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DETALHES DO ARTIGO RESUMO

Este artigo apresenta um estudo tedrico visando esclarecer o conceito de marca-
pais, diferenciando-o de imagem de pais e efeito pais de origem, e também
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detalhar sua gestdo, explorando sua complexidade e suas diferencas em relacdo a
gestdo de marcas de produtos e servigos. Fundamentado na literatura, verificou-
se que a marca-pais deriva de um processo gerencial, o country branding (gestdo
Sistema de revisdo “Double blind review” de marca-pais), que objetiva diferenciar a nagdo e suas ofertas no mercado

! N internacional com base em sua cultura. Esse processo engloba desde a criagdo da
Editor Cientifico

Renata Galhanone marca-pais até sua comunicagdo para os diversos publicos-alvo, € mais complexo

do que para produtos e servigos, e deve considerar os elementos de identidade,

posicionamento e imagem de pais. A imagem de pais muitas vezes é o foco das
acdes de branding, pois consiste nas associagdes sobre o pais que os
consumidores internacionais sustentam em sua memoria e é avaliada como uma

Palavras-chaves:
Marca-palis

Country Branding
Imagem de pais ferramenta fundamental que pode aumentar o poder da marca-pais. Assim, foi
possivel contribuir tanto para a teoria de marca-pais e sua gestdo, quanto para os
governos, fornecendo informagdes relevantes que auxiliam na delimitagdo de

acOes estratégicas em relagdo a marca-pais e a sua imagem.
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1. INTRODUGAO tangiveis e intangiveis (recursos naturais, cultura,
histéria, sociedade) da nacdo de forma competitiva
(Rojas — Méndez, 2013). Por meio desse processo, a
imagem da nacdo pode ser criada, monitorada,
avaliada e gerenciada ativamente para melhorar a
reputacdo do pais no mercado internacional (Fan,

2010).

Dado que a competicdo por mercados de exportacao,
recursos humanos qualificados, comércio e dominio
internacional continua a crescer entre as nacoes, tem
se tornado indispensavel para os paises criarem e
sustentarem marcas-pais fortes (Mugobo &
Wakeham, 2014).

Desta forma, nota-se que o conceito de nacgdo
como uma marca é de interesse mutuo entre
académicos e profissionais (Hakala, Lemmetyinen &
Kantola, 2013). Esse tema tem despertado cada vez
mais interesse de estudos, devido a trés pontos: a
excitacdo, a controvérsia e a complexidade (Rojds-
Mendez, 2013). A excitagdo surge como um resultado

Uma marca-pais positiva e poderosa pode
fornecer uma vantagem competitiva crucial nessa
economia globalizada (Dinnie, 2015) e seu sucesso
depende da andlise apropriada do trabalho que
deverad ser feito em seu processo de elaboragdo e de
um planejamento cuidadoso da estrutura da marca,
bem como da comunicagdo que serad adotada (Castro

& Giraldi, 2012).

Esse processo é denominado country branding.
Nele, é realizado o gerenciamento dos recursos

! Contato do autor E-mail: jgiraldi@usp.br

da limitada teoria que a comunidade académica tem
sido capaz de produzir e validar sobre o assunto. A
controvérsia esta ligada aos diversos pontos de vista
e opinides que surgem e apresentam conflitos sobre
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assuntos publicos e internacionais das politicas dos
paises. A complexidade decorre dos multiplos niveis
e dimens@es que contribuem para o country branding
e gque vdo além do escopo dos produtos e das
empresas.

Assim, esse estudo tem como objetivo definir
marca-pais e diferencid-la de outros conceitos da
literatura de pais de origem (imagem de pais e efeito
pals de origem), bem como detalhar a gestdo dessa
marca, explorando suas principais diferencas em
relacdo a gestdo de marcas de produtos e servicos,
seus principais objetivos e elementos.

7

Para isso, é realizado um estudo tedrico de
carater exploratério, pois a pesquisa exploratoria
pode ser utilizada para esclarecer conceitos e
aumentar a familiaridade do pesquisador com o
problema (Churchill, Brown & Suter, 2011), o que é
necessario neste tema.

Especificamente, esse estudo é caracterizado
como uma revisdo de literatura, que consiste em
avaliagdes criticas do material que foi publicado, a fim
de definir e esclarecer o problema, resumir o estado
da pesquisa, identificar relacdes, contradicdes,
lacunas e inconsisténcias na literatura, além de
sugerir o proximo passo para a solucdo do problema
(Publication Manual of the American Psychological
Association, 2010).

Vale destacar que os componentes de revisées de
literatura podem ser organizados de varias maneiras,
como por exemplo, pela similaridade de conceitos ou
teorias, por semelhancas metodoldgicas entre os
estudos revisados, ou ainda de acordo com o
desenvolvimento histérico do campo de pesquisa
(Publication Manual of the American Psychological
Association, 2010).

No caso dessa pesquisa, 0s seus componentes sao
agrupados de acordo com suas relagdes conceituais,
visando elucidar a definicdo de marca-pais,
conjuntamente com sua gestdo (seus objetivos e
elementos). Para isso, sdo investigados nos principais
autores de marca e marca-pais presentes na
literatura e nas principais bases e plataformas
cientificas: Web of Science, Scopus, Emerald,
Elsevier, Google Schoolar, usando como referéncias
as palavras chave: country brand, nation brand,
country branding, nation branding, country image,
country of origin image. Esses autores sdo, portanto,
selecionados conforme sua quantidade de citacGes e
também de acordo com as suas contribuicdes

tedricas para o esclarecimento dos conceitos de
marca-pais.

Pretende-se assim contribuir com a teoria de
marca-pais, esclarecendo e diferenciando conceitos,
e também com os governos, fornecendo informacdes
valiosas sobre a complexidade inerente a gestdo de
marca-pais que podem colaborar para o
desenvolvimento estratégico de acOes para a
melhora e a construcdo dessa marca e de sua
imagem.

2. MARCA-PAIS

Segundo a AMA (2007), a marca é um “nome, termo,
sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo
isso, com a intencdo de identificar bens e servicos de
um vendedor ou grupo de vendedores e para
diferencia-los dos concorrentes”. Assim, a chave para
criar uma marca, segundo essa definicdo € encontrar
um nome, logotipo, simbolo, desenho de
embalagem, ou outro atributo que identifique o
produto e o diferencie dos outros (Keller & Machado,
2006), ou seja, definir os denominados elementos de
marca de forma a diferenciar o produto ou servico
dos concorrentes.

Na pratica, a marca é mais que um nome, ela é
constituida por um conjunto complexo de imagens,
associacgOes, significados, e experiéncias presentes
nas mentes das pessoas (Fan, 2010) e pode ser
caracterizada como um produto ou servico ou
empresa considerada em combinacdo com seu
nome, sua identidade e sua reputacdo (Anholt, 2007).
Ela é um conceito intangivel que diferencia, reduz a
complexidade e simplifica o processo decisério
(Kotler & Pfoertsch, 2008). Logo, marcas bem
sucedidas geram vantagens competitivas
sustentdveis, e resultados de lucro e desempenho
superiores (Chernatony, Malcolm & Wallace, 2011).

Com a quebra de barreiras internacionais e a alta
concorréncia por consumidores e investimentos, a
gestdo de marca se tornou importante tanto para os
paises quanto para os produtos (Crescitelli & Giraldi,
2009), isto é, o conceito de marca passou a ser
aplicado a uma variedade de objetos, incluindo as
nacdes (Rojas-Méndez, 2013).

De fato, acredita-se que os paises sempre foram
marcas, mesmo que inconscientemente (Anholt,
2005). A marca-pais (Country Brand ou Nation Brand)
entdo pode ser definida como “a combinacdo Unica e
multidimensional de elementos que proporcionam a
nacdo uma diferenciacdo e relevancia culturalmente
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16 M. G. Montanari e J. M. E. Giraldi

fundamentada para todos os seus publicos-alvos”
(Dinnie, 2008, p.15).

Logo, a marca-pais deriva de sua cultura (Dinnie,
2015) e usa elementos de marca como logo, nome,
simbolos para essa diferenciacdo (Pappu & Quester,
2010). Assim como a marca de produtos e servicos é
criada para ser Unica, competitiva e agregar valor ao
cliente, a marca-pais busca esses mesmos objetivos,
contextualizados para um cendrio maior, a nagao
(Anholt, 2007).

Segundo Fetscherin (2010), a marca-pais pertence
ao dominio publico, é complexa e inclui varios niveis,
componentes e disciplinas. Ela engloba a imagem
inteira de uma nacdo, incluindo aspectos
econdmicos, politicos, historicos e culturais (Fan,
2006; Fetscherin, 2010). As imagens dos paises sdo
estimulos importantes para as avaliagdes por parte
dos consumidores, pois elas provocam associagdes e
influenciam decisdes de compra ndo so de produtos,
mas de turismo e investimentos (Heslop et. al, 2004;
Giraldi, 2016), trazendo poder e valor para a marca-
pals.

No entanto, muitas vezes 0s conceitos se
confundem na literatura. Enquanto a marca-pais é
construida e gerenciada de forma estratégica e
intencional e ndo existe por si sé (Knott; Fyall & Jones,
2015), a imagem de pais é formada pelas crencas e
impressdes que as pessoas tém sobre os lugares, e
representam as associacbes e informacGes
simplificadas que as pessoas fazem sobre um local
(Kotler, Haider, Hen, 1993).

Assim como a imagem de marca pode ser definida
como “as percep¢des dos consumidores e
preferéncias por uma marca refletida pelos varios
tipos de associacdes sustentadas na memdria dos
consumidores” (Keller, 2009, p. 143), a imagem de
pals abrange um conjunto de associag®es que liga um
dado pais a outras informagBes da memdria do
consumidor (Giraldi, 2016) e esta relacionada a
representacdo mental de um pais e sua populacdo,
incluindo crencgas cognitivas sobre os estagios de
desenvolvimento econémicos e tecnoldgicos do pais,
além das avaliacOes afetivas dos seus sistemas sociais
e politicos (Wang et. al, 2012). A imagem de um pais
indica como este é percebido pelos consumidores
internacionais, enquanto, por outro lado, a marca-
pals se refere a um processo gerencial e estratégico,
o country branding (Pappu & Quester, 2010).

Deste modo, acredita-se que uma imagem bem

estabelecida é uma ferramenta benéfica para o
country branding (Hakala, Lemmetyinen & Kantola,
2013). Uma reputacdo positiva é o resultado
esperado desse branding (Knott; Fyall & Jones, 2015).
Entretanto, nem sempre a imagem ajuda na
valorizacdo da marca-pais. Por exemplo, muitas vezes
as pessoas formam a imagem de um pais baseadas
esteredtipos negativos e incoerentes com a realidade
deste, criando uma imagem negativa, e assim uma
estratégia eficiente de marca deve ser implantada
para garantir que essas percepc¢des erradas ndo
afetem o valor da marca-pais (Dinnie, 2008).

Além disso, vale destacar que a imagem de pais,
pode ser usada no processo de criacao de marca-pais.
Nesse ponto, uma etapa necessdria no planejamento
de marketing de lugares é avaliar a imagem da marca
e compreender como ela se compara a imagens
concorrentes (Castro & Giraldi, 2012). Por exemplo,
na elaboracdo do logo e do slogan da marca-pais
pode-se obter insights sobre os pontos importantes a
serem considerados por meio da imagem do pais no
exterior.

Uma marca-pals forte estimula exportacdes, atrai
turistas, investimentos e imigracdo, e, por
consequéncia, promove o desenvolvimento dos
paises (Fetscherin, 2010). Por isso, o interesse no
tema é cada vez maior, e os estudos apresentam uma
tendéncia crescente nos ultimos quinze anos, com o
trabalho de varios académicos, como Gilmore (2002),
Kotler e Gertner (2002), Papadopoulos e Heslop
(2002), Anholt (2005), Fan (2006), Anholt (2007),
Dinnie (2008), O’Shaughnessy e O’Shaughnessy
(2000), Crescitelli e Giraldi (2009), Fan (2010),
Fetscherin (2010), Castro e Giraldi (2012), Dinnie et.
al (2010), Pappu e Quester (2010), Rojas- Méndez
(2013), Rojas- Méndes, Murphy e Papadopoulos
(2013), Mamuti e Ozgliner (2014), Matiza e Onu
(2014), Mugobo e Wakeham (2014), Knott, Fyall e
Jones (2015).

De forma geral, o tema faz parte da area de
pesquisa de pais de origem, que tem questionado o
chamado efeito pais de origem, ou seja, tem
investigado se o pais de origem de um produto
influencia ou ndo as avaliagdes do mesmo pelos
consumidores e consequentemente suas decisdes de
compra (Andina, Gabriela & Roxana-Denisa, 2015;
Dinnie, 2008; Zeugner-Roth & Diamantopoulos,
2010).

O efeito pais de origem esta relacionado a marca-
pais e a imagem de palis, pois é um fendmeno
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especifico de marketing, no qual os consumidores de
forma consciente ou subconsciente incorporam um
estimulo do pais de origem (como por exemplo, o
rotulo made in) como um critério avaliativo na
formacdo das suas atitudes em relacdo a um produto
(Bloemer; Brijs & Kasper, 2009).

Esse estimulo pode ser derivado da imagem de
pafs ou da marca-pais. A imagem dos paises, por

Marca-pais

consequéncias importantes, pois o sucesso (ou a
auséncia) resultante de um efeito pais de origem
positivo ou negativo gera mudancas nas condicGes
econbmicas, socioculturais e tecnoldgicas de um pais,
o que pode afetar as esferas politicas, institucionais,
legais, administrativas (Durand, 2016).

As diferencas entre os conceitos apresentados
estdo ilustradas na Figura 1:

eRefere-se a um processo gerencial, intencional e estratégico com o objetivo de diferenciar o pais e seus
produtos para seu publicos-alvos, fundamentado, sobretudo na cultura do pais.

Imagem de pais

#Sdo as associagdes que os consumidores formam em sua memaria em relagdo ao pais e seus elementos,
como economia, politica, tecnologia, pessoas. Em outras palavras, indica como o pais é percebido pelos
consumidores internacionais. E um processo perceptual, associativo, ndo intencional.

Efeito pais de origem

*E como os estimulos de pais de origem influenciam os consumidores e suas atitudes. Estd relacionado tanto
com a imagem de pais, quanto com a marca-pais, pois estes estimulos podem derivar das associagdes com o
pais (imagem de pais) ou podem ser consequéncia dos esforgos de marca-pais, como por exemplo, de

comunicar o pais e suas vantagens.

Fig. 1

Diferencas entre os conceitos de efeito pais de origem, imagem de pais e marca-pais.

Fonte: Elaborado pelas autoras.

exemplo, pode ajudar os gerentes de marketing a
desenvolver proposi¢des Unicas de venda nas quais
eles projetam um rico conjunto de simbolismos e
imagens do pais sobre os produtos (Brijs, Bloemer &
Kasper, 2011), a fim de afetar diretamente as
avaliagdes, decisdes e comportamentos dos
consumidores, ou seja, buscando gerar um efeito pais
de origem.

Vale destacar que esse efeito ndo ocorre apenas
sobre os produtos, como é reportado na maioria dos
estudos. O pals de origem afeta grandes decises
como: onde as empresas decidem construir suas
fabricas, estabelecer suas operacfes no exterior,
comercializar seus produtos, ou terceirizar seus
processos (Anholt, 2007), isto &, a simples associacdo
do nome do pais reflete sobre os produtos e servicos
associados com o pais, influenciando também
decisGes de investir, comprar, viajar, fazer negdcios
(Giraldi, 2016; Matiza & Oni, 2014). Logo, o efeito pais
de origem se dd em relagdo as inUmeras ofertas do
pals, que podem ser marcas, produtos, tecnologias,
servigos e até organiza¢des (Durand, 2016). Ele tem

Apds diferenciar o conceito de marca-pais de imagem
de pais e efeito pais de origem, é necessario
compreender como essas marcas sdo gerenciadas.

3. O PROCESSO DE CONSTRUCAO E

GESTAO DE MARCA-PAIS: O COUNTRY BRANDING

O branding consiste no planejamento, implantacdo e
controle de um conceito de marca durante a vida da
marca (Shimp, 2009). Envolve o processo de dotar os
produtos e servicos com as vantagens que se obtém
para a construcdo de uma marca forte, como por
exemplo, lealdade aumentada e precos premium
(Keller, 2003). E uma forma poderosa de
diferenciacdo (Pappu, Quester & Cooksey, 2005).

O foco do branding tanto em produtos quanto em
servicos € o mesmo: construir e alavancar o valor da
marca (brand equity) a fim de construir uma relacdo
forte entre a marca e seus clientes (Kimpakorn &
Tocquer, 2010). Para Keller (1993), a chave para
aumentar o valor da marca é o conhecimento,
formado pela consciéncia de marca (reconhecimento
e lembranga da marca) e pela imagem da marca
(associa¢Ges relacionadas a marca), o que implica que
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esse valor ocorre quando o cliente é familiarizado
com a marca e possui associacdes fortes, favoraveis e
Unicas em sua mente, o que gera uma resposta
diferente ao marketing da marca. Ja Aaker (1992)
coloca que o valor de marca se reflete na preferéncia
global pela marca ao invés de alternativas similares, e
cinco ativos sdo a fonte da criacdo desse valor e dessa
preferéncia: lealdade a marca, consciéncia do nome
da marca, qualidade percebida da marca, associagdes
com a marca e outros ativos de propriedade, como
patentes, relacionamentos nos canais.

Keller e Machado (2006) afirmam que apesar de
ter ocorrido um crescente reconhecimento do valor
das marcas, as praticas de marketing se tornaram
mais complicadas e existem muitos desafios para os
gestores de marca, decorrentes de clientes mais bem
informados, linhas de marcas mais complexas,
amadurecimento de mercados, concorréncia
crescente e mais sofisticada, dificuldade de
diferenciacdo, reducdo da fidelidade a marca.

Esses desafios, principalmente aqueles
relacionados com a concorréncia, com a
diferenciacdo e com as novas opcdes de

comunicacdo, evidenciam que o branding é
importante também para os paises. Logo, o country
branding refere-se a estratégia de utilizar os
elementos do branding como o nome, o logo, entre
outros, com o propdsito de criar uma identidade
distinta para o pals em questdo, de forma a distingui-
lo, assim como suas ofertas, nos mercados-alvo
internacionais (Pappu & Quester, 2010).

O country branding se baseia na premissa da
aplicacdo pratica do marketing e taticas de branding,
buscando criar uma proposi¢do de valor para uma
nacdo e influenciar positivamente as percepc¢des
relevantes para os publicos-alvos de uma nagdo
(Matiza & Oni, 2014). Deste modo, ele pode ser
compreendido como um processo que envolve desde
o planejamento e estrutura¢do da marca de um pais,
até a sua comunicacdo para diferentes publicos,
usando técnicas e ferramentas como nome, logo e
propaganda.

Essas técnicas criam uma diferenciacdo
significativa aos paises (Dinnie, 2008), assim como na
esfera dos produtos e servigos. Entdo, este se torna
uma ferramenta importante no desenvolvimento e
na manutencdo do poder de uma nacédo (Fan, 2010),
ou seja, o esforco de gerenciar uma marca-pais visa
criar e melhorar o valor dessa marca, o denominado
country equity, composto por dimensdes de

consciéncia, associacdes, qualidade percebida e
lealdade em relacdo ao pais (Pappu & Quester, 2010).

Nesse ponto, vale ressaltar que a atividade central
do country branding é a gestdo da imagem do pais
(Knott, Fyall & Jones, 2015), isto é, o country branding
se preocupa em aplicar técnicas de branding e
comunicacdo de marketing a fim de promover a
imagem de um pais (Fan, 2006), buscando tanto
alterar a imagem que as pessoas no exterior tém
sobre a nacdo, quanto alinhar essa imagem a
realidade (Fan, 2010), além de gerenciar a imagem e
reputacdo do pais internamente (Matiza & Oni,
2014).

Ainda, a consciéncia do pais e a qualidade
percebida do pais devem ser destacadas no branding
de paises. Especificamente, para que um pais tenha
valor na mente dos consumidores, estes devem
primeiro apresentar alguma consciéncia deste pais
(Pappu & Quester, 2010). Essa consciéncia indica o
conhecimento das pessoas sobre o pais e seus
produtos e o branding tem que ser uma ferramenta
gue aumenta essa consciéncia e altera ou reforca as
visGes estereotipadas (Hakala, Lemmetyinen &
Kantola, 2013), que estdo ligadas diretamente a
imagem do pais. Ja a qualidade percebida pode ser
vista como uma maneira de diferenciar os produtos
de um pais e indicar sua superioridade por terem sido
fabricados neste pais (Pappu & Quester, 2010), e é
papel do country branding fazer com que o pais seja
percebido como fabricante de produtos de
qualidade, o que pode melhorar tanto a imagem da
nacdo quanto também gerar mais exportacdes. Por
exemplo, ndo surpreendentemente, muitos governos
agem de forma decisiva para manter a reputacdo de
um pais em algum setor de produtos, executando leis
para o controle de qualidade (como o governo
francés com os vinhos) e também agindo contra
aqueles imitadores do produto em todo o mundo,
como o caso da tentativa do governo britdnico de
preservar a reputacdo do uisque escocés
(O’shaughnessy & O’shaughnessy, 2000).

Em geral, para Fetscherin (2010), o country
branding, esta ligado a quatro campos principais: o
marketing e gestdo de lugares, o pais de origem, a
imagem de um pais e aimagem dos produtos do pafs.
Para Matiza e Oni (2014), as fundamentacGes
tedricas do country branding decorrem dos campos
de pais de origem, imagem de pais e de produtos,
branding de destinos e identidade de pais. Na
verdade, o marketing de lugares é uma area mais
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ampla, na qual os principios podem ser estendidos a
qualquer local, inclusive um pais. As demais areas sdao
comuns aos autores, indicando que na verdade o
country branding ganhou forca com a evolucdo nas
discussdes de pais de origem e imagem de pais,
impulsionadas por fenébmenos como a globalizac3o.

De fato, Dinnie (2008) afirma que o branding para
pafses surgiu a partir da globalizacdo, da queda das
barreiras comerciais e da interseccdo entre dois
temas: identidade nacional e pais de origem. A
primeira envolve disciplinas académicas como
geografia politica, relacGes internacionais, ciéncia
politica, filosofia politica, legislacdo internacional,
sociologia, histéria, enquanto a segunda engloba
marketing, comportamento do consumidor, gestdo

importante desempenhado por trés grupos no
processo: governo, grupos industriais e empresas
individuais (Papadopoulos & Heslop, 2002), se
comparado apenas aos grupos de consumidores e
empresas do branding de produtos e servicos (Keller
& Machado, 2006; Fan, 2010).

Logo, para administrar a marca-pais deve-se
definir e entregar os incentivos e também gerenciar
os fatores que podem afetar os compradores, que
sdo: a imagem, as atragdes, a infraestrutura e as
pessoas e instituicdes (Kotler, Haider & Rein, 2006).
Deste modo, as principais diferencas entre o
branding de produtos e de servicos estdo relatadas na
Tabela 1:

Country Branding

Product/Service Branding

Foco

instituigdes.

Alavancar o valor da marca-pais, principalmente por meio
da melhora da imagem do pais. Também devem ser
gerenciados outros fatores: as atragdes, as pessoas e as

Alavancar o valor da marca do produto ou
servico, diferenciando-se dos concorrentes,
aumentando as vendas e desenvolvendo
relacionamentos com o consumidor.

Diferenciagdo  Cultura do pais.

Atributos, beneficios (funcionais e
emocionais) do produto ou servigo.

Stakeholders

Governos, grupos industriais e empresas individuais.

Empresa.

Publicos-alvos
empresas.

Turistas, investidores, consumidores, possiveis moradores,

Consumidores (segmento alvo)

Origens/Disciplinas
Envolvidas

Geografia politica, relagGes internacionais, ciéncia politica,
filosofia politica, legislagdo internacional, sociologia,

Marketing, comportamento do consumidor,
gestdo de marcas e de comunicagdo.

histéria, marketing, comportamento do consumidor,
gestdo de comunicagdo, gestdao de marcas, marketing para

exportagao.

Tab. 1
Diferengas entre o branding para produtos e para paises.
Fonte: Elaborado pelas autoras.

de comunicacdo, gestdo de marcas, marketing para
exportacao.

Assim, é possivel notar que a gestdo de marca-pais
(branding) é muito mais complicada do que para bens
e servicos (Crescitelli & Giraldi, 2009), pois é mais
amplo que o marketing e o branding tradicional e
engloba outros temas, como relagBes internacionais
e diplomacia publica (Anholt, 2007).

Além disso, ndo € possivel aplicar todos os
principios do branding de produtos e servigcos para os
paises porque estes ndo estdo a venda, ndo sdo
facilmente confundidos um com o outro e ndo se
movimentam tdo rapido quanto os bens de consumo
(Anholt, 2006). Ainda, o branding para paises
apresenta dificuldades, como a complexidade e a
diversidade de seus publicos: turistas, investidores,
moradores (Gilmore, 2002) e como o papel

Em seguida, sdo detalhados os objetivos do country
branding em termos de seus publicos-alvos.

2.1 Objetivos do country branding

O country branding deve atrair turistas, estimular
investimentos e impulsionar exportacdes, além de
atrair talentos, o que pode ser visto como um
objetivo de longo prazo (Dinnie, 2008). Nesse ponto,
Anholt (2007) prefere usar o termo competitive
identity (identidade competitiva) para descrever a
sintese da gestdo de marca com a diplomacia publica,
com o comércio e com a promoc¢ao de investimentos,
exportagdes e turismo.

O turismo se tornou uma industria global, estavel
e uma das que mais cresce em termos de rapidez e
importancia no mundo (Fetscherin, 2010, Herget,
Petrll & Abrhdm, 2015), representando 3,1 % do PIB
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global em 2014, e tendo mais impacto do que alguns
dos maiores setores manufatureiros, como o
automotivo e o quimico (WTTC, 2015), o que torna
esse setor chave para a gestdo de marca-pais,
principalmente como meio de promover o
desenvolvimento dos paises.

No caso dos turistas, um grande desafio da gestdo
de marca-pais ja aparece que é a variedade da
demanda turistica (Nikolova & Hassan, 2013). Os
motivos para essa demanda também sdo diversos:
negdcios, lazer, médico, esportivo, culturais (Mugobo
& Wakeham, 2014). Deste modo, os gestores devem
compreender que diferentes lugares atraem
diferentes turistas (Kotler & Gertner, 2002), e a partir
dai moldar suas estratégias de marca-pais.

Deste modo, o ambiente competitivo também
precisa ser muito bem analisado, pois os turistas tém
inimeros destinos a sua disposicdo (Kotler & Gertner,
2004), incluindo regites em desenvolvimento, cuja
demanda de servigcos vem crescendo (Herget, Petr(
& Abrhdm, 2015) e esses destinos fazem as mesmas
reinvindicacdes, como a beleza de seus cenarios e sua
hospitalidade (Dinnie, 2015). Assim, o marketing
pode focar, além de fatores como preco, meios de
transporte e acomodacdo, na heranca cultural do pais
de destino: suas pessoas, valores, modo de vida, o
gue mostra que o pais, suas caracteristicas e seu
branding podem em muitos casos ser usados para
obter vantagem (Hurn, 2016).

Vale destacar que outro desafio para o turismo é
o fato de os produtos turisticos estarem atrelados a
servicos, o que confere uma natureza variavel a esses
produtos, tornando dificil para os érgaos de gestdo
garantir uma qualidade desses produtos, bem como
exercer um controle sobre eles (Blain, Levy & Ritchie,
2005). Essa natureza influencia a experiéncia de
consumo do turista (Nikolova & Hassan, 2013), que é
dificil de garantir (Blain, Levy & Ritchie, 2005), mas
fundamental para criar uma vantagem competitiva
na atracdo de turistas (Dwyer & Kim, 2003).

Além disso, o turismo € um setor orientado a
imagem (Elliot, Papadopoulos & Kim, 2011), o que
significa que ele pode competir apenas em funcdo da
imagem, dado que o destino tem multi atributos
(Pike, 2008), o que pode criar dificuldades na
promocdo de uma imagem Unica, positiva e forte
pelos gestores de branding.

Quanto as exportacles sabe-se que a marca-pais
pode adicionar valor a elas (Brand Finance, 2016), e

por isso, as nacdes por meio de seu country branding,
tentam impulsionar os resultados de exportacdo.
Primeiramente, para promover suas exportacdes, um
pais deve considerar sua geografia, seus ambientes
institucionais e seus recursos quando projeta suas
estratégias de country branding e exportacgdo a fim de
criar vantagem competitiva no mercado global (Sun,
Paswan & Tieslau, 2016). Deste modo, ele deve
enfatizar sua estrutura de comunicacdo e seu
desenvolvimento econdmico, uma vez que estes sdo
colaboradores  diretos  significantes para as
exportacdes (Sun, Paswan & Tieslau, 2016).

Em segundo lugar, as na¢des tentam projetar uma
imagem ou um conjunto de valores para auxilia-las a
exportar seus produtos e servicos (O’Shaughnessy &
O’Shaughnessy, 2000). Por exemplo, hd campanhas
para promover exportacbes como “100% Café
Colombiano” (Papadopoulos, Essoussi & El Banna,
2016), que usa a imagem da Colémbia como
produtora de café de qualidade. Reldgios suicos,
uisque escocés sdo outros casos de como as
empresas se beneficiam do nome do pais para
promover seus produtos internacionalmente
(Fetscherin, 2010). Nesse ponto, muitas vezes busca-
se construir uma imagem de um pais usando
reputacbes existentes em algumas marcas ou
industrias, e tentando expandir esse efeito sobre
outras marcas ou industrias (Sun, Paswan & Tieslau,
2016).

Ainda, para organizar essas atividades de branding
a fim de gerar exportaces, existem as denominadas
organizacOes para promogdo de exportacles (export
promotion organisations — EPQOs) (Dinnie et. al, 2010).
No Brasil, por exemplo, ha a Agéncia Brasileira de
Promocdo de ExportacBes e Investimentos (Apex-
Brasil), que atua tanto para promover os produtos e
servicos brasileiros no exterior quanto para atrair
investimentos estrangeiros para setores estratégicos
da economia brasileira (Apex-Brasil, 2017). Para
alcancar esses objetivos, a Apex-Brasil realiza agdes
de promogao comercial para valorizar os produtos e
servicos brasileiros internacionalmente, além de
missdes prospectivas e comerciais, rodadas de
negdcios, apoio a participacdo de empresas
brasileiras em grandes feiras internacionais e visitas
de compradores estrangeiros e formadores de
opinido para conhecer a estrutura produtiva
brasileira entre outras plataformas de negdcios que
também tém por objetivo fortalecer a marca Brasil
(Apex-Brasil, 2017).
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Considerando os investimentos estrangeiros,
estes cresceram em propor¢do e importancia desde
os anos 50 (Aharoni & Brock, 2010), e devido aos seus
varios beneficios, os paises ao redor do mundo
competem intensamente por eles (Sirr, Garvey &
Gallagher, 2012).

Neste ponto, a marca-pais, quando desenvolvida
por meio de um projeto de branding, pode aumentar
o investimento estrangeiro no pais (Kilduff, Nunez &
Tabales, 2014), sendo mais uma maneira de
diferenciar o pais no cendrio internacional. O country
branding é entdo uma ferramenta para a promocao
do pais que cria um impacto positivo na atracdo de
investimentos diretos estrangeiros e na posicao
econdbmica geral da nacdo (Mamuti & Ozguner,
2014). Geralmente, a atragdo de investimentos é
baseada construcdo da imagem do pais como um
lugar atrativo para investir, tentando melhorar as
percepcdes dos investidores potenciais e das
empresas (Sirr, Garvey & Gallagher, 2012).

Quanto aos talentos, acredita-se que uma marca-
pais forte e positiva traga trabalhadores estrangeiros
especializados bem como estudantes de outros
pafses, que vado adquirir experiéncias no pais e
compartilhd-las com seus familiares e amigos, que
por sua vez vao utilizar essa informacdo para criar e
modelar suas percepgdes e imagens do pais (Kilduff,
Nunez & Tabales, 2014). Logo, a gestdo de marcas de
uma nacdo nesse aspecto é importante ndo sé para
atrair os talentos, mas para formar a imagem do pais
na mente dos consumidores internacionais.

Em geral, pode-se notar que esses objetivos do
country branding sdo dificeis de ser alcangados, uma
vez que envolvem publicos distintos, e uma
cooperagdo entre empresas, governo e residentes do
pais.

Ainda, o country branding deve envolver trés
elementos chave: a identidade, a imagem e o
posicionamento da marca-pais (Dinnie, 2008), que
sdo tratados no préximo tépico.

2.2 Elementos do country branding:

Identidade, imagem e segmentagdo e
posicionamento

Assim como o branding dos produtos consiste em
construir uma marca baseada na segmentacdo e
posicionamento da marca, na sua identidade (Keller,
1993) e na sua imagem (Roy & Barnerjee, 2014), o
country branding também envolve elementos de
identidade de marca-pais, imagem de marca-pais e

segmentacdo e posicionamento (Dinnie, 2008; Knott,
Fyall & Jones, 2015), discutidos a seguir.

Identidade da marca-pais

A identidade de uma marca é uma série de
associacdes com a marca que o estrategista aspira
criar ou manter (Aaker, 1996). E algo construido
internamente e emerge unilateralmente de uma
organizagdo; 0 que 0s gestores querem que a marca
represente (Aaker, 2007).

A identidade de marca é um conjunto Unico de
associacdes que implica em uma promessa aos
consumidores (Ghodeswar, 2008) e é constituida
pelo que os consumidores veem em sua frente: o
logo, o slogan, a embalagem e o design do produto
(Anholt, 2007), ou em outras palavras, pelo aspecto
fisico da marca (produto, desempenho e servicos
associados), a personalidade da marca, os valores da
marca e as suas relacBes/associacBes implicitas
(Kapferer, 2001).

A identidade fornece direcdo, propdsito e
significado para a marca e é constituida por uma
identidade fundamental (a esséncia da marca, a alma
da marca, os valores centrais) e por uma identidade
estendida (elementos dimensionais) (Aaker, 1996;
Aaker, 2007). A identidade fundamental ou central
foca em atributos do produto, perfil do usudrio,
desempenho do produto, enquanto a identidade
estendida é centrada na personalidade da marca,
relacionamento e associacdo forte com o simbolo
(Ghodeswar, 2008). Uma marca com uma identidade
forte assegura razGes claras e convincentes para 0s
consumidores a comprarem, bem como oferece uma
vantagem competitiva sustentavel (Roy & Barnerjee,
2014).

Da mesma forma, a identidade da marca-pais é o
que define o que a marca-pais é, e estd ligada a
elementos como sua histdria, territério, esportes,
folclore e, portanto, representa a esséncia da nacado
(Dinnie, 2008). Para esse autor, essa identidade é
construida baseada em alguns componentes da
identidade nacional (national identity).

A identidade nacional engloba as caracteristicas
de uma nacdo sobre as quais seu povo percebe como
essenciais duradouras e distintivas da nacdo no
presente, passado e futuro (Fan, 2010). Essa
identidade pode ser considerada um processo de
elaboracdo, planejamento e comunicacdo do nome e
identidade de um pais, para construir sua imagem e
reputacdo (Hurn, 2016).
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No processo de branding da marca-pais, a identidade
desempenha um papel importante tanto na criagao
da marca (Hakala & Lemmetyinen, 2011), quanto no
seu gerenciamento e comunicagdo. Na construcdo de
suas marcas-pais, as diferentes nacgdes enfatizam
aqueles componentes e comunicadores de
identidade de pais que sdo mais apropriados para
alcancar os objetivos de sua marca-pais (Dinnie,
2008).

Esses elementos de identidade da marca-pais
devem mostrar a qudo Unica é essa marca, de
maneira a serem utilizados durante o branding para
comunicar e divulgar a marca internacionalmente,
criando associacdes nas mentes dos consumidores, e
assim uma imagem deste pais e de seus produtos, o
que é uma ideia similar a de Aaker (1996). Essa
diferenciacdo deve ser baseada na singularidade do
lugar: sua cultura, histéria e povo (Dinnie, 2008).

Assim, entre os aspectos que podem auxiliar na
construcdo da identidade da marca-pais estdo os
codigos de expressdo da identidade da marca-pais,
definidos por Dinnie (2008): a bandeira, a lingua, os
icones. Ainda, o logotipo e o slogan da marca-pais sdo
0s mais visiveis e concretos simbolos visuais e
textuais que refletem a complexidade e o significado
da marca, também sendo fundamentais para a
divulgacdo e promocdo internacional (Mariutti &
Giraldi, 2012). Também se deve contar o nome da
marca como fundamental, dado que alguns paises
sdo conhecidos por mais de um nome (Dinnie, 2008).
Esses elementos de identidade sdo os mesmos dos
produtos e servicos, apenas contextualizados para
um cenario mais complexo, o pais.

Imagem do pais

Quanto a imagem da marca, ela é definida por Keller
(1993, p.3) como “as percepg¢Bes sobre uma marca
refletidas pelas associag@es mantidas na mente dos
consumidores”. Ela é algo que representa o que os
consumidores pensam sobre a marca e 0s
sentimentos que se destacam quando eles se
lembram dela (Roy & Barnerjee, 2014), como foi visto
anteriormente.

No marketing, esse conceito é relacionado, mas
diferente do conceito de identidade de marca.
Enquanto a imagem da marca sdo as associacdes,
imagens que realmente sdo formadas na mente dos
consumidores, a identidade de marca é a imagem de
marca que o profissional de marketing deseja criar na
mente do consumidor (Groonros, 2004). A identidade

da marca assim precede a imagem da marca (Pike,
2008), ou seja, a percepcdo da identidade modela a
imagem da marca na mente dos potenciais
consumidores e membros do canal (Roy & Barnerjee,
2014). Além disso, a imagem da marca pode se
transformar de tempos em tempos, em contraste
com a identidade da marca, que é mais dificil de ser
modificada (Kapferer, 2001).

Analogamente para o pais, Dinnie (2008) afirma
que a imagem do pais é consequente da identidade
da marca-pais. Isso ocorre porque todos os paises
possuem uma identidade, que carrega associacdes
positivas ou negativas (Gilmore, 2002). Essas
associacdes em relagdo ao pais compdem a sua
imagem (Kotler, Haider, Hen, 1993; Giraldi, 2016), e
sdo, portanto, ligadas a sua identidade, que é
duradoura. Ainda, a imagem de pais também pode se
transformar principalmente na presenca de grandes
eventos, como os Jogos Olimpicos (Papadopoulos &
Heslop, 2002).

A construcdo da marca engloba criar uma imagem
e comunica-la interna e externamente,
fundamentando-se nos valores positivos do pais e em
percepcdes relevantes para promover seu
desenvolvimento (Domeisen, 2003). Logo, essa
imagem deve ser criada e comunicada pelos
profissionais de marketing enfatizando esteredtipos
positivos relacionados a nacdo e minimizando
julgamentos negativos. Neste Ultimo caso, eles
devem procurar outras formas de compensar a
imagem negativa do pais, promovendo seus produtos
no exterior por meio de outros atributos, como a
qualidade e preco dos produtos do pais (melhorando
essa imagem), ou, no caso de produtos que sdo
projetados e montados em diferentes paises,
selecionando uma nag¢do para dar énfase a imagem
do pais, o que é provavel que repercuta de forma
mais positiva para o seu mercado-alvo (Laroche et. al,
2005).

Assim, uma imagem bem estabelecida é uma
ferramenta benéfica para o branding das nagdes
(Hakala, Lemmetyinen & Kantola, 2013). Por outro
lado, se um pais ndo é bem gerenciado, ele pode ser
dominado por uma imagem negativa ou por um
esteredtipo (Gilmore, 2002).

Segmentacdo e posicionamento da marca-pais

Além disso, assim como as marcas de produtos
segmentam sua base de consumidores, a marca-pais
deve segmentar seus diferentes publicos visando
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entender as imagens existentes da nagao e também
desenvolver comunica¢des para conter percepgdes
negativas e reforcar percepg¢des positivas (Dinnie,
2008). No marketing de lugares, segmentar os
mercados alvos é uma tarefa essencial (Hakala,
Lemmetyinen & Kantola, 2013).

Mais do que isso, apds segmentar seus
consumidores uma nacdo deve se posicionar
estrategicamente no mercado internacional, assim
como as empresas. O posicionamento é a acdo de
projetar o produto e a imagem da empresa para
ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-
alvo (Kotler & Keller, 2006) e faz parte da estratégia
da empresa. Estabelecer pontos de diferenciacdo é a
tarefa chave do posicionamento de uma marca
(Dinnie, 2008). Essa diferenciacdo deve-se destacar
das marcas e ofertas dos consumidores, bem como
deve atender as necessidades e expectativas
(Ghodeswar, 2008).

Analogamente, o posicionamento de uma marca-
pais faz parte da estratégia da marca-pais (Brand
Finance, 2015) e deriva de seus valores, o que € a
parte mais complicada do processo de branding,
porque o posicionamento precisa ser desafiador,
diferencial e o mais importante, precisa ser traduzido
aos outros publicos, e o pais possui diversos
stakeholders (Gilmore, 2002). Os gerentes de uma
marca-pais devem adotar uma abordagem mais
holistica quando desenvolvem sua estratégia de
posicionamento, sendo que esta deve permitir que
seu pais se diferencie do que seus concorrentes estao
oferecendo (Rojas-Méndez, 2013).

Neste ponto, é possivel enxergar uma ligacdo com
a identidade de pais, pois esta reflete o que é Unico
sobre o pais e deve ser, portanto, a base de seu
posicionamento. Em termos praticos, Gilmore (2002)
sugere a utilizacdo do diamante do posicionamento
para posicionar uma marca-pais efetivamente no
cendrio internacional. Este diamante contém as
macrotendéncias, os stakeholders, os competidores
e as competéncias essenciais. As macrotendéncias
representam as tendéncias politicas, econdmicas,
culturais, populacionais e de estilo de vida do pais. Os
stakeholders abrangem os residentes e futuros
residentes do pais, os trabalhadores, os turistas, os
investidores, os estudantes, a midia, os governos, os
compradores dos  produtos nacionais.  Os
competidores incluem outras regides e paises. As
competéncias essenciais envolvem os ativos fisicos e
humanos do pals.

Uma alternativa para ajudar a desenvolver
estratégias de posicionamento efetivas a fim de
aumentar as vantagens competitivas do pais é
identificar as dimensdes de sua personalidade de
marca, que estdo relacionadas ao fato do pais possuir
uma série de caracteristicas humanas associadas aos
consumidores e essas associacées poderem afetar as
intencGes deles em relacdo a um pais especifico
(Rojas-Mendez, Murphy & Papadopoulos, 2013).

Uma nacdo que ndo se compromete em
desenvolver um branding proé-ativo corre o risco de
ser posicionada de qualguer maneira pelos seus
concorrentes, tornando cada vez mais dificil o
controle do seu futuro econémico (Gilmore, 2002).
Para seu posicionamento ser efetivo, as nagBes tém
que lidar ndo apenas com o reforco de suas
dimensdes e lados positivos, mas também com a
reducdo de qualquer imagem negativa que seus
consumidores possuem (Rojas-Méndez, 2013).

Além disso, o country branding pode ser usado
para reposicionar um pais como parte de sua
estratégia de desenvolvimento econémico nacional
(Mugobo & Wakeham, 2014). Esse reposicionamento
¢ denominado “re branding”, pode ser realizado com
sucesso e tem um grande potencial para as nagdes,
sobretudo nos casos em que estas possuem um
esteredtipo que estd aquém da realidade (Dinnie,
2008). Esse processo estd diretamente relacionado
com a imagem de pais, pois as mudancas na imagem
e nas percepcdes permitem que a nhagao se
reposicione para alcangar vantagem competitiva no
turismo e nos negdcios (Knott, Fyall & Jones, 2015).

A Espanha é um exemplo de pais que passou por
este processo de reposicionamento e foi bem-
sucedida (Gilmore, 2002). Entretanto, vale ressaltar
que a mudancga que ocorreu na Espanha e em sua
imagem nacional é resultado de mudangas
fundamentais em seus sistemas politico, econdmico
e social que ocorreram em vinte anos e ndo apenas o
resultado de campanhas de branding (Fan, 2006).
Isso significa que o branding é uma ferramenta
poderosa, mas que se o pais ndo mudar suas bases
econdbmicas, sociais e politicas, além de sua
estratégia, as acGes de branding ndo vdo funcionar,
principalmente aquelas ligadas a comunicacdo e
divulgacdo do pais internacionalmente. Portanto, os
paises devem compreender que o processo de
branding envolve um comprometimento de longo
prazo (Dinnie, 2008).

Por fim, considerando os trés elementos do
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branding para paises, pode-se constatar que o
posicionamento do pais funciona como elemento de
ligacdo entre a identidade da marca-pais e sua
imagem, uma visdo semelhante a de Pike (2008).
Ainda, retomando e aprofundando as discussdes
deste topico é possivel refletir sobre essas relacées e
como o country branding engloba esses elementos, o
gue estd presente na Figura 2:

gerando valor para a marca-pais e o denominado
efeito pais de origem, como visto anteriormente.

Ainda, considerando o country branding, pode-se
afirmar que esse envolve desde a criagdo e
planejamento, até a comunicacdo da marca-pais.
Essa criacdo e planejamento engloba o conhecimento
da identidade da marca-pais e de seus elementos,
que por sua vez, sdo analisados para tracar o

Counisy branding: processo que envolve desde a eriagio ¢ planejamento da
marca-pais (incluindo sua identidade ¢ posicionamento), até a comunicagéo para

os publicos alvo, gerando associagies com o pais (imagem).

Posicionamento da
Identidade de marca marca-pais
pais
Definigdo:

significado do pais

na mente dos

Definigdo: esséncia
do pais ¢ de sua

icones) nos competidores,
¢ nas
competéncias

essenciais

Imagem do pais

Definigdo: sdo
associagies namente
dos consumidores

marca-pais. consumidores ;
- Origens: derivada da internacionais sobre o pais ¢ seus
histéria, do territério, Elementos: logo, pro du‘f’s_
dos esportes, do slogan, nome Egteref’hpog
folclore do pais Como é definido: N - Fungdo: fcment
- Elementos: cédigos baseado nas parao branding dos
de expressiio macrotendéncias, paises, aumentando
(bandeira, lingua, nos stakeholders, valor da nagdo.

Fig. 2

Relagdo entre country branding
identidade de marca-pais, imagem de
pais e posicionamento da marca-pais.
Fonte: Elaborada pelas autoras.

Observando a Figura 2, nota-se que a identidade da
marca-pais é a imagem desejada do pais e de sua
marca, ou seja, € a imagem que os gestores de
branding querem criar na mente dos consumidores
internacionais. Ela é a base para o posicionamento,
pois este busca diferenciar o pais dos demais
concorrentes e criar significado na mente dos
consumidores, e a identidade é justamente a
esséncia da na¢do, o que a torna Unica: sua historia,
seu territdrio, seu povo, seus esportes, sua cultura.
Assim, a estratégia de posicionamento do pails,
também estabelecida pelos gestores de marca-pais,
usa os elementos da identidade do pais e sua
esséncia (historia, territdrio, povo, esportes, cultura)
para construir uma forte diferenciacdo na mente dos
stakeholders internacionais.

O resultado desse posicionamento e como esses
elementos sdao percebidos pelos consumidores
formam suas associa¢des, imagens em relacdo ao
pals, que podem muitas vezes ser baseadas em
esteredtipos. Essa imagem do pais pode se mostrar
uma ferramenta benéfica para o country branding,

posicionamento da marca-pais. Apds a definicdo do
posicionamento, os gestores de marca-pais
comunicam os pontos positivos e relevantes do pais
por meio de a¢des de branding. A partir dessa
comunicacdo, 0s consumidores internacionais
formam a imagem do pais.

Enfim, sdo tragadas algumas consideracdes finais
do trabalho.

3. CONSIDERACOES FINAIS

Em um cendrio internacional competitivo e dindmico,
0s paises estdo cada vez mais sendo vistos e agindo
como marcas. Deste modo, este estudo apresentou
por meio de uma revisdo tedrica os principais
conceitos relacionados a marca-pais e sua gestédo,
buscando diferencid-la de imagem de pais e efeito
pais de origem, e também detalhar a gestdo dessa
marca, explorando suas principais diferencas em
relacdo a gestdo de marcas de produtos e servicos,
seus fundamentais objetivos e seus principais
elementos.
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Primeiramente, o conceito de marca-pais mostrou-se
relacionado, mas diferente dos conceitos de imagem
de pais e efeito pais de origem. A marca-pais deriva
da cultura e dos valores da nacdo e esta ligada a um
processo gerencial, intencional e estratégico com o
objetivo de diferenciar o pais e seus produtos para os
seus publicos-alvos. A imagem de pais faz parte de
um processo perceptual, € constituida pelas
associa¢des dos consumidores com o pais, € como os
consumidores percebem o pais e suas caracteristicas,
sendo assim uma ferramenta para aumentar o poder
da marca-pais. Ja o efeito pais de origem ocorre
guando os consumidores incorporam um estimulo do
pais (que pode ser derivado de sua marca-pais ou de
sua imagem) como um critério nas suas atitudes em
relacdo aos produtos e servicos oferecidos por esse
pals.

O processo gerencial ao qual a marca-pais se
refere é denominado country branding. Ele engloba
desde a criacdo até a comunicacdo do pais e de sua
marca internacionalmente e tem como objetivos
fundamentais atrair turistas, estimular investimentos
e impulsionar exportacdes, além de atrair talentos.
Entretanto, ele é muito mais complexo do que para
produtos e servigos, pois envolve mais stakeholders
(governos, grupos industriais, empresas), mais
publicos-alvos (turistas, investidores, consumidores,
possiveis moradores), e deriva de varias disciplinas

tedricas, como geografia politica, relagdes
internacionais, marketing.
Ainda, ele deve considerar trés elementos

fundamentais inter-relacionados: a identidade da
marca-pais, a imagem de pais e o posicionamento do
pals e de sua marca. A primeira é a esséncia da nacao,
€ a imagem que o pais deseja formar na mente dos
seus consumidores. Ela é fundamentada na cultura,
na histéria e no povo e é base para o posicionamento
do pais no cendrio internacional. O posicionamento
usa os elementos da identidade (logo, slogan, nome)
bem como ferramentas de comunicacdo a fim de
diferenciar o pais dos demais concorrentes e criar
significado  na mente  dos  consumidores
internacionais. Como esses elementos, que revelam
as caracteristicas do pals, sdo percebidos pelos
consumidores internacionais constitui a imagem do
pals.

Assim, foi possivel compreender e elucidar
conceitos essenciais associados a marca-pais e sua
gestdo, ilustrando a complexidade desta. Também
foram obtidas informacGes importantes para os

gestores de marca-pais e que podem colaborar para
a construcdo dessa marca, que € um pProcesso
continuo.

Estudos futuros podem considerar essas
definicdes mais claras para elaborar mensuracdes
mais precisas de imagem de pais, marca-pais e efeito
pais de origem. Outro aspecto destacado nesse
estudo sdo os objetivos do country branding, que
podem ser direcionadores de outra lacuna tedrica
que pode ser solucionada em futuras investigacGes:
como desenvolver uma marca-pais competitiva para
alcancar esses objetivos importantes e complexos.

Logo, novos trabalhos poderiam investigar a
construcdo e elaboracdo de marcas-pais, estudando
casos em profundidade, realizando entrevistas com
os responsaveis pelo gerenciamento dessas marcas,
a fim de compreender melhor o processo, suas
vantagens e desvantagens, suas etapas, para tracar
seu diferencial competitivo. Outra abordagem seria
mensurar o efeito pais de origem precisamente com
base no conceito apresentado para verificar como a
marca-pais e o country branding podem influenciar o
comportamento dos consumidores internacionais,
ou seja, como ela pode atrair turistas, investidores,
compradores, moradores para o pais.
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This paper presents a theoretical study in order to clarify the concept of country brand,
differentiating it from country image and country of origin effect, and also detail its
management, exploring its complexity and differences from the brand management of
products and services. Based on the literature, we found that the country brand is derived
from a management process, the country branding, which seeks to differentiate between
the nation and its offerings in the international market based on their culture. This process
involves since the creation of the country brand to its communication to the various target
audiences, is more complex than for goods and services, and should consider the elements
of country’s identity, positioning and image. The country image is often the focus of
branding actions because consists of the associations of the country that international
consumers hold in their memory and is considered a tool that can increase the power of the
country brand. Thus, it was possible to contribute both to the country brand theory and
management, and to governments by providing relevant information to help in defining
strategic actions in relation to the country brand and its image.
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