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Ao apresenfar este tema Qo congresso “|ysofonia, ldentidades e culturas
nacionais”, esperamos prestar um confribufivo para o alerta da necessidade de
desenvolver um sistema integrado que permita aos paises de lingua portuguesa con-
ceberem um plano de desenvolvimento susteniado, com a participagdo de toda a
sociedade.

Este plano de desenvolvimento passa por duas fases fundamentais:

1} A partir da andlise da situagdo actual dos paises e seu potencial de desen-
volvimento, tera de se responder a uma questdo: O gue queremos gue O NOssO pais
seja daqui a 20/30 anosé Que sectores de actividade queremos ver desenvolvidos?
Que compeféncias pretendemos ver nos nossos cidad@os? Qual os valores culturais
que queremos ver preservadosé Que sistema educativo deveremos apostar para os
Nossos jovense

2) Motivagdo dos nossos concidad@os em forno de um projecto de marca-pais que
eles ajudaram a definir. Cada pessoa ferd de se consciencializar quais as oportu-
nidades que poderé fer na sua Terra, que competéncias sdo mais valorizadas pelo
mercado de trabalho.

Sem o desenvolvimento de um sistema de valores mobilizadores, e dada a globa-
lizacdo de toda a sociedade, rapidamente atingiriamos umd sitvacdo de falta de refe-
réncias culturais nos nossos jovens, e falta de uma estratégia para o pais e para d
sociedade. Nesse momento, 0s nossos jovens quase s6 falariam inglés, e teriam como
ambicdo (nica emigrar para os EUA ou para a Europa, onde os valores que assimi-
laram pela TV e pela Infernet sGo os Unicos que conhecem.

Para os responsaveis pela educagdo dos Paises de Lingua Portuguesa (professores
e governantes) & tundamental entender o rumo - cultural e econémico - que se quer
para o pais, de forma a consiruir programas e sistemas educativos que vdo de encon-
iro &s necessidades dos paises e ds exigéncias de uma sociedade globalizada e alta-
mente competitiva. -
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Resumo

Com este trabalho, pretende-se contribuir com uma proposta de metodologia, uti-
lizavel pelos paises, na concepgéio e implementagdo dos modelos nacionais de
desenvolvimento: a marca-pais. Os paises da CPLP viveram décadas de profunda
crise econémica, social e humana, com consequéncias nas estruturas econdmico-soci-
gis e inclusivamente no sentimento e identidade nacional das populagdes. Neste
momento, a grande aposta deverd ser a consiru¢do de uma missdo: um modelo de

desenvolvimento parfilhado por toda o sociedade, capaz de congregar esforgos e

especializar recursos.

A metodologia marca-pais, prefende ajudar a gerir parte significativa da identi-
dade do pais, através de um modelo empresarial sistematizado. Numa primeira fase,
aposta-se num levantamento da situacdo econdmica, social e cultural actual {nacional
e internacional).

Parfindo da andlise estrutural do pais e da sua envolvente externa e conhecendo
o sentimento e expectativas da populacdo nacional e piblicos externos (Governos,
investidores, instituicdes e populacdo em geral), vaise para a segunda fase da

metodologia marca-pais: o construgdo de um projecto nacional - através de um’

grande consenso - que ndo deixe de fora nenhuma entidade politica e social rele-

vante, de forma a que os seus grandes objectivos e estratégias se mantenham ao
longo do tempo, independentemente do partido ou grupo que esteja no Poder. Esta
visdo do Pafs a longo prazo - deve indicar quais os seclores de actividade a apostar,
de forma a proporcionar as infraestruturas necessérias {educacdo, estradas, pro-
moc¢do externd, apoios financeiros, investimentos governamentais, etc.). Assim ace-
lera-se/potencia-se a dindmica subjacente ao modelo de Porter, que estd na base da
construcdio das vantagens competitivas das Nagdes.

Por fim, deve mobilizar-se os esforcos de todos os cidaddos, em torno deste pro-
jecto, que todos definiram e terdo de construir. Desta forma, todos os cidad@os devem
conhecer o projecto de desenvolvimento do seu pais, e perceber quais sGo as opor-
tunidades e ameacas com que se vdo defrontar. Para além do piblico interno, a
marca pais deve também ser comunicada aos piblicos externos relevantes, para que
possamos direcionar a notoriedade, em torno dos valores que preconizamos.

Estando dentro de uma comunidade com importantes valores culturais comuns,
como a CPLP, hé um espago de desenvolvimento suplementar, potenciado pela con-
gregagdo de esforcos, nomeadamente ao nivel da investigagdo, educacdo, associ-
acdio de empresas, eic. No entanto, o cada vez mais voldtil contexto internacional
obriga a uma constante reavaliagéo do processo, de forma a potenciar todo o capi-
tal de crescimenio associado & metodologia da marca-pais.
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Introducéo

A globalizacdo da actividade econémica, cultural e social provoca uma crescente
proximidade entre os povos: as pessoas movem-se ao longoe dos pafses, em funcéo
do seu projecio de vida, e as empresas t8m grande facilidade em deslocalizar-se, de
acordo com os seus objectivos e das condi¢des que determinado pais ou regido thes
possa proporcionar. Torna-se necessério que os paises construam uma identidade sé-
lida, capaz de fransmitir uma imagem mobilizadora, coerente e favoravel aos seus
diversos publicos: financiadores (investidores e bancos); Governos estrangeiros,
empresas multinacionais, cidaddos nacionais e estrangeiros. Caso os Governos ndo
atinjom este objectivo, ndo controlardo a “fuga” de quadros especializados, nem 5
conseguirdo atrair turistas, financiadores e apoios financeiros externos. i

Os paises da CPLP conhecem bem este problema: nédo conseguem fixar muitos dos
seus melhores cérebros {apesar dos elevados investimentos que muitas vezes fazem
em educagdo no exterior) ou atrair investidores estrangeiros de qualidade. Desta
forma, torna-se necessario que os paises —afravés dos seus Governos — desenvolvam
uma estratégia que permita incrementar a sua competitividade, alravés de uma abor-
dagem sistematizada, como se de uma empresa se tratasse: uma marca-pals.

Abordando esta problemdtica de uma forma sistematizada, é necessério que 5
numa primeira instancia os paises conhegam as suas limitacdes e potencialidades, e }33:
que fixem objectivos claros, de forma a poder delinear uma estratégia {modelo de :
desenvolvimento susfentado): o Governo e as principais instituices {partidos, intelec-
tuais, empresdarios) devem estar de acordo relativamente & visdo que t&m do pais: O
que se pretende que o pais seja daqui a 20 ou 30 anos?

- Quais s8o os sectores de actividade em que se pretende apostar?

- Que qualificagdes se pretende desenvolver nas pessoas? 3

- Que infraestruturas se prefende apoiar? |

- Qual a melhor aposta que cada regido pode fazer?

Os objectivos do pais devem merecer um amplo acordo na sociedade, ndo deven-
do ficar & mercé dos interesses poniuais dos partidos dominantes, pois, num contex-
to de alternéncia democrdtica, haveria uma constante alteracdo de prioridades.

Considerando-se os paises da CPLP como estando numa fase de transicdo, procu-
rando enconirar o seu lugar no mundo — ou mesmo encontrarse enquanto povo — &
correcto afirmar que necessitam de implantar novos valores e ideais, capazes de
motivar os seus cidaddos — através de uma maior auto-estima — e de se afirmarem
externamente, atraindo capitais e pessoas que possibilitem um rdpido crescimento
econdmico.
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A importéncia da marca-pats:

Uma marca é muito mais que um logotipo [ou um simbolo): é uma identidade que
se constrdi e se gere, de forma a construir / implementar um conceito e provocar uma
reaccdo especifica no mercado que pretende aiingir.

Segundo Kapferer {1995}, as principais caracteristicas da marca, sdo:
- Uma marca € a personalizacdo de uma estratégia;
- E construida ao longo do tempo, através de um trabalho persistente e consistente;
- Eum processo coerente em constante renovagao;
- Confere & entidade que a suporta um significado e uma direccéo;
- E um “contrato” que se vai tornando credivel ao longo do fempo, consolidando-
se em forno de um compromisso;
- E um faro! {fornece um sentido e uma direccdio) para toda a organizagdo;

Transpondo as conclusdes de Kapferer acima referenciadas, para o plano da
marca-pais, conclui-se que a concepgdio de um projecto desta envergadura poderd
trazer grandes vantagens aos paises da CPLP, afravés da construgdo de uma visdo
unificadora dos esforcos de toda a comunidade: desta forma, & semelhanca de uma
marca comercial, uma marca-pais pretende conceber e comunicar um conjunto de
valores capazes de implementar / transformar a imagem do pais, junto da comu-
nidade nacional e internacional

Os objectivos da marca-pais e os seus segmentos-alve podem ser diversos.
Genericamente podem apontar-se os mais usuais:

- Direciona os esforcos nacionais em torno de determinadas industrias;

- Aumenta a auto-estima da populacao;

- Preserva a heranca cultural e a identidade nacional, através da consolidac@o
dos valores, em vez de copiar os modelos dos paises mais desenvolvidos;

- Cria/ molda uma imagem que credibilize o pais;

- Cria uma classe empresarial;

- Apoia a infernacionalizag@o das empresas nacionais;

- Potencia o pais enquanto destino turistico e cultural;

Vantagem Competitiva das Nacoes

194 ITINERARIOS — Revista do Instituto Superior de Ciéncias Educativas




A MARCAPATS: ABORDAGEM SISTEMATIZADA PARA O REFORCO DAS IDADENTIDADES DOS PAISES DA P[P

Segundo Michael Porter {1990), a resposta encontra-se na conjugagdo de quatro vec-
tores {atributos) que modelam o ambiente no qual as empresas competem e que pro-
movem {ou impedem) a criac@o de vantagens competitivas sustentaveis. A forma
como estes atributos se interrelacionam e se conjugam para criar valor é analisada

Porque é que um pais obtém éxito internacional numa determinada indostria2

na fig.1
Estratégia, estrufura e
rivalidade das empresas
CondicBes dos factores - l - Condigdes da procura
\ Indistrias correlacionadas
e de apoio

Condigdes dos factores: A situacdo dos paises face aos factores de producdo,
como trabalho especializado ou infra-estruturas, necessérios & competicdo em deter-
minadas indistrias. :

Condigdes da procura: A natureza da procura interna para os produtos e servigos
das indUstrias nacionais.

Inddstrias correlacionadas e de apoio: A presenca ou auséncia, no pais, de indos-
frias fornecedoras e correlacionadas, isto &, susceptivel da criacdo de sinergias, que
sejam internacionalmente competitivas.

Estratégia, estrutura e rivalidade das empresas. As condigdes de organizacdo,
gestdo e criacdo de empresas no pais e a natureza da rivalidade inferna.

Como se pode observar na figura 1, a sitvagdo de cada um dos factores do dia-
mante, influencia a situagéio competitiva de foda a indistria, ou mesmo do pais:

- A rivalidade doméstica e a concentragdio geogréfica, por exemplo, t8m um
grande poder para a transformacdo do diamante num sistema. A rivalidade domés-
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fica porque promove melhoria em todos os outros deferminantes e a concentragdo
geogrdfica porque intensifica a interagdo das quatro infludncias separadamente;

- Uma empresa internacionalmente compelitiva pode tornar a prépria indUstria
competitiva porque a sua postura e organizagdo pressionam sobre todas as restantes
empresas da indUstria, bem como toda a cadeia de empresas fornecedoras e rela-
cionadas. A indUstria competitiva, por sua vez, fambém exerce pressdo sobre as ou-
tras envolventes para se tornarem mais competitivas, incrementando assim a capaci-
dade de também criarem as suas vantagens competitivas.

A produtividade para Porter constitui o eixo central para a medigdo da competi-
tividade de uma empresa, uma indistria ou um pais. Subentende-se na produtividade
a capacidade de inovar, isto é, a inovacéo & um principio bdsico para a vantagem
competitiva. Contudo, a chave para esta inovac@o é a informagdo (I&D) a todos os
niveis, pois tem o papel de legitimar as inovacdes.

O “Diamante” de Porter é, pois, um sistema em que qualquer perturbagdo num
dos seus factores afecta a competitividade internacional do pais. Desde as fontes de
producdo necessdrias para a competitividade, a disponibilidade de informacéo rigo-
rosa, a qualidade / quantidade da inovacdo e o nivel de investimento.

Para Porter, um ambiente nacional dindmico, desafiador, estimulante e de maior
pressdo, € uma condiclo essencial para os paises obterem é&xito em determinadas
indsirias e a consequente vantagem competitiva de forma sustentada. Portanto, os
paises terdo maior probabilidade de obter éxito em indistrias ou segmentos de inds-
fria onde este “diamante” seja o mais favoravel.

Identidade de marca

Por identidade entende-se o conjunio de valores e caracteristicas que se preten-
dem ver associadas, pelos diversos piblicos-alvo. Segundo Adker (1996), a identi-
dade de uma marca deve ser gerida sob quatro perspectivas: enquanto produto,
organizacdo, personalidade e simbolo.

Dadas as especificidades da temética marca-pais em contraposicdo com a usual
marca comercial, pensamos que deverd ser construido um sistema absolutamente
coerenfe que permita a concepcdo da marca-pais, enquanto pessoa (aspecto social
/ cultural}, simbolo, organizagdo e enfoque estratégico:

- Como pessoa, a marca-pais pode ser trabalhada em fungéo dos objectivos que
se pretendam afingir. Em termos genéricos pode optarse por apostar em defermi-
nadas caracieristicas: O nacionaltipo de determinado pais é competente, organiza-
do, verdadeiro, divertido, activo, sébrio, inteligente, acolhedor, trabalhador, deter-
minado, efc.;

- Como simbolo, o pais pode trabalhar / enfatizar os elementos simbélicos ja exis-
fentes, como sejam a bandeira, o hino, determinadas individualidades, efc. Pode
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ainda optar por alterar alguns desses simbolos {por exemplo, Cabo Verde alterou na
década de 90 o seu hino e a sua bandeira). Outros paises consiroem novos simbo-
los que enfatizem deferminados aspectos da sua identidade (exemplo Espanhal;

- Como organizagdo, o pafs pode estar associado a determinadas caracteristicas:
formas de organizagdo das entidades piblicas {(maquina administrativa e legislativa),
a burocracia, as imposigdes governamentais em torno da qualidade (certificacdo,
preocupacdes ambientais, etc}, os sistemas de apoio ds empresas [vias de comuni-
cagéo, acesso a redes de dados, sistema de ensino, infra-estruturas de satde, etc.)

- Como enfoque estratégico, o pais tem de escolher determinadas éreas de desen-
volvimento, quer em termos geogréficos, quer em termos de actividades a apoiar. Ou
seja, especialmente em economias pequenas ou débeis, deve claramente apostar-se em
determinadas dreas e actividades, por forma a ndo dispersar recursos. Em torno destas
escothas, desenvolverse-Go politicas de investigagio, bem como infra estruturas fisicas e
humanas que apoiem essas indisirias quer na sua instalacdo (beneficios, vias de comu-
nicagdo, formagdo profissional e académica) quer no seu desenvolvimento (apoios &
internacionalizagdo, formagdo, campanhas de sensibilizagdo, efc.)

A identidade que se concebeu deve servir de motor de coeréncia a todas as
decisdes estratégicas e operacionais, pois deverd para que, ao longo do tempo,
todos os plblicos internos {populacdo, empresérios, intelectuais) focalizem as suas
energias e as entidades externas (empresas, governos, financiadores, piblico) rele-
vantes criem uma imagem do pais de acordo com os nossos objectivos.

Identidade da marca-pais Versus vantagens competitivas

Relacionando o Diamante de Porier com o estado actual de quase todos os paises
da CPLP, facilmente se conclui que a situagdo competitiva é regra geral débil:

- Os factores de produgdo (mdo de obra, infraestruturas, investigagéio) séo frageis;

- A procura interna é reduzida e pouco exigente;

- As empresas s@io pouco organizadas e eficientes, com grandes lacunas estraté-
gicas e falta de recursos, pelo que ndo geram elevada produtividade nem com-
peficdo;

- Dadoe que ndo hé indUstrias fortes e competitivas, também ndo hé presséo sobre
as empresas fornecedoras e relacionadas. .

Por outro lado, a Histéria recente destes paises, muitas vezes marcada por guer-
ras, e pobreza fez com que ainda ndo se tivesse constituido uma classe empresarial
sdlida e dinamica, capaz de promover o desenvolvimento das indUstrias, e que os
Governos também ndo tenham disposto dos recursos necessérios para apoiar este
;' esforco.

3
!
;
E

: A identidade da marca-pais cria as condicdes para a existéncia de mais ou melho-
res factores de produg@o atraindo investimento estrangeiro, apoiando a interna-
E: cionalizagdo das empresas nacionais, aumenta as condicdes da procura, pois cria
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e/ou molda uma imagem que credibilize o pais, potencia o pais enquanto destino

turistico e cultural e aumenta a auto-estima da populacdo. A concentragdo estrategi-
{ ca do pafs em determinadas indistrias poderd permitir o aumento da rivalidade entre
" as empresas, fomentando as suas capacidades de inovar, atributo essencial para a

produtividade e consequente construgéio de vantagens competitivas dos paises.

A metodologia marca-pais, e sua identidade, aqui proposta, funciona como um
combustivel o diamante de Porter, cria os seus atributos, ou pelo menos estimula a
sua existéncia, acelerando e dinamizando o sistema.

Conclusao:
A CPLP: Um espaco para a aplicacéio do conceito marca-pais

Sendo a CPLP uma comunidade de pafses com grandes afinidades culturais, existe
um alargado campo para a aplicacdo desta metodologia:

- Por um lado, cada um dos paises — mas sobretudo aqueles que pela sua reduzi-
da dimensdo ou pela fase que afravessam — estdo neste momento a procurar um ca-
minho de afirmacdo/construcdo de uma identidade e de uma orientacéio;

- Por outro lado, a CPLP, pode, enquanto organizacdo, desenvolver projectos que
potenciem o relacionamento enfre os povos destes paises, nomeadamente afravés de
planos de investigagdo conjunios, intercambio de estudantes e docentes, interacgdo
empresarial (fomento & criagéo de aliangas estrafégicas e multinacionais), programas
de dinamizagdo cultural conjuntos, etc.

Esperamos assim que esfe trabalho possa contribuir para a consciencializacéio da
necessidade de apostar na construgdo de uma identidade, afravés da metodologia
apresentada para a marca-pais e que cada nacdo e a CPLP possam aproveitar o seu
potencial para se afirmarem, construindo vantagens competitivas sustentaveis.
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