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REsumo

Em 2009, o Peru lancou, pela primeira vez, uma estratégia de marca-pais visando promo-
ver investimento, exportagdes e turismo. Este estudo analisa as a¢des de comunicagio da Marca
Peru, para identificar os fatores-chave na construcio da sua identidade de marca e avaliar, a partir
da proposta de Villafafie (2014), se a sua narrativa e os seus atributos conseguiram estabelecer
um cédigo de marca funcional. Através de uma andlise qualitativa da sua comunicagdo, baseada
numa abordagem critico-discursiva e na perspetiva interpretativa aplicada ao estudo do branding
nacional proposta por Silverman (2015), examina-se a estratégia comunicacional da PromPeru
durante a sua primeira década (2009-2019). A andlise permitiu identificar e classificar a narrati-
va da marca, os seus atributos, a promessa de marca e a sua adaptagio a diferentes grupos de
interesse. Os resultados evidenciam que a Marca Pert estabeleceu um posicionamento diferen-
ciador baseado na sua diversidade cultural e natural, consolidando uma identidade de marca
reconhecivel. Contudo, observa-se a coexisténcia de duas constru¢des sociais diferenciadas: uma
interna, orientada para o fortalecimento do sentido de identidade peruana, e uma externa, cen-
trada na projecdo internacional do pais. Conclui-se que, embora a narrativa da Marca Pert tenha
conseguido articular uma identidade sélida, continua a enfrentar o desafio de conciliar ambas
as constru¢des numa narrativa unificada, garantindo a percegio coerente da sua promessa de
marca no interior e no exterior do pais.
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IDENTITY AS A CORE DIMENSION OF NATION
BRANDING: AN ANALYSIS OF MARCA PERU’S
COMMUNICATION IN ITs FIRST DECADE

ABSTRACT

In 2009, Peru launched its first nation branding strategy to promote investment, exports,
and tourism. This study analyses Marca Perd's communication activities to identify the key fac-
tors involved in the construction of its brand identity and to assess, drawing on Villafafie's (2014)
framework, whether its narrative and attributes have succeeded in establishing a functional brand
code. It examines PromPerd’s communication strategy during its first decade (2009—2019)
through a qualitative analysis of its communication, grounded in a critical discourse approach
and in the interpretative perspective applied to nation branding proposed by Silverman (2015).
The analysis enabled the identification and classification of the brand narrative, its attributes, the
brand promise, and its tailoring to different stakeholder groups. The findings show that Marca
Pert has maintained a distinctive positioning based on its cultural and natural diversity, there-
by consolidating a recognisable brand identity. However, the coexistence of two distinct social
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constructs is evident: one internal, aimed at strengthening a sense of Peruvian identity, and the
other external, focused on the country’s international projection. The study concludes that, al-
though the narrative of Marca Perti has succeeded in articulating a strong identity, it still faces the
challenge of reconciling these two constructs into a unified narrative that consistently delivers on
its brand promise, both domestically and internationally.

KEYworbDs
nation branding, nation brand narrative, brand identity, place branding, international public relations

1. INTRODUCGAO

Ao longo do século XX, os Estados implementaram diferentes estratégias para me-
lhorar o seu posicionamento e a sua percecdo no contexto internacional. Inicialmente,
recorreram as relagdes publicas internacionais como forma de consolidar a sua legi-
timidade e projetar uma imagem favoravel no exterior (Kunczik, 1997). Estas prdticas
respondiam a necessidades geopoliticas especificas e, em alguns casos, estiveram asso-
ciadas a propaganda, especialmente nos periodos compreendidos entre a Primeira e a
Segunda Guerra Mundial (Kunczik, 2002). Neste contexto, as na¢des utilizavam narra-
tivas ideoldgicas para reforgar a sua influéncia: a Franga promovia o nacionalismo revo-
luciondrio, enquanto a Alemanha construfa a sua identidade com base num discurso de
romantismo tradicional (Olins, 2004).

Com a intensificag3o da globalizag3o, as praticas de posicionamento internacional
evoluiram de uma comunicagdo geopolitica para uma abordagem mais estruturada e
estratégica: o branding de nacdes. Este conceito alargou os objetivos além da diploma-
cia, passando a integrar a promocao do turismo, a atragao de investimento e o desen-
volvimento de mercados para produtos nacionais (Anholt, 2005). Assim, a marca-pais
emergiu como um instrumento-chave na gestdo da identidade nacional, integrando
campanhas de comunicac3o destinadas a influenciar a percecdo externa e a gerar van-
tagens competitivas. No entanto, apesar da expansao global das estratégias de marca-
-pais, revela-se pertinente, no debate académico, refletir sobre a sua capacidade real
para representarem de forma coerente a identidade de uma nacg@o, especialmente em
contextos marcados por elevada diversidade cultural e social.

Na Ameérica Latina, a ado¢3o deste modelo tem sido progressiva (Niesing, 2013).
Ainda assim, s3o escassos os estudos empiricos que analisam de forma sistematica
como estas estratégias constroem narrativas identitarias e o tipo de representacao do
pafs que projetam no cendrio internacional ao longo do tempo. No caso peruano, a
implementagdo da Marca Peru representou um ponto de viragem na construcio da sua
imagem internacional. Ao contrario de outras experiéncias de branding de na¢des, nas
quais a promocao turistica e comercial tende a assumir o foco principal, a narrativa da
Marca Perti tem destacado particularmente a construcao de uma identidade cultural par-
tilhada. Por meio de documentarios, campanhas e da sua presenca em grandes produ-
¢des, projetou uma imagem atrativa e diversa do pafs, reforcando o branding territorial e
atraindo visitantes tanto para destinos emblematicos como emergentes.
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Este estudo analisa como, na sua primeira década de gestao, a Marca Pert evoluiu
de um modelo tradicional de promoc¢do para uma estratégia comunicativa que procu-
ra consolidar uma narrativa identitéria, diferenciando-se das praticas convencionais de
branding de na¢des e estabelecendo um precedente na regido. N3o obstante, este proces-
so n3o tem estado alheio a controvérsias e tensdes internas em torno da identidade, que
tém suscitado multiplos debates sobre cultura e identidade nacional.

1.1. EvoLuGA0 DO BRANDING DE NAGOES: ABORDAGENS DISCIPLINARES E VALOR
COMPETITIVO

Atualmente, o branding de nac¢des (nation branding) ou marca-pais é estudado e ge-
rido a partir de diversas disciplinas, refletindo uma evolu¢do na forma como os Estados
procuram construir e projetar a sua identidade no contexto global. O que hoje se designa
por branding de na¢des (Anholt, 2005) tem sido igualmente analisado na perspetiva da
diplomacia publica (Kaneva, 2011), na qual se identificam duas abordagens principais: a
norte-americana e a europeia.

A perspetiva norte-americana tem-se centrado no papel global das nagoes, traba-
lhando sobretudo com o conceito de soft power, orientado para as relagdes internacionais,
a reputacdo e o estatuto na comunidade internacional. Em contraste, a perspetiva euro-
peia adota uma abordagem mais ampla, integrando a gestao da imagem e da reputagao
nacional numa estratégia global de posicionamento perante o mundo (Kaneva, 2011).
No dmbito desta evolugdo, Kaneva (2011), mais recentemente, introduz o conceito de
“Estados-marca”, no qual os Estados transitam de paradigmas politicos tradicionais para
um modelo pés-moderno assente na imagem e na influéncia.

Importa salientar que, no dmbito destas abordagens, os termos “marca-pais” e
“marca-territério” (place branding) designam processos semelhantes, ainda que com di-
ferentes denominacdes. Neste sentido, Hanna e Rowley (2010) explicam que a marca-
-territério é uma estratégia orientada para destacar atributos considerados estratégicos
pelos paises, com o objetivo de reforcar perce¢des positivas e construir um imagindrio
favoravel na comunidade internacional. Por conseguinte, estas a¢des n3o respondem
apenas a uma légica de promocao turistica ou comercial, mas procuram também alinhar
a identidade de um pais com os seus objetivos de posicionamento global.

Nesta perspetiva, a marca estd fundamentalmente associada ao seu valor e a sua
imagem (Aaker, 1996). Embora esta abordagem esteja sobretudo associada as empre-
sas e aos seus produtos, constitui também um elemento ativo na gestao da marca-pafs.
Portanto, a marca de um pais relaciona-se com o seu valor e a sua imagem, bem como
com toda a gestdo desenvolvida para potenciar a sua projecdo. E neste sentido que tudo
aquilo que acrescenta valor a uma marca se aplica também as nagdes, sendo designado,
no seu conjunto, como “valor de marca” (Aaker, 1996). Nesta mesma linha, Kotler (2002)
desenvolve uma perspetiva centrada no marketing de lugares, entendendo-o como todo o
esforco de uma nacgdo para se tornar o melhor destino para investimento. Surge também
o conceito de “lugar de origem”, que assume uma fun¢ao mais prética do ponto de vista
econémico, isto é, a gestao da imagem de marca de um pafs contribui para o posiciona-
mento internacional dos produtos ai fabricados — como nos casos de made in Germany
(feito na Alemanha) ou made in Japan (feito no Jap@o).
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Partindo desta premissa, Kotler (2002) defende que os paises, ainda que n3o te-
nham consciéncia de que funcionam como marcas, s3o ja objeto de multiplas associa-
¢Oes por parte de publicos externos sempre que o seu nome é mencionado. Estas as-
sociagoes sao determinantes para decisdes de compra, investimento ou turismo. Além
disso, Kotler (2002) recomenda um conhecimento aprofundado do valor competitivo de
uma nagao, que deve ser traduzido num storytelling capaz de gerar impacto junto dos
publicos. Deve existir uma estratégia global (concept) na qual se integrem diversas ativi-
dades dotadas de orcamento adequado e alinhadas com a estratégia geral. Sugere ainda
o controlo da promessa de marca ou de produto, de modo a garantir coeréncia entre o
que é comunicado e o que é efetivamente entregue.

A luz desta trajetéria, desde as relagdes publicas internacionais até ao branding
de nacdes, a gestao da marca passou a receber um enquadramento mais estruturado a
partir do marketing. Contudo, mais recentemente, o branding de na¢des é analisado de
forma mais critica, discutindo-se em diferentes circulos académicos se s3o apenas as
técnicas publicitarias e de marketing que determinam a imagem, a reputagao e o posi-
cionamento — e, por conseguinte, a competitividade de um pais (Anholt, 2010, 2020;
Govers, 2020; Ind, 2005; Olins, 2004; San Eugenio Vela, 2013). Por sua vez, a marca-
-territério, entendida como semelhante ao branding de na¢des, deixou de ser concebida
como uma simples extensdo do branding de produtos, para se afirmar como um con-
ceito mais complexo e diferenciado. Atualmente, reconhece-se o seu carater simbélico
e emocional, bem como a necessidade de participac3o e inclusdo de multiplos atores
(Villafafie, 2014), assim como a articulagao de trés dimensdes: simbdlica, cognitiva e
experiencial (Kavaratzis, 2009).

1.2. IMAGEM, COMPORTAMENTO E PROMESSA: A MARCA-PAfs E A SUA REIACAO coM A
REerUTACAO

Capriotti (2009) sustenta que tem existido uma sobreposicao terminoldgica entre
o universo corporativo e aquilo que esta relacionado com o marketing. Por exemplo,
enquanto o “posicionamento” pode ser entendido como um conceito mais préximo do
marketing, a imagem e a reputacdo constituem dimensdes estudadas sobretudo pela
comunicagao corporativa.

Relativamente a imagem, em particular, Joan Costa (2009) entende-a como uma
representacdo mental construida junto dos publicos a partir de diferentes fatores, que
vdo desde as perce¢des até as experiéncias. Costa afirma que a imagem é uma repre-
sentagao mental externa a organizagado, embora com ela relacionada, podendo ser mo-
dulada ou aperfeicoada pela prépria organizagao. Dai a afirmagdo de que a imagem se
inscreve na memoaria social, isto é, na meméria coletiva dos publicos. Tal explica por
que raz3o a imagem constitui um ativo intangivel importante e complexo que as nagdes
também procuram gerir. Nesse sentido, Costa (2009) recomenda que a sua andlise se
centre em trés niveis: os atributos que a constituem, a estrutura que esses atributos
adquirem nas representacdes imagindrias de cada individuo e o seu funcionamento na
vida quotidiana.
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Nesta mesma perspetiva, Justo Villafafie (2014) faz referéncia ao “comportamen-
to”, relacionado com aquilo que uma organizagdo “faz”, por exemplo, no que respeita a
sua responsabilidade social ou a sua preocupagdo, compromisso e cuidado com o meio
ambiente No caso de um pais, o “comportamento” estd igualmente associado a sua
acao; por exemplo, a sua responsabilidade social, que se traduz em politicas sociais glo-
bais, colaboragdo internacional para o progresso, participagio na resolucdo de conflitos
internacionais ou ao esforco efetivo para diminuir as emissdes de diéxido de carbono.
Do mesmo modo, qualquer aspeto que evidencie uma forma particular de “pensar” e
que, de algum modo, oriente a conduta de uma nagao estara relacionado com aquilo
que se entende por “cultura”. Esta dimensdo manifesta-se internamente por meio de
aspetos identitdrios préprios, configurando-se e definindo-se através de mecanismos
e processos complexos e distintos em cada nagdo. Associada a estas dimensdes en-
contra-se a “promessa de marca”, cuja formulac3o assenta nos atributos previamente
definidos pela estratégia da Marca Peru e que, ao serem reconhecidos pelos publicos-
-alvo, deverdo idealmente revelar-se benéficos para estes. A promessa de marca torna-se
eficaz quando corresponde a experiéncia vivida pelo publico que se pretende alcancar.
E através do “fazer”, do “pensar”’ e do “prometer” que se alcancam o reconhecimento
e a reputacgdo. Estes podem resultar tanto de puiblicos consumidores de um produto ou
servico como das relagdes estabelecidas entre nac¢des, decorrendo de uma construcao
coletiva formada por pessoas e organizacdes com diferentes expectativas e distintos
graus de reconhecimento da promessa comunicada (Santilldn-Vasquez, 2016).

1.3. A IDENTIDADE NA MARCA-PAis A PARTIR DA TEORIA DA REPUTACAO

Villafafie (2014) propde, para a gestao de uma marca-pais (bem como para a sua
anélise), uma metodologia centrada no que denomina “cédigo de marca”. Para o autor,
as varidveis do cédigo de marca seriam a identidade de marca, a mensagem identitaria,
a proposta de valor e o posicionamento estratégico (Villafane, 2013). Villafafie (2015)
considera que a marca-pais deve basear-se numa ideia dominante que possa ser utiliza-
da para alcancgar os publicos-alvo aos quais a marca se pretende dirigir, podendo estes
situar-se nos dominios turistico, empresarial, cultural ou politico. E precisamente essa
ideia dominante de um pais que deve, idealmente, responder a realidade num principio
de coeréncia que articula dois aspetos:

« aideia dominante deve basear-se na identidade da nagao;

- avalidade dessa identidade deve ser coerente para todos os stakeholders do pais.

Para Villafafie (2014), a identidade de um pais estd associada a uma “construgdo
social”, que, no caso das nag¢des, tem sido historicamente dificil de definir. Idealmente,
essa construcdo deveria ser configurada pelos préprios membros da sociedade, que
participam numa cultura interna que se justifica em fung¢do do préprio objeto que se pro-
cura definir. Esta perspetiva reforca a pertinéncia do presente estudo, na medida em que
permite compreender de forma mais aprofundada o fenémeno da marca-pais a partir da
abordagem proposta pelo autor.
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A construcdo social, segundo Villafafie (2014), pode ser composta por:

«  Os significantes: um conjunto de constatagdes empiricas. Incluem-se aqui os significantes geoes-
tratégicos, histdricos, culturais, econémicos, sociopoliticos e de globalizag3o;

«  Os universos de significado: um conjunto de atributos que determinam o posicionamento positivo
ou negativo de uma nacdo, associados a diferentes escalas de atratividade, tanto pessoal como
funcional;

« O repertério de presuncdes bésicas sobre uma nagdo: distinguem-se aqui as presungdes bésicas e
as ldgicas argumentativas, relacionadas com a evolug¢do da imagem de um pais e da sua proje¢io
de marca, acumuladas a partir dos resultados de diferentes estudos cientificos.

Villafafie (2014) sustenta que uma marca-pafis deve articular uma promessa assen-
te na identidade da nagdo e alinhada com as expectativas dos seus diferentes stakehol-
ders, como turistas, investidores ou estudantes internacionais. Esta identidade tende a
estruturar-se em torno de um atributo central que funciona como eixo de posicionamen-
to estratégico, complementado por outros atributos que configuram um conjunto de
significados associados a marca. O objetivo é que estes elementos sejam reconhecidos
pelos grupos de interesse e, idealmente, validados pela realidade do pais, permitindo
avaliar tanto o grau de coeréncia entre identidade, proposta de valor e posicionamento
como o nivel de reconhecimento dessa promessa por parte dos publicos.

Assim, a condi¢do de sucesso de uma marca-pais consiste na obten¢ao de uma
identidade de marca nitida (realidade) e de uma promessa de pafs inequivoca. Num se-
gundo plano, igualmente relevante, encontra-se o alinhamento dessa promessa com o
comportamento (fazer) e a cultura (pensar) do pais. No caso dos paises, refere-se ainda
a “construcdo social da identidade”. O passo seguinte consiste em assegurar que os pu-
blicos internos, que partilham uma mesma nacionalidade, cultura ou territério, adotem
ou interiorizem a identidade da sua marca-pais (Villafafie, 2014).

2. METODOLOGIA

Em 2009, foi langada pela primeira vez, no caso peruano, uma estratégia de marca-
-pais com o objetivo de promover o investimento, as exportacdes e o fluxo de turistas
para o Peru. O presente estudo visa descrever as a¢des de comunicagao de marca-pafs
dessa estratégia, de modo a identificar os fatores utilizados na construgao de uma identi-
dade de marca (Villafafie, 2014). Propde-se a aplicacdo de uma anélise critico-discursiva,
seguindo o trabalho desenvolvido por Silverman (2015). Esta andlise foi realizada atra-
vés da identificacdo, categorizacdo e interpretacio dos elementos discursivos presentes
nas agdes de comunicagio da Marca Perd, tais como a narrativa de marca, os atributos
identitdrios, a proposta de valor e a promessa de marca. No caso peruano, em particu-
lar, interessou compreender se a narrativa de marca e os atributos expostos conseguem
estabelecer um “cédigo de marca funcional”.

Em funcdo disso, considerou-se a anélise descritiva e qualitativa das a¢des de co-
munica¢dao da Marca Pert e dos seus canais de difus3o ao longo dos seus primeiros
10 anos. Com isto, pretende-se identificar e classificar a narrativa enquanto discurso
instrumentalizado, os atributos que o compdem, a sua proposta de valor, bem como
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a promessa de marca representada e ressignificada, e a sua declinagdo para diferentes
grupos de interesse. Este procedimento visa identificar de que forma se geriu o posicio-
namento diferencial e se comunicou a identidade contida na mensagem de marca, con-
tribuindo para a consolidagido de uma construgdo social partilhada, conforme proposto
por Villafafie (Santilldn-Vasquez, 2016). O estudo adota uma abordagem qualitativa de
estudo de caso de carater longitudinal (2009—2019), permitindo observar a evolugao da
narrativa de marca e dos atributos comunicados ao longo da primeira década de imple-
mentacado da estratégia da Marca Peru.

Do ponto de vista metodolégico, a proposta enquadra-se na anélise das a¢oes de
comunicagao, entendidas como praticas de nation branding ou marca-territério. A abor-
dagem adotada sustenta-se na teoria da reputagdo (Villafafie, 2013, 2014, 2015), bem
como na sua aplicagdo ao estudo da Marca Espafa (2014), posteriormente aprofundada
numa entrevista associada a esse estudo (Santillan-Vasquez, 2016).

O estudo de caso visa responder aos seguintes objetivos especificos:

- descrever as principais a¢des de comunicacdo da Marca Peru e os canais utilizados, tanto em a¢des
dirigidas a publicos internacionais como a publicos nacionais, ao longo dos seus primeiros 10 anos
de gestdo;

- identificar, ao longo dessa descri¢do, os componentes utilizados na constru¢do de um cédigo de
marca, caracterizando a narrativa e analisando de que forma esta contribui para a construc¢do da
identidade de marca;

- identificar as caracteristicas da promessa de marca, da proposta de valor e da sua declinagio para
diferentes grupos de interesse contidas na mensagem de marca, determinando, com isso, a cons-
trucdo social e os atributos expostos.

Trata-se de uma andlise descritiva, a partir de uma perspetiva sociocultural das
etapas-chave da gestao da marca-pais e da sua articulagdo com os objetivos da marca-
-pafs. Em particular, a andlise centrou-se nas a¢des de comunicagdo, nos canais e nas
mensagens, procurando aprofundar os detalhes da proposta da marca-pais por etapas e
por campanhas ao longo dos primeiros 10 anos de gestdo (2009—2019), até a chegada
da pandemia da COVID-19. O corpus analitico foi constituido por materiais comunicacio-
nais institucionais, campanhas de promoc¢ao, documentos oficiais, entrevistas publicas
a responsaveis institucionais e outros contetidos disponiveis em fontes documentais
e plataformas digitais associadas a estratégia da Marca Peru. Foi igualmente utilizada
informacao publicada em portais de transparéncia de organismos publicos.

3. RESULTADOS

3.1. A¢oEs DE COMUNICAGAO DA MARCA PERU ANTERIORES A0 LANCAMENTO DO
PROJETO DA MARCA-PAfs
Segundo o portal oficial da Marca Per, o projeto de marca, tal como é conhecido
atualmente, iniciou-se em julho de 2009. Procurou-se, desde o inicio, desenvolver men-
sagens diferenciadas dirigidas a publicos internos e externos, com perfis e expectativas
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distintos (FutureBrand, s.d.). O projeto da marca-pais foi liderado, desde a sua fase ini-
cial, pela Comissao de Promogao do Peru para a Exportacdo e o Turismo (Promperd;
Silverman, 2015), embora, em diferentes momentos, tenham também estado envolvidos
outros organismos, como o Ministério dos Negécios Estrangeiros e a Prolnversién. Os
cendrios iniciais de posicionamento centraram-se no turismo e nas exportacgdes. Vir-se-ia
a acrescentar posteriormente a atragao de investimento, passando assim a integrar-se um
terceiro eixo estratégico. E com base nestes elementos que se definem e se esclarecem os
pilares sobre os quais se construiu uma narrativa identitdria que deveria contribuir para os
objetivos estratégicos que a marca-pafs estabeleceu para o Peru na sua fase inicial.

No entanto, esta narrativa considerou as fases anteriores ao lancamento da Marca
Pert, sendo antecedida pelas seguintes campanhas:

«  2003-2007: Pack Your Six Senses (Prepara os Teus Seis Sentidos), que procurou transformar o pais
numa experiéncia sensorial — olfato, paladar, tato, audi¢do e visdo —, transmitindo a ideia de um
Peru enquanto experiéncia para além dos cinco sentidos. As palavras-chave presentes na comunica-
¢do incluiam “descobrir”, “Unico” e “maravilhas”;

«  2008-20710: Live the Legend (Vive a Lenda), na qual se observa um maior enfoque na promocdo de
uma experiéncia cultural, visivel no “apelo & a¢3o” do slogan, que convida explicitamente a ter a
experiéncia de visitar o pais: “este lugar existe. Peru. Vive a lenda” (Silverman, 2015).

Com estes antecedentes, o processo de elaboragdo da Marca Peru desenvolveu-se
ao longo de 15 meses, tendo sido langado a 10 de margo de 2011, na Feira Internacional
de Turismo de Berlim, uma das principais feiras de turismo do mundo, com a apresenta-
¢ao de um novo logétipo que substituiu o anterior (Silverman, 2015).

3.2. A MARrcA PERU (2011-2012), A CONSTRUGAO DA NARRATIVA E DA IDENTIDADE DE
MaArca

No inicio do processo de definicdo da marca, procedeu-se ao desenho de uma iden-
tidade visual, que se procurou validar através da consulta a especialistas e profissionais.
Foi introduzido um novo logétipo, distinto de tudo o que tinha sido utilizado até entao,
caracterizado por cores fortes, um design minimalista e elementos distintivos associa-
dos aos simbolos da cultura peruana. A sequéncia de formagao do logétipo permite
observar como uma linha continua vai construindo progressivamente o simbolo gréfico
até formar a palavra “Perd”. Este recurso visual sugere uma narrativa de descoberta e
construgdo identitaria, na qual a marca surge a partir de um trago inspirado em refe-
réncias da iconografia ancestral peruana. A espiral funciona como elemento simbélico
central e articula dimensdes como meméria cultural, continuidade histérica, dinamismo
e projecao contemporanea.

Para o fortalecimento da narrativa, foram incorporados “embaixadores da marca”,
titulo honorifico atribuido progressivamente a diversas personalidades da sociedade pe-
ruana. Trata-se de figuras publicas que se destacam em dareas associadas a identidade
peruana, como a musica, o cinema, a moda, o desporto, a literatura ou a gastronomia.
A sua inclusdo nas campanhas da Marca Peru revelou-se uma peca-chave nas agoes diri-
gidas sobretudo a publicos internos, na medida em que procurou promover uma maior
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identificacdo dos cidadaos com uma identidade partilhada. Em simultineo, foi introdu-
zida a possibilidade de obtencao de uma licenga, concedida a empresas tanto peruanas
como estrangeiras que pretendam utilizar os elementos distintivos da Marca Peru. O
objetivo consiste em permitir que organizag¢des cujas atividades comerciais promovam
o Peru integrem a identidade visual da marca e contribuir para a consolidagcao de uma
identidade partilhada. Até ao final de 2018, mais de 700 empresas de diferentes setores
ja detinham esta licenga (Grupo Imagen SAC, 2016; Herrera Sanchez, 2018).

Meses mais tarde, sempre sob a direcao da PromPerd, e através da mesma equipa
da FutureBrand, foi dado aquele que talvez constitua um dos passos mais relevantes na
evolugdo da marca-pais do Peru. Para este efeito, a FutureBrand identificou a necessida-
de de contratar a McCann-Erickson WorldGroup para o desenvolvimento de uma campa-
nha que viria a constituir um marco, por ter permitido alcancar uma maior notoriedade
a nivel mundial. Esta fase introduziu também, pela primeira vez, uma discussdao mais
ampla na sociedade peruana sobre a identidade do pais e sobre a prépria marca-pais.

3.3. FASE 1: FORTALECIMENTO DA NARRATIVA DE MARCA, CONSTRUCAO DE ATRIBUTOS
IDENTITARIOS

Entre 2011 e 2012, foram realizadas diversas curtas-metragens documentais diri-
gidas a publicos internos, nas quais, para além da apresentacao dos novos simbolos,
se procurou reforgar um sentimento de pertenca baseado em personagens e elementos
diversos que caracterizam a cultura peruana e que permitem ao espetador uma identi-
ficagdo com a mesma. E neste contexto que se observa que a estratégia de marca-pais
passa, a partir desse momento, a privilegiar uma comunica¢ao mais direcionada aos
publicos internos.

Peru, Nebraska foi o primeiro destes documentdrios, tendo alcangcado centenas de
milhares de visualiza¢des no YouTube. Trata-se de uma producdo audiovisual filmada
nos Estados Unidos, onde existe uma cidade com o nome Peru, para a qual se deslocam
figuras conhecidas do pais, levando consigo elementos da cultura peruana (Marca Perd,
2011). S3o apresentados diferentes aspetos da “peruanidade” que, ao serem deslocados
para contextos distintos, procuram gerar uma forma de orgulho nacional enquadrado
em situagdes de cardter coémico. Trata-se de uma proposta audiovisual que constitui um
marco n3o apenas na histéria cinematografica e publicitdria do pafs, mas também um
momento-chave no inicio da construcao da Marca Peru, tal como se viria a consolidar
nos anos seguintes.

Na mesma linha audiovisual, foi produzido um segundo documentario, desta vez
filmado em Loreto, Itdlia, para onde se deslocam outras figuras da vida social e cultural
peruana, levando igualmente elementos representativos da cultura do pais (Marca Perd,
2012¢). Importa salientar que o contexto de langamento deste segundo documentario
ja se encontrava distante do efeito de surpresa inicial, ndo tendo alcangado o mesmo
impacto da primeira vers3o, sendo recebido de forma mais critica por diversos setores
da sociedade peruana.
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3.4. CoMmUNICACAO DIiriGIDA A PUBLICOS EXTERNOS, PROJECAO DA PROMESSA DE
MARrca: IMPERIO DE TESOROS EscoNDIDOS E 2032 (2012)

Em 2012, foi langado para publicos externos um video de cariter documental com
cerca de trés minutos, intitulado 2032 (Marca Pert, 2012b). Este contetido audiovisual ser-
viu para projetar a nova Marca Pert junto de publicos internacionais. A mensagem desta
campanha assentava na ideia de que o Peru constitui uma experiéncia transformadora.
Esta narrativa articula-se com o slogan de uma campanha paralela, difundida em 16 pai-
ses e que se manteve ao longo de 2013: Pert, Imperio de Tesoros Escondidos (Peru, Império
dos Tesouros Escondidos). O que distingue o video 2032, de natureza publicitaria, é o seu
forte contetido nostalgico e testemunhal, aproximando-se, pela sua duragao e estrutura,
de um excerto cinematogréfico. Foi realizado por Claudia Llosa, que meses antes havia
recebido o Urso de Ouro em Berlim pelo filme La Teta Asustada (A Mama Assustada).

3.5. FASE 2: FORTALECIMENTO DA IDENTIDADE DE MARCA — MAS PERUANO QUE E
REPRESENTANTES DE L0 NUESTRO (2013-2016)

Outras campanhas langadas entre 2013 e 2016 foram novamente direcionadas a pu-
blicos internos. Uma delas foi a campanha Representantes de lo Nuestro (Representantes
do que E Nosso), na qual se convidava os cidad3os a tornarem-se representantes da
“peruanidade”, através de um registo num website criado para esse efeito (https://peru.
info/es-pe/marca-peru/detalle-campanas/4/representantes-de-lo-nuestro). A dindmica
da campanha consistia em incentivar o envolvimento do publico com a marca e a partilha
de experiéncias de identidade peruana através de fotografias e narrativas pessoais (Marca
Peru, 2013).

Em 2015 foi igualmente langada a campanha Mds Peruano que (Mais Peruano que),
com o objetivo de reforcar a identidade de marca junto de publicos internos, destacando
razdes de orgulho associadas a identidade peruana. Para tal, foram utilizados exemplos
de estrangeiros que incorporaram elementos da cultura peruana nas suas vidas pessoais,
profissionais ou culturais. O formato adotado foi o video de cardter documental e tes-
temunhal. A campanha teve inicialmente trés pecas audiovisuais, as quais se juntaram
posteriormente mais duas, procurando reforcar, de forma mais direta, a participacdo
da audiéncia através das redes sociais, nomeadamente através da utilizagdo do hashtag
#MasPeruanoQue (Marca Peru, 2015).

3.6. ME10S INTERNACIONAIS E O POSICIONAMENTO DA IDENTIDADE PERUANA: O PAPEL
DA GASTRONOMIA E DO TURISMO NA MARcCA-PAis
Enquanto estas campanhas dirigidas a publicos internos eram implementadas, o
Peru participava paralelamente em diversos eventos internacionais, como feiras temati-
cas de téxteis, alimentos bioldgicos, turismo e festivais internacionais de cinema. A estas
iniciativas somaram-se eventos itinerantes de carater comercial e as celebra¢des do Dia
do Peru em Wall Street, nos Estados Unidos. Nesta fase, o posicionamento do Peru no
contexto internacional intensificou-se, tendo a gastronomia assumido um papel central
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enquanto atributo identitdrio. Este elemento obteve ampla projecao nos média interna-
cionais, contribuindo para ampliar a narrativa da marca-pais.

Em 2017, o portal New Worlder (https://www.newworlder.com) lancou uma série
de videos curtos, com cerca de cinco minutos, protagonizados por importantes repre-
sentantes da gastronomia peruana. A iniciativa procurava relacionar gastronomia e cul-
tura através de testemunhos provenientes de diferentes partes do mundo. Esta estraté-
gia contribuiu para reforgar o posicionamento internacional da gastronomia peruana,
que, em 2017, ja beneficiava de amplo reconhecimento global. Nesse mesmo ano, a
série Chef’s Table, da Netflix, dedicou um episédio a Virgilio Martinez Romera, um dos
mais destacados representantes da cozinha peruana. Trata-se de contetidos provenien-
tes de média espontanea, que reforcam a visibilidade da gastronomia enquanto atributo
identitario da Marca Peru.

Também em 2017, desta vez através dos meios préprios da marca, observa-se um
maior enfoque nos publicos internacionais, evidenciado na campanha Peru, the Richest
Country (Peru, o Pais Mais Rico), que sublinha, através de uma linguagem claramen-
te publicitaria, a diversidade de atrativos turisticos oferecidos pelo Peru. Para reforcar
esta campanha, o portal Peru Travel (https://www.peru.travel/perutherichestcountry/
usa/#home), portal oficial de turismo do Peru, disponibilizou, numa secgdo especifica,
materiais descarregdveis, como videos, logétipos, cartazes e manuais de estilo, destina-
dos a uniformizacao da identidade visual da marca nas diferentes regides e paises onde
fosse utilizada.

No mesmo ano, foram igualmente lancadas novas campanhas orientadas para o
fortalecimento da identidade, entre as quais Intercambiados (Intercambiados), El Sabor
de la Victoria (O Sabor da Vitéria) e Maletas del Perii (Malas do Peru), que contribuiram
para esse proposito e alcancaram reconhecimento e prémios no setor publicitario. As
campanhas da Marca Pert tém sido documentadas periodicamente no seu portal (ht-
tps://peru.info/es-pe/marca-peru/campanas).

3.7. CoMUNICAGAO PARA A PROMOGAO DE INVESTIMENTOS E EXPORTACOES: A PROPOSTA
DE VALOR PARA 0 MUNDO
Embora a mensagem de marca tenha incidido sobretudo na promocg3o do Peru
enquanto destino turistico, os restantes objetivos, como a promoc¢3o das exportacdes e
do investimento, nao foram descurados. Com vista ao refor¢o da presenca internacional
do Peru, foram criadas as Delega¢des Comerciais do Peru no Exterior, responsdveis pela
promocao de relagdes comerciais e pela realizag3o de estudos destinados a identificagcao
de oportunidades de negécio nas areas do investimento e do turismo. Paralelamente,
estes escritérios promoveram o Peru enquanto pais com uma oferta exportavel diversifi-
cada, destacando a sua proposta de valor através de diferentes atividades e plataformas
estratégicas (Comisién de Promocién del Perti para la Exportacién y el Turismo, 2025).
Segundo Daniel Cavero, chefe de imprensa da PromPerd, a participagdo da Marca
Pert concentra-se sobretudo em iniciativas como publicidade, viagens de imprensa, par-
ticipagcao em feiras de turismo e presenca em feiras de exportac3o.
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3.8. NARRATIVA IDENTITARIA E PROPOSTA DE VALOR NA COMUNICACAO DA MARCA-PALs

Desde o seu langamento, a Marca Pert recorreu aos seus préprios canais de
comunicagdo, sobretudo através de dois websites alinhados com a sua narrativa
e identidade visual: Peru Info (https://peru.info/es-pe/), orientado para a comuni-
cagdo institucional da Marca Pert, e Peru Travel (https://www.peru.travel/es-pe/),
direcionado para a promogao do pais enquanto destino turistico. Ambos os portais
difundiram as principais mensagens e campanhas da estratégia da marca-pais.

No caso do Peru Info, foram incluidos contelidos associados aos diferentes
objetivos da Marca Peru para além do turismo, nomeadamente o comércio externo,
o investimento e a gastronomia, bem como, a partir de 2019, o eixo do “talento”,
destacando peruanos bem-sucedidos em dreas como a arte, a cultura, o desporto, a
moda e a inovacgdo. As redes sociais associadas a plataforma difundiram estes eixos
da marca-pafs, dirigindo-se tanto a publicos internos como internacionais, o que se
refletiu igualmente na producao de conteiidos em inglés e noutras linguas.

3.9. Fask 3: EvorLuc¢Ao NA CONSTRUCAO DA MARCA, NARRATIVAS E NOVOSs ATRIBUTOS
NA PROPOSTA DE VALOR

Importa referir que, entre 2017 e 2018, a Marca Peru passou a incorporar temas
até entdo ndo abordados. Assim, para além da énfase inicial na heranca cultural, nos
atrativos turisticos e na gastronomia, desde 2016, a comunicagdo comeca a integrar
novas dimensdes. A partir de 2017, a marca-pais passa a apresentar a moda peruana
como um eixo emergente, destacando nao apenas os seus designs, mas também
a elevada qualidade das matérias-primas utilizadas, com especial destaque para o
algod3o Pima e para as fibras de alpaca e vicunha. Por outro lado, em resposta a
tendéncia global de procura por alimentos sauddveis, bem como ao crescimento
deste segmento e ao potencial do setor agricola no Peru, passam a ser promovidos
alimentos biolégicos e sustentaveis, assim como produtos de elevado valor nutricio-
nal, recorrendo ao conceito de “superalimentos”, ja amplamente disseminado entre
consumidores europeus.

Paralelamente, comega a ganhar relevancia a inclusdo de temas associados ao
cinema e ao desporto. No setor cinematografico, o Peru procura posicionar-se como
destino de filmagens para producdes audiovisuais. Para este efeito, foi criada uma
Comissdo Filmica, responsavel pela gestdo da participagdo em festivais internacio-
nais e pela promog¢do da producio de filmes e publicidade em territério peruano.
Numa seccao do website Peru Info, é apresentada a descri¢ao das producgdes ja rea-
lizadas, nas quais surgem marcas como Samsung, Apple, Kia e Audi, entre outras.
No dominio do desporto, a Marca Perti procurou também incluir na sua comunica-
cdo atletas de destaque, nao apenas para os apresentar, mas também para reforgar
o sentimento de pertenca e o orgulho entre os cidadaos peruanos. Com o mesmo
objetivo, a partir de 2017, a comunicag¢do da marca-pais passou a dar especial aten-
¢3o a talentos noutros dominios, como a inovagdo, a musica, as artes e a cultura.
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Evidencia-se, assim, uma diversificagao progressiva da mensagem de marca, alinhada
com os objetivos institucionais e orientada para a criag3o de valor, tanto junto de publi-
cos internos como externos.

3.10. ME10s PrOPRIOS E MEIOS DE COMUNICACAO DE MAssAs NA PROMOCAO DA MArca

Durante as fases referidas, a comunicagao da marca gerou interacdo com os conteu-
dos partilhados pela Marca Peru nas suas redes sociais. Através da andlise dos hashtags
utilizados neste periodo, foi possivel identificar associa¢des recorrentes a palavras-cha-
ve como “visita”, “biodiversidade”, “gastronomia”, “conservac¢ao”, “florestas”, “Cusco”,
“aventura”, “Machu Picchu”, “cultura” e “produtos”, entre outras. Os paises onde se re-
gistou maior volume de interagao, a seguir ao Peru, foram os Estados Unidos, o Canada
e o Reino Unido, bem como paises vizinhos como o Brasil, o Chile e a Colémbia’.

Por outro lado, as Delegacdes Comerciais do Peru no Exterior mantiveram uma
narrativa mais orientada para as exportagdes, a promog¢ao do turismo e o investimento,
realizando, em média, cerca de 15 atividades por trimestre, como no caso da Delegacao
Comercial do Peru no Exterior em Hamburgo, na Alemanha. Por seu lado, a Subdire¢ao
de Promocdo Internacional da Oferta Exportével, unidade responsével pela promog¢ao
das exportacdes no pais e no estrangeiro, realizou, em 2017, um total de 72 atividades
de promocdo internacional de produtos exportéveis, incluindo feiras, missdes empresa-
riais e encontros de negdcios, entre outras. A estas iniciativas somaram-se mais de 163
atividades promovidas pela Subdire¢ao de Desenvolvimento Exportador no mesmo ano
(PromPert, 2017). Estes esforgos comunicacionais apresentam-se articulados numa
narrativa comum que n3o se limita & promogdo do turismo, dos investimentos e das
exportacdes, mas integra também componentes identitdrias que reforcam o posiciona-
mento do pais e acrescentam valor a sua proposta de marca no contexto global.

Para além das a¢des promovidas pelos organismos referidos, a comunicagado da
marca-pais foi também veiculada através de canais mais diretos, como a participagdo
em feiras internacionais e, mais recentemente, através da iniciativa Casa Peru (Perd.
info, s.d.). Esta iniciativa procurou criar uma experiéncia mais préxima entre a marca e
os publicos, como se verificou na Coreia do Sul, nos Estados Unidos e na Russia, paises
onde foi instalada precisamente para evidenciar os elementos distintivos da Marca Perd.
A Casa Peru iniciou a sua atividade em Gangneung (Coreia do Sul), com uma peque-
na instalagdo, situada num local estratégico e no contexto de um evento internacional
com elevada afluéncia de publico internacional. Esta iniciativa esteve presente nos Jogos
Olimpicos de Inverno na Coreia do Sul (janeiro de 2018), no festival de musica South by

' Através da ferramenta Keyhole, foram analisados trés hashtags selecionados no més de marco de 2019. Foram consi-
derados cinco dias de uma semana aleatéria desse mesmo més. A Keyhole recolhe informacdo de redes sociais como
Facebook, X e Instagram, bem como de portais de noticias e féruns. Os hashtags selecionados s3o trés no total: #Peru,
#VisitPeru e #PeruTheRichestCountry.

2 As atividades das Delega¢des Comerciais do Peru no Exterior, em todo o mundo, encontram-se registadas no website
do Ministério do Comércio Exterior e Turismo (https://transparencia.mincetur.gob.pe). Contudo, a informac3o nio se
encontra atualizada, sendo que a consulta realizada em margo de 2019 indicava como ultimo relatério o correspondente
ao segundo trimestre de 2016.
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Southwest, em Austin, Texas, Estados Unidos (marco de 2018), e atingiu a sua maior di-
mensao durante o Campeonato do Mundo de Futebol da FIFA Russia 2018, em Moscovo
(julho—agosto de 2018).

Estas iniciativas constitufram um marco relevante nas estratégias de promocao, ao
proporcionarem um contacto direto e experiencial com os publicos, através da oferta de
gastronomia, musica, danga, moda e outros elementos culturais. Esta presenca interna-
cional manteve-se nos anos seguintes, embora a pandemia tenha interrompido abrupta-
mente estas atividades e conduzido a uma reformulagao da estratégia de comunicagao.

Por fim, a anélise das principais a¢des de comunicagdo da Marca Peru ao lon-
go dos seus primeiros 10 anos permite observar que a promessa de marca “declina-
vel” (Villafafie, 2014), no sentido de uma proposta de valor diferenciada em fun¢do dos
grupos de interesse, no caso peruano estrutura-se essencialmente em dois segmen-
tos: o publico interno (cidadaos peruanos) e o publico externo (turistas e investidores).
Identifica-se, em particular, que a promessa de marca se dirige a potenciais turistas e
cidad3os peruanos sem uma segmentacao clara, bem como a empresas estrangeiras e
investidores, embora com propostas de segmentacao pouco diferenciadas (Tabela 1).

STAKEHOLDERS (GRUPOS DE INTERESSE) DECLINAGAO DA PROMESSA DE MARCA
Turistas: segmentados, redefinidos e reorientados em fun¢ao Trata-se de um pafs multifacetado e cativante, que incentiva e
de oportunidades emergentes e ajustamentos estratégicos; oferece propostas singulares ajustadas a interesses especificos.
inclui o desenvolvimento da oferta turistica, promovendo O Peru n3o é uma jéia, é um cofre, é como um armdrio cheio de
simultaneamente o envolvimento de publicos internos. gavetas.
Empresas no estrangeiro: empresas estrangeiras, com o Especializagdo, oportunidades relevantes, produtos
objetivo de lhes oferecer uma ampla gama de produtos diferenciados, qualidade.

u , r i \Y i u
eruanos, bem como empresas locais convocadas a integrar um
“grupo exportador”.

Investidores: grupos segmentados de potenciais investidores Especializagdo, oportunidades relevantes.
nos setores mais promissores da economia peruana.

Cidaddos peruanos: através de diversas campanhas igualmente  “Todos somos Peru” — o Peru ¢ uma grande marca e todos s3o
segmentadas, conforme a sua representatividade enquanto chamados a ser seus embaixadores.

portadores da Marca Pert ou enquanto publico comprometido

de forma mais ampla.

Tabela 1. Declinagdo da promessa da Marca Perti

Contudo, é possivel identificar que, nos tltimos anos de gestao da marca-pais (2018-
2019), foram integrados outros grupos de interesse, como aqueles que procuravam novos
cendrios de filmagem, bem como os que demonstravam interesse por produtos denomi-
nados “superalimentos”, produtos biolégicos e algod3ao Pima. Por sua vez, a declina¢do da
promessa de marca dirigida aos publicos internos passou também a orientar-se para artis-
tas e desportistas. Esta atividade foi retomada em 2022, apés o longo periodo da pandemia.

O acompanhamento da gestao da marca-pais ao longo de 10 anos permite identificar
um “cédigo de marca” (Villafafie, 2014), composto pela identidade que se traduz na pro-
posta de valor e que define o posicionamento diferencial. Trata-se de um “cédigo de marca”
transversal a todas as a¢des de comunicagdo, no qual se procura destacar uma oferta mul-
tifacetada e diversa, associada a uma populagdo calorosa e cativante (Tabela 2).
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IDENTIDADE DE MARCA PROPOSTA DE VALOR POSICIONAMENTO DIFERENCIAL
Multifacetada, diversa. Pais diversificado com pessoas de Calor peruano, acolhedores, afetuosos,
diferentes expressdes na gastronomia, cativantes.

folclore e crioulismo.

Tabela 2. Cddigo de marca: identidade de marca, proposta de valor, posicionamento diferencial

4. DiscussAo E CONCLUSAO

A narrativa identitdria da Marca Pert constituiu o eixo central da sua construcio e
projecdo, procurando consolidar uma histéria que reforcasse a diversidade e a autentici-
dade do pafs enquanto elementos distintivos. Esta histéria procurou articular uma men-
sagem sobre o que significa o Peru e sobre a forma como essa identidade se traduz numa
experiéncia singular para quem o visita, investe ou consome os seus produtos. Neste sen-
tido, e conforme se tem observado, a mensagem estd alinhada com o seu enquadramento
inicial, que deveria transmitir uma promessa de marca assente na ideia de uma nacio
diversa, atrativa e positiva, procurando posicionar o pais como um destino relevante para
investimento, turismo e exporta¢des (FutureBrand, s.d.).

Neste contexto, os atributos que constroem a identidade, visiveis na andlise dos 10
anos de gestdo, remetem para essa diversidade: “hd um Peru para cada um” (Marca Perd,
2012a). Por conseguinte, a “narrativa de marca” procura evidenciar a diversidade natural,
a autenticidade e o vasto conjunto de atra¢oes Unicas no mundo. A promessa baseia-se na
ideia de que, através da diversidade de possibilidades culturais e naturais, cada pessoa que
visita o Peru, independentemente do seu propdsito, possa encontrar aquilo que procura.

Essa promessa estd em consonancia com o referido por Anholt (2005, 2010), quan-
do indica que o branding de nacdes se sustenta precisamente na selecao e amplificacao
estratégica de elementos culturais, histéricos e econédmicos capazes de gerar associagdes
positivas, com vista a projecao de uma imagem coerente e competitiva no contexto global.

Neste sentido, é possivel afirmar que, ao longo dos 10 anos, este propésito foi tra-
balhado consistentemente. No entanto, tal ndo implica que tenha sido percecionado ou
interiorizado de forma homogénea por todos os membros da sociedade. Esta limitagao, ja
identificada por Kaneva (2011), confirma que o branding de na¢des nem sempre consegue
produzir uma apropriagao social uniforme, uma vez que a narrativa de marca construida
institucionalmente pode divergir das multiplas interpretacdes identitarias existentes no
tecido social.

Neste enquadramento, os elementos do cédigo de marca orientaram-se sobretudo
para uma proposta de valor centrada no turismo, nas exportacdes e no investimento, em
consonancia com a légica do marketing de lugares, orientada para o posicionamento de
territérios enquanto destinos de visitantes, capital e oportunidades econémicas (Kotler,
2002). Contudo, é evidente que a promessa de marca se apoiou, em maior medida, em
atributos naturais e culturais, com particular énfase nos atrativos turisticos do pais, dei-
xando de lado outros componentes de natureza social e identitaria.
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Em termos gerais, pode concluir-se que a Marca Peru, na sua fase inicial, privile-
giou eficazmente a utilizacao da heranca cultural, um fator ja utilizado na promogao do
pais enquanto destino turistico. A tarefa mais complexa consistiu em promover o Peru
enquanto pais com potencial exportador, uma vez que este aspeto ndo dependia exclusi-
vamente dos gestores da marca-pafs, mas do préprio desenvolvimento efetivo dos pro-
dutos exportaveis. Ainda assim, verificaram-se esfor¢os no sentido de canalizar e articular
esse potencial exportador em mensagens de marca dirigidas ao exterior, o que, ao lon-
go do tempo, permitiu integrar novos produtos no discurso institucional. Este processo
confirma o referido por Aaker (1996) quanto ao valor estratégico do valor de marca, na
medida em que a construcao de associagdes positivas em torno de produtos de origem
contribui para reforgar o valor simbélico da marca no seu conjunto.

E igualmente possivel concluir que, ao contrério do que se observou noutros pai-
ses, foi dada especial atengdo a um relato estratégico do cédigo de marca dirigido aos
cidad3os peruanos. Embora, numa fase inicial, o objetivo ndo fosse o de enraizar uma
identidade nacional, este trabalho foi desenvolvido de forma sustentada, sobretudo em
torno da ideia de “peruanidade”. Esta abordagem dialoga com a perspetiva de Villafarie
(2014), segundo a qual a constru¢ao de uma marca-pais exige a articulagao de um cédigo
de marca capaz de ligar a identidade estratégica aos publicos internos e externos, permi-
tindo que o relato de marca seja reconhecido e socialmente legitimado.

A “construcao social” (Villafafe, 2014) e a exposicao dos seus atributos foram re-
forcados a partir de 2017, quando a gestdo da Marca Peru passou a integrar novos temas
de comunicagdo e promogado, como talentos peruanos, moda, musica, cinema, desporto,
arte, cultura e inovacdo. O grau de alcance e de apropriagdo destes novos atributos por
parte dos recetores da mensagem de marca constitui, no entanto, um campo ainda em
aberto para investigacdo futura.

A coeréncia da “ideia dominante”, segundo Villafafie (2013), manifesta-se na in-
tencdo de assegurar que a mensagem projetada pela Marca Pert no plano internacional
esteja alinhada com a realidade e com a experiéncia que se procura gerar a nivel interno.
Este objetivo traduz-se no impacto positivo esperado sobre a satisfagao dos turistas, na
medida em que estes deverdo encontrar uma correspondéncia entre promessa e realida-
de percebida (Capriotti, 2009). Esta légica explica o esforco de comunicagdo do “céddigo
de marca” dirigido ao interior do pais. Neste sentido, a énfase particular da marca-pais na
sua declinagdo da promessa de marca para publicos internos pode constituir um elemen-
to distintivo relevante, que reforca o eixo estratégico da marca e contrasta com préticas
observadas noutros contextos nacionais. Mais uma vez, evidencia-se a necessidade de
aprofundar o conhecimento sobre a relagdo entre promessa e experiéncia, bem como
sobre os niveis de satisfacdo dos visitantes do Peru.

Também é possivel afirmar que, embora a Marca Peru tenha tido, desde o inicio,
uma forte componente comercial, esta passou também a contribuir para um debate mais
amplo na sociedade sobre o significado da peruanidade, da identidade nacional e da
prépria marca-pafs, integrando-se no conjunto de pressupostos bdsicos sobre uma na-
¢do. Esta interpretagdo baseia-se na entrevista realizada a Villafafie, especialmente na sua
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reflexdo sobre a identidade hegemonica, dindmica e emergente da marca-pais e sobre o
papel dos atributos sedimentados no imagindrio social (Santillan-Vasquez, 2016, p. 179).
Neste contexto, importa também sublinhar que o conceito de “identidade de marca”
deve ser distinguido daquilo que se entende por “identidade cultural”, sendo este ultimo
um processo dindmico de constante evolucdo e redefinicdo. Trata-se, efetivamente, de
dimensdes distintas.

A identidade encontra-se exposta no imagindrio social, construida, moldada e trans-
formada em funcgao dos atributos que lhe s3o associados ou progressivamente retirados.
No caso em andlise, pode concluir-se que a identidade projetada (emissor) se associa as
belezas naturais, a gastronomia e a biodiversidade, constituindo estes os principais fato-
res diferenciadores da proposta de marca. Neste sentido, pode questionar-se que a ideia
dominante nao tenha incorporado outros elementos identitarios igualmente relevantes,
como a literatura, as diversas expressdes musicais — modernas e tradicionais —, o fol-
clore e o artesanato, bem como artistas pldsticos e intelectuais de referéncia do pais.

A partir destes resultados, torna-se evidente que a construcao da identidade de mar-
ca no caso peruano nao responde a uma narrativa tnica e homogénea, mas antes a coe-
xisténcia de duas construcdes sociais distintas: uma configurada no plano interno e outra
na percecdo externa. Ainda assim, os resultados sugerem que a Marca Peru conseguiu
projetar os valores com os quais procura ser identificada, embora continue a enfrentar o
desafio de conciliar estas duas constru¢ées numa narrativa unificada e funcional.

Neste sentido, a trajetéria do branding de nagdes, desde as suas origens nas rela-
¢oes publicas internacionais até a sua evolugdo para abordagens centradas na reputacao
e na diferenciacdo estratégica, permite identificar esta dualidade identitaria e a problema-
tica associada a sua incorporagao no imaginario coletivo. No entanto, para além das pos-
sibilidades analiticas e de gest3o, importa reconhecer que a identidade e a cultura de um
pafis ndo podem ser definidas exclusivamente através dos paradigmas do marketing das
nagdes. Pelo contrario, devem ser entendidas como constru¢des dindmicas que emer-
gem da interacdo entre as a¢cdes de comunicagdo, a percegdo social e a prépria evolucao
da nagdo no contexto global.

Pés-Edicao de Traducao Automatica: Anabela Delgado
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