Branding do soft power
audiovisual como um vetor
econdmico para (re)criacao
cultural nos paises do BRICS

Eduardo F. de Oliveira Jr.

Mestrando em Direito pela UCB (2023). MBA em Cybersecurity e
Especialista em Propriedade Intelectual pela Anhanguera (2023). Bacharel
em Direito pela Faculdade Doctum (2017). Pesquisador, advogado,
compositor e musico. E-mail: efojr.adv@gmail.com

Aaron Weilin Tang

Bacharel em Administra¢do de Empresas pela Universidade de
Hunan/Hochschule Bonn-Rhein-Sieg (2017). Gerente de Marketing e
pesquisador. E-mail: weilintang035@gmail.com




LUGAR COMUM, Rio de Janeiro, n. 68, dezembro de 2023

Resumo: O artigo traga uma analise condensada da nogao de soft power e suas as criticas,
com énfase na nogao de imperialismo e neocolonialismo cultural, propondo
outros métodos de leitura e aplicagdo do poder brando, ilustrando a industria
audiovisual dominante e seu branding, de Hollywood ao K-Pop,
economicamente convertidos na fabrica¢do de uma imagem de marca. Verifica
ainda o setor audiovisual existente nos BRICS, vislumbrando o uso do soft
power como ferramenta de preservacdo identitaria e desenvolvimento
econdmico, com o auxilio do branding, ressignificado, propondo que a
influéncia cultural exercida seja convertida em fator econdmico. Adotando
método fenomenoldgico e uma postura decolonial, o estudo conclui pela
viabilidade do uso do branding audiovisual como instrumento do soft power
para o desenvolvimento da cadeia econdmica, cultural e de reconstrugio

identitdria.

Palavras-chave: Branding; Soft power; Audiovisual; Identidade cultural; Economia
cultural.

Abstract: The article provides a condensed analysis of soft power's concept, and its
criticisms, with an emphasis on the notion of cultural imperialism and
neocolonialism, proposing other methods of reading and applying soft power,
illustrating the dominant audiovisual industry and its branding, from
Hollywood to K-Pop, economically converted in the manufacture of a brand
image. It also looks at the existing audiovisual sector in the BRICS,
envisioning the use of soft power as a tool for identity preservation and
economic development, with the help of a re-signified branding,
recommending to convert the cultural influence into economic factor.
Adopting a phenomenological method and a decolonial stance, the study
concludes that it is feasible to use audiovisual branding as an instrument of
soft power for the development of the economic, cultural and identity

reconstruction chain.
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INTRODUCAO

Quando Joseph Nye, nos anos de 1980, cunhou o termo soft power’, conceituou o
processo de influéncia e domina¢do cultural sem o uso da for¢a e poderio militar,
nomeando um fendmeno mais antigo e recorrente, verificado desde o processo de
dominagdo romana sobre os gregos e a consequente helenizagdo da cultura romana
(ARENDT, 1979, p. 52-53), passando pela coloniza¢ao do Sul, a exemplo da expansio
napoleodnica (SAID, 1994, p. 33-34; STOIANI; GARRAFFONI, 2006, p. 70-71), com
imposigao da cultura e da lingua francesas, até o poder de Hollywood e do ‘American Way
of Life’, no século XX (GRAINGE, 2008).

Com o audiovisual, Hollywood ditou padrées, desde os tempos da Technicolor,
influenciando a moda, a estética, a moral, o comportamento, alterando subjetividades —
o self — ao redor do globo, estendendo o modo de vida estadunidense, no modelo de
existir, agir e pensar, injetando bilhdes de dolares na economia anualmente.

Essa estruturagdo do soft power audiovisual dos EUA em muito dependeu do papel
central da propaganda e dos mecanismos de branding, cuja acentuagdo remonta ao
periodo apos a Revolugao Industrial (GRAINGE, 2008; RICHARDSON, 2008), sendo
aferido, rudimentarmente, muito antes, desde as Navegagoes, com as Companhias das
Indias Orientais (ROBINS, 2012). Em fins do século XIX, o branding e o marketing se
instrumentalizam, moldando as marcas culturalmente, como instrumentos econdmicos
de soft power, ao exemplo da construgdo simbdlica da Disney, refletindo nas trademarks
e no copyright, para além do espectro social global, moldando as identidades,
especialmente periféricas no globo, sujeitadas.

Na dltima década, a ascensao dos paises do BRICS (Brasil, Russia, India, China e

Africa do Sul), indica um processo de elevagio geopolitico para além do Norte?, com

' Poder suave ou poder brando, traduzido ao portugués.

2 Muito embora Enrique Dussel, em sua obra Filosofia da Libertagdo na América Latina, ilustre a Russia,
como um polo do Norte, em fato, cuida-se, em nossa visido, de um pais igualmente sujeitado as influéncias
externas nas ultimas décadas, em processo de desenvolvimento, tanto quanto os demais do bloco do BRICS.
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substancial potencial econdmico, politico e cultural, viabilizando o uso do audiovisual
como modelador de um poder brando que projeta as imagens e valores locais.

O soft power apresenta-se, entdo, para além dos fins de supressdo cultural ou
implante de uma cultura dominante, hegemdnica, como um potencial vetor de promogao
econdmica e de resgate de tradi¢des locais ancestrais, preliminarmente capazes de
converter identidades regionais em bens culturais idiossincraticos, aos moldes de
Hollywood e, também, na esteira do fendmeno do K-Pop. Assim, problematiza-se se as
ferramentas e métodos de branding, tipicamente coloniais, podem ser instrumentalizadas
para o audiovisual, visando solidificar um soft power ambivalente, capaz de impactar na
economia e resgatar tradi¢des culturais ancestrais, origindrias, presentes nos paises do
BRICS?

Parte-se da hipdotese de que os paises do BRICS possuem tradi¢oes culturais
ancestrais e apresentam crescimento na produg¢ao audiovisual’, o que pode, por meio do
branding desse soft power, ser transformado em bens culturais impares, aferindo
crescimento econdmico e retroalimentando as tradi¢des locais, como um instrumento
que transforma identidades ancestrais, subjugadas, em um elemento central,
diferenciador, no mercado cultural global.

A pesquisa tem por objetivo geral tracar uma andlise condensada da nog¢ao de soft
power, suas criticas e uso de suas técnicas de branding para a propulsao do poder cultural,
como ferramenta econdmica, tendo por objetivo especifico analisar as potencialidades do
uso de tais técnicas para a solidificagdo da proje¢do de culturas e identidades periféricas,
tradicdes e saberes ancestrais, lidos enquanto soft power dos paises do BRICS, por meio
do audiovisual.

Utiliza-se de andlise qualitativa, multidisciplinar, com procedimento bibliografico
e documental, com método fenomenoldégico (GRAWITZ, 2001, p. 10), isto é, percebendo

os aspectos do fendmeno tal qual se revela a consciéncia, quando aplicado ao recorte

> Termo empregado em sentido amplo, desde a produgio cinematogréfica, televisiva, videoclipes, jogos de
computador e mobile, conteudo para web, como Tik Toks e Reels, etc. Todas as possibilidades de produgéo
cultural em 4udio e video.
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especifico, com uma postura decolonial* na leitura das amostras (DUSSEL, 1977) e
natureza ora descritiva, analitica ou prescritiva das potencialidades encontradas
(CHAMPEIL-DESPLATS, 2022, p. 11), visto que se trata de estudo inaugural.

Nas duas primeiras se¢des, o estudo analisa o conceito de soft power e suas criticas,
desde autores da periferia do globo, que reputam o uso neocolonial e imperialista, de
hegemonia cultural, presente no termo, que desconsidera o aspecto econdmico, na
concepgao original, propondo uma leitura sob rasura do soft power. Ilustra-se, ainda, a
estrutura de marketing do poder brando, desde os modelos de Hollywood e do K-Pop,
apontando o dilema da autenticidade da identidade propagada, forjada pelo branding de
marcas culturais.

Nas duas ultimas se¢des, o estudo elucida o desenvolvimento do soft power
audiovisual nos paises do BRICS, considerando o aspecto econdmico e o indicativo de
expansio, apontando o potencial de propagacio de culturas e tragos étnicos ancestrais
dos locais, lidos enquanto construgdes geograficas, historicas e culturais, apontando o
papel do marketing, por meio do branding, na propagacio dessas imagens e valores
culturais, propondo a ressignificacao das técnicas, ndo para fabricar imagens, mas para
solidificar e divulgar aquelas existentes, usando medidores econdmicos do setor como

ferramentas de mensuracdo da influéncia cultural externa.

SOFT POWER E CULTURA: UMA LEITURA SEMIOTICA SOB RASURA

O termo soft power, conforme a concepgao original de Nye (2004, p. x), designa a
capacidade de conquista pela atratividade por meio de cultura e das ideias politicas, de
uma filosofia, ao invés do poderio militar ou imposi¢des econdmicas, defendendo o autor

a ampliacdo do uso do soft power estadunidense, apontando a acentuagdo do uso desse

*Isto ¢, entendendo pela auséncia de um método decolonial, adota-se uma postura decolonial na leitura das
amostras, que considera os processos de dominagdo dos paises do Norte global sobre a cultura, politica,
corpos e tradi¢des dos paises colonizados ou sujeitados as influéncias e implantes culturais advindos de
Europa, Estados Unidos e Japao.
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poder desde o plano Marshall e, também, na influéncia sobre o Japao, apds a Segunda
Guerra Mundial (NYE, 2004, p. ix). Para o autor, o poder brando proporciona alcangar
os fins almejados pela obtengdo da admiragdo (NYE, 2004, p. 5), dependendo, contudo,
da credibilidade da cultura, valores, politicas e instituicdes, transmitidos aos
interlocutores nesse processo (NYE, 2004, p. 31-32), dando énfase ao papel da sociedade
civil na promog¢ao do idedrio cultural para alcance com maior autenticidade (NYE, 2004,
p. 122).

Nye (2004, p. 31), contudo, entende os poderios bélico (hard power), econdmico
(sangdes/ajudas economicas) e o soft power como trés modelos distintos em
complemento, além de, ao incentivar o maior uso do poder brando pelos Estados Unidos,
propd-lo em moldes neocoloniais, imperialistas (ANTONESCU, 2014; MIRRLEES,
2006).

Por tais proposi¢des, o conceito de soft power de Nye recebe criticas, por partir de
uma nogao universalista (WALLERSTEIN, 2008), liberal, ocidental, ignorando as culturas
e tradi¢des periféricas do globo, como formas, também, de soft power, colocando-as em
sujeigao.

Li (2009, p. 26), analisando o contexto da China, aponta que a cultura e tradi¢do
chinesas foram infiltradas pela dominancia da cultura ocidental, argumentando que o soft
power, como proposto por Nye, ndo existe naturalmente, devendo ser cultivado
intencionalmente (LI, 2009, p. 3).

Thussu (2020, p. 122), observando desde a India, aponta que a concepgao de poder
brando ignora suas origens imperialistas e estruturas neocoloniais que permitem uma
sobreposi¢do de parametros e ideologias do Ocidente, como a propagagdo do
neoliberalismo, conforme o proprio indice de soft power de cada pais, conectado “a
corporatividade das comunicagdes publicas” e “dominancia da ideologia neoliberal”.

Na analise de Yoriik e Vatikiotis (2013, p. 2367), as nogdes de soft power e de hard
power, em verdade, compreendem a totalidade da concepgao de hegemonia tragada por
Gramsci, num combinado de consentimento ativo e uso da coer¢ao, uma vez que Gramsci

ja apontava para o que Nye chama de soft power, designando como coesdo, um elemento
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da hegemonia, residindo na transformagdo da mentalidade popular, modelando um
“senso comum” ou “bom senso” (GRAMSCI, 2012, p. 348).

Essa concepg¢ao caminha para a nogdo do poder invisivel, de Bourdieu (1989, p. 7—-
9), que viabiliza a obten¢do de vantagens pelo uso da capacidade cultural — mitica ou
cientifica —, sendo o poder simbolico que conduz a cumplicidade dos sujeitados.

O uso de um poder brando pela cultura, linguagem e idedrio como ferramenta de
dominio nao ¢ novo. O processo de dominio cultural mostra-se como uma ferramenta
tipicamente colonial, associada a expansdo comercial, pelas navegacdes, desde uma
identidade geocultural da Europa Ocidental (QUIJANO, 2014, p. 783).

Nio se olvida que a expansdo mercantilista das navegacdes propulsionou a
dominagao cultural e hegemonia, exercidas pela Europa, aperfeicoadas com os séculos
(DUSSEL, 1977, p. 17), inclusive na formagao de elites intelectuais forjadas na cultura do
Norte colonizador, associadas a natureza da exploragdo economica, visando promover a
aniquilagdo de culturas regionais — e homogeneizagdo destas — para facilitar a dominagao
(DUSSEL, 2016, p. 51).

Processos similares, de uso da cultura como instrumento de poder, podem ser
aferidos na contraposi¢do dos povos indigenas, opositivos a catequese cultural, em sua
luta contra a homogeneizagao e centralizagdo das subjetividades (CLASTRES, 2003).

O problema central da formulagdo de Nye, conforme os autores decoloniais,
reside, para além da dificuldade classificatoria do que é soft power ou ndo - e como
mensura-lo (LI, 2009, p. 3-5), na artificialidade da identidade forjada e carente de
autenticidade, uma vez que a cultura, lingua, campos simbdlicos e identidade
estadunidenses, como proposto por Nye, sdo, em verdade, emula¢tes das identidades
Europeias, que sdo ocidentais e metropolitanas (DUSSEL, 2016), vez que as tradigdes
auténticas dos povos originarios norte-americanos e o seu campo semiotico foram
colonizados.

Ademais, a demarcagdo em trés tipos de poder, feita por Nye (NYE, 2004, p. 31),
acaba por excluir o aspecto econdémico que o soft power tem, lido enquanto ideologia

cultural, superestrutural (ENGELS; MARX, 1997), inclusive como objeto préprio de
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estudos culturais (HALL, 2006a, p. 21-22), de modo que se entende que o poder
econdmico e cultural imbricam-se sem excluir suas autonomias e, conforme Li (2009, p.
4), mesmo o hard power pode ser usado para o efeito de charme e atragdo’.

Com tal em mente, a concepg¢do de soft power carece de uma leitura sob rasura
para ser compreendida num sentido de uso brando do poder, derivado da cultura (LI,
2009, p. 27), removendo-lhe a natureza de dominéncia das comunica¢oes de massa, de
midia, de hegemonia cultural ocidental e imperialismo mididtico, para uma aproximagio
das potencialidades de uso, sob o prisma decolonial® (DUSSEL, 1977; QUIJANO, 2014).

Neste estudo, adota-se a nogao de cultura enquanto instrumento do soft power
advinda de uma concepgdo semiética, entendendo-a como todos os signos capazes de
produzir significados em determinada estrutura¢do social, como gestos, dangas,
caracteres, desenhos, sons, grafismos, etc. (ECO, 2002), ou, mais especificamente, ao
modelo da concepgao de Geertz (2008, p. 4), inspirado na nogao weberiana, de teias de
significados que o homem tece para si, entendendo a cultura como essas teias, numa busca
aberta por sua propria significagdo, através de seus signos, limitado ao aspecto audiovisual

do poder brando, pelo recorte da pesquisa.

O PODER DA CULTURA AUDIOVISUAL: HOLLYWOOD, O K-POP E O DILEMA

DA AUTENTICIDADE

E no espaco do poder brando que a industria cultural desponta como ferramenta,
aqui analisada sob o recorte do audiovisual, ao exemplo de Hollywood, que propagou o
estilo de vida estadunidense e colhe as contrapartidas econdmicas que subsidiam o
desenvolvimento. Conforme Todd Hall (2010, p. 200), a diferenca do mercado

audiovisual estadunidense, como forma de poder brando, para os demais mercados, esta

> Exemplificativamente, uma cultura da guerra pode ser objeto de atragéo ideoldgica, tal qual ocorre com a
cultura observada em termos de artes e tradi¢des, o que torna a analise e demarcagao do que ¢ ou nao soft
power de dificil mensuragdo e cognic¢do légica, conforme a critica de Li ao modelo de Nye.

¢ Qu seja, como instrumento auxiliar na reconstrugdo e mesmo remogao de tragos identitarios forcosamente
implantados no Sul global, durante o processo de colonizagéo.
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no acesso a substanciais recursos financeiros e a um marketing internacional, aliados a
um aparato de distribuicdo que culmina em casos como o de Piratas do Caribe, com
bilheteria de mais de US$ 300 milhdes e alcance de mais de 200 milhdes de expectadores,
ou ainda, nas cifras bilionarias da franquia Star Wars (GRAINGE, 2008, p. 8).

A nogao de Adorno sobre a industria da cultura e a cultura de massa se apresenta
nesse processo de industrializagao do cultural, massificado, emulado e comercializado por
padronizagdes irreflexivas que conduzem a homogeneizagdo estética e dos costumes,
construindo obediéncia aos padroes (ADORNO; BERNSTEIN, 2005) e dirigindo o soft
power como um aspecto cultural da hegemonia, de uma superestrutura (neo)colonial.

O alcance das for¢as desse poder brando, contudo, mostra-se conexo a capacidade
de comunica¢ao e midia, sua fabrica¢ao de consensos (HERMAN; CHOMSKY, 2002), em
escala global. Paul Grainge (2008, p. 9-10) aponta que, em Hollywood, o marketing tem
papel central desde a concepgdo das ideias, determinando os estilos e significados, a
estética e a identidade, fabricando uma sinergia, planejada tal qual numa guerra, de modo
a possibilitar uma infiltragdo maior de cada produgdo audiovisual, que se converte em
somas biliondrias na economia.

Durante o século XX, o marketing associado ao soft power consolidou uma
imagem hollywoodiana, do estilo de vida estadunidense, sob concepg¢des eurocéntricas, a
exemplo da constru¢ao de uma nogdo de Ocidente versus Oriente, perpetrando no
imagindrio uma imagem simbolica de um oriente exético, irracional e incivilizado, que
carece dos conceitos Ocidentais de civilidade (SAID, 2021). Isso pode ser notado desde a
construgao da figura dos povos do eixo pandrabe como terroristas (SHAHEEN, 2003), a
exotizagdo da China (HUI, 2020; WANG, 2013), colonizando identidades periféricas,
como na forja da figura do brasileiro aos moldes do Z¢é Carioca, de Walt Disney (CUNHA
FILHO, 2006; KELLY, 2017), promovendo uma identidade supremacista de forgas
militares estadunidenses, de dominancia do globo como heréis universais

(LOFFLMANN, 2013), numa dominacio patriarcal, definindo os padrdes neoliberais de
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subjugo de género, com exaltagdo ao poderio masculino, em esséncia (ORTNER, 2014),
interligado em questdes de raga e classe’ (SMITH, 2013).

Também pelo uso das ferramentas audiovisuais de poder brando, o governo sul-
coreano realiza maci¢os investimentos no setor do K-Pop, aos moldes neoliberais,
considerando-o como um setor-chave para o desenvolvimento econdmico, coligando
cultura e politica, a propagar a imagem emulada de um pais por sons e imagens (CHOI;
MALIANGKAY, 2014, p. 3).

A imagem construida pelo marketing ao redor do soft power sul-coreano, das girl
bands do K-Pop, replica estruturas patriarcais e carrega consigo ao cendrio global,
especialmente, empresas do setor de tecnologia, nos moldes hollywoodianos, (EPSTEIN,
2014, p. 37-38), o que, conforme Kim (2019, p. xxix-xxx), exprime uma Coreia do Sul
contemporanea, influenciada pelo colonialismo do Japao e o neoimperialismo
hegemonico dos EUA, com igni¢do neoliberal, pela ideia de disponibilidade ao labor,
competicdo ao sucesso e estereotipificacdo de padrdes, convertidos em commodities
culturais, sujeitando os corpos dos idolos a imagem de inocéncia e hipersexualizagdo,
simultaneamente (KIM, 2019, p. xxxi), e, assim como Hollywood impulsionou marcas
como Coca-Cola e Mattel (GRAINGE, 2007, p. 11), por exemplo, o K-Pop promove
empresas, como Samsung e LG (CHOL; MALIANGKALI 2014, p. 9).

Em ambos casos, fruto do processo de criagdo do marketing sobre o poder brando,
a cultura exportada para domindncia e conversao em fator econdémico ¢ uma emulagio
de um idedrio que nao corresponde as culturas e tradigoes originarias dos locais, visto
que, nos Estados Unidos, ha cdpia dos padrdes simbdlicos e adaptados da cultura advinda
da Europa, ignorando ou estereotipando as culturas origindrias estadunidenses, como
seus povos indigenas, ao passo que na Coreia do Sul, estrutura-se sobre bases de

dominancia tanto do Japdo, como dos Estados Unidos, ja colonizado, vertido ao

7 Escopa numa predominancia de visibilidade uma casta social rica, europeizada, branca, masculina,
heterossexual, com um discurso neoliberal que lhe imbui, do sucesso pela competitividade e um laissez-
faire, ignorando as estruturas sociais de sujeicdo, especialmente periféricas e divergentes na macica
quantidade das produgdes.
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imperialismo, criando fic¢des e memorias identitdrias imaginadas que ndo correspondem

as culturas e tradi¢des ancestrais, tnicas daquele pais.

AS TRADICOES CULTURAIS ORIGINARIAS NOS PAISES DO BRICS E SEU

POTENCIAL ECONOMICO

Ao analisarmos o poder brando dos paises que compdem o BRICS, deparamo-nos
com um setor audiovisual em desenvolvimento, propagando as culturas periféricas, fora
da ordem hegemonica do Norte dominante.

Na India, a ascensio de Bollywood aferiu um crescimento de 8% até 2008,
impactando no desenvolvimento de seu setor cinematografico, propagando a cultura
local, como a moda e dangas tipicas, além das lendas e crencas tradicionais (THUSSU,
2008, p. 97), ao exemplo do filme Lagaan (2001), que narra a saga colonial britinica sobre
a India e as forcas e contraforcas de um poder cultural brando nas dangas, deuses, linguas
e esporte (NAVARRO; MAIA, 2020, p. 57). Ao longo de 2021, o setor de midia e
entretenimento indiano injetou US$ 21.5 milhdes na economia do pais (E&Y, 2022).

Na Russia, o setor audiovisual se corporifica, de modo mais intenso, na produ¢ao
de animagdes em 2D e 3D, com investimentos governamentais no setor (LANG, 2023), o
que resulta em produgdes globalmente exportadas, como Masha and the Bear (Mawia u
Medeseds) (DICKSON, 2020), que imprime a cultura russa num setor em crescimento
(RAFA, 2021) com resultados econémicos na casa dos 1.7 bilhoes de dolares em 2018
(DICKSON, 2020), além de investimentos no Balé Bolshoi (KRAMAREVA, 2018).

Desde o contexto contemporaneo da China, cada vez mais ha debates acerca do
soft power chinés, desde o prisma neocolonial ocidental (KURLANTZICK, 2007;
MCGIFFERT, 2009) até um ponto de vista mais autodeterminativo (LI, 2009; SHIH,
2012), sendo notavel a expansdo do setor audiovisual, com maior acinte e numa gama
mais ampla, desde a expansdo continua na fabrica¢do de equipamentos para produ¢iao

audiovisual industrial ou independente, a exemplo de influencers e lives em aplicagdes
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como a versdo chinesa do Tik Tok, o Douyin (£}5), o Bilibili (FEREIERL), entre outras®
(LL 2021), passando pela exportacdo de séries televisivas, como Um Sonho de Esplendor
(B4E3%), num mercado que movimentou US$ 56.83 milhdes em 2022 (JI, 2022),
divulgando a moda, cultura e costumes, alcan¢ando o cinema, como o éxito de Terra a
Deriva (Jii{EHIEK — 2019) (ZHANG, 2021), e o setor audiovisual de jogos, a exemplo de
Honor of Kings, que apresenta figuras tipicas de lendas e histdrias tradicionais’, num
sucesso global que ja rendeu US$ 215 milhdes (PANDAILY, 2023).

Dentre os BRICS, a Africa do Sul apresenta um desenvolvimento ainda timido do
setor audiovisual, com maior foco em teledramaturgia e programas de televisdo, a
exemplo de séries como Isidingo (1998-2001), exportadas principalmente para outros
paises da Africa (KRUGER, 2013), registrando crescimento do setor (STOLL, 2023).

No Brasil, o setor audiovisual apresenta bom desenvolvimento no cendario
internacional, com énfase na ja consolidada exportagdo de teledramaturgia, desde o
sucesso global de Escrava Isaura (1976), onde a adaptagdo do livro de Bernardo
Guimaraes atingiu paises antes inimaginaveis, como Russia, Alemanha e China, onde a
atriz Lucélia Santos foi a primeira e Unica estrangeira a receber o Prémio Aguia de Ouro
da Televisao da China (HU; ROBERTO, 2020, p. 100-101), divulgando a imagem de um
Brasil multicultural e com raizes, com faturamento, somente da Rede Globo, no auge de
sua exportacgdo, na casa dos US$ 50 milhdes (BALLERINI, 2017, p. 66). No mesmo passo,
o cinema brasileiro possui tradigao, a exemplo dos premiados Aquarius (2016) e Bacurau
(2019), cujas bilheterias renderam R$ 3.7 milhdes (FERNANDES, 2016) e R$ 1.5 milhoes
de reais (UOL, 2019), respectivamente.

De dancas e crengas a Ganesha, indiano, passando pelo balé e ursos russos; dos

vinhos de frutas e o coelho de jade na lua chinesa, a capoeira e samba brasileiros, passando

® A exemplo da influencer Li Ziqi (% f-£8), que propaga a moda, cultura, gastronomia e tradi¢des por meio
de suas midias sociais, contanto com mais de 17 milhdes de inscritos em seu canal no Youtube. Recomenda-
se: https://www.youtube.com/channel/UcoC47d05200s 4DBMEFGg4A. Acesso em 20 out. 2023.

® Com referéncias de personagens do jogo aos personagens da histéria e folclore, como Diaochan, Wang
Zhaojun, Xi Shi e Yang Guifei, as quatro belezas da China Antiga, figuras da obra “O Romance dos Trés
Reinos”, de Luo Guanzhong.
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pelas séries em multiplos idiomas de um povo segregado, reunificado, sul-africano, as
manifestagdes culturais audiovisuais nos paises do BRICS apresentam, como visto,
potencial econémico e caminham numa crescente, porém, diferente de uma imagem
fabricada sob os moldes do Norte, podem ser mais préximas das tradi¢des origindrias,
elevando as possibilidades de um soft power exposto pelo marketing, com uma constante
de identidade pela singularidade, transmitindo valores enraizados nos locais, com foco na
promogao de uma experiéncia cultural singular.

Essas sdo técnicas do branding, que permitem aferir espaco e visibilidade,
conversiveis, ndo apenas na expansiao do setor e do poder cultural, mas, também, na
expansdo do turismo, exportacdes de produtos tipicos, de marcas patrocinadoras dos
produtores culturais, numa cadeia do poder brando em sustentac¢do e desenvolvimento
mutuo, superando o dilema da artificialidade de uma imagem implantada desde Europa
e forjada, pelo contrario, mantendo a lealdade as proprias tradi¢des e manifestagdes
culturais existentes perifericamente, ainda que tomemos por base a inexisténcia de
culturas ndo infiltradas de algum modo, mas desenvolvidas localmente de modo sui

generis (HALL, 2006b, p. 74).

O BRANDING DE LUGAR E TRADICOES NOS BRICS E PROPOSICOES DE

DESENVOLVIMENTO

Desde os exemplos de Hollywood e do K-Pop, encontra-se harmonia no
entendimento do papel do marketing moldando o poder brando, tornando-o uma marca,
cuja imagem talhada se espraia na aldeia global (CHOI; MALIANGKAY, 2014;
GRAINGE, 2008; KIM, 2019).

Grainge (2008, p. 4-5) aponta que a industria cinematografica hollywoodiana,
especialmente desde os anos de 1980, sob influéncias do capitalismo neoliberal, cada vez
mais buscou a abstragao, com a produgdo de marcas no lugar de coisas, separando a forca
de trabalho do contexto humano, realocando o mercado em substituicdo a sociedade,

criando um universo de transa¢des econdmicas.
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A nogao de branding toma corpo com a sintese, na obra de Kotler (1980), desde a
obra de MacCarthy (1978), que culmina numa concepgao de gestao de marca, enquanto
um processo de construgdo simbdlica e identitdria (KELLER; LEHMANN, 2006, p. 741),
atrelando valores, experiéncias, memoria de modo abrangente e, para além de econoémico,
transformando a marca num aspecto cultural'® (AAKER, 2014, p. 24; CURY, 2015, p. 51-
54). O branding subdivide-se, nesse caso, em branding de lugar e marcas-paises, que nao
sdo marcas comerciais, de produtos ou servigos, mas de lugares delimitados por sua
geografia e cultura. Muito embora, metodologicamente, o branding de lugar seja visto
como uma subdivisao do branding, compreendemos por indissocidveis a geografia e a
cultura, identidade e tradi¢oes locais (CLAVAL, 2006; CURY, 2015).

Cada vez mais os conceitos de marca-pais e de branding de lugar ganham corpo
nos debates sobre o soft power e, do mesmo modo como ha um ranking para mensuragao
do poder das marcas, hd outros para os paises (CURY, 2015, p. 53). O The Good Country
Index, por exemplo, sob o filtro de cultura, aponta que Africa do Sul, India, Russia, Brasil
e China ocupam a 482, 1122, 1182, 1192, 1202 posi¢des, respectivamente'.

Curiosamente, os dados de impacto do The Good Country Index contradizem os
dados econdmicos derivados da cultura em bilheterias e vendas audiovisuais, como visto
anteriormente, sendo alvo de criticas, como as de Thussu (2020, p. 122), que entende que
o branding de lugar e o poder brando dependem do desenvolvimento social estrutural
antes de qualquer mensuragdo. Ou ainda de Li (2009, p. 5), ao apontar a inexisténcia de
clareza na defini¢do do soft power, ou de métodos quantitativos ou qualitativos na obra
de Nye, nao havendo mecanismos precisos de medi¢do do impacto cultural de um pais
sobre outros, por si mesmo.

A respeito das criticas sobre a fung¢do (neo)liberal alienante do branding, entende-
se por uma leitura submetida a concepgao consciente num estado de nao-ser — ou nada —

, tal qual o lapis sartreano, ou seja, como uma ferramenta absente, cujos usos que o

!9 Inclusive tornando a marca sindnimo do produto ou servi¢o em si mesmo.
' Conforme se verifica no site: <https://index.goodcountry.org/>, com a ativagdo exclusiva do filtro Culture
(Global Contribution).
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fendmeno revela possibilitam para além do que existe (SARTRE, 2011, p. 141), numa
leitura de ressignificacdo das fung¢des do branding, desatrelado do neocolonialismo ou de
moldes sociais ocidentais dominantes, nio como alienante, forjando uma identidade, mas
como uma for¢a solidificadora e promotora de culturas periféricas existentes.

Ao tratar do branding de lugar, Kotler (2005) aponta o uso da ferramenta com
mais foco no turismo. Desde os estudos sobre o soft power afere-se que tal concepgao e
extensao sdo insuficientes para respaldar um poder brando cultural, uma vez que ha uma
cadeia maior que se beneficia, além da cultura como produto em si, divulgando, por meios
audiovisuais, também produtos derivados, como a moda, gastronomia, musica,
grafismos, produtos de patrocinadores, efc., num ecossistema com potencial
exponencialmente maior. Como paradigma, podemos observar a expansao da exportagao
da moda Guo Chao ([E#)), divulgada pelo audiovisual chinés, desde os elementos
étnicos, historicos e culturais (JIN, 2019; YAN, 2022).

Como ferramenta de mensura¢do da efetividade do branding aplicado ao soft
power audiovisual, no contexto dos BRICS, vislumbramos o aspecto econémico, derivado
desse poder, como método quantitativo de medicao, desde as cifras de exportacdo dos
produtos culturais em si, até as cifras produzidas em toda a cadeia conexa, como a
exportagdo de bens culturais divulgados e produtos de patrocinadores, conforme a
proposicao de Li (2009, p. 147), inclusive vislumbrando a potencialidade de criagao de
fundos multilaterais de desenvolvimento conjunto do bloco no setor cultural.

Com base nas amostras bibliograficas e documentais, considerando os paradigmas
de Hollywood e do K-Pop, propde-se entdo o desenvolvimento de um soft power
audiovisual, nos paises do BRICS, fundado em método de 5 passos, preliminares, cuja
metodologia pode se confirmar ou refutar ap6s aplicagdo empirica, conforme:

1. Processo de branding do soft power, com a busca das tradi¢des culturais
origindrias de cada lugar, propagando-as como experiéncias tnicas, construindo uma
memoria compartilhada e proximidade com o publico, com facilidade de identificagao da

origem, sem a perda da lealdade as raizes culturais locais, utilizando os métodos de
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promogao do marketing da cultura, turismo, bens culturais e patrocinadores das
iniciativas, conforme extraido da nogao de branding (KOTLER, 2005);

2. Produgéo de audiovisual imbuido das culturas e identidades originarias locais,
conforme as diretrizes da fase de branding cultural local;

3. Exportagao dos produtos audiovisuais, com énfase nas trocas entre o préprio
bloco, mas ndo sd, com registro dos dados econémicos da exportacao de bens culturais
audiovisuais e dos produtos culturais atrelados ao setor, a exemplo de produtos de moda,
decoragdo, produtos gastrondmicos e outros bens divulgados pelo audiovisual;

4. Anilise dos dados economicos advindos da cadeia completa da cultura e soft
power, aferindo o aumento ou queda de valores monetdrios derivados do setor, injetados
na economia local desde origens externas, que evidenciam a ascensdo ou declinio da
influéncia cultural do pais;

5. Reinvestimento nas iniciativas de manuten¢do e reconstru¢ao cultural,
aprimoramento das ferramentas e equipamentos de produgdo e divulgagdo dessas
identidades origindrias, de modo a lhes manter como elemento diferenciador e tnico,
reiniciando o ciclo.

Por fim, o método proposto cuida de potencialidade, tomando as bases culturais
e econdmicas, autonomas, porém em alinhamento, considerando as metodologias
classicas do marketing (KOTLER, 2005), as nog¢oes de aplicagao de soft power (GRAINGE,

2008) e a mensuragdo econdomica de sua aplicagdo (LI, 2009).

CONCLUSAO

Dentre os principais aspectos que este estudo buscou elucidar estd a nogao classica
do uso do poder cultural como ferramenta de encanto e propagagdo de uma identidade,
observadas as criticas de autores posicionados ao Sul do globo, no tocante aos usos do soft
power enquanto ferramenta difusora de um idedrio do Norte global, com matizes

neocoloniais e neoliberais desenhadas no contexto de supressao de culturas periféricas.
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De tais criticas, ¢ possivel uma leitura decolonial dos mecanismos de poder suave,
removendo a natureza de imposi¢do cultural no recorte das produg¢des audiovisuais do
eixo do BRICS, geoposicionado predominantemente ao Sul, considerando uma leitura sob
rasura do poder brando, entendendo-o ndo como um poder isolado dos poderes bélico
ou econdmico, mas conexos, com a énfase na imbricac;éo do desenvolvimento econdmico
por meios culturais.

Verificou-se que a industria audiovisual, enquanto ferramenta do poder brando,
seja em Hollywood ou, mais recentemente, no K-Pop vale-se de técnicas de marketing,
moldando uma cultura, experiéncia e memdrias interconexas com as marcas culturais, no
processo de branding, fabricando consensos e identidades, nem sempre convergentes com
as tradigdes locais, num processo de homogeneiza¢do e dominancia de padrées, derivados
dos centros coloniais, ocidentais, supressores de identidades ancestrais, com aspectos
patriarcais, ignorando nogdes de raga e género.

O dilema reside na contradi¢do, pois, se mesmo Nye postula pela necessidade da
autenticidade, as identidades fabricadas pelo marketing tantas vezes desmancham-se no
ar, sob a fumaca de sua prépria leveza e incongruéncia com as raizes geoculturais de onde
se encontram.

Usar o audiovisual dos BRICS como meio para a edificagdo de identidades ja
existentes, sem forja-las, afirmando uma cultura mais proxima das raizes ancestrais locais,
transmitindo valores de cada lugar, focando em experiéncias unicas, por aspectos
impares, como grafismos, moda, gastronomia, musica, dangas, crengas, turismo etc.,
apresenta-se como papel do branding, ressignificado, aplicado ao soft power.

Afere-se que justamente a face economica do soft power audiovisual, propagado
desde a solidificagdo de uma imagem e campo simbdlicos preexistentes a influéncia
colonial, pelo uso das técnicas do branding, abre caminho para valoracdo de locais,
culturas, etnicidades e saberes ancestrais subjugados, ao conferir singularidade face ao
hegemonico e homogéneo, do Norte, viabilizando uma possibilidade pré-reflexiva, em
contato com a experiéncia, possibilitadora da manutencdo de tragos culturais
tradicionais, servindo como instrumento nao colonial, mas de reconstrugdo de
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identidades historicamente sujeitadas, pela busca do diferencial, para a exportagdo de um
audiovisual legitimamente periférico, com raizes na ancestralidade, num produto com
valor singular, com a ressalva de nao condenar uma tradi¢do cultural a um tempo
histérico passado ou estancd-las, permitindo um ciclo de desenvolvimento cultural
continuo, ainda assim, com raizes.

Medidas governamentais de reforco ao trabalho de branding de lugar, como trocas
culturais no bloco, participa¢ido popular e do terceiro setor, incentivo ao turismo -
inclusive em vistos, incentivos fiscais na cadeia de produgéo, padronizagdo do bloco nas
politicas de direitos autorais e programas de treinamento para o setor, criacdo de fundos
multilaterais de fomento e trocas de técnicas e know-how, podem e devem ser objetos de
estudos posteriores, sob recorte especifico, para colabora¢ao na formula¢ao de politicas
publicas, aqui sendo apontados como potenciais iniciativas, cujos impactos s6 podem ser
cogitados hipoteticamente.

Ao cabo, ¢ possivel, desde a bibliografia, documentos e paradigmas analisados,
vislumbrar o potencial que a aplicagao das técnicas de branding ao soft power audiovisual
guardam em si, para o desenvolvimento econdémico do bloco, sendo a medida econémica
o parametro e métrica possiveis para andlise e mensuragao do soft power, concordando
com a posic¢do de autores como Mingjiang Li, bem como, para a reconstru¢do, em ciclos
de desenvolvimento, das culturas origindrias, enquanto elemento diferenciador, diante da

singularidade de cada lugar, em suas identidades e bens culturais.
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