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Resumo

O artigo procura explicitar a questdo identitaria como base determinante para o estudo da
Marca Pais, que vem sendo adotada como estratégia de concorréncia no mercado
internacional globalizado e altamente competitivo.
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Abstract

The goal of this paper is to highlight the identity issue as a determinant basis for the country
branding study, which has been adopted as a strategy for a nation to take part in today’s
globalized and highly competitive international market.
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Marca Pais

“Numa economia caracterizada pela concorréncia em constante crescimento, a
anonimidade visual torna-se fatal. [...] Atualmente, a criagdo de uma identidade ¢ cada vez
mais necessaria para se conquistar e manter um lugar no mercado.” (Frutiger, 1999, p. 303).
Esta afirmag¢do hoje, se aplica ndo s6 a corporacdes, mas também as nacdes. Apods a
aceleragdo do processo de globalizacdo, houve uma tomada de consciéncia da importancia
que ha na maneira como a imagem de um pais ¢ percebida pelas outras nagdes, e a influéncia
que essa imagem exerce em suas relagdes internacionais. Porém, muitas vezes o olhar
estrangeiro forma uma imagem equivocada, por ser muito distanciado capta apenas
impressdes apressadas, por vezes assumidas em conseqiiéncia de generalizagdes.

Essa tomada de consciéncia acerca da importancia da sua propria imagem perante o
resto do mundo levou os paises a buscarem medidas pelas quais a imagem cabida pudesse ser
transmitida efetivamente. O que resultou em um processo estratégico gradativo e um tanto
complexo, hoje conhecido como Marca Pais, que vem sendo adotado por varios paises como
uma forma de investimento em seu proprio nome (figura 1). Sua finalidade € projetar o nome
do pais, como um selo de qualidade que destaca seus valores e atributos, para notabiliza-lo
perante o mercado global cada vez mais competitivo.
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Figura 1: Exemplos de Marca Pais

A implanta¢do da Marca Pais pode assumir func¢des social e econdmica ao permitir que
um pais explore e reavalie seus produtos, servicos, turismo, cultura, tradi¢cdes, gastronomia;
distinga seus atrativos para investidores externos, invista em seus profissionais, fortale¢a sua
economia e politica exterior, valorizando seus talentos nacionais ndo sé externamente, mas
aumentando sua auto-estima e a integracdo de seu povo, criando um sentimento coletivo de
adesdo e incentivo. A marca, sendo interpretada como um discurso, um elemento
comunicacional, espelha a condi¢do cultural na qual e para a qual foi concebida (Villas-Boas,
2002).

3749 8° Congresso Brasileiro de Pesquisa e Desenvolvimento em Design



A Questdo da Identidade Nacional na Fundamentag¢do da Marca Pais

Identidade Nacional

Segundo Stuart Hall (2005), a identidade ¢ algo formado ao longo do tempo através de
processos inconscientes, € ndo algo inato. Em seus estudos, ele afirma que a formacdo das
identidades evoluiram com o tempo, passando de individualista, racional, centrada e imutavel,
para uma outra estavel e essencialmente interativa, na qual o individuo dialogava e se deixava
permear pela sociedade e suas culturas cada vez mais complexas. Hoje, as identidades sdo
instaveis e fragmentadas, podendo o individuo ser composto de varias identidades, inclusive
contraditdrias, ja que o processo de identificagdo através do qual as identidades culturais se
projetam tornou-se provisorio e problematico.

Bauman (2005) caracteriza o mundo moderno como fluido, j4 que este tem formas
instaveis e moldaveis e, assim como os fluidos, as estruturas atuais, incluindo as identidades,
ndo perduram muito tempo. Ele associa os universos criados por Escher (figura 2) ao mundo
real, volatil e imprevisivel.

Figura 2: “Relativity” - 1953, M.C. Escher

As identidades sdo continuamente transformadas pelos sistemas culturais e pelo contexto
em que estdo inseridas. O contexto atual diz respeito a globalizag¢do, que “se refere aqueles
processos, atuantes em uma escala global, que atravessam fronteiras nacionais, integrando e
conectando comunidades e organizagdes em novas combinagdes de espago-tempo, tornando o
mundo, em realidade e em experiéncia, mais interconectado” (McGrew apud Hall, 2005, p.
67). Os processos de mudanga das sociedades modernas, compreendidos nesse conceito, sao
caracterizados pela rapidez constante e permanente, causando impacto direto na questdo da
identidade cultural, que ¢ formada através do pertencimento a uma cultura nacional.

Segundo um modelo civico, a nacionalidade ¢ uma escolha politica, onde o individuo
opta por pertencer a uma comunidade ou ser associado a um grupo. Segundo a versdo étnica,
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a identidade ¢ dada ao nascer e assim como a cultura, ¢ imposta ao individuo. “As culturas
nacionais em que nascemos se constituem em uma das principais fontes de identidade
cultural” (Hall, 2005, p. 47), porém nao sdo parte da natureza essencial do individuo. A idéia
de nacdo ¢ dada por um conjunto de simbolos que representa aquela cultura nacional, cujos
significados ddo ao individuo o sentimento de identificacdo, lealdade e o reconhecimento de
ser cidadao do pais. “Sem esse sentimento de identificagdo nacional o sujeito moderno
experimentaria um profundo sentimento de perda subjetiva” (Hall, 2005, p. 48).

Para Nicolescu (2001) ha um esfacelamento cultural dentro de uma mesma cultura, e
uma rapida superposicdo de modismos culturais. Mas ele cré que o didlogo entre as diferentes
culturas ¢ enriquecedor e impede sua homogeneizagdo. Hall (2003) corrobora tal pensamento
ao afirmar que apesar de, culturalmente, haver tendéncias homogeneizantes, ha um
movimento compensatério de proliferacao das diferengas. Um cartaz que circulou em Berlim
em 1994, ¢é apresentado por Bauman como exemplo peculiar, que ilustra as complicadas
relagdes culturais do mundo contempordneo e as questdes de identidade aqui apreciadas.
Dizia: “Seu Cristo ¢ judeu. Seu carro ¢ japonés. Sua pizza ¢ italiana. Sua democracia, grega.
Seu café, brasileiro. Seu feriado, turco. Seus algarismos, arabicos. Suas letras, latinas. S o
seu vizinho ¢ estrangeiro” (2005, p. 13).

Para Bauman (2005), a identidade nacional ndo é como as outras porque foi
primeiramente construida pelo Estado que, através do seu poder de classificar e segregar
tradi¢des, dialetos, leis e costumes confere coesdo a comunidade nacional, exigindo
subordinagdo e fidelidade dos individuos. Porém, Hall (2003) afirma que o rapido
desenvolvimento dos meios de transporte e de comunicagdo, levou a uma grande mistura de
culturas, com enormes dificuldades de integracdo das minorias culturais, € com isso vem
ocorrendo significativo enfraquecimento da soberania nacional e do raio de acdo dos Estado-
nacao.

As afiliagdes sociais que sdo tradicionalmente atribuidas aos individuos como
defini¢do de identidade: raca [...] género, pais ou local de nascimento, familia e
classe social agora estdo [...] se tornando menos importantes, diluidas e alteradas.
[...] Ao mesmo tempo, ha a ansia e as tentativas de encontrar ou criar novos grupos
com 0s quais se vivencie o pertencimento e que possam facilitar a construgdo da
identidade. Segue-se a isso um crescente sentimento de inseguranca [...] (Dencick

apud Bauman, 2005, p. 30).

Como reacdo a essa sensagdo passou-se a viver em incessante estado de mudanca, de
auto-criagdo. A forma como o mundo se caracteriza hoje, confere liberdade de escolha e de
composicao de identidades, as quais os individuos e sociedades ja estdo adaptados. O
sentimento de inseguranca persiste, mas uma identidade solida e fixa seria uma limitagdo
dessa liberdade e traria inflexibilidade.

E verdade que essas constatagdes sdo muito mais visiveis nos paises europeus, aonde os
vinculos estdo cada vez mais ténues em fung¢do da mobilidade através das fronteiras, das
facilidades de se ter uma moeda forte e Unica, e pelo intercambio cultural que a implantagao
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da Unido Européia ofereceu. Para paises em desenvolvimento as dificuldades de adaptacao
sdo mais visiveis que os beneficios dessa fluidez. Mesmo assim, as oportunidades aparecem
em leque e a tendéncia ¢ seguir esse movimento de flexibilidade e liberdade.

Consideracoes Finais

A busca para se definir uma identidade nacional ¢ cada vez mais uma preocupagdo em
meio ao mundo cambiante, porque os paises, seus individuos e suas culturas ainda necessitam
ser diferenciados e distintos, e o sentimento de pertencimento ¢ ainda um ponto de apoio.
John Hegarty, diretor de cria¢do global e presidente da agéncia Bartle Bogle Hegarty, afirma
que “pessoas sempre foram tribais, elas se congregam em torno de quadros culturais nos quais
nasceram ou adotaram. Uma marca da a elas algo com o qual se identificam e usam para
sinalizar seus lugares na sociedade.” (apud Leite, 2003, p.84). A Marca Pais se fundamenta na
identidade nacional como referencial de singularizagio de um povo e reposiciona essa
identidade de forma positiva diante de um competitivo mercado internacional. “O
reposicionamento da identidade nacional se consolida como uma estratégia e ndo como um
fim” (Villas-Boas, 2002, p. 62).
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