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DETALHES DO ARTIGO RESUMO

A cultura tornou-se um dos setores de mais rapido crescimento nas economias
pds-industriais. Conhecer o seu funcionamento, além de ampliar o seu
desempenho como fator de ingresso para a economia, nos permitird agregar a
melhoria de condi¢des de vida como parte da mesma estratégia, favorecendo a
melhor organizagdo do processo produtivo e acesso aos bens culturais.
Internacionalizar significa considerar diferentes niveis de relacionamento e de
realizagdo de negdcios, desde a compra e venda de produtos e servigos até o
investimento em ativos em outros paises (investimento direto e investimento de
carteira). Desse modo, pode-se incluir nessa discussdo o soft power (poder
brando) com a finalidade de proporcionar ao pais uma possivel estratégia de
internacionalizagdo, no que se refere aos produtos culturais. O objetivo principal
do estudo é analisar a influéncia do soft power como variavel moderadora na
internacionalizagdo de produtos culturais brasileiros. Percebe-se que o
desenvolvimento de modelos explicativos sobre a internacionalizagdo dos
produtos culturais brasileiros é pouco explorado. Portanto, a proposta de
framework aqui apresentada, relaciona as varidveis “made in”, preferéncia e
internacionalizagdo do produto cultural brasileiro, tendo como varidvel
moderadora o soft power, objetivando oportunizar novas discussGes sobre o
assunto, além de possibilitar sua aplicagdo para futuros estudos.
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relacionamento e de realizacdo de negdcios, desde a
compra e venda de produtos e servicos (comércio
exterior) até o investimento em ativos em outros
paises (investimento direto e investimento de
carteira). Kogut e Singh (1988) destacam o aspecto
cultural como um dos fatores que devem ser
avaliados na selecdo da modalidade de
internacionalizacdo mediante dois aspectos: a
distancia cultural entre os paises (distancia do poder,
tentativa de diminuicdo de incerteza em nivel
individual, masculinidade/feminilidade e
individualismo), e a tentativa de diminuicdo da
incerteza em nivel corporativo (aspectos

1. Introducgdo

A cultura tornou-se um dos setores de mais rapido
crescimento  nas  economias  pods-industriais.
Conhecer o seu funcionamento amplia o seu
desempenho como um fator da economia permitindo
a melhoria de condi¢cdes de vida como estratégia,
favorecendo uma melhor organizacdo do processo
produtivo e acesso aos bens culturais (Werthein,
2003). Diante disso, trabalhar o desenvolvimento dos
negdcios ligados a esse setor, significaria, também,
criar um ambiente favordvel para o desenvolvimento
e internacionalizagdo desses negdcios.

Mariotto  (2007), internacionalizar

Segundo

significa  considerar  diferentes  niveis  de

1 Contato do autor: Email: alexandrenaka@hotmail.com

organizacionais e gerenciais de diminuicdo de risco).
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38 A. R. Neto e J. M. Sousa-Filho

A Economia da Cultura é hoje um dos setores de
maior dinamismo na economia mundial, registrando
um crescimento de 6,3% ao ano, enquanto o
conjunto da economia cresce a 5,7%, integrando o
segmento de servicos e lazer, cuja projecdo de
crescimento é superior a de qualguer outro, com
estimativa de crescimento de 10% ao ano na proxima
década (Manso, 2013). Esse potencial de crescimento
€ bastante elastico, pois o setor depende pouco de
recursos esgotaveis, ja que seu insumo basico é a
criacdo artistica ou intelectual e a inovacdo (IBGE,
2006).

O processo de globalizacdo e as mudancas
tecnoldgicas aplicadas ao setor cultural modicaram as
regras do jogo para artistas e criadores,
apresentando ainda com mais forca a eterna
pergunta de saber como é possivel conciliar a
criatividade pura com as dificeis realidades
econbmicas. No setor da musica, por exemplo, a
assimetria dos fluxos culturais encorajou os artistas
locais a explorar o seu talento criativo num mercado
cada vez mais mundial, acentuando dessa maneira os
processos de aculturacdo no mundo inteiro (UNESCO,
2009). Diante disso, as escolhas restritas das
representacdes que propdem as grandes redes de
midia e de comunicac¢do tendem a favorecer a criacdo
de esteredtipos, manifestadas pela propensdo
especifica para reduzir ou simplificar as coisas,
mediante formatag¢des de conteldos uniformizados.
Diante dessa perspectiva, o processo de intercambio
de informagdes entre culturas distintas e a
consequente absor¢do de conteldos simbdlicos por
meio da aculturacdo (Cirese, 1979), pode ser
entendido como uma forma de soft power,
objetivando proporcionar, ao pais, uma possivel
estratégia de internacionalizacdo no que se refere
aos produtos culturais.

Embora o “soft power” seja retratado em diversas
dimensdes, as teorias de Relacdes Internacionais nos
permitem identificar trés categorias gerais de poder:
econbmica, militar,e ideoldgica e cultural.Todas trés
sdo, sem duvida, importantes, mas a Ultima é muitas
vezes negligenciada por alguns politicos. O soft power
corresponde a capacidade de conseguir o mesmo
objetivo por meio do consentimento. Em outras
palavras, pela capacidade de convencer os outros a
fazer algo por meio da influéncia cultural e ideoldgica
(Nye Jr. 2004, 2011). Assim, a atuagdo da produgdo
cultural, por exemplo no cinema, dado o seu grande
potencial de alcance e audiéncia, pode ser vista como
um instrumento de poder ideoldgico. Nesse

contexto, o cinema ndo é apenas uma imagem ou
ilustracdo da realidade, ele desempenha um papel
ativo na formacdo de identidades e realidades
internacionais (Zismann e Geisler, 2013).

A cultura captura o soft power, que tem o poder
ideoldgico de unir a sociedade (Ferreira, 2010), por
exemplo, parando uma fabrica multinacional para
assistir a Copa do Mundo de Futebol. Na copa do
mundo do México, o Onibus da Selecdo Brasileira
tinha a seguinte inscrigao: “Veiculo rastreado por 180
milhGes de brasileiros”, o que realmente acontecia. A
pratica cultural capturava a hegemonia naquele
periodo (Amphilo, 2012). A Coca-Cola que tem seu
rotulo de embalagem vermelho em todo mundo, teve
que levar em consideracdo as caracteristicas locais da
cidade de Parintins, no Amazonas, onde o
consumidor filtrava a informacdo e decidia-se por
outra marca, a partir do costume local. Assim, os
seguidores do Boi “caprichoso”, de cor azul, ndo
consumiam Coca-Cola por causa da cor da
embalagem cuja cor representava o Boi “garantido” e
se apegavam a Pepsi que tem a embalagem azul. Esse
exemplo, demonstra que a cultura local pode ser uma
fonte de soft power (Amphilo, 2012; Nye Jr, 2004).

Diante da globalizacdo, as possibilidades de
relacionamento entre empresas e produtos culturais,
e 0 uso estratégico destes por aquelas ganha
dimensdes maiores. Nesse contexto, os produtos
culturais ficam mais importantes pelo fato de esses
produtos representarem ou serem representados
por empresas que, em muitos casos, tém poderes
comparados aos de um Estado (Bird; Stevens, 2003);
de se ampliarem as possibilidades de empresas
agregarem valor capital e fiscal ao investirem ou
patrocinarem esses produtos (Becker, 2003); e de as
empresas terem descoberto a aplicacdo do carater
politico-simbdlico de produtos culturais em suas
estratégias corporativas (Alvesson 1991; Mendonca e
Amantino-De-Andrade, 2003), também explicado por
abordagens na area de estratégia que enfatizam
questdes de poder (Mintzberg et al, 2000; Arnold,
2003; Martin, 2003).

O Brasil exportou um total de 2.967,9 bilhdes de
dolares em 2006 no que diz respeito aos seus
produtos culturais, Colémbia 195,3 milhdes,
Argentina 164,9 milhdes, Chile 29,1milhdes, Peru
21,9 milhGes e o Uruguai 15,8 milhGes (SICSUR,
2011). O mercado interno brasileiro tem uma
producdo cultural nacional superior a estrangeira, em
que o predominio chega a 80%. A atividade cultural
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mais presente nos municipios é o artesanato (64,3%),
seguida pela danca (56%), bandas (53%) e a capoeira
(49%), esta ultima além da expressiva presenca no
pais é, ao lado da musica, um dos segmentos que
maiores interesses despertam no exterior. Os
festivais apresentam-se como a mais dinamica forma
de difusdo cultural no pais: 49% das cidades contam
com festival de cultura popular, 39% com festival de
musica, 36% com festival de danca, 26% com festival
de teatro e 10% com festival de cinema (IBGE, 2006;
SICSUR, 2011). Portanto, nota-se que o mercado de
produtos culturais brasileiros pode estar em
expansao.

Tendo em vista a importancia de estudos no que
se refere ao consumo de produtos culturais numa
perspectiva de ambiente mercadoldgico
internacional, estabeleceu-se o seguinte problema de
pesquisa: Qual a influéncia do soft power na
identidade nacional mediante a internacionalizacdo
de produtos culturais brasileiros?

nas relacdes internacionais foi cunhado por Nye Jr.
(1980). De acordo com essa visdo, o poder brando
seria a habilidade de um ator persuadir outros a fazer
o que ele deseja sem o emprego da forca ou coercao,
ou seja, sem recorrer ao poder bruto (hard power).

Na analise conceitual de Nye Jr. (2004), em linhas
gerais, o poder brando nos remete a um ambiente
internacional no qual o multilateralismo, a
cooperacdo e as instituicdes liberais sdo
predominantes na vertente do internacionalismo
liberal. Assim, para Nye (2004), dado que a forgca ndo
resolve todos os conflitos, hd outras maneiras de um
dado ator (A) influir no comportamento de outro(s)
(B, C,...) para leva-lo(s) a agir (em) de modo a
satisfazer (em) os interesses de A. No entanto, a
associacdo geral entre os tipos de comportamentos e
certos recursos é forte o suficiente para nos permitir
utilizar o atalho (til para a utilizacdo de hard power e
soft power, conforme o Figura 1 a seguir.

HARD POWER SOFT POWER
Espectro de Comando Coersdo Induzimento Fixacdo deagenda Atracdo Cooptacdo
Comportamento
Recursos mais Forgase Pagamentos Instituicdes Xi:i:::
provaveis sangdes subomos ¢ -
Politicas

Fig. 1

Associagdo dos tipos de comportamento e recursos de hard-power e soft power

Fonte: Nye Jr. (2011, p.8) adaptado pelos autores (2014).

Percebe-se que o desenvolvimento de modelos
explicativos sobre a internacionalizagao dos produtos
culturais brasileiros é pouco explorado. Assim, esta
pergunta origina o objetivo principal do estudo, que
é analisar a influéncia do soft power como varidvel
moderadora na internacionalizagdo de produtos
culturais brasileiros. Diante disso, os objetivos
especificos para esse estudo sdo: (a) identificar as
variaveis que influenciam na internacionalizacdo de
produtos culturais brasileiros; (b) verificar as relacdes
entre soft power e a identidade nacional brasileira.

2. O soft power e a internacionalizagdo de produtos
culturais no mundo

O emprego da nocdo de soft power (poder brando)
para analisar as acdes dos Estados Unidos da América

O soft power de um pals reside em trés recursos: na
sua cultura (atratividade para outros agentes a partir
de lugares, eventos, produtos culturais), nos seus
valores politicos (a forma de se relacionar com os
outros paises) e, na sua estratégia de politica
internacional (pela legitimacdo ou autoridade moral)
(Nye Jr. 2004, 2011).

Inserindo o homem ao ambiente, por meio da
cultural (Herskovits, 1955), tem-se que o soft power
pode ser associado a muitos produtos e bens de
consumo, por exemplo, livros, musica, cinema,
artesanato, entre outras manifesta¢des populares de
massa de arte e educacdo. Isso fica evidente na forma
como os Estados Unidos disseminam sua ideologia
pelo mundo a partir de seus produtos culturais
(filmes, musica, tecnologia, midia, literatura, livros,
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40 A. R. Neto e J. M. Sousa-Filho

eventos, valores culturais) e pelo “American way of
life”, com a finalidade de construir uma persuasao
socialmente construida, objetivando uma fonte de
recursos importantes onde o0s grupos sociais
poderiam transmitir conhecimentos e valores, em
niveis diversos, a partir dos comportamentos sociais.

Nesse sentido, tem-se que a dinamicidade da
cultura em si, carece de mais pesquisas voltadas para
as relagBes entre cultura e poder do comportamento
(Nye Jr., 2004). Nesse contexto, o cinema permite a
disseminacdo do entendimento de uma nacdo do que
"aconteceu na verdade" historicamente, além do
retrato que ela deseja transmitir de si mesma,
conforme os trés pilares constituintes do soft power,
cultura, ideais politicos e politicas. Nota-se que o
cinema age em dois ambitos altamente desejaveis:
tanto a construcdo cultural quanto na disseminacgdo
dos ideais politicos do pais (Nye Jr., 2004).

A importancia da utilizacdo do soft power nas
politicas publicas de internacionalizagdo da cultura
dos paises da América do Sul pode ser evidenciada a
partir dos dados do Sistema de Informacdo Cultural
do Mercosul — SICSUR (2011). Os resultados
apresentados sugerem que, em 2010, a cultura
atingiu 3,5% do Produto Interno Bruto - PIB na
Argentina, e atravessou o seu sexto ano consecutivo
de expansdo. As atividades culturais mostraram um
crescimento sustentavel e uma participacdo estavel
numa economia nacional que esta se expandindo
com taxas muito elevadas. O conceito de industria
criativa, evidenciado a partir do desejo de criar coisas
cujo valor ndo seja puramente pratico (Demasi,
2003), poderia complementar essa visao.

Segundo Howkins (2007), tanto arte como ciéncia
procuram imaginar (visualizar) e descrever (ou
representar) a natureza e o sentido da realidade,
utilizando o mesmo procedimento de pensamento e
geracdo de ideias. A diferenca estad na forma em que
se busca imaginar o mundo, e como sdo
resguardados os valores econémicos. Diante disso, o
processo criativo € o mesmo, o que os diferencia sdo
os produtos criativos.

Corroborando com essa visdo, na Coldmbia, o

Ministério da Cultura e o Departamento
Administrativo Nacional de Estatistica - DANE,
concretizou um acordo administrativo com a

intencdo de construir uma aproximacgao a medicdo do
campo cultural por meio da Conta Satélite de Cultura,
identificando atividades produtoras de bens e
servicos culturais durante o periodo de 2000 a 2007.
Dentro desta medicdo, foram incluidas as seguintes

atividades: Edicdo de livros e jornais, Transmissdo de
Radio, Televisdo e TV a Cabo, Publicidade, Fotografia,
Investigacdo e Desenvolvimento Cultural, Servicos de
Divulgagdo Cultural (que inclui a producdo e exibicdo
de Filmes, Radio, Televisdo, Teatro, Servicos de
Artisticos, Organizacdes Particulares de Cultura,
entre outros), Museus, Educacdo Artistica e Servicos
do Governo, enquanto produzem bens e servicos
considerados culturais. A partir dessa mediacdo,
notou-se um crescimento na participacao do PIB das
atividades culturais dentro da economia total
colombiana, passando de uma participacdo de 1,58%
em 2000 para 1,78% em 2007. Além disso, o
crescimento do PIB das atividades culturais durante o
mesmo periodo foi de 61,39%, ultrapassando o
crescimento do PIB de toda a economia do pais, que
foi 39,38% (Calcagno et al, 2008).

Mais de 70% dos 13 mil editores da regido estdo
localizados na Argentina, Brasil e Coldmbia. O Brasil
domina o mercado de lingua portuguesa, enquanto
Argentina e Coldbmbia se impdem nas regides de
lingua espanhola. A Espanha desempenha um papel
importante para completar a curva de oferta que
atende as necessidades locais de livros, ao cobrir 30%
das importacGes da regido. Devido a estrutura do
mercado regional, caracterizado por rotas de
distribuicdo de beneficios fiscais e tarifdrios,
Argentina, Colémbia e Chile sdo usados pelos
editores espanhdis como base para a reexportacdo
de livros pela América do Sul. Nos anos recentes,
esses trés paises tém 30% de importagSes de livros
de origem espanhola, com destaque a Argentina,
aonde o niumero chega a 50% (Calcagno et al, 2008).

Tab. 1
PIB do nucleo criativo e participagdo no PIB, paises selecionados
-2011

Pais PIB Criativo Participacdo
(RS Bilhdes) no PIB

Estados Unidos 1,011 3.3
Reino Unido 286 5.8
Franca 191 3.4
Alemanha 181 3.2
Brasil 110 2.7
Italia 102 2.3
Espanha 70 2.3
Holanda 46 2.7
Noruega 32 3.2
Bélgica 27 2.6
Suécia 26 2.4
Dinamarca 21 3.1
Austria 15 1.8
Grécia 6 1.0

Fonte: FIRJAN/UNCTAD com base nos dados do PIB (2011)
adaptado pelos autores (2013).
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Em 2011, aproximadamente 243 mil empresas
formavam o nucleo da industria criativa no Brasil
(Pinto etal., 2013). Com base na massa salarial dessas
empresas, estima-se que o nucleo criativo gera um
Produto Interno Bruto equivalente a RS 110 bilhdes,
ou 2,7% de tudo o que é produzido no Pais. Esses
resultados colocam o Brasil entre os maiores
produtores de criatividade do mundo, superando
Espanha, Itdlia e Holanda, conforme a tabela 1.

Retomando a visdo de Nye Jr (2011), tem-se que o
caso paradigmatico dos EUA ja ndo requer agdo
estratégica do Estado, pode-se citar o exemplo da
Inglaterra, que conta com um ministério das
indUstrias criativas, independente do Ministério da
Cultura, como marco da crescente importancia que o
setor vem adquirindo nas economias nacionais. Do
mesmo modo, j& comecam a se estabelecer
programas em estados e, mesmo, em municipios,
gue identificaram vocacdes locais capazes de gerar
dindmica econémica. No intuito de fortalecer seu soft
power, a China estabeleceu casas de comércio para
facilitar os negdcios e aumentar os contatos na Asia
Central. A Radio Internacional da China também estd
prestando maior atencdo a regido, agora
transmitindo 24 horas por dia. Transmissdes para o
Cazaquistdo, em especial, aumentaram em tamanho
e qualidade nos Ultimos anos, com programas
direcionados a ganhar os coracBes e mentes da
populacdo cazaque (Struye, 2010). A esse respeito,
como alguns observadores observaram, “se hoje
jovens ocidentais vestem roupas chinesas e brincam
com brinquedos chineses, ndo é de surpreender que
seus filhos e netos um dia vdo preferir ouvir musica
pop chinesa e ver filmes produzidos na China”
(Tremblay, 2007).

O soft power, no caso do Japdo, pode ser
exemplificado pela internacionalizacdo das revistas
em quadrinhos ou Mangds, que dotados de uma rica
variedade de géneros e subgéneros, tornaram-se
acessiveis a um publico amplo, constituido desde
criangcas em processo de alfabetizacdo até adultos de
ambos o0s sexos. Criado no Japdao a partir de
expressOes artisticas autdctones e estrangeiras, o
mangd ficou restrito ao arquipélago asidtico por
décadas. Cendrio bem diferente do final do século XX
e inicio de século XXI, quando o mangd deixa de ser
apenas japonés para se desterritorializar, virar uma
mobilia da modernidade-mundo: sua influéncia vai
estar agora nas historias em quadrinhos do Ocidente,
nos eventos de cultura pop japonesa, Nos concursos
de novos autores estrangeiros de mangd, na

publicidade e na paisagem urbana (Hirata, 2012).
Como exemplos, tem-se a insercdo de desenhos no
estilo manga em isqueiros colecionaveis da marca Bic
vendidos no Brasil; o uso da personagem Hatsune
Miku no comercial do Toyota Corolla vendido nos
Estados Unidos; a criacdo da Turma da Monica Jovem
pelo desenhista Mauricio de Souza, cujos
personagens e historias emulam muito das
caracteristicas do mangad; a grafitagem na cidade de
Sdo Paulo, no bairro da Liberdade; e as convencdes
brasileiras e internacionais de fas de mangas (Hirata,
2012).

No que diz respeito ao Brasil, a facilidade de
absorcdo de novas tecnologias; a criatividade e a
vocacdo para inovacdo; a disponibilidade de
profissionais de alto nivel em todos os segmentos da
producdo cultural e; a alta qualidade e a boa
aceitacdo de nossos produtos culturais em diferentes
mercados podem ser vistos como aspectos de
diferenciacdo do pais. Outro ponto importante é que
o mercado interno brasileiro é muito expressivo, com
uma producdo cultural nacional superior a
estrangeira, por exemplo, a musica e o conteldo de
TV, em que o predominio chega a 80%. A atividade
cultural mais presente nos municipios é o artesanato
(64,3%), seguida pela danca (56%), bandas (53%) e a
capoeira (49%).

Os festivais apresentam-se como a mais dindmica
forma de difusdo cultural no pais: 49% das cidades
contam com festival de cultura popular, 39% com
festival de musica, 36% com festival de danca, 26%
com festival de teatro e 10% com festival de cinema
(IBGE, 2006). Até 2020, o Ministério da Cultura do
Brasil deverd investir USS 35 milhBes em ag¢des que
vdo desde o financiamento da traducdo e edicdo de
obras nacionais até programas de intercambio de
autores e tradutores e participacdo nas principais
feiras do mundo. A nova politica brasileira na area
internacional compreende trés diferentes frentes. A
primeira busca ampliar a presenca dos livros
brasileiros em diferentes idiomas e paises do mundo.
A segunda é dirigida basicamente aos paises da
Ameérica Latina que falam espanhol. E a terceira
compreende os proprios paises que falam portugués
na Europa, Africa e Asia, por meio da criacdo de um
edital especifico para apoiar a publicacdo de obras
brasileiras pelas editoras desses paises. Isso
demonstra que o governo brasileiro busca o soft
power como forma de internacionalizacdo da
literatura (MINC, 2012).
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3. Proposic¢des tedricas do estudo e modelo tedrico

As proposicGes deste estudo versam sobre as
relagdes que podem existir entre o fator “made in” e
a preferéncia por produtos culturais brasileiros, e
também, a possivel influéncia existente da
preferéncia por produtos culturais brasileiros no que
se refere a internacionalizagdo desses produtos.
Diante disso, buscou-se na literatura um
aprofundamento do conhecimento sobre essas
perspectivas com o objetivo de propor um modelo
tedrico que contemplasse todos esses constructos. A
variavel soft power, no modelo tedrico, foi incluida
como um fator moderador dos relacionamentos
entre os constructos da pesquisa.

O fator “made in”, como forma de
internacionalizacdo, é uma das dreas que mais
podem beneficiar o crescimento econémico e a
competitividade nacionais. Nesse sentido, quanto
mais favoravel for a imagem de um pais, mais
proeminente serd a promocao dos seus produtos, e
vice-versa (Bradley, 1995). Considerando as
exportacBes, a principal influéncia de uma marca
nacional forte advém do valor acrescentado que
atribui as empresas, produtos e servicos que surgem
associadas a sua nacionalidade. Neste sentido,
diversos estudos procuram avaliar o impacto do
“made in” nas percepcGes de qualidade nos
consumidores demonstrando o peso do selo nacional
em produtos (Phau e Prendergast, 2000; Kotler e
Gertner, 2002).

Por outro lado, existe uma relagdo entre as
preferéncias dos consumidores por produtos de um
pals e a percepcdo da cultura, economia e politicas
desse mesmo pais (Mossberg e Kleppe, 2005), no que
se refere a imagem da marca é, ao nivel do territério,
um possivel reflexo da sua personalidade (Rainisto,
2007). Na verdade, tal como um pais, uma cultura ou
um povo, as marcas possuem um valor emocional e
social para os consumidores (Kotler e Gertner, 2002).
Se hoje claramente se aceita a ideia de que as marcas
atribuem ou subtraem valor ao produto, a relacdo
que se estabelece com o pais de origem é
fundamental na avaliacdo do valor. Neste sentido, a
cultura apresenta-se como um meio e um fim no
marketing territorial, realcando que existem sinais de
profundidade cultural no processo de
desenvolvimento econémico de cidades e regides
(Campbell, 2007).

Outra visdo a respeito da influéncia do pais de
origem na avaliacgdo de um produto encontra

respaldo no modelo de Fishbein e Ajzen (1975).
Segundo essa visdo, a imagem do pais afeta
diretamente as crencas acerca dos atributos dos
produtos, os quais influenciam a atitude geral para
com os produtos. Portanto, o pais de origem afeta de
forma indireta as atitudes por meio das crencas,
fendbmeno geralmente descrito como efeito halo
(Ayrosa, 2000). Diante disso, no consumo cultural a
racionalidade perderia forca, ja que os gostos e
preferéncias ndo sao estdveis e sim, evoluem com o
tempo. Nessa perspectiva, explica-se o fato do prazer
e da vontade de consumir aumentarem
proporcionalmente ao consumo. Assim, percebe-se
que os gostos e preferéncias evoluem com o tempo,
contrariando o  principio da  racionalidade
(Benhamou, 2007, p. 30).

O efeito “pais de origem” é indicado para a
descricdo da influéncia do pais de origem nas
atitudes, percepcGes de produto e comportamento
do consumidor. Essa influéncia é determinada por
sentimentos relacionados ao pais e a estimativas
racionais da qualidade do pais, associados por
intermédio da imagem expressa pela etiqueta “made
in”. Segundo Kotler (2000), imagem e identidade sdo
conceitos diferentes. A identidade esta relacionada a
identificacdo e posicionamento de bens de consumo.
Imagem é a maneira como o publico vé a empresa ou
seus produtos. Uma imagem efetiva precisa
estabelecer a personalidade do produto e a proposta
de valor; deve transmitir essa personalidade de
maneira distinta, para que ndo seja confundida com
a dos concorrentes; deve comunicar um poder
emocional que vai além de uma simples imagem
mental. Conforme Ger (1999), qualquer categoria de
produto pode incorporar a cultura local. Desse modo,
diferentes categorias de produtos carregam a
identidade cultural de seu pais de origem,
interpretada pelos compradores no momento da
aquisicao.

Diante disso, a proposicdo que busca relacionar o
fator “made in” e a preferéncia por produtos culturais
brasileiros é:

P1: O fator “made in” influencia
positivamente na preferéncia por produtos
culturais brasileiros.

”

Uma expressao utilizada na literatura para significar o
efeito do consumo passado sobre o presente é a ideia
de “learning by consuming”. Segundo essa visdo, o
individuo ndo saberia qual é o seu gosto e s6 o
descobre mediante repetidas experiéncias de
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consumo (DINIZ, 2009). Cada novo experimento
revela um aumento ou uma reducdo do gosto. Essa
abordagem baseia-se na ideia das expectativas
racionais, enquanto a ideia de “vicio racional” ancora-
se na hipétese de comportamento racional
maximizador dos agentes, embora a esséncia do
argumento seja igual para ambas (Lévy-Garbona e
Montmarquette, 2003).

Os gostos, assim como as necessidades, variam
conforme o nivel econbmico. Enquanto as classes
mais baixas tém como estilo de vida a realizacdo das
necessidades bdsicas do mundo, as classes mais
abastadas, que possuem melhores condi¢Ges de
satisfazer essas prioridades, buscam necessidades
gue, para os menos favorecidos, sdo luxos
irrealizaveis. Esses luxos sdo objetos de conforto que
se tornam necessidade. As praticas realizadas nessas
condicGes se constituem “numa experiéncia liberada
da urgéncia e na préatica de atividades que tenham
nelas mesmas sua finalidade” (Bourdieu, 1983, p.87).

Por outro lado, atributos culturais especificos
podem beneficiar a posicdo de um pais no que tange
ao comércio internacional. Levchenko (2004) e Nunn
(2007) constataram que boas instituicdes sdo fonte
de vantagem comparativa no comércio internacional
para os setores onde os efeitos de tais instituicdes
sdo mais relevantes. Assim sendo, as afinidades
culturais entre paises podem motivar o comércio
internacional. Segundo Spolaore e Wacziarg (2013), a
propria  cultura  origina  varios  mercados,
nomeadamente por meio do comércio cultural
internacional. Nessa conjuntura, o comércio cultural
pode abrir mercados quer diretamente, pelo seu
préprio desenvolvimento, quer indiretamente, pela
aproximacdo das culturas dos paises com o objetivo
de estimular o comércio bilateral.

Hermans e Kempen (1998) examinaram o
processo de internacionalizacdo e a interligacdo de
culturas em todo o globo. Eles demonstraram que a
cultura é cada vez mais deterritorilizada e ndo é
necesesariamente limitada a locais especificos.
Pieterse (2009) analisou a cultura global em termos
de hibridacdo da cultura. Nesse sentido, novas
formas de cultura estdo sendo criadas pela
combinacdo de elementos de duas culturas
existentes motivando outras possibilidades de
preferéncias pelos produtos culturais dos paises por
meio da hibridacdo. Rowe e Schelling (1991) dao
exemplos de hibridizacdo, como o rap asidtico, os
bagels Irlandeses, os tacos chineses, Mardi Gras

indianas, e as meninas das escolas mexicanas vestidas
com togas gregas dancando no estilo de Isidora
Duncan. Essas mudancas se ampliam nas cidades pela
proximidade fisica entre os individuos de diversas
origens culturais. Portanto, pressupfe-se que a
preferéncia influencia a internacionalizagdo, no que
se refere aos produtos culturais brasileiros. Diante
disso, a segunda proposicdo do estudo é:

P2: A preferéncia influencia positivamente
a internacionalizagdo do produto cultural
brasileiro.

Tendo em vista que o soft power de um pais pode
residir na sua cultura (atratividade para outros
agentes a partir de lugares, eventos, produtos
culturais), nos seus valores politicos (a forma de se
relacionar com os outros paises) e, na sua estratégia
de politica internacional (pela legitimacdo ou
autoridade moral) (Nye Jr. 2004, 2011), nota-se essa
varidvel pode funcionar como um fator moderador
nos relacionamentos existentes entre: fator “Made
in”, preferéncia por produtos culturais brasileiros e a
internacionalizacdo de produtos culturais brasileiros.
Portanto, percebe-se que a internacionalizacdo,
nesse estudo, busca uma perspectiva relacional, no
que se refere as redes de relacionamento (Johanson
e Mattson, 1998; Teixeira e Diz, 2005), a partir das
diferentes respostas face as oportunidades que
emergem nos mercados internacionais resultantes
das crencas da gestdo (Dias, 2005). Nesse contexto,
os niveis de envolvimento das empresas do setor
cultural  com as estratégias de marketing
internacional pode se caracterizar como um possivel
policentrismo, que seriam estratégias de marketing
adaptada a cada pais, com produtos ou servicos
focados no mercado alvo (Dias, 2005).

O processo de descentralizagdo cultural, faz com
que as culturas locais ganhem, reconquistem
espacos, dentro da cultura nacional. Hoje, a
necessidade de integracdo nacional, coexiste cada
vez mais com a necessidade de abertura e de
visibilidade pelo mundo afora, mediante promocgao
turistica, por exemplo. Isso pode ser traduzido em
atratividade, em vontades de criar ou manter um
poder de atracdo ou de influéncia indireta, ou soft
power, por meios culturais ou ideoldgicos, pelo
mundo afora. Este “mundo afora” do Estado-Nagdo
pode ser definido como o espaco da circulagdo global,
dentro do qual as nagdes interagem e competem.
Assim, diante da globalizacdo, ja ndo se trata de um
grupo ou de uma comunidade migrante fechada,
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“mantendo a tradicdo” entre si, sé entre si, mas sim
de um potencial de Vvisibilidade considerdvel,
facilitado pelos meios de comunicacdo modernos,
consequentemente, de efeitos indiretos de atracado
de soft power. Por exemplo, as bandas brasileiras
instaladas e, sobretudo, reconstituidas em Nova
lorque (os Nation Beat, os Maracatu New York, os
Forrd in the Dark, a associagdo Samba Nation), tém
um papel determinante na criagdo de uma musica
brasileira “auténtica” made in New York (La Barre,
2010). Diante disso, a cultura "gera valor" pela
incorporagdo de formas de vida aos produtos: estilos,
preferéncias, status, subjetividades, informacdes,
normas de consumo. Assim, a mercadoria precisa ser
dotada de valor cultural. Portanto, a terceira
proposicdo da pesquisa apresenta a varidvel soft
power como fator de moderacdo no relacionamento
entre fator “Made in” e preferéncia e, a quarta
proposicdo do estudo busca a relagdo entre
preferéncia e a internacionalizacdo de produtos
culturais brasileiros.

P3: A varidvel soft power influencia
positivamente o relacionamento entre o fator

”

“made in” e a preferéncia por produtos
culturais brasileiros.
P4: A varidvel soft power influencia

positivamente o relacionamento entre a
preferéncia e a internacionalizagdo de
produtos culturais brasileiros.

Na figura 2, apresenta-se o modelo proposto para o
estudo.

Internacionalizagdo
de produtos
culturais brasileiros

P1+ P2+

[ Fator “Made in” Preferéncia

Fig. 2
Modelo proposto para o estudo
Fonte: Proprios autores (2014)

4. Consideragoes finais

A reflexdo sobre o consumo de produtos culturais
numa perspectiva de ambiente mercadoldgico
internacional embasou o problema dessa pesquisa,
onde se buscou entender qual a influéncia do soft
power na internacionalizacdo dos produtos culturais
brasileiros. Em contrapartida, visto que o

A. R. Neto e J. M. Sousa-Filho

desenvolvimento de modelos explicativos sobre a
internacionalizagdo dos produtos  culturais
brasileiros, ainda sdo pouco explorados, o objetivo
principal do estudo foi analisar a influéncia do soft
power como varidvel moderadora na
internacionalizagdo de produtos culturais brasileiros.

Diante disso, buscou-se na literatura um aporte
tedrico no que se refere a soft power (Nye Jr., 2004,
2011; Calcagno Et Al, 2008; Hirata, 2012; Struye,
2010; Tremblay, 2007;), ao fator “made in” (Bradley,
1995; Phau e Prendergast, 2000; Kotler e Gertner,
2002; Ger, 1999; Rainisto, 2007), a preferéncia (Lévy-
Garbona e Montmarquette, 2003; Bourdieu, 1983;
Pieterse, 2009; Diniz, 2009) e, a internacionalizacdo
de produtos culturais (Demasi, 2003; Calcagno et al,
2008; Hirata, 2012; Struye, 2010; Tremblay, 2007;
Dias, 2005).

As proposi¢Oes discutidas nessa pesquisa foram:
P1 - O fator “made in” influencia positivamente na
preferéncia por produtos culturais brasileiros; P2 - A
preferéncia influencia positivamente a
internacionalizacdo do produto cultural brasileiro; P3
- A varidvel soft power influencia positivamente o
relacionamento entre o fator “made in” e a
preferéncia por produtos culturais brasileiros; P4 - A
varidvel soft power influencia positivamente o
relacionamento entre a preferéncia e a
internacionalizagdo de produtos culturais brasileiros.

Essas proposicdes tedricas precisam ser testadas
empiricamente em futuros estudos. Portanto,
recomenda-se que pesquisas futuras busquem testar
as proposicdes surgidas a partir desse estudo, com a
finalidade de ampliar o entendimento sobre os
relacionamentos encontrados, a partir da literatura,
no que tange a preferéncia por produtos culturais, ao
fator “made in” e a internacionalizacdo de produtos
culturais, tendo como fator moderador ou mediador
a variavel soft power.
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ARTICLE DETAILS ABSTRACT
Article history: Culture has become one of the fastest growing sectors in post-industrial economies. To
Received 25 March de 2015 know its function and to expand its performance as a factor of inflow in the economy will
Accepted 27 July 2015 allow us to improve living conditions, favoring the better organization of productive
Available online in 30 April 2016 processes and access to cultural goods. Internationalizing means considering different
levels of relationship and business execution, from the buying and selling of products and
Double Blind Review System services to investment in assets in other countries (direct investment and portfolio
Scientific Editors investment). Soft power is included in this discussion because of its potential to give a

country an internationalization strategy with regard to cultural products. The main

Eduardo Eugénio Spers
objective of the study is to analyze the influence of soft power as a moderating variable in

the internationalization of Brazilian cultural products. The development of explanatory

Keywords: models on the internationalization of Brazilian cultural products has been little explored.
gufltural product The proposed framework presented here relates to the variables "made in", preference,
oft power

and internationalization of Brazilian cultural product with the moderating variable of soft
power, aiming to provide opportunities for further discussions on the subject, besides
enabling its application for future studies.
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