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RESUMO

O turismo esta em plena expansdo no mercado mundial, com um crescimento acelerado previsto para
esta nova década. Relacionado a tal fato, o Brasil se posiciona com representatividade pouco explorada
comercialmente no cenario turistico internacional. A consideracao da marca-pais, como sendo a percepgao
da imagem e as associagdes da marca de uma nagdo - vista pelos estrangeiros, esta frequentemente
presente, seja no panorama politico, econémico, social, académico, na moda, no esporte, no cinema e,
finalmente, no turismo. Neste contexto, objetivo-se desta pesquisa avaliar a imagem do Brasil a partir
do Anholt Nation Branding Index, servindo como um importante subsidio na avaliacdo da marca Brasil no
exterior. A metodologia utilizada foi descritiva e quantitativa, por meio de analise de dados secundarios,
baseada na pontuagéo das seis dimensdes consideradas pelo Index: Pessoas; Produtos; Governo; Turismo;
Cultura; Imigracdo e Investimento. Apds tabular a pontuacdo destas dimensdes dadas pelos quatro
paises: Japao, China, Estados Unidos da América e Reino Unido sobre a imagem do Brasil, chegou-se a
descoberta de quais Produtos e Governo obtiveram a maior pontuagédo, seguido de Pessoas, Imigragéo e
Investimento e Turismo. A mais baixa pontuacdo em comum para todos os paises foi a Cultura. Conclui-
se, adicionalmente, que a dimensao do Index Turismo, como variavel para avaliagdo da imagem do Brasil,
precisa ser trabalhada a partir da marca Brasil e sua respectiva constru¢cdo e comunicagcdo no mercado
internacional para melhorar sua exposicédo e prospectar turistas.

PALAVRAS-CHAVE: Pais de origem; Marca-pais; Marca Brasil.

ABSTRACT

Tourism is booming worldwide, with rapid growth forecast for the coming decade. In this regard, Brazil is
relatively under-exploited, commercially, in the international tourism scene. The consideration of country
branding, as the perception of the image, and the brand associations of a nation - as seen by foreigners,
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is often present, whether in the political landscape, economic, social, academic, fashion, sports, film, and
finally in tourism. In this context, the objective of this research is to evaluate Brazil’'s image based on the
Anholt Nation Branding Index, which serves as an important tool for assessing the Brazil brand abroad.
A descriptive and quantitative methodology was used, through secondary data analysis, based on the
score of the six dimensions considered by the Index: People, Products, Government, Tourism, Culture and
Immigration and Investment. After calculating the score for these dimensions attributed to Brazil by the
four countries: Japan, China, the United States and the UK, it was seen that Products and Government
achieved the highest score, followed by People, Immigration and/Investment and Tourism. The lowest
score, shared by all four countries, was Culture. It is also concluded that Tourism, as a variable for the
evaluation of the Brazil image, needs to be enhanced through construction of its brand and communication
in the international market, to improve its exposure and win tourists.

KEYWORDS: Country of origin; Country Branding; Brazil brand.

RESUMEN

El turismo esta en plena expansion en el mercado mundial, con un crecimiento acelerado previsto para
esta nueva década. Relacionado a tal hecho, Brasil se posiciona con representatividad poco explotada
comercialmente en el escenario turistico internacional. La consideracion de la Marca Pais, como siendo la
percepcion de la imagen y las asociaciones de la marca de una nacién - vista por los extranjeros -, esta a
menudo presente, ya sea en el panorama politico, econémico, social, académico, en la moda, en el deporte,
en el cine y, finalmente, en el turismo. En este contexto, el objetivo de esta investigacion fue evaluar la
imagen de Brasil a partir del Anholt Nation Branding Index, sirviendo como importante contribucion en la
evaluacion de la marca Brasil en el exterior. La metodologia utilizada fue descriptiva y cuantitativa, por
medio de analisis de datos secundarios, basada en la puntuacion de las seis dimensiones consideradas
por el Index: Personas; Productos; Gobierno; Turismo; Cultura; Inmigraciéon e Inversiones. Después de
tabular la puntuacion de estas dimensiones dadas por los cuatro paises - Japén, China, Estados Unidos
de América y Reino Unido - sobre la imagen de Brasil, se descubrié que Productos y Gobierno obtuvieron
la mayor puntuaciéon, seguidos de Personas, Inmigraciéon e Inversiones y Turismo. La puntuacién mas
baja, en comun para todos los paises, fue la Cultura. Se concluy6é también que la dimensién del Index
Turismo, como variable para la evaluacion de la imagen de Brasil, necesita ser trabajada a partir de la
marca Brasil y su respectiva construccion y comunicacion en el mercado internacional para mejorar su
exposicion y prospectar turistas.

PALABRAS CLAVE: Pais de origen; Marca Pais; Marca Brasil.

INTRODUGAO E JUSTIFICATIVA

No mercado global, onde a imagem e a marca de um pais sdo, geralmente, entendidas como
fatores determinantes para a opinido do consumidor turistico, vale examinar ambas as conceituagfes e
suas respectivas caracteristicas. A imagem de pais € uma area de estudo que esta sendo amplamente
explorada por pesquisadores internacionalmente, sendo de alta relevancia para o crescimento das
empresas do setor e as demais relacionadas e, fortemente, aos posicionamentos social, cultural e
econdmico de uma nagdo. O conceito “efeito pais de origem” (country-of-origin effect) refere-se a
avaliacdo do consumidor de produtos e/ou servicos oriundos de um pais em questao diferenciando-
os dos demais, avaliagdo esta que pode influenciar a tomada de decisao de compra do consumidor.
Neste estudo, o Brasil é considerado o pais de origem de servi¢cos ou produtos comercializados
dentro do pais pelo o consumidor estrangeiro. Por exemplo, no contexto do turismo, ha varios
servicos (hotelaria, gastronomia, transporte, city tours) oferecidos e/ou comprados pelos turistas
internacionais durante sua vinda ao Brasil.
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Desde o primeiro estudo empirico sobre o assunto (SCHOOLER, 1965), fica evidenciado que
hé& barreiras invisiveis imersas nas atitudes das pessoas em relacdo a um dado pais, cujo um fator
composto por prévias concepg¢des influencia os produtos originarios do pais. Desde entdo, o tema
pais de origem tem sido uns dos conceitos mais pesquisados em marketing e comportamento do
consumidor, cuja producado equivale a mais de 1.000 estudos publicados relacionados ao pais de
origem (USUNIER, 2006).

A melhoria da imagem de um pais traz beneficios como aumento das exportacdes do produto
(KLEPPE; IVERSEN; STENSAKER, 2002) e atrag&o de turistas de outros paises (HARRISON, 2002;
MORGAN, PRITCHARD; PIGGOTT, 2002). Com relacdo ao aumento do PIB com uma industria turistica
saudavel, o turismo cria empregos diretos e indiretos em hotéis, restaurantes, consultoria, transporte
e treinamento, aumenta a arrecadacgdo de impostos e incentiva as exportac¢des dos produtos locais
(KOTLER; GERTNER, 2004).

Fazendo uma relagéo entre imagem de um pais e marca, pode-se considerar que cada nacao
ja € uma marca, pois existe na mente das pessoas como uma entidade com atributos positivos e
negativos (KYRIACOU; CROMWELL, 2005). Enquanto uma marca € criada para ser Unica, competitiva,
inspirada e receptiva as necessidades do consumidor na esfera comercial; no caso de marca-pais,
valem estas caracteristicas, integradas no contexto de um pais (ANHOLT, 2007, p.75), pois o
pais ja tem uma marca per se; este contexto € extraido da histdria, da cultura, da geografia e da
sociedade do pais.

Ao considerar um pais como uma marca global, pode-se assumi-la como sendo uma marca-pais,
conceito o qual Florek e Insch (2008, p. 294) afirmam a partir do pensamento: “uma heranca cultural
de uma nagdo, comunicada através de simbolos, emblemas, icones e outras associacdes populares, é
uma potente parte de sua identidade”. No que se remete a construcdo de marca-pais, imagina-se a
intangibilidade do significado do pais e as associa¢des vinculadas aos produtos ou servigos estrangeiros.
Os autores continuam o estudo com a frase: “marcas assim como patentes fornecem informagdes
sobre os atributos de um bem ou lugar”. Ainda, uma marca-pais evoca certos valores, qualificacdes
e emogdes na mente do consumidor sobre produtos ou servigos provenientes do pais.

Por esses motivos, verifica-se a importancia de pesquisar sobre o Brasil como destino turistico
do ponto de vista estratégico e competitivo da marca-pais, conforme visto na afirmagéo de Pike,
“o destino é o pilar que modela o setor turistico, sendo sua unidade fundamental da andlise em
turismo” (2008, p.2). Assim, pode-se considerar o Brasil como sendo uma marca, que usada no
setor de turismo, poderia atrair visitantes. No entanto, além desse entendimento de que todo pais
ja& € uma marca, ha também tentativas deliberadas de construgdo de marcas para paises, quando
se buscam construir associacdes positivas para o pais e para seus habitantes e produtos, além de
objetivar a mudanca de opinides e esteredtipos desfavoraveis a nagédo (FLOREK, 2005).

Neste contexto, a Marca Brasil foi um dos resultados do Plano Aquarela, elaborado por membros
do Ministério do Turismo Brasileiro, iniciado em meados de 2004 e lancado em 2005. A importancia do
estudo da Marca Brasil, que é uma nagéo em desenvolvimento e em pleno crescimento constante em
varios setores da economia internacional, justifica o entendimento da sua natureza e funcionalidade.
No entanto, apesar da importancia em estudar a imagem e as marcas de paises em desenvolvimento,
verifica-se que os paises mais pesquisados em estudos sobre efeito pais de origem sao Alemanha,
Japao e Estados Unidos da América. Além disso, conforme apontado por Roth e Diamantopoulos
(2009), pesquisas sobre o tema deveriam aproximar a construgéo da imagem do pais a perspectiva
de outros temas, como por exemplo, do investimento estrangeiro ou do turismo. Entao, relacionar o
efeito pais de origem com o mercado turistico faz-se necessario para a realidade do Brasil enquanto
destino turistico internacional.

No presente artigo objetiva-se avaliar a imagem do Brasil a partir do Anholt Nation Branding
Index, uma das formas existentes de avaliar a imagem de pais. Nesta pesquisa utilizaram-se dados
secundarios, coletados originalmente pela empresa do consultor britanico Simon Anholt. A seguir, sao
apresentados os conceitos da revisdo da literatura para apresentar a construcao da marca Brasil e,
finalmente, avaliar a imagem do Brasil em quatro paises: China, Estados Unidos da América, Reino
Unido e Japao a partir de seis variaveis de avaliacao utilizadas pelo Index: (1) Pessoas, (2) Produtos,
(3) Governo, (4) Turismo, (5) Cultura, (6) Imigracdo e Investimento. Uma pesquisa sobre imagem do
Brasil pode ajudar na busca pela competitividade do pais, principalmente no turismo internacional. Os
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resultados desta pesquisa podem servir de aporte reflexivo para empresas ou associagdes privadas ou
entidades publicas do setor turistico brasileiro no ponto de vista préatico, em que governos e empresas
podem ter indicios sobre os pontos especificos para melhorar na estrutura turistica. Além disso,
pode auxiliar o Ministério do Turismo a avaliar a Marca Brasil e seus usos. Finalmente, a contribuigéo
tedrica desta pesquisa pode proporcionar ideias académicas originais para o incremento das linhas de
pesquisas relacionadas aos conceitos embasadores deste estudo: efeito pais de origem, marca-pais,
imagem do Brasil e marca Brasil, especialmente o desenvolvimento do turismo brasileiro.

1. REVISAO DA LITERATURA

Para introduzir a reviséo de literatura, segue a Figura 1 a qual representa o circuito das relagbes
dos temas essenciais do panorama em que este estudo se faz presente.

Figura 1. Relagdo da marca-pais

=

Turismo Mercado
Internacional Global
\ Marca- I
pais

Fonte: Elaborado pelas autoras

Sao abordados na revisdo da literatura os temas que dardo suporte ao estudo empirico e
possibilitardo a reflexdo sobre oportunidades de melhorias da marca Brasil no setor de turismo a
partir dos seguintes conceitos abordados adiante.

1.1. Relacdo entre a Imagem do Pais e a Marca-Pais

O processo de desenvolvimento da marca de um pais consiste em elaborar uma imagem e
comunicéa-la interna e externamente, baseando-se nos valores positivos do pais e em percepgdes
que sédo relevantes para promover o desenvolvimento (DOMEISEN, 2003). Como a imagem de um
pais ndo é estatica, mas muda no decorrer do tempo, possibilita trabalhar alternativas estratégias
de construgdo de marca-pais (JAFFE; NEBENZAHL, 2001). Ao se refletir sobre o efeito pais de
origem neste momento importante da globalizacdo, em que parcerias e transacdes entre nacdes
acontecem rapidamente e necessariamente, é visivel a presen¢a de algum produto ou servi¢co na
vida de consumidores globais ao redor do mundo. A importancia do pais na comunidade global,
considerando o cenario politico e econdmico internacional, € uma dimensdo da imagem de um pais
(GIRALDI; IKEDA, 2009), entre outras consideradas por outros autores. Esta nova e re-configurada
perspectiva global esta dimensionada em varios segmentos do comércio, transformando os mercados
e, consequentemente, criando novos consumidores.

No panorama multifacetado das negociagdes, sejam exportagfes ou importagdes, o mercado
internacional pode ser mercadologicamente analisado em um espago continuo de transformacao: de
macro para micro-ambiente consumidor mundial (KOTLER, 2006). Com isto, futuros eventos sediados
no Brasil, como a Copa do Mundo em 2014 e as Olimpiadas em 2016 no Rio de Janeiro, somados
a participacdo massiva do Governo Federal em encontros internacionais e os dados econdmicos e
financeiros positivos pés-crise mundial do pais, podem fortalecer a imagem da Marca Brasil nos
mercados internacionais.

Os profissionais de marketing precisam considerar os efeitos advindos do pais de origem, assim
como as interagdes e interconexdes de outras influéncias nas crengas do consumidor e na sua intengéo
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de compra (BHASKARAN; SUKUMARAN, 2007), com a finalidade de planejar suas campanhas de
comunicacdo e marketing orientadas pelas necessidades e desejos dos clientes em prospecgao.

A abordagem de Anholt (2010) para a Identidade Competitiva de lugares fornece informacdes que
podem ajudar os paises, cidades e regides a ganhar uma melhor e mais fortalecida reputacéo, através
de politicas publicas, econdmicas, sociais, ambientais e internacionais; desenvolvimento dinamico do
turismo, da exportacao; eventos internacionais culturais, esportivos e politicos; relagdes culturais e
académicas com outros paises; compromisso estratégico com o desenvolvimento internacional e a
reducédo da pobreza; engajamento produtivo com instituicdes multilaterais, organizacdes regionais
e ONGs nacionais e internacionais; coordenacao efetiva entre governo, indUstria e sociedade civil;
diplomacia publica e privada no exterior e uma abordagem visionaria de longo prazo sobre inovacéo,
investimento e educacdo (ANHOLT, 2010).

Assim, a promog¢ao de um destino turistico, acompanhada pelo desempenho constante do
papel do Governo para melhorar imagem de um pais, vem a auxiliar na consolidagdo da imagem
de um pais. Os conceitos da marca pais, uma vez pesquisados, testados e definidos, podem ser
usados como base das campanhas promocionais, a fim de encorajar o comércio, o turismo e os
investimentos no pais (DOMEISEN, 2003). Em seguida, conceitua-se a imagem de destino turistico
e sua importancia na divulgacdo da marca-pais.

1.2. Imagem de Destino Turistico

Segundo Nadeau et al. (2008) o turismo é uma forma para as pessoas se exporem para outros
paises e contribuirem com as imagens formadas sobre elas mesmas. Pela razdo da quantidade de
destinos turisticos aumentarem por causa da competicdo no mercado global de turismo, acredita-
se que personalizar a construcdo das marcas de destino e a criagdo de uma identidade Unica para
locais turisticos € uma estratégia a ser considerada (EKINCI; HOSANY, 2006). Muitos pesquisadores
acreditam na teoria de que o processo de compra do consumidor se aplica também ao comportamento
do turista no momento de escolha do destino para viajar, pois € um processo de multi-estagios, os
quais sdo os seguintes: reconhecimento da necessidade (distinguir o possivel destino no mercado
turistico); busca de informagfes (procurar as opg¢des de viagem per se, como, um pacote turistico,
preparar da viagem pela internet ou preferir atendimento de uma agéncia de turismo); avaliagédo
de alternativas (analisar cada alternativa encontrada); escolha do produto ou servico (optar pelo
selecionado) e avaliagdo pés-compra (analisar o destino depois da viagem) (CHON, 1991).

Dados sobre o pais visitado parecem atuar na avaliagdo da imagem de destino, mas especialmente
os aspectos de ambiente sdo os formadores da experiéncia turistica; a partir de como as pessoas
e 0 pais sao percebidos, ha um impacto nas avaliagcdes formadas sobre o destino e a influéncia
na industria do turismo (NADEAU et al., 2008). Fortalecendo esta premissa, a tradi¢des e cultura
de um povo representam o conjunto de valores que conferem uma identidade social a uma nacao
(OLIVEIRA; MARTINS, 2009). Baloglu e McCleary (1999) apresentam um artigo sobre a influéncia
da imagem na escolha de um destino para as férias, no qual resulta na afirmacédo que a gestdo da
imagem estratégica é importante para criar e implementar programas de marketing para criar e
fortalecer imagens de destinos turisticos.

Segundo Bignami (2002, p.53), “a administracao estratégica da imagem € um conceito utilizado
em marketing para fins especificos de alavancagem nas vendas de produtos”. Baseado nisto, tem-
se como exemplo pratico presente no mercado turistico, designadamente, a comercializagdo dos
pacotes de viagens para destinos brasileiros, sendo a imagem a primeira consideracdo na decisao
de compra do turista. Portanto, devem-se planejar e executar atividades mercadoldgicas para
administra-la estrategicamente e especificamente.

Sendo “a imagem de um destino uma importante ferramenta do marketing e da gestéo”; ao
conhecer a imagem “que o publico tem sobre o local é possivel identificar os pontos fracos do destino
e adotar estratégias para reposicionar no mercado, assim como identificar falhas na percepg¢éo da
imagem que o destino quer transmitir” (PIMENTEL; PINHO; VIEIRA, 2006, p.294).

A relagdo entre a imagem do destino e a intengéo ou preferéncia da visitacdo demonstra que a
imagem é um valioso conceito para entender o processo de escolha de destino dos turistas. Ao atuar
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na promocéao e divulgacao do destino, através da sua imagem, ambos os atributos do destino e a
motivacdo dos turistas devem ser considerados. Assim, segue como préximo conceito, a reflexao
da imagem do Brasil.

1.3. Imagem do Brasil

A imagem do Brasil é vista positivamente por atributos como: carnaval, belezas naturais, futebol
e musica, ou pessoas, com Pelé, Gisele Blindchen, Ronaldo, Zico ou atributos negativos, como: crime,
violéncia, degradacdo ambiental, fome e miséria (KOTLER; GERTNER, 2004), imagens variadas que
podem confundir os estrangeiros e podem, consequentemente, causar inseguranga ao relaciona-
las a marca Brasil. O Brasil possui uma marca reconhecidamente forte em produtos globalmente
conhecidos (PARAIZO, 2007), servindo de referéncia de varios produtos e/ou servicos, 0s quais
podem ser exemplos para novos segmentos em estudo ou em pleno crescimento, como seria o
caso do turismo internacional. Falando-se da imagem do Brasil no exterior, no entanto, este € um
pais lembrado pela midia como cenario de violéncia, portanto, local inseguro para turistas (PEREZ-
NEBRA; ROSA, 2008), fato conhecido que confirma a necessidade de consolidar a marca Brasil no
turismo internacional. Dessa forma, “a criacdo de uma imagem capaz de atrair fluxos turisticos do
exterior resulta de uma politica integrada do Estado, na qual até mesmo a auto-imagem nacional
é importante” (BIGNAMI, 2002, p.52).

Sobre a divergéncia de associa¢des da imagem do Brasil enquanto destino turistico, a autora
Bignami (2002, p.129) afirma que “a solugdo deve passar pela obrigatoriamente pela revisdo da
valorizag&o da cultura nacional como um todo e em todas as suas instancias e deve-se acentuar
pela atuacdo de uma politica ampla para o turismo no Brasil”. Uma imagem se altera no tempo e
no espago em que a imagem, como variavel que influéncia os fluxos turisticos no Brasil, tem as
duas caracteristicas e pode ser mudada, porém nada vale uma imagem idealizada sem as bases
estruturais e sociais bem definidas (BIGNAMI, 2002).

No entanto, para Anholt (2000), o Brasil € um dos poucos paises emergentes que possui
vantagens naturalmente: imagem de pais forte, uma vigorosa e crescente economia, um governo
que encoraja exportacao, longa experiéncia em desenvolver marcas domésticas com sucesso e um
dos paises com as mais ativas e criativas agéncias de publicidade do mundo. Essas associagfes
podem ser uma importante fonte de valor da marca Brasil no setor de turismo.

O Brasil é visto como um destino exoético pelos estrangeiros, diferencial que agrega na marca-
pais pelas diversidades ecolégicas, pelo clima tropical agradavel e pelo povo amigavel e alegre
(ANHOLT, 2000). No que tange a experiéncia turistica de um consumidor internacional, a vivéncia
na terra estrangeira e a convivéncia com o povo local sao questdes marcantes para associacdes a
imagem do pais. Uma referéncia ao valor global das marcas como um distribuidor de riqueza é a
questao para os profissionais de marketings brasileiros especializados em turismo se adiantarem
ao considerar que um pais emergente foi um pais colonizado e sua origem humilde € um preliminar
fundamental para a aceitagdo do consumidor (ANHOLT, 2000). Somados a estes fatores positivos,
h& duas observacdes validas ao propor estudos na area: a quantidade de pesquisa sobre a imagem
de o Brasil ser minima e a necessidade do Governo Nacional necessitar de maior aprofundamento
com base em pesquisa cientifica (PEREZ-NEBRA; TORRES, 2002).

A imagem de um pais pode ser modificada por meio da comunicacdo da marca-pais, tema
apresentado a seguir, juntamente a um breve resumo sobre o langamento da marca Brasil.

1.4. Comunicacao de Marca-Pais

Da mesma forma que os produtos, os paises também precisam atrair investimentos e turistas
através da marca-pais percebida positivamente (sua imagem) no exterior, criando ativamente
modificacdes na identidade da marca — como a marca deseja ser percebida (AAKER, 2007). Paraizo
(2007) indica que a construcdo da marca de um pais é um desafio inadiavel para paises periféricos
na busca do caminho da prosperidade e da consequente reducgéo da distancia que os separa dos
paises desenvolvidos. Uma marca-pais, advinda do marketing de lugares, serve para diferenciar
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um pais no mercado global de produtos ou servigos. Exemplos de campanhas publicitarias de
marca-pais elaboradas por parcerias entre o Governo e a iniciativa privada dos paises do Reino
Unido, Escdcia, Alemanha e Nova Zelandia sdo citadas por Jaffe e Nebenzahl (2001) para divulgar
internacionalmente suas marcas.

Mecanismos apropriados de um Governo asseguram a integridade e a longevidade de uma marca-
pais ao prevenir a alteracdo da esséncia de uma marca (FLOREK; INSCH, 2008). A sugestdo desses
autores afirma que sistemas governamentais deveriam ser formados, assim como a cooperacao entre
eles e as agéncias, departamentos e empresas para promover versdes/programas oficiais e nao-
oficiais, para tornar o significado de uma marca-pais em uma identidade proeminente e protegida
no palco do mundo (FLOREK; INSCH, 2008). Um dos problemas praticos de construcdo e também
manutenc¢do do valor de uma marca é o desenvolvimento da comunicagdo coerente nos diferentes
tipos de midia ao longo do tempo (AAKER, 2007). Cada uma das plataformas da comunicacéo, as
quais preferivelmente devem ser integradas, sao atribuidas atividades diversificadas e especificas,
planejadas e executadas com o objetivo de comunicar e fortalecer a marca. A interacdo de mao-
dupla entre imagem de pais e marca-pais apresenta implicagfes estratégicas interessantes para
ambos o Governo e as empresas multinacionais (JAFFE; NEBENZAHL; 2001; p.62). Como ferramenta
dindmica e atuante, as estratégias de comunicag¢éo de marca-pais almejam mais que comunicar o
real valor da Marca Brasil e desejam exceder as expectativas do turista internacional no Brasil.

De uma forma geral, como primeiro recurso da vantagem competitiva e do bem estratégico, o
valor da marca atua como a identidade corporativa na emissdo da comunicac¢do e como a imagem da
marca na recepg¢ao da comunicacao (AAKER, 2007). Diante da necessidade em criar uma identidade
para o Brasil, em 2005, o Governo Brasileiro langcou a marca Brasil (Figura 2), através do Projeto
Aquarela pela Embratur - Instituto Brasileiro do Turismo (MINISTERIO DO TURISMO, 2010).

Figura 2. Marca Brasil

Sensational!

Fonte: Ministério do Turismo, 2010

Para uma marca-pais ser divulgada e promovida internacionalmente, o logotipo e o slogan
acabam sendo os mais visiveis e concretos simbolos visuais e textuais para refletir a complexidade
do significado da marca. Um logotipo - elemento de desenho grafico relacionado ao nome da
marca - é considerado uma maneira mais rapida de identificar uma marca (SHIMP, 2007, p.217).
Um slogan - linhas de mensagens publicitarias - eficazes significa um lembrete que diferencia uma
marca da outra englobando o principal posicionamento de uma marca (SHIMP, 2007, p. 294). Ao
entender a importancia e planejar a construgdo da marca (como € percebida), a prépria identidade
ao ser formatada possibilita a emissdo da comunicagdo clara e transparente aos consumidores
internacionais, assim como orienta as estratégias de comunicacdo desenvolvidas para divulgar os
destinos geograficos como produtos e/ou servicos brasileiros com a¢des inovadoras alinhadas aos
objetivos mercadolégicos em prol da marca Brasil.

O conceito da marca Brasil (Figura 1) foi construido baseado nas seguintes caracteristicas:
alegria, sinuosidade, luminosidade, brilho, exuberancia, encontro de culturas, mistura de ragas,
moderno e competente, cuja construcdo da marca Brasil, especialmente, para o segmento turistico
é constituida do simbolo multicolorido e do posicionamento textual (o slogan: “Sensacional!”), os
quais dever&do sempre ser aplicados em conjunto (MINISTERIO DO TURISMO, 2010). No Manual
de Uso da marca Brasil, langado pela Embratur em 2005, cita-se que a marca Brasil € uma marca
de difusdo e promocdo do Brasil como destino turistico no mercado internacional e devera ser
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utilizada somente para campanhas e/ou pec¢as promocionais do pais, com veiculagcdo no exterior
ou destinadas ao publico estrangeiro (mercado internacional) e/ou ac¢des diretamente relacionadas
com a divulgacdo da prépria marca (mercado nacional) (MINISTERIO DO TURISMO, 2010).

Como ultimo item da revisao de literatura, segue uma abordagem convergente entre a marca
Brasil e o turismo internacional.

1.5. Relacao entre a Marca Brasil e o Turismo Internacional

De acordo com dados da Organizagdo Mundial de Turismo (OMT), entre 2000 e 2008, as viagens
internacionais alcancaram o total de 922 milhdes de turistas em 2008, gerando uma renda de
aproximadamente US$ 5 trilhdes (World Travel & Tourism Council — WTTC). Para a OMT, o turismo
internacional gerou US$ 944 bilhdes (€ 642 bilhdes) em 2008, ou seja, 30% referente a servicos
de exportacdo do mundo. Segundo pesquisas do Ministério do Turismo (2009), o desembarque de
passageiros em voos internacionais no ano de 2009 equivale a U$ 5,3 bilhdes gerados no pais pelo
turismo internacional, ano em que o decréscimo foi de 5% no fluxo turistico mundial devido a crise
mundial. No entanto, o turismo internacional significa apenas 15% para a demanda brasileira, pois
85% pertencem ao mercado interno (EMBRATUR, 2010).

Sabe-se que o Brasil representa o quinto pais em extenséo territorial no mundo e com este fato
oferece inimeros destinos turisticos diferenciados em caracteristicas singulares, com produtos e
servicos turisticos heterogéneos e privilegiados em quesitos como: natureza, cultura, gastronomia,
estilo de vida etc. Internacionalmente, o Brasil € a 132 economia do turismo no mundo e segundo
previsdes do World Travel and Tourism Council (WTTC) - que reldne os maiores empresarios de
turismo do mundo - deve ser, em 2010, o 7° pais no mundo em que o turismo gera mais empregos,
em termos absolutos (WTTC, 2010).

Por meio da Marca Brasil, o Governo Federal pretende avancar na gestdo turistica através do
planejamento de projetos para a prospeccado, apesar de estar no inicio na sua expansao turistica
internacional perante os demais paises consagrados no turismo internacional (MINISTERIO DO
TURISMO, 2009). A Embratur fomenta expor seus destinos geograficos como produtos e/ou servigos
diferenciados, inovando suas a¢des promocionais e fortalecendo o valor da marca Brasil através de
estratégias focadas nos diversificados destinos brasileiros para torna-los mais preparados para o
acolhimento e atendimento aos turistas internacionais (MINISTERIO DO TURISMO, 2010). Neste
contexto promissor, o Brasil estd comecando a se inserir significativamente no cenario turistico
e desenvolver sua marca podera fomentar negécios turisticos em setores diversos para o pais.
Diante desta realidade de crescimento do setor no Brasil, o Ministério do Turismo esta com projetos
para investimentos e melhorias na infra-estrutura. A Copa do mundo de 2014 e a Olimpiada
de 2016 sao excelentes oportunidades para aumentar o nimero de leitos no pais e melhorar a
qualidade de nossa rede hoteleira (EMBRATUR, 2010). Ao atrair mais turistas estrangeiros, o Brasil
podera ter uma excelente oportunidade de promover sua imagem, produtos e servigcos (JAFFE;
NEBENZAHL, 2001).

Como resumo da revisao da literatura, segue a ilustragao abaixo com as possiveis ligacfes e
influéncias entre os conceitos anteriormente apresentados. Verifica-se, na Figura 3, a interposi¢cao
do efeito pais de origem a partir da influéncia de informacfes e associagfes positivas ou
negativas sobre o pais de origem, globalmente, na imagem de um pais percebida no exterior;
seja informacdo de qualquer natureza sobre seus servigos ou produtos, exposi¢do na midia,
presenca na esfera econdmica, esportiva, cinematogréfica e turistica. No caso, a imagem do pais
compreendida ou presenciada nos contatos sobre ou com o pais Brasil pode afetar a imagem da
marca Brasil. Assim, imagem da marca pode ser ajustada e aperfeicoada por meio do processo
de construcao de identidade da marca, com base tedrica e investigacdo empirica. Sabe-se que,
no turismo, determinado sucesso ou insucesso de um destino turistico é alcancado a partir da
imagem do mesmo. A figura abaixo foi criada a partir de uma ferramenta especifica para criagao
de mapa conceitual.
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Figura 3. Resumo da Literatura

identidade
da marca

) i BRASIL
imagem de pais

efeito pais de
origem

Fonte: Elaborado pelas autoras no Software Inspiration.

Uma vez apresentados estes conceitos teéricos na revisdo da literatura para proporcionar os
resultados do objetivo geral, a seguir € apresentada a metodologia.

2. METODO DE TRABALHO

A pesquisa usada foi descritiva quanto aos fins (por caracterizar a imagem do Brasil) e
quantitativa quanto a natureza (quantificar a imagem do Brasil), através da estatistica descritiva
dos dados secundarios baseados no Anholt Nation Branding Index. Este indicador de marcas-pais
foi desenvolvido por Simon Anholt, pesquisador e consultor britdnico, em 2006, a partir de uma
pesquisa em campo com aplicagdo de questionario com participacdo de 20 mil pessoas entrevistadas
para mensuragdo da reputagdo de um pais com 40 perguntas sobre as percepcdes referentes a
seis dimensdes em 50 cidades de 20 paises. A pesquisa de cunho analitico, cuja enquete - sucinta
e de dominio publico, divulgada e disponivel em seu site - foi utilizada para analise de dados deste
artigo (ANHOLT, 2010). Foram, portanto, usados dados secundarios nesta pesquisa. Para Hair et
al. (2005, p.86), “o termo dados secundarios se refere a dados coletados para propdsitos que nao
0 estudo em pauta” e, neste caso sendo externos, sdo coletados por outras organizagfes, como o
Index de Anholt. Adicionalmente, “em geral a coleta de dados secundarios envolve a localizagdo da
fonte ou fontes apropriadas, a extracdo dos dados necessarios e o registro dos dados para fins de
pesquisa” (HAIR et al., 2005, p.86), exatamente, este procedimento foi realizado com a enquete
disponibilizada no site (ANHOLT, 2010).

A partir de todos os dados dos vinte paises considerados pelo Index, foi selecionada uma amostra
ndo-probabilistica, escolhida por julgamento, composta por quatro paises (China, Estados Unidos
da América, Reino Unido e Japao), definidos pelos respectivos motivos de acordo com dados do
ranking dos principais paises emissores de turistas para o Brasil em 2008/2009 (MINISTERIO DO
TURISMO, 2010): Estados Unidos da América por ser o segundo lugar como emissor de turistas
para o Brasil nos dltimos cinco anos e ao fato que a quantidade em si esta diminuindo anualmente
e ainda por ser o segundo que mais gasta com turismo no mundo; Reino Unido por estar em
décimo lugar; por outro lado definiu-se China e Japdo por serem paises que ndo estdo entre os 10
principais emissores de turismo para o Brasil, com um nUmero inexpressivo e poder ser avaliadas
as diferencas de pontuagéo.

Como limitacdo da amostra original usada para construgéo da base total do Index pela empresa
de Anholt, ha a restricdo da quantidade de cidades escolhidas em cada pais (nos E.U.A: Boston,
Chicago, Dallas, Los Angeles, New York, San Francisco e Seattle; no Reino Unido: Dublin, Edinburgh
e London; no Jap&o: apenas Tokyo e na China: Bangkok, Beijing e Hong Kong). Ressalta-se
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também a questédo de os respondentes que participaram da aplicacdo do questionario em campo
ndo necessariamente tiveram uma experiéncia real com o Brasil, o que pode acarretar percepcdes
dispares e sem autenticidade nas respostas.

Em relagéo as seis variaveis ou dimensofes utilizadas pelo Index sdo elas: Pessoas, Produtos,
Governo, Turismo, Cultura e Imigragéo e Investimento. Brevemente, cada dimensao, conta com
0s conceitos a seguir:

= Pessoas: mede areputacdo da populagdo em relagdo a competéncia, educacgao, cordialidade
e simpatia, e outras qualidades; assim como o0s niveis percebidos de possivel hostilidade e
discriminagao;

e Produtos: Determina a imagem publica dos produtos e servigos de cada pais e o alcance o
qual os consumidores pré-ativamente procuram ou evitam produtos de cada pais;

e Governo: mensuragdo da opinido publica considerando o nivel de competéncia nacional e
justica. Descrevem das crengas individuais do governo de cada pais, assim como 0 compromisso
percebido diante de questdes mundiais, assim como democracia, justica, pobreza e o meio-
ambiente;

= Turismo: captura o nivel de interesse em visitar um pais e a conclusdo de atracdes naturais
e as construidas;

e Cultura: revela as percepcgdes globais de cada heranca nacional e a apreciagdo por sua
cultura contemporanea, incluindo filmes, musica, arte, esporte e literatura;

- Investimento e Imigracdo: determina o poder de atrair pessoas para morar, trabalhar ou
estudar e revela como as pessoas percebem a situagdo social e econdmica de um pais.

Essas dimensfes foram usadas para avaliar a imagem do Brasil, por meio da classificagéo de
0 a 50 pontos (de natureza continua) para cada variavel por cada pais. Foi utilizada a estatistica
descritiva com o desenvolvimento de dois gréaficos comparativos, por meio de calculos e das técnicas
aplicadas: medidas de posi¢cdo (média) e de variabilidade (desvio-padréo e coeficiente de variacdo).
Deve-se observar que o teste t para verificar a significancia estatistica das diferencas entre as médias
somente poderia ter sido empregado se a amostra utilizada fosse probabilistica. Isso ocorre, pois,
como os elementos da amostra ndo foram escolhidos aleatoriamente, ndo ha como avaliar o erro
amostral (CHURCHILL, 1991).

3. RESULTADOS E DISCUSSOES

De uma forma geral, os resultados demonstram que a imagem do Brasil precisa ser melhorada, devido
as baixas pontuacdes observadas nas variaveis, pois esta avaliagdo negativa pode gerar implicagbes
na marca Brasil e, portanto no desenvolvimento do Turismo brasileiro, principal objeto deste estudo. A
imagem negativa de um pais pode dificultar o crescimento do turismo de um destino, como abordado
pelos autores Pérez-Nebra e Rosa (2008), Pimentel, Pinho e Vieira (2006), Bignami (2002), Jaffe e
Nebenzahl (2001), Anholt (2000). A partir da analise dos dados por meio da estatistica descritiva,
foram alcancados os resultados métricos com os calculos através da soma da pontuacao de cada pais
referente a cada variavel e, posteriormente, foi calculada a média de cada variavel pontuada por cada
pais. Foram gerados os Graficos (1) de Colunas e (2) de Barras. No que se refere a pontuagao total de
cada pais em relacdo a imagem do Brasil, apés a somatéria de todas as variaveis, segue resultado da
pontuacdo mais alta para a mais baixa, ou seja, o pais com mais alta pontuacado, tem a melhor imagem
do Brasil: Japao totaliza com 156 pontos como pais que tem a melhor imagem do Brasil; Reino Unido
com 135 em segundo lugar, EUA com 126 em terceiro lugar e a China, em quarto, com 121

No Gréafico 1, é possivel visualizar cada variavel com sua respectiva pontuacao revelada por cada
pais. Do total de 50 pontos, especificamente e respectivamente para cada pais segue a pontuagéo
para a variavel Turismo (na mesma ordem por pontuacdo total dos paises): Japdo (27), China
(24), EUA (18) e Reino Unido (16), a qual esta com a média de 25,25. Percebe-se que a variavel
em comum de melhor avaliagédo pelos quatro paises é Produtos e a pior € a Cultura. Sendo assim,
averigua-se que o Governo Brasileiro precisa melhorar a imagem do Brasil em termos turisticos para
ajudar o mercado a se desenvolver e se fortalecer. No entanto, entre os quatro paises, os EUA é o
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pais que mais visita o Brasil nos Ultimos 7 anos; a Inglaterra (ndo ha dados sobre o Reino Unido)
esta entre os dez paises que mais visitam o Brasil ha dois anos; sendo que o Japdo e China nédo
constam na listagem da Embratur (MINISTERIO DO TURISMO, 2011). O Jap&o e a China enviam
menos turistas, no entanto, pontuam a imagem do Turismo acima dos EUA e do Reino Unido. Pode-
se dizer que conhecem o Brasil por meio de outros contatos, nédo pela experiéncia turistica, como
midia, amizades, corporativo, etc. Uma das possibilidades estratégicas é trabalhar a marca Brasil
e demais ag¢des relacionadas ao turismo no Brasil, assim como aprimorar o nivel de qualidade dos
produtos e/ou servigos, de forma a melhorar a imagem do pais no exterior.

Gréfico 1. Imagem do Brasil perante Japédo, China, EUA e Reino Unido
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Fonte: Criado pelas autoras a partir dos dados de Anholt Nation Branding Index (ANHOLT, 2010)

No Grafico 2, podem-se observar as variaveis de mais alta pontuagéo para mais baixa pontuacao.
Percebe-se que, exceto a variavel Produtos, as cinco variaveis estdo abaixo de 50% do total de pontos.
Considerando-se as dimensdes das médias das avaliagbes por meio da pontuacéo das variaveis pelos
quatro paises, verifica-se que: Produtos em primeira posicdo com 27,25; depois Governo com 26;
seguido de Imigracao e Investimentos com 24,50; seguido de Turismo com 21,25 e finalmente a Cultura
com a menor pontuagdo: 13. Baseado neste resultado, apenas Produtos e Governo do Brasil estédo com
pontuacdo acima de 50% e o Turismo um pouco abaixo com 45,50%. Constata-se que a necessidade
de se trabalhar a imagem do Brasil em relagdo ao mercado turistico se faz presente. Adicionalmente, a
construgdo e comunicacao da marca Brasil € relevante para aumentar e manter os turistas internacionais
no pais. Assim sendo, uma marca de pais poderia contribuir a melhorar essas avaliagbes, por meio de
acOes do governo e dos empresarios no setor do turismo, ao seguir etapas para construir a marca,
concomitantemente com uma melhoria na estrutura do pais e nos produtos e/ou servigos turisticos.

Gréfico 2. Média Geral das Respostas dos Paises Japédo, China, EUA e Reino Unido
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Fonte: Criado pelas autoras a partir dos dados de Anholt Nation Branding Index (ANHOLT, 2010)
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Ja na Tabela 1, pode-se verificar o desvio-padrao e as médias computados, para entéo calcular o
coeficiente de variagdo (CV) para medir a disperséo das pontuacdes dos paises. Verifica-se que: (i)
menos de 10% = baixa dispersao (homogénea) ndo se encontra nenhuma variavel; (ii) entre 10%
a 30% = média dispersdo: as cinco das variaveis estao presentes em ordem: Produtos, Pessoas,
Governo, Turismo e a ultima variavel Imigracdo e Investimento; e por fim, (iii)) acima de 30% =
grande dispersao (heterogénea): a Cultura. Quanto maior for o CV, maior é a disperséo entre as
pontuacgdes de cada pais. Assim, verifica-se que a Cultura é a variavel que possui maior disperséo
entre os paises (maior diferenca entre eles, o que significa uma compreenséo dispersa sobre a cultura
brasileira). Tal resultado faz refletir sobre como a comunicacao de cada variavel tem sido divulgada
no exterior e a possivel alternativa de promover ac¢des orientadas ao mercado-alvo, principalmente
da variavel de maior dispersédo, a Cultura brasileira.

Tabela 1. Medidas de Posicao e Variabilidade

Variaveis/
Pessoas |Produtos |Governo |Turismo |[Cultura |Imig. e Inv.
Medidas
Soma 89 110 104 85 52 98
Média 2225 27,50 26 21,25 3 24 50
Desvio padrao 26 3.4 49 51 39 42
C.V.(coef.variagdo)| 12% 12% 19% 24% 30% 17%

Fonte: Criado pelas autoras a partir dos dados de Anholt Nation Branding Index (ANHOLT, 2010)

No caso do Turismo, apresenta dispersdo média, isto é, os paises concordam entre si na
pontuagdo, pois ha menos dispersdo e os resultados sao mais parecidos. Neste caso, o governo
brasileiro deveria investir nas acdes da imagem do Brasil no exterior referentes a Cultura, ja que
€ a que possui a pior avaliacdo e a maior dispersao, pois pode haver implicacdo para o setor de
turismo, em termos de prospecc¢éao de turista, e no atendimento turistico (hospedagem, gastronomia,
entretenimento etc.).

De tal modo, pode-se verificar que os resultados se parecem com varias meng¢des conceituais
apresentadas na revisdo de literatura, algumas delas re-fraseadas perante cada dimensao estudada,
a seguir. A dimensdo Produtos pode ser encontrada no efeito pais-de-origem em que existem
impedimentos na compra de produtos de um dado pais, influenciada pela imagem do pais de origem
(SCHOOLER, 1965). O mesmo se aplica a dimensao Imigragcdo e Investimentos. Ja, a dimensao
Cultura e Pessoas pode ser aprimorada ao ser promovida como a “heranca cultural de uma nacao”
(FLOREK; INSCH, 2008), com esforgos de comunicacdo e marketing no cenario mundial, para
solidificagdo da brasilidade em todos os aspectos culturais do pals, assim como a valorizacdo da
cultura nacional (BIGNAMI, 2002). Sobre a dimensédo Governo, é sabido que carecem acdes as quais
podem contribuir a integridade e a longevidade de uma marca-pais ao manter a identidade de uma
marca (FLOREK; INSCH, 2008). Adicionalmente, ha a possibilidade de uma politica governamental
com a industria do turismo, para criar e solidificar “uma imagem capaz de atrair fluxos turisticos do
exterior” (BIGNAMI, 2002, p.52). Para a dimens&o Turismo, cujo pilar do setor turistico € o destino,
verificou-se que aimagem e gestao de marca tornam-se essenciais para analisar a imagem do Brasil
e sua respectiva gestédo de marca-pais (PIKE, 2008) e ainda, acrescentar a aproximacgao dos temas
relacionados: a construcdo da imagem do pais e o investimento estrangeiro ou do turismo (ROTH;
DIAMANTOPOULOS, 2009). O mesmo se aplica a dimensao Imigracédo e Investimentos.

Em relacdo a Identidade Competitiva de lugares, abordada por Anholt (2010), pode-se dizer que
a reputacéo da imagem do Brasil pode ser fortalecida e melhorada por meio de agbes empresariais,
governamentais, sociais, econémicas, esportivas e educacionais globalmente. Por fim, & necessario
realmente reconhecer a imagem do Brasil internacionalmente, para admitir as questdes inermes do
destino brasileiro e, literalmente, “adotar estratégias para reposicionar no mercado, assim como
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identificar falhas na percepcdo da imagem que o destino quer transmitir” (PIMENTEL; PINHO;
VIEIRA, 2006, p.294).

Como aimagem de um pais nao é estatica, mas muda no decorrer do tempo, possibilita trabalhar
alternativas estratégias de construcdo de marca-pais (JAFFE; NEBENZAHL, 2001).

4, CONSIDERAGOES FINAIS

Nesta pesquisa realizou-se a analise da imagem do Brasil a partir do Anholt Nation Branding
Index, como um importante subsidio da marca Brasil no exterior, referindo-se as dimensdes: Pessoas,
Produtos, Governo, Turismo, Cultura e Imigracéo e Investimento. Conclui-se que o pais com a melhor
imagem do Brasil é o Japao, seguido do Reino Unido, Estados Unidos da América e China. Verifica-
se que a construgdo da imagem do pais esta interrelacionada com o Turismo, mas também com as
outras variaveis deste estudo, pois ha relacdes e conexdes entre cada uma delas. Sendo assim, a
marca Brasil ao ser analisada e planejada busca seu posicionamento no mercado turistico, mas que
para legitimo alcance de espaco, precisa estar pertinente com acdes relacionadas com cada variavel
analisada: Governo, da area de Imigracdo e Investimento e das Pessoas que participam ativamente
do acolhimento dos turistas. Produtos e Governo obtiveram a maior pontuacgéo, seguido de Pessoas,
Imigracdo e Investimento e Turismo. De tal modo, esse resultado pode trazer implicagdes para o
governo e para o setor turistico, pois a imagem do Brasil parece prejudicar o turismo.

Para finalizar as conclusBes deste estudo, cabe ressalvar que as dimensfes da imagem do
Brasil que tém baixa pontuacdo em comum para todos os paises € a Cultura, além de ter a
maior dispersdo, enquanto as outras dimensdes podem estar relacionadas. Pode-se supor que a
melhoria da Cultura e demais apari¢des internacionais, ou seja, eventos divulgados ou exposi¢do
em noticiarios pode contribuir para o fortalecimento da marca Brasil, através do Turismo. Além
da Cultura, as demais dimensfes devem ser levadas em consideragdo no setor do Turismo ao
se planejar e executar a¢gbes de exposi¢cdo da marca Brasil, assim como as politicas publicas de

incentivo aos setores relacionados.

Com relagao as limitagdes desta pesquisa, podem ser destacadas as limitacdes de usar dados
secundarios: falta de controle sobre o método de coleta original. Além disso, a base de dados usada
(Index) refere-se a uma das formas de avaliar a imagem de um pais, podendo existir métodos
mais precisos. As possiveis sugestdes para futuras pesquisas para estudar a imagem do Brasil
referem-se a segmentar os paises com um maior nimero de cidades e definir, necessariamente, os
respondentes como cidaddos do pais. Ainda, comparar mais paises que estao na base de dados do
Index, comparar o resultado desse indice com outras formas de medir imagem de pais, investigar
em cada pais como a marca Brasil pode ajudar a melhorar a imagem do pais. Dessa forma, podem
ser possibilitadas linhas de pesquisas mais especificas nas necessidades da melhoria da construgao
da marca Brasil.
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