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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar a importancia da marca-pais no
contexto mundial no qual os paises estdo inseridos. Sera apresentado o0 caso brasileiro
levando-se em conta 0s aspectos positivos e negetivos que representam 0 Nosso pais, uma
vez que a marca Brasil deverd representar a imagem do turismo e das exportagdes
brasileiras e buscar despertar o interesse de investidores internacionais. Apés discutidos os
conceitos fundamentais, serd apresentada a posicdo do Brasil em relagdo a essa nova
temética
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ABSTRACT

This work has the objective to analyse the influence of nationa brand in the world
and the increase of the key factorsin development. It will be studied the Brazilian case and
the perceptions that already exists in the minds of others as an entity with positive and
negative atributes, once that a positive national image is essentia for export promotions and
aso for turism and investment promotion. After a revision of concepts and definitions
considered basic for the intention of this work, | will intent to argue the Brazilian efforts to
shapeits brand if it has aclear strategy and the resources to go on.
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Introducéo

O presente artigo se propde a analisar como se desenvolvem as estratégias de
implementagéo e sustentacdo de uma marca-pais em mercados externos, sendo a estratégia
de marketing internaciona a forma como um pais se prepara para competir em outros
mercados.

A escolha do tema foi baseada na necessidade da presenca brasileira ser cada dia
mais forte e aparente no mercado internaciona. Logo, 0 objetivo é descrever a forma
adequada de apresentacdo da Marca Brasil utilizando as ferramentas do marketing
internaciona. A nova Marca Brasil foi desenvolvida por meio de pesquisas com turistas
estrangeiros no Brasil, operadores internacionais de turismo e potenciais turistas no
exterior, os quais definiram as principais qualidades brasileiras e as associaram as cores,
que segundo eles, representam as caracteristicas do nosso pais.

Dessa forma, tenta-se explicar a importancia das ferramentas do marketing
internaciona na criagdo de uma marca e de que forma elas proporcionam sua divulgagéo.
Definiremos 0 que é a marca-pais e a importancia de seu posicionamento estratégico no
cendrio internacional como vantagem competitiva dos paises. Serdo analisadas questfes
como posicionamento estratégico e a situacdo atual da Marca Brasil de acordo com
especialistas internacionais.

Percebe-se entdo que em um mundo globalizado, onde a competitividade entre os
paises é feita pelo processo de internacionaizacdo, é de fundamental importancia a escolha
de um modelo estratégico de marketing, pelo qual, identificamos nossas limitagdes, o que
nos permitird compreender 0 comportamento dos concorrentes internacionais e a partir
desse ponto concentrar esforgos com vistas ao aprimoramento e desenvolvimento de nossas
habilidades, a fim de que elas se tornem nossa vantagem competitiva no cenario
internacional.

Marca-Pais

A marca-pais é um ativo estratégico a ser utilizado por todas as nagBes com vistas
ao fortalecimento e alavancagem do crescimento econdmico. Muitos paises, em especial
paises da América Latina, possuem imagens negativas frente aos consumidores e
principamente aos formadores de opinido internacional devido a caracteristicas como
poluicdo, narcotréfico, criminalidade e instabilidade politica apresentada por essas nagdes. *
Problemas como esses vem sendo superados por agumas nagdes ao longo dos anos por
meio de programas de construcdo e gerenciamento estratégico da marca-pais que servem
para melhorar a percepcdo do pais em outros lugares e para atrair consumidores e
investimentos internacionais. O gerenciamento eficaz de uma marca-pais representa um
dos fatores vitais para 0 crescimento de uma nac@o e para agregagdo de vaor a seus
produtos, uma vez que aumenta sua forca e credibilidade no cenario internacional .

Para se destacar em um cenério tdo competitivo e inovador, alguns especiaistas
como Philip Kotler e David Gertner sugerem que os paises devem desenvolver esforcos no
sentido de administrar e controlar estrategicamente sua imagem validando-se de seus
pontos de destague e procurando corrigir as suas falhas. A criagdo de uma marca-pais esta

1 SIN. Marca-Pais: ativo estratégico para alavancar o crescimento. HSM Management. S&o Paulo, edicio
n° 44. maio/junho 2004. p. 61.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

ligada diretamente a relacdo de gjuda muitua a ser estabelecida entre o governo, o setor
empresarial e 0s meios de comunicaco.

O cenario internacional de hoje é caracterizado principalmente pela competicéo
acirrada dos paises em termos de imagem, cujo objetivo € a capacidade de superacdo na
venda de produtos, cgpacidade de atrair investimentos, negécios e turistas. Nesse caso 0
governo e as empresas utilizam a ferramenta conhecida como “marketing estratégico de
lugares” que tem a finalidade principal de promover a marca-pais.

A marca na atualidade é caracterizada como fator diferencial de competitividade nas
mais diversas situacdes de negdcios. A marca, como explicitado no capitulo anterior, € a
forma de uma empresa ou organizagcdo prometer valor a seus clientes, transmitir emogoes e
influenciar comportamentos. A marca representa ativo estratégico de vaor tanto para
clientes como para investidores. Seu vaor inclui fatores de qualidade de desempenho,
fidelidade, garantia e principalmente de identificac&o frente aos outros produtos. No caso
da marca-pais, o valor emociona da marca esta relacionado com a imagem que aqueles
consumidores tem do pais como um todo. O nome do pais influencia na avaliacdo dos
produtos e na deciséo de compra. Diversas pesguisas mostram que muitos consumidores
ao comprarem um produto, preferem aqueles de paises industrializados devido ao vaor que
eles atribuem a marca-pais representada naquele bem.?

Muitos setores da economia sd0 responsaveis pela formacdo da percepcdo dos
paises, em especial os setores de meios de comunicagdo e entretenimento. Por isso muitas
das associagOes feitas em relacdo aos paises sd0 apenas esteredtipos criados consciente ou
inconscientemente que em muitos casos ndo condizem com a realidade. Os esterebtipos ou
imagens dos paises, assim como sua construcao e definicdo podem ser dificeis de mudar,
uma vez que 0s consumidores e 0s proprios investidores sdo resistentes a ateracdes de
percepcdo mediante a fatos novos. 1sso ocorre porque ndo hé esforgo para a corregéo de
imagens previamente concebidas, o que dificulta o processo de mudanca de percepcéo
quanao aos paises e fdta de credibilidade quanto as possiveis inovacdes apresentadas por
eles.

Com o0 avango das comunicagdes e 0 surgimento da necessidade de ser cada vez
mais competitivo, se torna fundamental para os paises a avaliagdo de sua imagem, ou
marca-pais, sobre 0 comportamento e a tomada de decisdo dos consumidores. O fato de
saber a origem de um produto € parte importante das avaliagdes, tornando-se em alguns
casos téo relevante quanto o0 prego, nome da marca, pontos de venda e formas de
comercializagdo, 0 que caracteriza que 0os consumidores em sua grande maioria, ao decidir
comprar um produto usa as informagdes que possui a respeito do pais de origem como

forma de avaliar a qualidade do mesmo.

“...numerosas pesquisas parecem confirmar o impacto do “efeito pais de origem”
sobre 0 comportamento das pessoas em relagdo a produtos estrangeiros. E, assim, em
muitos paises, as autoridades de incentivo a exportacdo ja admitem que a reputagéo
nacional representaum ativo importante que precisa ser administrado.” °

2 KOTLER, Philip; GERTNER, David. O marketing estratégico de lugares. HSM Management. S&o Paulo,
edicdo n°® 44. maio/junho 2004. p. 62.

¥ KOTLER, Philip; GERTNER, David. Op. cit. p. 62.

*1demp. 63.

®ldem p. 66.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

O fato € que estarmos imersos em um mundo com mas de 191 Estados
independentes, o que deixa claro que a riqueza de uma nacdo é fator determinante para a
realizacéo de negdcios. O desafio do desenvolvimento e crescimento econémico passa a ser
mais do que uma politica de governo, tornando-se um desafio do mercado. Os paises
precisam ser atrativos e investir recursos para a atracao de turistas, empresas e utilizar-se da
estratégia de marketing de lugares para tornar suas exportacbes mais competitivas e
administrar e formar consciente suas marcas. O marketing estratégico de lugares indica que
0s paises devem avaliar sua matriz SWOT — Strenghts, Weaknesses, Oporttunities e Threats
-, iss0 quer dizer que precisam descobrir seus pontos fortes e pontos fracos frente aos
outros paises, considerar as oportunidades e as ameacas oferecidas pelo ambiente, e suas
forgas competitivas por meio do monitoramento do mercado externo. Esse principio de
atuagdo requer a agdo conjunta do governo, das empresas e dos cidadéos. As agOes a serem
desenvolvidas por esses grupos devem buscar incentivos e influenciar a decisdo dos
consumidores na hora da compra por meio de suas vantagens, imagem, garantias e outros.
As quatro principais tarefas de gerenciamento da marca-pais sdo: 1) Administrar aimagem
do pais; 2) Atrair turistas; 3) Atrair empresas industriais e comerciais; e 4) Procurar novas
oportunidades de mercado. °

A marca-pais € o meio pelo o qual um pais se comunica, se diferencia e simboliza
suas particularidades. O desenvolvimento da marca-pais requer um planejamento
estratégico que procure avaliar aimagem da marca e perceber como €la se destaca frente as
marcas concorrentes. A imagem a ser transmitida para 0 mercado internaciona deve ser
simples, atraente, gerar confianca e representar as caracteristicas do povo que fazem parte
daguela nacdo. Os paises podem ser promovidos pela utilizacdo de imagens, slogans,
simbolos ou até mesmo se validar de certos lugares para se promoverem.

Ao definir uma marca o0s gestores devem se preocupar com a idéia de pais que iréo
passar, uma vez que transmitida uma imagem negativa, eles teréo grandes dificuldades de
reverter a situagdo. A atencdo deve ser voltada principalmente as informacoes transmitidas
pelos meios de comunicagdo para o resto do mundo, pois a difusdo de informagdes € o que
gera a criagdo dos esterebtipos nacionais. Por isso, nesses casos, € aconselhavel aos
gestores que antes de tentar criar umaimagem nova para 0 pais € preciso que se resolva 0s
problemas que geraram sua imagem negativa. A criagdo de novas associagbes e imagens
positivas sd0 importantes para melhorar a imagem do pais, mas de nada adiantam se néo
refutarem e solucionarem as falhas daguelalocalidade.

Segundo Kotler e Gertner muitas pesquisas apontam que as imagens dos paises s
indicadores importantes na avaliagdo de produtos e oportunidades de investimento, o que
gera a necessidade de um gerenciamento de marca-pais cada vez mais consciente. Os paises
devem entdo adotar as seguintes estratégias:

1) Andise e definicdo dos principais pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e
ameagas;

2) Selecdo dos setores de atividades, personalidades e marcos historicos que forme uma
base estratégica sdlidada marca e uma narrativa interessante do pais,

3) Desenvolver um conceito “guarda-chuva’ que apresente e seja coerente com as
atividades relativas ao desenvol vimento de suamarca;

8 KOTLER, Philip; GERTNER, David. Op. cit. p. 68.
7 KOTLER, Philip; GERTNER, David. Op. cit. p. 68.
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4) Destinacgo de fundos nacionais para as atividades relacionadas com a marca a serem
desenvolvidas.

A implementacdo de um programa de marca-pais quando bem estruturado tem o
poder de redlizar mudangas na imagem do pais e serve como adavanca para 0
desenvolvimento econdmico e acriagdo uma proposta durével de vaor.®

Romén Perez funcionério de uma das maiores firmas de consultoria do mundo em
questéo de marcas, a Interbrand, em entrevista exclusiva a revista HSM Management
afirmaque “criar e implementar um programa de marca-pais € uma tarefa particularmente
complexa devido a grande quantidade de empresas que precisam adotar as politicas de
gestdo de marca e a diversidade de publico ao qual ainiciativase dirige”.

Perez cita passo a passo 0 processo de criagdo e implementagcdo de um projeto de
marca-pais’. A elaboracdo do projeto deve contar com arelacio de comprometimento e de
cooperacdo do governo, dos empresério, da comunidade e dos meios de comunicagdo. Para
0 autor alideranca do projeto deve estar nas méos da organizagdo que detenha maior peso e
influéncia econbmica, uma vez que a questdo da lideranca esta associada diretamente a
influéncia a ser exercida sobre as pessoas e as organizagdes que participardo do projeto de
implementagdo, e nesse caso 0 consenso das partes € fundamental para 0 sucesso do
programa.

No processo de implementacdo de uma marca-pais € importante a utilizacéo de
ferramentas de andlise da percepcéo do publico em relacdo a uma nagdo, primeiramente
considerando a percepcdo interna da identidade do pais e identificando as caracteristicas e
qualidades que geram mais orgulho em seus cidad&os. Depois da andlise interna, busca-se a
avaliagdo de publicos externos destacando-se trés grupos importantes: turistas, investidores
e importadores. Nessa fase da pesquisa o fundamento € a busca pelas caracteristicas mais
atrativas para esses grupos. No caso dos turistas é importante considerar as suas percepcdes
do pais, as carateristicas que mais chamaram atencéo e o fator decisivo que os levaram a
escolher o pais como destino de viagem.

Os investidores sB0 0s grupos que influenciam na tomada de decisdes de
investimentos, tanto dos empresarios quanto dos executivos que determinam o destino dos
recursos das companhias. E importante identificar os fatores determinantes utilizados para
formar opini&o e candizar os investimentos. Os investidores procuram encontrar lugares
com aguns requisitos atrativos béasicos: - politica tributaria com impostos moderados e
bons nivels de servico; - incentivos como profissionais adaptaveis a realidade; - Ambiente
de negdcios com parcerias duradouras; - M&o de obra e escolas qudificadas e de boa
gualidade; e — Bons centros de pesquisa e desenvolvimento.

Ja em relacdo aos importadores, a funcdo principal é descobrir o que levaou ndo a
compra de produtos de um determinado pais. Apos a andlise de cada um desses pontos, €
desenvolvida uma estratégia que vise criar uma identidade para o pais que sera transmitida
para os diversos publicos. Isso ocorre por meio do desenvolvimento da edratégia de
posicionamento do pais no cenério internaciona com o objetivo de transmitir aos demais
povos aidéiaque aquele pais possui 0 que el es procuram e precisam .

8 PEREZ, Romén; organizadora ALONSO, Viviana. Um guia de implementacdo. HSM Management. S2o
Paulo, edicdo n® 44. maio/junho 2004. p. 74.
® PEREZ, Romén; organizadora ALONSO, Viviana. Op. cit. p. 74.
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A difusio das mensagem de uma marca-pais podem ser feitas por meio de
campanhas de comunicacéo de massa e exposi¢cao em lugares de intenso movimento. Essa
comunicagdo deve ser feita de maneira uniformizada onde seja mantida a coeréncia da
informag&o nos diversos meios utilizados para divulgacdo — banners, folhetos, cartazes e
outros — e principamente nas mensagem transmitidas aos Orgdo internacionais que
transmitem a mensagem da marca para 0s demai s atores i nternacionais.

Para Perez € importante que as entidades tenham em mente que a marca-pais é
muito mais do que um logotipo, pois ela deve dranger um conjunto de atividades que
busgquem um acance mundial bem sucedido. A avdiagéo da marca-pais deve considerar
aspectos econdmicos, relacdo das operagBes do pais com 0 mercado externo, dados dos
assuntos fiscais e buscar associar esses fatores aos demais pontos elencados com o objetivo
de criar um projeto de marca-pais abrangente.

Segundo Simon Anholt especialista em marketing de paises, “ a marca € uma fonte
de riqueza para um pais e relaciona diversas estratégias para seu gerenciamento eficaz’.™* O
desenvolvimento da marca-pais no contexto mundial é fundamenta para o crescimento
econdmico da nagdo e para 0 auxilio na distribui¢do de renda. Anholt afirma também que
ndo adianta apenas a iniciativa governamental de criacéo e divulgacdo da marca no exterior,
pois é importante a participac@o das empresas para a criacdo de marcas mundiais, da
mesma forma que o0 apoio governamenta é importante para as exportagdes. O especialista
diz ainda que a promogdo da imagem de um pais deve ser um trabaho conjunto
desenvolvido por todos os integrantes do programa, e destaca também que no caso
brasileiro a imagem estd4 associada principamente a juventude, mas que a falta de
criatividade e baixa auto-estima das empresas brasileiras sdo problemas que precisam ser
solucionados com brevidade.™

Em entrevista a revista HSM Management, Simon Anholt andisa a questéo de
marca-pais e os efeitos de um bom gerenciamento do programa.'? Anholt diz que amarca é
uma poderosa ferramenta para 0 desenvolvimento uma vez que representa ativos
intangiveis como reputagdo e imagem. Para ele a distancia cadavez maior entre paises ricos
e pobres pode ser superada por meio de um gerenciamento eficaz de marca. E preciso que
0s paises em desenvolvimento tenham consciéncia do que vem a ser a marca-pais e da
importancia do seu gerenciamento para uma insercdo mais competitiva e sustentavel no
mercado internacional. Os paises precisam se destacar por seus valores de honestidade,
transparéncia, um sistema politico confiavel e politicas fiscais justas.

“Umaimagem positiva contribui para a estabilidade da taxa de cAmbio, aumento da

influéncia na politica internacional do pais, estimulo ao crescimento das exportagdes de
produtos de marca, atrai turismo e os investimentos.”

A marca-pais permite maior competitividade aos paises. Quando um cliente pensa
em um pais como marca, tem a tendéncia a relacionar os produtos e servicos daquela
localidade com as informagdes pré-concebidas daguele lugar. Nota-se que a marca-pais € o
diferencial que agrega valor aos produtos e servigos de um pais, sem tirar suaidentidade ou

ANHOLT, Simon; organizadora ALONSO, Viviana Ferramenta para o desenvolvimento. HSM
Management. S&o Paulo, edicdo n°® 44. maio/junho 2004. p. 88.
11 H
Ibidem.
2 |bidem.
3 ANHOLT, Simon; organizadora ALONSO, Viviana Op. cit. p. 89.
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se sobrepor as caracteristicas peculiares daguele bem. Dessa forma a marca-pais ocupa a
posicéo de ativo estratégico, fator diferencial narelacdo com o mercado.

No caso brasileiro, Anholt diz que o gerenciamento da marca ainda é um enigma.
Isso acontece porque o especialista reconhece que o Brasil possui um dos principais
atributos de competitividade no cenario mundial: a criatividade. Para ele a criatividade
destaca produtos e agrega valor aos mesmos, fazendo com que eles parecam mais
importantes, tornando as empresas competitivas. No Brasil a criatividade se apresenta com
freqiéncia nas artes, musicas e esportes, contudo ndo consegue ser utilizada de forma
satisfatoria no gerenciamento de marcas. As empresas brasileiras sofrem um grave
problema de bai xa auto-estima devido aos problemas econdmicos ja enfrentados pelo pais e
as dificuldades encontradas no processo de internacionalizagéo.

Para Anholt, o governo brasileiro deveriater o gerenciamento da marca-pais como
uma de suas prioridades, umavez gque o pais tem uma boa imagem mas que infelizmente é
ofuscada por alguns aspectos negativos, muitos deles devido ao relato de informagbes na
midia internacional. O Brasil possui um grande potencial natural favoravel a sua imagem,
mas que nem sempre € coerente com as mensagens emitidas. As campanhas de turismo
contam a histéria de um pais diferente daguele apresentado para o mercado internacional,
principa mente no que se refere as politicas internas e internacionais. Para 0 especialista as
empresas brasileiras possuem um grande potencial exportador associada a imagem Brasil
gue é muito forte. O que deveria se fazer nesse caso é buscar um projeto estratégico de
marca-pais que conte com o envolvimento do governo federal e dos demais setores
empresariais, cujo o objetivo deve se focar na transmissdo de uma imagem forte e
uniforme do pais.**

Segundo reportagem concedida a revista HSM Management, Fiona Gilmore
presidente da Springpoint™, uma empresa de consultoria especidizada em estratégia de
marca e identidade corporativa, diz que na realidade todos o0s paises ja possuem alguma
identidade fruto de associagOes feitas com o pais, que podem ser negativas ou positivas. O
desafio dos paises € ndo se deixar identificar por um esteredtipo negativo. Em muitos casos
seu esteredtipo, como j& citado anteriormente, pode ser mais forte do que a redidade, e
Nesses Casos 0S paises possuem uma aberturapara o estabelecimento de umabranding.

As variaveis postivas que compde a imagem do pais deverdo ser exploradas no
estabelecimento das marcas, e utilizadas como ferramentas de destague no processo de
comunicacdo. Elas devem representar aideologia da marca e aidentidade do pais, por meio
da utilizacdo de logotipos, slogans, figuras, cores e outros. O pais deve utilizar seus pontos
fortes, como o patriménio historico, identidade cultural, aspectos naturais, a fim de
estabelecer uma forma de identificacgo diferenciada das concorrentes e que conceda um
diferencia competitivo e de destaque no mercado. Para Gilmore, a marca de um pais deve
ser baseada na utilizagdo daquilo que ja se possui € ndo uma invencdo de fatores que
busgquem apenas a manipulagdo do mercado externo. O posicionamento do pais ndo pode
ser feito de maneira artificial, a0 contrario, ele deve estar de acordo com a realidade e
precisa unir as pessoas, e quando essa unido de valores fisicos, emocionais e espirituas €
eficiente tem-se a chance de que essa conex&o sejaforte e poderosa.

14

Idem p. 93.
5 GILMORE, Fiona Casos reaisde sucesso. HSM Management. S3o Paulo, edigio n° 44. maio/junho 2004.
p. 81.
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Gilmore diz que quando bem definida e posicionada, a marca resiste a tempo e as
mudangas nos diversos setores econdmicos, como a concorréncia. Para esse bom
desempenho, a marca precisa ser definida com base em estratégias de marketing que
gudem na adaptacdo e na garantia de que os produtos e servigos representados por ela
cumprirdo corretamente suas fungdes de acordo com as promessas da marca. Porém, apesar
de todos 0s gjustes, a esséncia da marca permanece constante. Essa relacéo € estabelecida
por meio dos valores que sdo importantes para aguela sociedade, assim como os fatores
historicos, culturais, econdbmicos e experenciais.

O segundo ponto importante da marca-pais é o posicionamento gque o pais tera por
meio da utilizacdo de suas variaveis. Essa € uma das partes mais complexas do
estabelecimento de marcas, pois necessita de uma coordenacao inspiradora, desafiadora e
diferenciada para se destecar e inserir-se no cendrio internacional. A marca-pais ndo tera
éxito se nd conquistar seus clientes, além do mais as marcas podem ser facilmente
equecidas quando ndo representarem uma satisfagdo as vontades e desegos de um
determinado publico, e para manter-se bem posicionada precisara ser cativante.*

Marca-Pais; o caso brasileiro

No mundo globalizado torna-se cada dia mais importante o desenvolvimento de
aches voltadas para a divulgacdo e fortalecimento da imagem de um pais. 1sso acontece
porque aimagem de um lugar esta associada diretamente as caracteristicas de seu povo, a
gualidade dos seus produtos exportados, a estabilidade oferecida por sua economia, seu
potencial turistico e sua capacidade de atracdo de investimentos. A marca-pais gera efeitos
tanto externos quanto internos, pois além de permitir a uniformidade das informacdes e da
imagem criada gera efeitos positivos para 0 mercado interno, como impacto no nivel de
renda e de emprego dos cidad&os que vivem naguele pais.

A criagdo da imagem do pais € uma tarefa dificil de se redizar, pois é composta de
estratégias de médio e longo prazo, além de uma analise profunda que permita visuaizar as
fraquezas e potencialidades de um povo aos olhos dos estrangeiros.

“Os especidistas de marketing sempre tratam de construir uma imagem positiva
para um produto ou uma empresa. Fazer 0 mesmo para um pais € muito mais complexo,
pois a percepcdo que se tem de um paisreflete o conjunto de tudo o que acontece dentro
de suas fronteiras, do que é divulgado no exterior e de como tudo isso € interpretado pela
populacéo dos diferentes paises com diferentes culturas.” '

O Brasil, dentro desse contexto, destaca-se por ser um pais tropical com diversas
caracteristicas como: Modernidade (Brasilia), Criatividade (futebol e musica),
Informalidade (jeitinho), Espontaneidade (calor humano, sensualidade), Alegria (carnaval,
festas), e Cordialidade (hospitalidade e generosidade). Embora seja visto em outros paises
como um paraiso natura, infelizmente o Brasil ainda ndo tem uma imagem bem definida
no exterior — ofuscada por fatos como a criminalidade, desiguadade socid,
irresponsabilidade, e preconceitos - 0 que deixa nosso pais exposto a vulnerabilidade da

1 GILMORE, Fiona. Op. cit. p. 83.

YAPEX, Equipe. A primeira exportagio a gente nunca esquece: como as empresas brasileiras estéo
chegando ao mercado externo —um relato de experiéncia da APEX. Rio de Janeiro: Quaitymark: APEX,
2003. p. 89.
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midia internacional que nem sempre € redista e em alguns momentos transmite idéias e

informagBes desfavoraveis ao Brasil.™®
“E importante fugir dos esteredtipos, dos preconceitos, das imagens irredistas.
Esta exigéncia ndo é apenas ética, por procurar uma comunicagdo correta e verdadeira,
mas também é de oportunidade: a criagdo de uma imagem coerente com que é (e
também com o que se podera vir a ser no futuro) representa um caminho de
desenvolvimento mais sustentével, comparado as imagens di stantes da realidade”. ™

Segundo Fonseca, nossa imagem ainda esta muito associada a esteredtipos
relacionados a natureza, futebol e carnaval, fatores essenciais da nossa cultura mas que néo
devem ofuscar ou limitar a utilizagdo de outros aspectos pertinentes ab Nosso povo e a
nossa economia. O Brasil deve pensar estrategicamente a melhor maneira de utilizar de
seus valores culturais para agregar valor as suas exportacOes e as suas empresas. 1Sso
poderia ser feito por meio da utilizagdo dos aspectos que gostariamos de ter associados a
imagem do nosso pais - como qualidade dos produtos, modernidade e criatividade de nosso
povo — coordenados a outros esforgcos junto aos demais atores internacionais — lideres
politicos, midia internacional, empresarios e publico — de forma a resultar na expansdo do
turismo para o Brasi| e atrac&o de investimento estrangeiro.

Nesse sentido foi desenvolvida a nova Marca Brasil, cujo a missdo € definir uma
identidade visual permanente para o Brasil no cendrio mundiad. A marca foi resultado de
pesquisas com turistas estrangeiros, empresarios e importadores, 0s quais citaram as
caracteristicas brasileiras mais marcantes como sendo 0s elementos representativos de
nossa cultura e as associaram as cores, que segundo eles, representam 0 nosso pais. “Os
escolhidos respondiam perguntas sobre as cores caracteristicas do Brasil, a comida, o
motivo da viagem e, por ultimo, resumiam o pais em uma palavra’, disse Edson campos,
diretor de marketing da Embratur.® No que se refere as cores, um dos itens de maior
destaque da marca, a maioria dos entrevistados disseram que o Brasil € colorido, por isso a
as cores escolhidas para a marca s&o: branca, azul, verde, amarelo, laranja e vermelho. O
desenvolvimento desse projeto contou com a participacdo de instituicdes publicas e
privadas que buscaram destacar a imagem positiva do Brasil. Participaram do processo de
criaggo da Marca Brasil: APEX-Brasil, Embratur, ADG, SECOM, MDIC, Chias
Marketing.*

A intencdo do programa é que os produtos exportados associem a sua imagem a
imagem do Brasil, gudando assim na promo¢do do nosso pais. A marca pretende
identificar o potencia turistico brasileiro e identificar os seus produtos brasileiros no
exterior, por isso 0 simbolo € uma aquarela estilizada que transmite aegria e sinuosidade,
caracteristicas do povo e do territério brasileiro. Essa serd uma forma de agregar aos

8 FONSECA, Roberto Giannetti de. O Brasil e sua imagem no exterior. Disponived em <
http://www.funcex.com.br/> Acesso em 31/08/05.

1 Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. CARA BRASILEIRA: a brasilidade nos
negécios, um caminho para o “madein Brazil” . Brasilia: Edigéo Sebrae, 2002. p. 13.

® ABREU, Claudia O ‘made in Brazil’ agora tem logomarca. Disponivd em <
http://www.anba.com.br/noticiaphp?d=6229> Acesso em 30/06/05.

2 APEX-Brasil (Agéncia de Promogzo de Exportagdes e Investimentos); Embratur (Instituto Brasileiro de
Turismo), ADG (Associagcdo de Designers Graficos), SECOM ( Secretaria de Comunicagdo de Governo e
Gestdo Estratégica da Presidéncia da Republica), MDIC (Ministério do Desenvolvimento, Indlstria e
Comércio Exterior), Chias Marketing ( empresa de consultoria internacional responsavel pelo marketing
turistico da Espanha. A empresa atuou na criagéo da marca da Espanha.
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produtos brasileiros uma diferenciacdo competitiva de qualidade, o que gerard ganhos
mUtuos, pois os produtos brasileiros gudam na fortificac&o da imagem brasileira por meio
das associagdes as marcas fortes de nosso pais, tornando-o um atrativo de investimentos.
“Sevadorizar edifundir seu patriménio cultural, natural € humano levaram ... paises
a se destacar no mundo dos negécios, o Brasil pode se vaer dessas experiéncias bem
sucedidas e tornar a brasilidade um bem valioso na sua economia e nas suas estratégias
de desenvolvimento.”*

O Brasil é identificado basicamente pela alegria de seu povo, identificada tanto nas
festas quanto nas dangas e mulsicas brasileiras. A nova marca tenta retratar a harmonia,
aegria, adiversidade, a natureza e a modernidade brasileira, frutos das diferencas tipicas e
da miscigenac&o de nosso povo. A nossamarca € colorida, e € através das cores que tentara
se mostrar aos resto do mundo as riquezas de uma nagdo jovem, exuberante e onde vivem
pacificamente pessoas de varias ragas e culturas. O Brasil sera representado pelas cores e
pela sinuosidade de suas curvas, afina somos um pais colorido, diferente, dinamico e
diversificado e nada mais justo do que utilizarmos nossas caracteristicas como diferenciais

competitivos e atrativos no mercado.

“A criagdo da Marca Brasil é indiscutiveimente um avango no principal
instrumento de visibilidade do destino turistico Brasil. Certamente vai ser um elo
importante de ligag&o de todas as regides do Brasil no exterior”., Allan Pires de Aguiar,
secretério do Turismo do estado do Ceara

Porém, apesar de todos os esforgos empreendidos para o fortalecimento da marca
Brasil, ainda somos lembrados apenas como o pais do futebol, da caipirinhae do carnava,
sendo esquecidos em muitas ocasides que se referem a desenvolvimento tecnoldgico ou
atos indices de modernizagdo. Nesse sentido, a marca-pais deve ser vista como um
patrimoénio atrativo do mercado que estd acima da qualidade de produgdo nacional, das
atracOes turisticas, da cgpacidade industrial e dos bens histéricos e culturais do pais. A
marca € a representacdo de todo o pais, de seu povo, de sua cultura e de suas riquezas e por
isso ndo deve ser ma administrada ou esquecida. No entanto para muitos especialistas, o
pais destaque do futebol, esquece de gerenciar sua imagem deixando que ela seja ofuscada
por suas falhas internas como a violénciaurbana e a pobreza nas favelas.

A marca Brasil deve coordenar a cooperacdo e o comprometimento de todas as
organizacoes e setores envolvidos em seu plano. Ela pode destacar aimagem do nosso pais
no cenario internacional, agregando valor competitivo aos produtos exportados, tornando o
pais um lugar atrativo para os investidores e turistas internacionais. O Brasil é um grande
competidor internacional, mas que n&o sabe usar sua imagem como vantagem competitiva
para desenvolver seu crescimento econdémico, e conquistar o espaco que Ihe é merecido no
cendrio mundial.

Segundo Athia® — em sua reportagem para o portal AOL - o resultado do programa
de uma marca-pais pode variar de acordo com a organizagdo do plano de trabalho,
pesquisas sobre a imagem, estratégias de posicionamento da marca, plano de comunicagdo

2 Servigo Brasileiro de Apoio & Micro e Pequenas Empresas. Op. cit. p. 8.

Z SN. R$ 12 milhdes para promogdo internacional dos Estados em 2005. Disponivel em <
http://www.uni monte.br/news/2302.asp> Acesso em 30/06/05.

# ATHIA, Guilherme. Bras| quer atrair investimentos, mas esquece de cuidar da sua marca-pais.
Disponivel em < http://noticias.aol.com.br/negocios/industria/2004/07/0004.adp>A cesso em 28/09/2005.

% ATHIA, Guilherme. Op. cit.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.unimonte.br/news/2302.asp>
http://noticias.aol.com.br/negocios/industria/2004/07/0004.adp>Acesso
http://www.pdffactory.com

e comprometimento com o publico. Porém um dos maiores problemas de desenvolvimento
da marca-pais € a dificuldade de decidir raciona mente o que é melhor para o pais de acordo
com os objetivos do mercado. 1sso acontece por causadaacomodacdo gerada pelos grupos
envolvidos no processo, que esperam gque uma gestdo politica e emocional da marca-pais
sgja 0 suficiente para sustenta-la. No caso brasileiro, o plano de trabalho da nova marca
Brasil deve ser acompanhado diariamente a fim de avaliarmos se nossa marca atende as
expectativas geradas no publico; no entanto para que isso ocorra é preciso definir quais
objetivos, estratégias, acdes e resultados esperamos da marca. Para a marcapais 0s
objetivos de médio e longo prazo sdo 0s mais pertinentes, uma vez que sabemos que 0
desenvolvimento da imagem de algum lugar no cenario global é algo que demanda tempo e
esforcos de posicionamento para que gere bons resultados.

O Brasil possui destaques de imagem positivos e negativos. Somos destaque de
midia internacional devido as viagens do nosso presidente, sucesso de nosso futebol, altos
indices de pobreza e violéncia, escandalos politicos, cinema, musica, belezas naturais,
caipirinha, carnaval, novelas e muitos outros. Dessa forma, o Brasil deve repensar o seu
posicionamento no cendrio mundia e aproveitar suas vantagens como forma de construir
uma imagem positiva de um pais, que como qualquer outro sofre problemas, mas que nem
por isso deixade ser um bom lugar para se visitar e investir.

“O Brasil pode ser reforco de posicionamento de marca para determinadas
categorias de produtos, para interesses especificos de turismo e pdlo de investimento em
atividades econdmicas diferenciadas. O custo da ambigdo de se ter um gerenciamento da

MarcaBrasil reside muito mais na auséncia de coordenagdo dos interessados do que nos
investimentos de um plano de comunicagdo ou na busca de sacadas geniais.” %

De acordo um estudo feito pela McCann-Erickson a imagem do Brasil continua
ruim no exterior. O Brasil ainda precisa se empenhar muito para construir e fortificar sua
marca, uma vez que a imagem brasileira € diariamente ofuscada por idéias como
instabilidade econdmica, violéncia, corrupcao e pobreza. Porém, deve-se ter consciéncia de
gue tal posicionamento se deve ap fato de o Brasil ndo ser cepaz de distribuir
equitativamente suas riquezas entre 0 povo, por aparentarmos ser um pais com jeitinhos e
maneiras levianas e que em muitos casos facilitam o surgimento da corrupgéo.

Segundo a pesquisa, aguns dos principais problemas enfrentados pelo Brasil é o
ndo-conhecimento dos brasileiros de seu proprio pais e as informagdes transmitidas pela
midia internacional a nosso respeito. Nosso pais é visto basicamente pelo cliché “pais
tropical” onde as pessoas costumam ver o Brasl como um pais do futebol, de muita
musica, sol, praias e sensualidade, mas sem credibilidade e seguranca a oferecer aos demais
povos. O problema é que somos reconhecidos |4 fora, mas n&o temos definido nosso lugar
entre as marcas globais. %

Segundo as informagdes coletadas na pesgquisa o Brasil pode ser uma marca-pais
forte e competitiva no cenario internacional, mas para que 1SS0 ocorra é necessario que
sgjam valorizadas as singularidades do nosso pais de forma a se tornarem as nossas
vantagens competitivas frente aos outros paises, permitindo assim que nossa marca sirvade
fomento a nosso crescimento e colocacdo no mercado internacional. Precisamos descobrir
nossos vaores mais profundos identificados pela marca a fim de sabermos coloca-la no

% ATHIA, Guilherme. Op. cit.
Z SN. Imagem do Brasl continua ruim no exterior. Disponivd  em
<http://www.lagoinha.com/noticias/ver_noticias.asp?codnoticia=16399> Acesso em 30/08/05.
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mercado e destacar nossos valores percebidos por outros no intuito de torna-los nossos
pontos fortes de reconheci mento.

O Brasil, infelizmente, ainda oscila muito entre os pontos positivos e negativos de
imagem apresentados ao mercado, pois se por um lado temos uma riqueza natural imensa,
criatividade, hospitalidade, generosidade dentre outros, por outro lado somos vistos como
um povo de baixa estima, pais com distancias geograficas entre os estados, pais ndo
confiavel e instavel politico e economicamente. A McCann Erickson afirma em seu estudo
gue primeiramente os brasileiros — em especial agueles que fazem parte da comunidade
empresarial — tem que mudar a visdo que eles tém a respeito do nosso pais e esguecer esse
ilusorio complexo de inferioridade, pois SOmos um povo que possui um  grande parque
industrial, cheio de riquezas e recursos que devem ser nosso maior orgulho e nos dar
orgulho de sermos brasileiros.

Para que o Brasil seja uma marca de sucesso € preciso que hajaincentivo aos setores
produtivos para que eles adotem um novo comportamento em relagdo a0 mercado
internacional, cuja a finalidade € aumentar a qualidade dos produtos e servicos brasileiros e
as particularidades advindas de nosso pais. A Marca Brasil deve servir de conexdo entre os
Nossos pontos fortes e as necessidades e demandas dos consumidores de todo o mundo. Ao
final da pesquisa, o presidente da McCann Erickson, sugeriu que fossem criados sites para
dar cobertura a todas as questdes de exportacdo brasileira, videos institucionais de nosso
pais a disposicdo de nossas Embaixadas, fornecimento de informagdes relevantes sobre o
pais as Embaixadas e apoio a eventos internacionais com o objetivo de mostrar e divulgar a
nossa marca. Para 0 presidente da McCann Erickson nosso pais possuem precos
competitivos |4 fora e os produtos brasileiros tiveram um aumento consideravel em questdo
de qualidade, segundo ele “as marcas brasileiras ganharam evidéncia, mas ainda falta
explorar mais os produtos de valor agregado”.

Consideragoes Finais

Percebe-se que a marca-pais € a representacéo de um povo cuja aimagem € a soma
de seus valores, experiéncias e percepgdes dos consumidores frente a um pais. A marca
pais é ativo estratégico importante que pode gerar impactos positivos ou negativos dentro
de um mercado, e nesse sentido deve ser trabalhada a concepgdo de que a marca deve ser a
representacdo da personalidade de um povo e das vantagens competitivas de um pais de
modo que aavangque o crescimento da economia gerando resultados positivos internos e
externos. A marca deve ser obrigacdo ndo somente do governo, mas também de toda a
classe empresarial e dos cidaddos, ela deve ter uma relacéo direta com seu povo e com 0s
seus consumidores. Antes de destacar os pontos fortes e diferenciais no mercado, o pais tem
gue corrigir seus pontos fracos e superar suas dificuldades, a fim de que eles ndo sgjam
sempre um obstaculo ao desenvol vimento e posicionamento do pais.

Assim como as marcas sdo Uutilizadas pelas empresas, 0s paises também podem e
utilizam desse ativo estratégico para melhorar e fortalecer sua imagem no mercado
internacional. A utilizagcdo de uma marca-pais, é aforma como as nagdes se comunicam, se
diferenciam e se mostram para as outras nagdes. A marca pais é a forma de transmissdo da
imagem nacional com o objetivo e promover as exportagdes de um pais, seu setor de
turismo e atrair investimentos. A marca-pais € muito mais do que um logotipo, pois
abrange um conjunto de atividades que buscam um acance mundia bem sucedido. Essa

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

marca representa um diferencial competitivo para as nagoes, pois guda a agregar valor aos
produtos e servigos de um determinado lugar sem que para isso o0 produto precise perder
sua prépriamarca e qualidades.

No caso brasileiro percebemos os esforgos feitos por parte de empresas privadas e
do governo federal no que se refere a criagdo e fortalecimento de uma marca pais. No
programa “Plano Aquareld’ langado no comego do ano de 2005 com o objetivo de agregar
vaor e destacar as caracteristicas do povo brasileiro, percebe-se a agdo conjunta do setor
publico e privado no sentido de alavancar o crescimento das exportacdes, dos investimentos
internacionais e do turismo brasileiro. No entanto, apesar de ser um plano com grandes
dimensBes e objetivos audaciosos, o esforco para fazer do Brasil um pais atrativo para
investimentos e turismo precisard superar os limites de al cance da nossa marca pais.

Primeiramente é preciso que 0 governo se concentre em resolver suas crises internas
e seus problemas como fome, corrupcéo e violéncia, pois o Brasil ainda é visto apenas
como o pais do samba, do futebol e do carnaval, que ainda ndo conseguiu resolver seus
problemas politicos e sociais. Para que nossa marca supere 0s esteredtipos negativos que
circulam na midia e no cenario internacional é preciso que ela seja acompanhada por um
processo de reformulagdo de estratégias e desenvolvimento interno, que vise suprir as
necessidades bésicas do povo brasileiro como afome e o fim da violéncia. A sociedade é o
que da vida aumanagdo, e em um lugar onde as pessoas nao respeitam os direitos bésicos e
fundamentais do ser humano, dificilmente serd reconhecido por outros paises como um
lugar confiavel e de credibilidade.

O programa de lancamento da nova Marca Brasil com certeza trard resultados
positivos ao Nnosso pai's, pois destaca o0 que ha de melhor em nossa terra e valoriza a cultura
e 0 jeito de ser de nosso povo. Entretanto o governo, a iniciativa privada e a propria
sociedade civil ainda ter&o muito o que fazer para que sejam solucionados NOssos
problemas internos mais urgentes, de forma que nosso Brasil com o passar dos anos possa
ser reconhecido ndo somente por sua natureza e estilo de vida, mas que sgja reconhecido
também pelo desenvolvimento socia e o fim da corrupgéo e da violéncia, dificuldades que
hoje ofuscam e fazem de nosso pais apenas mais um no cenério internacional.
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