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Resumo

Com a consolidagdo do processo de globalizacao
eaconseqiiente quebra de barreiras internacionais
de comércio, a concorréncia entre paises fica
cada vez mais intensa. Neste contexto, o presente
ensaio analisa os beneficios gerados pela
marca de um pais e as principais dificuldades
relacionadas ao processo de desenvolvimento
de uma marca-pais. O método de investigagdo
envolveu revisdo bibliografica sobre o tema
marca-pais e analise de casos reais desenvolvidos
na Nigéria, Alemanha, Dubai e Brasil. Como
resultado, o estudo indicou que o processo de
desenvolvimento e gestdo de marcas para paises
busca criar uma identidade inica e competitiva
para um pais. Contudo, ¢ possivel concluir que
a construcdo de marcas para lugares e paises ¢
muito mais complexa do que para produtos.
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Turismo — Estratégia Internacional.
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Abstract

Due to the consolidation of globalization and
the consequent dissolution of international
trade barriers, competition among countries
is becoming more intense. In this context, the
present paper analyses the benefits generated
by a country’s brand and the main difficulties
related to the country branding process.
The method of investigation involved
a bibliographic survey about the nation
branding theme, and also the analysis of real
cases developed for Nigeria, Germany, Dubai
and Brazil. As a result, the study indicates
that the branding process for countries aims
to create a unique and competitive identity for
a country. However, it can be concluded that
the branding for places and countries is much
more complex than the one for products.

Keywords: Country Brand — Image — Tourism —
International Strategy.
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Introducio

As atividades de desenvolvimento e gestdo
de marca (chamadas de branding) tém sido
tradicionalmente associadas a produtos e
servigos. Organizagdes de classe global, por
intermédio de suas agéncias de comunicagdo de
marketing, t€ém usado essa atividade como um
fator decisivo na batalha pelos consumidores
para, assim, obter vantagem competitiva. As
atividades relacionadas com o branding tém
recebido cada vez mais atencdo por parte dos
governos de todas as instancias (paises, regioes,
cidades e bairros). Na atual comunidade
internacional, na qual o desenvolvimento
nacional ndo pode ser atingido em isolamento,
o conceito de marca para paises tornou-se muito
importante, pois os mercados e as politicas
externas concorrem na arena internacional. Os
paises competem entre si e lutam para descobrir
fontes de vantagem competitiva para atrair
turistas, empresas, profissionais talentosos
e mercados para as exportacdes dos paises
(KOTLER; GERTNER, 2004).

Nestecontexto,osambientespolitico,econdmico,
legal e cultural de um pais contribuem para a
formagdo de sua identidade e para a imagem
de uma nagao. Dessa forma, cada nagao ja ¢
uma marca, pois existe na mente das pessoas
como uma entidade com atributos positivos e
negativos (KYRIACOU; CROMWELL, 2005).
Em muitos paises, admite-se que a reputagao
nacional representa um ativo importante, que
precisa ser corretamente gerenciado (KOTLER;
GERTNER, 2004).

Ao considerar a aplicacdo dos conceitos de
branding especificamente para paises, nota-
se que recentemente tem havido um aumento
de artigos internacionais especializados no
assunto. Ainda assim, a maioria da literatura
disponivel ¢ fortemente baseada em textos
sobre desenvolvimento de marcas tradicionais.
Zeugner-Roth, Diamantopoulos e Montesinos
(2008) afirmam que, embora haja um extenso
corpo de estudos sobre imagem de paises e
sobre valor de marca, trabalhos que tratem

dos dois temas em conjunto sao raros. Nworah
(2005) aponta que uma das razoes para a falta
de recursos prontamente disponiveis nessa area
relaciona-se com a suposi¢ao popular de que as
marcas para paises s30 um conceito muito novo.
Olins (2002), no entanto, observa em seu artigo
0S Tiscos em que um pais incorre ao ignorar o
desenvolvimento de uma marca, prevendo que
as marcas de paises irdo se tornar pratica comum
no futuro.

A melhoria da imagem de um pais traz
beneficios como aumento das exportacdes do
produto (KLEPPE; IVERSEN; STENSAKER,
2002) e atragdo de turistas de outros paises
(HARRISON, 2002; MORGAN, PRITCHARD;
PIGGOTT, 2002). Com relagdo ao aumento do
PIB com uma industria turistica saudavel, o
turismo cria empregos diretos e indiretos em
hotéis, restaurantes, consultoria, transporte e
treinamento, aumenta a arrecadagao de impostos
e incentiva as exportacdes dos produtos locais
(KOTLER; GERTNER, 2004).

Em 2004, os gastos com turismo chegaram
a US$ 90 bilhdes apenas na América Latina
(o que corresponde a 17% do total mundial
nesse ano), e este numero ainda pode aumentar
(FONSECA, 2005). Ha previsdes indicando
que, em 2020, o nimero de pessoas que fardo
viagens internacionais sera de 1,6 bilhdo, e a
receita bruta gerada podera ultrapassar os US$
2 trilhdes (KOTLER; GERTNER, 2004).

Outra importante  justificativa para o
desenvolvimento da marca de paises deve-se
ao possivel aumento nas vendas dos produtos
fabricados no pais. A marca-pais pode
emitir uma aura positiva ou negativa sobre
todos os produtos e servigos do pais, e essa
percepcao dos consumidores sobre um lugar
pode influenciar os seus investimentos no
pais, o turismo e as suas decisdes de compra
(BALABANIS; MUELLER; MELEWAR,
1999). Os esteredtipos que os consumidores
possuem de paises e pessoas podem transcender
as avaliagdes de marcas ou produtos especificos
e determinar, até certo ponto, as intengdes de
compra e o comportamento das pessoas.
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Para Brymer (2005), os beneficios de um
programa de marcas para paises podem ser
observados em todas as regides do mundo,
incluindo a habilidade de receber mais
investimentos diretos devido a imagem do
pais, que comunica elementos sobre taxagao,
habilidades da mao-de-obra, seguranca,
ambiente, estabilidade politica, além da
oportunidade de usar um rotulo “fabricado em”

nos produtos, de forma a melhorar as vendas.

Diante desse contexto, um importante
questionamento ¢ se os principios de
desenvolvimento de marcas para produtos
podem ser realmente aplicados a paises. Desta
forma, o presente artigo tem como objetivo
identificar as dificuldades que surgem no
processo de desenvolvimento de marcas para
paises, comparativamente ao desenvolvimento
de marcas para produtos. Para tanto, sera
empregada uma pesquisa exploratoria, pois este
tipo de pesquisa auxilia a formular um problema,
a estabelecer prioridades para pesquisas futuras,
a aumentar a familiaridade para com o problema
e a clarificar conceitos (CHURCHILL, 1991),
mostrando-se adequada a este estudo.

De acordo com Churchill (1991), uma das
formas mais rdpidas e econOmicas para
compreender melhor um problema ¢ por meio
de uma busca na literatura. Deste modo, o
presente estudo utiliza a andlise de dados
secundarios para alcangar seu objetivo,
envolvendo  levantamentos  bibliograficos
em livros, artigos e outros textos pertinentes
ao tema em estudo. Este artigo divide-se em
trés partes: na primeira, encontra-se a revisao
bibliografica feita sobre o desenvolvimento e
gerenciamento de marcas, imagem de paises e
uma comparagdo entre marcas de produtos e
paises. Na segunda, sao mostrados os resultados
do levantamento de alguns casos ilustrativos
de desenvolvimento de marcas para paises, de
forma a delinear as dificuldades identificadas no
processo. Finalmente, a terceira parte traz uma
comparacdo das dificuldades observadas nos
casos com aquelas previstas na revisado teorica.

Edson CRESCITELLI
Janaina de Moura Engracia GIRALDI

1 Revisio teorica

A revisdo da literatura envolveu as teorias
relacionadas com marcas € com imagem de
paises. A seguir, sdo apresentados os principais
conceitos relacionados com o desenvolvimento
e com a gestdo de marcas para produtos.

1.1 Desenvolvimento e gestao de marcas

Uma marca, de acordo com a American
Marketing Association - AMA (2005), ¢ um
“nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma
combinagdo de tudo isso, com a intencao de
identificar bens e servigos de um vendedor ou
grupo de vendedores e para diferencid-los dos
concorrentes”. Shimp (2002) ainda acrescenta
que as marcas desempenham outros importantes
papéis para as empresas que as comercializam,
tais como: proporcionar economias de escala,
criar barreiras de entrada para concorrentes,
aumentar o poder dos fabricantes frente
aos intermediarios, oferecer ao consumidor
garantias de desempenho consistente, fornecer
simbolos de status.

Além disso, Kotler e Keller (2005) apontam
que as marcas podem simplificar a tomada de
decisao dos consumidores e reduzir os riscos
envolvidos na transagdo, pois 0os mesmos podem
acreditar que uma delas satisfaga melhor as suas
necessidades. Nilson (2000) acredita que uma
marcaéumsimbolocomum grande potencial que
pode ser expresso de muitas formas diferentes.
Assim, trata-se de uma entidade perceptual que
¢ baseada na realidade, mas reflete as percepgoes
e, talvez, as idiossincrasias dos consumidores
(KOTLER; KELLER, 2005).

Com relacdo ao processo de desenvolvimento
da marca, para Keller e Machado (2005), o
termo branding significa dotar produtos e
servicos de brand equity. De forma resumida,
Kotler e Keller (2005) indicam que fazer
branding ¢ dar a produtos e servicos o poder
de uma marca. Na mesma linha, Shimp (2002)
argumenta que o gerenciamento do conceito de
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marca pode ser definido como “planejamento,
implantagao e controle de um conceito de marca
durante a vida da marca”. Esse gerenciamento
pode ser direcionado a satisfazer uma das trés
necessidades basicas do consumidor: funcional,
simbodlica ou experimental.

Umamarcadirigidaparanecessidades funcionais
procura fornecer solugdes para os problemas
de consumo atuais dos consumidores ou para
potenciais problemas. J4 aquela que busca
satisfazer uma necessidade simbdlica procura
associar o uso dela com um grupo, papel,
ou autoimagem desejados pelo consumidor.
Finalmente, o gerenciamento de uma marca
direcionada para as necessidades experimentais
busca promové-la como algo fora do comum e
com alto valor sensorial ou rica em potencial
para estimulo cognitivo (SHIMP, 2002).

A abordagem proposta por Keller (1993) para
avaliar o valor de uma marca ¢ a baseada na
perspectiva do consumidor. Dessa forma,
uma marca possui valor a medida que os
consumidores se familiarizam com ela e tém
em suas memorias associagdes positivas, fortes
e unicas. Sao, portanto, duas dimensdes a
considerar: a consciéncia € a imagem.

Keller (1993) explica que a consciéncia da
marca ¢ a dimensao basica do valor dela, pois,
do ponto de vista de um consumidor individual,
uma marca ndo tem valor a ndo ser que ele
pelo menos saiba que ela existe. Existem dois
niveis de consciéncia: o reconhecimento e a
lembranga de marca. Por outro lado, a imagem
dela representa as associagdes ou pensamentos
que vém a mente do consumidor quando ele vé
determinada marca. Essas associagdes podem ser
conceituadas em termos de tipo, favorabilidade,
forga e exclusividade.

Dessa forma, o valor de uma marca pode ser
ampliado principalmente por meio de estratégias
e acdes de comunicacdo de marketing que
gerem associagdes favoraveis, fortes e unicas
na mente do consumidor. Como consequéncia,
a fidelidade do consumidor também tende a

crescer. Cabe ressaltar que a comunicagdo
integrada de marketing desempenha um papel
fundamental na criacdo do valor da marca,
de uma forma mais eficaz do que as formas
convencionais de comunica¢do de marketing.

De acordo com o ponto de vista tradicional
para desenvolvimento de marcas, o processo de
construgdo ¢ mais bem representado pelo modelo
de valor de marca (BRANDT;,; JOHNSON,
1997). Para Brandt e Johnson (1997), tal
valor ¢ o conjunto unico de distingdes reais e/
ou percebidas sobre a marca pelos clientes,
“morando” somente em seus coragdes € mentes.
Para Kotler e Keller (2005), o valor de marca
(brand equity) € o valor adicionado em produtos
e servigos. Esse valor pode refletir na forma
como os consumidores pensam, sentem € agem
com relacdo a uma marca, assim como o prego,
a participacdo de mercado e a lucratividade
que essa marca fornece para uma empresa. O
valor de marca ¢, portanto, um importante ativo
intangivel que possui valores psicoldgicos e
financeiros para uma empresa.

Uma abordagem usada para estudar o valor da
marca ¢ a baseada no cliente, segundo a qual o
poder de uma delas reside no que o cliente vé, 1€,
ouve, aprende, pensa e sente com relagdo a uma
marca com o passar do tempo. Assim, o valor
da marca baseado no cliente pode ser definido
como o efeito diferencial que o conhecimento
de uma delas possui na resposta do consumidor
ao marketing dela (KOTLER; KELLER, 2005).
Também para Aaker (1998), o valor da marca
¢ um conjunto de ativos e passivos ligados a
ela, ao seu nome e ao simbolo, que adicionam
ou subtraem valor ao produto ou servigo.
Esses ativos podem ser agrupados em quatro
dimensdes: notoriedade da marca, qualidade
percebida, associagoes e lealdade a marca.

Os conceitos acima apresentados sobre marcas
convergem no sentido de considerarem-
nas um importante recurso da empresa que,
se bem gerenciadas (por meio do processo
de branding), podem se tornar fontes para
uma importante vantagem competitiva no
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mercado. Nesse contexto, Anholt (2005)
afirma que os paises sempre foram marcas,
uma vez que suas habilidades para competir
por turismo, por investimento estrangeiro, por
consumidores e pela aten¢do e o respeito da
midia ¢ significativamente determinada pelo
poder da imagem da suas marcas. Dessa forma,
o proximo item da revisdo aborda os conceitos
relacionados a imagem de paises.

1.2 Imagem de paises

Para Kotler e Gertner (2004), mesmo quando
um pais ndo administra conscientemente sua
marca-pais, os consumidores possuem em suas
mentes uma imagem dele que pode ser trazida
a tona pela simples men¢do de seu nome. As
imagens que os consumidores possuem sobre
0s paises podem ser o ativo mais valioso destes
(ANHOLT, 2005). Consequentemente, torna-se
relevante compreender os conceitos relativos a
formagdo da imagem dos paises, para entender
melhor as similaridades entre as marcas para
produtos e marcas para paises.

Segundo Verlegh e Steenkamp (1999), além
de ser uma pista cognitiva da qualidade de um
produto, a imagem de um pais também se refere
as emocdes, identidade, orgulho e memorias
autobiogréficas. Essas conotacdes simbolicas e
emocionais transformam o pais de origem em
um atributo de imagem. Esses atributos tém se
mostrado determinantes das preferéncias dos
consumidores € uma fonte importante de valor
da marca.

Utilizando a definicdo de imagem de marca
apresentada por Engel, Blackwell e Miniard
(1995) como referéncia, pode-se dizer que a
imagem de um pais € o conjunto de associagdes
existentes entre o pais e outras informagdes
armazenadas na memoria do consumidor. As
imagens formadas pelos consumidores com
relagdo a um pais sdo baseadas nas inferéncias
feitas a partir de estimulos de marketing e do
ambiente. Nessamesma linha deraciocinio, Jaffe
e Nebenzahl (2001) definem a imagem de um
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pais como sendo as representagdes mentais que
as pessoas possuem destes. Devido anecessidade
de avaliar produtos pouco familiares, em uma
situacdo com poucas informagdes disponiveis,
os consumidores usam a informagdo sobre
outros produtos fabricados no local para formar
suas imagens sobre o pais que, por sua vez, afeta
as atitudes com relacdo as marcas advindas dele
(JAFFE; NEBENZAHL, 2001).

Tais imagens formam os esteredtipos que o0s
consumidores possuem sobre os paises. Para
Verlegh, Althuijzen e Vroegh (1999), tais
esteredtipos compreendem uma série de crencas
acerca da paisagem, cultura e economia desse
pais. Exemplos s3o “a Espanha ¢ ensolarada”,
“a Inglaterra ¢ tradicional” e “os japoneses
sao eficientes”. Juntas, essas crencas formam
uma estrutura mental complexa que permite
aos consumidores fazer inferéncias acerca dos
atributos dos produtos ou fazer uma primeira
avaliacdo de seu desempenho. Dessa forma, os
autores conceituaram os estereotipos de um pais
em trés dimensoes: estruturas socioecondmica,
cultural e geogréfica.

A estrutura socioecondmica ¢ definida como
sendo o padrdo de inter-relacdes entre os
elementos de um sistema social. Para Verlegh,
Althuijzen e Vroegh (1999), os socidlogos
descrevem essa estrutura por meio de
parametros como desenvolvimento, riqueza,
poder politico, industrializagdo e prestigio. A
dimensdo geografica envolve as percepgoes
do clima, paisagem e aspectos ambientais.
Finalmente, a dimensdo cultural refere-se as
formas com as quais os membros de um grupo
diferem-se dos membros de outros grupos.
Alguns estudos, como o de Wojciszke (1994),
utilizaram uma estrutura multidimensional para
mensurar os estereotipos nacionais. As duas
dimensdes deste construto eram “moralidade” e
“competéncia”. A moralidade refere-se a tragos
como ‘“‘amigavel” e “tolerante”, enquanto a
competéncia refere-se a tragos como ‘“criativo”
e “inteligente” (VERLEGH; ALTHUIJZEN;
VROEGH, 1999).
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Jaffe e Nebenzahl (2001) explicam que aimagem
de um pais ¢é influenciada pela percepcao
que as pessoas t€ém de seu povo, do nivel de
desenvolvimento econdmico, da qualidade
dos produtos. Entretanto, para Ayrosa (2000),
a definicdo de imagem de pais ndo tem sido
clara na literatura sobre o efeito pais de origem,
com muitos autores confundindo os conceitos
de imagem de um pais especifico e imagem dos
produtos originados nesse local. Um exemplo
dessa confusdo ¢ a definicdo de Nagashima
(1970), que considera a imagem de um pais
como sendo a representacdo, a reputagdo, o
esteredtipo que os homens de negodcios e os
consumidores colocam nos produtos de um pais
especifico. Essa imagem ¢é criada por variaveis
como: produtos representativos, caracteristicas
nacionais, panorama econdmico e politico,
historia e tradigdes. Da mesma forma, Han
(1988) descreve a imagem do pais como sendo a
diferenca de qualidade percebida entre produtos
domésticos e estrangeiros.

J& para Papadopoulos (1993), o termo imagem
de um pais define a imagem acerca de um pais
e os pensamentos criados por essas imagens nas
mentes dos consumidores, € ndo somente 0s
aspectos relativos aos produtos advindos dessa
localidade, como os dois autores anteriores
consideravam. Na mesma linha de pensamento
de Papadopoulos (1993), Verlegh e Steenkamp
(1999) indicam que a imagem de um pais
refere-se as representagdes mentais acerca das
pessoas, produtos, cultura e simbolos nacionais
desse pais. Segundos esses autores, as imagens
de paises possuem esteredtipos culturais
amplamente compartilhados, que persistem
mesmo quando os consumidores realmente
experimentam os produtos do pais.

As 1imagens de paises também contém
impressoes gerais acerca dos paises e crencas
idiossincraticas acerca dos produtos dele,
as quais os consumidores formaram com a
experiéncia direta ou indireta com o produto.
Além disso, Jaffe e Nebenzahl (2001) acreditam
que a imagem de um pais afeta a imagem de seus

produtos e, por sua vez, a experiéncia com 0s
produtos provoca mudangas na imagem do pais.

Considerando as defini¢des de imagem de paises
acima, pode-se entender que o desenvolvimento
de uma marca favoravel para os paises envolve
a construcdo de associagdes positivas para eles,
para seus habitantes e seus produtos, conforme
apontado por Florek (2005). Além disso,
observa-se aqui a aplicagcdo dos conceitos de
desenvolvimento de marca desenvolvidos por
Keller (1993) e apresentados no item anterior
deste trabalho.

Neste contexto, Kotler e Gertner (2004)
indicam que, para melhorar a imagem de um
pais, talvez seja mais facil criar associacoes
novas e positivas do que tentar refutar as
antigas. Assim, esses autores propdem que o
pais adote um enfoque estratégico, analisando
e definindo seus principais pontos fortes e
fracos e suas ameacas e oportunidades. Em
seguida, devem ser selecionados os setores
de atividade, personalidades, marcos naturais
e eventos historicos que possam formar a
base de uma solida estratégia de marca e uma
narrativa interessante. O desenvolvimento de
um conceito “guarda-chuva” abrangente - que
cubra e seja coerente com todas as atividades
relativas ao estabelecimento e desenvolvimento
da marca do pais - seria o proéximo passo
seguido da destina¢do de fundos nacionais para
cada atividade relativa ao desenvolvimento da
marca do pais. Finalmente, a tltima etapa do
processo estratégico seria a criacao de controles
de exportagao, de forma a garantir que todos os
produtos exportados sejam confiaveis e atinjam
o nivel de desempenho prometido.

Para finalizar o presente tdpico, cabe destacar
que existe uma grande necessidade de pensar
cuidadosamente nas estratégias para marcas e
posicionamento de paises. Para Papadopoulos e
Heslop (2002), as marcas de paises possuem um
valor para os individuos, o qual ¢ desenvolvido
ao longo do tempo e pode influenciar fortemente
suas decisdes de compra. Na auséncia de uma
estratégia de marca eficaz, os mercados-alvo

274

FACEF PESQUISA - v.12 - n.3 - 2009



irdo provavelmente continuar a inferir a imagem
de um pais a partir de associa¢des inapropriadas
ou irrelevantes, enfraquecendo a posicao
internacional desse pais.

Para melhor entender o processo de
desenvolvimento de marcas para paises, sao
mostradas a seguir algumas propostas de
branding para paises.

1.3 Desenvolvimento e gerenciamento de
marcas para paises

Para Hart ¢ Murphy (1998), os aspectos que
distinguem as marcas e as suas caracteristicas
podem ser tangiveis e intangiveis. Com
produtos, os valores tangiveis e intangiveis sdo
facilmente identificadveis pelos consumidores,
pois eles podem sentir, tocar, experimentar
e julgar o produto antes da compra. Porém,
isso se torna dificil para servigos, os quais
os consumidores podem apenas julgar apos
experimenta-los, ou com base em conhecimento
anterior ¢ informacdo sobre o servigo. Nesse
caso, o processo de decisdo pode ser auxiliado
por uma forte identidade de marca.

De acordo com Nworah (2005), o processo de
tomada de decisdo com relacdo a paises ¢ ainda
mais dificil do que a situagdo apresentada acima,
porque os objetivos e os custos envolvidos sdo
diferentes. Enquanto um consumidor pode
facilmente gastar seu dinheiro com produtos,
sem muitas consideracdes e com potencialmente
menos consequéncias como resultado de uma
insatisfacdo, ndo ¢ tdo simples para empresas
que querem investir em paises ou para turistas
que desejam viajar nas férias para um pais.

Tanto empresas quanto turistas sdo influenciados
por uma série de fatores, devido ao fato de
grandes somas de dinheiro e riscos potenciais
estarem envolvidos. Além do custo da viagem,
os turistas também consideram a seguranga do
pais, além de seus ambientes social e politico.
Para as empresas, os custos sao ainda mais altos,
pois sdo consideradas questdes como seguranca
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do investimento feito e taxas de retorno do
investimento comparadas com taxas de retorno
em outros paises concorrentes. Além disso, a
decisdo dos investidores serd invariavelmente
influenciada pela estabilidade politica, social
e econdmica do pais em questdo. Verifica-se,
portanto, que a imagem de um pais exerce uma
importante influéncia no processo de escolha de
locais para turismo e investimento.

Neste contexto, Florek (2005) afirma que o
sucesso da marca-pais depende da analise
apropriada do trabalho que devera ser feito no
processo de desenvolvimento e também de um
planejamento cuidadoso da estrutura da marca e
da comunicacdo que sera adotada. Para a autora,
uma esséncia de marca definida corretamente
cria uma identidade que, devidamente
comunicada e disseminada, trard resultados
satisfatorios para os potenciais consumidores.
Portanto, toda a tarefa neste contexto deve ter
0 objetivo de fortalecer e apoiar a identidade de
marca definida.

Considerando a importancia da comunicagao no
desenvolvimento de uma marca-pais forte, Jaffe
e Nebenzahl (2001) enfatizam que ¢ essencial,
para o sucesso de uma marca-pais, desenvolver
uma mensagem central que possa ser usada por
diferentes setores industriais. Outrorequisito € que
todos os agentes (governo, industria € empresas)
participem ativamente no desenvolvimento e
subsequente uso da marca-pais.

Entretanto, Jaffe e Nebenzahl (2001)
acreditam que o maior empecilho para o
desenvolvimento e a implementacdo de uma
marca nacional ¢ a diversidade de industrias
em um determinado pais.

Como os paises que possuem setores primarios
fortes (e imagens que reflitam isso) podem criar
uma marca nacional capaz de promover setores
de alta tecnologia? Para responder tal questdo,
pode-se considerar o estudo de Domeisen
(2003), para quem o desenvolvimento de uma
marca nacional também pode ter €xito em outros
setores ou em uma combinagao deles. Por outro

FACEF PESQUISA - v.12 - n.3 - 2009

275



PAISES COMO MARCAS: DIFICULDADES NO DESENVOLVIMENTO DE MARCA-PAIS

lado, para aqueles paises que ndo consideram
a marca-pais uma opg¢ao viavel no momento, a
marca setorial pode ser uma alternativa.

Pode-se, entdo, concluir que o processo de
desenvolvimento e gestdo de marcas para paises
busca criar uma identidade tinica e competitiva
para um pais, com o objetivo de posiciona-lo
interna e internacionalmente como sendo um
bom destino para o comércio, o turismo e para
investimentos (NWORAH, 2005).

Com o aumento da tendéncia da globalizagao
e da quebra de barreiras internacionais de
comércio, a concorréncia por consumidores e
investimentos diretos estd ficando mais intensa
entre os paises. Neste sentido, percebe-se que
os principios de desenvolvimento e de gestao de
marcas sdo de igual importancia para paises e
produtos. Porém, os dois métodos sao diferentes.
Para Brymer (2005), os paises competem dia-
a-dia com vizinhos ou com blocos regionais
pelo turismo, investimentos internos e produtos
de exportacdo. Os paises que comecam seus
negocios internacionais com uma reputagao
desconhecida ou negativa poderao ser limitados
ou marginalizados, o que afetard seu sucesso
comercial.

Um elemento que diferencia o desenvolvimento
de marcas para produtos e para paises ¢ o fato
que, para criar um programa de desenvolvimento
de marca-pais, ¢ preciso haver uma politica de
integragao que a maioria dos paises nao possui: a
habilidade de agir e se comunicar de uma forma
coordenada e repetitiva sobre temas motivadores
e diferenciadores que um pais pode gerar
(BRYMER, 2005). Assim, surge a indagacao:
como deve ser feito o desenvolvimento de uma
marca de pais?

Em resposta a tal questionamento, Domeisen
(2003) indicaque o processo de desenvolvimento
da marca-pais consiste em elaborar uma
imagem e comunica-la interna e externamente,
baseando-se nos valores positivos do pais e em
percepgdes que sdo relevantes para promover o
desenvolvimento. Brymer (2005) complementa

o processo, afirmando que, para desenvolver a
marca de um pais, ¢ preciso buscar a cooperagao
e o envolvimento de representantes do governo,
da industria, das artes, da educacdo e da midia.

Além disso, segundo Brymer (2005), ¢ preciso
também descobrir como o pais ¢ percebido
internamente e pelas pessoas de outros locais que
sdo o alvo dos produtos, além de listar as forcas
e as fraquezas nacionais. Em seguida, deve-
se criar uma estratégia que explicite a forma
pela qual a ideia da marca serd comunicada,
considerando que diferentes publicos podem
precisar de diferentes formas de comunicagdo.
A estratégia deve ser tangibilizada por meio
de programas de aprimoramento de produtos
e de campanhas promocionais. Brymer
(2005) acredita que o mais importante sao as
acOes tomadas, que devem ser consistentes,
perseverantes e construidas sobre uma imagem
integrativa e sempre apoiadas na qualidade.

Outro modelo de desenvolvimento de marcas
para paises ¢ apresentado por Brien e Guerville
(2005), o qual inclui as seguintes atividades
que devem ser empreendidas no processo: (1)
compreender o publico-alvo, comunicando-se
com cle de uma forma culturalmente sensivel;
(2) entender a complexidade da marca-pais,
uma vez que um pais ¢ multifacetado e deve
lidar com questdes que podem estragar a sua
imagem (pessoas formam opinides sobre paises
com base nas noticias divulgadas na midia e
na comunicacdo boca a boca); (3) enfatizar as
semelhancas entre os paises; (4) destacar as
interagdes bem sucedidas entre empresas dos
paises; e (5) reconhecer que ¢ dificil transformar
percepgoes.

Olins (2002) propde um plano mais extenso, de
sete etapas, para construir a marca de um pais,
que parcialmente vai ao encontro da classificacao
de Brymer (2005) vista anteriormente. As etapas
sdo: (1) montar um grupo de representantes do
governo, da industria, das artes, da educagdo e
da midia; (2) fazer uma auditoria da imagem
percebida; (3) consultar lideres de opinido; (4)
criar uma ideia ou tema central para basear a
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estratégia; (5) desenvolver formas de articular
visualmente a ideia central; (6) sincronizar os
temas de mensagens para se adequar a diferentes
publicos; e (7) criar um sistema de ligagdo no
grupo de representantes para lancar e sustentar
0 programa.

Complementando as etapas acima, Kotler e
Gertner (2004) acrescentam que O processo
de constru¢do de marcas de paises envolve a
compreensdo das forcas ambientais que podem
influenciar os fatores que tornam um pais atraente
(pontos fortes e fracos, tamanho do mercado
doméstico, acesso a areas regionais de comércio,
nivel de escolaridade da populagdo, incentivos
fiscais, mao-de-obra qualificada, custo da mao-
de-obra, seguranca, entre outros). Além disso, o
ambiente externo deve ser monitorado, de forma
a entender as oportunidades, ameagas e forcas
competitivas atuantes nesse ambiente. Além
disso, ndo apenas o governo, mas também os
cidaddos e as empresas precisam ser envolvidos
No processo.

Dessaforma, Kotler e Gertner (2004) apresentam
as seguintes tarefas principais do gerenciamento
da marca-pais: (1) administrar a imagem do
pais (a imagem desejada deve estar proxima da
realidade, ter credibilidade, ser simples, atraente
e diferente), (2) atrair turistas (segmentar o
mercado por tipo de atragdo que os turistas
procuram e investir em infraestrutura, seguranga
e servicos), (3) atrair empresas industriais e
comerciais (compreender como as empresas
selecionam os locais em que pretendem investir,
além de fornecer informagdes necessarias e
incentivos financeiros), € (4) procurar novas
oportunidades de mercado (como endosso de
produtos por 6rgaos do governo, licenciamento
de nomes de bairros para produtos, programas
de milhagens etc.). Os autores lembram ainda
que, além da imagem do pais, outros fatores
que podem afetar as decisdes de compra dos
consumidores devem ser gerenciados, como a
infraestrutura e as pessoas.

Verifica-se que, por ser um tema relativamente
novo na area de marketing, as etapas para
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desenvolvimento de marca-pais sdo diferentes
entre os autores pesquisados — alguns colocando
a énfase na analise ambiental (KOTLER;
GERTNER, 2004), no desenvolvimento de
um tema central da marca (OLINS, 2002;
BRYMER, 2005), ou na comunicagdo da marca
(BRIEN; GUERVILLE, 2005). Analisando os
diferentes processos, pode-se entender que uma
marca ndo € apenas uma mensagem, mas sim
um contexto no qual a mensagem ¢ recebida. Se
0 contexto € positivo, até mesmo as mensagens
negativas serdo interpretadas de maneira
favoravel (ANHOLT, 2005). Tal fato explica o
quao importante € ter uma marca-pais poderosa
e positiva; trata-se de um tipo de politica segura
nacional.

A seguir, sdo apresentados alguns exemplos
de desenvolvimento de marcas para paises, de
forma a realizar uma comparagao entre as etapas
do processo utilizado pelos paises e alcangar um
nivel maior de compreensao sobre os problemas
enfrentados no processo de desenvolvimento
das marcas desses paises.

2 Exemplos de desenvolvimento de marcas
para paises

Neste topico sdo abordados alguns casos que
ilustram a aplicagdo dos conceitos de branding
para alguns paises: Nigéria, Alemanha,
Dubai e Brasil. Para avaliar os casos, foram
analisados os seguintes aspectos: problema a
ser solucionado pelo governo, etapas realizadas
do processo de desenvolvimento de marcas,
resultados alcancados e problemas observados
no processo.

2.1 Exemplo da Nigéria

O primeiro caso analisado ¢ o da Nigéria.
Os aspectos analisados por Nworah (2005)
levaram as conclusdes a seguir apresentadas.
Com relagdo ao problema do pais, verificou-
se que sua pobre imagem estd dificultando
0s investimentos externos necessarios para
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acelerar o seu crescimento econdmico.
Para solucionar esse problema, foram
desempenhadas algumas atividades.

No entanto, foi observado que a busca da
cooperag¢ao e do envolvimento de representantes
do governo, negocios, artes, educacdo e midia
ndo parece estar acontecendo na Nigéria, pois
os stakeholders relevantes para o projeto ainda
ndo estdo seguindo o mesmo objetivo. Além
disso, a auditoria de imagem interna e externa
ndo foi efetuada pelo governo, e as decisdes
foram tomadas com base nos relatorios de midia
ja efetuados local e internacionalmente. A
consulta com lideres de opinido e a conducao de
uma analise SWOT ainda ndo foram realizadas,
visto que a maioria dos lideres de opinido ainda
ndo conhece o projeto ou ndo acreditam nele.
Outro aspecto verificado foi que a criagdo de
mensagens cuidadosamente projetadas para
vender o Projeto Imagem primeiramente para
os cidaddos nao foi realizada; o projeto para
tangibilizar a estratégia por meio de campanhas
estava limitado a colocar na midia internacional
alguns testemunhos de nigerianos famosos,
como Akeem Olajuwon (ex-estrela do basquete
americano),SadeAdu(artistaganhadordoprémio
Grammy), Oluchi Onweagba (super modelo),
Philip Emeagwali (cientista mundialmente
conhecido na area de computagdo) e Jay-Jay
Okocha (jogador de futebol). Finalmente, a
criagdo de um sistema para ligar os diferentes
departamentos e organizagdes que podem ser
parte da marca ndo ocorre na Nigéria.

Devido a situagao acima apresentada, observou-
se que as reformas efetuadas pelo governo
ainda ndo foram suficientes para restaurar a
confianga da populagdo e dos investidores no
pais. Os problemas identificados no processo
referem-se a estrutura do governo (altamente
burocratica, com a duplicacdo de esfor¢os em
varios ministérios, agéncias e departamentos
conectados com o Projeto Imagem). Isso
torna a coordenacdo do projeto problemadtica,
impedindo um ponto de coordenacdo e uma
estratégia central. A composi¢ao multiétnica da

populagao também dificulta o processo, pois as
diferengas culturais, de linguas e de religides
tornam dificil obter uma concordancia geral
da populacdo. Nao existe um tema central nas
campanhas do Projeto Imagem.

Nworah (2005) iniciou os estudos na area de
marcas para paises quando o governo nigeriano
langou o Projeto Imagem da Nigéria em julho
de 2004. Nesse mesmo ano, a UNCTAD
(Conferénciadas Nagoes Unidas sobre Comércio
e Desenvolvimento), em um foérum publico
em Lagos (Nigéria), concluiu que a pobre
imagem do pais no exterior estd dificultando
os investimentos externos necessarios para
acelerar o seu crescimento econdmico. O
projeto nigeriano possui objetivo de informar
e de orientar, envolvendo os praticantes de
propaganda e relacdes publicas.

2.2 Exemplo da Alemanha

O segundo caso sobre marca-pais foi elaborado
para a Alemanha pelo Instituto Goethe, uma
organizacdo devotada a disseminar a cultura
alema no exterior, que teve em 2003 uma ideia
para redefinir a marca do pais (WILLIAMSON,
2003). A seguir, apresenta-se o resultado da
analise da marca-pais para esse pais.

Com relagdo ao problema do pais, identificou-
se que a Alemanha tem sentido uma pressao
interna e externa para implantar um pacote de
estimulos para sair de uma grande recessao.
Porém, nota-se que ainda persiste nas pessoas a
imagem de uma Alemanha ligada aos campos de
concentracao nazistas. Neste sentido, o Instituto
Goethe planejou identificar os principais icones
culturais e as marcas corporativas que poderiam
melhor comunicar uma imagem atraente do
pais. A conferéncia, com duragdo de um dia,
incluiu representantes da area de cultura e de
negadcios, jornalistas e especialistas mundiais em
marketing e em desenvolvimento de marcas. O
local escolhido para essa reunido foi Londres.

Quanto aos resultados dessa conferéncia, foi
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verificado que as imagens relacionadas com a
Alemanhaerammuitodificeisdeseremmudadas.
Por isso, ao invés de tentar apagar o passado,
os participantes concluiram que deveriam ser
enfatizados aspectos positivos da cultura alema
por meio de campanhas publicitarias. Alguns
aspectos que deveriam ser difundidos sobre o
pais sdo: o Festival Anual de Musica de Berlin, a
baixa carga horaria de trabalho (1.557 horas por
ano, em comparacao as mais de 1.900 horas por
ano nos Estados Unidos), as férias mais longas
da Unido Europeia, ¢ as celebridades alemas do
esporte. Principal contribuicdo da conferéncia
do Instituto Goethe foram o estabelecimento
de um conjunto central de valores de marca,
assim como um grupo de personalidades para
personificar esses valores.

Os problemas identificados no processo de
melhoria da imagem da Alemanha referem-se
ao fato de as atividades ndo serem suficientes
para restaurar a imagem dela na mente das
pessoas, pois apenas alguns comerciais de TV
ndo seriam capazes de mudar conceitos tao
arraigados sobre o pais.

2.3 Exemplo de Dubai

O terceiro caso de branding para paises ¢
de Dubai. Para Varughese (2005), Dubai
desenvolveu uma reputagdo como sendo um
centro internacional de comércio com cultura de
negocios inovadora, dindmica e empreendedora.
Localizada estrategicamente no cruzamento das
rotas comerciais entre o Leste ¢ o Oeste, trata-se
de uma cidade-estado (uma das sete integrantes
dos Emirados Arabes Unidos) que representa um
portdo de acesso ideal para mercados do Oriente
Médio, do Norte e Sul da Africa e da India. O
problema a ser resolvido com a estratégia de
desenvolvimento de branding para o pais refere-
se ao fato de Dubai estar se transformando de
uma economia apenas baseada no petroleo para
uma economia direcionada para investimentos.

Vale lembrar que todas as marcas, sejam elas
bens, servigos ou mesmo cidades e paises, podem
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ser metaforicamente comparadas a um iceberg.
Estruturalmente, qualquer iceberg possui dois
lados; um lado visivel acima da agua, e outro
maior, invisivel, embaixo da 4gua. Os elementos
visiveis da marca seriam seu nome, logo,
propaganda, comunicacdes, entre outros. Por
sua vez, os elementos invisiveis considerados
criticos seriam a qualidade, producgdo, P&D,
niveis de servico, cadeia de suprimento, ¢ assim
por diante. Os aspectos visiveis da marca Dubai
sdo excelentes e tém sido cuidadosamente
construidos ao longo dos anos: importante eixo
comercial e de compras, planejamento brilhante
da infraestrutura, excelente qualidade de vida,
forca de trabalho multicultural, centros de
compra de alto nivel, entre outros.

Como resultados do processo, observa-se que,
ao alavancar a sua localizacdo estratégica,
Dubai desenvolveu uma infraestrutura de alto
nivel, com conexdes aéreas e portos. Pode-se
dizer que a cidade ¢ uma marca de 24 bilhdes
de dolares, se for considerado apenas o valor do
PIB em 2004.

Com relag@o ao principal atributo da marca, a
“agitacdo” (excitement) ¢ um importante fator
da personalidade da marca, conotando ousadia,
impetuosidade e competi¢ao.

No entanto, a verdadeira medida da forca de
uma marca esta nos aspectos menos visiveis do
iceberg. Nesse sentido, os aspectos intangiveis
precisam ser desenvolvidos rapidamente de
modo que a cidade-estado possa fazer uma
transicdo definitiva para uma marca baseada na
inovagdo. Dentre esses aspectos, destaca-se a
criacdo de sistemas, processos e instituicdes: 0s
negdcios em Dubai precisam adotar os sistemas
e processos aceitos internacionalmente em todas
as areas funcionais. Por exemplo, as tomadas de
decisdes ad-hoc direcionadas a retornos no curto
prazo precisam ser substituidas por abordagens
baseadas em fatos, assim com 0S numeros € o
oportunismo de curto prazo devem ser trocados
pelo planejamento estratégico de longo prazo.
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Além disso, é preciso desenvolver a geréncia de
recursos humanos; € necessario que ela seja foco
de maior importancia para que a cidade possa
acentuar a dimensao de conhecimento de sua
marca. A cidade de Cingapura, frequentemente
imitada, possui uma invejavel administragdo de
recursos humanos em seus negocios, baseada
na meritocracia, sem considerar cor, credo ou
nacionalidade dos empregados.

Outro elemento ¢ o fortalecimento da rede
de ensino: o cluster educacional Knowledge
Village foi estabelecido para inserir Dubai como
um destino para a educacao. Esse novo eixo de
educagdo e treinamento complementa outros
dois clusters (a cidade da Internet de Dubai e
a cidade da Midia de Dubai), ao fornecer as
instalagdes para treinar os futuros trabalhadores
desses locais. Porém, o gerenciamento desses
centros de ensino esta subotimizado, com a
contratagao e dispensa ad-hoc dos empregados,
baixos saldrios, bibliotecas pobres em
instalacdes e ofertas ndo adequadas aos alunos.
Finalmente, ¢ preciso realizar uma alteracdo no
tratamento ao mercado de trabalho: em uma era
de respeito pela dignidade dos trabalhadores,
¢ preciso que as empresas de Dubai tratem
com respeito e recompense adequadamente os
trabalhadores menos experientes € que possuem
menos privilégios.

2.4 Exemplo do Brasil

Finalmente, o iltimo caso refere-se a construcao
de uma marca para o Brasil. Fonseca (2003)
acredita que, apesar da heterogeneidade do
parque industrial brasileiro, e da diversidade
e complexidade tanto de seus produtos
como de servigos, muitos deles com nivel
de competitividade externa, inclusive em
setores altamente dinamicos do ponto de
vista tecnoldgico, a imagem do Brasil no
exterior ¢ principalmente associada a algumas
habilidades esportivas (sobretudo ao futebol)
ou criativas, relacionadas, por exemplo, a sua
expressividade e musicalidade, que tem seu
ponto maximo no Carnaval.

Para esse autor, duas sdo, aparentemente,
as motivagdes principais para O pouco
conhecimento ou percep¢do equivocada da
imagem do pais no exterior: a baixa exposi¢ao ao
publico externo dos bens e servigos brasileiros, e
o fato de o Brasil pouco se apresentar nos meios
de comunicagdo, sendo geralmente mostrado
por instituicdes ou pelas midias externas que
nao tém conhecimento acerca de aspectos
importantes da realidade brasileira, ou que
a enxergam sob oOtica fora de foco (realgcando
fatos negativos, tais como corrup¢ao, agressoes
ao meio ambiente, desrespeito aos direitos
humanos e desigualdades sociais).

Entretanto, o proprio governo possui uma
parcela de responsabilidade, por ndo possuir
um programa de relagdes publicas voltado para
a divulgacdo de noticias e feitos das empresas
brasileiras para o mercado externo. Por isso,
para que as empresas possam desenvolver um
plano estratégico destacando o pais de origem
em suas formas de comunicagdo, ¢ necessario
que ocorra a melhoria de imagem do Brasil no
exterior.

Nesse sentido, foi dado um passo em fevereiro
de 2005, quando os ministérios do Turismo e do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior
(MDIC) langaram, na FIESP (Federa¢dao das
Industrias do Estado de Sao Paulo), a “Marca
Brasil”, resultado do Plano Aquarela, iniciado
em meados de 2004 e langado em 2005. Trata-
se de um simbolo que pretende representar a
imagem do turismo brasileiro, sendo também
utilizado em promog¢des comerciais noexterior. O
logotipo foi baseado em uma pesquisa realizada
com seis mil turistas estrangeiros, misturando
cores que remetem ao Brasil e representativos
dos aspectos mais citados pelos entrevistados:
alegria, natureza, modernidade, encontro de
culturas e ragas, e exuberancia (FIESP, 2005).

A pretensdo dos idealizadores da marca ¢
transformar a simpatia que o Brasil desperta em
desenvolvimento e geragao de empregos. No
entanto, uma critica a essa estratégia ¢ o fato
de estar reforgando preconceitos e esteredtipos
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que os estrangeiros possam ter em relacdo ao
Brasil, ao invés de procurar criar importantes
associacdes nas mentes do publico-alvo.

A partir dos dados de Fonseca (2003) e da
Embratur (2005), apresentam-se a seguir
as consideragdes sobre o processo de
desenvolvimento da marca Brasil. Quanto ao
problema de imagem do pais, observa-se que o
conhecimento dos consumidores de mercados
externos com relacdo ao Brasil, e, sobretudo,
com relagdo ao nivel de qualidade de sua
producdo interna, ainda se mostra bastante
restrito e tendencioso, desconhecendo-se
aspectos frequentemente vistos na economia
interna, vinculados a relevancia, a qualidade e
ao aprimoramento tecnologico.

Quanto as etapas do processo, em 2005 foi criada
a “Marca Brasil”, que, desde a sua primeira
apresentacao, ja recebeu 597 solicitagdes de uso.
Atualmente, o simbolo estampa produtos como:
avides da Varig, anuncios da CVC, produtos
exportados pelo Pao de Agucar para a Franga,
e novas embalagens de exportacdo da Matte
Ledo. Na area de turismo, a marca tem sido
usada em anuncio de agéncias e operadoras de
turismo nacionais e internacionais, em material
promocional de redes hoteleiras, locadoras de
veiculos e outros equipamentos turisticos, nos
sites de drgdos oficiais de turismo, embaixadas
e camaras de comércio. Além disso, a
EMBRATUR j4 aplica a Marca Brasil em todos
seus programas de promocdo, divulgacdo e
apoio a comercializagdao dos destinos, produtos
¢ servigos turisticos do Brasil no mercado
internacional.

No entanto, deve-se ressaltar que € preciso tomar
o cuidado de ndo cometer, no caso brasileiro, o
equivoco de tratar a questdo da marca do pais
apenas sob uma perspectiva de comunicagao.
E preciso que haja uma melhoria constante
na qualidade dos produtos exportados e na
infraestrutura do pais, tangibilizando, assim, a
estratégia de branding. Além disso, o reforgo de
estereotipos pode fragilizar a imagem do Brasil
enquanto provedor de bens industrializados de
alta qualidade.
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3 Dificuldades percebidas no processo de
desenvolvimento de marcas para paises

A partir do exposto na revisao da literatura e dos
exemplos acima mostrados, pode-se perceber que
uma grande vantagem do desenvolvimento da
marca para um pais € a possivel melhoria na sua
imagem. Como esta influencia as expectativas
de preco dos produtos por parte do consumidor
— quanto pior a imagem, maior a expectativa de
descontos no preco, comparando com produtos
idénticos de outros paises com imagens mais fortes
(NEBENZAHL; JAFFE, 1996) — os consumidores
de mercados externos devem esperar que o0s
produtos vindos de paises com imagens negativas
tenham precos mais baixos, € os que vém de paises
com imagens positivas sejam mais caros.

Foi também observado que o processo de
desenvolvimento de marcas para paises
nao ¢ o mesmo do observado em produtos.
Frost (2005) acredita que a visdo de que o
desenvolvimento de marcas para paises ¢ parte
de um ciclo autoperpetuador (o pais promove
as marcas € as marcas promovem o pais) pode
indicar erroneamente que este ¢ um processo
simples. Apesar de existirem semelhangas entre
marcas de produtos e de lugares, pois ambas se
referem a identificacdo, ao desenvolvimento ¢ a
comunicagdo das partes que tornam o elemento
conhecido de forma favoravel para um grupo
especifico, a constru¢ao de marcas para lugares
e paises ¢ muito mais complexa.

Uma dificuldade observada nos exemplos
mostrados anteriormente e na literatura ¢ a de
obter um composto de comunicagao totalmente
integrado para paises. Além disso, ¢ mais
dificil para um pais fazer modificagdes em
suas marcas, em comparagdo aos produtos.
Obviamente, os paises ndo podem trocar suas
praias e montanhas, ou cultivar bananas se o seu
clima favorecer a neve. Frost (2005) acredita
que os produtos podem ser descontinuados,
modificados, retirados do mercado, relangados,
reposicionados ou trocados por produtos
melhorados. Os lugares e paises, por outro lado,
ndo tém a maioria dessas escolhas.
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Outros desafios enfrentados no desenvolvimento
de marcas para paises sdo: falta de uma proposta
unica, dificuldade em estabelecer objetivos
acionaveis e mensuraveis, falta de autoridade
sobre entradas no processo e controle sobre
as saidas, flexibilidade restrita, e relativa falta
de experiéncia em marketing (FROST, 2005).
Com relagdo a falta de uma proposta tnica de
comunicagdo, Papadopoulos e Heslop (2002)
indicam que um grande desafio ¢ identificar quais
sdo os atributos ou dimensdes que fortalecem
ou enfraquecem a imagem geral de um pais.
Além disso, como existem muitas diferencas
nas formas pelas quais os paises sdo percebidos
com relagdo a varios atributos, por diferentes
tipos de compradores, talvez uma campanha
nacional genérica possa ndo funcionar tdo bem
quanto aquelas que capitalizem em resultados
de pesquisa especificos e detalhados.

Para Frost (2005), os profissionais de marketing
possuem muito pouco controle sobre as marcas
de paises, em comparagao as marcas de produtos,
pois, além das campanhas de marketing sobre
o pais, as pessoas podem aprender sobre ele
na escola, na midia (jornais, livros, televisdo
e filmes), por meio de compras e de contato
com residentes. Além disso, o administrador
da marca-pais ndo tem controle sobre os
fatores ambientais que podem afastar turistas e
investidores, como desastres naturais, comogoes
politicas e quedas da atividade econdmica
(KOTLER; GERTNER, 2004).

Entretanto, quando falta experiéncia em
marketing no governo, pode ser possivel para
0s paises obterem ajuda de outros profissionais.
Por exemplo, a Costa Rica ganhou do Brasil,
do Chile e do México na disputa pelo local
da planta da Intel em 1996, ao investir em
promogao do pais com a ajuda de uma agéncia
de desenvolvimento irlandesa. Da mesma forma,
a Colombia ¢ hoje o maior exportador de café
para os Estados Unidos, principalmente devido
as campanhas de comunicagdao da Federacao
Nacional de Plantadores de Café para promover
o “Café de Colombia”.

Uma outra importante consideracao refere-se a
eficdcia com a qual a marca foi projetada e como
foi divulgada. Algumas questdes sdo: quais sao
as qualidades do comunicador? A marca se
ajusta ao ambiente? Qual a relagdo entre a marca
do pais com outras marcas de lugares? Como os
atributos da marca serdo perpetuados no tempo
e de geracdo em geracao? Para Frost (2005),
uma das principais dificuldades é decidir quem
vai liderar a campanha de desenvolvimento
de marca nacional. Confiar apenas nos lideres
politicos pode ser arriscado, pois eles proprios
podem possuir problemas com as proprias
imagens. Além disso, como os governos nao
duram muitos anos; deveria haver um trabalho
conjunto com o setor privado para desenvolver
as estratégias de marca (OLINS, 2002).

Em principio, os cidaddos de um pais sdo os
que mais ganham — e também os que mais
interferem no processo — com uma campanha
de marca nacional bem sucedida. Assim como
as campanhas de marcas de empresas podem
aumentar o moral dos empregados, o espirito
de equipe e o senso de propdsito, as campanhas
de marcas de paises podem fornecer um senso
comum de orgulho nacional e um padrdo de
vida melhor (FROST, 2005). Porém, a maioria
dos governos nao parece ndo se preocupar em
consultar os cidaddos ao trabalhar em campanhas
de marca nacional.

4 Conclusao

Este ensaio buscou identificar algumas
dificuldades no processo de desenvolvimento de
marcas para paises. Verificou-se tal atividade nao
¢ uma tarefa facil, mas sim um empreendimento
gigantesco: os problemas de imagem dos paises
podem estar baseados em problemas estruturais
que levam anos para serem consertados. Isto
significaquealguns problemasdopaisndopodem
ser encobertos por campanhas de comunicacao
com forte presenca na midia. Por isso, € preciso
mais do que um slogan bem feito e um anuncio
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com um casal fotogénico para atrair turistas e
investidores externos. Os gestores de marcas de
paises devem ter o cuidado de procurar resolver
os problemas que geraram a imagem negativa,
antes de tentar consertar a imagem do pais.

Porém, uma mudanca na imagem de um pais ¢
um processo de longo prazo, que leva décadas,
€ nao poucos anos, para ser observado.

Além disso, deve haver o cuidado de buscar a
consisténcia nos atributos que sdo alterados e
comunicados, e esse esforco deve ser conjunto:
¢ preciso que haja cooperagdo e coordenacao
entre os setores industriais, associacdes de
comércio € o governo para que acontecam
mudangas significativas na imagem do pais.
Entretanto, deve-se ressaltar que colocar em
pratica as atividades sugeridas pela teoria
de desenvolvimento de marcas para paises
ndo garante que um pais ird conseguir atrair
investidores, ou que ird mudar a sua imagem
no exterior. Isto acontece porque existem outros
fatores extenuantes no ambiente, dentre eles
a diminui¢do das atividades econdmicas, que
afetam os niveis de investimentos externos.

Além disso, as forcas do mercado, de oferta
e demanda por capital global, desempenham
papel importante na determinacao de alocacao
dos recursos dos investidores. Na area de
investimentos em negocios internacionais nao
existem sentimentos. Os investidores procuram
ganhos, retornos e seguranga maximos para seus
investimentos, o que pode ser garantido apenas
por paises com politica e economia estaveis.
Entretanto, apesar dos desafios identificados
neste estudo, cabe acrescentar que o futuro
pode reservar espaco para muitas marcas em
segmentos especificos, como marcas que
competem pela exceléncia cultural.
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