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RESUMO

O conceito de marca saiu do escopo do produto e passou a ser elemento importante para aumentar e
garantir a vantagem competitiva internacional de paises. Este trabalho tem como objetivo principal a analise
do processo de desenvolvimento da “Marca Brasil”. Para isso, foi empregada uma pesquisa exploratéria,
com entrevistas semiestruturadas com individuos que fizeram parte da criagdo da Marca Brasil e que
integram a Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR). Foram comparados os passos do desenvolvimento
de marca de paises verificados na teoria com aqueles seguidos pela EMBRATUR na criagdo da Marca Brasil.
Adicionalmente, os acertos e as falhas neste processo de desenvolvimento da marca foram destacados.
Como resultado final, verificou-se que o Brasil seguiu parcialmente os principais passos referentes ao
desenvolvimento de marca-pais. Criticas e sugestées ao processo de construcdo de marca foram feitas,
a fim de contribuir para o melhoramento da marca, servindo de base para o governo brasileiro melhorar
suas estratégias de comunicagdo da marca, para empresas que pretendem utilizar a marca em seus
processos de exportagédo, e também para futuros trabalhos sobre o tema, carente de avaliagdes sobre o
processo de construgdo de marca de paises.

PALAVRAS-CHAVE: Desenvolvimento de marca. Marca-pais. Marca Brasil. Comunicacgéao.

ABSTRACT

The concept of country branding arose out of product branding and has become an important element for
guaranteeing and increasing the international competitive advantage of countries. The main objective of
this work is to analyze the development process of the “Brazil Brand.” For this, we used an exploratory
research, with semi-structured interviews with individuals involved in the creation of the Brazil Brand and
who worked for EMBRATUR — the Brazilian Institute of Tourism. We compared the steps in the country
branding process reported in the theory with those followed by EMBRATUR in the creation of the Brazil
Brand. Additionally, the successes and failures in the process of brand development were highlighted. As a
final result, it was found that Brazil has partially followed the main steps for developing its country brand.
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Comments and suggestions are made on the branding process, as a contribution to improving the Brazil
Brand, serving as a basis for the Brazilian government to improve its brand communication strategies for
companies seeking to use the brand in their export processes, and also for future studies on the subject,
which lacks assessments on the process of country brand creation.

KEYWORDS: Branding. Country brand. Brazil brand. Communication.

RESUMEN

El concepto de marca sali6 del dominio del producto y pas6 a ser elemento importante para aumentar
y garantizar la ventaja competitiva internacional de paises. Este trabajo tiene como principal objetivo el
analisis del proceso de desarrollo de la “Marca Brasil”. Para ello fue utilizada una investigacion exploratoria,
con entrevistas semiestructuradas con individuos que formaron parte de la creacion de la Marca Brasil y
que integran el Instituto Brasilefio de Turismo (EMBRATUR). Fueron comparados los pasos del desarrollo
de marca de paises verificados en la teoria con aquellos seguidos por la EMBRATUR en la creacion de la
Marca Brasil. Adicionalmente, fueron destacados los aciertos y las fallas en este proceso de desarrollo de la
marca. Como resultado final, se comprobé que Brasil sigui6é parcialmente los principales pasos referentes
al desarrollo de marca pais. Se hicieron criticas y sugerencias al proceso de construccién de marca, a fin
de contribuir con la mejoria de la misma, para que sirva de base para que el gobierno brasilefio mejore
sus estrategias de comunicacion de la marca, para empresas que pretenden utilizarla en sus procesos
de exportacion, y también para futuros trabajos sobre el tema, area que carece de evaluaciones sobre el
proceso de construccion de marca de paises.

PALABRAS CLAVE: Desarrollo de marca. Marca pais. Marca Brasil. Comunicacion.

1INTRODUGAO

No mundo atual, marcado pela competicdo advinda do processo de globalizacao e das praticas
capitalistas cada vez mais intensas, as acdes de marketing passam por uma mudanca nitida: ndo
somente as empresas estao na busca pelo reconhecimento global, mas também os paises. Também
para Papadopoulos e Heslop (2002), a globalizacdo, o crescimento de novas tecnologias e outras
forcas contemporéaneas tém gerado grandes transformacgdes econbmicas e sociais, resultando
em um crescimento sem precedentes nos investimentos diretos estrangeiros. Um dos resultados
desse novo ambiente é o aumento no numero de paises que realizam ac¢des proativas para atrair
investidores estrangeiros, como a realizagcdo de estratégias de comunicacao e marcas. Divulgar a
imagem de um pais passou a ser uma das tarefas primordiais para 0 governo e para as empresas
de diferentes setores nos ultimos anos.

Assim como produtos e servicos, os lugares (paises, regides e cidades) também competem entre
si por clientes e podem beneficiar-se de instrumentos de marketing para atrair investimentos, para
gerar negocios ou para tornarem-se polos turisticos. Exatamente como as empresas, os lugares
enfrentam uma competicdo global e sofrem impactos causados pelas revolu¢cdes em tecnologia e
comunicag¢des (GALHANONE; DECOSTER, 2007). Fetscherin (2010) indica que os paises precisam
competir entre si para estimular as exportagdes, atrair turismo, investimento direto e imigracao.
Muitos governos passaram a utilizar técnicas de criagdo e gestdo de marcas, de modo a diferenciar
seus paises no cendario internacional e estabelecer uma vantagem competitiva sobre seus rivais.
Acredita-se que uma marca forte de pais pode contribuir para seu desenvolvimento sustentavel
(JAFFE; NEBENZAHL, 2001).

A area de estudo sobre marca de paises pode ser considerada como parte de duas outras areas
mais amplas: imagem de pais e imagem de destino turistico. De acordo com Nadeau et al. (2008),
essas duas areas de pesquisa evoluiram separadamente, embora os desenvolvimentos na primeira
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possam contribuir de forma significativa na segunda. Pesquisas sobre imagem de destino turistico
envolvem identificar imagens de um destino, enquanto pesquisas sobre imagem de pais envolvem
avaliar impressfes sobre paises como produtores de mercadorias/servigos. Assim, verifica-se que
ambas as areas investigam imagens percebidas complexas sobre lugares, e como essas imagens
afetam as decisdes dos consumidores.

A literatura que envolve os dois conceitos, imagem de pais e imagem de destino turistico, refere-
se a estudos que avaliam a relacao entre turismo e imagem de pais (NADEAU et al., 2008). Por um
lado, a viagem a um pais relaciona-se com a formagdo ou a modificacdo das percepc¢des sobre o
local. Dessa forma, a imagem de um pais, estabelecida pela experiéncia turistica, pode exercer um
efeito positivo nas exportagdes. Por outro lado, a imagem sobre um pais (incluindo a qualidade de
seus produtos) pode afetar diretamente a intencao do turista em visita-lo.

Ja para Fetscherin (2010), os estudos sobre marca de pais (ou marca de na¢do) emergiram da
area de marketing, e seus fundamentos vém de diferentes areas de estudo: pais de origem, marcas
de destino, imagem de pais e identidade de pais. Por isso, as pesquisas sobre marcas de pais sdo
ainda iniciais, atraindo a atencao de muitos académicos e praticantes nos anos 2000. Percebe-se
que promover uma imagem nacional pode ser uma das vias privilegiadas de afirmagdo econémica
mundial (MURRACAS, 2008). Na gestdo da marca-pais, ndo s6 o governo e as empresas devem
estar comprometidos na divulgagdo da imagem do pais, mas também os proprios cidadaos locais,
0s quais precisam se sentir envolvidos em tal processo de divulgagdo da marca e precisam ter um
espirito de orgulho quanto a marca de seu pais.

Para Dinnie (2008), a area de estudo sobre marca de pais é entusiasmante e complexa, apesar
de ser um fendmeno controverso. O entusiasmo deve-se ao fato de haver atualmente pouca teoria
publicada, mas, ao mesmo tempo, muita pratica no mundo real. A complexidade deve-se aos diversos
niveis, as dimensodes e as disciplinas considerados para a criagcdo desse tipo de marca, que vai além
do escopo tradicional da gestdo de marcas, como relacdes internacionais e diplomacia (ANHOLT,
2007). Por sua vez, a controvérsia advém do fato dessa atividade ser altamente politizada, gerando
opinides conflitantes.

O grande desafio na gestdao da marca de um pais, em um cenario competitivo, é o
reconhecimento mundial e a boa reputacdo da imagem do pais (KOTLER; GERTNER, 2004). Se
tais objetivos forem alcancados, turistas serdo atraidos para o local, empresas se interessarédo
em investir e ndo s6 a marca, mas também a economia local, se fortalecer&o. Para isso, uma boa
gestdo da marca-pais é fundamental; como fazé-la e quais os fatores envolvidos em tal processo
sao descritos neste artigo, evidenciando a importancia de se ter uma marca-pais bem consolidada.
Adicionalmente, ressalta-se a especial importancia de uma marca-pais bem gerenciada para
paises em desenvolvimento, como o Brasil, que tém dificuldades para definir seus papéis politicos,
econdmicos e sociais (FLOREK; CONEJO, 2007).

Em 2005, o Brasil entrou nessa briga pelo reconhecimento mundial, com o langamento oficial
da Marca Brasil, por meio do Projeto Aquarela (Marketing Turistico Internacional do Brasil), pelo
Instituto Brasileiro do Turismo do Governo Federal (EMBRATUR). O objetivo era tornar o pais um
dos vinte maiores destinos turisticos do mundo. Diversas a¢des foram e ainda sao colocadas em
pratica pelo governo brasileiro, a fim de fortalecer a imagem do Brasil e tornad-lo um potencial
destino turistico.

Considerando o contexto acima delineado, o objetivo geral deste artigo € analisar o processo
de desenvolvimento da Marca Brasil. Especificamente, buscam-se os seguintes objetivos: entender
os modelos relacionados ao desenvolvimento e a gestdo de marca de paises; verificar as possiveis
falhas, as dificuldades e os acertos encontrados no processo de desenvolvimento da Marca Brasil; e
tecer criticas e sugestdes a respeito da Marca Brasil, levando-se em conta as entrevistas realizadas
com a EMBRATUR.

Cabe destacar que este artigo ajuda a preencher uma lacuna na area de pesquisa sobre marca
de paises, uma vez que esta ainda é pouco estudada internacionalmente, por ser um assunto recente
(FETSCHERIN, 2010). No entanto o tema ¢é atual e expressivo no campo socioecondmico mundial.
Com os resultados deste trabalho, sera possivel ampliar os conhecimentos na area de “marca-pais”
e analisar aplicacdes nas empresas e nas politicas adotadas pelo governo brasileiro. Empresas
brasileiras podem usufruir desse trabalho e, posteriormente, usar a Marca Brasil como fonte de
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vantagem competitiva nos mercados externos. A seguir, s8o mostrados temas primordiais para o
entendimento do processo de desenvolvimento da Marca Brasil e para a posterior identificagdo das
falhas e dos acertos nesse processo.

n

2 O Conceito de “Marca-Pais

O conceito de “marca-pais” vem sendo muito discutido nos dias de hoje e esté atingindo grande
importancia no cenario econdmico mundial. Mesmo parecendo recente tal discussdo sobre marca-
pais, Anholt (2005) afirma que os paises sempre foram marcas. A habilidade deles em competir por
turismo, por investimento estrangeiro, por consumidores e pela atengdo e pelo respeito da midia,
é significativamente determinada pelo poder da imagem das suas marcas. O autor afirma ainda
que, mesmo que s6 tenham adotado recentemente o vocabulario e as técnicas do marketing, os
paises lideres sempre investiram no processo de criacdo e manutencdo da marca-pais para suas
respectivas nacgdes. Os conceitos da marca-pais, uma vez pesquisados, testados e definidos, séo
usados como base das campanhas promocionais, a fim de encorajar o comércio, o turismo e os
investimentos no pais (DOMEISEN, 2003).

Apesar do aumento de artigos sobre o tema, ainda ndo ha uma definicho comum para o termo
marca-pais. Por exemplo, Dinnie (2008) o define como o conjunto Unico e multi-dimensional de
elementos que fornecem a nagdo uma base cultural de diferenciacao e relevancia para seu publico-
alvo. Fetscherin (2010), por sua vez, indica que marca-pais envolve toda a imagem de um pais,
incluindo aspectos politicos, econdmicos, sociais, ambientais, histéricos e culturais. Ja segundo
Kotler e Gertner (2004), tal marca é a imagem que as pessoas guardam de determinado lugar e
pode ser trazida a tona pela simples meng¢édo de seu nome.

Florek (2005) cita como uma das tarefas do processo de criagdo da marca-pais a de construir
associagdes positivas para o pais e para seus habitantes e produtos, além de objetivar a mudanca de
opinides e esteredtipos desfavoraveis a nagao. Outro objetivo importante € o de espalhar informacgdes
a respeito do pals criador da marca. Porém, ainda segundo Florek (2005), a meta mais importante
da marca-pais € de contribuir para o bem-estar da populacédo local, melhorando a imagem do pais
no qual a populagdo esta inserida, por meio da melhora da situacdo econdmica do pais e, assim,
conseguindo aumentar a satisfacdo dos cidadéos locais.

A imagem de um pais projetada mundialmente tem um grande efeito sobre a populacgéo local.
Campanhas corporativas de criacao de marca (quando bem feitas) afetam dramaticamente o moral,
0 espirito de equipe e o0 senso de propoésito dos empregados de uma dada organizagao. Fazendo-se
uma analogia, espera-se que uma campanha nacional apropriada de criagdo de marca seja capaz
de unir a nagao dentro de um senso comum de propodsito e orgulho nacional (ANHOLT, 2002).

O sucesso da marca-pais depende da analise apropriada do trabalho que devera ser feito em seu
processo de desenvolvimento e de um planejamento cuidadoso da estrutura da marca, bem como
da comunicacao que sera adotada. Uma esséncia de uma marca definida corretamente cria uma
identidade que, devidamente comunicada e disseminada, trara resultados satisfatérios perante os
receptores (potenciais consumidores). Toda a tarefa nesse contexto deve ter o objetivo de fortalecer
e apoiar a identidade de marca definida (FLOREK, 2005).

Para Santana (2006), a marca-pais exerce uma importante funcdo denominada de mediadora,
ou seja, ela seréd elemento de mediacao para consumidores e investidores quando o nome do pais
de origem servir como um aval do produto. Santana (2006, p. 24) conclui que “quando a marca-
pais tiver condi¢cdes de cumprir favoravelmente sua fungdo mediadora, as marcas corporativas do
lugar terdo maior facilidade de se posicionar nos mercados e um acesso mais rapido ao consumidor.”
Portanto se pode notar a importancia de uma marca-pais forte para determinado pais, e também
para as empresas localizadas neste pais, pois, a partir do momento em que a marca passa a exercer
a funcdo mediadora, fica mais simples de se conquistar a preferéncia do consumidor.

Quanto ao valor da marca-pais, a expressao “country equity” (valor da marca-pais) é utilizada
para descrever o valor emocional das marcas que os consumidores associam com um pais. De acordo
com Kotler e Gertner (2004, p. 2), “isso acontece quando o nome de um pais os ajuda a avaliar os
produtos provenientes dali e a tomar suas decisfes de compra”. A sensibilizagcdo e as associa¢des
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do consumidor para com um determinado pais conduzem a uma qualidade percebida, a atributos
relacionados a marca do pais e, eventualmente, a uma lealdade a marca desse pais. Tal pais pode
“ganhar” certa quota na mente do consumidor, o qual pode considerar o lugar significativo e Unico
em sua mente.

No entanto se destaca que héa setores da economia que podem ser mais beneficiados com uma
marca-pais; como os setores de turismo e o de eco-turismo. O turismo € um tipo de negdécio em
ascensdo e o desenvolvimento de uma marca-pais pode ser parte de uma estratégia efetiva na
gestao do crescimento do turismo nacional. Um ponto chave em relagdo ao turismo e a marca-pais
é a diferenciacdo desejada, ou seja, no processo de criagdo da marca que ird apoiar o crescimento
do turismo, a arquitetura Unica de um determinado pais, bem como sua historia, arte e outras
formas de cultura devem estar inclusos (DOMEISEN, 2003).

Mas o desenvolvimento de uma marca nacional também pode ter éxito em outros setores
ou em uma combinacao deles. No caso da Escoécia, cerca de 350 membros de companhias de 23
setores distintos aderiram a uma iniciativa comum de desenvolvimento de marca, o que impulsionou
tanto a visibilidade quanto as vendas das companhias envolvidas. Ja4 para aqueles paises que nao
consideram a marca-pais uma opg¢ao viavel no presente momento em que se encontram, a marca
setorial pode ser uma alternativa, segundo Domeisen (2003). A seguir, € mostrada a relacao entre
a marca-pais e a imagem do pais que a mesma representa.

3 A MARCA-PAIS E A RELACAO COM A IMAGEM DO PAIS

Para Papadopoulos e Heslop (2002), sem um acompanhamento adequado, as imagens que um
pais possui podem ser formadas com base em esteredtipos negativos incorretos, que podem levar
a consequéncias negativas. Os autores afirmam que a imagem de um pais desempenha um papel
importante no processo de decisdo dos compradores (seja turista ou investidor), e que, sem uma
estratégia de marca adequada, esses compradores irdo continuar a inferir a imagem do pais a partir
de associagdes irrelevantes ou incorretas.

O termo imagem de um pais define a imagem sobre um pais e os pensamentos criados por
essas imagens na mente dos consumidores (PAPADOPOULOS; HESLOP, 1993). Uma imagem
nacional positiva € um ingrediente importante na promoc¢ao das exportagdes e na promogao de
investimentos no pais (DOMEISEN, 2003). Verlegh e Steenkamp (1999) referem-se a imagem do
pais como um conjunto de representagfes mentais sobre pessoas, produtos, cultura e simbolos
nacionais desse pais.

Os paises podem utilizar o préprio nome para promover seus produtos. Um exemplo tipico é
0 caso do café colombiano, que tem boa reputagdo perante os consumidores norte-americanos,
que consideram o café da Coldmbia um produto de alta qualidade (KOTLER; GERTNER, 2004). O
fato de a imagem de um pais ser lembrada pela simples menc¢édo de seu home tem significativa
capacidade de influenciar decisdes no que se refere a compras, investimento, mudanga de domicilio
e viagens. A imagem de um pais abrange diversos fatores relacionados ao mesmo como: geografia,
arte, musica e cidadaos famosos; o que € chamado de estrutura de conhecimento relativa ao lugar
(KOTLER; GERTNER, 2004).

Para Engel, Blackwell e Miniard (1995), o pais de origem atua como um critério de avaliacdo de
produtos, ou seja, trata-se de um dos critérios utilizados pelo consumidor para julgar alternativas
de compra. Assim, o pais de origem funciona como um atributo extrinseco. Ayrosa (1998) também
afirma que, em relacdo ao efeito pais de origem, o pais funciona como uma dica ou um atributo
extrinseco do produto, da mesma maneira que o preco, a marca e a garantia o fazem.

A informacao sobre determinado pais pode funcionar como uma pista-resumo ou como um
atributo saliente (JOHANSSON, 1989). De acordo com o primeiro conceito, a informagéo acerca do
pais de origem é utilizada como um substituto, ou seja, resume outras informac¢des de atributos
j& conhecidas ou esperadas pelo consumidor. De maneira semelhante, Nebenzhal, Jaffe e Shlomo
(1997) defendem que a informacéo acerca do pais de origem é processada como um estered6tipo e
atua quando ha falta de informag¢des mais precisas sobre o produto ou quando tais informacdes séo
mal compreendidas. Ja em relagdo ao funcionamento como atributo saliente, a informac&o sobre
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0 pais de origem pode ser processada como um estere6tipo, na falta de informagdes mais precisas
e pouco compreendidas. O pais de origem também pode funcionar como efeito halo, pois o pais
passa a afetar de forma indireta as atitudes, por meio das crencgas, que influenciam a atitude geral
para com o produto (FISHBEIN; AJZEN, 1975).

Segundo Ayrosa (1998), os efeitos derivados da informacdo sobre o pais de origem s&o
diretamente afetados pela imagem do pais. Além de ser uma pista cognitiva da qualidade de um
produto, o pais de origem se refere também as emocdes, a identidade, ao orgulho e as memorias
autobiograficas, fazendo com que o pais de origem se transforme em um atributo de imagem
(VERLEGH; STEENKAMP, 1999). Esse é o chamado “efeito pais de origem”, que se refere a influéncia
da informacéo sobre o pais de origem nas atitudes e no comportamento do consumidor com relagéo
a um produto ou a uma marca (GIRALDI; CARVALHO, 2009).

Em relacdo ao impacto que o “efeito pais de origem” tem sobre os consumidores de marcas
mundiais altamente valorizadas, foi descoberto que estas tém o poder de inverter o efeito da
informacéao “pais de origem”, ou seja, marcas fortes podem compensar a imagem ruim de um pais.
Porém o contrario também pode acontecer, ou seja, as pessoas podem passar a dar menos valor a
uma marca mundialmente conhecida se esta fabricar seus produtos em um pais que exporta bens
percebidos como de baixa qualidade (KOTLER; GERTNER, 2004).

No que tange a imagem negativa de determinado pais, Kotler e Gertner (2004, p.2) afirmam que
“as imagens que as pessoas tém de um pais muitas vezes ndo passam de simplificagbes extremas
que ndo correspondem necessariamente a realidade. Com freqUiéncia baseiam-se em informacao
desatualizada, em exce¢Bes em vez de padrdes, em interpretacdes em vez de fatos”. Além disso,
muitas pessoas nao querem esforcar-se para corrigir visdes equivocadas; resistem a ajustar suas
estruturas cognitivas ou conhecimento anterior diante de fatos novos, principalmente quando seu
envolvimento é pequeno.

A partir dessas constatacdes, surge a importancia da marca-pais para paises cuja imagem nao é
boa internacionalmente. A marca-pais passa a ser um importante instrumento de reconhecimento e
de oportunidade para criagdo de uma nova imagem para tais paises. Se um pais com uma imagem
pouco valorizada internacionalmente desenvolve uma marca forte que leva consigo o nome desse
pais, este pode vir a ser mais respeitado e reconhecido.

Nesse sentido, a construgdo da marca-pais € um desafio que deve ser encarado o quanto
antes pelos paises periféricos (paises em desenvolvimento) na busca do caminho da prosperidade
e da consequente reducdo da distancia que os separa dos paises desenvolvidos. Florek e Conejo
(2007) explicam que os paises em desenvolvimento enfrentam dificuldades especificas na criagéo
e no gerenciamento de suas marcas nacionais. Em primeiro lugar, os governos tendem a nao ter
0s recursos necessarios (financeiros, humanos e técnicos) para realizar um programa de marcas
adequado. Em segundo lugar, a base de ativos que os paises em desenvolvimento podem contar é
muito menor e limitada do que a dos paises desenvolvidos, 0 que torna a estratégia de nicho mais
atrativa (mas depende de know-how em marketing). Em terceiro lugar, os paises em desenvolvimento
nao tém o peso politico e a cobertura na midia dos desenvolvidos.

Por isso a importancia de um governo de um pais em desenvolvimento liderar os cidaddos na
construgcdo conjunta de um “conceito” que o0s represente como uma comunidade com um todo
(ANHOLT, 2002). Assim, ndo basta que o0 governo crie uma marca que represente seu pais a partir
de sua prépria “vontade”, os cidaddos devem estar inseridos e comprometidos em tal processo de
criagdo de uma boa imagem que remete a seu pais.

Apesar da imagem ruim que alguns paises possam ter no cenario mundial, outras acdes
podem ser praticadas a fim de melhorar suas imagens e, consequentemente, amenizar os efeitos
negativos. Em seu trabalho, Paraizo (2007) cita diferentes acdes propostas por diversos autores
e estudos que tendem a minimizar os efeitos negativos que determinada imagem de um pais
pode acarretar. A reducdo proposital do preco do produto, ou seja, a manipulagdo do prego,
pode ser uma ferramenta que sirva para ajustar a sensagdo de custo-beneficio em decorréncia
da imagem ruim de um pais.

Além disso, prover informagdes detalhadas sobre o produto e terceirizar, por exemplo, as
funcdes de design do mesmo para outros paises de prestigio mundial podem ser a¢des de sucesso
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na busca da minimizacao dos aspectos negativos de determinado pais (LI; MURRAY; SCOTT, 2000).
No que tange aos recursos financeiros que possam financiar determinada campanha institucional,
o Estado ou até mesmo empresas privadas podem fornecé-los, com o intuito de mudar a imagem
do pais (PARAIZO, 2007).

Para Paraizo (2007), associa¢des ou joint ventures com empresas do pais para onde se deseja
exportar (ou com empresas reconhecidas internacionalmente) sdo estratégias para a minimizagéo
de efeitos negativos. Por fim, a utilizagdo de distribuidores com grande capilaridade e com imagem
forte no pais de destino é outra alternativa para levar ao sucesso da marca do pais exportador, ja
que a imagem dos distribuidores podera favorecer a sua imagem.

4 O DESENVOLVIMENTO DA MARCA-PAIS

O desenvolvimento de uma marca nacional representa um investimento consideravel no que tange
a estratégia de criagdo da imagem de um pais. Tal processo de desenvolvimento da marca consiste
em elaborar uma imagem e comunica-la interna e externamente, baseando-se nos valores positivos
do pais e em percepc¢des que sdo relevantes para promover o desenvolvimento (DOMEISEN, 2003).

Florek (2005) afirma que uma marca de determinado pais deve ser ampla o suficiente para
permitir uma amplitude que abranja varias areas. Ela também deve ser orientada para o futuro,
0 que permite que a mesma seja projetada em contextos futuros. Além disso, dentro do processo
de desenvolvimento da marca, os criadores devem estar atentos ndo s6 aos recursos tangiveis,
a localizacdo geografica e a atratividade natural (quanto aos recursos naturais presentes no pais
ou regido), mas também ao capital intelectual, as motivagdes, as atitudes e as caracteristicas dos
habitantes dessa regiao. Por outro lado, Papadopoulos e Heslop (2002) argumentam que existe o
perigo de uma marca-pais ser muito abrangente, ndo permitindo a aplicacéo de ferramentas de
marketing e a comunicagdo aos diversos setores da economia de um pais. Por isso, para os autores,
um pais precisa de uma estratégia corporativa de posicionamento, baseada nas suas competéncias
centrais, as quais nao se derivam de matérias-primas ou custos baixos, mas sim de pessoas, ideias,
abordagens e formas de fazer negoécios.

O sucesso de uma marca-pais depende de quao cuidadosa sera feita a analise da presente situacao
do pais, a qual servira de referéncia para decisdes adicionais (FLOREK, 2005). Deve-se destacar que,
para qualquer pais, é impossivel oferecer algo que ndo seja real; dai a importancia de se analisar
bem a situagéo presente do pais, de suas relagdes exteriores e da economia mundial. Assim, devido
as suas peculiaridades, as nac¢des tém sucesso em determinados setores, porque contam com um
ambiente interno mais avancado, dindmico e desafiador. Além disso, fortes associa¢des positivas que
algumas nagdes possuem podem ser importantes na hora do desenvolvimento da marca-pais.

De acordo com Kotler e Gertner (2004), o marketing estratégico de lugares precisa envolver
governo, cidadaos e empresas que compartilhem uma visao. O principal “produto” do marketing
de lugares e a marca do pais devem seguir um processo de desenvolvimento contendo quatro
atividades: administrar a imagem do pais; atrair turistas; atrair empresas comerciais e industriais;
e procurar novas oportunidades de mercado.

No que tange a administracdo da imagem do pais, Kotler e Gertner (2004) destacam que 0s
paises com imagem negativa precisam se reposicionar e administrar tal imagem problematica.
Assim, uma etapa necessaria no planejamento de marketing de lugares é avaliar a imagem
da marca e compreender como ela se compara a imagens concorrentes. Para que seja eficaz,
é imprescindivel a imagem do pais ser simples, atraente e diferente, além de estar proxima a
realidade e ter credibilidade. Para as imagens negativas, € muito dificil tentar reverter esta situagao.
Mais dificil ainda é controlar a maneira como os meios de comunicagao divulgam os problemas no
pais. Portanto, para melhorar tal imagem, é importante que se tentem criar associagdes novas e
positivas, em vez de tentar refutar as antigas. Pimentel, Pinho e Vieira (2006) acrescentam que,
mais dificil do que criar a imagem do destino turistico, € muda-la quando o destino fica com “fama”
negativa. Por isso, além de saber criar, os gestores dos destinos turisticos devem ter consciéncia
sobre a qualidade da distribui¢cdo da imagem, das possibilidades de falha, assim como a valorizagéo
da credibilidade perante os consumidores.
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Para atrair turistas, Kotler e Gertner (2004) indicam que os gestores da marca-pais precisam
ter em mente que lugares diferentes atraem turistas diferentes e que, para ter sucesso no ramo
do turismo, um pais precisa definir claramente o que deseja vender e para quem deseja vender, ou
seja, adequar o produto ao publico-alvo especifico. “Os profissionais do turismo devem identificar
e compreender os valores que os turistas buscam como usuarios (desempenho, valores sociais e
emocionais), como consumidores (conveniéncia e personaliza¢do) e como pagantes (preco e crédito)”
(KOTLER; GERTNER, 2004, p. 7). O ambiente competitivo também precisa ser muito bem analisado,
pois os turistas tém indmeros destinos a sua disposi¢do. O turismo requer estratégias de imagem
e de marca fundamentadas na realidade do lugar, ou seja, a mensagem passada por determinado
pais ndo pode ser artificial e nem mostrar uma imagem irreal do local.

Em relacdo a atracdo de empresas comerciais e industriais, a expectativa é de que esse tipo
de investimento crie novos empregos e crescimento e traga um beneficio geral para a economia
do pais. Para isso, Kotler e Gertner (2004) afirmam que € preciso envolver diversos agentes em
tal processo: funcionarios de organizacbes que trabalham a favor do desenvolvimento do pais,
professores e pesquisadores de universidades, ministros de Estado, enfim, agentes que trabalhem
em prol do desenvolvimento do pais em questao. Os profissionais de marketing de um pais precisam
entender como as empresas selecionam os locais em que pretendem investir e quais os principais
pontos que as mesmas levam em conta na hora de escolher determinada regiao. Os paises também
tém de estar preparados para oferecer incentivos financeiros que atraiam as empresas, entre eles:
isencdes fiscais, investimentos em infraestrutura, juros subsidiados, etc.

Quanto a procura de novas oportunidades de mercado, esta tarefa conta com uma série de
negoécios que podem ser explorados, entre eles: a associacdo de nomes de empresas a monumentos
que sejam pontos turisticos importantes, o licenciamento de nomes de bairros para diferentes tipos
de produtos, a possibilidade de os clientes de cartdes de crédito gastar os pontos de seus programas
de milhagem em atragfes da regido, entre outras possibilidades (KOTLER; GERTNER, 2004).

Em suma, para garantir um bom gerenciamento da marca-pais, Kotler e Gertner (2004) propdem
0 seguinte enfoque estratégico: (1) analisar e definir seus principais pontos fortes e fracos e suas
principais oportunidades e ameagas; (2) selecionar setores de atividade, personalidades, marcos
naturais e eventos que possam formar a base de uma soélida estratégia de marca e uma narrativa
interessante; (3) desenvolver um conceito “guarda-chuva” abrangente, que cubra e seja coerente
com todas as atividades relativas ao estabelecimento e ao desenvolvimento da marca (por exemplo,
associar o0 pais a seguranga, ao prazer ou ao progresso); (4) destinar fundos nacionais suficientes
para cada atividade relativa ao desenvolvimento da marca, para garantir que esta tenha impacto
significativo; (5) criar controles de exportagdo para garantir que todos os produtos exportados
sejam confiaveis e atinjam o nivel de desempenho prometido.

Domeisen (2003) também acredita que os paises precisam seguir alguns passos, desde o
momento em que decidem criar a marca, até o planejamento estratégico envolvido no processo.
Tais passos sdo descritos a seguir. Primeiramente, € preciso confirmar a real necessidade de se
ter uma marca-pais e questionar se é uma estratégia que trara vantagem competitiva, ou seja, se
irA aumentar as exportacdes do pais. Em um segundo momento, € necessario criar um grupo de
trabalho, no qual devem ser incluidos politicos, agentes civis, representantes das industrias, midia,
educadores e icones dos esportes e das artes, para que se crie uma marca bastante abrangente
e que tenha apoio de muitas partes da sociedade civil. A partir dai, é preciso entender quem sera
influenciado pela sua marca, identificando e definindo o publico-alvo interno e externo. O préximo
passo envolve decidir sobre a ideia central da marca, identificando-se as imagens internas e externas
(positivas, negativas, neutras ou indiferentes) do pais e as discrepancias entre as imagens internas
e as externas. Na sequéncia, € necessario identificar os valores positivos que podem ser associados
a marca dos produtos e dos servi¢os nacionais. Uma ideia central deve surgir, a partir da qual sera
desenvolvido o programa de criagcdo da marca.

O passo seguinte trata de coordenar a divulgacéo da ideia central da marca. E preciso verificar e ter
a certeza de que as entidades publicas e as do setor privado que lidam com o turismo, o investimento e
a exportacdo estejam transmitindo a imagem central da marca em seus programas de marketing. Em
seguida, devem-se diferenciar as mensagens relacionadas a marca. Uma vez que a ideia central esta
desenvolvida, é preciso molda-la de acordo com cada publico. A estratégia é criar uma ideia visual que
possa ser traduzida em palavras e que possa ser usada e adaptada em diferentes circunstancias.
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O pendltimo passo diz respeito a gestdo das mensagens. Domeisen (2003) diz que esta néo
pode ser apenas uma tarefa do governo. E preciso criar uma estrutura que seja sélida e que esteja
presente mesmo se 0 governo mudar, e ter a seguranca de que a marca esta sendo promovida
como um ativo a ser protegido. Por fim, ha a necessidade de se estabelecer um horizonte de longo
prazo com praticas condizentes com tal periodo, pois a iniciativa de desenvolvimento da marca-pais
exige um horizonte de tempo longo, de aproximadamente vinte anos (DOMEISEN, 2003).

Dentro do desenvolvimento da marca-pais h& o processo de criacdo do slogan para a mesma.
De acordo com Supphellen e Nygaardsvik (2002), o propésito do slogan de um pais deve ser o de
comunicar caracteristicas-chave descritivas do lugar de maneira persuasiva. A proposta é construir
uma imagem e uma percepc¢ao de marca. Em relacdo a imagem, o objetivo é que o consumidor crie
associa¢cdes da marca em sua memoria, as quais sao tipicamente caracterizadas de acordo com o
conteudo, a forca e a singularidade.

No entanto Pimentel, Pinho e Vieira (2006) lembram que, especificamente em relacdo aos
destinos turisticos, a exposicdo da marca na imprensa especializada pode tanto gerar aspectos
positivos como negativos. Quando for o caso de uma superexposi¢cdo, o destino pode ter a sua
imagem distorcida pela massificacao de informacgdes gerada na midia. Nesse caso, 0s responsaveis
pela gestao do destino, além de identificarem a sua imagem, devem saber limitar a sua divulgagao,
escolhendo os melhores veiculos para divulgar a sua marca.

Para finalizar a reviséo da literatura, considera-se que, assim como no caso de servicos e bens
fisicos, a marca de uma nacado pode e deve reconhecer as necessidades racionais e emocionais dos
consumidores (FLOREK, 2005). Nao se pode esquecer, no entanto, das diferencas fundamentais
entre marca de produtos e marca de paises. Paises ndo podem ser descontinuados, modificados ou
relancados como produtos. Sua imagem é formada no decorrer de longos periodos de tempo e fica
cristalizada na memoaria de longo prazo do publico. Apenas eventos muito relevantes sdo capazes
de alterar a percepcdo de uma pessoa em relacdo a dado pais (KOTLER; GERTNER, 2004). Além
dessas dificuldades, Florek e Conejo (2007), ainda, destacam outros empecilhos para que os paises
consigam desenvolver suas marcas: orientacao de curto prazo dos governos, conflito de interesses
entre os interessados e falta de uma autoridade central coordenando os esforgos.

6 METODOS DO ESTUDO EMPIRICO

A presente pesquisa teve um carater exploratério, caracterizada por explorar ou examinar
um problema ou situagdo para proporcionar conhecimento e compreensdo (MALHOTRA, 2005),
tendo como principal propdésito de sua utilizagdo uma melhor avaliagdo de como foi o processo de
desenvolvimento da Marca Brasil e um entendimento sobre as principais dificuldades encontradas
nesse processo.

Tal pesquisa foi qualitativa, que, segundo Richardson (1999, p. 90), “pode ser caracterizada
como a tentativa de uma compreensdo detalhada dos significados e caracteristicas situacionais
apresentadas pelos entrevistados.” A abordagem qualitativa para essa pesquisa € mais apropriada
devido a proximidade com o fendmeno em estudo (proximidade com os entrevistados e possibilidade
de se conhecer melhor as agdes envolvidas no desenvolvimento da Marca Brasil), devido a necessidade
de entender as particularidades do processo de desenvolvimento da Marca e também devido a
pouca informacdo que é divulgada a respeito dos resultados da instauracdo da Marca Brasil, tanto
por parte do Governo quanto por parte das empresas que a utilizam.

Foram realizadas entrevistas semiestruturadas por telefone, no més de outubro de 2009,
com membros da EMBRATUR, que visaram obter do entrevistado os aspectos mais relevantes que
ele considera de determinado problema, ou seja, as suas descrigbes de uma situagcdo em estudo
(RICHARDSON, 1999). As pessoas entrevistadas trabalhavam na area de marketing e estavam
ligadas a gestao da Marca Brasil.

Como se trata de um estudo exploratorio, as proposi¢cdes foram especulativas e foram usadas
para guiar a coleta de informacdes. Assim, as proposi¢des da pesquisa sao:

Proposicéo 1: O desenvolvimento da Marca Brasil seguiu os passos e as atividades relacionados
ao processo de desenvolvimento de marca-pais verificados na teoria. Esta proposi¢cdo esta
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fundamentada nos estudos de diversos autores citados na revisdo bibliogréafica, os quais propdem
importantes tarefas que devem ser seguidas para a criacdo de uma marca-pais: Kotler e Gertner
(2004); Florek (2005); Anholt (2002); Domeisen (2003); e Supphellen e Nygaardsvik (2002).

Proposicéao 2: Houve dificuldades no decorrer do desenvolvimento da Marca Brasil. Esta proposigéo
esta pautada na complexidade e na dificuldade de se desenvolver uma marca-pais de sucesso. Essas
dificuldades decorrem dos diversos passos propostos por diferentes autores e que devem ser seguidos
para a consolidacao de tal marca e foram citados por Kotler e Gertner (2004) e Florek e Conejo (2007).
Assim, analisando todas as etapas propostas, € possivel afirmar que é provavel que o Brasil tenha
encontrado dificuldades no decorrer do desenvolvimento da Marca Brasil.

Para o tratamento do conteudo dos dados coletados, foram considerados conceitos e etapas dos
modelos de Bardin (1997) e Flick (2009). Assim, apds a transcri¢cao das entrevistas e da observacao
dos apontamentos (memoing), as respostas foram categorizadas, analisadas, comparadas e
exploradas.

7 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados estdo apresentados em tdpicos, de acordo com os temas abordados nas entrevistas,
de forma a verificar as proposi¢oes elaboradas.

7.1 A Avaliacao da Imagem do Brasil

De acordo com os entrevistados, uma série de pesquisas foi realizada pela EMBRATUR para
avaliar a imagem do Brasil e para orientar todo o processo criativo. Foram ouvidos representantes
das iniciativas publica e privada do setor de turismo no Brasil e no exterior (trade turistico), dentre
eles: Secretarias Estaduais de Turismo, companhias aéreas, hotelaria e operadores de turismo.
Além desses, foram pesquisados turistas potenciais de 18 paises e turistas estrangeiros visitantes
no pais. Foram aplicados 5000 questionarios aos turistas dos 18 paises e 1200 na pesquisa com
turistas no Brasil. Os mercados pesquisados foram: Argentina, Chile, Bolivia, Coldmbia, Paraguai,
Peru, Uruguai, Venezuela, Estados Unidos, Inglaterra, Holanda, Franca, China, Alemanha, Italia,
Espanha, Portugal e Japéao.

Conforme dados da entrevista, os objetivos da pesquisa com o trade turistico (profissionais do
setor de turismo) internacional foram: conhecer a imagem que o trade internacional tem do Brasil,
quais sdo os seus principais atrativos; identificar os paises concorrentes; decidir sobre a promogéo
atual. A partir dos resultados, verifica-se a urgente necessidade de se investir em ferramentas de
comunicagado e promogao que explicitem todas as vantagens que o Brasil tem a oferecer, além de
ressaltar toda a diversidade existente no pais. E necessario aumentar a comunicacdo com o trade
turistico internacional para que ele tenha informagfes suficientes sobre o Brasil e, assim, possa
passa-las para os turistas de todo o mundo. O investimento em infraestrutura fora dos grandes
centros também se faz necessério.

Os objetivos da pesquisa com os turistas estrangeiros atuais no Brasil foram: identificar a
experiéncia turistica no Brasil; analisar os turistas novatos e os frequentes; identificar a imagem
depois da visita; entender quais s8o as cores e as palavras que definem o Brasil. As principais
conclusfes da pesquisa demonstraram que o turista estrangeiro que vem ao Brasil € um turista
experiente. Um ponto importante a se destacar € que um pequeno numero de turistas citou a
publicidade como uma fonte de informagdo para a viagem ao Brasil, ou seja, € preciso investir
ainda mais nesta forma de comunicacdo para que a informacgao sobre o Brasil chegue de maneira
mais facil ao turista.

Os objetivos da pesquisa com os turistas potenciais nos 18 mercados prioritarios foram: conhecer
a experiéncia como turista internacional; determinar o interesse na visita a paises escolhidos como
concorrentes (Espanha e EUA; China e India; Africa do Sul e Australia; México, Costa Rica e Cuba;
Venezuela, Equador, Peru e Argentina); identificar a imagem espontanea e o posicionamento atual
do Brasil. Uma conclusdo importante dessa pesquisa foi o fato de os mercados apresentarem
peculiaridades, ou seja, cada mercado analisado possuia diferentes caracteristicas, com diferentes
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preferéncias quanto aos destinos turisticos. Em funcéo disso, a parte operacional do Plano Aquarela
foi construida por um conjunto de metas e acdes especificas, com a¢des segmentadas por paises
ou grupo de paises.

Dessa maneira que se deu a avaliagdo da imagem do Brasil, é possivel perceber que esta etapa
tedrica do processo de desenvolvimento de marca-pais foi cuidadosamente seguida pela EMBRATUR.
Dessa forma, notam-se indicios para a confirmagéo da proposicao 1, ja que tal etapa proposta na
teoria foi seguida pelo governo brasileiro na criacdo da Marca Brasil. Para confirmar a proposi¢cdo em
sua totalidade, serd verificado se as demais etapas foram seguidas, conforme mostrado a seguir.

7.2 Definicao dos Produtos/Servicos e do Publico-Alvo

Para atrair turistas ao pais, Kotler e Gertner (2004) afirmam que os gestores da marca-pais
precisam definir claramente quais sdo os produtos e 0s servigos que irdo comercializar e quais 0s
publicos-alvo dos mesmos. Os gestores da Marca Brasil afirmaram que tais acdes foram colocadas em
pratica. A EMBRATUR realizou um processo de avaliagdo dos destinos e produtos turisticos brasileiros
de modo a identificar aqueles adequados a promogéo internacional, organizando-os em uma grade de
produtos, por segmento e por Unidade da Federagao. Além disso, foram definidos cinco segmentos
de atuacgdo no turismo: Sol e Praia; Ecoturismo e Aventura; Cultura; Esportes; Negécios, Eventos e
Incentivo. Em cada pais trabalha-se com trés publicos-alvo distintos: trade (profissionais do setor de
turismo); imprensa (formadores de opinido) e publico consumidor (potenciais turistas). Para cada um
desses publicos, sdo planejadas acdes especificas de comunicacéo por meio de diferentes canais.

No mercado internacional, a Marca Brasil é utilizada em todas as a¢des realizadas pela
EMBRATUR, relacionadas diretamente com a divulgagéo do pais como destino turistico e da prépria
marca, a exemplo da ambientagdo de eventos destinados ao publico estrangeiro. Porém as agdes
sdo realizadas de forma distinta para os trés publicos. No Brasil, o Ministério do Turismo também
adotou a Marca Brasil em suas a¢des de comunicagao, entre as quais se destacam as campanhas
publicitarias, as pegas promocionais do pais e a ambientagao de eventos, visando estimular a préatica
do turismo doméstico, bem como a utilizagdo da marca por empresas do setor de turismo no Brasil
na divulgacdo de seus produtos e servicos. E possivel perceber que ha publicos-alvo bem definidos
e agcbes de promocao do Brasil direcionadas para cada um. Tal fato é importante para garantir
que a mensagem passada esteja de acordo com o0s objetivos pretendidos com cada publico-alvo,
aumentando as chances de éxito nas comunicagdes e nas promogoes.

De acordo com as pessoas entrevistadas, na atual fase de promoc¢éo do Brasil como destino
turistico, priorizam-se as acdes mais especificas para “vender” o Brasil como destino de férias,
negocios e eventos. Procura-se, entdo, com recursos delimitados, trabalhar a Marca Brasil em eventos
que possam trazer visibilidade e agregar fatores positivos ao turismo, como no caso da musica,
da gastronomia, do cinema, da moda, entre outros. E possivel notar, novamente, a confirmacao
parcial da proposigdo 1, pois esta etapa (definicdo de produtos/servigos e do publico-alvo) também
foi seguida de acordo com o proposto na revisdo da literatura.

7.3 Andlise do Ambiente Competitivo

Visto que os turistas tém inUmeros destinos a disposicdo, Kotler e Gertner (2004) afirmam
que o ambiente competitivo do pais deve ser muito bem analisado, a fim de garantir uma posigédo
competitiva frente aos demais paises concorrentes. O ambiente de competi¢do do Brasil foi analisado
em nivel mundial, tomando-se por base: o potencial turistico de paises competidores em cada um dos
segmentos citados anteriormente (sol e praia; ecoturismo e aventura; cultura; esportes; e negocios,
eventos e incentivo); o volume de turistas que esses paises recebem; a sua cota de participagdo no
setor de turismo em relagdo ao Brasil; 0s seus principais emissores; as suas estratégias de competicao
e comunicacdo; a presenca de seus produtos nos catalogos dos principais operadores estrangeiros
em relacdo a presenca do produto brasileiro, entre outros. Foram analisados paises localizados na
mesma regido geografica do Brasil, considerados concorrentes diretos por pertencerem a mesma
categoria que o Brasil de “destino de longa distancia” em relagéo aos principais emissores mundiais.
Esta analise do ambiente competitivo contribui para a confirmagédo da proposi¢cdo nimero 1.
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No que tange aos pontos fortes e fracos do Brasil e as principais oportunidades e ameacas do
mercado turistico mundial, foram realizadas reunides com representantes das organizagfes, das
associag0Oes classistas, dos secretarios estaduais e das liderangas do setor publico e privado ligados
ao turismo no Brasil, a fim de conhecer a opinido destas diferentes areas envolvidas diretamente
com o turismo brasileiro. Como pontos fortes, foram destacados quatro fatores: imagem do Brasil,
recursos naturais, diversidade cultural e o povo brasileiro.

Quanto aos pontos fracos, destacam-se as questdes relativas a imagem do turismo brasileiro,
como a imagem estereotipada (a exemplo do binbmio carnaval-futebol) e a falta de seguranca do
pais. Além disso, podem ser citados como pontos fracos: deficiéncias gerais em infraestrutura,
problemas de formatag¢do de produtos, o fato de muitos brasileiros ndo falarem outro idioma e a
limitagdo de voos internacionais e nacionais

N&o foi identificada nenhuma analise sobre ameagas ao turismo brasileiro, o que pode ser
considerado como uma falha do processo de desenvolvimento da Marca Brasil. E importante conhecer
0 que pode vir a afetar futuramente a oferta turistica brasileira, para que se antecipem acgdes, visando
ao combate a tais ameacas. Como possiveis ameacas, mesmo que nao citadas pelos entrevistados,
destacam-se: as flutuacdes das diversas moedas em relagédo ao real; as ameacas de terrorismo; a
possibilidade de ocorréncia de catastrofes naturais, degradando a riqueza da fauna e da flora brasileira;
e as intempéries da economia mundial em ambito geral (politica, economia, sociedade).

Por sua vez, a analise de oportunidades também nao foi observada nas entrevistas. Entretanto,
além de ter sido escolhido para sediar a Copa de 2014, o Brasil, depois da realizacdo das entrevistas,
foi eleito o pais sede das Olimpiadas de 2016. Tais eventos serdo de grande relevancia para a
promocao do Brasil como destino turistico internacional, ou seja, o pais tera a oportunidade de
mostrar aos turistas do mundo inteiro seus atrativos e de se consolidar no mercado turistico
internacional. Verifica-se que esta etapa foi seguida parcialmente, pois apesar de ter considerado
os pontos fortes e fracos, o Brasil ndo se atentou muito para as oportunidades e para as ameacgas
do mercado turistico internacional. Dessa maneira, a proposi¢cdo 1 nao é confirmada de maneira
total, ja que houve algumas falhas nesta analise do ambiente competitivo.

7.4 Definicao dos Objetivos

Os principais objetivos que foram pretendidos com a criagdo da Marca Brasil, segundo os
membros da EMBRATUR, foram: inserir o Brasil como um dos vinte maiores destinos de turismo
do mundo; criar uma identidade visual permanente para o pais, mantendo a imagem de um 6timo
destino para o turismo em geral; impulsionar o crescimento do turismo no pais de um modo soélido
e sustentavel. Assim, verifica-se que esta etapa do processo de desenvolvimento de marca pais foi
cumprida pele EMBRATUR.

O estabelecimento de um horizonte de longo prazo para desenvolver e alcancar os objetivos
pretendidos com a criagdo de uma marca-pais é essencial, segundo Domeisen (2003). No caso da
Marca Brasil, os prazos foram estabelecidos e alcangados, bem como os resultados. No entanto, de
acordo com os entrevistados, “este € um trabalho estratégico constante e de longo prazo; temos
que disseminar a Marca, emprega-la sempre e ndo podemos muda-la. A Marca Brasil ainda é nova,
sao necessarios muitos anos para consolida-la e torna-la uma referéncia importante. Somente a
continuidade do trabalho poderé atingir esse nivel no futuro.” Dessa forma, observa-se que a etapa
de estabelecimento de objetivos e de um horizonte de tempo para atingir os resultados pretendidos
foi realizada pela EMBRATUR.

7.5 Formacao da Base Estratégica da Marca

De acordo com as teorias expostas neste artigo, referentes a selecdo de setores de atividade,
personalidades, marcos naturais e eventos que devem formar a base estratégica da marca, o Brasil
parece ter seguido parcialmente esta etapa. Apesar de outros setores da economia e de eventos que
contribuiram para o langamento da Marca Brasil e para sua divulgagéo, personalidades ndo foram
usadas para auxiliar no fortalecimento da marca. Verifica-se esta afirmac¢ao por meio da resposta
de uma entrevistada:
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“Para o lancamento da MARCA BRASIL, em 2005, foi realizado um grande evento na sede da
FIESP - Federacgdo das Industrias do Estado de S&ao Paulo, que contou com a participagdo de
empresas dos mais diversos segmentos da industria brasileira. A partir do lancamento, além do
proéprio setor de turismo, em todos os seus segmentos de atividade, outras empresas exportadoras
passaram a adotar a Marca Brasil na comunicagao e/ou em rétulos de seus produtos, embalagens
e/ou servigos. Em parceria com a APEX - Agéncia Brasileira de Promocao de Exportacdes e
Investimentos -, empresas que atuam no ramo de exportacdo ou que atuam diretamente em
outros paises adotaram a Marca Brasil em suas embalagens. A propria APEX adotou em sua
comunicacédo visual, especialmente em eventos internacionais, a Marca Brasil. Atualmente, os
segmentos com os quais sdo realizadas a¢des conjuntas voltadas a consolidagdo da Marca Brasil
sdo: Moda, Cinema e Gastronomia. N&ao obstante, a Marca é utilizada por empresas que atuam
em outros setores da economia.”

Pelo fato de a EMBRATUR néo ter seguido totalmente a etapa referente a formacgédo da base
estratégica da marca, considera-se que a proposi¢cao 1 nao pode ser totalmente confirmada.

7.6 Destinacdo de Recursos e Critérios para o Uso da Marca

Para garantir que a marca tenha impacto significativo, é importante destinar fundos nacionais
suficientes para cada atividade relativa ao desenvolvimento da mesma. Desde o lancamento, a
Marca Brasil passou a ser incorporada a todas as ac¢des de promogao e de comunicagao internacional
realizadas pela EMBRATUR, bem como em ag¢des institucionais realizadas no Brasil e no exterior. No
entanto ndo houve destinagdo de recursos especificos para a gestdo da marca. Portanto se pode
afirmar que o Brasil deixou de praticar uma acdo importante, que ajudaria a tornar a Marca Brasil
mais soélida e reconhecida, ja que poderiam ser feitas mais acdes de comunicagédo e promocgao, se
houvesse mais recursos destinados especialmente para ela.

Foi perguntado se ha critérios para permitir que uma empresa utilize a Marca Brasil, quais sao
esses critérios e se ha um controle de exportagdes para monitorar a exportagdo de tais produtos.
Segundo os entrevistados, as empresas podem fazer a solicitagdo a EMBRATUR de que querem
usar a Marca Brasil em seus produtos e a analise é feita, tendo por base os objetivos de marca da
respectiva empresa. Para a autorizagéo de uso, sdo consideradas questdes como: atuacdo da empresa
no setor de turismo ou em setor cujos produtos possam agregar valor a Marca Brasil; tradicao da
empresa solicitante; atuagdo no mercado internacional; potencial de agregagéo de valor a Marca;
perfil do publico ao qual se destinam os produtos; entre outros.

Em relacdo aos controles de exportacdes, estes ndo sdo monitorados pela EMBRATUR. Os
respondentes ndo mencionaram qualquer politica de controle. Mais uma vez, portanto, ndo se
confirma totalmente a proposi¢do nimero 1.

7.7 Desenvolvimento e Divulgacdo da Imagem do Brasil

Na revisédo da literatura, Florek (2005) enfatiza a importancia de criar associa¢gdes positivas
para com o pais, objetivando a mudancga de estereétipos desfavoraveis a nagéo e contribuindo para
a criagdo de uma imagem positiva para o lugar. No caso da Marca Brasil, nas suas campanhas de
comunicagdo foram buscadas associag8es entre o Brasil e a diversidade cultural e natural. Além
disso, ressaltam-se a alegria e a hospitalidade do povo brasileiro, com o objetivo de consolidar
0 posicionamento que se deseja para o Brasil como destino turistico no mercado internacional. A
mensagem passada é: “O Brasil é natureza e estilo de vida.” Isso contribui para reforcar a imagem
positiva para o pais proposta por Florek (2005), fazendo com que os esteredtipos desfavoraveis
(como, por exemplo, a mera relacdo do Brasil com o carnaval e o futebol, a violéncia, entre
outros) sejam deixados um pouco de lado. Assim, verifica-se que houve a intengao de criagao de
associacgdes positivas para o Brasil.

A respeito da comunicagéo entre o Brasil e outros paises, segundo os entrevistados, o principal
desafio e objetivo da EMBRATUR, desde o langamento do Plano Aquarela e, consequentemente,
da Marca Brasil, em 2005, foi o de disseminar em todo o mundo (especialmente nos mercados
prioritarios para a promoc¢éo do turismo brasileiro) informacdes sobre o Brasil, seus destinos e
produtos turisticos por meio dos mais diversos canais, sejam eles tradicionais ou digitais. De acordo
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com os entrevistados, ha um esforgo constante de comunicagdo e contato entre a EMBRATUR e o
trade turistico internacional, com o objetivo de prestar informacdes, promover o treinamento dos
profissionais de vendas (operadores e agentes de viagem), apoiar a comercializagdo do produto
turistico brasileiro no mercado internacional e para fomentar a utilizacdo da Marca Brasil.

Porém a comunicagédo néo é feita somente com o trade, o Brasil é promovido no exterior também
para os consumidores e para os formadores de opinido, por meio de campanhas de comunicagéo
integrada que incluem ac¢des de publicidade, propaganda, relagdes publicas e marketing digital.
E importante que se tenha tal variedade de campanhas de comunicagdo por meio de diferentes
canais; isso permite uma ampla divulgacdo do Brasil como destino turistico, contribuindo para o
fortalecimento e para a sustentabilidade da Marca Brasil. Tal esforco constante de comunicagéo
indica que esta etapa do processo de criagdo de marca-pais foi cumprida pela EMBRATUR.

As agOes de comunicacao com os cidadados brasileiros para informar sobre o desenvolvimento da
Marca Brasil e comprometé-los para ajudar no crescimento da mesma foram e ainda séo praticadas
pela EMBRATUR, mas nao de maneira completa. Tais a¢cfes ainda sdo muito focadas apenas em
eventos de turismo e em palestras do ramo. Assim, se faz necessaria uma divulgacdo mais ampla
(em eventos de outros ramos industriais e para cidadaos que néo sao profissionais do setor turistico),
englobando toda a populagéo brasileira, o que iria ao encontro das ideias de Anholt (2002) e Paraizo
(2007), que evidenciam a importancia de um governo liderar os cidaddos na construcao conjunta
de um conceito de marca que os represente como uma comunidade como um todo.

7.8 A Diferenciacao da Marca Brasil

A diferenciacdo é um ponto chave na criacdo da marca-pais. Para que ocorra essa diferenciagéo,
Domeisen (2003) afirma que elementos da arquitetura, da arte, da cultura e da histéria do pais devem
ser considerados e ligados intimamente a marca. Quando abordado este assunto na entrevista, verificou-
se que o briefing para criagdo da Marca Brasil foi elaborado a partir dos resultados alcancados por meio
das pesquisas realizadas no Brasil e no exterior que trouxeram elementos relacionados a percepgéo
e & imagem atual dos estrangeiros sobre o Brasil como destino turistico. Assim, foram considerados
elementos essencialmente relacionados & natureza, a cultura e ao estilo de vida brasileiro.

Durante a entrevista, foi percebido que elementos da arte, da histéria e da arquitetura foram
deixados um pouco de lado, e focou-se mais nas percepg¢des dos estrangeiros em relagdo ao Brasil.
Isso pode ser considerado uma falha do processo de desenvolvimento da Marca Brasil. Se fossem
considerados todos os elementos propostos por Domeisen (2003), a Marca Brasil poderia ser mais
completa e mais abrangente.

7.9 Criacdo do Grupo de Trabalho e Desenvolvimento da Marca Brasil

Para desenvolver a Marca Brasil, foi criado um grupo de trabalho. A elaboragéo do Plano Aquarela
— que engloba a criagdo da Marca e outras tarefas de promoc¢do do Brasil como destino turistico
internacional - foi coordenada pela Chias Marketing, uma empresa espanhola de publicidade. Ja para
a criacdo especifica da Marca Brasil (o logo e a mensagem que o mesmo deve carregar), foi feito
um concurso, sob coordenagdo da Associagdo dos Designers Graficos do Brasil (ADG). Os trabalhos
foram julgados e foi escolhido o projeto de marca vencedor, o qual criou o logo “Brasil, Sensacional!”.
Em relagdo ao Plano Aquarela, que, além de englobar a criacdo da Marca Brasil, foi o responsavel
pelo desenvolvimento do marketing turistico brasileiro, as seguintes etapas foram seguidas: Fase |
(Diagndstico), Fase Il (Formulagéo da Estratégia de Marketing), Fase 111 (Plano Operacional). A criagédo
do grupo de trabalho e as etapas do Plano Aquarela descritas anteriormente confirmam, ainda que de
maneira parcial — ja que nem todos os topicos foram analisados — a proposi¢éo 1 desta pesquisa.

7.10 Definicao da Ideia Central da Marca Brasil

A ideia central da Marca foi previamente definida e a sua criacdo foi o primeiro resultado das
diretrizes estratégicas do Plano Aquarela. De acordo com um dos entrevistados, “para a criagdo
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da marca foram utilizadas cores que identificam o Brasil, do ponto de vista dos brasileiros e
estrangeiros ouvidos nas pesquisas realizadas pela EMBRATUR para construgéo do plano de marketing
internacional.” Esta ideia central tem relacdo direta com a criagdo do logo da Marca Brasil. A criacdo
foi baseada nos seguintes pontos:

- Alegria: o Brasil € um pais alegre e a expressdo maxima dessa alegria esta refletida no estilo
de vida do povo brasileiro, em sua alegria de viver, um povo que esta sempre alegre, mesmo diante
das adversidades, que é acolhedor e receptivo;

- Sinuosidade/curva: da natureza/paisagens (das montanhas, das praias, das nuvens, do mar);

- Luminosidade/brilho/exuberancia: o pais tem uma energia especial que atrai e fascina os
visitantes; é um pais de beleza exuberante; é um pais luminoso, brilhante e colorido;

- Encontro de culturas/mistura de racas: ponto de encontro de ragas e culturas formado a partir
da contribuicdo de cada um que por aqui aportou e aporta, e que passa a fazer parte do patriménio
cultural e afetivo do pais (convivéncia harmonica de ragas e credos);

- Moderno/competente: um pais jovem, moderno, competente, com grande poder de adaptacao,
em constante mutacdo, capaz de competir com outros paises de igual para igual.

O controle dos resultados obtidos pela Marca Brasil é feito por meio de pesquisas, realizadas a
cada dois anos, com o objetivo de mensurar o percentual de reconhecimento espontaneo da Marca
Brasil. E importante que haja tal controle, de forma a gerir a Marca de maneira inteligente, corrigindo
pontos errébneos e mantendo e intensificando as a¢cdes que obtiveram éxito.

Estas etapas seguidas pela EMBRATUR véo ao encontro das ideias de Domeisen (2003), que
afirma ser importante a definigdo prévia da ideia central da marca. O autor defende a importancia
da associagdo de valores positivos a marca e da descoberta de algo que o pais tenha de diferente. O
Brasil conseguiu agregar elementos positivos a marca, os quais sdo considerados elementos Unicos
presentes no pais e que funcionam como diferencial da marca. Isso confirma que mais uma etapa
tedrica foi seguida na construgédo da Marca Brasil.

No que tange ao slogan, Supphellen e Nygaardsvik (2002) afirmam que o propdsito do mesmo
deve ser o de comunicar caracteristicas-chave descritivas do lugar de maneira persuasiva. No caso do
Brasil, a Marca Brasil é formada pela imagem grafica e pela mensagem permanente “Sensacional!”,
adotada de acordo com a expressdo das sensacgdes dos turistas em visita ao Brasil em relacdo ao
pais: espetacular, maravilhoso, sensacional. A Figura 1 ilustra o significado de cada elemento que
compde a Marca Brasil.

Figura 1: A Marca Brasil e seus elementos
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Fonte: EMBRATUR, 2009
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Assim, a Marca Brasil obedece ao posicionamento desejado para o pais no mercado turistico
mundial: “O Brasil é natureza e estilo de vida”. Além disso, ela carrega os conceitos de brasilidade,
agregando um valor central: a modernidade. Portanto é possivel notar que a Marca Brasil condiz com
as ideias de Supphellen e Nygaardsvik (2002), pois comunica justamente as caracteristicas-chave do
Brasil: elementos da natureza, da cultura (festas populares) e da religido, além de ressaltar o aspecto
do clima (quente e “luminoso”). A imagem da Marca permite que o consumidor crie associagdes da
marca em sua memoaria, as quais sao tipicamente caracterizadas de acordo com o conteudo, forga
e singularidade do pais; o que é proposto pelos autores citados anteriormente.

7.11 Coordenacao da Divulgacdo da Marca no Exterior

No que tange a coordenagédo da divulgacdo da Marca no exterior, esta é feita pela EMBRATUR,
que também é responsavel pela gestdo da Marca Brasil como um todo e pelas a¢gfes de comunicagao
e promogédo do Brasil como destino turistico. O controle dessa divulgagdo compete a Diretoria de
Marketing do Instituto. As atividades de coordenacado e controle devem ser feitas, pois é preciso
verificar se as entidades publicas e as do setor privado que lidam com o turismo, o investimento
e a exportagdo estao transmitindo a imagem central da marca em seus programas de marketing.
Caso contrério, todo o investimento feito para desenvolver a marca tera sido em vao (DOMEISEN,
2003), dada a possibilidade de as empresas distorcerem a imagem e o propdsito da Marca Brasil,
contribuindo para o seu enfraquecimento.

7.12 Dificuldades e Melhorias Necessarias

Foi perguntando qual foi o maior impedimento ou a maior dificuldade encontrada no processo
de desenvolvimento da Marca Brasil, e os entrevistados disseram que a maior dificuldade foi superar
antigos clichés relacionados a imagem do Brasil que permeiam o imaginario das pessoas ainda
hoje, a exemplo do bindmio carnaval e futebol, bem como estabelecer um processo criativo que
fosse fiel a visdo ou a imagem de Brasil do ponto de vista dos publicos-alvo (consumidores turistas
estrangeiros), de modo a construir uma marca que representasse a imagem atual de destino turistico
desejada para o Brasil.

As caracteristicas visuais do Brasil passam a ser representadas pela prépria Marca Brasil, uma
vez que ela representa o ponto de vista do consumidor turista estrangeiro: sol/calor; luminosidade;
alegria do povo brasileiro; diversidade natural; diversidade cultural, expressada na arte, na danca,
na musica e em outras manifestacdes. Um grande desafio citado na entrevista é a necessidade de
disseminar em todo o mundo, especialmente nos mercados prioritarios para a promogéao do turismo
brasileiro, informacdes sobre o Brasil, seus destinos e produtos turisticos por meio dos mais diversos
canais, sejam eles tradicionais ou digitais. Assim, a proposicao 2 pode ser confirmada, ja que houve
dificuldades no processo de desenvolvimento da Marca Brasil.

Por fim, para que a Marca Brasil tenha melhores resultados, os entrevistados disseram que “é
preciso ampliar o investimento em ac¢des de divulgagdo da Marca no Brasil e no exterior, visando
aumentar o nimero de solicitagfes e de empresas usudrias da marca, além de desenvolver um
projeto de sustentabilidade da mesma que faga com que a logo seja entendida como uma marca-pais.”
Assim, nota-se a importancia de se investir ainda mais em a¢des de comunicacgéo e de divulgagao
da Marca Brasil para torna-la cada vez mais global, notada e reconhecida em ambito mundial. Além
disso, também se fazem necessarios investimentos na sustentabilidade da Marca Brasil, a fim de
torna-la sélida e, finalmente, consolidada.

8 CONCLUSOES

Tendo em vista o objetivo geral do presente trabalho, é possivel afirmar que ele foi alcangado,
ja que o processo de desenvolvimento da Marca Brasil foi cuidadosamente analisado. A proposicdo 1
nao foi confirmada em sua totalidade, porque o desenvolvimento da Marca Brasil seguiu parcialmente
0s passos e as atividades relacionados ao processo de desenvolvimento de marca-pais verificados
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na teoria. Por sua vez, a proposi¢éo 2 foi confirmada, uma vez que houve dificuldades no decorrer
do desenvolvimento da Marca Brasil.

O Quadro 1 resume os resultados do artigo, mostrando as justificativas para confirmar ou nao
as proposigdes da pesquisa. As falhas que foram verificadas no processo de desenvolvimento da
Marca Brasil, ou seja, as etapas que nao foram seguidas e que contribuiram para a néo confirmacao
total da proposicdo 1, foram as seguintes: ndo foram analisadas as principais oportunidades e
ameagas que podem afetar o Brasil no cenario turistico mundial; personalidades nao foram usadas
na formacdo da base estratégica da Marca Brasil; ndo houve destinagdo de recursos financeiros
especificos para a gestdo da Marca Brasil; ndo é feito um controle de exportacdes dos produtos
que utilizam a Marca Brasil no exterior; nem todos os cidadaos brasileiros foram informados sobre
a criagdo da Marca; quanto a diferenciacdo da Marca Brasil, elementos da arte, da histéria e da
arquitetura foram colocados em segundo plano.

Quadro 1: Resumo das confirmagdes das proposigdes e respectivas justificativas

Proposicao Verificacao Justificativas

O Brasil seguiu as seguintes etapas:

- Avaliagcédo da imagem do Brasil e comparagédo com paises
concorrentes;

- Foram definidos os produtos/servi¢cos e os publicos-
alvos;

- O ambiente competitivo foi analisado;

- Definigéo prévia de objetivos;

- Foram feitas associacdes entre o Brasil e os elementos
positivos;

- Houve comunicag¢do com outros paises, a fim de espalhar
informacdes sobre o Brasil;

- Houve participagcdo em diversos eventos ao redor do
mundo para promogéao do Brasil;

- Um grupo de trabalho foi criado para desenvolver a
Marca Brasil;

- A ideia central da marca foi previamente definida;

- Ha uma coordenacao da divulgacdo da Marca no
exterior;

- Foi estabelecido um tempo para o desenvolvimento e
para os resultados da Marca;

- Foi criado um slogan e uma imagem para a Marca
Brasil.

Proposicdo 1: O
desenvolvimento da
Marca Brasil seguiu os
passos e as atividades | Parcialmente
relacionados ao processo | confirmada

de desenvolvimento de
marca-pais verificados
na teoria

As dificuldades encontradas no desenvolvimento da Marca
Brasil foram:

- Superar antigos clichés, ou seja, determinados
estereotipos;

Confirmada - Estabelecer um processo criativo fiel a visdo ou a imagem
do Brasil do ponto de vista dos publicos-alvos;

- Disseminar, em todo o mundo, informag¢des sobre o
Brasil, seus destinos e seus produtos turisticos por meio
de diversos canais.

Proposi¢cdo 2: Houve
dificuldades no decorrer
do desenvolvimento da
Marca Brasil

Tendo em vista as falhas citadas anteriormente, como sugestdes gerais para que a Marca Brasil
venha a se fortalecer, podem-se citar as seguintes acoes:

- Focar esforgos nas oportunidades que o ambiente competitivo proporcionard, ou seja, investir
substancialmente em infraestrutura turistica, em comunicagdo, em treinamento de pessoal e em
seguranca para sediar a Copa de 2014 e as Olimpiadas de 2016;
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- O Brasil precisa se antecipar e estudar politicas que minimizem as ameacas identificadas.
Assim, é preciso ter um controle da situagéo politica, econdmica e social ndo s¢ interna, mas também
externa. Além disso, deve se atentar para futuras catastrofes ambientais que, atualmente, se fazem
cada vez mais frequentes no Brasil e no mundo, como forma de proteger o patriménio ambiental
e histérico brasileiros;

- Usar personalidades globais que estimulem o mundo a conhecer o Brasil também é uma agéo
significativa. Tais personalidades tém reconhecimento global, além de credibilidade, e isso facilita
a persuasao de potenciais clientes;

- E preciso destinar recursos financeiros especificos para a gestdo da Marca Brasil. Como o
Brasil ndo fez esta acao, dificulta-se o fortalecimento da marca-pais, pois fica dificil a mensuracao
do quanto esta sendo gasto para gerir a Marca Brasil, bem como do retorno que os investimentos
proporcionam. O estabelecimento de um orgamento para controlar os recursos despendidos com a
gestdo da Marca Brasil seria um fator a se considerar na busca pelo seu fortalecimento. Além disso,
seria possivel investir mais em ferramentas de promoc¢ao do Brasil no exterior, se houvesse mais
recursos disponiveis especificamente para a gestao da marca;

- Para garantir um controle do que é comercializado e da imagem que as empresas exportadoras
passam a respeito da Marca Brasil no exterior, € necessario estabelecer controles de exportagéo
para tais produtos que carregam em suas embalagens a Marca Brasil. Assim, seria evitada uma
possivel distor¢cdo da imagem da Marca Brasil por essas empresas;

- E preciso fazer mais promocdes da Marca Brasil no préprio territério brasileiro, a fim de informar
a populagéo local e incentiva-la a defender a marca fora do pais, bem como incorpora-la no estilo
de vida brasileiro, reforcando a imagem de hospitalidade, alegria, dentre as outras caracteristicas,
unindo a nagdo dentro de um senso comum de propésito e orgulho nacional;

- Elementos da arte, da histéria e da arquitetura brasileira devem ser mais explorados para garantir
uma marca ainda mais abrangente e completa. O Brasil precisa ser reconhecido em todos os seus
aspectos, e nao apenas pela natureza, pela cultura e pelo estilo de vida. Dessa maneira, incorporando
todos os elementos a Marca Brasil, o pais sera cada vez mais reconhecido e lembrado.

Em relacdo as sugestdes para estudos futuros, uma possibilidade é a realizacdo de uma
analise dos impactos da Marca Brasil na rentabilidade de empresas exportadoras que a utilizam na
comercializagdo de seus produtos no exterior. Assim, seria verificado o quanto a Marca Brasil agrega
de valor aos produtos da empresa e o quanto do aumento da rentabilidade é fruto do seu uso nos
produtos exportados. Além disso, uma analise quantitativa poderia ser feita para mensurar o quanto a
populacédo brasileira esta informada sobre a Marca Brasil. Isso serviria de base para o governo verificar
a necessidade de se investir em ferramentas de promocgao da marca no territério brasileiro, estimulando
o turismo interno e aumentando o comprometimento da populagdo para com a Marca Brasil.

Fazer pesquisas com consumidores de produtos brasileiros no exterior também seria relevante
para analisar o impacto da Marca Brasil na intengdo de compra dos mesmos, além de verificar o
quanto eles estao dispostos a comprar produtos que carregam a Marca Brasil. Por fim, pesquisas
com empresas importadoras sediadas em mercados externos seriam importantes para verificar
o0 impacto da Marca Brasil nas importagdes das mesmas. Por exemplo, poder-se-ia verificar se
houve um aumento nas importac¢des de produtos brasileiros pelo fato de eles carregarem a Marca
Brasil em suas embalagens.
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