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RESUMO

Nas ultimas décadas, deu-se uma mudanga no paradigma internacional € na maneira como 0s
paises se interrelacionam. Estas relagdes, cada vez mais econdmicas, exigem uma nova
abordagem por parte dos paises. Neste sentido, o conceito de soft power de Joseph Nye,
enquanto poder de atracgdo de um pais e que pode ser encontrado na sua cultura, valores e
politicas externas, ao invés de hard power, considerado como poder de coercao e que pode ser

econémico ou militar, ganha uma maior relevancia.

Neste contexto, o papel do country branding enquanto ferramenta utilizada pelos paises para a
prossecucao da sua propria agenda tem vindo a ser desenvolvido, pretendendo o presente
estudo analisar o papel do mesmo com o objetivo de atrair Investimento Directo Estrangeiro e a
existéncia de evidéncias de soff power e hard power nessas estratégias. Para isso, foram
desenvolvidas categorias e sub-categorias de soft e hard power, baseadas na visdo de Nye, que
sdo aplicadas a uma andlise qualitativa dos sites oficiais de atracgdo de Investimento Directo
Estrangeiro das economias emergentes denominadas de BRIC (Brasil, Rissia, india e China).
As conclusdes apontam para uma forte interdependéncia entre as dimensdes de soft power,

assim como o papel que as mesmas desempenham na constru¢ao da imagem de um pais.

Palavras-chave: soft power, hard power, branding de paises, diplomacia publica, place

branding, Investimento Directo Estrangeiro, BRIC, Brasil, Rssia, india, China

ABSTRACT

It has been a change, in the last decades, in the international paradigm and in the way
countries relate. These relationships, increasingly economic, require a new approach by
countries. In this sense, the concept of soft power by Joseph Nye, as the attractiveness of a
country that can be found in their culture, values and foreign policies, rather than hard power,

considered coercive power and that can be economic or military, gains greater relevance.

In this context, the role of country branding as a tool used by countries to pursue its own
agenda has been developed, pretending this study to examine its role with the objective of
Foreign Direct Investment attraction and the existence of evidence soft power and hard power in

these strategies. For this, we developed categories and sub-categories of soft and hard power,



based on the vision of Nye, who are applied in a qualitative analysis of the official websites for
Foreign Direct Investment attraction of the emerging economies known as BRIC (Brazil, Russia,
India and China). The conclusions suggest a strong interdependence between the soft power

dimensions and also the importance of their role in the image construction of a country.

Keywords: soft power, hard power, country branding, public diplomacy, place branding,

Foreign Direct Investment, BRIC, Brazil, Russia, India, China

AGRADECIMENTOS

No culminar de dois anos de Mestrado, € importante relembrar o apoio das pessoas com
quem pude contar em todos os momentos desta etapa. Em primeiro lugar, gostaria de agradecer
a minha orientadora, Prof. Margarida Duarte, pelo apoio, pela perspectiva e por me ter ajudado a

concretizar a ideia que tinha para este estudo.

Relembro também o apoio de todos os meus amigos que souberam dar-me animo, em
particular os amigos que conheci e que marcaram tdo profundamente a minha caminhada

académica nesta grande casa que € a Universidade de Lisboa, desde o ISCSP até ao ISEG.

Este projecto n&o teria sido possivel sem o entusiasmo incansavel de toda a minha familia,
com um carinho muito especial para 0s meus pais souberam sempre apoiar as minhas decisdes

e que nunca olharam a meios para que eu pudesse ter a educagao que quis.

Por fim, agradeco ao Rui por, e parafraseando Joseph Nye agradecendo a sua mulher, ser

um homem cheio de soft power que me sabe guiar quando mais preciso.



1 INTRODUGAO

O contexto de globalizagdo actual originou uma alteragdo de comportamentos a nivel politico
e econdmico que veio revolucionar a dinamica entre os varios actores internacionais.
Proveniente da nova ordem mundial apds a queda do bloco soviético, 0 encadeamento das
novas relagdes internacionais, previamente marcado pela oposigéo bélica entre poténcias, deu
lugar a um encadeamento de relagdes assente nas trocas comerciais € na influéncia econémica
do Estado.

O papel do branding de paises (country branding) tem um destaque cada vez maior neste
contexto, surgindo a necessidade uma alteragdo estratégica a nivel das caracteristicas dos
paises que sao vistas como vantagens pelos estrangeiros. Varidveis como a cultura, os valores e
as politicas externas passaram a constar na agenda dos paises como prioridades e como meios

para atingir os seus objectivos econdémicos.

A analise que iremos prop0r em seguida prevé a ligacdo, no contexto actual, entre a
estratégia de branding de paises desenvolvida com o objectivo de atrair Investimento Directo
Estrangeiro (IDE) e a evidéncia de recurso a soft power nessas mesmas estratégias. Para isso,
iremos analisar em profundidade os sites oficiais responsaveis pela promogédo da atragéo de
investimento directo estrangeiro dos quatro paises que compdem o bloco chamado BRIC. O
Brasil, Russia, india e China sdo hoje nacées altamente competitivas e poténcias locais que
partilham o estatuto de economias emergentes, reunindo, por isso, um conjunto de condigdes

consideradas atraentes para que possam ser o objecto de analise deste estudo.

2 REVISAO DE LITERATURA

A revisdo de literatura foi dividida em trés partes, com o intuito de contribuir para um
aprofundamento crescente dos temas tratados. Em primeiro lugar é feita uma abordagem ao
conceito de branding de paises. Em segundo lugar, é explicado o conceito de soft power e a
relacdo com o branding de paises, defendida na presente tese. Por ultimo, € abordado o papel

do branding de paises e do soft power na atracgéo de IDE.



2.1 Branding de Paises
2.1.1 O conceito e antecedentes

O conceito de branding de paises, que também é designado por country branding ou nation
branding, tem vindo a tornar-se alvo da atengdo ndo s6 de académicos mas também de
governos e respectivos decisores. Apesar disso, ainda ha muito por explorar e rectificar, ndo sé
no que diz respeito ao conceito em si, mas também as suas fronteiras e areas de actuagao. O
conceito, como € conhecido nos dias de hoje, surge como um ramo do conceito de place
branding. Ao contrario do place branding, que tem como objectivo promover aspectos
econémicos especificos (e.g., turismo ou a industria) de uma zona geogréafica em particular, o
branding de paises “preocupa-se com a imagem de um pais como um todo no palco

internacional, cobrindo as dimensdes politicas, econdémicas e culturais” (Fan 2010, 98).

A definicdo de marca como ‘um conjunto multidimensional de elementos funcionais,
emocionais, relacionais, e estratégicos que colectivamente geram um conjunto Unico de
associagdes na mente do publico” (Aaker 1996, 68), pode ser aplicada aos paises. Segundo Fan
(2006, 2) o branding de paises pode ser definido como “a soma total de todas a percepgbes de
um pais na mente dos stakeholders internacionais, que podem conter alguns dos seguintes
elementos: pessoas, locais, cultura/lingua, historia, comida, moda, caras conhecidas, marcas

globais, etc”.

Segundo Simon Anholt, considerado o percursor do branding de paises como disciplina
independente pelo estudo que Ihe dedicou desde 1990, o conceito € complexo, e nem sempre
consensual, 0 que pode ser explicado por ser considerado “‘um novo campo, que fica na
interseccdo de outros areas bem estabelecidos (marketing, politicas publicas, promogao do
comércio e turismo, desenvolvimento economico e relagdes internacionais, para citar apenas 0s
principais)” (Anholt 2004, 4). Uma marca pais pode também ser entendida como um conjunto de
elementos que conferem a um pais a capacidade de diferenciacao face a outros actores (Dinnie
2008, 15). Segundo este autor, esta definicdo “reconhece a natureza multifacetada do nation

branding, conjuntamente com a necessidade de integrar as dimensdes de identidade nacional’.

O objectivo do branding de paises & comunicar com as populagdes estrangeiras,
considerados os consumidores de marcas pais (Fan 2008). Assim, 0 objectivo do branding de

paises pode ser direcionado conforme a agenda de um governo: atrair investimento directo



estrangeiro, aumentar do turismo, mudar percepgdes negativas, entre muitos outros. Deste
modo, o branding tornou-se “essencial na criacdo de valor na relagdo entre as entidades

territoriais e os individuos” (Ham 2008, 128).

O estudo do branding de paises levanta algumas questdes, nomeadamente de ordem ética,
como apontadas por Dinnie (2008, 15), uma vez que a aplicagao do branding a paises difere da
sua aplicagdo a produtos no sentido em que as “nagdes ndo pertencem a gestores de marca ou
a empresas‘, mas, antes de tudo, aos cidadaos do pais. Mesmo esta questao da pertenca da
marca pais nao é consensual, como frisa Fan (2006, 12) considerando que uma “marca pais ndo
€ nem do governo nem das suas pessoas, mas de qualquer organiza¢do que explore 0 a sua

marca para obter uma vantagem comercial”.

A Figura 1 ilustra as possiveis faces do branding de paises (nation branding, segundo o
autor) e de que maneira foi influenciado por outras areas de conhecimento, que complementam
0 conceito ou passam mesmo a ser incluidas no mesmo. A desambiguacg&o entre os conceitos

considerados mais relevantes para presente dissertagdo e o country branding serao feitos de

seguida.
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Fonte: Fan (2010)
Figura 1: O Conceito de Nation Branding (Fan 2010)



2.1.2 Diferengas e semelhangas face a outros conceitos

Ha varias distingdes importantes a fazer neste &mbito do branding de paises, para além da
diferenciacdo que ja foi feita relativamente ao place branding. Em primeiro lugar, importa
conhecer a diferenga entre entre marca pais (country brand) e marca nacional (national brand): a
segunda diz respeito a uma marca comercial que se encontre disponivel em todo um mercado
nacional (Fan 2010). Neste seguimento, importa referir que uma marca pais é diferente de uma
marca comercial, no sentido em que muitos dos elementos que a compdem podem ndo ser
completamente controlados pelos actores envolvidos na sua gestdo e por serem dificeis de

mudar no curto-prazo (Fan 2010).

Outra disting@o importante é a diferenga entre pais-de-origem (country-of-origin) e o branding
de paises. O efeito do pais-de-origem refere-se a influéncia que o pais de origem ou de
produgédo de um produto (e.g., a influéncia que uma etiqueta made in tem na decisao de compra)
tem na percepgdo dos consumidores do mesmo, afectando as suas escolhas e a sua
valorizag&o. Embora seja um factor com um grande peso no branding de paises, o efeito do
pais-de-origem diz respeito a produtos especificos, fazendo j& mesmo parte das actuais
tendéncias no que diz respeito a avaliagdo de produtos, em conjunto com outros elementos
Como 0 prego, a marca ou o0 packaging (Kotler e Gertner 2002). Como foi anteriormente referido,
outra distingdo entre os dois é que o branding de paises tem uma visdo holistica do pais,
enquanto que o efeito pais-de-origem diz respeito a alguma caracteristica especifica e a sua

influéncia na percepgdo de um produto.

O branding de paises também ndo é sinénimo de identidade nacional, que pode ser
entendida como o conjunto das ideias que a populagéo de um pais tem do mesmo e que sédo
consideradas fundamentais, permanentes e distintivas de outros paises (Fan 2010). E o que
pode ser considerados pelos nacionais como os elementos que fazem com que haja um
sentimento de pertenca, patriético mesmo, em relagéo ao seu pais. A identidade de uma marca
pais é fundamentada e construida sobre a identidade nacional de um pais (Dinnie 2008),

devendo esta, num caso de sucesso, estar sempre presente na estratégia de marca.

Outra diferenca importante de estabelecer € a da imagem de um pais, que pode ser
entendida como o conjunto de todas as associagdes que possam ser feitas sobre um pais: no
caso do marketing, sdo as imagens colectivas que os consumidores detém que revelam ser de

maior relevancia, no que diz respeito a gestdo da imagem da marca pais (Harrison-Walker



2011). Simon Anholt refere que “uma imagem de um pais positiva &€ um forte activo nas
exportagOes desse pais, a concluséo que a imagem de um pais precisa de gestdo, tal como a

imagem de uma empresa ou de um produto precisa” (2010, 3).

2.2 O Branding de Paises e o Soft Power
2.2.1 O conceito de soft power e a sua relagdo com o branding de paises

O conceito de soft power, como definido por Nye (2004b, 7) pode ser entendido como “a
capacidade de influenciar o comportamento de outros paises ou a capacidade de moldar o que
outros querem, sem usar poder hard ou coercivo, que é a capacidade de mudar o que os outros
fazem". O soft power advém da capacidade de atracgdo da cultura, ideais politicos e politicas
publicas de um pais (Nye 1990). Esta ideia, também ela recente e ainda por dominar, da érea de
relacdes internacionais, contrasta com o hard power, que pode ser entendido como a influéncia
de um pais sobre outro pelo via da for¢a (militar ou econdémica). Um dos objectivos da presente
dissertagéo é estudar a utilizagédo e a for¢a do soft power no branding de paises. Esta relagéo ja
tem sido tratado por varios autores, ainda que de forma incipiente, uma vez que ambos o0s
conceitos se “preocupam com a influéncia de um pais no palco internacional e a sua imagem na
mente dos stakeholders internacionais” (Fan 2008, 148). Sao consideradas fontes de soft power
de um pais, segundo o conceito de Nye (2004a) anteriormente descrito, a sua cultura, os seus

valores e as suas politicas externas.

Ha que fazer uma distingdo entre poder potencial e poder real (Fan 2006) no sentido em que
ter a possibilidade de exercer soft power ndo é té-lo efectivamente, muito menos geri-lo. O
branding de paises pode ser “uma importante ferramenta no desenvolvimento do soft power de
um pais” uma vez que promovera uma imagem mais favoravel na comunidade internacional (Fan
2008, 155), podendo tornar, assim, o soft power potencial em realidade. Na pratica, o branding
de paises pode ser considerado um esfor¢o para usar estratégias desenvolvidas no sector
comercial para gerir as capacidades d soft power de determinados locais geograficos (Ham
2008).



2.2.2 O papel do Estado

A definicao de estratégias de branding de paises parte, na maior parte dos casos, do governo
do pais, com o intuito de promover e facilitar a sua propria agenda. Essas estratégias podem
diferir atendendo aos objectivos: atracgéo de turismo, fomento as exportagdes, atracgéo de IDE,
na maior parte dos casos. Como é referido por Metaxas (2010, 231), “o governo devia perceber
0s requisitos das empresas investidoras estrangeiras e as politicas que os promovem, visto que
os incentivos e motivagdes de investimento sdo uma das politicas-chave no processo de place

branding”.

Importa aqui o conceito de diplomacia publica, definido por Tuch (1990, 3) como o “processo
de comunicacdo de um governo com publicos estrangeiros numa tentativa de atrair a
compreensdo das ideias e ideias, instituiches e cultura, bem como os objectivos nacionais e
politicas do seu pais”. Este conceito diz especificamente respeito a marca politica de um pais, no

sentido em que tenta atrair a populagéo de um pais e ndo apenas o governo (Nye 2008).

2.3 Branding de Paises, Soft Power e Atracgao de Investimento Directo Estrangeiro
2.3.1 O conceito de Investimento Directo Estrangeiro

A atraccdo de Investimento Directo Estrangeiro (IDE) acontece quando as entidades de um
local, no presente estudo de um pais, procuram construir e promover mercados competitivos
com o intuito de atrair o tipo de investimento mais favoravel as suas caracteristicas (OCDE
2006). Assim, uma estratégia de country branding pode ser orientada para a atrac¢do de IDE,

caso seja esse 0 objectivo nacional.

O IDE pode ser classificado como IDE horizontal e IDE vertical. No primeiro caso, a empresa
investidora produz 0 mesmo produto em locais variados, para minimizar as trocas e os custos
necessarios. No segundo caso, a empresa divide as fases de producdo do produto por locais
diversos, conforme as vantagens (Kalamova e Konrad 2010). Neste segundo caso, o efeito pais-

de-origem é levado em conta.



2.3.2 Vantagem competitiva dos paises e atracgéo de Investimento Directo Estrangeiro

A nogéo de vantagem competitiva dos paises tem vindo a ganhar importancia na teoria e
investigacdo. Segundo Porter (1990, 73) a competitividade de um pais “depende da capacidade
das suas industrias para inovar e melhorar. As empresas ganham vantagem contra 0s maiores

concorrentes mundiais devido a pressao e ao desafio.”

Para ilustrar os factores determinantes da vantagem competitiva de um pais, o autor
especificou quatro areas essenciais: factores de produgéo, como mao-de-obra especializada ou
infraestruturas; condigdes de procura, a nivel do mercado interno; industrias relacionadas ou de
suporte, respeitanto a presenga ou né@o de industrias relacionadas necessérias dentro do pais;
estrutura, estratégia e rivalidade das empresas, que diz respeito as condigdes que séo dadas
pelo governo, e que estdo patentes no mercado interno, que moldam as ac¢des das empresas
(Figura 2).

Firm Strategy,
Sh'uc'rure!,gy
and Rivalry
A
Factor £ Demand
Conditions | Conditions
Y
Related and
Supporting

Industrias

Fonte: Porter (1990)

Figura 2: O Diamante da Vantagem Competitiva Nacional

Esta busca dos Estados por vantagem competitiva face a concorrentes (outros Estados),
leva-os a elaborarem estratégias de branding de paises, como foi descrito anteriormente. Para
obterem vantagem competitiva, os paises séo levados a atrair IDE, que passa, assim, a ser um
dos objectivos destas estratégias. A Figura 3 (Metaxas e Petrakos 2005) descreve esta relagéo,
surgindo a competitividade como o objectivo do Estado, através da atrac¢do de IDE, mas, ao

mesmo tempo, como pré-requisito das empresas potencialmente investidoras.
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Fonte: Metaxas e Petrakos (2005)

Figura 3: Competitividade como objectivo integrador

3 METODOLOGIA

A analise que iremos propdr em seguida prevé a ligacdo, no contexto actual, entre a
estratégia de branding de paises desenvolvida com o objectivo de atrair Investimento Directo

Estrangeiro (IDE) e a evidéncia de recurso a soft power nessas mesmas estratégias.

Podemos considerar como pergunta de investigagéo deste estudo a consideracao acerca da
medida em que o soft power se encontra integrado nas estratégias de branding de paises com 0
objectivo de atrair IDE. A metologia adoptada neste estudo consiste numa anélise qualitativa das
paginas de internet (sites) oficiais que abordam a temética da atracgé@o de investimento directo
estrangeiro de cada uma das economias emergentes objecto de estudo (Brasil, Russia, india e
China) com o objectivo de identificar e caracterizar o recurso ao soft power e ao hard power, uma
vez que tendem a influenciar a decisdo dos investidores. A escolha dos sites como veiculo de
informagcdo a analisar prende-se com o facto de, uma vez que sdo oficiais, traduzirem a

estratégia de gestdo da marca pais na vertente orientada para a atracgéo de IDE.

3.1 Quadro Conceptual

Para que fosse possivel uma analise mais sistematizada da evidéncia de recurso a soft
power, foi necessario criar um quadro conceptual que permitisse categorizar os varios recursos

de soft power e, necessariamente por oposicao, de hard power.

Este quadro conceptual € baseado numa analise da literatura do tema do soft power em
termos do que sdo considerados os elementos que o constituintem e qual a sua forma de

mensuragdo. O ponto de partida escolhido foi o da definicdo de soft power e de hard power de

11



Nye (2004b), ja descrita na revisdo bibliografica. Assim, s&o consideradas trés grandes
categorias de soft power e duas de hard power. As categorias de soft power sao a cultura, os

valores e as politicas externas.
Cultura.

A categoria da cultura deve ser entendida como “um conjunto de valores e préaticas que dao
significado a uma sociedade” (Nye 2004b, 11). O autor refere também que costuma haver
distingao entre cultura de elite (literatura, arte e educagéo) e cultura popular, que diz respeito a

entretenimento de massas.
Valores.

Segundo Nye, a categoria dos valores € uma fonte soft power, uma vez que os valores
reconhecidos por terceiros a nivel interno (e.g., democracia), nas suas relagdes institucionais
(e.g., cooperacao) e nas suas relagdes externas (e.g., promogao da paz) afectam profundamente
a visdo do pais (Nye 2004b). Este efeito pode ser positivo ou negativo, sendo impossivel ter
valores unanimemente reconheciveis como importantes por todas as populagdes estrangeiras
(e.g., os valores democraticos tipicamente ocidentais ndo atraem da mesma forma investidores

da América Latina ou do Médio Oriente).
Politicas Externas.

A terceira fonte de soft power considerada por Nye diz respeito a percepgéo por parte do
publico estrangeiro das politicas governamentais de um pais. Como no caso dos valores, as
politicas externas podem diminuir ou aumentar o soft power de um determinado Estado, como
refere o autor, “politicas externas que paregam hipdcritas, arrogantes, indiferentes a opiniéo de
outros, ou baseadas numa abordagem limitada aos interesses nacionais” (Nye 2004b, 14)

podem prejudicar a opinido publica relativa a um pais.

Em relagédo ao hard power, e como foi referido na revisdo de literatura, o autor faz a distingédo
entre o poder militar e o poder econémico, no sentido em que um Estado coage o outro a agir de
acordo com os seus interesses por obrigacdo. Esta obrigagdo pode acontecer através de

incentivos ou ameagas, nas categorias mencionadas (Nye 2004b).

Para o proposito deste estudo, as fontes de soft power e hard power eram descritas na

literatura de forma muito dispersa e genérica. Assim, houve necessidade de descontruir as
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fontes de soft power e de hard power anteriormente mencionadas (dimensdes) por categorias

(facetas) que surgem da recolha de informag&o j& mencionada na reviséo de literatura, quer do

autor base, Nye, quer de outros autores e estudos considerados relevantes. A inovagéo trazida

pelo quadro conceptual apresentado prende-se com o facto de ter sido feito um trabalho de

integracao de informagé&o dispersa para uma melhor especificagao das principais vertentes que o

soft power (Quadro 3.1) e o hard power (Quadro 3.2) podem assumir.

Quadro 3.1 - Tipologia de soft power

Soft Power
Dimensao Faceta Definigao Fonte
Qualidade do ensino nacional e a capacidade para
Educagéo atrair estudantes estrangeiros, bem como facilitar ~ McLory (2011)
intercambios.
A lingua funciona como um facilitador nas trocas
’ comerciais e cuIturqls entre paises, cpntrlbumdo Gil (2008); Nye
Lingua para uma melhor imagem e entendimento da
. : (2004b)
cultura de um pais; funciona como vantagem para
0s nativos.
Considerada como cultura de elite, transmite uma
Literatura imagem mais avangada, desenvolvida; promove a Nye (2004b)
difusdo da lingua.
Exerce influéncia em publicos muito variados,
Musica desde as elltes.~ as massas, funcionando como Nye (2004b)
factor de uni@o transversal entre culturas
diferentes.
A arte (pintura, escultura, design) e as instituigdes
o . Hoogwaerts
tém o poder de comunicar e representar os valores ,
Arte X . ) (2012); Nye
Cultura culturais, morais de um pais, favorecendo a sua (2004b)
imagem internacional.
Cemal sl e ica do um pale, podendo EMSEY0uNg
Televis&o P ) pals, p (2012)
gerar atracgao pelo mesmo.
O sucesso nas modalidades desportivas permite
Desporto obter a admiragdo de um publico internacional Ernst&Young
P muito diversificado; oportunidade de demonstrar a (2012)
lideranca de um pais.
Interesse pela alimentagdo caracteristica de um
Gastronomia pais, bem como pelos habitos sociais e culturais  Reynolds (2012)
associados.
Legado histérico de um pais que contribui para a
Histdria definicdo da sociedade e do seu modo de vida FutureBrand
(2013)
actual.
Caracteristicas distintivas do modo de vida da
Lifestyle populagdo de um pais, normalmente associadas a  Michelek (2013)
classe média.

Valores O nivel de liberdade de um pais afecta a Emst&Youn
(politicos e Liberdade credibilidade e a opinido externa; o autoritarismo 9
L . . I (2012)

sociais) ou abusos de liberdade s&o vistos como ilegitimos.
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O meio ambiente e a sustentabilidade s&o

. iy S N Ermnst&Young
Ecologia essenciais para opinido publica; foco na vivéncia (2012)
em comunidade internacional.
. Nivel de transparéncia, justica e participagéo
Democracia politica dos cidaddos do pais percepcionado. Nye (2004b)
Recurso crucial pelo qual os paises competem,
Credibilidade que Ihe§ permite obter conflangg politica; uma boa Nye (2004b)
reputacdo depende de um pais ser detentor de
credibilidade.
Interesse externo na histéria, cultura, natureza e Emst&Young
Turismo . ’ ’ (2012); Merril
pessoas de um pais. (2009)
NUmero de residentes estrangeiros num pais;
N L R Ernst&Young
Imigracéo niveis elevados de imigragdo demonstram (2012)
interesse e admirag¢&o por um pais.
Nivel de qualidade percepcionado em relagdo a
dindmicas institucionais do pais € 0 modo como
T ” ) . o . Ernst&Young
Instituigdes Politicas  podem interferir (positiva ou negativamente) nos (2012)
negocios (tribunais, seguranga publica, servigos
publicos, etc).
Extensdo dos recursos alocados por um pais ao
. L apoio a situagbes negativas no panorama
Ajuda Humanitaria internacional, mesmo que nd o afectem Nye (2004b)
i directamente; favorece a credibilidade.
Politicas — — - -
Externas Influéncia da V|sao.global do pais atraves,das
. . relagbes estabelecidas com outros paises;
Diplomacia , TR , McLory (2011)
capacidade de moldar a opinido internacional
acerca do si proprio nessas relagdes.
Comércio/ Capacidade de atracgdo economica de um pais
| - relativamente a sua abertura, capacidade de  MclLory (2011)
novagéo . < ~
inovacao e regulamentacéo.
Insercdo em organizagdes internacionais e
Instituicbes regionais que permitam jogar a favor dos
Internacionais/ objectivos individuais, influenciando outros e Nye (2004b)
Parcerias legitimizando as acgbes no  panorama
internacional.
Utilizac&o estratégica e integrada de elementos ja
Marca Pais ref_end.os, especialmente a nivel Eja cult.ura, com o Fan (2006)
objectivo de melhorar a percep¢éo da imagem de
um pais por parte de terceiros.
Quadro 3.2 - Tipologia de hard power
Hard Power
Dimensao Faceta Defini¢éo Fonte
Intervengdo militar de um pais num territdrio
Intervencdes gstrangglro em nome Qe valores humamtanos Nye (1990)
internacionalmente aceites, com o intuito de
Militar restabelecer a ordem.
Situacéo de conflito armado (guerra) em que um
Conflitos pais pretende dominar outro utilizando meios Gray (2011)

violentos (forca militar) e que provoca danos
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pessoais, politicos e fisicos nos territérios

envolvidos.

Capacidade de um pais de manter a sua

Seguranga integridade nacional, independéncia e liberdade Nye (1990)
dos cidaddos face a ameagas externas.
Posi¢do de superioridade econdmica em que um
Ajuda Externa pais detém poder sobre outro por via de Nye (2004b)
ajudas/empréstimos.
Penalizagbes a que, por incumprimento
Econémico Sancgdes econdmicoffinanceiro, um pais fica sujeito a outro Nye (2004b)
pais ou institui¢do supranacional.
Capacidade Forca da econom?a de um palis e da sua posicao Center for Global
Econémica nos mercados internacionais, bem como a Studies (2011)

dimensdo do mercado interno.

Seguem-se 0s Quadros 3.3 e 3.4 que contém exemplos de indicadores/medidas possiveis

para a mensuragao das facetas supra-mencionadas, encontrados na literatura.

Quadro 3.3 — Exemplos de possiveis indicadores para a mensuragao de soft power

Soft Power
Dimensao Faceta Exemplos de Indicadores Possiveis Fonte
N° de estudantes internacionais; programas de Nye (2004b);
Educacdo educacéo; rankings internacionais de Fan (2008);
universidades; n° de publicagdes académicas; nivel Ernst&Young
de fluéncia em inglés. (2012)
Institutos de difusdo da lingua e da cultura no Kan (2012):
Lingua estrangeiro; n° de falantes da lingua (nativos e M an (2012),
- cLory (2011)
secundarios).
Nye,(2004);
Literatura Prémios Nobel; volume de vendas de livros;  Sullivan (2013);
festivais literarios; livros traduzidos. Ernst&Young
(2012)
Nye (2004b);
MUsi Volume de vendas de mdusica, festivais de musica,  Sullivan (2013);
Usica . O . e
internacionalizagdo de artistas nacionais. Ernst&Young
Cultura (2012)
Exposicdes; reconhecimento de instituicbes e de Hoogwaerts
Arte museus; trocas de patriménio artistico entre (2012); Nye
paises; moda. (2004b)
Cinema/ Sucessos de bilheteira; canais televisivos; icones Eggitg)\(&i?]g
Televiséo internacionais. ’
(2012)
Celebridades desportivas; Jogos Olimpicos e Nye (2004b);
Desporto numero de medalhas ganhas; organizagdo e  MclLory (2011);
resultados no Mundial de Futebal. Kan (2012)
Banquetes protocolares; visitas de Estado; livros
gastronémicos;  programas  de  televisdo  Reynolds (2012);
Gastronomia gastronomicos; rankings de restaurantes; criticas Farrer (2010);
publicadas; n° de restaurantes no estrangeiro; Nye (2004b)

cadeias de restaurantes fast-food.
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Patriménio Mundial da UNESCO, ligagdes

Histéria historicas com outros paises, n° de museus,  McLory (2011)
heranga cultural
Cadeias de lojas; indice Mundial de Felicidade; Fuzg(rﬁzggnd
Lifestyle Top 100 das pessoas mais influentes pela revista ’
TIME Ernst&Young
' (2012)
Nye (2004b);
. . . ~ FutureBrand
. Liberdade de imprensa; liberdade de expressao; ,
Liberdade Indice de Liberdade. (2013),
Ernst&Young
(2012)
Center for Global
Valores Emissies de CO2 legislagio ‘amiga do  Studies (2011);
(politicos e Ecologia missdes  de ; legislagdo “amiga do udies (2011);
s ambiente”. FutureBrand
sociais) (2013)
. N° de pedidos de asilo; n° de votantes nas Nye (20040);
Democracia g . Ernst&Young
elei¢des; Primavera Arabe. (2012)
- Aceitacdo das posicdes nas instituicdes
Credibilidade intemacionais (¢.g.,ONU). Nye (2004b)
N° de turistas; campanhas publicitarias Nye (2004b),
. . N . Ernst&Young
Turismo internacionais; dinheiro gasto pelos turistas num ,
ais (2012); McLory
pais. (2011)
N N° de imigrantes; taxa de natalidade cujos pais Nye (20040);
Imigragéo , . ErnstYoung
sejam estrangeiros. (2012)
] Ernst&Young
Instituicdes Nivel de corrupgdo; processo judicial; Indice de (2012);
Politigas Boa Governanga do Banco Mundial; Sistema de FutureBrand
Saude. (2013); McLory
(2011)
Apoio  médico; apoio a paises em Fan(é%%%%));. Nye
Ajuda Humanitaria ~ desenvolvimento; gastos com o0s paises em ’
desenvolvimento EmstYoung
Politicas ' (2012)
Extemas . . N° de embaixadas e consulados; pertenca a MeLory (2011);
Diplomacia ONG's e a instituicdes regionais e supranacionais Center for Global
' Studies (2011)
Ernst&Young
Comeércio/ Rankings internacionais de empresas; n° de (2012); Centgrfor
Inovacgdo atentes; Think Tanks Global Studies
¢ P ’ ' (2011); McLory
(2011)
Instltu|.(;oe§ ONU; OMC; FMI; Commonwealth; Cruz Vermelha Nye (2004b);
Internacionais/ T )
Parceri Internacional; OMS; EU. McLory (2011)
arcerias
McLory (2011);
Anholt-GFK Nation Brand Index; Country Brand FutureBrand
Marca Pais Index; campanhas publicitérias internacionais do (2013);
pais. Ernst&Young
(2012)
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Quadro 3.4 — Exemplos de possiveis indicadores para a mensuragao de hard power

Hard Power
Categoria Sub-categoria Exemplos Fonte, Ano
o o . « Center for Global
(] . .
IntervengBes mN”ig?erglssoes internacionais; OTAN; intervencdes Studies (2011)
' Cooper (2004)
N Gastos com armamento; n° de militares no
Militar . estrangeiro;  paises com poder nuclear; Center for Global
Conflitos ; , - .
envolvimento em guerras; posicionamentos  Studies (2011)
militares estratégicos.
Seguranga Pena de morte; estatisticas de crime. McLory (2011)
Ajuda Externa Plano Marshall. Cooper (2004)
Sangoes Dividas externas; FMI. Nye (2004b)
Econdmico PIB per capita; volume de atraccdo de IDE; Center for Global
Capacidade participagdo no volume das exportagdes mundiais;  Studies (2011);
Econdmica valor da moeda nacional; economias emergentes; Ernst&Young
Paridade de Poder de Compra (2012)

3.2 Os casos objecto de estudo: BRIC

Os BRIC (bloco de paises constituido por Brasil, Rissia, india e China) é frequentemente
considerado como o conjunto de nagdes capaz de alterar o panorama econdémico mundial num
cenario que veio a ser observado principalmente nas Ultimas duas décadas. O seu futuro podera

ter impacto em termos de alteragdes politicas e econdmicas a nivel mundial.

O advento da integragcdo econémica das Ultimas décadas do século XX, permitiu que a
regulacdo nas trocas de bens e servigos, aumentasse o relevo economico destas nagdes que,
embora tivessem em comum o facto de serem poténcias regionais, podem agora aspirar a uma
afirmacao global. H& um claro contraste face a generalidade dos paises da OCDE que registam
um abrandamento substancial no seu produto interno bruto (PIB) e, por conseguinte, em tudo o

que afecta o crescimento econdémico.

A influéncia cada vez mais global deste paises podera permitir a sua ascensdo em termos de
poder economico, tanto a nivel regional como global, e a capacidade atracg¢do de investimento
externo, capitalizando de forma mais vincada todas as valéncias a nivel de hard power e de soft

power. A escolha dos BRIC como objecto de estudo deve-se ao seguinte:

e  Capacidade de envolvimento na mudancga do paradigma econémico do mundo;
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e participagdo directa do caso chinés, mais que provavel primeira poténcia econémica nas

proximas décadas;

e construgéo inclusiva de politicas de atrac¢do de investimento externo, constituindo-se

este bloco como “laboratério” de casos de sucesso para economias emergentes;

e 0 facto de paises como a Russia e a China, conhecidos pelo seu uso de hard power,
terem vindo a desenvolver um enorme interesse em fomentar o seu soft power com o intuito de

terem uma esfera de influéncia mais alargada;

Para ja todos os membros do BRIC tém demonstrado uma postura globalizada e eficiente em
termos diplomaticos. A evidéncia no caso chinés é facilmente perceptivel, a india surge nos
ultimos anos como um dos parceiros comerciais de referéncias dos EUA juntamente com o Brasil
que se multiplica em esforgos diplomaticos, tanto a nivel regional como a nivel da Organizagéo
Mundial de Comércio (OMC), assim como a Russia que tem vindo a demonstrar querer

recuperar a posigao de poténcia internacional.

4 ANALISE DE RESULTADOS

A categorizagao de soft power e de hard power desenvolvida no capitulo anterior serviu de
framework para a analise qualitativa de contetdos feita aos sites de organizagdes responsaveis

pela atracgdo de IDE nos quatro paises objecto deste estudo.

Tendo em conta que a andlise de contelido qualitativos é tdo mais evidenciada se for
apresentada uma quantificagdo do recurso as diferentes facetas de soft e hard power
mencionadas, foi utilizado o programa MAXQDA (verséo 10) para essa compilagdo. Este
software permitiu um tratamento das transcricdes dos sites muito mais eficiente, a0 mesmo
tempo que criava dados quantitativos relativos ao nimero de vezes que cada dimensé&o e faceta
de poder (soft ou hard) é mencionada. Assim, sera descrita de seguida utilizagdo das dimensdes

e facetas de poder mais utilizadas nos sites responsaveis pela atrac¢ao de IDE.
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4.1 Brasil
4.1.1 Politica externa ou politica comercial

O primeiro dos paises analisados (Quadro A1) é a maior economica da América Latina e uma
das economias emergentes mais em evidéncia no panorama internacional. O site escolhido para
andlise foi 0 da Agéncia Brasileira de Promocao de Exportacdes e Investimentos (Apex-Brasil),
cuja acgao procura promover os produtos e servigos brasileiros no estrangeiro e a atrac¢do de
investimento directo estrangeiro para os sectores considerados estratégicos para a economia
brasileira. Assim sendo, a categoriza¢do incidiu sobre a informacdo destinada a potenciais
investidores estrangeiros e nao sobre a informagéo disponibilizada para as empresas brasileira

em busca de internacionalizag&o.

Quadro A1 — BRASIL - Evidéncias de recurso a indicadores de soft power do site Apex-Brasil

Soft Power . ~ N° de
Hard Power Dimensao Faceta ocorréncias
Soft Power  Politicas externas Comércio/lnovagédo 1
Soft Power  Politicas externas Instituicbes Intern./Parcerias 9
Soft Power  Politicas externas Instituicbes Politicas 7
Soft Power  Politicas externas Diplomacia 6
Soft Power  Politicas externas Marca Pais 5
Soft Power Valores Credibilidade 4
Hard Power Econémico Capacidade Econdmica 4
Soft Power Valores Ecologia 3
Soft Power Cultura Desporto 2
Soft Power Cultura Educagao 2
Soft Power Cultura Arte 1
Soft Power Valores Democracia 1
Soft Power Imigragéo Imigracdo 1

Fonte: Informagao recolhida em www.apexbrasil.com.br, acedido a 21/08/2013

Ao contrario do que seria expectavel, o Brasil apresenta uma agenda para a atracgéo de IDE
altamente direccionada para as potencialidades da sua politica externa, deixando para segundo
plano as evidéncias culturais do enorme caldeirdo cultural de que é composto 0 colosso

brasileiro.

As instituicdes politicas, os veiculos diplomaticos e a dindmica comercial e inovadora do
Brasil sdo entdo os vectores eleitos como principais promotores do investimento e, por
conseguinte, as facetas mais mencionadas a nivel quantitativo aquando da nossa analise. Esta

evidéncia esta patente nas persistentes mencgdes feitas a inimeras oportunidades de negécio
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que o pais proporciona a par das condigdes politicas estaveis naquela que é uma democracia
consideravelmente estabilizada, com instituicbes bastante credibilizadas no contexto

internacional.

Ainda a nivel da faceta instituigées politicas, o Brasil faz-se valer da descentralizagdo do
Estado e o papel que os agentes locais e regionais podem ter na implantagdo do investimento
externo. Mais do que uma vez referido, ha um destaque ao acompanhamento dos 6rgéos
politicos ao investidor, havendo, assim, um elo de ligagao forte entre o interesse nacional e 0s

interesses privados e provenientes do exterior.

A atracgéo de IDE comega com politicas diplomaticas muito presenciais e diversificadas que
sdo traduzidas na presenca em seminarios, foruns e “rodadas de investimento” altamente
especializadas, onde a diplomacia econémica aparece em destaque. A APEX aparece como
6rgdo institucional e oficial do Brasil nos quatro cantos do mundo, numa aposta agressiva e
descentralizada em forma de centros de negdcios, optimizados para desenvolver uma rede
(network) complexa, tanto para o investidor em territorio brasileiro como do empresério brasileiro
que actua no exterior. Também as visitas de altos-quadros norte-americanos e provenientes da
Unido Europeia desde ha 6 décadas no territério brasileiro numa iniciativa estreitada pelo

Ministério das Relagbes Exteriores brasileiro, sdo evidéncias no site.

Consciencializar, mobilizar e influenciar debates e politicas dos legisladores e do executivo da
Unido Europeia e dos Estados Unidos, promovendo uma imagem positiva dos produtos e
servigos brasileiros, bem como um maior conhecimento sobre o ambiente de negocios e
oportunidades no Brasil parece ser neste momento a maior preocupacdo da diplomacia
brasileira. Também a progressiva consolidagdo e ampliagdo das redes de relacionamento e
contatos estratégicos com esses dois territdrios, visando fomentar a competitividade das
empresas brasileiras e promovendo a internacionalizagdo dos seus negdcios e atragdo de

investimentos estrangeiros directos, € vista como uma prioridade.

Outra faceta em destaque na area das politicas externas, tem que ver necessariamente com
a enorme valorizagéo de politicas comerciais e de inovagédo que presente no Brasil moderno. A
divulgacao de estatisticas relevantes para os investidores, a consciencializagdo da importancia
do conceito de “inteligéncia comercial” e 0 permanente apoio de consultoria relevante para os

investimentos servem de base a instituigdo de uma dinamica comercial muito orientada para o
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longo-prazo. Um forte relevo no caracter inovador dos processos permite que em nenhum dos

estagios o investidor se sinta sozinho no processo.

A imagem e a percepcdo que o investidor tem da Marca Brasil é algo igualmente em
destaque na informagao do site quando pensamos na forma mais visivel de manifestar o seu soft
power. A melhoria global do produto brasileiro é visto como forma de também melhorar a

imagem do pais e, com isso, tornd-lo mais atractivo aos olhos dos investidores.

4.1.2 Qutras evidéncias de utilizag&o de soft power

Em suma, é indisfar¢avel a orientagdo moderna, sustentavel e direccionada para os produtos
de qualidade veiculada pela politica externa brasileira. Esta parece ser a sua maior forga e o seu
grande trunfo para uma unido de sucesso entre o desenvolvimento econémico e uma politica

externa bem estruturada e orientada para o contexto globalizado actual.

Em termos culturais, encontrdmos alguma evidéncia que fundamenta a utilizacdo de
elementos socio-econdmicos da cultura brasileira como veiculos de atraccao do Investimento
Externo. No curto-prazo, e prevendo a realizagdo do Mundial de Futebol de 2014 em territério
brasileiro, a APEX ja anunciou que essa ocasido sera potenciada tendo em vista a promogao do
valor da economia brasileira enquanto pélo criador de riqueza e enquanto nagdo capaz de
organizar grandes eventos a uma escala global. Esta iniciativa vai decorrer concretamente
durante o periodo da competicao entre 12 de Junho e 13 de Julho de 2014 em parceria com 81
entidades sectoriais de diversos sectores da economia brasileira. A preocupagdo em articular
grandes eventos com uma nogdo concreta de sustentabilidade e qualidade do produtos
brasileiros, devera ser vincada pela APEX ao longo dos 64 jogos do Mundial, a serem realizados
em diversos pontos espalhados pelo pais. Ainda no campo desportivo, a APEX tem levado a
cabo acgdes de parceria com os EUA através do Projecto Férmula Indy, a categoria mais
importante do automobilismo norte-americano e que promove um ambiente favoravel a criagdo
de negécio com o parceiro norte-americano. E também destacado que a cidade do Rio de
Janeiro sera responsavel pela organizagdo dos Jogos Olimpicos de 2016, mais um evento capaz
de atrair a atengé@o global e por a prova a capacidade organizacional desta poténcia sul-

americana.
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Em termos artisticos, existe uma clara nogéo de que o Brasil pretende ser um exemplo em
termos de design, estando a ser implementada uma agenda de negociagéo paralela ao evento

Brasil Design Week.

Culminando a andlise aos valores culturais do Brasil, o site da APEX divulga o sistema
educacional brasileiro como uma mais-valia para a criagdo de potencial humano especializado
no pais. S&o igualmente referidos convénios firmados com universidades, institutos de pesquisa
e centros tecnoldgicos que podem contribuir para o incremento da competitividade e promogao

do mercado interno.

Relativamente a valores identificados na analise do site da APEX, o nimero de referéncias é
pouco expressivo, mas ainda assim apontam para a vontade de o Brasil se afirmar como pais
sustentavel, bastido dos valores democraticos e com uma vontade de refor¢ar uma imagem de
credibilidade. Neste campo, o Brasil procura interesses entre entidades patronais e sindicatos ao
passo que promove, via APEX, o chamado “Projecto Imagem” que visa criar lobby perante
grupos de interesse e opinion makers em visita as empresas, centros de tecnologia, érgéos de
governo ou universidades brasileiras. O site salienta o interesse politico em acentuar a
credibilidade da nagéo brasileira, como se pode ver na flexibilidade das leis de acesso a
informagdo promovidas pela APEX e especialmente na criagdo do chamado “Cadastro Pro-
Etica”, que vincula as empresas que compartilhem uma visdo anti-corrupgdo. A solugéo para
este problema € vista como pertencendo ao sector publico, mas também ao sector privado,
encarando esse combate como uma mais valia para a melhoria do ambiente geral de negdcios

no Brasil.

4.1.3 Hard power pelo estatuto

Em termos de hard power, o Brasil obtém com a classificagdo maxima em termos de
receptividade de investimento externo, reflectindo as condi¢bes favoraveis para um continuo e
sélido desenvolvimento da politica econémica brasileira. Este estatuto estruturalmente favoravel
do Brasil, enquanto maior receptor de Investimento Directo Externo na Ameérica Latina,
apresenta-se como a sua maior forga e maior argumento em termos de hard power. A garantia

de um conjunto de factores geograficos, democraticos e econdmicos visiveis que fazem com que
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0 Brasil seja neste momento considerado pelo World Investment Prospects Survey como o 4°

pais potencialmente mais atractivo para investimento externo no futuro.

4.2 Russia

4.2.1. O papel da cultura e dos valores na atracg¢do do Investimento Directo Estrangeiro

Ao contrario do Brasil, a preocupagdo com a vertente cultural é uma preocupagdo das

autoridades russas na primeira impressao dada aos potenciais investidores estrangeiros. A

Agéncia Invest in Russia (Quadro A2) assume a responsabilidade institucional de promogao do

investimento em territorio russo. Faz-se uma resenha da cultura do pais de forma bastante clara,

ao mesmo tempo que se descreve uma ilustragdo do actual momento da sociedade daquele que

€ 0 maior pais do mundo e que agora ameaga também ser um dos mais competitivos.

Quadro A2 — RUSSIA- Evidéncias de recurso a indicadores de soft power do site Invest in

Russia

Soft Power . x N° de
Dimensao Faceta A

Hard Power ocorréncias
Soft Power  Politicas Externas Instituicbes Politicas 20
Hard Power Econémico Capacidade Econdmica 16
Soft Power  Politicas Externas Comeércio/lnovagao 14
Soft Power Valores Ecologia 8
Soft Power Cultura Educagao 6
Soft Power  Politicas Externas Instituicbes Intern./Parcerias 6
Soft Power  Politicas Externas Turismo 5
Soft Power Cultura Lifestyle 4
Soft Power Valores Liberdade 4
Soft Power Valores Credibilidade 3
Hard Power Militar Seguranga 3
Soft Power Cultural Desporto 2
Soft Power Cultura Historia 2
Soft Power Valores Democracia 2
Soft Power  Politicas Externas Diplomacia 2
Soft Power Cultura CinemalTelevisdo 1
Soft Power Cultura Arte 1
Soft Power Cultura Musica 1
Soft Power Cultura Literatura 1
Soft Power Cultura Lingua 1
Soft Power  Politicas Externas Imigragéo 1
Hard Power Militar Conflitos 1

Fonte: Informagao recolhida em http:/invest.gov.ru, acedido a 03/09/2013
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Em termos de evidéncia relativa ao lifestyle russo, o site refere o fenémeno da ascenséo
social, 0 dinamismo consumista da sociedade e comunhdo generalizada com as politicas do
governo presidido por Viadimir Putin. Estes aspectos servem de apresentagdo da Russia ao
investidor e mostram um pais em ascensdo composto por 142 milhdes de habitantes, um

mercado consumidor com grande potencial para a maioria dos negécios.

Confirmando a abordagem ao soft power de Nye, as mais-valias culturais da Russia séo
destacadas primeiro no desporto, cujas equipas olimpicas sdo consistentemente das mais
medalhas, uma tradicdo continuada no pés URSS. E igualmente destacada a experiéncia do
pais em organizagdes de eventos desportivos, cujo grande destaque € a organizag¢do do Mundial
de Futebol de 2018.

A amplitude dos elementos culturais russos é também providenciada através das referéncias
a histdria, arte, musica, literatura e lingua russas, mas é na educagédo que reside o destaque,
com pelo menos sete evidéncias identificadas nesta area. A mensagem da agéncia russa passa
pelo orgulho na educagéo do pais, fazendo referéncia ao tremendo investimento que tem sido
feito pelos sucessivos governos e que se traduzem em 23% da populagdo com estudos
superiores, o maior racio em termos mundiais. A parte destes niimeros, também as instituicdes
de ensino russas se apresentam com altos niveis de credibilidade no mundo académico,
formando profissionais de altissima qualidade e garantindo com isto uma gama de recursos

humanos capazes de responder as necessidades do investidor.

Etnicamente, a diversidade cultural e religiosa da Russia é compativel com a dimens&o do
seu territdrio, havendo referéncias a uma sociedade composta maioritariamente por eslavos,
mas com algumas minorias importantes como 0s arménios, turcos ou bielorussos e com

variadissimos credos religiosos, sendo a Igreja Ortodoxa Russa dominante.

Quanto aos valores, o retrato do pais perante o investidor é fortalecido pelas vérias
referéncias as caracteristicas de um governo cujo contrato social com os cidadaos prevé o seu
livre e auto-desenvolvimento, além de accionar mecanismos de participagdo politica flexiveis.
Apesar de serem recorrentes as criticas da sociedade internacional aos processos eleitorais
russos, o pais esforga-se por evidenciar a existéncia de democracia, segundo os padrdes
ocidentais, e partipacdo civica, através de instituicdes politicas bem consolidadas. E também
referido o papel internacional da Russia em organizagdes poderosas e diversificadas como o G8,

G20 e ONU. Nesta ultima detém assento permanente no Conselho de Seguranga.
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Em termos de valores associados a ecologia no pais, foram encontradas variadas mengdes a
diversidade de ecossistemas naturais, dispostos num vastissimo territorio, ainda
consideravelmente intacto. E dado destaque ao primeiro lugar mundial a nivel de reservas de
floresta, sal e agua potavel. Em termos agricolas é evidenciada a fertilidade do territorio russo (4°
pais no mundo em termos de terreno aravel). A vastidao do territério e dos respectivos recursos
associa-se a uma politica responsavel da gestdo desses recursos, em termos de

sustentabilidade e eficiéncia de exploracao.

4.2.2. Politicas externas como baluarte do futuro

Consolidada que esta a posigéo geopolitica da nagéo russa, as politicas externas aparecem
agora bastante mais direccionadas para fins comerciais. Respondendo as necessidades de uma
economia em constante crescimento e perante uma classe média em explosdo, sedenta de
consumo e preparada para se abrir ao mundo. A Russia apresenta-se hoje como um forte polo
turistico, tendo a analise de contetido deste estudo identificado cinco referéncias ao potencial do
turismo do pais, quer pela diversidade paisagistica, quer pelas infra-estruturas hoteleiras que

dispde.

A Russia é hoje um pais que se relaciona diplomaticamente com praticamente todas as
nacdes do mundo e cuja politica diplomatica se tem pautado pela diversidade de orientagdes e
por uma participagdo activa nos principais assuntos internacionais, em pé de igualdade com as
maiores poténcias mundiais. Nas evidéncias encontradas na faceta das instituicbes
internacionais, a Russia destaca-se pelo seu papel como membro permamente do Conselho de
Seguranca das Nagbes Unidas, herdando o papel da ex-URSS na nova ordem mundial pos-
soviética. O pais é, ainda, membro do G-8, grupo que agrega os paises mais industrializados do

mundo.

Contudo, o destaque no site para a analise das estruturas politica preenche grande parte
analise ao site Invest in Russia. Esta latente a vontade das autoridades politicas russas em
desfazer o imaginario ocidental de regime com alguns elementos autoritarios ao nivel politico.
Também o apoio dado ao investidor estrangeiro €, na generalidade, um ponto evidenciado por
diversas vezes em termos de condigdes econdmicas atractivas em termos fiscais e, também,

pela existéncia de diversas entidades bancérias orientadas para o sector do investimento e
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prontas a dar respostas as necessidades financeiras dos investidores em territorio russo.
Destaca-se a atractividade da Russia para o investidor estrangeiro com referéncia para papel
importante do Estado na economia do pais, alavancando projectos de construcgdes publicas e

fomentando parcerias publico-privadas que ajudam a dinamizar a economia.

A dimenséo politicas externas € ainda pautada por uma dimens&o ligada ao comércio e
inovagao promovidos pelo site Invest in Russia. A base de conhecimento cientifico do pais é um
factor significativo para a promogdo externa do pais que evidencia por diversas vezes 0
crescimento econémico em harmonia com o desenvolvimento tecnologico levado a cabo em

modernos parques tecnolégicos localizados em varios pontos do pais.

4.2.3. Hard Power na promogé&o do investimento em territorio russo

Ao contrario de outras analises efectuadas, a Russia empresta o uso do seu potencial militar,
nuclear e econdmico as caracteristicas de investimento favoraveis naquele territorio. O chamado
hard power, é visto como algo inerente, Util e determinante na atrac¢ao de IDE. Neste estudo,
encontrou-se evidéncias na faceta seguranga que permitem afirmar que a RUssia usa o seu

estatuto internacional para promover investimento.

A par destas caracteristicas proprias do estatuto internacional da nagao russa, esta anélise
descortina ainda evidéncia de poder econémico, com destaque dado a estabilidade monetéria do
rublo e para o facto de o pais ser uma grande poténcia em termos de recursos naturais.
Destaca-se o facto de a Russia ser o primeiro exportador de prata, aluminio, ferro e fertilizantes.
Ha também um destaque para o peso do mercado interno de 139 milhdes de com crescente
poder de compra, algo atractivo para o investimento estrangeiro. A estes aspectos, junta-se
ainda a posicao favoravel da divida russa em mercados internacionais, com todas as agéncias

de rating a favorecerem o pais com outlook muito positivo.
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4.3 india
4.3.1. O envolvimento governamental como pilar da atrac¢&o do investimento

O terceiro caso em analise, diz respeito & maior democracia mundial. A india tem a segunda
maior populagdo do mundo e tem registado um crescimento econdmico assinalével nos ultimos
15 anos. Justifica a sua entrada no grupo dos BRIC pelo desenvolvimento de uma economia
virada para as novas tecnologias, um mercado interno vibrante e instituicdes politicas crediveis

aos olhos da comunidade internacional.

Quadro A3 - iNDIA - Evidéncias de recurso a indicadores de soft power do site Invest India

Soft Power Dimensao Faceta N® de
Hard Power ocorréncias
Soft Power  Politicas Externas Comércio/lnovagédo 14
Soft Power  Politicas Externas Institui¢des Politicas 11
Hard Power Econémico Capacidade Econdmica 9
Soft Power  Politicas Externas Instituicbes Intern./Parcerias 7
Soft Power Cultura Lifestyle 5
Soft Power Cultura Educagéo 4
Soft Power Valores Ecologia 2
Soft Power Valores Democracia 2
Soft Power Cultura Lingua 1
Soft Power Cultura Histdria 1
Soft Power Valores Credibilidade 1
Soft Power  Politicas Externas Diplomacia 1
Soft Power  Politicas Externas Marca Pais 1

Fonte: Informacao recolhida em http://www.investindia.gov.in/, acedido a 21/08/2013

Para esta andlise foi consultado o site Invest India (Quadro A3), do Ministério do Comércio e
da Industria, visto como érgéo oficial de apoio ao Investimento Externo, sob o lema “guiding your
investments”, destacando o forte envolvimento governamental no apoio ao investidor externo.
Através do Invest India, 0 governo compromete-se a dar apoio aos investidores na resposta as
suas necessidades, desde as primeiras reunides com organizagdes e entidades locais até aos
“aftercare services” disponibilizados pelo governo indiano. Em termos macroecondmicos, o
estado indiano destaca a prossecugdo de objectivos que visam tornar ainda mais atractiva a
economia indiana. A saber, o papel do governo indiano € evidenciado por politicas fiscais
atractivas, alteragdes institucionais e diversificacdo dos mercados de exportacdo. Além disso, &
destacado o papel das tecnologias ao servico das empresas j& que um agente econémico

exportador com maior grau de avango tecnoldgico, beneficiara de mais-valias a nivel fiscal.
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Ainda na categoria das politicas externas foi identificado no site referéncias a promogéo
levada a cabo pelo governo indiano através das exposi¢des “Made in India”, distribuidas pelo

pais ao longo de todo o ano.

A India necessita hoje de uma modemizagéo total das suas infra-estruturas, o que faz com
que o papel do estado como agente de desenvolvimento econémico também se acentue. Essa
tendéncia é evidenciada nesta anélise, havendo vérias referéncias ao grande numero de
estradas, portos e aeroportos a exigir melhorias substanciais. Outro factor referido como factor
importante para a atraccdo de IDE estd ligado a criagdo das chamadas “Special Economic

Zones”, havendo neste momento 133 destas zonas espalhadas pelo vasto territorio indiano.

Finalmente, de referir o intutito do Estado indiano desenvolver parcerias publico-privadas em
sectores chave da economia que passam uma vez mais pela reestruturagdo das estruturas

basicas do pais.

Em termos de participagdo em convénios multi e bilaterais, a india refere o seu papel activo
no dialogo com outros parceiros continentais, nomeadamente com a Coreia do Sul, estando
ainda a ser levada a cabo uma parceria com a Austrélia, formalizada em dois féruns bilaterais
até a data. De referir ainda o papel activo do pais em investimentos feitos no continente africano

e na relagao preferencial que tem com os paises do Mercosul.

4.3.2. Cultura e valores

Como foi referido no inicio da andlise, a india é hoje um caso de sucesso em termos
econémicos sendo acompanhada pelo fenomeno da mobilidade social que, pese embora a
milenar divisdo de castas existente na sociedade indiana, tem permitido que uma classe média
se consolide e que promova um aumento dramatico do consumo interno. O site da agéncia
Invest India refere precisamente esse fendmeno como algo a ter em conta do ponto de vista do
investidor, apontando para o facto de que estamos perante aquela que sera a 5% Economia
mundial em termos de consumo em 2025 e cujo crescimento econdmico exponencial contribuira
gradualmente para a diminuicdo da pobreza. Outro facto referido é o de 2/3 da populagéo ter
menos de 35 anos e, por isso, serem altamente atraidos para o consumo e para a aceitagéo das

novas tendéncias.
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Existem ainda referéncias a rica e vasta historia indiana, cuja unido cultural e religiosa que

lhes confere uma identidade comum e que funciona como factor importante de coesao social.

Relativamente & faceta da educacéo, o site refere que a India dispée hoje de uma vasto
numero de licenciados em diversas areas, com destaque para as tecnologias. Também o facto o
inglés ser praticado por uma grande parte da populagdo, favorece a integragdo dos jovens no
contexto empresarial internacional. O pais forma todos os anos o terceiro maior nimero de

licenciados, s6 sendo suplantado pelos EUA e pela China.

O governo indiano parece evidenciar preocupagdo quanto a sustentabilidade ambiental
solicitando premissas de cumprimento dos requisitos ambientais para desenvolver uma
actividade no pais. Nesta faceta orientada para a ecologia, hé ainda referéncias a forte aposta
nas energias renovaveis que, ao longo dos ultimos trés anos, registou investimentos na ordem
dos 1500 milhdes de euros. Ainda no capitulo dos valores, continuam as referéncias a
credibilidade das institui¢des politicas indianas e ao facto de ser a maior democracia do mundo,

desde a sua fundagao em 1947.

4.3.3. O papel do hard power e a capacitagdo econdmica indiana

Relativamente ao hard power a india aborda sobretudo o seu inerente poderio econémico
como factor de atracgdo ao investimento. O pais € hoje uma economia com taxas de
crescimento vibrantes e com condi¢des para manter o mesmo ritmo nos préximos anos. O pais é
rico em recursos naturais por explorar num territério vastissimo (e.g., petroleo, gas natural, cobre
ou magnésio). Os processos associados ao investimento externo s&o pouco burocraticos, o que
promove a rapida implementagdo de negdcios e promove a interac¢do da economia indiana no

mundo globalizado.

4.4 China
4.4.1. O gigante asiatico como parceiro global de negocios

A analise do Ultimo dos paises que compdem os BRIC, comega por destacar o papel da

maior poténcia enquanto grande baluarte da inovagéo e como parceiro ideal para diversos tipos

29



de negacio. O site Invest in China (Quadro A4) foi considerado a fonte oficial para a captagéo de
IDE.

Quadro A4 - CHINA - Evidéncias de recurso a indicadores de soft power do site Invest in
China

Soft Power Di x N° de
Hard Power imensao Faceta ocorréncias
Soft Power  Politicas Externas Instituicbes Intern./Parcerias 13
Soft Power  Politicas Externas Instituicbes Politicas 11
Soft Power  Politicas Externas Comércio/lnovagédo 1
Soft Power Cultura Educagéo 6
Hard Power Econémico Capacidade Econdmica 5
Soft Power Cultura Arte 3
Soft Power Cultura Lifestyle 3
Soft Power Valores Ecologia 3
Soft Power Valores Credibilidade 3
Soft Power Cultura Musica 2
Soft Power Cultura CinemalTelevisdo 2
Soft Power Cultura Desporto 2
Soft Power  Politicas Externas Turismo 2
Soft Power  Politicas Externas Diplomacia 2
Soft Power Cultura Gastronomia 1
Soft Power Cultura Histdria 1
Soft Power  Politicas Externas Imigracéo 1
Hard Power Militar Seguranga 1

Fonte: Informagao recolhida em http://www.fdi.gov.cn, acedido a 22/08/2013

Na faceta Comércio e Inovagéo, foram registadas multiplas referéncias ao esforgo do Estado
chinés em incorporar capacidades de tecnologias da informagdo nas empresas e, com isso,
poder crescer 20% ao ano até 2015. Este desenvolvimento visa promover uma maior
capacitagdo tecnoldgica também no sector publico e consequente alavancagem tecnoldgica
generalizada no pais. O site Invest in China refere ainda o interessante papel do e-commerce no
pais, com grande parte das marcas de luxo a comercializarem os seus produtos online e

familiarizando a populagao com o fenémeno do comércio online.

O governo chinés desenvolveu o Programa Guia para as Orientagbes de Investimento
Externo como plano de longo prazo que visa preferencialmente os projectos integrados no
desenvolvimento tecnologico trazidos para o pais, cujas mais-valias possam ser uUteis em
sectores-chave da economia chinesa tais como a energia, agricultura ou transportes. Este
programa oferece ainda condigdes vantajosas em termos fiscais promovendo, a semelhanga do

ja analisado caso indiano, um investimento preferencial em infra-estruturas ao servigo das
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populacdes e especialmente na regido Oeste do pais, menos desenvolvida e carenciada de
investimento externo. As condigdes de investimento no pais encontram-se aparentemente algo
limitadas a sectores Uteis ao desenvolvimento da economia chinesa, que visivelmente pretende

aliar capitais estrangeiros as necessidades estruturais do pais.

O segundo aspecto relevante da nossa anélise aos conteudos do site Invest in China, prende-
se com o esforco em apresentar o pais como parceiro altamente global para qualquer tipo de
negécio. O fluxo de capitais provenientes da China constitui, em todo o mundo, um fenémeno
fruto da politica de cooperacdo econémica com varias organizagdes internacionais e outras
nagdes. Evidenciadas no site estdo parcerias formalizadas com paises como o Quénia, Nepal,
Irlanda, Namibia, Nova Zelandia, Myanmar, Jamaica e com a Associacao de Nagbes do Sudeste
Asiatica (ASEAN).

O pais promove diversos eventos para promover a cooperagdo econdmica e o investimento
no pais. Foram identificadas evidéncias precisas relativamente a percepcao politica emanada
por Pequim para o exterior. Visando contrariar algumas ideias formadas pelo investidor, o pais
esforca-se por afirmar a abertura da economia chinesa ao mercado, liberalizagdo do mercado do
trabalho e dos pregos. Evidencia-se ainda a liberdade das empresas para desenvolver a sua
actividade, dentro dos limites da lei do pais. Desde a abertura da economia chinesa em 1979, o
esforco do estado em criar condigdes de investimento externo tem sido imenso, nomeadamente
através de reformas legais e de politicas fiscais e industriais que criem um ambiente de negécios

favoravel.

A analise ao site evidencia também alteragbes legais de um mercado laboral ultra-flexivel
onde as empresas sdo completamente livres de escolher a sua estrutura e os canais de
recrutamento bem como o horario de trabalho. Este podera ser mais extenso do que o normal,
se a légica produtiva da empresa assim o exigir. Sdo ainda referidas as condigdes favoraveis
para os estrangeiros a assisténcia médica ja que existem instituicdes de saude privadas que se

dedicam somente a expatriados.

Finalmente, neste primeiro ponto da nossa analise relativo as facetas da dimenséo das
politicas externas, é de referir que as referéncias do site a promogao turistica vao no sentido de
promover um pais aberto ao turismo € em que néo existem quaisquer restricdes para visitar a

maior parte dos locais.
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4.4.2. Referéncias culturais e de valores

Com uma cultura milenar, a China faz uso da sua histéria como trunfo para promover uma
sociedade coesa e homogénea sem que as quezilia internas possam intereferir com o bem-estar
do pais. Na dimensé&o cultura, nomeadamente quanto a faceta de lifestyle, a China apresenta-se

a si mesmo como cultura orientada para a comunidade, tipicamente familiar.

Foram encontradas ainda outras referéncias ao papel da cultura na vida activa chinesa
através da expresséo das artes. S&o mencionadas as diversas dperas ao disponiveis no pais,
assim como exposicOes de arte, centros de estudo de artes marciais e diversas actividades que
vao desde a escultura até a fotografia. Sdo continuamente referidos os inimeros museus

existentes no pais e o esfor¢o do estado em expor a histéria do pais aos seus cidadaos.

Sé&o ainda referidos as varias facilidades ao servigo da populagdo no que toca ao acesso a
TV por Cabo, Satélite e cinemas, promovendo-se a abertura cultural e a diversidade de
contelidos num pais ainda marcado por um regime totalitdrio e com diversas acusagdes de

violagdes de direitos humanos referidas por parte da comunidade internacional.

O papel da educagéo na sociedade chinesa, e a sua evolugédo nas ultimas décadas, foi critico
desde o inicio das reformas economicas e tem permitido um aumento exponencial no nimero
licenciados, nomeadamente nas areas tecnoldgicas. Actualmente, o total de estudantes do
ensino superior supera os 22 milhdes, havendo uma preocupagdo em promover o intercambio

com estudantes internacionais e com estagiarios nas mais diversas areas.

Na vertente cultural, esta categoria abarca ainda referéncias precisas ao desporto e a
gastronomia do pais, destaque-se a variedade existente nestas duas areas ao dispor da

populacao.

Relativamente as referéncias que podem ser incluidas na faceta valores, destacam-se as
boas-praticas promovidas pelas entidades governamentais na sustentabilidade e planeamento
do investimento. A este € dada preferéncia em zonas mais afastadas das mais habitadas do
pais, onde a poluigdo € uma ameaca grave a qualidade de vida das populagdes. No que toca a
credibilidade internacional, o governo chinés antevé um papel politico activo nas principais

decisbes da cena mundial e enquanto promotor da paz, estabilidade e prosperidade mundiais.
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4.4.3. O Hard power e a eminéncia do estatuto de super poténcia mundial

No que toca ao hard power, no site encontram-se referéncias a aspectos militares e a
capacidade econémica do pais. A China apresenta-se como sucessora dos Estados Unidos da
América enquanto maior poténcia do mundo, um estatuto que justifica por si s6 um papel cada
vez mais relevante no cenario internacional. Neste campo encontram-se referéncias a vontade
do pais em assumir o papel de lider mundial, quer pelo seu papel na area militar, quer na area
diplomatica.

Contudo, é pela capacidade econdémica que a China se destaca demonstrando o seu poder,
com taxas de crescimento assinalaveis desde ha 20 anos. Estas evidéncias sdo destacadas pela
reforma econdmica na China, que visa um progresso continuo, e uma estruturagdo da economia
capaz de manter o desempenho até agora demonstrado e em que as condi¢bes

socioecondmicas da populagdo possam acompanhar a evolugao da economia chinesa.

5 CONCLUSOES, LIMITAGOES, CONTRIBUTOS E SUGESTOES PARA INVESTIGAGAO
FUTURA

5.1 Conclusdes e Limitagdes

A explanagdo previamente apresentada sugere que as diferentes dimensdes e respectivas
facetas de soft power séo pegas fundamentais nas manobras dos paises analisados nas
abordagens de atracgdo de IDE. Ao mesmo tempo, serviu para uma compreensdo mais
integrada do papel do branding de paises nas relagdes internacionais que estao hoje, e mais do
que nunca, assentes em relagdes econdémicas multi-laterais. A imagem de pais, como
percepcionada pelos publicos externos, pode deter um poder extraordinario nas logicas de

investimento.

Esta evidéncia é tdo mais legitimada através dos casos analisados. Os BRIC compdem hoje
um forte bloco de economias emergentes, que pretendem assumir o papel de motores do
crescimento econdmico global. Para tal sdo criticas as percepgdes que 0s potenciais

investidores estrangeiros tem dos paises em questao.

Globalmente, confirma-se o recurso a diferentes vertentes de soft power como factor de

atracgdo de investimento e de construgcdo de imagens mais reputadas internacionalmente. A
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identificacdo das dimensdes e facetas foram globalmente legitimadas ja que foi identificada a
utilizagdo das mesmas para a organizagao das evidéncias. Cultura, valores e politicas externas
sdo hoje vertentes que os paises procuram promover e que integram as suas estratégias de
desenvolvimento e de captacdo de investimento, demonstrando que as dimensdes de soft power

utilizadas séo fortemente interdependentes.

Em termos das limitagdes desta investigagao, destacamos duas que devem ser consideradas

quando analisamos os resultados:

1. Foram analisados apenas quatro paises, pelo que as conlusdes para a amostra
nao podem ser generalizadas. O bloco de paises analisado tem como ponto

comum o facto de serem economias emergentes e poténcias regionais.

2. O facto de a definicdo escolhida acerca do soft power e da respectiva
categorizagdo ser uma visdo ocidentalizada, pode fazer com que as facetas

criadas ndo sejam generalizaveis a outros paises.

5.2 Contributos e Sugestoes para Investigagédo Futura

A analise descrita no capitulo anterior visou, objectivamente, obter uma amostragem pratica
das estratégias que os quatro paises pertecentes aos BRIC divulgam com o intuito de estimular
o IDE sem que o resultado pratico dessas mesmas estratégias seja analisado. Contudo, a
verdadeira eficacias destas politicas sd podera ser analisada de acordo com os resultados
praticos alcangados por estes actores internacionais de relevo no panorama internacional. Esta
surge, entdo, como a nossa primeira sugestdo para investigacdo futura numa logica de
continuidade em relagdo ao sucesso do soft power na area da promogdo do investimento

externo.

Seria relevante também estudar o peso das diferentes facetas de soft power nas estratégias
de promogédo e atracgdo turistica de diferentes paises, com o objectivo de aferir se haveria

alteracdes nas dimensdes mais utilizadas.

Finalmente, a anélise podera ser replicada para outros paises ou blocos de paises, para
validacdo e comparacdo da relevancia dos diferentes componentes do soft power para a

atracgao de investimento directo estrangeiro.
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