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RESUMO

Uma parcela consideravel da literatura considera Nation Branding como uma forma de
projecao internacional da reputacdo do pais, havendo pouco espago para compreender o papel do
Nation Branding na constitui¢do da Identidade Nacional. Esta pesquisa realiza um estudo de caso
da Copa do Mundo FIFA 2010, compreendendo o papel do Conselho de Marketing Internacional
da Africa do Sul na constru¢io de Identidade Nacional do pais por meio do processo de Nation
Branding promovido para o evento. Além disso, procura-se destacar a atuacdo do Conselho de
Marketing Internacional da Africa do Sul como empreendedores identitarios e analisar o processo
de Nation Branding da marca Africa do Sul para a Copa do Mundo de 2010 assim como a sua
relagdo com a Identidade Nacional do Estado. Como hipdtese de trabalho tem-se que, por meio
do Nation Branding, o Conselho de Marketing Internacional da Africa do Sul desempenhou um
papel central ndo apenas na proje¢do da imagem do pais internacionalmente, mas também no
Nation Building do pais, como uma elite burocratica e como empreendedor identitario. A
pesquisa adota como metodologia uma abordagem qualitativa, baseada na analise dos simbolos
nacionais articulados na campanha da Copa do Mundo FIFA 2010, fundamentada em uma
perspectiva construtivista. Concluiu-se que o Conselho ocupou uma fungao de articulador entre
as entidades envolvidas na execucdo do evento para a garantia de perpetuacdo dos simbolos
identitarios implantados no pds-apartheid, e consolidacdo da identidade nacional sul-africana

elaborada a partir de 1994.

Palavras-chave: Nation Branding. Copa do Mundo FIFA 2010. Nation Building. Africa do Sul.



ABSTRACT

A significant part of the literature considers Nation Branding as a form of international
projection of the country's reputation, with little space to understand the role of Nation Branding
in the constitution of National Identity. This research aims to carry out a case study of the 2010
FIFA World Cup, understanding the role of the South African International Marketing Council in
building the country's National Identity through the Nation Branding process promoted for the
event. Furthermore, it highlights the role of the South African International Marketing Council as
identity entrepreneurs and analyzes the Nation Branding process of the South Africa brand for the
2010 World Cup, as well as its relationship with the State's National Identity. The hypothesis
guiding this inquiry states that through Nation Branding, the International Marketing Council of
South Africa played a central role in projecting the country's image internationally and Nation
Building the country as a bureaucratic elite and an identity entrepreneur. This research adopts a
qualitative analytical approach as its methodology, based on the analysis of national symbols
articulated in the 2010 FIFA World Cup campaign, based on a constructivist perspective. The
main conclusion of this study is that the Council played an articulating role between the entities
involved in the execution of the event to guarantee the perpetuation of the identity symbols
implemented in the post-apartheid period and the consolidation of the South African national

identity created since 1994.

Keywords: Nation Branding. 2010 FIFA World Cup. Nation Building. South Africa.
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1 INTRODUCAO

O estudo da relagdo entre a marca nacional e a Identidade Nacional ¢ de extrema
relevancia, pois ela desempenha um papel fundamental na formagao da percepgao e reputagao de
um pais. Além disso, essa relacdo influencia diretamente na formacao de relagdes econdmicas e
diplomaticas, na coesdo social e serve como base para a formulagdo de politicas publicas. Ao
alinhar a marca de uma nac¢ao com a Identidade Nacional Vigente, ¢ possivel criar uma narrativa
coesa que ressoe de maneira impactante tanto no ambito doméstico quanto no internacional.

Com a aceleracdo da globalizacdo na década de 1990, o estudo de Nation Branding
comecou a formar suas principais literaturas na area, entretanto, a sua relacdo e repercussao com
as identidades nacionais ainda ¢ pouco explorada. Dessa maneira, a andlise cuidadosa da relagao
entre a marca nacional ¢ a Identidade Nacional proporciona um entendimento mais aprofundado
dos mecanismos envolvidos na constru¢do de uma imagem nacional mais coesa.

Para o tema deste trabalho, foi escolhida a marca Africa do Sul devido & sua estrutura
estatal que permite uma visualizacdo transparente desse processo. Ou seja, sua estrutura nos
permite ver as elites burocraticas em agdo na constru¢do da marca nacional. Isso porque com o
fim do regime de segregagdo racial, o apartheid, e as primeiras eleicdes multirraciais da Africa do
Sul, em 1994, o Partido Congresso Nacional Africano (CNA), partido de maioria negra, se
estabeleceu como a nova elite politica e iniciou um processo aberto de restituicdo da historia e da
cultura negras, substituindo os simbolos nacionais e construindo uma narrativa de pais
multicultural (Dubow, 2014; Pinto, 2007).

Todavia, nesse processo de renovacdo da identidade nacional do pais e de troca de
simbolos nacionais, o novo Governo sul-africano constatou haver um hiato entre a percepcao
internacional do pais e a realidade no mercado global, & medida que ndo existia apenas uma
projecio concreta do pais, mas muitas projecdes do que representava a Africa do Sul (Dinnie,
2008). Nesse contexto de correcdo e alinhamento da marca sul-africana com os interesses
nacionais, nasce o Conselho de Marketing Internacional da Africa do Sul em 2002, hoje
conhecido como Brand South Africa. O conselho ¢ uma parceria publico-privada do Comité de
Comunicagdes e Tecnologias Digitais da Africa do Sul criada como forma de estabelecer uma

imagem positiva e de unido da Africa do Sul (Bannister, 2010; Brand South Africa, 2023).
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Assim, esse “guardido” da marca Africa do Sul foi originado com a missdo de organizar
uma mensagem coerente com o interesse nacional e que, segundo Yvonne Johnston, CEO do

Conselho de Marketing Internacional,

Para uma democracia tdo jovem quanto a nossa, cuja historia estava enraizada na
injusti¢a social, precisava haver algo que acelerasse o entendimento correto do mundo
sobre a Africa do Sul, tdo importante para a tio necessaria atragio de comércio, turismo
e investimento (Dinnie, 2008, p.5, tradugdo nossa').

Poucos anos apos a institui¢do do conselho, a Africa do Sul sediou a Copa do Mundo
FIFA 2010, a primeira edigdo dessa copa em solo africano. Esse evento ndo apenas movimenta a
economia do pais, mas também ¢ considerado um episodio de grande valor para a visibilidade do
anfitrido, tornando esse recorte temporal interessante para analisar os frutos do Conselho de
Marketing Internacional da Africa do Sul (IMC) em seus esfor¢os de consolidar e amplificar a
marca Africa do Sul (Cornelissen, 2008).

Para arquitetar a discussdo de como o Conselho de Marketing Internacional da Africa do
Sul contribuiu para a constru¢io da Identidade Nacional da Africa do Sul durante a Copa do
Mundo de 2010, foi utilizada a metodologia analitica qualitativa, por seu potencial explicativo,
acompanhada de uma Otica construtivista, que permitird uma compreensdo de como uma
identidade nacional pode ser desenvolvida dentro dos aparatos governamentais da Africa do Sul,
repensando o proprio objetivo do processo de Nation Branding como criagdo de marca apenas
para a projecao internacional.

Para destacar a atuagdo do Conselho de Marketing Internacional da Africa do Sul como
empreendedores identitarios e analisar o processo de Nation Branding da marca Africa do Sul
para a Copa do Mundo de 2010 assim como a sua relagcdo com a Identidade Nacional do Estado,
o presente trabalho ¢ composto por trés capitulos. O segundo capitulo realiza uma revisao teorica,
apresentando os conceitos de Nation Branding e sua relacio com a construcdo da Identidade
Nacional com base nos autores mais influentes do campo. O terceiro capitulo apresenta uma
revisdo da literatura como uma forma de mapear o contexto da identidade sul-africana que levou
o Governo a estruturar um conselho responsavel por esse rebranding, além de apresentar as

primeiras mudangas simbolicas pos-apartheid.

! No original: “For a democracy as young as ours, whose history was rooted in social injustice, there needed to be
something that accelerated the world’s correct understanding of South Africa that is so important for the much
needed attraction of Trade, Tourism, and Investment.”.
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Por fim, o capitulo quatro apresenta uma analise qualitativa de conteido de fontes
primarias, sendo elas os simbolos oficiais da Copa do Mundo FIFA 2010 e planejamentos
estratégicos relacionados ao Conselho de Marketing Internacional que permitem a identificacao e
analise dos simbolos mobilizados para a Copa do Mundo FIFA 2010. Assim, a partir dessa
estrutura, o trabalho permitird apresentar a compreensdo de como o Conselho de Marketing
Internacional da Africa do Sul contribuiu para a construgdo da Identidade Nacional da Africa do

Sul durante a Copa do Mundo de 2010.
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2 O CONSELHO DE MARKETING INTERNACIONAL COMO EMPREENDEDORES
IDENTITARIOS E O NATION BRANDING

Para compreender como o Conselho de Marketing Internacional da Africa do Sul
contribuiu para a constru¢do da Identidade Nacional do pais durante a Copa do Mundo de 2010, ¢
necessario primeiramente reconhecer a sua ligagdo com dois conceitos: empreendedores
identitarios e Nation Branding. Isso porque a andlise pressupde que o Conselho de Marketing
Internacional € uma instituigdo movida por empreendedores identitarios que utilizam de Nation
Branding para seus fins.

Assim, neste capitulo primeiramente sera apresentado o conceito de Empreendedores
Identitarios e como a Copa do Mundo FIFA 2010 pode ser uma plataforma de impulsdo para o
Nation Building promovido por tais individuos. Em seguida, serd discutido o conceito de Nation
Branding e como ele pode auxiliar no desenvolvimento da mudanga de identidade nacional que
ocorre nos Estados com a troca de elites no poder, tornando-as novas empreendedoras
identitarias. E, por fim, serdo expostas as visdes de outros autores sobre a tematica de Nation

Branding na Copa do Mundo FIFA 2010.

2.1 EMPREENDEDORES IDENTITARIOS

Com suas varias caracteristicas, como hereditariedade, cultura, situacdo econOmica e
interesses pessoais, os individuos podem pertencer a grupos sociais diferentes que geram o
sentimento de identificacdo. E por meio dessa identificagdo com os grupos sociais € que 0s
individuos geram a sua forma de enxergar o mundo, dando senso de propdsito comum e uma
espécie de codigo de conduta da maneira como interagem em sociedade (Settles; Buchanan,
2015). Contudo, ¢ a percepcao de que uma determinada identidade ¢ uma mercadoria de valor ¢ a
escolha em agir de acordo com essa vantagem identitaria que define os empreendedores
identitarios. Ou seja, para ser um empreendedor identitario € necessario utilizar intencionalmente
a sua identidade como forma de obtencdo de beneficios sociais ou econdmicos (Leong, 2015).

A natureza dos empreendedores identitarios ndo ¢ positiva ou negativa, dependendo

completamente da a¢do a ser tomada com base na identidade. Segundo Leong (2015), as a¢des de
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empreendedorismo identitario podem ser negativas quando refor¢am as preferéncias do grupo
social provocando intolerancias ao externo, quando dividem os membros do grupo ou quando
perpetuam a subordinacao do grupo. Porém, podem ser positivas ao protegerem a autonomia,
gerarem ganhos materiais ao grupo ou facilitarem o progresso social do mesmo (Leong, 2015).

A identidade sensibilizada pelos empreendedores identitarios no poder pode ser ou se
tornar nacional. Uma identidade nacional ¢ um vinculo psicoldgico essencialmente irracional
advindo dos sentimentos de pertencimento ¢ de companheirismo estimulados por meio de uma
determinada narrativa com elementos comuns a memoria dos concidaddos, unindo-os
(Triandafyllidou, 1998). Essa identidade nacional comum ¢ definida pelo externo por meio de
elementos de diferenciagdo e estd em constante constru¢do por parte dos empreendedores
identitarios (Alexander, 2000).

Dessa forma, os empreendedores identitarios possuem poder de agéncia no processo de
constru¢ao da identidade nacional de um Estado — definido como Nation Building, de acordo
com Deutsch e Foltz (1966). Essa capacidade ¢ um importante instrumento de mobilizagdo social
ao despertar o senso de propdsito comum nos individuos por meio de sua identidade nacional.

Para Cornelissen (2008), os eventos esportivos a nivel mundial se tornam uma ferramenta
poderosa de politica externa eficaz em Nation Building, sendo uma nova forma de promover
relagdes internacionais, principalmente entre paises com algum tipo de desvantagem politica ou
econdmica no sistema internacional. Assim, segundo a autora, a Copa do Mundo FIFA 2010 foi
uma oportunidade de construg¢ao nacional interna e externa a medida que reforgou uma ideia de
identidade africana como diferenciacdo competitiva e a medida que buscou mediar e afetar
discursos e processos de tomada de decisdo dentro importantes federagdes desportivas
internacionais, uma demonstracdo de poder médio nas instituigdes internacionais (Cornelissen,
2008).

Entretanto, para alcangar os objetivos nacionais, ¢ necessario utilizar tais eventos como
foruns de marketing internacional, reforcando determinadas caracteristicas para uma constru¢ao
de identidade nacional positiva (Cornelissen, 2008). Um exemplo, nesse caso, seria uma possivel
lideranga por meio do refor¢co de uma identidade pan-africana com a utilizagdo de Nation

Branding.
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2.2 NATION BRANDING E IDENTIDADE NACIONAL

O branding ¢ um fendmeno complexo que vem sendo estudado como conceito
principalmente pelo marketing, que procura compreendé-lo a partir de um viés corporativo, como
estratégia de mercado para empresas (Moore; Reid, 2008). Assim, de acordo com Kotler, uma
marca ¢ um nome, termo, simbolo ou uma combinagdo desses que possui a intengdo de identificar
os produtos ou servigos de um comerciante ou de um grupo de comerciantes e diferenciar esses
dos demais concorrentes. (Kotler et al., 2005). Ja& para David Aaker, o branding é um ativo
estratégico, gerando valor ao produto por meio da consciéncia, associagdes e fidelidade da base
de clientes da marca (Aaker, 2015).

Embora ambas sejam defini¢des muito conhecidas sobre branding, retratam diferentes
perspectivas que podem levar a diferentes interpretagdes € a caminhos que podem parecer
inconclusivos e contraditorios. Nesse contexto, em 1998 foi realizado um dos trabalhos mais
significativos em uma tentativa de identificar a abrangéncia tematica do conceito. Nele,
Chernatony e Riley analisaram o conteudo de mais de cem artigos tanto comerciais quanto
académicos e classificaram as definicoes de branding em 12 grandes temas: marca como
logotipo; marca como instrumento juridico; marca como empresa; marca como estenografia;
marca como redutora de risco; marca como sistema de identidade; marca como imagem na mente
do consumidor; marca como sistema de valores; marca como personalidade; marca como
relacionamento; marca como agregagao de valor e marca como entidade em evolugdo. Assim,
compreendendo a amplitude de conceituagdes, o artigo se restringe a compreender o branding
dentro da categoria de sistema de identidade, considerando que a identidade esta relacionada com
o posicionamento desejado por seus empreendedores e ndo com a forma como ¢é percebida, nao
somente como a imagem da marca (Chernatony; Riley, 1998).

Contudo, como um reflexo das proprias defini¢des de branding e sua aplicacdo pratica no
marketing que muitas vezes o restringem a esfera corporativa, o termo Nation Branding nasce
dessa necessidade de compreender esse fendmeno a partir da unido das areas de estudo de
Identidade Nacional, entre as Ciéncias Sociais, € de Country-of-Origin, do marketing (Dinnie,
2008). Esse termo foi popularizado por Simon Anholt, ao criar o Nation Brands Index, livro que

mais tarde deu origem ao famoso indice de mesmo nome. Para Anholt, a esséncia de Nation
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Branding ¢ a percep¢do de que a reputacdo dos paises se comporta, assim como a imagem de
marca de empresas e produtos. Entretanto, como um campo que d4 seus primeiros passos na
década de 1990, esse conceito ainda ¢ muito debatido entre os especialistas (Anholt, 2011).

Um exemplo dessa pluralidade de conceitos ¢ a definicdo de Kerr que vé Nation Branding
como a aplica¢do de conceitos e técnicas de marketing corporativo a um pais para melhorar sua
reputacdo nas relagdes internacionais, uma conceituagdo similar a de Simon, mas focada na
utilidade (Kerr; Wiseman, 2013). Ela pode ser muito interessante para pensarmos em seus
métodos de aplicagdo e os meios com os quais esse campo de transfere para a realidade. Contudo,
ela carrega consigo a ideia de que o Unico objetivo do Nation Branding ¢ uma mudanga positiva
na imagem do Estado em suas relagdes internacionais, o que contradiz a propria natureza do
branding da Africa do Sul, que possui objetivos internos com a criagio do Conselho de
Marketing Internacional.

Outros autores entendem que ndo necessariamente devemos limitar o objetivo desse
conceito e preferem direcionar o foco para os simbolos que compdem a marca de um pais. Dinnie
define Nation Branding como “a mistura Unica e multidimensional de elementos que fornecem a
nacdo com diferenciagdo culturalmente fundamentada e relevancia para todos os seus
publicos-alvo” (Dinnie, 2008, p. 15, tradugdo nossa’). Conceito mais apropriado ao encarar a
problematica do conceito de Kerr, mas que precisa ser interpretada com parcimonia a partir do
ponto de vista cultural, pois pensar em uma nacao com diferenciacdo culturalmente
fundamentada pode ser erroneamente interpretado como uma nagdo culturalmente estatica,
presumindo a primazia de uma cultura Unica e ignorando a diversidade cultural de um territério
(Dinnie, 2008).

Ambos os conceitos passam pela necessidade de determinacao da Identidade Nacional do
pais, pois ¢ esse processo de composicao de Identidade Nacional que direciona o discurso de
marca. Isso porque a Identidade Nacional pode ser definida como o sentimento de pertenga a uma
nacdo e o conjunto de caracteristicas Uinicas dessa que seus cidaddos identificam (Cristoffanni,
1999). E, como pontuado em Dinnie (2008, p. 37, traducgio nossa’), “A promogio eficaz tem tudo

a ver com a repeticdo e o reconhecimento da mesma identidade e mensagem a longo prazo”. Ou

2 No original: “(...) the unique, multi-dimensional blend of elements that provide the nation with culturally grounded
differentiation and relevance for all of its target audiences.”.

3 No original: “Effective promotion is all about repetition and recognition of the same identity and message on a
long-term basis.”.


https://www.sinonimos.com.br/determinacao/
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seja, para que uma marca se torne reconhecida, ¢ necessario que seus simbolos identitarios sejam
reproduzidos repetidas vezes para que o Nation Branding seja assimilado.

Essa reflexdo nos leva ao fato de que muitas identidades podem coabitar um mesmo
territorio, algo que Brass explora em “Ethnicity and nationalism”, texto no qual ele demonstra
como a rivalidade ou amistosidade entre indianos hindus e indianos mugulmanos pode ser
mobilizada por meio de simbolos identitarios para tais grupos, como a vaca ou a lingua. Logo,
Brass esta enfatizando a importancia de entender como simbolos e narrativas sao
estrategicamente empregados e manipulados em contextos politicos. Ele explora como os
simbolos podem criar um sentimento de pertencimento ou exclusdo e influenciar a a¢do coletiva
(Brass, 1991).

Herman e Chomsky exploram a manipulacdo simboélica nos meios de comunicacdo em
massa e suas consequéncias. Em “Manufacturing Consent: The Political Economy of the Mass
Media” os autores analisam como os meios de comunicacdo de massa dos Estados Unidos
realizam uma fung¢do de propaganda de apoio aos interesses das elites que os financiam (Herman;
Chomsky, 2008). Essa ¢ uma contribuicdo de relevancia para compreender a relacdo de Nation
Branding e as Identidades Nacionais, pois, dependendo dos interesses nacionais, o Nation
Branding os simbolos de uma Identidade Nacional podem ganhar propor¢des de massa por serem
amplamente veiculados nos canais de comunicacdo e terem potencial de mobilizacdo emocional
na populagdo, como ja explorado no item anterior. Além disso, os autores demonstram
indiretamente como as Identidades Nacionais nao sdo coisas fixas, mas algo que esta em
constante processo de transformacdo, ou em metamorfose, de acordo com Ciampa (1984).

Enquanto Brass, Herman e Chomsky entendem a manipulagdo simboélica como um
instrumento de poder de elites, Melissa Aronczyk aponta que a marca nacional ndo deve ser vista
como um bem publico, com incentivo da participagao coletiva e recompensas justas, ja que sera
assimilada por marcas privadas e agentes de publicidade. Para Aronczyk, Nation Branding ¢ uma
forma de solucionar problemas contemporaneos do Estado, principalmente questdes de
visibilidade e legitimidade nacional frente a globalizagao (Aronczyk, 2013).

Apesar da contemporaneidade do debate acerca do Nation Branding, Olins demonstra que
esse fendmeno também ¢ muito mais antigo que o nascimento do termo, partindo do pressuposto
de que as nagdes também possuem espacgo para o branding uma vez que sao mutaveis. Ou seja, a
medida que simbolos nacionais sdo mobilizados para determinado posicionamento por seus

empreendedores, hd uma mudanca de marca, um rebranding. Dessa forma, podemos observar as
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mudangas de elites no poder dando espago a novas marcas nacionais. Por exemplo, a Franca da
revolucdo de 1789 adquiriu simbolos muito diferentes da Franga dos Bourbons. Nao somente
ocorreu uma mudanca de poder, com o exilio da nobreza, mas a mudan¢a de um sistema social e
cultural foi alterado, incluindo “pequenos detalhes”, simbolos do antigo modelo, como o hino, o
simbolo do pais, o sistema de pesos e medidas e até mesmo o calendario (Olins, 2002).

Assim, quando um Estado sente a necessidade de fazer um rebranding e utilizar de Nation
Branding, estaremos observando nada menos que a acdo de empreendedores identitarios
externalizando a sua idealiza¢do do Estado e interesses por meio de simbolos. No caso da Africa
do Sul, o contexto da criagdo do Conselho de Marketing Internacional nasce de um momento
pos-apartheid e da vontade de tais empreendedores identitarios em alterar a imagem do pais.

Apesar de ndo haver uma vasta literatura sobre o tema, alguns autores percebem o
momento da Copa do Mundo de 2010 como um importante momento para a marca Africa do Sul
ou para a construcdo identitaria sul-africana Brendon Knott ¢ um dos principais pesquisadores
que dedicou parte de seus esforcos para compreender o evento. Em seu trabalho com Alan Fyall e
Ian Jones, em 2017, eles enfatizam como eventos esportivos de visibilidade mundial
proporcionam oportunidades para experiéncias imersivas de marca e engajamento. Ao analisarem
a Copa do Mundo da FIFA 2010, eles mostram como o evento possuiu um forte valor simbolico
que, segundo os autores, ultrapassa praticamente qualquer outro megaevento esportivo anterior,
sendo utilizado para questdes de identidade interna e diplomacia publica (Knott; Fyall; Jones,
2017).

O mesmo momento € visto por Youde com um viés menos identitario e mais pratico do
ponto de vista da divulgagdo de uma marca. Um ponto interessante que se sobressai em seu
trabalho ¢ como ele demonstra que ja em 2004, os funcionarios do governo entendiam a Copa
como uma pega importante para a divulga¢do da marca Africa do Sul e, consequentemente, para a
politica externa do pais. Ainda, ele demonstra que tratar a marca de um pais como ferramenta
politica possui certas limitagdes, como a imutabilidade de determinadas caracteristicas (a
populagdo e a localizacao, por exemplo) e a necessidade de um comportamento que seja coerente
com a imagem criada, uma atividade desafiadora caso ndo haja um alinhamento entre instituigoes
governamentais e entre setores publico e privado (Youde, 2009).

Pensando na questdo identitdria, Hyde-Clarke, Ottosen e Miller escrevem um capitulo
focado no poder do Nation-building da Copa do Mundo de 2010 para o livro “African Football,
Identity Politics and Global Media Narratives: The Legacy of the FIFA 2010 World Cup”. Na
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obra, a exibi¢do simbolica que ocorreu na Copa €, ao mesmo tempo, trazer a ideia de sucesso
esportivo como metafora de superioridade e a evocacdo de uma unidade sul-africana e africana,
mesmo que breve. Entretanto, os autores advertem que esse tipo de iniciativa de mobilizagdao do
nacionalismo pode apresentar ameagas para a construcdo de politicas publicas (Hyde-Clarke;
Ottosen; Miller, 2014).

Essa movimentacgao para constru¢do de Nation Branding para a Copa do Mundo, segundo
Cornelissen, também carrega um viés politico externo e interno desde o planejamento do evento,
se mostrando um instrumento para atingir metas de politica externa, mas também para as elei¢des
de 2009. Pensando em politica externa, podem ter surgido conflitos de interesse a partir das
dividas diplomaticas com os paises africanos e as condi¢des da FIFA para a sediagdo do evento,
que também podem ser um possivel empecilho para a coeréncia e sucesso da Marca Africa do Sul

(Cornelissen, 2008).

2.3 CONSIDERACOES PARCIAIS

Os individuos possuem uma tendéncia de se identificarem com determinados grupos
sociais por meio dos sentimentos de pertencimento € de companheirismo. Esse senso de
identificacdo gera um senso de proposito ¢ induz a forma como esses interagem em sociedade
(Settles; Buchanan, 2015; Triandafyllidou, 1998).

Os empreendedores identitarios, por sua vez, sdo aqueles que percebem valor em
determinadas identidades e as utilizam para obter algum tipo de vantagem econdmica, politica ou
social (Leong, 2015). Pensando em uma estrutura estadocéntrica, empreendedores identitarios
podem utilizar com intencionalidade o poder do Estado para participarem ativamente do processo
de Nation Building, a construcdo da identidade nacional. Dois instrumentos utilizados para
Nation Building no caso estudado sdo o uso de eventos esportivos de escala mundial e o uso de
Nation Branding.

Para a estratégia de utiliza¢do de eventos esportivos de escala mundial, a Copa do Mundo
FIFA 2010 foi uma oportunidade categorica de construgdo nacional com projecdo no Sistema
Internacional. Esse aproveitamento se deu por meio da utilizagdo de uma identidade pan-africana
e por meio da promocao de relagdes com importantes federacdes desportivas internacionais

(Cornelissen, 2008).
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J& o Nation Branding utiliza de ferramentas do marketing internacional para construir e
amplificar a mistura de elementos que geram diferenciagdo cultural e relevancia para a nacao
frente ao Sistema Internacional (Dinnie, 2008). Logo o Nation Branding ¢ um instrumento de
Nation Building que utiliza de marketing para atingir seus objetivos, pois permite a construcao e
estabelecimento da identidade nacional por meio de elementos culturalmente alicer¢ados que
geram o sentimento de pertencimento e de diferenciacdo. Compreendendo isso, € necessario
identificar quem sdo os empreendedores identitarios da Africa do Sul durante a Copa do Mundo

FIFA 2010 que articulam esse Nation Building.
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3 A IDENTIDADE SUL-AFRICANA POS-APARTHEID: O PAIS ARCO-IRIS

Como mencionado no capitulo anterior, os empreendedores identitdrios de um pais
possuem poder do Estado para efetivamente viabilizarem o Nation Building. Para isso, os
empreendedores identitarios necessitam também ser a elite burocratica no poder. Na historia da
Africa do Sul, a troca de elites no poder mais recente foi por meio do fim do regime do apartheid.
E a cada troca de elites, segundo Olins, ha a necessidade de rebranding, alterando bruscamente a
identidade nacional (Olins, 2002).

Na Africa do Sul, a identidade nacional até meados dos anos 1990 foi constituida pela
minoria branca. Esse grupo era composto por 2 principais etnias, ingleses e afrikaners®, que se
mantiveram na elite social por meio da narrativa de branquitude, que alimentou o regime de
segregacgao racial (Baines, 1998).

Em maio de 1948 o Partido Nacional (PN) venceu as elei¢cdes com o slogan Apartheid,
que significa “separa¢do”. Essa palavra ditou as politicas de segregagio racial da Africa do Sul
até meados dos anos 1990, quando uma nova constituicdo foi adotada sob a administracao do
presidente sul-africano Frederik Willem de Klerk, em 1993, e quando elei¢des abertas a todas as
racas elegeram um governo de maioria negra do Partido Congresso Nacional Africano (CNA),
em 1994 (Dubow, 2014).

De acordo com Olins (2002), hd um rebranding nacional a cada mudanga de elites no
poder. Isso porque ha uma mudanca nos empreendedores identitarios € nos interesses para a
projecdo de imagem do Estado. Se a troca de elites no poder incita essa mudanga de simbolos
representativos do Estado, ¢ inevitavel que as mudangas do fim do Apertheid ndo gerassem um

desejo de mudanca de imagem e de simbolos para essa nova fase politica.

3.1 0 CONTEXTO DA MUDANCA DOS EMPREENDEDORES IDENTITARIOS

Formalmente, o apartheid teve inicio em 1948, com sua institucionaliza¢do. Contudo, o
historico sul-africano marcado pela colonizagdo, dispde de racismo e escraviddo que se

perpetuaram por meio da relagdo dos afrikaners com a populacdo negra através da exploracao

4 Afrikaner ¢ um termo do no século XX originalmente usado para descrever uma pessoa branca nascida na Africa do
Sul e ndo na Europa ou uma pessoa branca cuja primeira lingua era o africaner. Os afrikaners tém descendéncia em
grande parte dos boeres (agricultores), principalmente holandeses, mas também franceses ¢ alemaes que imigraram
antes do territorio se tornar dominio britdnico em 1806 (Oxford Reference, 2024).
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agraria. Dessa forma, mesmo com a tendéncia inglesa de aboli¢do da escravidao no século XIX,
existiam grandes obstaculos de ascensdo social e economica (Pereira, 2007; Pinto, 2007).

Um exemplo disso ¢ a Lei da Terra (1913), que impunha que as propriedades de todos os
negros sul-africanos em conjunto deveriam representar uma area menor que 13% do territorio do
pais. Considerando que mais da metade da populacdo era negra, estas regides ficaram muito
populosas, impossibilitando a pratica da agricultura e da pecuaria. Assim, se tornava inevitavel
que negros nao tivessem a oportunidade de acumular capital e tivessem que vender a forca de
trabalho a brancos. Foi nesse contexto que, como forma de oposicdo, se originou o Congresso
Nacional Africano (CNA), em 1912 e, em 1914, surgisse o Partido Nacional (PN), um partido
nacionalista e racista (Pinto, 2007).

O regime do apartheid foi implementado como politica publica apenas quando o Partido
Nacional assumiu o poder na Africa do Sul, em 1948, e perdurou durante os 40 anos seguintes. O
apartheid restringiu a participagao politica dos negros, além de limitar as zonas que eles poderiam
viver. Nesse sentido, foram criadas muitas leis separatistas e de controle ideologico, aplicando
multas e prisdo até mesmo para brancos que se pronunciassem contra as leis do apartheid e
proibindo a existéncia de partidos contrarios ao Governo. Uma dessas leis era a lei de Registro
Populacional (1950) que definia direitos econdmicos, sociais e politicos assimétricos a cada uma
das categorias raciais que a lei previa e eram definidas por aparéncia — branco, mesti¢o, asiatico e
negro (Pinto, 2007).

Entretanto, enquanto a economia incentivava esse tipo de regime, ele perdurava. Na
Africa do Sul, a Inglaterra detinha poder econdmico e os afrikaners detinham o poder politico,
gerando a falsa impressdo de que o desenvolvimento econdmico advinha das medidas de
separatismo social e impulsionava tais praticas. O cenario lentamente comecou a ser alterado em
1973, com a crise do petréleo. Mesmo nao sendo diretamente afetado pela crise, o valor das
commodities apresentou grande aumento para exportacdo e o desemprego do padriao-ouro
também corroborou para o aumento do preco do ouro. Esse cendrio, somado ao Levante de
Soweto’, ocasionaram uma queda nos investimentos em 1976 por uma reducdo na confianca de

que haveria uma melhora de cenario por parte dos investidores (Pereira, 2007).

5 O Levante de Soweto foi um protesto iniciado por estudantes no dia 16 de junho de 1976, em Soweto, na Africa do
Sul. A principal motivagdo foi o planejamento do governo sul-africano de utilizar apenas a lingua africaner para
instruir os estudantes pretos nas escolas. Como a interagdo com a policia nesse dia provocou mortes, o protesto se
tornou violento e seguiu pelas semanas seguintes com protestos e revoltas em Soweto e outras areas do pais. Esse
movimento é conhecido por contribuir para uma crise de legitimidade do Governo do apartheid da Africa do Sul
(Britannica, 2024).
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Com esse contexto, a década de 80 foi decisiva para fazer o PN perder forga politica. A
Guerra Fria se encaminhava ao seu final ¢ a Africa do Sul sofria com condicdes econdmicas
desfavoraveis, agravadas por 3 acontecimentos: a queda do pre¢o do ouro; a queda dos preco das
commodities e seus efeitos nas receitas fiscais, assim como os gastos de manuten¢do do
apartheid; e os abalos causados pelas sangdes financeiras colocadas a Africa do Sul por parte de
Organizagao das Nagdes Unidas (ONU). Com a queda da valorizagdo da moeda, houve fuga de
capital e empresas internacionais como General Motors, a Kodak, a IBM, a Ford e a Coca-Cola
se retiraram do pais (Pereira, 2007; Pinto, 2007).

Concluindo essa década de decadéncia econdmica, o entdo presidente do Partido
Nacional, Botha, sofreu um ataque cardiaco em 1989 e abdicou de seu cargo. Dessa forma,
Frederik W. De Klerk assumiu seu lugar e se tornou presidente da Africa do Sul em 1989. De
Klerk partilhava uma visao diferente para o futuro do pais e em fevereiro de 1990 anunciou a
legaliza¢do de todos os partidos banidos — o ANC, a Umkhonto we Sizwe, o PAC, a UDF ¢ o
Partido Comunista Sul-Africano —, a libertacdo de Nelson Mandela ¢ de centenas de outros
prisioneiros politicos (Pereira, 2008; Pinto, 2007).

Contudo, essa transicdo ndo ocorreu sem resisténcia. Dentro do pais, o Partido
Conservador ¢ o Movimento de Resisténcia Afrikaner, um movimento paramilitar, se
mobilizaram desfavordveis as mudancas ndo apenas politicamente, mas também por intimidagdes
violentas. Logo, verdadeiras negociacdes ocorreram para que a transi¢do politica fosse pacifica.
Para isso, em 1992, foi promovido um plebiscito para saber se os habitantes brancos
concordavam com o fim o apartheid. O resultado apurado foi 69% dos votos favoraveis ao fim do
regime, um sinal positivo para o avan¢o das medidas de transicao (Pinto, 2007).

Como consequéncia, em 1994, ocorreram as primeiras elei¢des multirraciais da Africa do
Sul, tendo como eleito presidente um dos presos politicos do apartheid, Nelson Mandela, do
CNA. A partir dessa vitéria, o CNA iniciou um processo de recuperacao cultural, relembrando,
alterando simbolos nacionais e restaurando mais do que a cultura negra, mas um patriotismo
universal sul-africano (Pinto, 2007).

Essa compreensdo de que era necessario rever simbolos nacionais ¢ a imagem da Africa
do Sul foi muito relevante considerando o novo cendrio internacional. A crise que afetou o pais
afetou diretamente a credibilidade e o processo de transi¢do, se mal sucedido, afetaria

diretamente a imagem do pais perante o Sistema Internacional. A vista disso, ocorreu uma busca
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por regularizagdo nas relagdes internacionais e na recomposicdo da participacdo politica
internacional como um todo (Pereira, 2007; Pinto, 2007)

Talvez motivados por esse fator externo ou mesmo por uma percepg¢ao interna de um pais
fragmentado desde sua fundagdo, um dos objetivos do novo Governo passou a ser a constru¢ao
de uma identidade nacional coesa. A segregacao racial poderia ter sido formalmente abolida, mas
a percep¢do de igualdade e pertencimento a “nova” patria ainda estavam sendo forjados
(Moeschberger; DeZalia, 2014). Nas palavras de Heribert Adam (Adam, 1995, p. 466, traducao
nossa®), “Uma nagdo sul-africana ainda ndo nasceu.” porque a Africa do Sul seria ainda uma

entidade econdmica e politica, mas ndo emocional.

3.2 0S SIMBOLOS DO FIM DO APARTHEID

Essa representacdo de uma identidade coletiva formada por identidades individuais
também permeou outros simbolos sul-africanos. Para ilustrar essa nova identidade, serdo
apresentados nesse item, 3 simbolos centrais para a identificacdo de uma nagdo: a bandeira

nacional, o brasdo de armas ¢ o hino nacional.

3.2.1 Rainbow Nation (nacao arco-iris)

Talvez um dos simbolos mais populares no fim do apartheid foi o termo Rainbow Nation
(em portugués, nagdo arco-iris) utilizado para se referir & Africa do Sul. O termo foi empregado
pela primeira vez pelo Arcebispo Desmond Tutu e representa a unido pela diversidade, o arco-iris
simboliza os grupos étnicos por meio das cores distintas que se reunem formando o arco-iris. O
arco-iris esta incompleto sem cada uma das cores, mas nenhuma das cores ¢ predominante.
Assim, esse simbolo € a representagdo da coexisténcia harmoniosa entre as identidades
individuais das etnias e da identidade sul-africana compartilhada (Baines, 1998; Eaton, 2002;
Moeschberger; DeZalia, 2014).

Uma pesquisa conduzida por Moller, Dickow e Harris (1999) no ano de 1994, ano oficial
do fim do apartheid, concluiu que uma maioria de 65% de todos os sul-africanos apoiava a no¢ao
da Rainbow Nation. Enquanto, 2 anos mais tarde, em 1996, o apoio caiu para 48%, com a queda

mais significativa entre os indianos. Além disso, foi percebida uma forte ligacdo com a afiliagao

® No original: “The South African nation has yet to be born.”.
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politica, pois em 1994 os afiliados pelo CNA e pelo Partido Nacional eram mais provaveis
apoiadores do termo Rainbow Nation e os mais resistentes ao termo eram os apoiantes do Partido
da Liberdade Inkatha (IFP), um partido enraizado na etnia Zulu, assim como do Partido

Democratico liberal (DA), que tinha principalmente afiliados brancos (Moller, Dickow, Harris,

1999).

3.2.2 A bandeira sul-africana

Apesar de certa resisténcia entre os brancos de lingua inglesa, que perceberam essa como
uma tentativa de remover os simbolos britanicos, a bandeira sul-africana ¢ fruto dos processos de
negociacdo pos-apartheid. Dessa forma, em 1993 foi promovido um concurso nacional pela
Comissao de Simbolos Nacionais e, mesmo tendo recebido mais de 7 mil designs, nenhum dos
finalistas teve a aprovagdo necessaria. Entretanto, para as eleigoes de 1994, era necessario uma
bandeira. Assim, foi escolhida como bandeira proviséria por 5 anos o design de Fred Brownell.
Esse projeto recebeu uma aprovacao publica tdo grande que em 1996 foi definida em constituicao

como bandeira oficial (Moeschberger; DeZalia, 2014).

Figura 1 - Bandeira da Africa do Sul

Fonte: Freepik, 2023.

A bandeira nacional sul-africana busca trazer elementos da historia do Estado. O formato
em “V” que parte do mastro e se transforma em uma linha horizontal até a extremidade oposta
pode ser compreendida como o caminho que a sociedade da Africa do Sul percorreu, com

diversos elementos percorrendo caminhos diferentes e se convergindo para uma mesma direcao,
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fazendo alusdo também ao lema do brasdo sul-africano e ao termo Rainbow Nation. Outro ponto
que retém a atengdo ¢ o fato de as cores — verde, preto, branco, dourado, vermelho e azul — nao
terem um significado oficial, diferentemente de muitos paises.Essa decisdao foi tomada pela
comissdo porque, segundo o Governo, cores representam significados diferentes para pessoas
diferentes e nenhum simbolismo universal deveria ser aplicado, respeitando a diversidade cultural
presente (South Africa, s5.d. ¢). A popularidade da nova bandeira sul-africana foi tdo grande que
comegou a ser pintada em rostos em eventos esportivos e utilizada nos mais diversos bens de

consumo, como adesivos de carro, estampas de bonés e roupas (Bornman, 2006).

3.2.3 Brasio de armas

Um dos ultimos simbolos nacionais a serem alterados no século XX pos-apartheid foi o
brasdo de armas. Esse simbolo continha o mesmo design desde 1910 até¢ que, em 1999, o
Departamento de Artes, Cultura, Ciéncia e Tecnologia recebeu ideias do publico e levou-a ao
Design South Africa que, apds convocar os principais designers do pais, escolheu a versao de

laan Bekker (Moeschberger; DeZalia, 2014).

Figura 2 - Brasdo de armas da Africa do Sul

P

Fonte: Wikipedia, 2023.
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O lema no brasdo ¢ escrito na lingua Khoisan e significa pessoas diversas unidas, uma
frase que compde bem o discurso forjado pelo governo sul-africano, evocando a unidade na
diversidade e originando um senso de pertencimento e patriotismo. J4 os ramos de trigo
simbolizam a fertilidade e a ideia de desenvolvimento, além de fazer referéncia a agricultura
(South Africa, s.d. a).

Outro elemento pouco observado sdo as presas de elefante que se originam a partir do
lema, como simbolo de sabedoria, for¢a, moderacao e eternidade. O escudo possui dupla funcao:
tanto como um meio para demonstrar a identidade como um meio de defesa espiritual. Além
disso, o escudo cont¢ém o simbolo mais primitivo da nacdo, as figuras humanas rupestres
extraidas da pedra Linton, desenhados pelos Khoisan, o mais antigo povo da Africa do Sul e
talvez do mundo. Os humanos sao retratados se saudando, simbolizando mais uma vez a unidade.
Enquanto isso, a lanca e o knobkerrie que formam as pernas do péassaro, mesmo significando
defesa e autoridade, estdo deitados, representando paz (South Africa, s.d. b).

Para criar o formato oval, é representada a paisagem sul-africana incorporando elementos
como a protea-rei, o passaro secretario € o sol nascente. A protea-rei, conhecida como a flor
nacional da Africa do Sul, personifica a beleza requintada da flora do pais. Da mesma forma, o
passaro secretario, referido como o ledo do céu, simboliza o crescimento e a velocidade, servindo
como um poderoso guardido contra os inimigos e representando as raizes ancestrais. O passaro ¢
representado em ouro, simbolizando sua conexdo com o sol e sua associacdo com o poder. Por
fim, o sol nascente atua como um farol, como fonte definitiva de energia, vida e totalidade.
Também representa a promessa de renascimento, além de conhecimento, reflexdo, bom senso e

forca de vontade (Moeschberger; DeZalia, 2014).

3.2.4 Hino nacional

Seguido do fim do apartheid, em 1994, foi anunciado pelo presidente Nelson Mandela que
a Africa do Sul teria 2 hinos nacionais distintos. A escolha foi feita pensando em conciliar o hino
oficial de 1957, The Call of South Africa (Die Stem van Suid-Afrika), e o hino Nkosi Sikelel'
1Afrika, uma cancao religiosa que foi adotado como hino em reunides politicas, como afronta
durante os anos do Apartheid (South Africa, s.d. a).

O hino nacional anterior, Die Stem ndo era bem recebido pelos sul-africanos negros e, por

1sso, 0 CNA optou por ndo cantar esse hino em 1990. Contudo, a rejeicao nao pode ser dita geral,
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pois em 1992 foi tocada uma versdo instrumental do hino durante uma partida de rugby entre a
Africa do Sul e a Nova Zelandia e a multiddo cantou acompanhando a musica. A cangdo foi
escrita inicialmente em africaner e posteriormente traduzida para o inglés. O hino contava com
trés versos a respeito da paisagem sul-africana, questdes historicas e um compromisso com a
patria. A pedido do governo, um quarto verso com tema religioso foi adicionado (Moeschberger;
DeZalia, 2014).

Em contrapartida, o hino Nkosi Sikelel' iAfrika, composto por um professor de escola
missiondria metodista, inicialmente era uma cancgao religiosa que pedia a Deus para abencgoar as
criangas da Africa. Logo depois, sete versos adicionais foram posteriormente adicionados pelo
poeta Samuel Mghayi, tornando-se ndo apenas um simbolo de opos¢ao ao apartheid, mas também
um simbolo de libetagdo pan-africanista. Nesse sentido, vale lembrar que a cancdo ganhou
tamanha popularidade como simbolo de resisténcia pan-africana que atualmente também ¢ hino
nacional da Zambia e da Tanzania (Moeschberger; DeZalia, 2014).

Ambos os hinos foram entoados na posse de Nelson Mandela, em 1994. Todavia, ter 2
hinos nacionais pode se tornar uma questao pouco pratica no cotidiano, além de dar a percepgao
de desunido. Um exemplo das dificuldades da execugao dos hinos foi na partida final da Copa do
Mundo de Rugby de 1995, na qual a melhor opg¢do foi Die Stem ser cantada por um coro negro.
Isso levou a, em 1996, uma versdo mesclada e mais curta de Nkosi Sikelel' iAfrika e The Call of
South Africa foi proclamada como hino nacional sul-africano. Essa versdo, que esta presente
integralmente no anexo deste trabalho (Anexo A), foi adaptada também para abranger 5 das
linguas mais faladas na Africa do Sul — xhosa, zulu, sesotho, afrikaans e inglés. O atual hino
contém o verso de abertura completo de Nkosi Sikelel' iAfrica e o segmento inicial do primeiro
verso original de The Call of South Africa. Porém, a ultima parte do The Call of South Africa foi
substituida por frases que destacam a importancia da unidade entre o povo da Africa do Sul na

sua luta pela libertagdo (Bornman, 2006; Moeschberger; DeZalia, 2014).

3.3 CONSIDERACOES PARCIAIS

Esse capitulo apresentou o contexto de formagdo da identidade sul-africana pos-apartheid
e os simbolos que foram construidos para representar essa nova fase politica que inclui novos

atores politicos ¢ uma mudanga nos empreendedores identitarios. A partir disso ¢ possivel
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perceber como os simbolos nacionais que compdem a identidade nacional estdo profundamente
atrelados a um processo historico de alteracdo dos grupos no poder e seus interesses nacionais.
Assim, os simbolos nacionais pds-apartheid demonstram uma tentativa de representar uma
Africa do Sul diversa e unida, além de pregar um respeito pelas identidades individuais dos
grupos étnicos presentes no territdrio. Essa mensagem ¢ muito relevante considerando a perda de
credibilidade internacional do pais ap6s o apartheid, reduzindo os investimentos direcionados a
Africa do Sul. Considerando isso, no proximo capitulo buscaremos compreender o percurso de

como essa mensagem se estende aos simbolos oficiais da Copa do Mundo FIFA 2010.
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4 A CONSTRUCAO DA MARCA AFRICA DO SUL E A ATUACAO DO CONSELHO DE

MARKETING INTERNACIONAL DA AFRICA DO SUL PARA A COPA DO MUNDO
FIFA 2010

O capitulo anterior se desenvolveu em torno dos novos simbolos nacionais da Africa do
Sul e a relacdo historica deles com o fim do apartheid. Esses simbolos foram implementados
pelos empreendedores identitarios do pais que pretendiam iniciar um processo de Nation
Building coerente com os interesses nacionais da nova elite burocratica da Africa do Sul,
representando um pais diverso e unido. Como uma forma de continuar e impulsionar o Nation
Building, foram empregados eventos esportivos de escala mundial e Nation Branding. Para isso,
os empreendedores identitarios, por possuirem poder estatal, criaram uma instituicao estatal.

O Conselho de Marketing Internacional da Africa do Sul (IMC), conhecido atualmente
como Brand South Africa, ¢ parte do Comité de Comunica¢des e Tecnologias Digitais e foi
criado como uma parceria publico-privada em agosto de 2002 para formar uma imagem positiva
e unida da Africa do Sul no cenario internacional (Bannister, 2010; Brand South Africa, 2023).
Naquele periodo, o Governo entendeu que havia uma lacuna entre a percepcdo do pais
internacionalmente e a realidade do pais no mercado global. Nao havia uma projecdo tnica, havia
muitas imagens do que representa a Africa do Sul e ndo existia um dominio governamental sobre
elas (Dinnie, 2008).

De acordo com Youde (2009), ao pensar em Africa, as primeiras imagens que sdo
associadas sdao guerra, pobreza, fome e moscas. Ou seja, imagens que impactam negativamente
na percep¢do nio apenas do continente, mas da Africa do Sul como um pais com capacidade de
negociacdo e recep¢do de investimentos, considerando também a memoria negativa do periodo
do apartheid. Para o autor, somente com uma estratégia de renovar a imagem do pais, criando
uma nova marca coerente, seria possivel ter avancos significativos nos ambitos politicos,
economicos ¢ sociais (Youde, 2009).

Esse momento pos-apartheid revelou ndo apenas uma marca nacional sendo projetada de
multiplas formas no cenario internacional, mas uma incongruéncia interna por meio da falta de
uma visdo unica do que significava a Africa do Sul, demonstrando um escasso orgulho em ser
sul-africano. Para ilustrar o cendrio, ao analisar os resultados sobre uma pesquisa do final de 1998
sobre o orgulho nacional a importancia atribuida a determinados simbolos nacionais entre varios

grupos étnicos sul-africanos, Elirea Bornman (2006) concluiu que havia um nivel mais alto de
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orgulho em ser sul-africano entre os grupos pretos africano, enquanto os grupos que nao
detinham tanto poder politico indicaram niveis mais baixos de orgulho em serem sul-africanos.
Nesse mesmo estudo, a ideia da construgdo de simbolos nacionais pos-apartheid como a metafora
Rainbow Nation, a nova bandeira sul-africana e o hino nacional, apresentaram um nivel baixo de
identificacdo entre os entrevistados brancos de lingua africaner ao ponto de serem interpretados
pela pesquisadora como uma identificacdo negativa ou alienagao destes simbolos. Por meio dessa
analise, Bornman considerou também que ndo apenas os brancos, mas os grupos nao-pretos da
Africa do Sul ndo se sentiam de fato representados culturalmente pelos novos simbolos do pais
que pretendiam simbolizar a unido entre esses grupos distintos (Bornman, 2006).

E é pensando nessa incoesdo e projegdo da imagem internacional da Africa do Sul que o
Conselho de Marketing Internacional iniciou o processo de Nation Branding da Africa do Sul. A
ideia se firmava no proprio proposito do conselho: desenvolver e implementar estratégias
proativas e coordenadas de marketing, comunicacio e gestio de reputagdo para a Africa do Sul
(Brand South Africa, 2023).

Para tal, o conselho possui 3 objetivos como instituicdo: (1) Desenvolver e construir de
forma conjunta uma marca nacional da Africa do Sul para melhorar a reputacdo duradoura e a
competitividade global da Africa do Sul; (2) Procurar incluir e colaborar com interessados para
aumentar a consciéncia e a imagem da marca nacional e internacionalmente; (3) Realizar um
alinhamento entre a marca Africa do Sul e o orgulho ¢ o patriotismo do povo sul-africano. Dessa
forma, podemos compreender que as iniciativas serao pautadas conforme interesses econdmicos e
diplomaticos, buscando integrar o governo, o setor privado e a populacdo, externalizando e
internalizando a marca (Brand South Africa, 2023).

Desenvolvendo uma marca capaz de seguir os interesses do Estado, foram organizadas
acOes em 4 fases. A primeira fase concentrou-se na criagdo de uma proposta de uma chamada
marca-mae atraente para a Africa do Sul, por meio de pesquisas, consultas e testes. Nessa parte
do processo, houve um cuidado para abranger os diversos grupos sociais, tendo pesquisas em 11
linguas diferentes. Além disso, nessa etapa surgiu o slogan “Africa do Sul, Viva com
Possibilidade” (Dinnie, 2008, p.6, tradugio nossa)’.

Na segunda fase, foi estabelecida uma Arquitetura de Marca para definir o relacionamento

entre a marca principal e suas variantes, como no Turismo e nos Negocios. Esse estigio

7 No original: South Africa, Alive with Possibility.
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apresentou desafios significativos devido a necessidade de alinhar mensagens consistentes,
considerando que algumas sub-marcas ja haviam estabelecido suas proprias plataformas.

A terceira fase do processo envolveu a definicdo da estratégia que o IMC segue para
alcangar seus objetivos, tanto em seu portfolio internacional quanto no portfélio doméstico. Essa
etapa tem como objetivo principal o desenvolvimento de uma ampla campanha, com o intuito de
ndo apenas instigar o orgulho dos sul-africanos em sua nacionalidade e estimular o patriotismo,
mas também assegurar que eles vivam de acordo com a “promessa” da marca. Através dessa
estratégia, busca-se criar um senso de identificacdo e comprometimento dos sul-africanos com os
valores e ideais exprimidos pela marca.

Por fim, na quarta fase, o Conselho implementou um sistema de monitoramento e revisao
do progresso, avaliando ndo apenas o desempenho préprio, mas também o esforgo coletivo do
pais na manutencao de marca. Essa avaliagdo incluiu dois estudos principais: uma auditoria de
percepcao nacional, que avaliou atributos-chave da marca e o cumprimento pelos sul-africanos
por grupo étnico, e um estudo de valor de marca internacional, realizado devido a escassez de
estudos comparéaveis globalmente, com o intuito de medir a satide da marca da Africa do Sul em
relagcdo a outros mercados (Dinnie, 2008).

Apds a construgdo da marca, foi estabelecido o Planejamento Estratégico de 2007/2009,
um plano que compreende a preparagio midiatica da Africa do Sul para a Copa do Mundo FIFA
como algo de importancia continental. Esse planejamento contou com o indice Nation Brands
Index® como métrica de sucesso, pretendendo colocar o pais como uma das 10 marcas nacionais
mais influentes do mundo em 2020, um objetivo ainda ndo alcangado. Além disso, como
estratégia mais focada para a Copa do Mundo, esta a intensificacdo da presenga nos meios os
quais o pais ja estava inserido e a ampliagdo para centros comerciais como Mumbai, Nova lorque
e para centros com grandes seguidores do futebol (Brasil ¢ citado como exemplo) e o centro da
Africa Ocidental, pensando na futura sediagio da Copa do Mundo FIFA em 2010 (Strategic Plan
2007- 2009).

Também como parte desse plano, estd a remodelacdo do Centro de Recursos de
Comunicagdo pensando em facilitar a busca de informagdes sobre a Africa do Sul por parte da

midia. Esse mesmo centro promoveu uma anélise de praticas midiaticas da Copa do Mundo FIFA

8 Atualmente chamado de “Anholt Ipsos Nation Brands Index”, o Nation Brands Index ¢ ranking fundado por Simon
Anbholt que mede e classifica a reputagdo de 60 paises considerando seis dimensdes: exportagdes; governanga;
cultura e heranga; pessoas; turismo; e imigracao e investimento (Ipsos, 2024).



38

2006 na Alemanha, essencial para compreender a importancia dos meios de comunicagdo, assim
como a ampliacdo dele para outras linguas para além do inglés, sendo considerados o francés, o

portugués, o espanhol e o chinés (Strategic Plan 2007- 2009).

4.1 A PARCERIA NACIONAL DE COMUNICACAO 2010

Para que o Planejamento Estratégico tivesse éxito e a Copa do Mundo FIFA se tornasse
um trampolim para a marca sul-africana, foi necessaria a promo¢do de uma cooperagdo de
sucesso entre as instituigdes envolvidas por parte do Conselho Internacional de Marketing (IMC).
Assim, houve um grande alinhamento de marca, colocando em agdo o Nation Branding entre
comunicadores do Governo sul-africano e do setor privado: a Parceria Nacional de Comunicacao
2010. Essa parceria ¢ uma iniciativa do IMC e das Comunicacdes Governamentais (GCIS) e
reuniu partes interessadas como o Comité Organizador Local (sigla em inglés, LOC) da FIFA e o
Turismo da Africa do Sul com a finalidade de promover nacional e internacionalmente a
mensagem e a imagem do pais, parte de sua marca, de forma coordenada para maximizar os
efeitos da oportunidade de visibilidade global da Africa do Sul principalmente relacionados a
Copa do Mundo FIFA 2010.

Os objetivos para a comunicagdo a partir dessa parceria sdao: (1) criar uma perspectiva
nacional de constru¢do da nagdo; (2) comunicar a Copa de 2010 como uma Copa Africana,
trazendo a tona a imagem da solidariedade africana e o pan-africanismo; (3) utilizagdo do
marketing como mecanismo de alavancagem do desenvolvimento acelerado; (4) mobilizar a
nacdo como anfitrides da Copa do Mundo FIFA 2010; (5) criar um ambiente favoravel aos
interesses nacionais, definindo a agenda de discurso piiblico sobre a Africa do Sul; e (6) aprender
com a experiéncia de comunicagdo de outros paises que acolhem grandes eventos.

Apesar de essa cooperacdo ser uma ardua tarefa pensando nos diferentes propositos de
cada instituicdo, segundo o gerente de eventos globais do Turismo da Africa do Sul em 2009,

Sugen Pillay:

Embora cada um de nds tenha os seus proprios objectivos a alcangar - o LOC
comercializando o evento, o SA Tourism marketing SA como destino ¢ o IMC
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impulsionando o desenvolvimento do pais - havera um fio condutor ¢ uma mensagem
comum unindo as varias campanhas (South Africa, 2009, traducfo nossa’)

Essa parceria foi reforcada por meio da Conferéncia Nacional de Parceria de
Comunicacao de 2010, um evento anual de um dia pensado para mobilizar todos aqueles que irdo
promover a Africa do Sul antes, durante e depois do Campeonato do Mundo FIFA 2010 para que
estivessem consonantes com a marca Africa do Sul (South Africa, 2006). Além do Conselho
Internacional de Marketing, o evento que teve sua primeira edicdo em 2006 contou com a
participagdo de anunciantes, profissionais de marketing, agentes paraestatais, midia, pesquisa de
mercado e governo. Em convergéncia com a conferéncia, a organizagdo também disponibilizou
workshops consultivos organizados com forma de garantia na manutencdo da coeréncia e da
coordenagao da comunicagdo por meio da troca de informacdes e compartilhamento de

planejamentos aos interessados (Brand South Africa, 2006).

4.2 0S SIMBOLOS DA COPA DO MUNDO FIFA 2010

Ainda que produzidos através da FIFA, esse item se propde a demonstrar de que forma os
principais simbolos da Copa do Mundo de 2010 tiveram influéncia dos objetivos de comunicacao
da Parceria Nacional de Comunicagio 2010 e da esséncia da Marca Africa do Sul, desenvolvida
pelo promotor da parceria, o Conselho Internacional de Marketing e parte do Nation Building
pos-apatheid.

Nessa sequéncia, ¢ importante mencionar que, mesmo como parte da Parceria Nacional de
Comunicagao 2010, a FIFA nao possui os mesmos interesses particulares de marketing para a
Copa em relacdo aos interesses nacionais. Isso se comprova a partir da fala de Derek Carstens,
diretor de marketing do LOC da Copa do Mundo de 2010: “O foco da Fifa esta realmente nas
operagdes de marketing, que ¢ realmente a marca dos estadios e do evento em si. Sabemos que o
evento estard esgotado, entdo nao ha necessidade real de comercializa-lo.”. Portanto, nao ¢
surpreendente o fato de que apenas 20 milhdes de rands (moeda local) tenham sido destinados
para publicidade tradicional da copa por parte da FIFA. Pouco investimento se comparado a outro

evento esportivo de escala mundial que ocorreu em 2009 no pais, o Indian Premier League,

® No original: “While we each have our own objectives to achieve — the LOC marketing the event, SA Tourism
marketing SA as destination and the IMC pushing the development of the country — there will be a common thread
and message pulling together the various campaigns.”.
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evento de criquete que contou com um investimento de cerca de 120 milhdes de rands para o
marketing (South Africa, 2006).

Assim, como uma maneira de fomentar e materializar visualmente os objetivos ja
estabelecidos para a Copa do Mundo FIFA de 2010, foram desenvolvidos os simbolos que
seguissem o Nation Branding da Africa do Sul para a Copa do Mundo FIFA 2010. Dentre todos
os simbolos oficiais e ndo-oficiais, abordaremos os seguintes simbolos oficiais: o slogan, o poster

de divulgacgao e a logo, a mascote e a musica tema.

4.2.1 Slogan

O slogan escolhido para a Copa do Mundo FIFA 2010 foi “KE NAKO. Celebrate Africa's
Humanity”, que significa “Estd na hora. Celebre a Humanidade de Africa”.! As palavras “Ke
Nako” estdo nas linguas sul-africanas sesotho e setswana.

De acordo com os materiais de divulgacdo do evento, o slogan ¢ uma celebra¢do do
continente africano como origem da humanidade e como um contribuinte para todas as areas do
esfor¢o humano. O fato de o slogan evocar néio apenas a Africa do Sul como pais, mas sim como
representante da Africa, coloca-o no somente como um vetor propulsor do pan-africanismo, mas
também dissemina a imagem do pais como um lider regional, um diferencial competitivo na
identidade nacional como mencionado no capitulo 2. Essa imagem ¢ muito favoravel para os
objetivos da Parceria Nacional de Comunicacao 2010, enfatizando principalmente os objetivos
(2) de comunicar a Copa de 2010 como uma Copa Africana; (3) utilizacdo do marketing como
mecanismo de alavancagem do desenvolvimento acelerado; e (5) criar um ambiente favoravel aos
interesses nacionais, definindo a agenda de discurso péblico sobre a Africa do Sul (Brand South
Africa, 20006).

Outro ponto de andlise do slogan ¢ a estratégia de mescla de linguas como simbolo de
unido e identidade nacional ¢ a mesma utilizada pelos empreendedores identitarios no hino
sul-africano instaurado no pods-apartheid que, dentre as 5 linguas utilizadas, também contém a
lingua sesotho e o inglés em seus trechos. Com efeito, indiretamente o slogan contém uma carga
histérica do periodo de transicdo de regime politico marcado pelo fim do apartheid e reforca o
processo de Nation Building instaurado pelos empreendedores identitarios sul-africanos (South

Africa, s.d. a).

19 Tradugdo nossa.
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4.2.2 Poster de divulgacio

Tradicionalmente, as Copas do Mundo FIFA recebem a criagdio de um pdster de
divulgacdo. Esse costume nasceu voltado para a comunicagdo da Copa do Mundo FIFA de 1939.
O design do poster da Copa do Mundo FIFA da Africa do Sul foi produzido por Paul Dale, da
agéncia sul-africana Switch, responséavel pela identidade visual da Copa de 2010. O pdster, em
especifico, foi escolhido por meio de uma votacao nacional dentre 3 opgdes.

Na histéria das copas FIFA, esta foi apenas a segunda vez que a populacdo do pais
anfitrido pode participar da escolha do poster do evento, a primeira vez foi na Copa do Mundo
FIFA 2006 na Alemanha, concretizando os itens (1) criar uma perspectiva nacional de construcao
da nagdo; (4) mobilizar a nagdo como anfitrides da Copa do Mundo FIFA 2010; e (6) aprender
com a experiéncia de comunicagao de outros paises que acolhem grandes eventos; dos objetivos
da Parceria Nacional de Comunicag¢ao 2010 (Brand South Africa, 2006; FIFA, 2023d; Switch,
2023) .

Figura 3 - Poster Oficial da Copa do Mundo FIFA 2010
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Fonte: Switch, 2023
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A ideia-base para o podster ¢ um jogador no formato do continente africano jogando
futebol, como uma maneira de demonstrar as boas-vindas do continente africano ao evento que ¢
uma celebragao do futebol mundial (Switch, 2023). Novamente, o pan-africanismo reaparece
fixado no fato de ser a primeira Copa do Mundo do continente africano, despontando a Africa do
Sul como representagdo e gerando uma mensagem de unido regional e homogeneidade, um
reforco da diferenciacdo competitiva, de um elemento da identidade nacional e do Nation
Branding.

Outro ponto interessante ¢ a repeticdo das mesmas cores utilizadas na bandeira
sul-africana pelos empreendedores nacionais dentro do poster, cores que, segundo a propria FIFA
(2024d), também foram inspiradas no continente africano, contendo uma cor amarela forte
expressando o sol como fonte de calor, energia e vida (FIFA, 2024d). Dessa forma, além dos itens
1 e 4, o pdster também consolida simbolicamente os objetivos (2) de comunicar a Copa de 2010
como uma Copa Africana; e (5) criar um ambiente favoravel aos interesses nacionais, definindo a
agenda de discurso publico sobre a Africa do Sul; da Parceria Nacional de Comunicagdo 2010

(Brand South Africa, 2006).

4.2.3 Logo

Figura 4 - Logo Oficial da Copa do Mundo FIFA 2010
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Produzida por Gaby de Abreu, da mesma agéncia responsavel pelo pdster, a logo
precisava conter elementos que retratam a FIFA, a copa do mundo e o continente africano. Para
isso, foi exprimido pelo estilo de pinturas rupestres, uma figura fazendo um chute de bicicleta e,
ao fundo, elementos com as cores da bandeira sul-africana compondo o formato do continente
africano (Rhodes, 2018). Esses elementos coloridos tém sua raiz ao sul do desenho e se
direcionam ao norte, mostrando que o pais mais ao sul do continente, a Africa do Sul, é o
anfitrido do evento que alcanga 0 mundo, uma ascensao da nagao arco-iris (FIFA, 2023b).

Ja o estilo rupestre na figura humana remete as figuras humanas do brasdo de armas
sul-africano analisado no capitulo anterior, compondo parte do mesmo processo de Nation
Building pds-apartheid. As figuras do brasdo, por sua vez, foram inspiradas na pedra Linton,
desenhados pelos Khoisan, o mais antigo povo da Africa do Sul. A utilizagdo desse recurso
retoma a ancestralidade e constru¢ao da identidade sul-africana, construindo os itens (1) criar
uma perspectiva nacional de constru¢ao da nacdo; (2) de comunicar a Copa de 2010 como uma
Copa Africana; dos objetivos da Parceria Nacional de 2010 (Brand South Africa, 2006).

Em contraste, temos uma bola em estilo moderno, retratando a FIFA. Uma bola que pela
primeira vez adentra o solo africano (FIFA, 2024b). Mesmo sendo um logotipo criado por
sul-africanos, esse detalhe da simbologia ¢ muito significativo. Apesar da representacdo primitiva
sul-africana ter a ancestralidade em sua ideia original, ao trazer um elemento moderno
recordando um agente externo, pode-se ter uma interpretacdo que remete ao colonialismo a
medida que percebemos o externo sendo atual e moderno € como o motivo para a ascensao —
representada pelos elementos que compdem o formato do continente — de algo local que ¢

trazido como obsoleto e, de certa forma, “ndo civilizado”.
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4.2.4 Mascote

Figura 5 - Design da mascote oficial da Copa do Mundo FIFA 2010

© 2007 FIFA TMV
Fonte: Wikipedia, 2024.

A mascote escolhida para a Copa do Mundo FIFA de 2010 se chama Zakumi. Zakumi ¢é
um leopardo, que teria pintado seu cabelo de verde para se camuflar no verde do campo. Além
dessa referéncia, as cores também refletem o uniforme da selecao sul-africana de 2010. O criador
do design da mascote é Andries Odendaal, da Cidade do Cabo, ¢ o traje da mascote foi produzido

por Cora Simpson da Cora's Costumes em Boksburg (FIFA, 2024e).

Figura 6 - Traje da mascote oficial da Copa do Mundo FIFA 2010
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Seu nome, Zakumi, tem dupla origem. “Za” ¢ advindo do cddigo de dominio de topo da
Africa do Sul na internet. E “’kumi” se traduz como "dez" em varios idiomas em toda a Africa
(FIFA, 2024f). Assim como ja utilizado no hino nacional como técnica de Nation Building, a
escolha por abragar a compreensdo em mais de uma lingua sul-africana aparece como uma forma
de inclusdo da diversidade cultural do pais na identidade nacional e aqui aparece como parte do
Nation Branding.

A mascote se propde a ser um leopardo animador e simbolizar a Africa do Sul e o resto do
continente africano através de sua autoconfianca, orgulho, hospitalidade, habilidades sociais e
cordialidade (FIFA, 2024c). Assim, com sua fun¢dao de animador, a mascote foi utilizada como
uma maneira de (4) mobilizar a na¢do como anfitrides da Copa do Mundo FIFA 2010; de (2)
comunicar a Copa de 2010 como uma Copa Africana; e de (1) criar uma perspectiva nacional de
construcdo da nacdo; dos objetivos da da Parceria Nacional de 2010 (Brand South Africa, 2006).
Um exemplo disso sdo as tirinhas feitas especialmente para a Copa do Mundo FIFA de 2010
(Figura 7) e o Concurso da Mascote Oficial, um concurso no qual os torcedores precisavam
responder corretamente trés perguntas de multipla escolha no site da FIFA para ter a chance de
ganhar dois ingressos para jogos de futebol da Copa do Mundo da FIFA 2010 e outros prémios

exclusivos (FIFA, 2024c).
Figura 7 - Tirinha da mascote oficial da Copa do Mundo FIFA 2010
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Fonte: FIFA, 2024c.



46

4.2.5 Musica-tema

A musica-tema da Copa do Mundo FIFA de 2010 é Waka Waka (This Time for Africa),
uma parceria com a gravadora Sony e a FIFA. Waka Waka foi escrita por Shakira, cantora
internacional colombiana com participagdo da banda sul-africana Freshlyground. O ritmo
afro-colombiano com batida Soca possui o refrdo com trechos de uma canc¢do popular dos
Camardes conhecida pelo grupo Golden Voices (FIFA, 2024a).

Parte do proprio nome da musica (This Time for Africa) faz referéncia ao slogan da Copa
de 2010, “Esta na hora. Celebre a Humanidade de Africa”, ao dizer que essa ¢ a hora da Africa,
como um chamado a Africa e uma mobilizagio da populagdo anfitrid. Mais uma vez,
relembrando uma caracteristica pan-africanista que coloca o pais como lideranca africana e esta
inserida na identidade nacional do pais pelos empreendedores nacionais desde o pds-apartheid.

Como ¢ possivel observar na letra da musica que estd no anexo deste trabalho (Anexo B),
assim como o hino nacional, a musica também evoca uma figura de Deus em sua letra no verso
“Listen to your God, this is our motto” que significa “Ouga o seu Deus, este é 0 nosso lema™'!,
transparecendo os itens (1) criar uma perspectiva nacional de constru¢do da nagdo; e (2) de
comunicar a Copa de 2010 como uma Copa Africana; dos objetivos da da Parceria Nacional de
2010, além de retomar um simbolo de identidade nacional que ¢ o hino nacional, reforcando a
multiculturalidade presente no Nation Branding (Brand South Africa, 2006; Genius, 2024).

Todos os lucros dessa musica e de outras que compuseram o album da copa “Listen Up:
The Official 2010 FIFA World Cup™ Album” foram doados principalmente para a campanha “20
centros para 20107, uma campanha que visava construir 20 centros de futebol para o projeto
Football for Hope para treinamentos de futebol e servigos de educacdo e saude (FIFA, 2024a).
Outra forma de contribuicdo foi a venda de camisetas Waka Waka revertido para a Barefoot
Foundation, fundagio de Shakira, que busca desenvolver recursos educacionais na Africa do Sul
(Goodman; Carlson, 2014).

Shakira pode parecer a opgdo perfeita para interpretar Waka Waka devido a sua origem,
pois ela ¢ latino-americana de muito sucesso na Europa e Estados-Unidos e de descendéncia
arabe, além de parecer estar alinhada com as aspiragdes dos africanos. Contudo, ver uma cantora

de pop ocidental branca e loira performar a lideranga da musica com o suporte da banda

" Tradugdo nossa.
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sul-africana Freshlyground, como quem ensina os sul-africanos a como performar a musica, pode
ndo ser uma visao interessante para todos os sul-africanos. Assim, apesar de muitos sul-africanos
nao compartilharem desse sentimento e gostarem da musica por se tratar um evento global, as
principais criticas nascem do fato de ndo terem convidado um artista sul-africano para cantar a
musica (Goodman; Carlson, 2014).

Sob uma perspectiva capitalista, a Shakira é um capital de valor comprovado em escala
global, diferentemente de opg¢des sul-africanas, um desafio para contornar as tendéncias
colonialistas. E a mensagem de unido da musica nao foi seguida nem mesmo no video oficial da
musica, de 3 minutos e meio, africanos aparecem apenas nos 9 segundos finais. Uma
marginalizagdo simbolica frente a esmola da curta visibilidade e a obras de caridade que

fortalecem uma imagem de pais fragilizado (Goodman; Carlson, 2014).

4.3 CONSIDERACOES PARCIAIS

Em um cenario pos-apartheid de reconstrugdo da identidade nacional e simbolos nacionais
pela troca dos empreendedores identitarios, o Conselho de Marketing Internacional da Africa do
Sul foi criado com o objetivo de estabelecer e amplificar uma imagem nacional coesa com os
interesses nacionais. Para isso, foi utilizado o Nation Branding como ferramenta do marketing
internacional e Nation Building.

A oportunidade da Copa do Mundo FIFA foi um catalisador desse processo, sendo o
Conselho de Marketing internacional um dos grandes agentes responsaveis por alinhar a imagem
da Africa do Sul frente a entidades internacionais, como a FIFA, envolvidos no processo de
constru¢do do marketing da marca. Nesse sentido, o conselho desenvolveu a Parceria Nacional de
Comunicacao 2010 como uma formalizagdo dessa estratégia de disseminacdo da comunicagdo
alinhada com a Marca Africa do Sul.

A parceria conseguiu concretizar todos os seus objetivos por meio dos simbolos, porém,
os mais bem-sucedidos em termos de numeros de repeticio de mensagem nos simbolos foram os
itens (1) criar uma perspectiva nacional de constru¢do da nagdo; e (2) comunicar a Copa de 2010
como uma Copa Africana, trazendo a tona a imagem da solidariedade africana e o
pan-africanismo.

Isso pode significar uma imagem da Africa do Sul perante o mundo rumo a uma lideranca

africana que poderia unir e “estabilizar” o continente e pode significar domesticamente um
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reforco e continuidade da constru¢do da identidade nacional segundo os interesses nacionais dos
empreendedores identitarios. Além disso, essa movimentagdo por parte do Conselho de
Marketing Internacional demonstrou uma certa continuidade no processo de Nation Building

iniciado pelos mesmos empreendedores identitarios no pds-apartheid.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou compreender como o Conselho de Marketing Internacional da Africa
do Sul contribuiu para a construgdo da Identidade Nacional da Africa do Sul durante a Copa do
Mundo de 2010. A principal conclusdo desta pesquisa ¢ que o conselho desempenha neste
processo, atuando como o principal articulador dentre as entidades civis, principalmente junto a
FIFA com a Parceria Nacional de Comunicagdo 2010 na garantia de perpetuacdo dos simbolos
identitarios implantados no pds-apartheid.

Nesse sentido, também ¢ possivel concluir que os empreendedores nacionais que estdo no
Conselho de Marketing sdo parte da mesma elite burocratica estabelecida no pos-apartheid, pois
sdo a elite politica no poder do Estado desde este periodo e mobilizaram os mesmos simbolos
para fortalecer o Nation Building que ja estava em processo de construcdo desde 1994. Assim,
essa instituicdo teve um papel central na projecdo da identidade nacional do pais por meio de
simbolos que ndo somente seriam propagados a nivel internacional, mas a0 mesmo tempo
estariam refor¢cando domesticamente uma identidade forjada no pds-apartheid.

Isso demonstra que o Nation Branding realizado pelo Conselho de Marketing
Internacional para a Copa do Mundo FIFA 2010 é uma continuidade do mesmo processo de
Nation Building que vem sendo estruturado desde 1994, com o fim do antigo regime,
fortalecendo a ideia do conselho como um 6rgao de gerenciamento da manutengdo da Identidade
Nacional por parte dos empreendedores identitarios para que essa continuasse a atender seus
interesses nacionais. Logo, no caso sul-africano o Nation Branding facilitou a operacionalizagao
do Nation Building, a medida que, por meio do Conselho de Marketing Internacional,
compreendeu quais elementos da identidade nacional forneceriam diferenciacdo competitiva
suficiente para serem empreendidos e conseguiu mobilizar as entidades envolvidas na idealizagao
do evento para que, por fim, a Identidade Nacional fosse traduzida e disseminada por meio dos
simbolos oficiais da copa.

Essas afirmagdes contradizem conceitos de Nation Branding tradicionais como o de
Anholt (2011) e de Kerr ¢ Wiseman (2013) que desconsideram o viés identitario que esta
necessariamente incluido na pratica de Nation Branding, reduzindo o poder da aplicagdo real do
conceito e seus impactos a constru¢do da Identidade Nacional. Embora sejam muito relevantes

para a consolidacdo do recente campo de estudos, esses conceitos ndo comportam o caso
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apresentado neste trabalho, que possui uma aplicacdo de Nation Branding que se propde desde o
principio a atender aos campos domésticos e internacionais por meio do Nation Building. A
auséncia da questdo identitdria no estudo de Nation Branding pode levar a uma pratica nao
exitosa desse processo, pois ao ndo articular de forma satisfatéria a projecdo da identidade
nacional, podera haver insatisfagdo de diversos grupos domésticos. No caso da Africa do Sul, o
discurso identitario estava embasado em questdes histéricas e de unidade, mas se este fosse um
discurso sem fundamento historico e abragasse apenas um dos grupos étnicos, ¢ possivel que o
Nation Branding ndo fosse bem sucedido, podendo ter gerado, inclusive, disputas e instabilidades
politicas domésticas.

O estudo do Nation Branding e de sua relagdo com as identidades nacionais ainda ¢ muito
recente e necessita ser mais explorado, porque compreender como operacionalizar Nation
Building também ¢ compreender como gerenciar um poder que impacta diretamente a visdo que
temos de um pais, estejamos dentro (politicas publicas) ou fora dele (relagdes internacionais).
Infelizmente boa parte da literatura que ja foi produzida sobre o tema ndo fornece uma analise da
manipulagdo simbdlica, semelhante a esse trabalho, que nos permite ter uma relacdo mais
consistente entre discurso e atuagao. Também ¢é notavel a escassa sensibilidade por parte da
academia em reconhecer Nation Branding como um setor estratégico de Nation Building para
elites burocraticas, sendo pouco encarado como politicas publicas ¢ ndo sendo estudado o seu
resultado para grupos identitarios minoritarios. Portanto, caberia discutir, em trabalhos futuros, se
o Nation Branding pode ser utilizado para manipulagdo de grupos identitarios minoritarios ¢ as
implicagdes da manipulacdo de simbolos do Nation Branding para geracdo de processos de

estabilidade, mas também instabilidade, politica.
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ANEXO A — HINO NACIONAL DA AFRICA DO SUL

South African National Anthem

Mkosi Sikelel iAfrika izi¥hosa and isiZulu
{God Bless Affrica)

Maluphakanyisw’ uphondo lwayo,

{Raise high Her glory)

Yizwa imithandazo yethu,

{Hear our Prayers)

Nkosi sikelela, thina lusapho lwayo

(God bless us, we her children)

Morena boloka setjhaba sa heso, Sesotho
{God protect our nation)

0 fedise dintwa le matshwenyeho,

{End alf wars and tribulations)

0 se boloke, O se boloke setjhaba sa heso,

{Protect us, protect our nation)

Setjhaba sa South Afrika - South Afrika.

{Our nation South Africa - South Africa)

Uit die blou van onse hemel, Afrikaans
{Ringing out from our bive heavens)

Uit die diepte van ons see,

{From the depth of our seas)

Oor ons ewige gebergtes,

{Over our everlasting mountains)

Waar die kranse antwoord gee,

{Where the echoing crags resound)

Sounds the call to come together, English
And united we shall stand,

Let us live and strive for freedom,

In South Africa our land.

Fonte: South Africa, s.d. a.



ANEXO B - MUSICA-TEMA DA COPA DO MUNDO FIFA 2010

Waka Waka (This Time for Africa)

closer

[Intro]

0-0-0h, e-e-e-e-e-ch
Viva Africa (Otra, otra)
Viva Africa (Otra, otra)
Viva Africa (Otra, otra)
Viva Africa (Otra, otra)
Viva Africa (Otra, otra)

[Verse 1: Shakira]

You're a good soldier

Choosing your battles

Pick yourself up and dust yourself off
Get back in the saddle

You're on the front line

Everyone's watching

You know it's serious, we're getting

This isn't over

[Pre-Chorus: Shakira]
The pressure's on, you feel it

But you got it all, believe it
When you fall get up, oh, oh
If you fall get up, eh, eh
Tsamina mina zangalewa

'Cause this is Africa

[Chorus: Shakira]
Tsamina mina, eh, eh
Waka waka, eh, eh
Tsamina mina zangalewa

This time for Africa

[Verse 2: Shakira]

Listen to your God

This is our motto

Your time to shine, don't wait in line
Y vamos por todo

People are raising

Their expectations
Go on and feed them, this is your

moment

No hesitations

[Pre-Chorus: Shakira]

Today's your day, I feel it

You paved the way, believe it

If you get down, get up, oh, oh
When you get down, get up, eh, eh
Tsamina mina zangalewa

This time for Africa

[Chorus: Shakira]
Tsamina mina, eh, eh
Waka waka, eh, eh
Tsamina mina zangalewa

Anawa-a-a

Tsamina mina, eh, eh
Waka waka, eh, eh
Tsamina mina zangalewa

This time for Africa

[Verse 3: Zolani]

Awabuye lamajoni

Ipikipiki mama wa A to Z

Bathi susa lamajoni

Ipikipiki mama from East to West
Bathi waka waka mabh, eh, eh
Waka waka mabh, eh, eh

Zonk' izizwe mazibuye

'Cause this is Africa

[Bridge]
Tsamina mina
Anawa-a-a
Tsamina mina
Tsamina mina
Anawa-a-a

[Chorus: Shakira]
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Tsamina mina, eh, eh
Waka waka, eh, eh
Tsamina mina zangalewa

Anawa-a-a

Tsamina mina, eh, eh
Waka waka, eh, eh
Tsamina mina zangalewa

This time for Africa

[Post-Chorus: Shakira]
Django, eh, eh

Django, eh, eh

Tsamina mina zangalewa

Anawa-a-a

Django, eh, eh
Django, eh, eh
Tsamina mina zangalewa

Anawa-a-a

[Outro: Shakira]

This time for Africa

This time for Africa

We're all Africa (Zama ghela)
We're all Africa (Kwela kwela)

Zama ghela

Fonte: Genius, 2024.

58



