PESQUISA DE MARCA: a Marca Pais em uma analise nos principais periédicos brasileiros do
turismo publicados até maio/2016
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Assim como ocorre nos diversos setores da economia, em uma economia de mercado, a marca, de um
produto, servi¢o ou destino turistico, € uma varidvel chave a ser explorada. A pesquisa realizada foi de
carater exploratdrio e descritivo, contemplando um ensaio tedrico sobre pesquisa de marca com o
propdsito de atingir ao objetivo de verificar se os subtemas Marca Pais ou Marca Brasil estdo sendo
abordados nos estudos publicados nos principais periddicos cientificos brasileiros, da drea do turismo.
Para se atingir ao objetivo proposto, buscou-se identificar, nas publicacGes brasileiras sobre o turismo,
os artigos cientificos sobre Marca ou Branding e a partir dos resultados verificar quais as dimensdes
estdo sendo abordadas sobre os temas pelos pesquisadores brasileiros. No levantamento realizado,
foram identificados onze artigos sobre marca ou branding, sendo seis sobre Marca Brasil ou Marca
Pais, publicados até maio de 2016, em oito periddicos sobre turismo no Brasil classificados pelo sistema
Qualis nas dreas de Administracao, Ciéncias Contdbeis e Turismo, nos estratos de B1 a B3, versao 2014.
Os resultados, obtidos por meio de andlise bibliométrica, revelaram que no Brasil a producdo sobre
Marca ou Branding, e particularmente sobre Marca Pais é ainda incipiente.
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1. INTRODUCAO

A humanidade tem passado por um processo de evolucdo e adaptacdo ao ambiente
no qual esta inserido ao longo de séculos, isso ocorreu com a cultura, com a medicina, com a
tecnologia, com as estratégias empresariais e, por consequéncia, também com os conceitos.
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Foi o que ocorreu, por exemplo, com o conceito do Mix de Marketing, que tem evoluido ao
longo dos anos (Schultz & Dev, 2012; Ramoa, Flores, Zucco, & Reis, 2015). Essa evolugdo fica
mais evidente quando um consumidor, ao comprar um novo produto, ndo se preocupa mais
somente com o seu pre¢o, mas também com seu valor agregado, que corresponde ao valor
intangivel que proporcionara status, satisfacdo pessoal, melhoria da qualidade de vida,
economia de tempo, entre outros tantos fatores. Nesse contexto, Schultz e Dev (2012)
afirmam que no conceito do Mix de Marketing, as empresas, ao invés de focar no produto,
deveriam focar na Solugao que o produto ou servigo deveria proporcionar.

No intuito de atender aos desejos e necessidades do mercado, fatores intangiveis vém
assumindo relativa importancia no processo decisorio (Aaker & McLoughlin, 2010). Um desses
fatores, que as empresas devem trabalhar, é a marca (Nunes & Haigh, 2003). E, portanto,
papel da empresa transformar este valor intangivel em tangivel (Levitt, 1981), ou o invisivel
em visivel (Kotler & Pfoertsch, 2010), porém, independente da intangibilidade ou
invisibilidade, de acordo com Aaker (2014) e Davis (2009), a marca deve ser reconhecida, junto
a propriedade intelectual, como um dos ativos mais importantes de uma empresa.

Assim como ocorre nos diversos setores da economia, em uma economia de mercado, a
marca, de um produto, servico ou destinacado turistica, € uma variavel que deve ser explorada
pelas organizagdes do turismo. Baseado na importancia do tema, este artigo de carater
exploratdrio e descritivo, realiza um ensaio tedrico sobre pesquisa de marca e tem como
objetivo verificar se os subtemas Marca Pais ou Marca Brasil estdao sendo abordados nos
estudos publicados nos principais periddicos cientificos brasileiros, da area do turismo. Para
se atingir ao objetivo proposto, buscou-se identificar, nas publicacGes brasileiras sobre o
turismo, os artigos cientificos sobre Marca ou Branding e a partir dos resultados verificar quais
as dimensdes estdao sendo abordadas sobre os temas pelos pesquisadores brasileiros.

2. A VARIAVEL MARCA NO MARKETING MIX

As pessoas buscam atender aos seus desejos e necessidades através da aquisicdao de produtos
e servicos que possuam marcas de origem conhecida (Kotler & Keller, 2012). Assim sendo, a
marca como atributo do produto, no processo de atendimento ao cliente, deve inspirar as
empresas a definirem estratégias com o foco do cliente, e ndo simplesmente no cliente, isto
significa dizer que a empresa deve estar junto a ele, com a mesma visdo do mercado, em um
processo conjunto criativo e inovador de gestdo do produto ou servico. Desta forma,
conforme afirmam Ramoa et al (2015), adotando estratégias de marketing integradas como
em um processo de cocriacao integrado ao mix de marketing, com um mix de marketing que
incorpore as necessidades do cliente e ndo apenas da empresa.
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A estratégia mercadoldgica depende assim de ativos de marca, pois através dela pode-se
oferecer aos clientes uma proposicao de valor agregado ao produto ofertado. Assim, é
estrategicamente fundamental para uma empresa desenvolver e refinar marcas que
alavanquem o negdcio neste sentido (Aaker & McLoughlin, 2010).

A marca é um elemento essencial do marketing. Segundo a American Marketing Association
(AMA, 2015a), Brand (Marca) é um nome, termo, design, simbolo, ou qualquer outra
caracteristica que identifique os bens ou servicos de uma empresa e os diferencie dos seus
concorrentes.

Em inglés a palavra “marca” (brand) provém do noruegués arcaico de raiz germanica que
significa “queimar”, figurativamente é utilizada quando se quer referir aos atributos de um
produto que deixam uma impressdao duradoura na memoria de um cliente (Healey, 2009).
Dessa forma uma marca pode estar aplicada a um produto, servico, organizacdo, lugar e até
uma pessoa.

Marca, de acordo com Aaker (1998, p. 7), € “um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como
um logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou
servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servicos
daqueles dos concorrentes”. Segundo Healey (2009, P. 6) “uma marca é uma promessa de
satisfacdo”. Ela age como um contrato ndo escrito entre um produtor e um consumidor. O
autor afirma que o consumidor cria os seus sentimentos pessoais sobre o significado de uma
marca; porém, podem ser influenciados, mais do que muitos pensam, pela propaganda e
publicidade.

Uma maneira de se diferenciar dos concorrentes é através da criacdo de uma marca forte, que
agregue valor ao produto ou servico, sendo esta, de acordo com Kotler e Keller (2012) uma
das principais dificuldades na elaboracdo da estratégia do produto. Apds resolvida essa
questdo, o posicionamento da marca é um dos aspectos estratégicos mais importantes na
gestdo de uma empresa (Swarbrooke & Horner, 2002).

E a marca que ird dar identidade & empresa e agregar valor ao produto ou servico. De acordo
com Kotler e Keller (2012), através dos seus atributos a marca sera interpretada pela mente
do consumidor quanto aos beneficios e valores que ele procura de acordo com sua cultura e
personalidade, proporcionando, além da utilidade e qualidade também status e seguranca.
Segundo Healey (2009, p.11) “Uma marca reside principalmente na mente dos consumidores
e é em geral sinbnimo de reputacdo”, assim, é a marca que ird dar identidade a empresa e
agregar valor ao produto ou servigo.
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A globalizagao fez com que os mercados de hoje se tornassem muito dinamicos, levando os
produtos e suas marcas a lugares antes restritos as marcas locais, proporcionando um
aumento da competicdo de produtos e mercados. De acordo com Keller (1999) essa
competicao é um aviso, também, as empresas turisticas para comunicarem suas marcas ao
mercado, com essa estratégia direcionada ao branding, elas estardo agregando valor a marca.

Ainda conforme Healey (2009, p. 6) o branding é o “processo existente entre os fornecedores
e os clientes que envolve a promessa daquilo que é ofertado e o que é realmente entregue,
este processo envolve cinco componentes: posicionamento, histdria, design, preco e
atendimento ao cliente”.

A crescente comunicagdao das marcas iniciou um branding war que exigiu uma reavaliagdo e
mudancas no comportamento e nas estratégias das empresas, uma vez que as estratégias
vencedoras, adotadas até entdo, segundo Aaker e Mcloughlin (2010), poderiam nao
prevalecer e ndo serem mais relevantes no futuro.

Uma marca forte, que tenha muitos atributos de valor agregado, pode, portanto, ser um
diferencial como parte de uma estratégica mercadoldgica, por ser um dos elementos
fundamentais no marketing de uma organizacdo, qualquer que seja, uma revendedora de
produtos manufaturados, uma prestadora de servicos, ou mesmo um destino turistico.

3. A MARCA E OS DESTINOS TURISTICOS

Em uma economia globalizada a gestdao da marca identifica um propdsito no qual as
organizag¢des determinardao qual o horizonte futuro que almejam, afinal, existe uma guerra
entre marcas e, assim sendo, ter uma estratégia especifica em relacdo a marca permitira ao
seu proponente, por exemplo, conhecer seu verdadeiro posicionamento no mercado, que é
cada vez mais disputado, proporcionando, ndo sé um melhor planejamento para o futuro, mas
eventualmente a sua prépria sobrevivéncia.

Quando se fala em um destino turistico, a marca também é um atributo importante na
competicdao entre os atrativos que cada um oferece, sendo que uma diferencia¢do eficaz é
fundamental, dada a natureza cada vez mais competitiva dos mercados de turismo, em que
muitos lugares que oferecem recursos semelhantes estdo se tornando substituiveis (Pike,
2005, 2009).

No turismo, marcas, incluindo marcas de destino, sdo criadas de tal modo que possuam uma
personalidade especifica, com que os potenciais compradores (os turistas) se identifiquem e
achem atraente. Seus nomes (por exemplo, Costa del Sol), muitas vezes tém conotacoes
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positivas que afetam as atitudes dos turistas que podem contribuir para a sua motivacdo de
viajar e no atendimento aos desejos e a satisfacdo (lvanov, llium, & Liang, 2010, p. 111).

A fim de afetar a demanda, os gestores desenvolvem marcas destino e comunicam
sistematicamente as ligagdes entre um destino e elementos (por exemplo, a Torre Eiffel em
Paris), atividades (por exemplo, jogo de Las Vegas), as pessoas (por exemplo, os Beatles para
Liverpool). Tais imagens iconicas evocam memdrias e emocgdes positivas no publico-alvo que
associa-las com um destino particular (Ivanov et al., 2010).

Para Pike (2009) a definicao de branding destino mais abrangente até entdo é a proposta por
Blain, Levy, & Ritchie (2005, p. 337), que se seguiu Berthon, Hulbert, e Pitt (1999), quando
apresentaram o modelo das fungdes de uma marca sob ambas as perspectivas do comprador
e vendedor:

Branding Destino é o conjunto de atividades de marketing que (1) apoia a
criacdo de um nome, simbolo, logotipo, marca nominativa ou outro grafico
que facilmente identifica e diferencia um destino; (2) que de forma
consistente transmita a expectativa de uma viagem inesquecivel, experiéncia
gue esta associado exclusivamente com o destino; (3) que serve para
consolidar e reforgar a ligacdo emocional entre o visitante e o destino; e (4)
que reduza os custos de pesquisa de consumo e percepcao do risco.
Coletivamente, essas atividades servem para criar uma imagem de destino
gue influencia positivamente a escolha do destino pelo consumidor (Pike,
2009, p. 857).

Apesar de todos os seus méritos, branding ndo é uma salvacdo (Nunes & Haigh, 2003). A marca
de destino é tdao poderosa quanto os produtos turisticos oferecidos no préprio destino. Se os
recursos turisticos de um destino ndo sdo atraentes ou a sua super e/ou infra-estrutura sdo
deficientes, entdo a marca ndo pode ajuda-lo a permanecer competitivo no longo prazo. Além
disso, a marca de destino ndo pode durar muito tempo sem uma gestao adequada. Ela precisa
de revisdo periddica através da mudanca de sua logomarca, slogan e/ou o conjunto de
elementos associados, a fim de que potenciais turistas identifiquem mais e miultiplas razdes
para (re)visita-lo (lvanov et al., 2010).

Assim como ocorre com as empresas, existe uma competicdo entre os paises na conquista do
turista (Montanari, Giraldi, & Giraldi, 2013), sendo que no processo decisério, dentre varios
fatores, tem-se na imagem do local uma das varidveis que causarao influéncia na decisao de
visitar um determinado local em detrimento a outro. lvanov et al. (2010) afirmam que a marca
representa, em parte, os esteredtipos de imagem existente na mente das pessoas criando
identificacdo da marca com o pais, mas ndo aprofundando as interpretacdes. Nessa
percepcdo, ha o risco de as pessoas interpretarem uma marca de maneira, ndo errada, mas
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distante do que se pretendia, somente por uma eventual escolha errada das cores, ou mesmo
da sua forma.

4. METODOLOGIA

Esta pesquisa com abordagem quantitativa, de carater exploratdria e descritiva, com método
dedutivo, realiza uma avaliagdo qualitativa dos dados obtidos, em fontes primdrias, por meio
de analise bibliométrica, a qual foi efetivada através de uma verificagdo nos principais
periddicos cientificos sobre turismo no Brasil, classificados pelo sistema Qualis, versao 2014,
nas areas de Administracdo, Ciéncias Contabeis e Turismo (Univali, 2015), com estrato B1 até
B3, sendo que B1 é a mais alta classificacdo existente no periodo da realizacdo da pesquisa,
maio de 2016.

A analise bibliométrica é uma maneira utilizada para a avaliagdo da producdo cientifica em
uma determinada drea do conhecimento e a analise pode ser realizada a partir de uma
abordagem qualitativa ou quantitativa (Silva, Hayashi, & Hayashi, 2011). De acordo com
Martins e Thedphilo (2009, p. 61) uma “avaliacdo qualitativa é caracterizada pela descricao,
compreensdao e interpretacdo de fatos e fendmenos” e, na avaliagdo quantitativa o
predominio é de mensuragdes”.

Segundo Dencker (2003) as informagdes oriundas de fontes primdrias, para a realizacao da
pesquisa exploratdria e descritiva, podem ser obtidas em periddicos cientificos e livros. A
pesquisa exploratéria abrange um levantamento bibliografico desenvolvido a partir de
material ja elaborado em livros e artigos cientificos, quando se busca, através da revisao da
literatura, explicar e discutir o tema e atender ao objetivo proposto (Dencker, 2003; Martins
& Theodphilo, 2009).

A pesquisa descritiva, por sua vez, é utilizada para “descrever fendmenos ou estabelecer
relacOes entre varidveis” (Dencker, 2003, p. 125). Por meio dela serd possivel estabelecer a
relacdo entre a teoria sobre os temas adotados na pesquisa: Marca ou Branding, Marca Pais
e Marca Brasil, e os temas abordados pelos autores em seus artigos.

Neste estudo, portanto, foi realizada uma pesquisa em fontes primarias dos artigos publicados
nos principais periodicos cientificos brasileiros da area do turismo. Os mesmos foram
identificados e tabulados quantitativamente e, entdo, analisados qualitativamente quanto as
tematicas adotadas e quanto a abordagem dos subtemas Marca Pais ou Marca Brasil.

O levantamento bibliografico realizado, identificou apenas 11 artigos produzidos sobre Marca
ou Branding, entre 2011 a 2015. O resultado da pesquisa serd apresentado em maior
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profundidade no item 4. Apresentacdo dos resultados: a Marca Pais e a Marca Brasil em
analise.

5. APRESENTACAO DOS RESULTADOS: A MARCA PAIS E A MARCA BRASIL EM
ANALISE

Este estudo, que tem como objetivo verificar se os subtemas Marca Pais ou Marca Brasil estdo
sendo abordados nos trabalhos publicados nos principais periddicos cientificos brasileiros, da
area do turismo, identificou neste contexto, nos oito peridédicos avaliados (Quadro 1),
somente cinco publicagdes com artigos que abordam os temas deste estudo: Branding ou
Marca. Ressalta-se que nao foi definido um espaco temporal como recorte para a pesquisa, o
que significa dizer que ndo houve qualquer publicacdo cientifica sobre as temdticas objeto do
estudo anteriormente a 2011.

Quadro 1 - Producao cientifica sobre Marca ou Branding, no Brasil, até 2015, publicada nos
periddicos Qualis, estratos B1, B2 e B3

2015 2014 2013 2012 2011

TITULO DO PERIODICO

ESTRATO
ARTIGOS

Caderno Virtual de Turismo Bl | 2 - - - 1 1
Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo B2 | 1 1 - - - -
Revista Turismo em Analise B2 | 1 - - - 1 -
Revista Turismo: Visdao e Agao B2| 5 1 1 1 2 -
Podium: Sport, Leisure and Tourism Review B3| 2 - - 1 1 -
Revista Brasileira de Ecoturismo B3| 0 - - - - -
Revista Electronica de Administragao e Turismo | B3 | 0 - - - - -
Rosa dos Ventos B3| 0 - - - - -

Fonte: Elaborado pelos autores a partir da consulta as revistas do sistema Qualis do Turismo
(CAPES, 2016; Univali, 2015)

A seguir, no Quadro 2, sdo apresentadas informacdes adicionais sobre os artigos levantados,
incluindo os autores e titulo. Além de destacar que o periédico Revista: Turismo, Visao e A¢ao
€ a publicacdo com o maior numero de artigos sobre o tema, sendo que Giraldi é autor com o
maior numero de artigos sobre o tema, ambos com cinco. Verificou-se que Marca Brasil e
Marca Pais sdo as palavras chave mais utilizadas, verificadas em trés artigos. Outras palavras-
chave adotadas, no contexto de marca, foram: country brand equity; branding; gestdo de
marca de destinos turisticos; imagem de marca marcas territoriais; imagem de pais; marcas;
valor de marca de destinos turisticos do ponto de vista do consumidor.
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Dos onze artigos sobre Marca ou Branding, no levantamento realizado nesta pesquisa, nos
periodicos nacionais da drea de turismo, classificados com estrato B1 a B3, foram identificados
seis artigos que abordam especificamente o tema Marca Brasil ou Marca Pais.

O primeiro artigo identificado apresenta uma pesquisa exploratéria e tem o titulo
“Fundamentos da Marca Brasil: uma analise da comunicagao virtual em websites de agéncias
de turismo”, o qual teve como objetivo analisar e investigar os trés fundamentos da marca
Brasil, segundo os autores Mariutti et al (2011): (1) o conceito da identidade da marca por
meio dos atributos da marca, (2) a definicdo de posicionamento da marca e (3) a segmentacao
de mercado de cada website. Os autores concluiram, “que ndo ha padrao na divulgacao dos
atributos relacionados com a Marca Brasil, o que pode confundir a formagao da imagem do
pais para o turista estrangeiro”. No artigo, as dimensdes pesquisadas, que remetem ao tema
Marca, ou Branding, foram: Websites de Agéncias de Turismo e Turismo Internacional, além
de Marca Brasil que é de interesse do presente estudo. Neste contexto, os autores realizaram
uma avaliacao de carater exploratéria, com base em fundamentos tedéricos e com analise de
contetudo. No estudo foram avaliados “quatro conteludos textuais e ilustrativos de websites
na lingua inglesa que foram traduzidos parcialmente e explanados com base na proposicao da
gestdo de marca, com foco nos atributos e na imagem visual e simbélica da identidade da
marca”.
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Quadro 2 — Artigos publicados, até 2015, sobre Marca ou Branding, nos periddicos cientificos

ESTRATO

SISTEMA
BRANDING

classificados pelo sistema Qualis, estratos B1, B2 e B3

O estudo das marcas territoriais em prol do
(Patricia Feronha desenvolvimento turistico: o caso de Guimardes, capital
Caderno Virtual B1 5 Wielewicki, 2011) européia da cultura em
de Turismo 2012
(Mariutti et al., Fundamentos da Marca Brasil: uma anadlise da
2011) comunicagdo virtual em websites de agéncias de turismo
Revista
Brasilei | A ~
rasi glra de B2 1 | (ris et al, 2015) 0 papel das experiéncias de consumo na con.strugao da
Pesquisa em imagem das marcas: Um estudo nas companhias aéreas
Turismo
Revista Turismo 82 1 (Isabel, Cristine, & | Customer-based Brand Equity de destinos turisticos: um
em Analise Maffezzolli, 2012) | estudo sobre Foz do Iguagu
(Mariutti & Giraldi, |Analise da imagem do Brasil por meio do Anholt Nation
2012) Branding Index
(Yamanaka, Moura, | Country brand equity: avaliagdo dos componentes do
& Giraldi, 2013) valor do Brasil por estudantes canadenses
T hi
. ( rotta_, strehlau, & As mudangas na imagem das cidades de Curitiba e
Revista Frederico De D . =
. - . Floriandpolis: um estudo sobre os reflexos da divulgacdo
Turismo: Visdo B2 5 | Araujo Turolla, .
~ das cidades sedes para a Copa do Mundo da FIFA de 2014
e Acdo 2015)
(R. M. de Castro & | Processo de desenvolvimento e gestdo de marca-pais: um
Giraldi, 2012) estudo sobre a marca Brasil
(V. A. Castro, Revisdo  sistematica de trabalhos académicos
Giraldi, & Galina, internacionais sobre marca-pais como fonte de vantagem
2014) competitiva
Marca e imagem de um pais: consideragdes sobre a Copa
Podium: Sport, (Ocke, 2013) g P ~ 'G P
. do Mundo 2014 e a promogao do Brasil
Leisure and B3 2 (Pouliopoulos
Tourism Review Theofilgs, 2012) A marca de Istambul para os Jogos Olimpicos de 2020

Fonte: Elaborado pelos autores a partir da consulta as revistas do sistema Qualis do Turismo
(CAPES, 2016; Univali, 2015)

Um segundo artigo cujo titulo é “A da imagem do Brasil por meio do Anholt Nation Branding
Index” (Mariutti & Giraldi, 2012), utiliza as dimensdes Pais de Origem; Marca Pais; Marca
Brasil, e adota o ranking elaborado pela consultoria The Good Country, de Simon Anholt
(Simon Anholt, 2016), para avaliar a imagem do Brasil no exterior através da Marca Brasil. A
pesquisa com abordagem quantitativa, analisou os dados secundarios do ranking sobre a
imagem do Brasil na percepcao de quatro paises: Japao, China, Estados Unidos da América e
Reino Unido, em seis dimensdes consideradas pelo Index: Pessoas; Produtos; Governo;
Turismo; Cultura; Imigracdo e Investimento. Na avaliacdo concluiu-se que “Produtos e
Governo obtiveram a maior pontuacdo, seguido de Pessoas, Imigracdo e Investimento e

Anais do Semindrio da ANPTUR — 2016.



Turismo. A mais baixa pontuacdo em comum para todos os paises foi a Cultura”. As autoras
concluiram que “a dimensao do Index Turismo, como varidvel para avaliagao da imagem do
Brasil, precisa ser trabalhada a partir da marca Brasil e sua respectiva construgdao e
comunicagdao no mercado internacional para melhorar sua exposi¢do e prospectar turistas”.

Pode-se questionar os critérios de avaliagdo dos paises no ranking elaborado pela empresa
Simon Anholt, no entanto, na percepc¢ao do turista isso pode ndo ser relevante, uma vez que
os dados sdo publicos, portanto, eles podem ser utilizados como um critério em sua decisdo
de viajar. Neste contexto, os resultados apresentados no ranking podem, eventualmente,
influenciar positivamente ou negativamente na percep¢do do viajante sobre aimagem de um
pais.

O ranking avalia a imagem de 125 paises e alguns critérios que mede o que cada um contribui
para o bem comum da humanidade e que é necessario realizar. Utilizando-se de dados da
ONU e outras organiza¢Ges internacionais, a empresa proporciona um balanco para mostrar
se ele é digno para a humanidade, um fardo para o planeta, ou algo entre os dois. O Brasil,
encontra-se na metade superior do ranking, posicionado em 49° lugar na classificagao geral,
apresentando os seguintes resultados: Ciéncia e Tecnologia (75° colocacdo), Cultura (49°), Paz
Internacional e Seguranca (83°), Ordem Mundial (37°), Planeta e Clima (5°), Prosperidade e
Igualdade (123°) e Saude e Bem estar (52°) (Simon Anholt, 2016).

Yamanaka et al (2013) apresentam, no terceiro artigo selecionado: “Country brand equity:
avaliagdo dos componentes do valor do Brasil por estudantes canadenses”, uma pesquisa
descritiva que teve como objetivo avaliar os componentes do country brand equity do Brasil,
com base na percepcdo de um grupo de estudantes canadenses. As dimensdes adotadas nesta
pesquisa foram: Valor da Marca Pais, Country Brand Equity. Imagem de Pais, Brasil e Turismo.
O country brand equity, segundo os autores, é importante no contexto da competitividade
para um pais pelo seu préprio significado, ou seja, ao agregar valor a um produto quando
associado a um pais e em particular no setor turistico, o valor da marca pais também agrega
valor na oferta dos produtos turisticos.

Os resultados mostraram que o conhecimento prévio sobre o pais, influencia em sua
avaliagdo, mesmo que as informagdes sejam genéricas oriundas de outras pessoas, apesar de
gue esta opinido prévia ndo altera a opinido sobre o pais. Ressalta-se que os respondentes
apresentaram uma percepcao diferente entre géneros, considerando-se, com base nos
critérios adotados de avaliacdo, que os estudantes do sexo feminino avaliam melhor o Brasil
do que os de sexo masculino.
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O quarto artigo verificado foi a respeito de uma pesquisa de carater exploratdrio, com
abordagem qualitativa, cujo titulo é “Processo de desenvolvimento e gestdo de marca pais:

III

um estudo sobre a marca Brasil” (Castro & Giraldi, 2012). O estudo teve como objetivo analisar

o processo de desenvolvimento da “Marca Brasil”.

Com base na pesquisa exploratdria, as autoras Castro e Giraldi (2012), afirmam que o Brasil
seguiu parcialmente os principais passos para o desenvolvimento de uma Marca Pais, que sdo:
a comparacdo da imagem do Brasil em comparacdo com paises concorrentes; se foram
definidos os produtos/servicos e os publicos alvos; se foram feitas associa¢des entre o Brasil
e os elementos positivos do pais; se houve comunicagdo e participagdao em eventos a fim de
gerar informacdes sobre o pais, além de outros fatores relevantes para que a marca tivesse
visibilidade e influenciasse na percepcado do turista em relacdo ao Brasil.

A andlise constatou que houve dificuldades no processo do desenvolvimento da Marca Brasil,
sendo a maior delas a de superar a imagem construida sobre o Brasil pautada em “antigos
clichés” como carnaval e futebol, além do desafio de difundir a marca em varios lugares, que
sao prioridade na divulgacdo do Brasil como destino turistico.

Um quinto artigo foi identificado, sendo também uma pesquisa exploratéria. O trabalho com
o titulo de “Revisao sistematica de trabalhos académicos internacionais sobre Marca Pais
como fonte de vantagem competitiva” (Castro et al., 2014), adotou o procedimento
bibliografico e buscou identificar os trabalhos académicos que adotassem o tema Marca Pais,
Imagem de Pais e Pais de Origem, com vincula¢do a abordagem da vantagem competitiva. A
pesquisa foi realizada nos periddicos da base de dados Emerald e Wiley no periodo de 2007 a
2012.

Apenas trés artigos foram selecionados, o que confirma, com base na fonte de dados
pesquisada, que o tema é pouco explorado, assim como ocorre no Brasil, na drea do turismo.

As autoras Castro et al (2014), afirmam que, além da dificuldade encontrada na identificacao
de artigos sobre os temas pesquisados, apés a leitura de 156 trabalhos publicados, nao
identificaram uma profundidade na adoc¢do da relacdo das tematicas marca pais, imagem de
pais e pais de origem com o conceito de vantagem competitiva. Muitos dos textos
apresentavam uma Unica vez a palavra-chave utilizada para consulta, o que permitiu concluir
gue ndo houve a identificacdo de estudos que evidenciassem que marca pais, imagem de pais
ou pais de origem pudesse gerar algum tipo de vantagem competitiva.

O sexto e ultimo artigo sobre Marca Pais (Ocke, 2013), encontrado nos periédicos de turismo
brasileiros, tem o titulo de “Marca e imagem de um pais: considera¢des sobre a copa do

Anais do Semindrio da ANPTUR — 2016.



mundo 2014 e a promoc¢do do Brasil”. Ocke (2013) realiza uma pesquisa exploratdria e
descritiva, cujo objetivo foi de analisar previamente a Copa do Mundo de Futebol de 2014,
realizada no Brasil e os resultados que poderiam ser obtidos com a promogdo da imagem e a
Marca Pais. Na pesquisa o autor elaborou uma revisao da literatura onde abordou os conceitos
de identidade nacional e promogao da imagem do pais, incluindo-se informagdes sobre os
casos da gestdo de imagem das Copas anteriores a do Brasil, realizadas na Alemanha em 2006

e na Africa do Sul em 2010.

A pesquisa considerou que a avaliagao da imagem de um pais, apds a realizagdo de uma copa
do mundo, depende de diversos fatores. Em qualquer cenario, seja favordvel ou desfavordavel
em relagdo a realizacdo do evento, deve-se considerar como fator de influéncia na percepcao
da imagem do pais o desempenho da selegdo brasileira de futebol.

Em situacOes favordveis, os autores op. cit. afirmam que a imagem do Brasil se beneficia para
qualquer publico, como um pais rico em belezas naturais e que possui povo hospitaleiro. Em
situacdes desfavordveis pode-se considerar como aspectos negativos, eventuais dificuldades
na distribuicdo de ingressos, o acesso aos estadios e o transporte, o preco das didrias dos
hotéis e os riscos de manifestacdes e a violéncia.

No dmbito internacional, a imagem positiva ou negativa do pais, dependera de aspectos como
o evento foi organizado e realizado e no dmbito interno, um fato a ser considerado, como
influenciador na percepg¢ao da imagem, é o legado proporcionado as comunidades locais.

Apresentado os resultados dos levantamentos realizados, a seguir s3ao descritas as
consideracdes finais deste trabalho.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Conforme os autores consultados neste estudo, a Marca Pais representa uma importante
decisdo estratégica para uma nacao, independente do (s) mercado (s) em que os gestores
publicos responsaveis pelos planos de desenvolvimento nacional decidirem focar seus
esforcos de captacdo. Considerando essa importancia, esta pesquisa teve o propdsito de
verificar se os subtemas Marca Pais ou Marca Brasil estdo sendo abordados nos estudos
publicados nos principais periédicos cientificos brasileiros da area do turismo. Neste intuito
investigou-se nas publicacdes brasileiras sobre o turismo, os artigos cientificos sobre Marca
ou Branding e, a partir desses resultados, verificou-se quais dimensdes estdo sendo abordadas
sobre os temas.
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A partir do levantamento inicial, os resultados apontam que o tema se apresenta ainda de
forma incipiente nos periddicos consultados, sugerindo entre as possibilidades de explicacdo
para essa constatagao, que a tematica possa estar sendo pouco abordada pelos pesquisadores
brasileiros da drea do turismo, ou ainda que os préprios peridédicos possam estar dando pouco
espaco a essa discussao. Essas sdao suposi¢des, que por certo ndao possuem propriedade para
exaurir as possiveis explicacdes, mas podem contribuir para chamar a atencdo para esse
enfoque.

Entre os artigos identificados, destaca-se quanto as dimensdes abordadas nos estudos que
tiveram abordagem empirica, que os temas incluem a analise a partir de websites de Agéncias
de Turismo e Turismo Internacional; Pais de Origem; Marca Pais; Marca Brasil; imagem do
Brasil no exterior através da marca Brasil; comparacdo da imagem do Brasil em comparacao
com paises concorrentes; Valor da Marca Pais ou Country Brand Equity; Valor do Turismo;
produtos/servicos e os publicos alvos; associacdes entre o Brasil e os elementos positivos do
pais; comunicacdo e participacdo em eventos; visibilidade; e influéncia na percepcao do
turista em relagado ao Brasil. J4 nos estudos tedricos, as dimensdes incluiram a profundidade
na adocgdo da relacdo das tematicas: marca pais; imagem de pais; e pais de origem com o
conceito de vantagem competitiva.

De maneira geral, com apenas seis artigos produzidos, até maio de 2016, nos periddicos
classificados pelo sistema Qualis nas dreas de Administracao, Ciéncias Contabeis e Turismo,
constatou-se que no Brasil a produgao sobre Marca Pais e Marca Brasil, assim como Marca e
Branding, ainda é incipiente, confirmando a afirmacdo apresentada por Castro e Giraldi ja no
ano de 2012.

Como limitacdo ao estudo, verifica-se que a pesquisa abrangeu apenas uma parcela das fontes
que produzem material cientifico sobre os temas estudados, assim sendo, a tematica ainda
carece de maior nivel de discussdes, o que permite amplo espaco para novas pesquisas e
publicacdes. No que compete a possibilidade de novos estudos empregando a metodologia
deste artigo, uma maior amplitude de investigacdo poderd ainda incluir o levantamento
buscando outras producdes, como as ndo convencionais na literatura cinzenta, em anais dos
principais eventos nacionais de turismo, em publicacdes das areas de Administracao,
Comunicagao e Design, bem como estudos comparativos que evidenciem paises em que as
discussdes sobre a tematica possam estar mais evoluidas e amadurecidas.
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