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O turismo como fator de avaliacdo da imagem de um pais

Tourism as a factor for assessing the image of a country
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Resumo: A pesquisa realizada revelou que a imagem de um pais é percebida de diversas
maneiras, e muitas vezes a populacdo tende a ter pensamentos estereotipados, baseando seus
julgamentos em informacdes ou rumores. I1sso demonstra que a forma como um pais € percebido
por outras na¢Bes tem um impacto significativo em sua atividade econémica. Quando um pais
é visto de maneira positiva e segura, ele € capaz de atrair investidores e compradores
internacionais, o que o coloca em uma posicdo favoravel em relacdo a outras nacdes. No
entanto, se a imagem de um pais é negativa, pode ser dificil estabelecer relagdes com outras
nacdes e atrair investimentos estrangeiros. Varias sdo as escalas propostas para avaliacdo da
imagem de um pais, porém, deve-se levar em consideracdo o intuito da avaliacdo para assim
poder utiliza-la da maneira correta e atingir os resultados esperados, tendo que levar em
consideracdo o objeto estudado, pais, dentre outros. Através das analises realizadas, foi possivel
identificar que o Brasil, apesar da sua diversidade, ndo estd caminhando para obtencéo de uma
imagem positiva devido a questdo da sustentabilidade.
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Abstract: The research carried out revealed that the image of a country is perceived in different
ways, and the population often tends to have stereotyped thoughts, basing their judgments on
information or rumours. This demonstrates that the way a country is perceived by other nations
has a significant impact on its economic activity. When a country is seen in a positive and secure
light, it is able to attract international investors and buyers, which puts it in a favorable position
in relation to other nations. However, if a country's image is negative, it can be difficult to
establish relationships with other nations and attract foreign investment. There are several
proposed scales for evaluating the image of a country, however, the purpose of the evaluation
must be taken into account in order to be able to use it correctly and achieve the expected results,
taking into account the object studied, the country , among others. Through the analysis carried
out, it was possible to identify that Brazil, despite its diversity, is not moving towards obtaining
a positive image due to the issue of sustainability.

Keywords: Country. Image. Economy. Culture. Tourism.

1. Introducéo

Diante da crescente popularizacdo da internet nos Gltimos anos, o surgimento de novas
tecnologias e demais fatores que influenciam as transformacdes sociais e econdmicas, 0s paises
tiveram que se adaptar e adotar estratégias de desenvolvimento e gestdo para se sobressairem.
Percebe-se entdo a busca por reconhecimento, melhor posicionamento e vantagens competitivas
no contexto mundial (GATNET, 2007; STOCK, 2009; FETSCHERIN, 2010; KONECNIK; FAN,
2010).

A partir destas considerac@es, surge entdo o conceito marca-pais, que aborda o uso de
conceitos, estratégias e praticas de gestdo de marcas em prol da melhoria da imagem de um pais
(FAN, 2010). De acordo com Hynes et al. (2014), ha um crescente consenso na literatura de que
a imagem de um pais pode ser definida como uma impressdo geral de que os consumidores
possuem a respeito de um determinado pais. No entanto, as divergéncias conceituais sobre o
construto podem ser observadas desde o estudo de Martin e Eroglu (1993), em que, para 0s
autores, os estudos envolvendo pais de origem ndo deixavam clara qual era a perspectiva
conceitual trabalhada. Muitas vezes, era conflitante a defini¢cdo do conceito (imagem de pais) com
0 que de fato se media (imagem do produto).

Obstante a este aspecto, este estudo busca responder o problema de pesquisa: “quais
aspectos que influenciam em vantagens competitivas de um pais?”. Desta forma, busca-se
contribuir com o entendimento dos aspectos que influenciam a imagem de um pais e a variacao

das escalas de avaliacdo da imagem do pais. Tém-se como objetivo geral identificar os fatores
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que influenciam a imagem de um pais, e objetiso especifico € identificar a percep¢édo da influéncia
do turismo na imagem de um pais. Com isso, esse estudo justifica-se no meio empresaria
auxiliando nas estratégias demicro e pequenas empresas, buscando o melhor posicionamento e
vantagens competitivas.

A metodologia utilizada é do tipo bibliogréfica. Fonseca (2002, p. 32) diz que a pesquisa
bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja analisadas e publicadas por
meios escritos e eletrdnicos, como livros, artigos cientificos, paginas de web e sites. Ja a

abordagem segue a linha qualitativa, uma vez que aborda a compreenséo do fator imagem de um

pais e a variacdo das escalas de avaliacdo. Diante disso, este artigo faz uma revisdo literaria acerca
de estudos que utilizaram escalas de avaliacdo e aborda sua eficacia em diferentes produtos

analisados.

2. Revisao da Literatura

Uma grande parte dos conceitos atribuidos a imagem de um pais esta relacionado as
impressdes gerais que os consumidores tém em relacdo a qualidade dos produtos produzidos
em determinados paises, sejam por conhecimentos e experiéncias prévias relacionadas a ele, ou
informacdes (equivocadas ou verdadeiras) a respeito de sua populacdo e condigcOes
socioecondmicas e politicas (HAKALA; LEMMETYINEN, 2011; HYNES et al., 2014).

Desta forma, Assel (1995) e Schiffman e Kanuk (1997) reforcam que a percep¢do de um
consumidor sobre um pais é a forma como ele seleciona, organiza e interpreta os estimulos
relacionados ao pais em uma representacdo coerente, gerando uma imagem positiva ou negativa
do mesmo.

Essas informac0es geralmente séo adquiridas por meio de crencas e culturas, que muitas
vezes resultam em simplificagdes, generalizacBes excessivas e esteredtipos positivos ou
negativos sobre o pais (KOTLES; GERTNER, 2004). Assim como 0s demais autores,
Fetscherin, (2010) e Nebenzahl, (2007) defendem que a imagem que um consumidor possui €
capaz de influenciar as decisdes de compras de produtos advindos de determinado pais, sua
intencéo de visita-lo e realizagao de investimentos nesse local. E preciso também considerar as
caracteristicas do consumidor no processo de compra e a correlacéo entre o pais de origem, que,

segundo Giraldi e Tornavoi (2005) podem ser: idade, sexo, educacdo e conservadorismo,
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familiaridade com a marca, fluéncia na lingua do pais, necessidade de cognicdo, grau de
envolvimento com a cultura, motivacdo e quantidade de pistas sobre o produto.

Assim, quando se fala sobre imagem dos paises, Almeida e Drouvot (2009) relatam a
melhor percepcao dos paises desenvolvidos pelos consumidores em relacdo aos paises menos
desenvolvidos. Para Bloemer, Brijs e Kasper (2009), o termo “imagem de pais” esta relacionado
a atributos extrinsecos ao produto, tais como preco, marca, reputacdo da loja ou garantias. Elliot,
Papadopoulos e Kim (2011) indicam que a imagem do pais € um conceito central para o

chamado “marketing de lugares”.
2.1  Geopolitica e seu impacto na imagem do pais

A geopolitica como ciéncia traz na visdo Baracuhy (2021) um campo essencial do
pensamento estratégico que fornece um retrato conceitual da politica do poder e de suas
tendéncias no mapa-mundi. E de fundamental agio entender as questdes econdmicas, politicas
e culturais do mundo ou mesmo de um pais, assim como as diferencas culturais que se
relacionam e conseguem criar lacos entre si mesmo com tantas divergéncias culturais e
historicas.

A fim de se compreender como essa ciéncia pode ajudar no estudo, é necessario que a
mesma busque evidenciar ndo so6 as questdes diplomaticas, mas que também abordem a relacéo
comercial entre ambos paises, fortalecendo, assim, as imagens que cada um tem em relacéo ao

comércio mundial. Dessa maneira é necessario realizar uma leitura de ganhos e perdas.
2.2  Fatores que influenciam a imagem de um pais

Conforme Papadopoulos, Heslop e Beracs (1989), argumentam que o construto imagem
de pais ndo é influenciado somente pelas crencas cognitivas a respeito dos aspectos tecnicos do
produto, mas também pela imagem que 0s consumidores possuem das pessoas que produzem
esses produtos.

A partir da analise dos trabalhos publicados sobre o construto, Roth e Diamantopoulos
(2009) propdem que a melhor forma de mensurar imagem de pais seria através da teoria da

atitude. Os autores indicam ainda que os esforcos dos trabalhos feitos até 0 momento em busca
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de se construir uma escala ndo teriam conseguido ainda elaborar uma escala em que os trés
componentes da atitude (cognitivo, afetivo e conativo) fossem abordados. Tal abordagem a
avaliacdo da imagem a partir da teoria de atitude pode ser considerada valida, ao se considerar
as ponderacOes de Poiesz (1989), desde que o consumidor apresente algum nivel de elaboracéo
mental, com reagdes resultantes da elaboracgdo cognitiva em relagdo ao objeto analisado (neste

caso, um pais), 0 que nem sempre ocorre.
2.3  Meétodos de avaliacdo da imagem de um pais

Observando-se a evolucdo da operacionalizacdo do construto, na década de 1970,
Nagashima (1970) propds uma escala para medir imagem de um pais. Todavia, observa-se que
essa escala estaria mais voltada para medir imagem de produtos e nao do pais em si. Nagashima
(1970) havia definido a imagem de pais como sendo o retrato, a reputacao, o estere6tipo que 0s
empresarios e os consumidores vinculam com os produtos de um pais especifico. A partir da
escala desenvolvida por Nagashima (1977), com propostas de modificacBes para pesquisas
futuras. Verifica-se que, inicialmente, tanto escalas com avaliacBes uni variadas quanto
multivariadas de atributos nos estudos do construto pais de origem focaram, quase que
exclusivamente, no produto analisado e ndo em componentes da imagem de um pais. As escalas
normalmente descreviam as caracteristicas fisicas do produto ou do pais.

Desta forma, obras de Nebenzahl, Jaffe e Usunier (2003) e Pisharodi e Parameswaran
(1992), a partir da andlise dos grupos conceituais identificados no estudo de Roth e
Diamantopoulos (2009) (ambas estdo classificadas no segundo grupo, PCI) também se
propuseram a desenvolver uma escala, que busca tratar de duas formas distintas de se avaliar a
imagem do pais, abordando o construto por meio de dois aspectos diferentes [pais/produto —
Pisharodi e Parameswaran (1992), pais/pessoa — Nebenzahl, Jaffe e Usunier (2003)].

A escala proposta por Pisharodi e Parameswaran (1992) se baseia na escala de
Parameswaran e Yaprak (1987) e apresenta trés dimensfes para avaliar a imagem do pais. A
primeira é chamada de General Country Attributes — GCA (Atributos gerais do pais) e é
composta por 12 itens, divididos em dois grupos: GCAL (atributos gerais do pais e das pessoas)
e GCA2 (interacdo entre o pais avaliado e do respondente ou outros paises). A segunda

dimenséo foi denominada de General Product Attributes — GPA (Atributos gerais do produto),
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possuindo 18 itens divididos em trés grupos: GPAL (atributos negativos do produto); GPA2

(aspectos da distribuigdo e promocao do mix de marketing) e GPA3 (imagem do produto). E,
por fim, a dimensdo chamada de Specific Product Attributes — SPA (atributos especificos do
produto) com 10 itens, que no estudo dos autores acima, era especificamente relacionada a
automoveis.

A escala de Nebenzahl, Jaffe e Usunier (2003) é chamada de personificacdo, sendo
composta por vinte e sete itens, distribuidos em dimensdes relacionadas a qualidade do produto;
ao valor econdmico e a relacdo de preco versus qualidade; a inteligéncia da pessoa ou da
escolha; necessidade ou classe social assim como 0s tragos negativos de personalidade. Dessa
forma, a escala consiste em duas partes: itens relacionados diretamente ao produto e itens
relacionados a pessoa que compra aqueles produtos.

Porém, Lopes e Giraldi (2014) discorrem sobre a criacdo de algumas escalas
desenvolvidas na Gltima década, englobando seus autores, dimensdes, objetos de estudo, origem
dos itens, paises dos respondentes, paises avaliados e as limitacdes de algumas escalas. Os
autores defendem a escolha da escala e da teoria utilizadas para medir imagem de pais
influenciam significativamente no resultado do trabalho. Sendo assim, as escalas ndo podem

ser consideradas como um padréo a ser seguido.

2.4 Marca pais e turismo no Brasil

Conforme observado por Sena Neto (2018), a forma como um pais é percebido
globalmente pode ter impacto significativo em suas relagdes econdmicas com outras nagoes e
empresas estrangeiras. No contexto da globalizacéo, paises e empresas tém buscado estratégias
inovadoras para se posicionar de maneira internacionalmente competitiva (DE SENA NETO,
2018).

Nesse sentido, pensando na marca Brasil, a Agéncia Brasileira de Promocéo
Internacional do Turismo (Embratur) em 2005 criou a marca pais com o objetivo de promover
o0 Brasil no mercado internacional. No dia 14/02/2023, no Distrito Federal, a Agéncia Brasileira
de Promocéo de Exportacgdes e Investimentos (ApexBrasil) e a Agéncia Brasileira de Promogéo
Internacional do Turismo (Embratur) voltam com a utilizacdo da logomarca marca Brasil,

criado em 2005 por meio do plano aquarela, tendo como intuito promover o marketing brasileiro
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Internacional, mostrando sua biodiversidade geogréfica, cultural, fauna e flora, agora com foco
voltado para a sustentabilidade e o turismo como meio de posicionar o Brasil como pais que se
impGe com 0 meio ambiente e assim promover o turismo.

De acordo com Marcelo Freixo, presidente da Embratur, o turismo € uma das atividades
econOmicas mais importantes e provavelmente a que mais contribui para a preservagdo, uma
vez que a taxa de pessoas interessadas em visitar um Pais cai drasticamente quando ndo ha
preservacdo local de suas matas, por exemplo. Por outro lado, a ministra do Turismo, Daniela
Carneiro, enfatiza que o turismo sustentavel é a solucdo. Ela destaca a necessidade de investir
em infraestrutura, treinamento e qualificacdo das pessoas para o trabalho no turismo
internacional, além de promover politicas de preservacdo ambiental nos destinos turisticos, a
fim de fortalecer esses locais.

Desta forma, Ferreira (2022) explica que o turismo implica na atividade das pessoas se
deslocarem do seu local ou Pais de origem indo para outro, para passar um determinado periodo,
considerando que o motivo das viagens deve ser em prol do lazer ou para adquirir
conhecimento, seja ele cultural ou intelectual. Dentro do contexto do turismo, € importante
ressaltar que durante esse periodo, os turistas ndo podem exercer atividades econémicas com o
intuito de obter remuneracdo pessoal. O turismo pode ser classificado em quatro categorias:
domestico, interno, nacional e internacional. Essas categorias referem-se a natureza das viagens
e ao escopo geografico, abrangendo desde viagens dentro do préprio pais (turismo domestico)
até viagens entre diferentes paises (turismo internacional).

O turismo tem um impacto econémico significativo tanto direto quanto indireto no pais.
O impacto direto ocorre quando os turistas gastam em atividades relacionadas ao turismo, como
pagamentos por refeicdes e hospedagem. Por outro lado, o impacto indireto se refere as despesas
feitas com os fornecedores de servicos turisticos na compra de bens ou servigos, como alimentos
em restaurantes e guias turisticos. Essas transacdes geram valor econdmico e cultural por meio
da geracdo de empregos, compra e venda de produtos, estimulando um fluxo de atividade
econdmica. Além disso, a interacdo cultural entre os residentes e turistas contribui para a troca

de costumes e conhecimentos culturais e intelectuais.

3. Metodologia
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Apos a revisao da literatura, cabe explicar o método do estudo, reforgando que o
objetivo do artigo se da pelo entendimento dos aspectos que influenciam a imagem de um pais
e a variacdo das escalas de avaliacdo da imagem do pais. A pesquisa realizada possui uma
abordagem exploratodria, faz uso do procedimento qualitativo e adota o estudo de caso como

método de pesquisa.

Esta pesquisa adota uma abordagem exploratoria para tratar de obter maior
conhecimento sobre a variagdo das escalas de avaliagdo de paises. Segundo Selltiz et al (1975),

um estudo exploratoério tem a funcéo, entre outras, de aumentar o conhecimento do pesquisador

sobre o fenbmeno que deseja investigar e de esclarecer conceitos. Escolheu-se o procedimento
qualitativo, pois este permite ao pesquisador estudar eventos selecionados de forma detalhada e
profundamente (PATTON, 1990).

As principais caracteristicas da pesquisa qualitativa foram levadas em consideracao para
a escolha deste procedimento: aprendizagem indutiva, visdo holistica, estudo do fenbmeno em
seu ambiente natural e uma visdo geral de todas as variaveis que envolvem o problema de
pesquisa. Para realizar a pesquisa foram utilizados dados secundarios. Em primeiro lugar,
buscou-se analisar os conceitos de imagem de um pais, com base em dados extraidos de
estudos acerca do tema. Para complementar a analise foi feita uma revisdo da literatura sobre

0s aspectos que influenciam a imagem de um pais e os métodos de avaliacdo do mesmo.

4. Resultados e Discussao

O presente estudo teve como objetivo analisar e compreender os fatores que influenciam
a imagem de um pais. Para atingir esse objetivo, foram seguidas etapas distintas no processo de
construcao deste artigo. Primeiramente, foi elaborada a metodologia da pesquisa, que consistiu
na definicdo dos procedimentos e abordagens utilizados para coletar e analisar os dados
relevantes. Além dos temas para o referencial tedrico, que abrangem as principais teorias,

conceitos e estudos relacionados a construcao da imagem de um pais.

A pesquisa realizada revelou que a imagem de um pais € percebida de diversas maneiras,
e muitas vezes a populacdo tende a ter pensamentos estereotipados, baseando seus julgamentos
em informac6es ou rumores. 1sso demonstra que a forma como um pais é percebido por outras

nacdes tem um impacto significativo em sua atividade econdmica. Quando um pais € visto de
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maneira positiva e segura, ele é capaz de atrair investidores e compradores internacionais, o que

0 coloca em uma posic¢do favordvel em relacdo a outras nagdes. No entanto, se a imagem de um
pais € negativa, pode ser dificil estabelecer relacbes com outras nacdes e atrair investimentos

estrangeiros.

Desta forma, a pesquisa permitiu compreender que a percepcdo de um pais é formada
com base na qualidade de seus produtos e nas informacdes que ele produz. Além disso, a atitude
da populacéo e a condic¢do socioeconémica também influenciam nessa percepgdo. Quando um
pais apresenta produtos de alta qualidade e divulga informaces confidveis, cria-se uma crenca
cognitiva em relacdo aos aspectos técnicos desses produtos. Além disso, um pais com uma
economia estavel desperta interesse de novos investidores. Portanto, a qualidade dos produtos,
as informacOes divulgadas e a estabilidade econdmica sdo fatores-chave na formacdo da

percepcao de um pais e na atracdo de investimentos.

Foram realizados estudos e analises utilizando escalas para examinar a construcdo da
imagem de um pais de origem, levando em consideracdo atributos especificos. Essas escalas
permitiram avaliacGes tanto uni variadas quanto multivariadas. No entanto, a maioria dos
estudos concentrou-se na andlise do produto em si, em vez de abordar 0s componentes da
imagem do pais, e as escalas frequentemente descreviam as caracteristicas fisicas do produto

ou do pais, deixando de lado outros aspectos importantes.

A partir destas consideracOes, surge entdo o conceito marca-pais, que aborda o uso de
conceitos, estratégias e praticas de gestdo de marcas em prol da melhoria da imagem de um
pais. Desta forma, pode-se posicionar o pais no mercado globalizado para que ele ndo seja visto

s6 como um local, mas sim como uma poténcia.

Apbs a andlise de todo o conteudo, é possivel observar que, embora cada tema tenha suas
proprias perspectivas de estudo, é viavel identificar a interconexéo entre eles. Essa inter-relagdo
possibilita um entendimento mais abrangente dos fatores que afetam a imagem de um pais. Ao
considerar os diferentes aspectos, é possivel obter uma visdo mais completa e holistica da

construcao da imagem de um pais e de como ela € influenciada por diversos elementos.

5. Conclusao
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A imagem de um pais pode deix&-lo em uma posi¢do de vantagem ou desvantagem em
relacdo aos demais paises, isso vai muito além de como o préprio povo daquele pais se identifica
OuU como S&o 0s seus costumes. A imagem externa de um pais € como uma embalagem de um
produto que vocé vé em uma loja ou comercial, ela diz o que as pessoas podem esperar encontrar

ao abrir aquela embalagem, pode atrair determinado publico ou repelir aquele publico.

Quando um pais passa a se sobressair como uma poténcia geopolitica ele passa a ter sua
cultura e costumes mais conhecidos por outras nagdes e consequentemente traz uma sensagédo
de seguranca desde que a imagem seja positiva, “tendo a confiar mais naquilo que conheco do
que naquilo que desconheco”. Essa imagem positiva agrega muito em relagdo a comércios
internacionais com outras nagdes, outras empresas e também através do turismo. O caso do
Brasil e o Ecoturismo pode ser considerada uma grande oportunidade, devido a sua grande
diversidade de biomas em todo o pais, desta forma a consagracdo da imagem do pais como uma
nacao sustentavel, diversa e que tem uma perspectiva de futuro melhor para toda a populacéo,

atraindo investimentos e turistas sem precisar depreciar a fauna e a flora presentes no territorio.

Pode-se concluir, entdo, que o Brasil atualmente ndo estad caminhando rumo a obtencao
do status positivo no cendrio mundial que, embora reconheca o Brasil como um dos principais
no quesito preservacao, apresenta desgaste devido aos diversos desmatamentos, queimadas e
crises envolvendo territorios de preservacao pelo nosso pais. A pauta da sustentabilidade esta
voltando a ser tratada, assim como a preserva¢do, como uma forma de politica de estado que
guia para um futuro promissor neste quesito, porém, ndo se sabe se até o alcance definitivo

deste status perdido néo terd custado muito na imagem do pais frente as demais nac¢des do globo.
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