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(Mais um artigo a ser escolhido pelos alunos)

Exercicio: "Selling America to the world: The case of Brand USA”

Marketing de lugares

* Cada local deve formular uma combinagd&o de ofertas
e beneficios que atendam as expectativas de

Elementos do marketing estratégico de
lugares

Mercados-alvo

atores de mercado

3 p . _— ) " Exportadores
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Marketing de lugares: Ao Cu]wew.,e/s/ plancjamento \
o Desenvolver posicionamento e imagem fortes e atraentes / Cidadaos \
. . / Plano de marketing \
o Estabelecer incentivos atraentes para os compradores [ de lugar ‘Pessoase |
atuais e potenciais | Atracdes Diagnostico | T |
Visio /
o Fornecer produtos e servicos eficientemente NSO Agdo /Fabricantes
o Promover valores e imagem do local para divulgar ozdora g ) /
. . A v
vantagens diferenciadas (KOTLER et al,, 2006) ~_ o el
Armadilha: concentrar-se em somente — -
b uma atividade (promogcao) 4 1 feqn Sedes de empresas (KOTLER et al, 2006)

Papel dos grandes eventos na
imagem do pais

» Oportunidade para desenvolver
o Infraestrutura

o Imagem Ferramentas para desenvolver o
o Atragdes - marketing de lugares
o Pessoas ‘

* Riscos¢

o Copa: Videos de John Oliver (Last Week Tonight)
« https://www.youtube.com/watch2v=DIJEt2KU33|
« https://www.youtube.com/watch2v=gréar3xJL_Q

o Olimpiada: Video de Stephen Colbert (Late Show)
* https://www.youtube.com/watch2v=792x6N5ulhg

: fedre

Relevancia, escopo e evolugao da

gestéo de marcas para paises
+ Gestdo de marcas para nagdes: emocionante,

complexa e controversa

o Emocionante: pouca teoria e muita atividade

o Complexa: envolve multiplas disciplinas além de branding

o Controversa: atividade altamente politizada, com diferentes
opinides

o Cada vez mais paises disponibilizam recursos para
desenvolver suas marcas nacionais

o]

Anholt: identidade competitiva seria mais apropriado do que
branding para paises

= (DINNIE, 2008)
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Branding para paises

Cultura popular e tendéncias na sociedade
influenciam a forca das marcas

o “Uma marca é um cluster de ideias culturais”

Os paises possuem recursos culturais muito
mais ricos e profundos do que outros tipos de
marcas
Paises precisam distinguir suas ofertas
(produtos, local de investimento, atragcdes
turisticas) da concorréncia
o Brand equity para paises
% (DINNIE, 2008)
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Branding para paises

Identidade versus imagem

o Visdo dos consumidores pode ser diferente
daquela proposta pelos profissionais de marketing

Marcas para paises: esteredtipos nacionais pré-
existentes podem estar enraizados e ser dificeis
de mudar

Paises: entender que o processo de branding
envolve comprometimento de longo prazo
o Visdo estratégica versus campanhas promocionais
de curto prazo
% (DINNIE, 2008)
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Branding para paises

Marca-pais (nation-brand)

o Conjunto incompardvel e multidimensional de
elementos que fornece a um pais diferenciagdo e
relevancia baseadas na cultura para todos os seus
publicos

Marcas para paises existem nas mentes dos
consumidores, ndo sendo uma criacdo totalmente
confrolada pelos profissionais de marketing

o Importante considerar atributos perceptuais e
mercados-alvo

(DINNIE, 2008)
=
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Por que os paises querem
desenvolver suas marcas?

Aplicacdo de técnicas de branding para paises: fendbmeno

novo, porém crescente

Trés objetivos principais: atrair turistas, estimular investimentos,

aumentar exportagoes

o Adicionalmente: atrair talentos (estudantes e profissionais),

aumentar a estabilidade da moeda, restaurar credibilidade
internacional e confianca do investidor, reverter reducoes de
ratings de crédito, aumentar a influéncia politica internacional,
estimular as parcerias internacionais, distanciar aimagem do

pais de sistemas politicos e econdmicos anteriores

Z
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(DINNIE, 2008)

Por que os paises querem
desenvolver suas marcas?

Nagdo sem branding: dificuldade para atrair atengcGo
internacional
Imagem de pais poderosa e positiva: pode ser vantagem
competitiva importante no ambiente globalizado
Reposicionamento para paises com esteredtipos que ndo
condizem mais com realidade
Técnicas de diferencia¢do de marcas: importante para
destinos turisticos, que costumam divulgar os mesmos
atributos (belezas, hospitalidade)

o Planejamento de longo prazo e ndo eventos isolados

o Afividades envolvem politica, relagdes publicas, andlise de

clientes, estratégias de marketing e marca... (DINNIE, 2008)
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Evolucao do branding para paises

Interacdo de duas dreas: identidade nacional e pais de
origem
Globalizag&o econdmica: homogeneizagdo de mercados,
mas aumento no sentimento de identidade nacional
Livro pioneiro de Kotler e outros (1993)

o Marketing places: attracting investments, industry, and tourism to

cities, states and nations.

Mas, os paises sempre se divulgaram (simbolos, moedas)

o Terminologia de nation branding é nova, mas a prdtica nGo
Branding corporativo se aproxima do branding para paises:
natureza multidimensional e vdérios pUblicos, busca de
profissionais, investimentos, compradores

=4

(DINNIE, 2008)
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Evolucao do branding para paises

( Identidade nacional > < Pais de origem D)
Disciplinas académicas:
Geografia politica, relagdes
internacionais, ciéncia politica,

Disciplinas académicas:
Marketing:

Comportamento do consumidor,
filosofia politica, legislagao gestao de comunicagao, gestao de
internacional, sociologia, marcas, marketing para

histéria exportagao

\4 \4

Globalizag¢io economica causando efeitos contradito:
(a) homogen 30 de mercados

S
(b) aumento no sentimento de identidade nacional

v

Reducao nas barreiras comerciais entre paises

1

Emergeéncia do branding para paises, uma vez que os paises se
voltam para as técnicas de gestio para competir eficazmente no
mundo

Aibeitio Proto o

. fearr

(DINNIE, 2008)

Identidade versus imagem

- ldentidade: o que algo realmente é (ou deseja ser)
» Imagem: como algo é percebido

» Pode haverlacunas entre os dois conceitos,
gerando frustracdes para muitos paises

o Esteredtipos, clichés, racismo
o Nagdes precisam identificar essas lacunas

» Conceitos usados em branding de produtos
podem ser aplicados em lugares

» |dentidade e valores cenfrais servem como guia
para acdes de comunicacdo e outras atividades

= ] N (DINNIE, 2008)

Componentes da identidade de
(DINNIE, 2008) marca para lugares

Componente da Relagio com marca de lugares
identidade de marca

Visao da marca Documento estratégico acordado pelos membros do grupo
de desenvolvimento da marca (governo, setores ptiblico e
privado, sociedade civil).

Escopo da marca Visao geral dos setores industriais e mercados-alvo nos
quais a marca do lugar pode competir. Estratégias de

segmentagao para turismo, investimentos, educagao etc.

Nome da marca Alguns paises sao conhecidos por mais de um nome
(Holanda/Paises Baixos). Verificar se representa vantagem

ou risco.

Codigos de expressio Bandeiras, lingua, icones.

Comportamento diario Comportamento politico/militar, iniciativas diplomaticas,

condugao de relagoes internacionais.

Diferenciacao da marca Singularidade do lugar: cultura, histéria, povo.

Identidade narrativa Mitos e herdis nacionais, historias de independéncia.

Defesa de ideologia Direitos humanos, desenvolvimento sustentavel, busca da

felicidade etc.

Qual é a identidade do Brasil?

* Em termos gerais?

 Para cada segmento que deseja ser
atraido?

» Ha potenciais conflitos de identidade?

» Como desenvolver e gerenciar a
identidade de um pais?

* Situagdes em que o processo pode ser
acelerado?
=4
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Mancera planie,
Tente nronarvaci .-

Abertura dos
Jogos
Olimpicos Rio

R i ow 2016

Abertura dos Jogos
Olimpicos

* Destaque para favelas?

* Aleijadinho?

+ Carlos Gomes?

« Heitor Villa-Lobos?
¢ Cultura sertaneja?

“New York Times": "a ceriménia de abertura dos Jogos disfarcou feridas
brasileiras por algumas horas e deixou o pais celebrar sua histéria. Se hd uma
nacdo que precisa de um espetdculo inspirador neste momento, mesmo em
forma de um exercicio de relagées publicas, é o Brasil. Surpreendente
combinag¢do de turbuléncia politica e instabilidade econémica - sem se
esquecer de citar a epidemia do virus da zika, das dguas poluidas e dos cortes
no orgamento tGo profundos que as operacdes bdsicas tornaram-se tensas”.
“The Guardian: "um interessante contraste com as Ultimas duas ceriménias de
abertura”. "O tema de Pequim 2008 foi a China € grande, o de Londres 2012 foi
a Gré-Bretanha FOI grande. O tema de hoje? E melhor nés comegarmos a
fazer algo sobre o meio-ambiente ou nds talvez ndo tenhamos muitas
Olimpiadas para celebrar no futuro”.
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Dimensdes da identidade de marca para

nacoes (DINNIE, 2008)

» Natureza complexa do conceito

« Impossivel desenvolver uma identidade de marca
com base em fodos os componentes apresentados
anteriormente

« PuUblicos de interesse ndo querem receber grandes
quantidades de informagdo sobre a cultura, histéria
e povo de um pais

+ ldentificar e selecionar quais elementos da
identidade nacional sdo Uteis para guiar os objetivos
da campanha de branding

o Exemplos: ambiente natural, marcas comerciais do pais

Marca setorial

» Apesar dos beneficios trazidos pelo desenvolvimento de uma
marca-pais, nem todos os setores produtivos enquadram- se na
identidade comunicada pela marca de sua nagdo.

»  Muitos paises podem ndo considerar vidvel a constru¢do de
uma marca nacional, ou ndo consideram adequada a
generalizagdo de vdrios setores sob uma mesma marca
(DOMEISEN, 2003).

«  Marca setorial: estratégia de alianca de empresas de um mesmo
setor, podendo oferecer economia de escala as empresas (HE;
BALMER, 2006).

o Estratégia do fipo marca “guarda-chuva”, criada para as
corporacdes em um determinado setor competirem nacional e
internacionalmente (RINGER et al., 2013).
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Imagem da marca de lugares

* Representacdes mentais que as pessoas possuem
dos paises sdo formadas, por exemplo:

Experiéncia pessoal ao trabalhar ou viajar para o pais

Comunicagdo boca-a-boca

Existéncia de estereétipos nacionais

Desempenho do pais nos esportes

Eventos politicos

Representacdo do pais em filmes, televisGo ou outra midia

Qualidade das marcas origindrias do pais

Comportamentos de pessoas associados a determinados

paises

o
o
o
o
o
o
o
o

(DINNIE, 2008)

Diferentes definigdes e interpretagdes acerca do conceito imagem
do pais e de seus efeitos no comportamento das pessoas

Modelo conceitual de identidade e
imagem de marca para lugares  omwe 200

/

Componentes principais:

Historia, lingua, regime politico, arquitetura,
esporte, literatura, arte, religiao,
sistema educacional, icones, paisagens,
musica, comidas e bebidas, folclore

Identidade da marca
de lugar

Exportagdes, premiagdes esportivas,
comunicagdes de marketing, embaixadores
da marca, artefatos culturais,
politica externa, experiéncia no turismo,
personalidades proeminentes

Comunicadores da
identidade da marca g
de lugar

Audiéncias:
Consumidores locais, consumidores
estrangeiros, empresas locais, empresas
estrangeiras, investidores, governos, midia

Imagem da marca >

sidade de Sio Paulo

Como incorporar a imagem do pais na
estratégia da marca?

Internationsl competitis ¢ cnvironment

Dimensions that may nflucnce the
1 incompoation spproporiation into the Brand

Couny of destmation
- target market

Counry beand valucs

Level of
inte matonaliration
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Principais publicos-alvo do marketing de
lugares

1. Visitantes
o Visitantes a negdcios (participando de uma
reunido ou convencdo, visitando uma fdbrica ou
vindo para comprar ou vender algo)
o Visitantes a passeio (turistas)
2. Moradores e trabalhadores
o Pessoas de alto poder aquisitivo
o Investidores
o Empreendedores
o Trabalhadores ndo qualificados
o Cidaddos idosos e aposentados

s UNIVEr$I0808 08 $80 FauI0

Principais publicos-alvo do marketing de

lugares

3. Comércio e indUstria
o IndUstria pesada
o IndUstria ‘clean’ (montagem, alta tecnologia,
empresas prestadoras de servicos, etc.)
o Empreendedores
4. Mercados de exportagdo
o Outas localidades dentro dos mercados
regionais
o Mercados internacionais

TeQ-RF Universidade de Sio Paule

Como desenvolver o marketing de lugares?

* Marketing de imagem

* Projetar imagem forte, original, diferenciada

« Criar slogan criativo e crivel, pouco imitavel

« Imagem precisa ser vdlida e ser comunicada de vdrias formas, em
vdrios canais

Imagem excessivamente atraente: barulho, filas, precos altos

o

o

Imagem positiva: ampliar pontos positivos € melhorar
comunicacdo
Imagem fraca: falta mensagem clara

o

Imagem contraditéria: opinides diferentes, reforcar aspectos

o

positivos e mudar os negativos
Imagem negativa: pode levar anos para mudar

o

Propaganda da marca-pais

Qualidade do servigo da agéncia de propaganda depende
da criatividade da agéncia e da capacidade do cliente se
comunicar claramente

Briefing criativo: o que dizer, para quem, como

Cuidado para ndo ofender o publico

o Austrdlia: “Where the bloody hell are you?"

o A $180 million advertising campaign launched in 2006 by Tourism
Australia received extensive press coverage, but it was soon
deemed a failure and withdrawn.

In March 2007 it was banned in the United Kingdom, which would

o

not allow the word "bloody".
Critics argued that the expensive campaign failed to deliver the

o

promised increase in tourist numbers.

Campanha da Australia: Where the bloody hell are you?
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Como desenvolver o marketing de lugares?

* Marketing de atragoes
— Ajudam a mudar a imagem
= Afragcdes naturais
= Patrimonio histdrico
= Edificios famosos
= Gindsios esportivos
= Cenfros de convencoes
= Calcadoes

= Atracoes culturais

T T TSGR




22/05/2020

+ Mede 1012 metros de comprimento e ocupa uma drea fotal
de 8 hectares — no resort San Alfonso del Mar, em Algarrobo,
no Chile. Os 115 metros de profundidade fazem dela também
a piscina mais funda do mundo.

funda piscina do + Localizada em territério chileno, e parte de uma estancia

privada, ela é maior do que 20 piscinas de tamanho olimpico

juntas, tGo grande que vocé, além de mergulhar, pode fazer
caiaque, velejar ou até andar de iate.

Criando atragdes:

a maior e mais

mundo (San

Alfonso del Mar, - T
+ Agua bombeada do Oceano Pacifico, filtrada, tratada e
Chlle) aquecida. Custo de US$ 4 milhdes ao ano em manuteng@o.

Marketing de atragdes: maior e mais longa

ponte de vidro do mundo na China

« A China abriu ao pUblico em 20/08/16 a mais alta e longa ponte de vidro do
mundo. Com 430 metros de extensdo e a 300 metros de altura, ela esta
localizada no espetacular parque natural de Zhangijigjie, local que inspirou as
montanhas vistas no filme Avatar. Obra de 430 metros de extensdo liga dois
penhascos a 300 metros de altura e é a nova atragdo do parque natural de
Zhangjigjie. Até 800 visitantes poderdo circular simultaneamente.

« Projetada pelo arquiteto israelense Haim Dotan, a ponte de seis metros de
largura une dois penhascos das montanhas. Ela é feita de 99 painéis com trés
camadas de vidro e estd preparada para receber até 800 visitantes ao
mesmo tempo.

«  Os construtores testaram a resisténcia da ponte com um caminhdo de duas
toneladas e até pediram que vdrias pessoas batessem no chdo da ponte
com martelos para mostrar sua resisténcia. Ainda assim, apenas 8 mil turistas
poderdo atravessar a ponte por dia, e os ingressos devem ser comprados
com um dia de antecedéncia.

+ https://www.youtube.com/watch2v=érnlioESzyU

» Outros videos: https://www.youtube.com/watch2v=cHOWFjo7J5k

Como desenvolver o marketing de lugares?

* Marketing de infraestrutura
- Imagem e atragdes ndo sdo suficientes

— Investimentos ajudam a atrair pUblicos e
reduzir desemprego

— Ruas, rodovias, aeroportos, redes de
telecomunicacdes, geracdo de energia,
dgua e saneamento, tecnologia de
informacado, portos e aeroportos, parques
cientificos e incubadoras

D Focuiduds i Ecanomi, Adaiisiragdo s Combidude.de
e fearr Universidade de Sio Pa

Exemplo de
planejamento
urbano:
Dubai

Melhoria da Infraestrutura

« Infraestrutura torna o projeto urbanistico
possivel

+ Grande parte das vantagens do lugar vem da
infraestrutura, que sustenta ou enfraquece suas
atracdoes

» Presenca ndo garante sucesso, mas auséncia é
um problema sério

+ Falta de investimentos anteriores requer que
governos, empresas, Banco Mundial, BID,
invistam para garantir crescimento futuro

Como desenvolver o marketing de lugares?

* Marketing de pessoas
» Promog¢do dos habitantes
o Pessoas famosas: criar associagdes positivas com
atletas, artistas
o Lideres entusiasmados: empresdrios e politicos
podem ajudar a divulgar lugar
o Pessoas competentes: importante fator de atragdo
o Pessoas com perfil empreendedor: incentivar e
sustentar iniciativas com educagdo e apoio
financeiro
o Pessoas que se mudaram para o local: divulgar
motivos e impressdes do local
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Riscos do marketing de pessoas: “gafe

olimpica”

Bandeira, feita de seda asidtica para as
Olimpiadas de Seul (1988), foi manuseada
por vdrias pessoas sem luvas.
Compromisso: bandeira néo pode sair da
caixa em passeios de rua nem ser
desfraldada, existe uma Guarda de Honra
da Bandeira Olimpica, que precisa seguir

um cerimonial especifico.

Riscos do marketing de pessoas: “mentira olimpica”

EET !

Ampla repercussdo internacional ")%2_
A Speedo EUA anunciou em 22 de agosto de 2016 a decisdo de s
acabar com o patrocinio de Ryan Lochte. Como parte desta
decisdo, a Speedo EUA vai doar 50 mil délares da taxa de Lochte a
Save the Children, para criangas no Brasil.

“Embora tenhamos desfrutado de uma relagdo vencedora com Ryan

por mais de uma década e ele ter sido um membro importante da

Equipe Speedo, nao pod tolerar um portamento que é

contrério aos valores desta marca. Agradecemos suas muitas

realizagdes e esperamos que amadureca e aprenda com esta

O que determina a imagem de um
lugar?

* Imagem de lugar: conjunto de atributos
formado por crencas, ideias e impressdes que
as pessoas tém desse local

» Simplificacdo de inUmeras associagoes e
fragmentos de informacodes

o Produto da mente tentando processar e enquadrar
enormes quantidades de dados

* Influenciada pela percepcdo, ndo revela
necessariamente a atitude das pessoas com
relacdo ao lugar

=%
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Estereotipo brasileiro: Amazonia

(Folha de S@o Paulo, 11/07/2016): Répteis praticando saltos ornamentais,
macacos jogando volei com um coco e um tatu erguendo troncos como
se estivesse em uma prova de levantamento de peso. Estas sédo algumas
das cenas do video que a rede britGnica BBC produziu para anunciar o
inicio da fransmissGo dos Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro, no dia 5 de
agosto de 2016. O trailer mostra vérios animais em uma floresta
praticando modalidades que fardo parte da competi¢cdo.
https://www.youtube.com/watch2time continue=13&v=CKcEySuuUuUE
Apds receber criticas pelo video promocional feito para os Jogos
Olimpicos deste ano, a rede de televisdo britdnica BBC afirmou que a
campanha representa "o rico e diverso reino animal brasileiro" e que se
frata de "uma promog¢do adequada do que serd um evento
espetacular'.

Em nota divulgada antes do video ser veiculado, a BBC anunciou que a
animagdo é inspirada "na floresta da Tijuca do Rio de Janeiro e em seu
reino animal vasto, competitivo e diverso".

Que ferramentas existem para
transmitir a imagem de um lugar?

1. Slogans, temas e posicionamentos

o Slogan: frase curta, abrangente, incorpora a
visdo de um lugar

o Podem gerar entusiasmo, motivagdo, novas
ideias

o Bom slogan: ajuda a melhorarimagem

o Posicionamento da imagem do lugar em termos
regionais, nacionais e internacionais: destino
para determinadas atividades

o Ajuda a criarimagem que comunique atributos

exclusivg
=
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Slogans, temas e posicionamentos:
nome do destino

» Parte central de qualquer marca
* Escolha correta de palavras pode afivar associacoes
positivas
« Pouca pesquisa na drea de destinos turisticos
» Destinos j& tém seus nomes escolhidos hd tempos
» Por questdes politicas, econdmicas e praticas, € muito
dificil alterar o nome dos lugares por razdes turisticas
o Guatemala - Guatemaya? (civilizagao Maia)
o Turquia (Turkey - “Peru”)
o Lugares que sdo conhecidos pelos nomes estranhos
(Titicaca, Hell, Beer)
=
. feqne’
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Slogans, temas e posicionamentos:
nome do destino

+ Adicionando associagoes de marca ao
nome: quando ndo for possivel alterar a
marca
o Colocar *beach” , “coast”, ao final do nome

do lugar
o Usar nome diferente do lugar em materiais de
divulgacdo
o Nomear regides turisticas com nomes
relacionados ao furismo
=

& Contobilidaa de Ribeirso Pieto .
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Slogans, temas e posicionamentos:
slogan do destino

» Para muitos destinos, o logo pode ndo ser suficiente
para comunicar uma posicdo diferenciada

» Uso de slogan para adicionar mais significado para a
marca

o Slogan: frase curta que comunica informagdo descritiva ou
persuasiva sobre uma marca
o Surgiu a partir do termo gaélico “Sluagh-Ghairm" (Escécia
ancestral, "o grito de guerra de um cla@”)
« Critérios (Ries): identificar grupo de concorrentes, ter
credibilidade, ser memordvel (aliteracdo), ter
consisténcia com simbolo

Melhores e piores slogans de paises europeus

(Fonte: lonely planet)

Belgium: 'Your Travel Therapy Starts Here'
Germany: 'The Travel Destfination’

Ireland: 'The Fun Starts Here'

Italy: '"Much More'

Latvia: 'Best Enjoyed Slowly'

Montenegro: 'Wild Beauty'

Serbia: 'Life in the Rhythm of the Heartbeat!'
Slovakia: 'Little Big Country'

¥ 0® N o kAN~

Switzerland: 'Get Natural'

Melhores e piores slogans de paises europeus
(Fonte: lonely planet)

1. Andorra: 'Coneixer-la per Estimer-la' (perfect for the Catalan-

speaking foreigner)
2. Austria: If's Got to be Austria' (actually it doesn't)

3. Belarus: 'Hospitality Beyond Borders' (ahh, does that mean the
hospitality lies outside Bela... never mind, my head hurts)

4. Bosnia: The Heart-Shaped Land' (looks more like a door stopper, or
squashed avocado)

Crodatia: 'The Mediterranean as it once was' (it used to be Adriatic?)
Estonia: 'Wel/come/toEST/ONIA' (tha/nky/ouv/erymuch)

Greece: 'You in Greece' (did the verb guy have the day off?)
Turkey: 'Turkey Welcomes You' (hold on, we're not there yet)

UK: 'You're Invited' (depending on your nationality)

o © ® N &

0. Wales: 'For Proper Holidays' (as opposed to what you get from those
heathens in England)

Que ferramentas existem para
transmitir a imagem de um lugar?

2. Simbolos visuais
Gravar marcos nas mentes das pessoas

]

Uso sistemdtico: correspondéncias oficiais, catdlogos,
outdoors, broches etc.

]

]

Deve reforcar um argumento, relacionado ao slogan,
posicionamento

Evitar incoeréncias decorrentes de falta de planejamento

]

Estratégias: diversa (cultura, festivais, musicas, atracdes),
coerente (poucos simbolos), humoristica (ajuda a melhorar
aspectos negativos), emotiva, negagdo (imagens positivas
para reverter negativas)

=

]

& Contobilidaa de Ribeirso Pieto .
o d $30 Paulo

Simbolos visuais

* Podem aumentar reconhecimento e lembranga
* Elemento mnemdbnico: facilita memorizacdo
« Metdfora para a personalidade da marca
» Como os nomes dos destinos ndo foram criados
para criar associacdes com atributos, simbolos e
slogans tém papel importante
o Podem ser desenhados para refletir uma caracteristica
funcional desejada ou um beneficio afetivo
+ “Communication equity”
o Sons, arquitetura, fundadores, cores, embalagem, estilo
da letra, personagem, celebridade, logo
=

& Contobilidata de ibein
8 $30 Paulo
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Simbolos visuais: Marca Brasil

+ A marca de um pais pode * Verde (florestas); amarelo (sol
servir como um guarda- e luminosidade); vermelho e
. laranja (manifestagcoes
chuva de qualidade que populares); azul (céu e
assegura aos clientes que a &gua); branco
organizacdo é confidvel (manifestacdes religiosas)
« Problemas
o Sol, mar e areia ndo séo
diferencidveis, mas sim
alimentacgdo, arquitetura
e cultura
Branding néo é
propaganda, andncios
. sGo genéricos e ndo tém

suporte em outras
BRASIL

afividades
-

* Marca Brasil: criada em
2005 pela Embratur para
dar identidade visual ao
Brasil e aumentar fluxo de
turistas

o

Propaganda
na internet

\J

http://www.youtube.com/watch?v=UfbOQ5UHbfo

Sensacional!

Nova Marca Brasil

* Modificada em meados de 2019.

» Conforme divulgado pela Embratur, o objetivo da nova
identidade visual é “estimular o setor, movimentar a
economia, gerar emprego e renda, e fortalecer o
patriotismo”.

« Além do logotipo reconfigurado, a marca também é
acompanhada do slogan “Brazil. Visit and love us”, escrito
na linguainglesa.

"= BRAZIL

AND LOVE US

VISIT

I
NL

Simbolos visuais
» Para alguns destinos, um simbolo pode
representaricones conhecidos

o Torre Eiffel, Pirdmides do Egito, Grande Muralha da
China

* Para outros, pode ser simplesmente um logo
« Canguru (Austrdlia)

2" . Taxi (Londres)

@ Lio2o16

* Maos? (Copa

< Q

« no Brasil) @
FIFA WORLD CUP .

Bresil . Hustalia

Suspeita de plagio arranha divulgacao
mc?q%'é mundial da marca da Rio 2016

Logo seria um pldgio que envolveria a pintura "A danga” de Henri Matisse, o
logo da Telluride Foundation, entidade beneficente que tem sede no Estado
do Colorado, nos Estados Unidos e o logo do carnaval de Salvador de 2004. O
Comité Organizador Rio 2016 realizou uma extensa busca mundial de marcas
que tivessem elementos presentes na marca dos Jogos Rio 2016. Tanto o
Comité como o Comité Olimpico Internacional (COI) avaliaram que as marcas
encontradas na busca ndo apresentavam conflito com a marca dos Jogos

Olimpicos Rio 2016."
TELLURIDE 53 FOUNDATION

Logo da Telluride Foundation, formando um
coragio com os dangarinos (supostamente
baseados no Quadro a Danca)

Quadro "A Danga"

Logo do carnaval de Salvador de 2004,
com um plégio claro e inequivoco da
logo da Telluride

eabilidads de Ribeirdo Prat
Paule

Definigao de simbolo para a marca Brazil

Gems and Jewelry

Brazir GEMS
and JEWELRY

=
Y faG Rp

de Ribgitso Paste o

4110530 & Contabilidady
ersidade 08 $30 Paulo

Definigao de simbolo para a marca Brazil

Gems and Jewelry

Projeto desenvolvido por Pedro Grilo e Tiago Resende, junto com a

empresa CODA. Unido de trés elementos simbdlicos:

o O diamante lapidado, representando as joias e gemas do pais;

o As setas, indicando as relagoes de troca relativas ao processo
de exportagdo / importagdo;

o As cores da bandeira brasileira.

Criagdo do simbolo-marca: fransformacdo da geometria do

diamante em seta. Quando inclinado em um angulo de 45°, a

sihueta do diamante assemelha-se a uma seta. “Além disso, com o

intuito de representar a dialética do processo de

importacdo/exportacdo, a seta-diamante é espelhada a partir do

seu eixo de inclinacdo e em seguida os diamantes se fundem".

A fusGo desses elementos gera dois vazios brancos que passam a

representar sutimente as setfas.
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Definigao de simbolo para a marca Brazil

Gems and Jewelry A importancia das cores

= The most famous countries seem to own
% % particular color schemes, often derived from
p 4 3

their own flags

1. 4 o Germany, the US, Italy or Japan: distinctive color
B set, which is extended to services and products of
Mareca final Rlikindis
o There is a small number of countries that are
BraziL GEMS commonly associated with a particular color
and _] EWELRY | (orange and the Netherlands or leaf green and
Australia)
Fonte: LOURENCAO, M. T. A. ; GIRALD], ]. M. E. . Processo de D i %

Gestao de Marcas Setoriais: Uma Anélise da Marca Brazil Gems and Jewelry. Revista e . f D Faculdads g Ecanomia,
de administracéo da Unimep, v. 13, p. 125-153, 2015. eQ-RF i

ottt de ibe:rio Preto

536 & Conmabilida
idade de Si0 Paulo

A importancia das cores

= The luckiest countries: are fortunate
enough to have their ‘national color set’
also in the scenery people associate with
them
o These ‘national colors’ not only are featured in
their flags but also appearin a prominent and
evident mannerin the country’'s most typical
imaginery
o It generates a coherence in the color-feel of the
country that helps making their nation brands
more consistent
=
. feC“ [P rosiecssaEcanomi

FINLAND
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Que ferramentas existem para
transmitir a imagem de um lugar?

3. Eventos e realizagoes
o Podem ser ousados ou discretos
o Uso de personalidades ou promog¢do de
setores especificos (café da Colédmbia,
UKRAINE vinhos chilenos, futebol brasileiro)
o Construirimagem de qualidade dentfro e
fora do pais
o Feiras e festivais: Sunfest Reggae (Jamaica),
Carnaval (Brasil), Vina del Mar (Chile)

=
Como um lugar pOde COTTIgIr UMa E interessante promover a favela como destino turistico?
imagem negativa? + O turismo de favela se fornou polémico por mobilizar turistas, sobretudo
estrangeiros, interessados em conhecer uma face da cidade nem sempre
5 Imagem negaﬁva' publicidode negoﬁvo gerodo maravilhosa, mas muito real. SGo em média anual 40 mil visitantes, que, nos

" d iolé . ~ d t Ultimos quinze anos, ao chegarem ao Rio, procuram visitar algumas das 52
€m Torno ae violencia, corrupeao, aesasires favelas da zona sul da cidade. Segundo estimativa, o nimero de turistas que

naturais, economia decadente, lideranca fraca opta por esses roteiros cresce anualmente entre 15% e 20%.

« Admitir o problemo e transformar o negoﬁvo em * H&quem c_hgo que o “favelatour” ajuda os morc_dores e comerciantes dos
morros cariocas a complementarem a renda. Afinal, os favelados podem

pOSIf‘VO vender diariamente a eles seus produtos: artesanatos, guloseimas, camisetas,
. |dentificar pUbliCOS que valorizem determinados o que for. E as agéncias alternativas de turismo garantem que, com parte do

aspectos considerados negativos por outros dinheiro do passeio, ajudam projefos sociais. L _
*  Mashd quem se preocupe com a exploragdo da miséria e a degradagdo da

(bOiXO esfctgdo, pObreZOr clima frio) populagdo das favelas, supostamente transformada em bichos de um exdtico
« Mudar a realidade e comunicd—lct safari para gringo aventureiro. Quem assim pensa, acredita que uma cidade
tGo exuberante em belezas naturais, e tGo original em patriménios histéricos e
=rj’ movimentos culturais, ndo deveria sucumbir ao marketing da favela, do funk,
. feo,]’;:w e gl i g 1512 . L da demagogia politicamente correta.

. ~ I4 . . .
Avaliagao da marca pais Perspectiva financeira do valor da marca
» Realizacdo de estudos para monitorar a eficdcia da estratégia da marca- « Nd&o hd consenso sobre métodos e procedimentos contdbeis mais
pais adequados para a valoragdo das marcas (valuation)

+ Indices relacionados & imagem geral do pais o Custos histéricos, custos de reposic@o e ganhos futuros

Anholt Ipsos Nation Brands Index (NBI): « Relevancia para a marca de um pais2

https://www.ipsos.com/sites/default/files/20-03-60_anholt-ipsos place- o Contribuicdo da marca para a economia da nagéo (Anholf)

branding.pdf . .

ranan * Método da Brand Finance:
FutureBrand Country Brand Index: http: futurebrand. try-
bi(;::j_:gn ounity Brandiindex: b/ e IUUIERIONE. COMmICOUnTn o Royalty relief method: quantifies the royalty that would be payable for a
s

oo . brand’ s use if it were controlled by a third party.

» Indices de desempenho geral do pais

o o The royalty rate is precisely calculated based on different sectors of the
Competitividade Global:

http://www3.weforum.org/docs/WEF TheGlobalCompetitivenessReport2019.pdf economy, and then applied to projected GDP over the next five years. A

Sustentabilidade ambiental: discount rate is then applied to this total to account for the time value of

http://sedac.ciesin.columbia.edu/data/collection/epi money and associated risk.
Competitividade no turismo: https://www.weforum.org/reports/the-fravel- o This result quantifies the value that the brand brings to the economy.

S — e — J s UNIversi0a0e 08 330 Faul0
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« Nation Brand Strength is the part of our analysis most directly and easily
influenced by those responsible for their country’s nation brand campaigns. It is
determined by reference to performance on dozens of data points across three

« Based on the score, each Nation Brand is assigned a rating from
AAA+ to D in a format, similar to a credit rating.

key ‘pillars'; Goods & Services, Investment and Society. These are divided into + TheBsl _Score outof 100 '_5 C’Ppl'ed toa "O.VOHY rate range.
sub-pillars; Tourism, Market, Governance and People & Skills. These are further + The nation brand valuation is based on five year forecasts of sales of
subdivided info individual metrics. all brands in each nation (GDP).

BSI (/100) H
Brand strength index Brand Brand revenues Brand value

(BSI) ‘Royalty rate’
Goods & Services
Strong brand
m m -
Skills
69 63 65

- —
. o &1 0 b e - Society —
B n 2
6 62 o o8 60 84 62 g; 63
5
8 74] o ! :
7] 7her ! E i - 7 Goods & Services —_—
54 Weak J brand
- Forecast revenues

774

Brand strength expressed  BSI score applied to royalty  Royalty rate applied to Post tax brand revenues
asaBS|score outof 100.  rate range to determine forecast revenues to derive  are discounted to a net
exact rate. brand values. present value (NPV) which
equals the brand value.

o _
Top 10 Strongest Nation B andte h
&£ 1 - E. Y e The strongest Nation Brands (2019)
— o sy 2019 2018 T
The most 0 25 = Rank  Rank Nation Brand S Nation Brand Strength Ratings
2 1 e
T - 1 1 4+ Uniled States
valuable s 2 i & il N o 0y M AAA + Exceptional BBB Developing
&; 3 P . AAA BB
. 3 3 & Gemmany e
nation o ; + dapar b e :
o) 4 v ¥ ) apan - 4 — AA + Very strong CCC Weak
ey 5 4 4+ United Kingdom s a1 aas AA cc
brands of M 5= b 6 e Fme > =88 - °
S e 7 9 t  Inda == ks A + Strong DDD Failing
2019 6 8 7 4  Canada 5 e A o0
2 e L
() N S C St A- D
- - v n
https://brandfinance - 7 .. - ¢ £ ... 7 o1 e « Singapore is the world's strongest nation brand
_com/knowledge- 8 " 12 +  Spain + . . . .
——— - it . ) " - e in 2019. Nation Brand value is reliant upon GDP.
centre/reports/brand 12 1 4 Australia
-finance-nation- "' 8 a7 cme 13 13 * Netelnds ° 8 tn - Singapore's small size means it will never be
brands2015; -~ 1w 18 & Fuss oa s able to challenge for the top spot in brand
:.: 9 = = 15 16 + g 9 : i . value terms. Singapore's reputation for
#’ S 6 15 4 B investing in its citizens has particularly boosted
. fear ‘ ' 10_)' L L L * 1 - P its ‘People and Skills' result.
p— ot

Novo indicador para paises: “The good country” de
1z ., 22
] The good country”: Ordenacao geral 2020
Simon Anholt (http://www.goodcountry.org/)
overal Science & Cuture International  World Order  Planet& Climate  Prosperity &  Health &

« Tries to measure how much each country on earth confributes to the Techmology | comcomnser  PeacedSecurly et de s quey y i ellbeing
planet and to the human race: climate change, economic crisis, terrorism, ‘ o : '
drug frafficking, slavery, pandemics, poverty and inequality, population Finland N gy == - -y
growth, food and water shortages, energy, species loss, human rights, o ; N 5 4 . s B
migration...

« Other indexes: almost all of them measure country performance in rend — _ = e —
isolation. The Good Country Index tries to measure the global impacts of Sweden 16 5 55 7 7 27 2
policies and behaviours: what they contribute to the “global commons”,

— 5 1 = 15 s 2 1=
and what they take away. g e —_— —_—— — —_—

« "“Good" means the opposite of “selfish”, not the opposite of “bad". The Denmark o B = . I X B
Good Country Index isn't trying to make any moral judgments. T . , o o ) . .

« 35reliable datasets which frack the way that most countries on earth
behave, covering the big issues like education, science, war and peace, Norway — I = _— e
frade, culture, health, censorship, the environment, freedom, etc. © swevwsan  ® - , . . - -

« For most indicators, each country's score in the Good Country Index is - - - -
divided by its Gross Domestic Product (GDP) so that smaller and poorer @ - = — = = = = =
countries aren't penalised in the ranking for their limited ability to ‘make a @ s w50 103 e 38 30 125 53
difference’ in the world
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Country Brand Equity na perspectiva

do consumidor

* Valor agregado percebido pelo consumidor dos produtos
originados de um pais especifico, podendo ser positivo ou
negativo (Zeugner-Roth, Diamantopoulos e Montesinos, 2008)

« Valor do produto que estd associado com o seu pais de origem
(CHU, 2013)

* Valor emocional resultante da associagcdo de uma marca com
um pais sob o ponto de vista do consumidor (Shimp, Saeed e
Madden, 1993)

+ Deve ser avaliado por dimensdes de lealdade em relacdo ao
pais, qualidade percebida da marca do pais e
consciéncia/associagdes com a marca do pais (ZEUGNER-ROTH;
DIAMANTOPOULOS; MONTESINOS, 2008)

T TESIG PRI

Modelo Base do modelo

Dimensoes do valor de marca-pais Método/Operacionalizagio
Psicologia cognitiva~ = Consciénci iagoes coma  + 1 de dados
PINPRITSSM IS Aaker (1991) e Yoo e ‘marca do pais; primarios.
Montesinos (2008)  [ISTREIN = Qualidade percebida damarcado *  Uso de escala.
i = Produtos/Servicos utilizados:
jeans, sapatos esportivos, voos
comerciais e restaurantes fast

= Lealdade em relagio ao pas.

foods.
= Anglise de equagdes estruturais.
Pappu ¢ Quester Psicologia cognitiva—  *  Consciéncia do pais; *  Levantamentode dados
Aaker (1991) e Keller = Imagem micro do p: primérios
(1993) = Imagem macro do pafs; *  Usodeescala.
= Qualidade percebida do pais; *  Produtos utilizados: carros e
= Lealdade ao pafs. televises.
*  Anlise de equagbes estruturais.
AT ERP Psicologia cognitiva~ = Consciéncia do pais; *  Levantamento de dados
Aaker (1991) e Keller = Imagem micro do pais; primérios.
(1993) = Imagem macro do pafs; = Usodeescala.
= Qualidade percebida do pais; = Produtos utilizados: marcas de
= Lealdade ao pafs; camera, TV de LED e LCD.
= Aprovagio social. *  Anglise de equagdes estruturais.
(TS cX (Ml Usicologia cognitiva~  *  Consciéncia do Pais *  Levantamento de dados
Aaker (1991) e Keller = Imagem macro da populagio primérios.
(1993) = Imagem macro técnica e + Usodeescala.
econdmica = Produto utilizado: carros.
= Qualidade percebida dos produtos =  Analise fatorial exploratdria.
= Lealdade ao pais
Herrero-Crespo, Psicologia cognitiva~ = Imagem do pais *  Levantamentode dados
[ETITETRYTETo Acker (1991), Keller = Imagem dos produtos do pais primérios.
Salmones (2016) (1993), Yoo e Donthu = Consciéncia dos produtos do pais = Uso de escala.
(2001) = Qualidade dos carros *  Servigo utilizado: educagio.

do pais

Lealdade em relagao aos produtos = Andlise de equaces estruturais.

Arquitetura da marca-pais

= Ndo hd uma “panaceia” para arquitetura de marca,
devendo-se analisar os valores de cada marca nos
mercados
= Arquitetura de Marca-pais: induzir ordem e estrutura no
processo para alcancar beneficios sinérgicos
= Marca corporativa ou guarda-chuva: nagéo como um todo
= Submarcas (endossadas e individuais): cidades, regides,
paisagens, setores, agéncias de promoc¢ado, times esportivos,
figuras politicas efc.
= Desdfio: facilitar a colaborag¢do entre entidades
distintas como érgdos de turismo, agéncias de
investimento e promoc¢do etc

T TH ST PRTe

Quando nao ha beneficio em utilizar a marca

do pais em produtos? (IVERSEN; HEM, 2008)

1. O pais pode ter produtos desenvolvidos com marcas individuais
para os diferentes produtos sem nenhuma mencdo ao pais de
origem, mas com uma aparente nacionalidade da marca (por
exemplo, a Suécia possui marcas como IKEA, Volvo e Ericsson
que possuem nacionalidade das marcas bem estabelecidas na
mente de consumidores internacionais).

2. O pais pode escolher uma estratégia hibrida ou uma submarca
para as marcas que combine nomes individuais com o local de
origem como o “ZESPRI" a marca da Nova Zeléndia para a fruta
kiwi que utiliza o slogan “Our kiwifruit has a unique difference. It's
called New Zealand ".

3. O pais pode optar por desenvolver uma marca compartilhada
pelos produtos ou servicos de uma categoria ou sefor, como, por

exemplo, o Café de Colombia.

Marcas compartilhadas no Brasil

1. Indicacdes geogrdficas: instrumento de valorizacdo de
produtos diferenciados territorialmente.

o “ldentificagd@o de um produto ou servico como origindrio de um
local, regido ou pais, quando determinada reputacdo,
caracteristica e/ou qualidade possam ser vinculadas
essencialmente a esta sua origem particular” (INPI, 2017)

o

Indicacdo por procedéncia: relacionada a reputagdo e
notoriedade do produto e parte da matéria-prima pode vir de
outra regido.

o Denominacdo de origem: caracteristicas e a qualidade do
produto sofrem influéncias do lugar como solo, clima e os
produtos devem ser, obrigatoriamente, produzidos, elaborados,
processados ou industrializados no territério de origem delimitado

RN G 06 FBGirdo Preto

31P0%30 & OO
reidade de Sio Paulo

Processo para pedido de criagao
de IG de vinhos no Brasil

Produtores de uma
regido interessada

Diagnostico para
avaliar o potencial

Projeto de P&D

INPI

Secretaria da ——
cultura
assina o processo

SEBRAE UCS - Universidade
(Projetos de Caxias do Sul
independentes) (entidade parceira)

¥

=

ontabilidada de Ribeitio Preto

$1F3G30 & C
reidade de Sio Paulo
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Marcas compartilhadas no Brasil

1. Marcas coletivas: concedidas a um grupo de organizagdes
que comercializam um mesmo produto e desejam atrelar a
qualidade as empresas associadas. Os produtos ndo
precisam ser produzidos em uma regido geogrdfica
delimitada e o seu registro nGo tem necessariamente que fer
um nome geogrdfico, como ocorre nas indicagdes
geogrdficas.

2. Marcas setoriais: projefos desenvolvidos com o infuito de
representacdo internacional do setor para alavancar as
exportacdes. Qualquer empresa que esteja dentro do setor
pode fazer parte, ndo precisa comprovar determinado modo
de produgdo e/ou qualidade de seus produtos (Lourengdo e
Giraldi, 2017).

TOUFTTT Universidage de S0 Paulo

Complern Exemples de Marca
- Marcas
Moda . .
setoriais
Exemplos de marcas
Agrobusmes: setoriais
- desenvolvidas e
BRAZIL gerenciadas pela
l.?g: Apex-Brasil,
~ juntamente com
L FLNBRALI Y e <
g & organizagées
A relacionadas a cada
/ BRASIGN p—
i i
quiamse
Eanpaamets Foundry 'BRAZIL _aiy
Brazil 2

Marcas setoriais no Brasil
(CAPELLARO; LOURENCAOQ; GIRALDI, 2019)

Processa de
gerenciamento efetivo

Imagem dapas |Imqemdns!lw ‘ 4
~ /7 7

Consalida; 3o da
\ Associada Depandede /marca no exterior

-—

e~

Keahald
Ataighaides | Marca s etoriab | | Cantinuidade da projets ‘

\
B
wnetem o
Padronizazin da
Maior T

viaibllidade

~= I\

Parceirs cam identidade,
iein o idarirmia ditint

Alavancar exportagiies

Divis fio de gasts

atabilidade do Riboiri Prato o

Universidads de Sio Paulo

Marca guarda-chuva para a Apex-Brasil

« No final de 2012, a Apex-Brasil encomendou pesquisa da imagem Brasilem 16
paises estratégicos, para coletar informagdes para nortear a estratégia de
posicionamento do Brasil no mercado internacional sob o prisma de negdcios.
Hd& mais de 100 expressdes visuais (“Brasis”) presentes nos mais de mil eventos
realizados no ano pela Agéncia. O resultado € uma comunicacdo sem
coeréncia e coesdo, gerando uma grave dispersdo de mensagem.

+ O estudo baseou-se em 6 dimensdes de Simon Anholt (Nation Brand Index —
NBI): Qualidade, Turismo, Povo, Cultura, Atratividade Econémica e Politica
Externa. Gaps de percepcdo do Brasil: Qualidade, Afratividade Econémica e
Politica Externa. Nas dimensdes Turismo, Povo e Cultura, o pais tem uma
posicdo mais confortavel. O Brasil ainda é reconhecido por sua capacidade
produtiva agricola e pouco reconhecido como pais fornecedor de bens de
alto valor agregado.

« A consultoria BrandAnalitycs definiu, em conjunto com Apex-Brasil, os pontos a
serem trabalhados no novo posicionamento: Ser reconhecido pela simpatia e
recursos naturais ndo seria negado, mas queriam mostrar ao mundo um Pais
criativo e determinado, com entregas sustentdaveis e de qualidade.

‘ Marca guarda-chuva para a Apex-Brasil
| = |

A empresa contratada (Tétil, responsdavel pela criagdo dos jogos Olimpicos Rio 2016)
fez uma imersdo pela histéria do Brasil, ouviu experts na construgdo do plano
Aquarela, frabalhou em signos e significados diversos, mergulhou no resultado das
pesquisa e dos atributos que deveriam ser trabalhados.

“N&o queremos negar os atributos que j& somos conhecidos, como belas praias,
carnaval e futebol, mas queremos ressaltar os atributos de um Pais que vai além™.
Um Brasil que vai além do calor humano e é capaz de produzir e exportar
incubadoras que estdo em hospitais no mundo todo. Um pais que tem uma indUstria
e organizacdo Unica por tras de toda a festa do carnaval. Além do céu azul, possui
a maior exportadora de jatos comerciais, a Embraer.

Mais que uma Marca, um simbolo, o Brasil Beyond buscard refor¢car conceitos Unicos
e coesos, que encontra na exuberdncia da natureza ideias inovadoras para
demandas de sustentabilidade, que desvenda na alegria do povo oportunidades
para novos empreendimentos, que percebe na mistura de culturas o diferencial
para realizar negdécios, que usa a criatividade para potencializar agdes e propor
solugdes. Este é o Brasil que vai além. O Brasil that goes beyond. Brasil Beyond

BE Nova marca: Be Brasil .
BRASIL (Fonte: http://www.apexbrasil.com.br/Noticia/BE-BRASIL-IMPULSO-PARA-A-

PROMOCAO-DO-BRASIL-NO-EXTERIOR)

+ Agosto de 2016: APEX langou a nova estratégia de promocdo dos
negdcios brasileiros no exterior, baseada no conceito “Be Brasil” (Seja
Brasil).

+  Momento de visibilidade do Brasil com os Jogos Olimpicos e Paralimpicos
Rio 2016. A estratégia construida com base em pesquisas sobre a
percepcdo do Brasil no exterior.

« “O Brasil é percebido como um pais amigavel, mas a imagem dos
negdcios ainda sofre um pouco. A nova plataforma de promogdo é
flexivel e agregadora. Pode acomodar exportacdes, investimentos ou
muito mais™.

*  Nacampanha de comunicagdo, veiculada no pais e no exterior, séo
apresentados os atributos dos setores, produtos e servicos nacionais com
o uso dos conceitos: Be Brasil, Be Sustainable, Be Creative, Be Innovative.

+  Campanhausard, de forma integrada, ferramentas de relacdes publicas
e assessoria de imprensa, eventos, marketing, midias sociais e publicidade
e se apoiard em depoimentos e histérias reais, de compradores e
investidores que estdo satisfeitos com seus negdcios com o Brasil.
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Caso: “Selling America to the
world: The case of Brand USA”

DiscoverAmerica.com

« Caso sobre o desenvolvimento da estratégia de marca para os
Estados Unidos da América

« O processo de comunicacdo da marca USA partiu de duas etapas
anteriores e fundamentais para um branding de destinos:

o Avaliagdo da situacdo atual, o que incluiu entender os valores
essenciais do destino e de sua marca;
o Desenvolvimento da identidade do destino e da sua promessa.

« Situacdo atual: queda dos turistas internacionais no pais (que se
tornaram o foco da campanha) bem como um enfraquecimento
da imagem dos EUA, que era visto como um pais ndo receptivo,
arrogante. Entretanto, o pais tinha valores essenciais notados pelos
turistas: liberdade e diversidade.

» Foi criado um novo logo, tentando fazer uma ligacdo com os ideais
de diversidade e possibilidades ilimitadas, o que fazia parte da
identidade criada para a marca.

Caso: “Selling America to the
world: The case of Brand USA”

DiscoverAmerica.com

« Foi criado o site DiscoverAmerica.com, como um portal de
informagdes para os turistas, Facebook e Twitter, que serviram de
ferramentas para buscar promog¢des para os consumidores. Foram
desenvolvidas propagandas na televisdo, impressas e digitais.

» Anuncio “Land of Dreams" (Rosanne Cash, filha de Johnny Cash,
compds a mUsica): https://www.youtube.com/watch2v=X35rvweRNsg

1. Quais sdo os elementos centrais da identidade e dos valores da marca
USA? Que criticas podem ser feitas d escolha desses elementos?

2. Descreva quais s@o os diferentes publicos-alvo trabalhados para a
marca USA, bem como os objetivos pretendidos com a comunicagdo
dessa marca.

3. Considerando especificamente o filme “Land of Dreams”, faga uma
avaliagdo da adequagdo dos elementos usados para representar a
marca USA (como musica, slogan, logo, cores, paisagens) com os
objetivos pretendidos para o publico-alvo.
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