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ESTRANGEIROS: UMA INVESTIGACAO JUNTO AOS TRADERS BRASILEIROS

Miguel Ferreira Lima
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Orientador: Geraldo Nunes
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O presente trabalho se propde a levantar as causas que interferem na percepgao
dos consumidores estrangeiros face aos produtos brasileiros. Para tanto, procurou-se
estabelecer uma amostra significativa de profissionais do Comércio Exterior que, por
viverem no Brasil, conhecem suas idiossincrasias ¢ tém a sensibilidade de depurar a
imagem que seus clientes estrangeiros fazem dos produtos de origem brasileira. O
grande diferencial em relagdo as pesquisas ja realizadas, diz respeito a amostra. Em tais
pesquisas a andlise envolve estrangeiros que muitas vezes nao conhecem os produtos
brasileiros e, nem mesmo, o Brasil. Nesta pesquisa, ao contrario, os respondentes da
amostra lidam diariamente com estrangeiros que compram produtos brasileiros e cuja
maioria conhece o pais.

Ao se identificar as causas que interferem na percepcdo dos estrangeiros, fica
mais facil estabelecer agdes de comunicagdo por parte do governo federal e dos
empresarios, a fim de produzir uma imagem positiva na mente desses estrangeiros,
quando da aquisi¢do de um produto de origem brasileira. Essa estratégia contribui para
agregar valor aos nossos produtos de exportacdo, incluindo o turismo e os investimentos

diretos.
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Abstract of Thesis presented to Escola de Comunicagdo/UFRJ as a partial fulfillment of
requeriments for the degree of Doctor of Science(D.Sc.).

THE PERCEPTION THAT FOREIGNERS CLIENTS HAVE ABOUT THE BRAND
BRAZIL: A SURVEY WITH BRAZILIAN TRADERS.

Miguel Ferreira Lima

June/2006

Advisor: Prof. Geraldo Nunes
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This thesis presents the results of a research performed in order to identify the causes
that interfere with the foreign consumer perception for Brazilian products. In order to do
this, we interviewed a significant number of foreign trade professionals, as they were
living in Brazil they knew about the local idiosyncrazies, and so they had firsthand
knowledge to judge the Brazilian origin product image that foreigners have about.

The quality and the quantity of the research is the principal differential in relation to
other researches that have been done on this subject..

Other researchers have used information given by foreigners who have never been in
Brazil.

In this research, the interviewees deal everyday with buyers of Brazilian origin products
abroad and most of them have been in Brazil and have never dealt with Brazilian
products.

It is easier for the government and companies to develop efficient communication
programs when the causes that interfere with the foreigner perception during the buying
process are identified.

The goal of these efficient communication programs to produce a good and positive
image in the minds of foreigners.

These government and companies communication programs increase value to Brazilian

products for exportation, including tourism and foreign investment.
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INTRODUCAO

Durante a década de 80, mudangas tecnoldgicas e gerenciais promoveram um
choque de competitividade inigualdvel na historia da humanidade. Os mainframes
cederam espago para os microcomputadores, democratizando a informagao e permitindo
que os mais baixos niveis gerenciais participassem dos processos de decisdo. Em
meados da década seguinte, a introducdo dos microcomputadores ocorreu nos lares
provocando uma mudancga radical na forma das pessoas se comunicarem e adquirirem

produtos, ja que, a partir de entdo, poderiam fazé-lo de forma virtual.

A robotizacdo e a automatizacdo passaram a ser ferramentas para reduzir os
custos e aumentar a produ¢do no mundo ocidental, desde 0 momento que os japoneses
(e notadamente a empresa Toyota) invadiram o mercado automobilistico norte-
americano com seus carros compactos de alta qualidade e baixo custo. O mundo, entdo,

acordou para o “Milagre Japonés”, copiado nos anos 90 pelos sul-coreanos.

Além disso, a robotizagdo e a automatizagdo relativizaram o conceito de
economia de escala e permitiram as organizacdes aplicarem o conceito de economia de
escopo. Uma conseqiiéncia direta disso foi a quebra do paradigma do marketing de
massa, que tinha, como pilar, a economia de escala. Quanto mais consumidores
adquirissem produtos padronizados, menores seriam os custos fixos de producao,
gerando um circulo virtuoso de baixos precos e grande numero de novos consumidores.
As empresas, a partir do “Milagre Japonés”, comecaram a adotar a estratégia do
marketing de segmentagdo e, no final dos anos 80, o marketing de nicho (segmentos

mais restritos).

Os ganhos de produtividade oriundos da robotizagdo e da automatizagcdo foram
tdo grandes que permitiram que as organizagdes desenvolvessem produtos para
segmentos de mercado com necessidades e desejos diferentes e, conseqiientemente,

atendessem melhor ao cliente.

Também nessa €época, a teleinformatica permitiu — através de satélites e canais
de voz — que as empresas pudessem controlar em tempo real suas operagdes globais.

Acelerou-se, entdo, no ultimo quarto dos anos 80, o processo de descentralizacao
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produtiva que permitiu que as organizagdes alocassem, em alguma parte do mundo,
parte de suas atividades, otimizando as vantagens competitivas oferecidas pelos paises-
sede. Essa alocacdo dos recursos produtivos — tendo como premissa as vantagens
competitivas — permitiu uma reducdo dos custos de produgdo e um aumento da
eficiéncia. A escala dos transportes também proporcionou uma redugdo dos custos de
transferéncia dos insumos, gerando um similar circulo virtuoso envolvendo queda nos

custos dos fretes e maior eficiéncia produtiva.

O “Milagre Japonés” fez também que o mundo percebesse a importancia da
qualidade total e de todas as suas ferramentas para a diminui¢ao dos custos de producgao.
Essas ferramentas — desenvolvidas e implementadas pelas empresas japonesas nas
décadas anteriores — levaram a uma corrida para a implantacdo da qualidade total,

tendo, como conseqiiéncia, um grande choque de produtividade.

Aliadas a essas mudangas surgiram, no primeiro quarto dos anos 90, a
reengenharia ¢ toda uma filosofia de terceirizagdo, como formas de otimizar os
processos de produgdo e de aumentar a produtividade. No bojo dessas novas
“tecnologias gerenciais”, surge também o downsizing, promovendo a redu¢do dos niveis
hierarquicos, a agilizagdo dos processos de decisdo e o conseqiiente aumento da

produtividade.

Esse choque de produtividade, conseqiiéncia de todas as mudancas ocorridas na
década de 80 e primeiros anos da década de 90, acabou provocando um esgotamento

dos mercados — notadamente nos paises da triade EUA, Europa Ocidental e Japao —, ja

que em tais regides, a populagdo cresce vegetativamente, e, as vezes, até decresce.

As transnacionais, portanto, necessitavam expandir seus mercados e
principalmente reduzir seus custos de produgdo, ja que o cliente, em mercados cada vez
mais abertos e globalizados, tem exigido produtos com qualidade e prego compativeis

com os de nivel internacional.

Por outro lado, os recursos financeiros, oriundos dos fundos de pensao e de
outras institui¢cdes financeiras, haviam se expandido sobremaneira na ultima década, e
procuravam mercados para alavancar sua remuneracdo. Os mercados emergentes,

avidos por capitais e dispostos a pagar uma rentabilidade superior a do mercado nos
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paises centrais, aliados a teleinformatica, que permitia gerir recursos em tempo real,

favoreceram a chamada “globalizacdo financeira”.

Neste cendrio, tipico da década de 90, o Brasil, tal como outros paises
emergentes, iniciou a abertura de seu mercado para os produtos importados e
simultaneamente desregulamentou diversos segmentos da economia, na tentativa de
receber investimentos nos setores de infra-estrutura, telefonia, energia e demais

segmentos industriais.

A diminui¢do das barreiras tarifarias, aliada a uma politica cambial que
valorizava o Real, levou o pais, no primeiro mandato do Presidente Fernando Henrique
Cardoso, a sucessivos déficits na balangca comercial e de contas correntes, devido ao
crescimento acelerado das importagdes. Em meio a esse ambiente externo adverso, o
pais viu-se diante de uma grande dependéncia dos capitais externos e com grande

vulnerabilidade externa.

Com a possibilidade de vitéria de um governo de esquerda, no ultimo pleito para
presidente da Republica, os mercados tornaram-se extremamente volateis e todos os
indices de credibilidade da economia brasileira tornaram-se negativos. Contudo, uma
politica de austeridade fiscal adotada pela equipe do Presidente Lula da Silva, cujas
metas principais eram o controle da inflagdo e o superavit primdrio nas contas
governamentais, geraram um pifio crescimento da economia nos trés primeiros anos de
governo. Esse baixo crescimento provocou uma queda substancial na demanda interna

obrigando as empresas a um maior esfor¢co exportador.

Em paralelo, o governo do presidente petista intensificou a abertura (iniciada no
governo que o antecedeu) de novos mercados no exterior, tais como a China, Russia,

Africa do Sul, India, dentre outros.

As exportagdes passaram a crescer em niveis extraordinarios, movidos pela
estagnacdo do mercado interno e pela euforia externa provocada pelo crescimento da
demanda mundial (puxada pela China) e pela recuperacdo da economia japonesa e

norte-americana.

No ano de 2005, o Brasil exportou US$118,309 bilhdes, mostrando um

crescimento de 22,6% em relagdo a 2004, apesar da valorizagdo do Real. Neste mesmo
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ano, as importagdes também cresceram em niveis substanciais, alcangando US$73

bilhdes, com crescimento de 17% em relagdo a 2004.

Em 2005, a economia brasileira alcangou um PIB de US$796 bilhdes, ocupando
a décima primeira colocacdo mundial, a frente da ndia, Australia e Coréia do Sul. O
Brasil recebeu 5,5 milhdes de turistas estrangeiros em 2005, 14 % a mais do que o ano
anterior, favorecendo um superavit de US$3,861 bilhdes, sendo 19,83% superior ao

superavit obtido em 2004.

No comecgo de 2006, o Risco Brasil obteve o menor indice de toda sua historia, e
a inflagdo prevista para o encerramento do ano esta abaixo da meta, de 4,5%, estipulada

pelo governo.

Neste ambiente econdmico, com indices tdo alvissareiros, a sociedade e a

economia brasileira procuram se inserir cada vez mais na economia mundial.

A valorizagdo do Real, contudo, tem colocado a competitividade das
exportacdes brasileiras em cheque devido ao perfil da pauta de exportagdo, composta
notadamente de commodities e, portanto, de produtos sensiveis a variagdo cambial.
Logo, a tendéncia ¢ que as exportacdes ndo cres¢am na mesma velocidade das
importagdes, formando um circulo vicioso de provaveis déficits na balanca comercial.
Essa sobrevalorizacdo do Real podera também afetar a balanga de servigos (sobretudo a
conta de viagens) ja que as idas ao exterior ficam mais baratas para os brasileiros e as

vindas de estrangeiros, mais caras.

Para fugir dessa armadilha cambial, as empresas brasileiras devem agregar valor
ao seu produto, com tecnologia de ponta, marca reconhecida no mercado mundial e

servicos acoplados ao produto.

O empresariado brasileiro, entretanto, ainda luta com fatores exdgenos ao seu
negdcio que afetam a competitividade no mercado internacional. Esses fatores vao
desde o “Custo Brasil” até as questdes de logistica, de estrutura tributaria, do custo do
capital e da baixa produtividade do trabalhador brasileiro em segmentos que requerem
mao-de-obra especializada. A imagem do pais no exterior também ¢ fator de grande

importancia para a insercdo de marcas e produtos brasileiros no mercado externo.
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1 O PROBLEMA EM ESTUDO

1.1 A IMPORTANCIA DO PROBLEMA

Este trabalho tem por finalidade estudar como a imagem do pais afeta a
percepcao dos consumidores estrangeiros no que tange aos produtos brasileiros. Para
alcancar esse intento, foi desenvolvida uma pesquisa com profissionais da area de
Comércio Exterior, que, por manterem contato didrio com clientes estrangeiros, tém a
sensibilidade de entender como o cliente no exterior percebe a marca “Brasil” e como

essa marca ajuda ou dificulta os seus negocios.

Na qualidade de professor convidado pela Fundagdo Getllio Vargas para
lecionar as disciplinas Marketing Internacional e International Business Plan nos
cursos de pos-graduacao lato sensu (MBAs) de Gestdo de Comércio Exterior e
Negocios Internacionais, o pesquisador pode aplicar o questionario da pesquisa em 20
turmas de todo o Brasil, com 699 alunos. Dentre eles, 461 responderam ao questiondrio,

totalizando 66% do universo pesquisado.

Os alunos dos referidos cursos de poOs-graduacdo sdo, em sua maioria,
profissionais da area em estudo (Comércio Exterior e Marketing Internacional) em nivel

de geréncia ou assistentes seniores.

Assim, através da percep¢do desses profissionais, acostumados a lidar com
clientes no exterior, poderiamos compreender como tais clientes percebem a marca
“Brasil”. Denominamos, neste trabalho, esses profissionais de Comércio Exterior e

areas correlatas de “traders”.

O interesse por estudar esse tema surgiu quando da criagdo, por parte do governo
brasileiro, de uma identidade visual Unica (uma logomarca) para a comunicacao das
empresas nacionais ¢ do governo com o exterior. O governo federal investiu R$ 4
milhdes para a criacdo da marca “Brasil”. A principio, a inten¢do era criar um simbolo

para promover as riquezas naturais e a sua diversidade étnica, cultural e bioldgica do
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Brasil para atingir os turistas estrangeiros. Contudo, o projeto avancou e foi encampado
pelo Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, como um icone de
agregacao de valor aos produtos brasileiros de exportacdo. Atualmente, a logomarca
criada pelo governo agrega conceitos como a conhecida criatividade dos brasileiros, a

diversidade e a exuberancia natural do pais.

Criar uma identidade propria, unica e crivel € o objetivo principal daqueles que
lidam com a criag@o e o desenvolvimento de marcas, ou seja, daqueles que trabalham no
ramo da comunicacdo chamado hodiernamente de branding. Todas as ferramentas do
branding podem ser usadas para desenvolver lugares, sejam paises, estados ou cidades,
de forma a atrair turistas, investidores e compradores de produtos e servigos oriundos

daquele lugar.

Entender esse campo do conhecimento dentro da Ciéncia da Comunicagdo ¢ de
suma importancia para consolidar os conceitos e construtos da literatura sobre o
assunto. Além disso, o entendimento desse campo de estudo pode suscitar agdes por
parte do governo federal e das associagcdes empresariais para melhorar a imagem do pais
no exterior e assim alavancar as exportagdes, o turismo e os investimentos diretos no
pais, gerando mais emprego, mais impostos e melhor qualidade de vida para a

populagdo brasileira.

1.2 OBJETIVOS

O objetivo principal desse trabalho ¢ identificar, através de uma pesquisa com
profissionais da area de Comércio Exterior (traders), qual a influéncia da imagem que
os clientes no exterior possuem acerca do Brasil nas suas atitudes em relagdo aos nossos

produtos.

Outros objetivos subjacentes sao:
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1) Identificar quais sdo os fatores extrinsecos e intrinsecos que o consumidor no
exterior avalia ao decidir comprar um produto, e como a imagem do pais de origem

afeta essa decisao;

2) Identificar construtos na literatura que permitam avaliar € mensurar como a
imagem de um pais afeta a atragdo de clientes, de turistas e de capital para investimento
direto. Muito embora o foco do trabalho e da pesquisa esteja unicamente relacionado a
influéncia na decisdo de compra de produtos brasileiros, outras relagdes de identidade
poderdo ser encontradas para atividades que ndo sejam o comércio exterior, tais como o

turismo e o mercado financeiro;

3) Contribuir com sugestdes de agdes de comunicacao que o governo federal e as
associacdes empresarias devam implementar para melhorar a imagem do pais no

exterior.

O ineditismo do trabalho esta no fato de identificar junto a uma fonte indireta (os
traders brasileiros) a sua percep¢ao de como os clientes no exterior percebem a marca
“Brasil”. Na maioria das vezes, o entrevistado tem preconceitos sobre o objeto da
pesquisa, como no caso de pessoas no exterior que nunca conheceram o Brasil mas tém

preconceitos que acabam interferindo em sua percepgao.

Os profissionais de Comércio Exterior no Brasil conhecem o pais e sabem das
suas qualidades e limitacdes que reforgam ou ndo os preconceitos dos clientes no
exterior. Julgamos, por isso, ser esta mais uma fonte para estudos posteriores que

pretende responder sobre o tema.

1.3 HIPOTESES

1* hipotese: De acordo com os profissionais brasileiros de Comércio Exterior, a

logomarca “Brasil”, criada pelo governo brasileiro identificando e representando a
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marca-pais, tem influéncia na percepc¢ao dos clientes estrangeiros quanto a qualidade de

um produto de origem brasileira;

2* hipdtese: Dependendo do setor de negbcios, a marca “Brasil” poderd ter uma
influéncia positiva ou negativa na percepcdo dos estrangeiros ¢ na sua decisdo de

compra;

3? hipotese: De acordo com os profissionais brasileiros de Comércio Exterior, a imagem
da marca “Brasil” estd associada a valores diametralmente opostos como diversidade
étnica, cultural e ambiental (positivo) e subdesenvolvimento, corrup¢do, produtos

primarios de baixa qualidade (negativo).

1.4 ORGANIZACAO DO TRABALHO

O presente trabalho sera desenvolvido em sete capitulos.

No primeiro capitulo foi abordado o objeto de estudo do trabalho, seu objetivo
principal e os objetivos subjacentes, as hipdteses do trabalho e a importancia da
pesquisa como contribui¢do para a Ciéncia da Comunica¢do, no que tange ao
entendimento da influéncia da imagem do pais de origem na decisdo de compra dos

consumidores, turistas e investidores estrangeiros.

A revisdao da literatura sobre o tema do trabalho serd tratada do segundo ao

quinto capitulo, da forma como se segue.

No segundo capitulo serdo abordadas as mudancas mundiais ocorridas nas
ultimas duas décadas do século XX e na primeira do século XXI haja vista a

globalizacdo e seus efeitos nos campos: econdmico, social, politico, cultural e,
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sobretudo, no campo das comunicagdes. A globalizagdo, seus beneficios e maleficios
tém conexdo direta com o tema em estudo, onde se faz necessario, para o progresso
material de uma sociedade, criar uma imagem positiva e estar positivamente na mente
dos consumidores, haja vista que a concorréncia deixou de ser nacional ou local e

passou a ser global.

No terceiro capitulo serd abordado o estado da arte no que diz respeito a
influéncia da imagem do pais de origem nas decisdes dos consumidores estrangeiros.
Serao revistos os principais autores e pesquisadores sobre o assunto e suas contribui¢des
para o estado da arte do tema. Serdo desenvolvidas as consideragdes parciais sobre o

capitulo e sua contribuicdo para o trabalho.

No quarto capitulo serdo abordados os conceitos de brand equity, ou seja, o
valor de uma marca no mercado. Esse valor alavanca negocios para a organizagdo da
mesma forma que a marca-pais, bem posicionada na mente e no imaginario mundial,
alavanca negocios para o pais trazendo riquezas para o seu povo. Também serdo
desenvolvidas consideragdes parciais sobre este capitulo e sua contribuicdo para o

trabalho.

No capitulo quinto, serd abordado o marketing estratégico de lugares, dando
continuidade ao quarto capitulo. Serd mostrado como outros paises tém trabalhado sua
marca-pais € o papel do Brasil no cenario mundial, como economia emergente,
formando junto com a Russia, India ¢ China, o Grupo do BRIC. Esses quatro paises
estariam dentre as seis maiores economias do mundo. Nesse capitulo ainda sera

abordada a forma de mensuragdo de uma imagem de lugar.

No sexto capitulo serd evidenciada a metodologia do estudo de campo realizado
com 461 profissionais da area de Comércio Exterior e com um grupo de 15 holandeses
que participaram de uma feira de negocios no Rio de Janeiro. O plano da amostra e as
ferramentas estatisticas utilizadas na pesquisa e sua analise serdo demonstradas ainda
nesse capitulo. O questiondrio da pesquisa e a fundamentacdo dos questionamentos

levantados junto ao universo dos pesquisados também serdo abordados no capitulo 6.

No sétimo capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa de campo ¢ a

validacao ou nao das hipoteses do trabalho. Serdo comentados os resultados que sejam
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desconexos com a realidade estudada e que se apresentem como objeto de um possivel

estudo sobre o tema.

Na conclusdo do trabalho serdo levantadas as limitagdes e as possiveis
contribui¢des para mais um estudo da Ciéncia da Comunicagdo e para a melhoria das
condi¢gdes socioecondmicas do Brasil, advindas de uma imagem-pais positiva no

imaginario mundial.
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2 AS MUDANGAS MUNDIAIS FACE A COMUNICAGAO GLOBAL

2.1 CENARIO HISTORICO DA GLOBALIZACAO

Uma das questdes cruciais do processo de globalizagdo diz respeito a passagem
do regime fordista ao chamado regime de producdo enxuta. Na verdade, o processo de
transformagdo iniciou-se com Frederick Taylor, que eliminou os tempos mortos na
realizagdao do trabalho a fim de obter grande volume de producdo a custos baixos. Em
um segundo momento, Henry Ford alcangou a superacdo da producdo artesanal.
Concentrando-se nas tarefas manuais, o trabalho deveria seguir uma rigida norma de
movimentos, visando a maxima economia de tempo, separando o trabalho manual do
intelectual, o que levava o empregado a ndo pensar, uma vez que disso se encarregavam

seus superiores hierarquicos.

Nessa época, o mercado norte-americano tornou-se insuficiente para o volume
da producdo fordista, o que ficou claro ao eclodir a crise econdmica de 1929, dando
inicio a Grande Depressao. Some-se a isto, a inflexibilidade e o ritmo da esteira de
montagem que resultavam em uma quantidade consideravel de produtos defeituosos. O
regime fordista revelou-se ainda mais inadequado com a introdugdo, a partir dos anos

60, de microprocessadores no interior da produgao.

O acirramento da concorréncia e a crise econdmica estimularam a difusdo do
modelo japonés, que se originou na fabrica automobilistica Toyota, introduzindo a

economia de escopo (producao de pequena quantidade, a custos baixos).

Para Gorender (1997), se o fordismo eliminou os tempos mortos, a organizagao
japonesa eliminou os tempos mortos proprios do fordismo. O avanco da industrializacao
e a rapidez dos avangos tecnolégicos obrigaram as empresas a repensarem suas aliangas,
que devem ser feitas de forma dindmica, para que os espagos sejam ocupados antes da
entrada de concorrentes. Entretanto, diante do crescimento de concorrentes, € possivel e

desejavel que as aliangas se realizem para neutralizar terceiros.
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Historicamente, segundo alguns autores, ocorreram quatro globalizagdes. A
primeira ocorreu no Império Romano; a segunda foi a época das grandes descobertas e
navegagoes, quando foi desenhado um novo perfil para a mundializacao da economia; a
terceira teve seu momento no final do século XIX, quando o liberalismo econdmico
superou o mercantilismo, sendo interrompido pelo impacto da Primeira Guerra
Mundial; e a quarta surgiu depois das transformagdes pos-Segunda Guerra, e cujo auge

se deu na virada da década de 80 para 90, com a crise do regime socialista.

A tradi¢ao da globalizagdo, segundo Santos (2000), pode remontar a quatro
ondas de globalizacao que correspondem aos séculos XIII, XVI, XIX e final do século

XX, mais precisamente, 1995.

Mas apesar de algumas semelhangas com acontecimentos do passado, a “atual”
globalizacdo e seu impacto na regulagao do Estado sdo um fato novo, ja que a presente
globalizacdo produz o enfraquecimento dos poderes do Estado. Agora, a pressdo sobre
os Estados-Na¢ao ¢ mais marcante ¢ monolitica, j& que ¢ exercida pelo Consenso de

Washington. Para Santos (2000:37),

“Essa pressdo central opera e refor¢a-se em articulagées com

fenomenos e desenvolvimentos tdo dispares como o fim da
guerra fria, as inovagoes dramdticas nas tecnologias de
comunicagdo e de informagdo, os novos sistemas de produg¢do
flexivel, a emergéncia de blocos regionais, a proclamag¢do da
democracia liberal como regime politico universal, a imposi¢do
global do mesmo modelo de lei de protecdo da propriedade
intelectual etc.”

Este processo tem sido orientado por regras ditadas no chamado Consenso de
Washington, que ¢ fruto de um semindrio realizado em 1990, reunindo o Departamento
de Estado dos Estados Unidos, os Ministérios de Financas dos demais paises do Grupo
dos Sete e os presidentes dos 20 maiores bancos internacionais (como o Fundo
Monetario e o Banco Mundial). O consenso de Washington passou a ser sindnimo de
politicas econdmicas neoliberais voltadas para a reforma e a estabilizagdo das

economias emergentes — notadamente as latino-americanas.

O consenso de Washington estimula, portanto, a transnacionalizacdo dos
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mercados e a privatizagdo do Estado; condena os tributos progressivos € os gastos

sociais; e incentiva a austeridade monetaria.

A globalizagdo econdmica, neste contexto, tem, como plataforma, o
neoliberalismo, a flexibilizagdo das relagdes de trabalho, a disciplina fiscal para
eliminagdo do déficit publico, a reforma tributaria e a abertura ao comércio exterior.
Tudo isso, a custa da reducdo das despesas publicas (o que afeta diretamente o papel do

Estado intervencionista, enquanto implementador de politicas publicas).

Observa-se, contudo, que a globalizagdo ndo ¢ consensual. Pelo contrario: ela
gera inumeros conflitos nas sociedades. Afinal, ela subsiste baseada em um grupo
influente de membros, que legitima as caracteristicas dominantes da globalizacdo, e

cujos interesses sao hegemonicos.

Desde 2000, entretanto, o Consenso de Washington encontra-se, de certa forma,
fragilizado. Na medida que crescem os conflitos no seio dos campos hegemonicos, essa
fragilidade fica mais evidente e pode ser avaliada pelo fato de alguns autores

considerarem a era atual como “p6s-Consenso de Washington”.

Hoje, diversas opinides se aglutinam para criar os ideais do pensamento liberal,
diferentemente do que ocorreu na primeira metade do século XX, quando duas guerras
mundiais colocaram em confronto as grandes poténcias. O cenario atual ¢ diverso, na
medida em que os conflitos internacionais podem, de certa forma, ser relativizados, sem

que cheguem a causar danos abrangentes ao mundo inteiro.

Assim sendo, o final do século passado viu ruir a dicotomia Leste/ Oeste, com a
queda do muro de Berlim e com o colapso da Unido Soviética e do bloco socialista,
ambos acontecimentos dos anos 90. Hoje, além de se questionar o fim dos conflitos
internacionais sob a definicdo de “fim da Historia” (entendida no sentido estrito de fim
dos conflitos), tedricos como Huntington (1993) apontam que os novos conflitos estdo

delimitados pela dicotomia sociedade ocidental/ mundo islamico.

Embora ja se utilizasse a expressao “mundializacao” (de origem francesa) antes

de se difundir o termo “globalizacao”, este ultimo surgiu nas escolas norte-americanas

22



de administragdo, nos anos 80, quando os economistas acreditavam ser possivel um
mundo sem fronteiras comerciais. Com a queda do mundo socialista, com a
consolidagdo da Comunidade Européia e com internacionalizagdo das empresas, a

globalizagdo tornou-se uma evidéncia no mundo econdmico.

As atividades académicas, os livros, os comentarios na imprensa ¢ as referéncias
por parte dos politicos fizeram da globalizacio um objeto de debates. Embora o
conceito de globalizacdo seja usado hoje por diversas visdes politicas, cabe aqui um

comentario a respeito de outras perspectivas.

Os avangos da revolucdo tecnolédgica fardo com que as instituigdes modifiquem-
se, transformando o modo de produgao capitalista. Sob esse aspecto, considera-se que o
capitalismo se desenvolvera em niveis internacionais, derrubando fronteiras, e
instaurando uma era de incerteza permanente. Neste sentido, a globalizagdo seria um
subproduto da Revolugdo Industrial, sendo esta o divisor de duas grandes vertentes da

civilizagao.

O ultimo terco do século XX trouxe modificagdes de elevada importancia no
sistema capitalista, reforcando seu modo de producdo, acentuando sua caracteristica
mundial. E o que se denomina “processo de globalizagdo” — nome novo para o antigo
“processo de internacionaliza¢do” ou “de criagdo do mercado mundial”, nascido com o

proprio capitalismo.

Esse processo, por ser novo, gerou varias denominagdes além do termo pelo qual
ficou mais conhecido: “globalizacdo”. Dentre outras expressdes, tem-se: formagao
global, modernidades globais, cultura global, culturas da globalizagao, cidades globais e

sistemas globais.

As empresas se associam as elites capitalistas locais e as burguesias estatais,
gerando a desigualdade social em paises periféricos, como ocorre no Brasil, por
exemplo. Alguns estudos da década de 80 (Evans, 1986) chegam a mostrar a
composi¢ao das elites desses paises, compostas: a) pela burguesia nacional; b) pela elite
empresarial; e ¢) por uma emergente burguesia de altos executivos tanto das empresas
mais poderosas quanto de altos funcionarios estatais. Embora a primeira vista seja uma

elite de composicao diversificada, seus interesses comuns permitem que esta elite se
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associe aos altos escaldes das empresas multinacionais, criando um circulo restrito.

Neste sentido, a idéia de espaco econdmico nacional torna-se um anacronismo
em um mundo interdependente. Entretanto, a internacionalizacdo econdmica, com base
na analise historica, demonstra que o estagio atual do capitalismo ndo mostra rupturas

fundamentais com a experiéncia do passado.

Vista sob esse angulo, a globalizagdo seria, entdo, um processo de dominagao e
de apropriagao do mundo. A dominagdo dos Estados e dos mercados, as sociedades e as
cidades, tudo giraria em torno de termos politicos, financeiros, tecnoldgicos e socio-

culturais.

2.2 CONCEITO E DELIMITACAO DA GLOBALIZACAO

Entende-se por globalizacdo, portanto, a sujeicdo dos sistemas econOmicos
nacionais aos interesses universalizados do capital e da atividade econdmica, tornados

possiveis pela conjugagado tecnologica da cibernética, informatica e automagao.

A globalizag¢do ¢ um processo que vem intensificando, de maneira significativa,
as interagdes transnacionais nas ultimas décadas. Esse processo atinge diversos niveis,

que vao desde os sistemas de producao até as questdes culturais e de comunicagao.

Para compreender a globalizagao, ¢ preciso reconhecer o conjunto completo das
relagdes econdmicas, politicas, industriais e financeiras, que permitem a

internacionalizagdo e a cooperagdo entre empresas de um mesmo setor.

Atualmente, as andlises apontam para a importancia desse processo de
internacionalizacdo, que se sobrepde as economias nacionais e que ¢ gerado por meio de
aliancas para o desenvolvimento de novas tecnologias e para a conquista de novos

mercados, garantindo-se a reserva dos mesmos e evitando-se a concorréncia de terceiros
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que ndo fagam parte dessas aliangas.

Assim, o que se verifica ¢ a cooperacdo entre empresas que inicialmente seriam
concorrentes, mas que promovem algum nivel de cooperacdo para evitar que outros
concorrentes dominem determinado mercado com o mesmo produto. Sob este aspecto,
destaca-se a crescente desregulamentacao dos mercados e dos sistemas financeiros, que
crescem vertiginosamente com as novas tecnologias. Tais inovagdes tecnologicas
propiciam o desenvolvimento de um sistema de producao industrial de forma acelerada

e em escala global.

Considerando-se que a globalizagao exige uma nova postura nao sé por parte das
politicas nacionais — comerciais, alfandegarias e industriais — mas também por parte das
empresas, verifica-se a multiplicacdo de produtos que envolvem diversas empresas e
diferentes paises, sem que isso venha a ser um impedimento para a comercializagao dos
mesmos. E isto ocorre, também, com as comunicagdes globais e com a imagem da

marca de um pais no imaginario mundial.

Nao cabe mais, questionar a internacionalizagdo das economias nacionais, posto
que ¢ uma realidade que vem acontecendo de forma acelerada em todos os paises, que
véem cair suas fronteiras econdmicas e politicas em prol de economias mais dinamicas

e eficientes.

Alguns estudos assinalam que a globalizagdo nao implica, diretamente, em altos
graus de cooperagdo entre as empresas, enquanto outros afirmam que o grau de
desenvolvimento dos paises ¢ o determinante para que as empresas subordinem-se a
outras. Porém, cabe ressaltar que esse processo de cooperagdo independe, no mundo

atual, do grau de desenvolvimento das economias nacionais.

O importante ¢ destacar que a globalizacdo constrdi um cenario que permite o
desenvolvimento de cooperagdo entre empresas do mesmo nivel, independentemente
das economias locais a que se destinam, pois essa cooperagdo ocorre de forma acelerada
no mundo inteiro. Assim sendo, a globalizagdo ¢ um fendmeno que resulta tanto da
consolida¢do das relagcdes econdmicas tradicionais desenvolvidas entre empresas e
paises, quanto da importancia da flexibiliza¢do da atuacdo de empresas multinacionais,

superando fronteiras.
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2.3 A GLOBALIZACAO ECONOMICA E O NEOLIBERALISMO

A nova ordem mundial, em que a globalizacdo ¢ um dos componentes mais
significativos, leva a discussdo de outros aspectos, tais como os sugeridos por Giddens
(2001). Para ele, o caminhar em direcdo a “terceira via” e a social-democracia,
entendida por ele como o futuro politico mais evidente, exige pensar em cinco dilemas
basicos que envolvem: globalizagdo, individualismo, esquerda e direita, agdo politica e
problemas ecoldgicos. A tendéncia ¢ lidar com a globalizagdo como se ela tivesse

somente sua face econdmica, o que nao ¢ verdade.

Giddens (2001), ao analisar o processo de globalizacdo, considera que a
sociedade ndo pode ser vista como um sistema fechado. Isto porque os acontecimentos
promovidos pela globalizagdo ndo s6 intensificam as relagdes sociais, como também
condicionam eventos que ocorrem muito distantes dos diversos grupos sociais que, por

sua vez, ja nao sao mais fechados como queria afirmar a sociologia tradicional.

Vista sob o angulo de Giddens (2001), a globalizagao corresponde a um
processo que sO pdde ocorrer posteriormente a internacionalizacdo e a
multinacionalizagdo. Dessa forma, a globalizagdo se estabelece mediante o fim dos

sistemas nacionais.

Ainda de acordo com as teorias de Giddens (2001), este ¢ um fendOmeno que
abrange todas as dimensdes das relagdes sociais e, assim, nao pode ser explicado de

maneira linear € monolitica.

E preciso, ainda, reconhecer que a globalizagdo ndo s6 dilui as fronteiras
nacionais, como também contribui para ampliar as desigualdades, fazendo crescer a
distancia que separa os paises pobres dos paises ricos. Assim, discutir a globalizagao ¢
uma tarefa que implica levantar algumas questdes, tais como identificar se a

globaliza¢ao ¢, de fato, um fenomeno novo, se ela ¢ monolitica ou se apresenta
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contrastes internos e, finalmente, para onde vai.

Nos anos 80, as teorias no campo da politica e da economia ressaltavam que a
globalizacdo iria transformar a divisdo internacional do trabalho, colocando as empresas
multinacionais no cerne dessas mudancas. Para Santos. (2000: 29), os tragos principais

dessa nova economia mundial sdo os seguintes:

“Economia dominada pelo sistema financeiro e pelo
investimento a escala global; processos de produgdo flexiveis e
multilocais; baixos custos de transporte; revolu¢do nas
tecnologias de informacgdo e de comunicagdo, desregulagdo das
economias nacionais; preeminéncia das agéncias financeiras
multilaterais;, emergéncia de trés grandes capitalismos
transnacionais: o americano, baseado nos EUA e nas relagoes
privilegiadas deste pais com o Canadd, o México e a América
Latina; o japonés, baseado no Japdo e nas suas relagoes
privilegiadas com os quatro pequenos tigres e com o resto da
Asia; e o europeu, baseado na Unido Européia e nas relagoes
privilegiadas desta com a Europa do Leste e com o Norte de
Africa.”

Com isto, tornou-se uma exigéncia que as economias nacionais nao apenas
fossem abertas ao mercado mundial, como também que se voltassem para as
exportacdes. Deve-se notar, a esse respeito, que a globalizacdo promove mudangas no
impacto urbano. Isto pode ser mais particularmente notado, a partir da segunda metade

do século passado, na acentuacgao do eixo Leste/ Oeste.

Neste contexto, uma nova geografia se desenha. Por um lado, os Estados
Unidos, a Europa Ocidental e o Japao se destacam como os principais gestores da
economia mundial. Por outro lado, os investimentos dos paises ricos nos paises em fase
de desenvolvimento se deslocaram da América Latina para o Leste, o Sul, a China e o

Sudeste Asiatico.

Outro aspecto a ser observado ¢ a importancia das empresas multinacionais, dos
mercados financeiros globais e dos blocos comerciais transnacionais. Afinal, ¢
significativo notar que quase metade (47%) das maiores economias mundiais seja de

empresas multinacionais, das quais, 500 delas controlam, também, 70% do comércio
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mundial (Santos, 2000).

Pode-se afirmar que a globalizacdo se fundamenta em trés pilares neoliberais, a
saber: restrigoes a regulagdo da economia pelo poder estatal; direitos ampliados para os
investidores estrangeiros; e subordinacao dos Estados Nacionais aos organismos
internacionais, como o Banco Mundial, o FMI e a OMC. Nessa triplice alianga, pode
coexistir uma globalizag¢do instaurada democraticamente, sem que haja destrui¢do das

comunidades locais.

Essas agéncias multilaterais acabam por garantir e impor seus programas,
sobretudo aos paises em desenvolvimento, j& que estes paises periféricos estdo mais

sujeitos a necessidade de negociar suas dividas externas.

Desde sua instauragdo no cenario mundial, porém, a competicao intensificou-se
em conseqiiéncia da internacionalizagdo dos negocios, da escassez de recursos e da
aceleragdo do processo de inovagao dos produtos. Assim, investir em novas tecnologias
¢ um passo fundamental para que uma empresa se destaque e possa deter um maior

segmento de mercado.

A apropriacdo dos recursos naturais, a apropriacdo da riqueza e o excedente
produzido sao feitos da segunda metade do século XX, em que avancou a tecnologia, e
o desenvolvimento cientifico foi combinado as velhas formulas: privatizagao,

desnacionalizagdo, desregulacdo, transferéncias, marginalizacdo, exclusao etc.

Por um lado, novas articulagdes entre os Estados-Nag¢ao, tais como fizeram os
paises dos blocos economicos: Mercosul, Alga e Unido Européia, vém se destacando.
Neste contexto, € possivel discutir questdes como soberania, independéncia, € o papel

interno dos Estados frente a essas associagdes supranacionais.

Os conflitos sociais resultam de politicas nacionais e transnacionais que vém se
desenvolvendo ao longo das ultimas décadas e que exigem um tratamento especial e
diferenciado para cada tipo, como sugere Giddens (2001). E, nesse diapasdo, a “terceira
via” ndo se direciona especificamente para encerrar o debate entre esquerda e direita,
entre social-democracia e neoliberalismo, mas sim, para propor programas alternativos
que possam abarcar e confrontar as grandes transformacdes sociais e econdmicas do

momento.

28



Como categoria cientifica, isto ¢, como um conceito cuja consulta historica e
empirica esteja centrada no longo processo da internalizacdo econdmica, a globalizagdo
adquiriu forca ap6s a metade do século XIX. Resultante da segunda revolugao
industrial, a globalizagdo multiplicou-se nas décadas seguintes, com a criagdo de
empresas nacionais ou multinacionais. Como categoria historica, a globalizagdo ¢
equivalente a internacionalizacdo econOmica e ¢, conseqiientemente, um fendmeno
ligado ao desenvolvimento do capitalismo. E, como categoria econOmica, a
globalizag¢dao pode ser definida como o processo pelo qual sdo eliminadas as fronteiras

nacionais e ¢ criado um mercado global.

Uma outra perspectiva ¢ o estudo da globaliza¢do como ideologia, em uma visao
neoliberal. Esta visdo confronta a sabedoria convencional e estabelece um novo
paradigma, haja vista tratar-se de um fendmeno novo, que conduz a democracia, ao

progresso e ao bem estar do mundo.

A globalizagdo atinge, ainda, a esfera social, onde ficam evidenciadas as
desigualdades entre os individuos. Fica claro que as empresas multinacionais, embora
promovam o desenvolvimento da economia em escala mundial, produzem impactos
negativos nas novas formagdes de classes e na desigualdade social, compreendida aqui

em ambito mundial.

2.4 A GLOBALIZACAO SOCIAL E AS DESIGUALDADES

A globalizacdo promove, no campo das relagdes politico-sociais, desigualdades
que ainda ndo foram superadas. Essas desigualdades ficam claras na mé distribui¢ao da
riqueza mundial, que vem se agravando desde as ultimas décadas do século passado,
quando 54 dos 84 paises menos desenvolvidos tiveram um decréscimo no seu PIB per
capita,e, de acordo com a ONU, cerca de um quarto da populacdo mundial,ou seja, mais

de um bilhao e meio de pessoas, vive abaixo da linha de miséria, quer dizer, em pobreza
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absoluta.

Fica claro que esses dados ndo surgiram de um momento para o outro, e sim,
foram crescendo e tornando-se-se mais evidentes com a globalizacdo. Para se ter uma
idéia mais objetiva desse quadro, os valores dos trés mais ricos individuos bilionérios
do mundo excedem a soma do Produto Interno Bruto de todos os paises menos

desenvolvidos do mundo, onde vivem mais de 600 milhdes de pessoas (Santos 2000).

A utilizagdo da maquina-ferramenta determinou a migragdo do campo para a
fabrica, ou seja, a mudanga da massa de postos de trabalho do setor primario (da
agricultura) para o secundario (da industria), delineando o circulo da primeira
Revolucao Industrial. A pratica intensiva da produ¢do mecanizada resultou em nova
migracao do setor secundario para o terciario (de prestacao de servigos), fechando o
circulo da segunda Revolugdo Industrial. Finalmente, a automagdo do processo
produtivo abriu o circulo, ainda ndo fechado, da terceira Revolugdo Industrial — cuja
denominac¢dao mais adequada, por motivos que logo se evidenciardo, nos parece ser
“Revolucao Tecnoldgica” — que estd provocando um novo e tulmutuado movimento
migratdrio, em cujo interior cabe uma interrogag¢do grande o bastante para guardar toda

a nebulosidade com que se apresenta.

Nao estamos falando da terceira Revolucdo Industrial, mas da Revolugdo
Tecnologica — irrompida dentro da globalizacdo, com seu avango vertiginoso e
irreprimivel, que vem produzindo transformagoes histéricas na humanidade. O que se
verifica hodiernamente ¢ a existéncia de uma contra-transferéncia para um emergente
setor quaternario (de conhecimento), que vem a gerar desemprego, tendo em vista que o
mercado de trabalho ndo est4 preparado para a recolocacao de trabalhadores oriundos do

setor terciario.

A visao neoliberal defende que ¢ preciso crescimento e estabilidade econdmica
para o desenvolvimento e que, para isso, ¢ preciso reduzir os custos salariais,
liberalizando o mercado de trabalho — o que significa, na pratica, uma legisla¢ao

draconiana sobre os salarios € 0os empregos.

Nesse contexto, a nogdo de consumidor passa a ser substituida pela nogdo de

cidadao. E para que essa nocao de cidadania atinja um maior niimero de pessoas, devem
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ser adotadas medidas contra a pobreza, as quais, mesmo nao resolvendo a exclusdo
social, devem minimizé-la. Vista sob esse angulo, a pobreza globalizada nao resulta da
falta de recursos humanos ou materiais, mas da falta de emprego, bem como das

reducodes salariais ¢ da destruicdo das economias de subsisténcia.

Outro aspecto da globalizagdo sobre a desigualdade social diz respeito a
precariedade no setor de saide e aos gastos referentes a este setor. Nos paises menos
desenvolvidos, os gastos com servi¢os de saude, embora elevados, nunca atingem um

patamar de razoabilidade no atendimento a populacao.

2.5 A GLOBALIZACAO POLITICA E O ESTADO-NACAO

Em relag@o ao papel politico da globalizagdo e sua relacdo com o Estado-Nagao,
deve-se notar que o Estado vem perdendo seu papel central, porque o impacto do
contexto internacional na regulacio do mesmo ¢ inerente ao sistema interestatal

moderno.

As pressoes exercidas monoliticamente pelo Consenso de Washington sobre os
Estados sdo mais visiveis na medida em que atingem a regulacdo estatal da economia,
valendo para todos os paises, sejam eles centrais ou periféricos. A globalizagdo na
esfera politica faz com que se intensifique a dicotomia entre o Norte e o Sul do planeta,
aumentando as desigualdades e tornando os Estados centrais mais poderosos, ja que eles
se apoiam mutuamente, criando uma espécie de coligagdo transnacional relativamente

coesa e que controla os paises periféricos.

No entanto, ¢ no campo da economia que a transnacionaliza¢do da regulacdo
estatal melhor se manifesta, j4 que as politicas de estabilizagdo economica e de
ajustamento estrutural sdo impostas pelos paises centrais como contraproposta para a

renegociagdo da divida externa.
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Um dos reflexos mais importantes da transnacionalizacdo da regulacdo encontra-
se no campo das telecomunicagdes. Esta area ¢ tradicionalmente regulada pelos Estados
que, em sua maioria, adotam o principio do “monopodlio estatal”, com base no fato de
que o setor de telecomunicagdes ¢ parte integrante da segurancga nacional. Assim, ha um
século, esse controle estende-se as comunicagdes internacionais, tendo se intensificado
nas ultimas décadas, com a difusdo da globalizagdo e com o aperfeicoamento

tecnologico.

Em um outro sentido, deve-se notar que, a cada dia, o nimero de os paises que
domina as telecomunicagdes estd cada vez mais reduzido, podendo facilmente se

organizar em grupos de pressao politica sobre os paises periféricos.

Desde anos 90, esse reduzido grupo de paises — que pode ser sintetizado na
triade: Estados Unidos, Reino Unido e Japdo — domina cerca de 60% das
telecomunicagdes mundiais. Este grupo seguiu a teoria do Big Bang, que consistiu na
liberalizagdo unilateral e irrestrita das telecomunicacdes, dos servigos, equipamentos,
infra-estrutura e produtos. Outro caminho possivel era o do Little Bang, adotado por
outros paises centrais, sobretudo da Europa, e que consistiu na liberaliza¢do parcial por
diversas vias, como por exemplo: separando os servicos de correio dos servigos
telefonicos; mantendo agéncias regulatorias com certa autonomia em relagdo aos

poderes dos Estados, dentre outras medidas.

Embora a primeira vista ndo pareca, ambas as vias tém pontos em comum, 0 que
ficou evidente a partir da reunido do Conselho Europeu, realizada em Lisboa, em 2000,

quando os todos paises europeus adotaram a teoria do Big Bang.

Sintetizando esse cendrio, podemos afirmar que a globalizagao politica apresenta
tr€s tracos que ja se encontravam expressos no Consenso de Washington: o consenso do
Estado fraco; o consenso da democracia liberal; e o consenso do primado do direito e do

sistema judicial.

A teoria do Estado fraco se baseia no principio de que o Estado ¢ o oposto da
sociedade civil e potencialmente o seu inimigo, sendo que a economia neoliberal

necessita da existéncia de uma sociedade civil forte e de um Estado fraco.

A tese do consenso da democracia liberal se resume em dar forma politica ao
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Estado fraco, defendendo a politica liberal de convergéncia entre liberdade politica e

liberdade econdmica, bem como a garantia de elei¢des e de mercados livres.

A teoria do consenso sobre o primado do direito e do sistema judicial ¢ um
componente essencial da nova forma politica do Estado, e o que melhor estabelece a
ligacdo entre globalizag¢ao politica e globalizacdo econdmica. Segundo este consenso,

deve haver liberalizagao dos mercados, dos investimentos ¢ do sistema financeiro.

2.6 A GLOBALIZACAO CULTURAL OU CULTURA GLOBAL

A globalizagdo cultural promoveu, na década de 80, uma mudanca nas ciéncias
sociais, cuja €nfase passou dos fendmenos socioecondmicos para os fendmenos
culturais. Essa mudanga colocou a globalizagdo no centro das discussdes sobre cultura,
levando os tedricos a discutirem se as dimensdes culturais do processo de globalizagao
eram primdrias ou secundarias. Os que consideram esta, uma questdo secundaria,
apdiam-se no fato de que a globalizagdo atinge mais diretamente as economias € 0s
poderes politico-militares, do que as culturas regionais. Para os outros, o poder politico

e a dominacgao cultural estdo a frente das questdes de mercado e de economia.

De qualquer forma, ¢ importante destacar que o dominio em que a globalizacao
se mostra mais atuante e com maior freqiiéncia ¢, justamente, o dominio cultural. Neste
sentido, alguns autores como Ritzer (1995) defendem que o termo globalizacdo deveria
ser comparado ou substituido por expressdes como ocidentalizacdo ou americanizagao,
haja vista os seus valores pautarem-se justamente pelos principios da democracia, do
individualismo, da racionalidade economica, ¢ do uso livre da comunicagdo, incluindo

os meios de expressao, a internet, a televisao etc.

No novo contexto das ultimas duas décadas, portanto, podemos afirmar que
embora a globalizagdo atinja diretamente os meios de comunicagao social, este novo

periodo se define, segundo Santos (2000:45), pelo:
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“«

. ‘trabalho da imaginagdo’, pelo fato de a imaginagdo se ter
transformado num fato social, coletivo, o ter deixado de estar
confinada no individuo romadntico e no espacgo expressivo da
arte, do mito e do ritual para passar a fazer parte da vida
quotidiana dos cidaddos comuns. A imaginagdo pos-eletronica,
combinada com a desterritorializagdo provocada pelas
migragoes, torna possivel a cria¢do de universos simbolicos
transnacionais, ‘comunidades de sentimento’, identidades
prospectivas, partilhas de gostos, prazeres e aspira¢des, em
suma, o que Appadurai chama ‘esferas publicas diasporicas’.”

Ianni (1998) enriquece esse quadro, ao considerar o conjunto das tecnologias
eletronicas como “principe eletronico”, que governa e controla uma midia onde todos
sao representados, onde todos estdo, de certa forma, presentes, globalizando a

humanidade.

Impde-se questionar, portanto, até que ponto a globalizagdo acarreta a
homogeneizacao das culturas. Afinal, para alguns tedricos como Ritzer (1995), a
globalizacdo produz, concomitantemente, a homogeneiza¢do e a diversidade, ja que

ambas as esferas s@o inerentes a realidade global.

Vista sob esse angulo, a imaginacdo dos individuos tanto pode ser inspirada pela
homogeneizacao quando pela diversidade de valores. Assim sendo, a globalizacao
cultural tem, como caracteristicas centrais, o fato de ser, ao mesmo tempo, igual e
diferente, com uma caracteristica procurando superar a outra. Essa questdo permite
discutir, ainda, se surgiu, nas ultimas décadas, uma cultura global, e se as formas

culturais recentemente surgidas sdo, originalmente, transnacionais ou nacionais.

Em outras palavras, a pergunta que se coloca ¢é: ha um novo imperialismo
cultural (ou ordem normativa global), que se pode comparar a difusdo do pensamento
iluminista como base da cultura contemporanea, com seus valores de igualdade,

fraternidade, liberdade?

Devemos dar uma atencdo mais especifica a esse tema, ja que a cultura é, por
defini¢do, um processo social construido sobre a intersecdo entre o universal e o
particular. Assim, quando se busca uma defini¢do de globalizacao cultural, deve-se ter
em conta que a cultura ¢, fundamentalmente, o campo das diferengas, dos contrastes e

das comparacdes. Podemos afirmar, at¢ mesmo, que a cultura é o campo da luta contra a
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uniformidade.

Nesse contexto, os Estados-Nagdao devem ser vistos como os defensores das
culturas locais e regionais; € o sdo sempre que promovem a homogeneidade e a
uniformidade, seja por meio dos sistemas educacionais, seja por meio da comunicagao,

ou pelo conjunto desses sistemas.

Assim, ao refletirmos sobre o papel das culturas no mundo globalizado, devemos
considerar que ¢ nas culturas locais parciais que se encontram os tracos de cada regido.

Tragos esses, caracterizados por naturezas, alcances e perfis politicos muito diferentes.

Em sintese, os fendmenos culturais s6 interessam ao consenso neoliberal na
medida em que se revelam como uma mercadoria diante da globalizacdo. Quer dizer, os
fendmenos culturais interessam como objetos de estudo quando sdo analisadas a
producdo e a circulagdo dos produtos culturais, como por exemplo, as tecnologias da

comunicacdo e da informagao.

2.7 GLOBALIZACAO E COMUNICACAO

A globalizacdo que marca a economia mundial desde meados da década de 80
vem influenciando decisivamente a comunicagdo mundial, por meio das diversas
midias. Para melhor entender esse comportamento, deve-se observar a globalizacdo
como um processo de concentragdo de poder geopolitico ou, como define Mattelart

(2000), como unipolaridade global.

No quesito comunicagdo, a paz mostrou-se mais importante do que a guerra,
pois, desde que o mundo bipolar da guerra fria desapareceu, as novas discussoes
politicas tém apontado para futuras formas de integracao entre paises, mesmo que sob a
hegemonia norte-americana. Neste cendrio, surge um novo papel dos meios de

comunicagdo na organiza¢do mundial, ja que, agora, a comunica¢do ocorre em tempo
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real.

A unificagdo da economia gerou uma homogeneizacdo das sociedades, com
destaque para o sentimento de pertenga, do “comum a todos”, muito embora esse
sentimento, a0 mesmo tempo que aproxima, distancia os opostos, os diferentes. E no
sentimento de pertenca que se encontra a identidade prépria de um grupo, de uma
sociedade, e essa identidade pode ser estendida para além das fronteiras nacionais, para

além das linguas, dos Estados.

Neste sentido, ¢ importante investigar como se estruturam as redes de economia
pos-racional, tendo em vista que, ao final da década de 70, o Estado Nacional sofreu
duas pressdes. Uma diz respeito ao seu tamanho gigante. Quando o Estado ¢ grande
demais, ndo somente em extensdo fisica e territorial mas sobretudo em
responsabilidade, ndo consegue solucionar os pequenos problemas em seu interior,
cuidando somente dos grandes problemas da nagdo. A outra pressdo, diz respeito
justamente ao contrario: quando o Estado ¢ pequeno demais para gerir problemas muito

grandes, como assinala Mattelart (2000).

Podemos definir a globalizacdo como sendo, em primeiro lugar, um modelo de
administracdo de empresas que atende a crescente complexidade do ambiente da
concorréncia, atuando na cria¢do e na exploracdo de competéncias na esfera mundial e
visando, como toda empresa, o lucro e a conquista de fatias do mercado. Neste sentido,
ela seria vista como uma filosofia da empresa e, ainda, como grade de leitura do mundo,
sendo esta grade, propria dos especialistas tanto em administragdo quanto em
marketing. Afinal, no seu sentido mais abrangente, globalizacdo remete a idéia de uma

filosofia holistica, isto €, de uma unidade totalizante ou sistematizada.

Analisar a globalizacdo remete, ainda, ao conceito de padronizagdao ou de
segmentacao de Levitt (1990), que considera a globalizacdo como uma padronizagao
universal que homogeneiza as necessidades mundiais. Sob esse ponto de vista, a
padronizagdo exige uma adaptabilidade das ferramentas para a producdo em séries

menores, mais restritas.

Portanto, existem os freios culturais, que impedem a dissociagdo entre

globalizag¢do e condigdes locais. Apesar dos choques culturais existentes nas empresas
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globais e, por conseguinte, no mundo, tanto o marketing quanto a publicidade
segmentam os mercados de modo a atender as diferencas regionais, mediante uma

maior associagdo entre o produto ou servigco € o consumidor final regional.

Um outro aspecto a se observar a respeito da globalizacdo diz respeito a
utilizacdao cada vez maior da comunicacdo como uma importante ferramenta da gestao

estratégica.

A inteligéncia econdmica, por seu turno, vem se transformando, a cada dia com
mais intensidade, deixando de fazer simplesmente pesquisa cientifica para se
transformar em estratégia para as empresas. Neste sentido ¢ que a competitividade se
desloca dos seus locais tradicionais de producdo e de difusdo do saber, para ir ao

encontro das estratégias.

Essa troca de conhecimentos acaba por transformar a pesquisa e a ciéncia em um
objetivo Unico e final, sintetizado pelo sucesso de um planejamento estratégico da
empresa. Deve-se observar, ainda, que nesta area, acaba sendo gerada ndo somente uma
vasta rede transnacional de ensino (especificamente, nas areas de Administragao, de
Engenharia etc), como também uma nova elite mundial das organizagdes, visando

atingir metas e objetivos, concretos e imediatos.

Para Mattelart (2000: 133), “a criagdo de um mercado unico de imagens é um
dos desafios da busca de uma cultura dita global”, e, a cada dia, sdo criados novos
blocos comerciais na area de comunicacdo. No rastro dessas redes globais, surgem as
redes publicitarias, também globais e em busca de uma convergéncia cultural dos

consumidores.

Quando essas redes comecaram a se desenvolver, ocorreu, subseqiientemente,
uma radical desregulamentagdo das estruturas de comunica¢do nacionais, com reflexos
imediatos nos servicos de comunicacdo e no comércio. A Rede Globo seria um bom
exemplo da criagdo de um grupo mundial que atingiu grande parte dos paises em todos

os cantos do mundo, de acordo com Mattelart (2000).

Ainda segundo Mattelart (2000:134), “A uma primeira onda de concentragoes
por aquisi¢oes-fusoes nos anos 80, sucedeu uma outra na década seguinte, estimulada

pelas promessas de digitalizacdo simbolizada pelas auto-estradas da informagdao”. A
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digitalizagdo permitiu uma circulacao de idéias, de linguagens e de formas de expressao
e de comunicag¢do nunca antes alcancadas, fazendo com que as fronteiras se diluam cada
vez mais, a partir do uso industrial do cabo e do telefone, da network e dos demais
meios difusores da comunicagdo. Com o desenvolvimento da informatica, portanto, as

tecnologias da informacao e da comunicagdo encontraram um vasto campo de expansao.

Outro aspecto relevante na relacdo entre globalizacdo e comunicagdo ¢ a
presenca da televisdo sem fronteiras, também resultado da logica neoliberal que atinge a
comunicacdo de massas. Para Mattelart (2000), essa intensificagdo teve, como uma de
suas causas, o déficit comercial do audiovisual europeu, que ndao s6 levou a
desregulamentacdo dos sistemas audiovisuais, como passou a absorver os produtos da
industria do cinema, da televisdo e do video norte-americanos. Assim, a industria norte-
americana do setor encontrou espago para assumir o primeiro lugar no mercado

mundial.

Em 1993, o GATT, em uma reunido da Unido Européia gerou uma discussdo
mundial ao classificar a comunicacdo como ‘“servico”, € nao mais como “exce¢ao
cultural”, que se opunha as regras liberais do comércio internacional, como fazia o
governo francés. Com esta posi¢do, o governo francés pretendia defender a tradicdo do
seu cinema nao s6 como produto, mas também como industria de peso, que trazia
retorno financeiro ao pais, embora incomparavel ao retorno dado aos Estados Unidos

pelo cinema norte-americano.

O GATT, ao propor a aplicacao das regras do livre comércio da comunicagdo na
Europa, acabou por eliminar as reservas que cada pais europeu tinha para defender sua
propria producao audiovisual. No final daquele ano, finalmente, esse impasse foi
resolvido, com o GATT assumindo que a comunica¢do fazia parte do principio da
excecao cultural, dando, portanto, a “vitéria” a posicdo defendida pela Franga que,
embora ndo fosse undnime em toda a Europa, preservava o mercado europeu da

concorréncia norte-americana.

Deve-se observar que um dos pontos-chave nessa discussao sobre a influéncia da
globalizagdo na comunicacdo ¢ a questdo das redes de informacdes e dos servigos
multimidia. Para Mattelart (2000: 139), “ao retirar a imagem do reino da industria do

lazer, as redes digitais projetam-na bem no coragdo da reorganizag¢do dos modos de
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produgdo e de distribuicdo das sociedades humanas”.

Tal posigdo foi reforcada em 1993, quando os Estados Unidos anunciaram o
Plano Gore de construg¢do de superhighways da informagdo. Gore, vice-presidente dos
Estados Unidos, ¢ considerado o “inventor das superhighways” e, no ano seguinte, na
conferéncia Global Information Infrastructure, realizada na Argentina, declarou que o
objetivo dessas superhighways era assegurar um servigo universal acessivel a todos os

individuos para que tivessem, por conseguinte, direito a palavra.

Dito de outra forma, o acesso a comunicagdo levaria a sociedade mundial a
liberdade de expressdo universal, estendendo ao mundo os principios da democracia e
favorecendo, como uma proposta, a cooperacao e a solidariedade entre os povos, além

de contribuir para minimizar os desequilibrios econdmicos e sociais no planeta.

No mesmo ano, a Unido Européia deu inicio ao projeto europeu de “infovias”,
denominado Livre Blanc, envolvendo a Europa e a sociedade de informag¢ao planetéria.
A finalidade desse projeto europeu era estabelecer um regulamento e uma base
financeira que sustentasse o mercado e as empresas de audiovisual europeus,
desenvolvendo as potencialidades do continente. A dificuldade encontrada pelo projeto
foi, exatamente, lidar com a diversidade cultural dos paises membros da Unido

Européia.

Dois anos mais tarde, a reunido dos paises mais industrializados, o G7,
apresentou uma proposta sobre as novas tecnologias da informagao e da comunicagao,
que congregou ndo somente os representantes europeus, mas também os dos Estados
Unidos e do Japao. O resultado a que chegaram foi que a iniciativa privada deveria ser o
motor da sociedade de informacao, ficando suspensos os entraves a livre concorréncia.
Em outras palavras, adotava-se, em 1995, uma postura neoliberal nas comunicagdes em

geral, com base, sobretudo, na internet € no comércio eletronico.

A visdo neoliberal sublinhava a liberdade de expressao dos cidadados e,
principalmente, visava a liberdade de expressdo comercial, apresentada, doravante,
como um novo “direito humano”. Dessa forma, a liberdade comercial passou a ser
confundida e expressa como sendo um direito inalienavel do ser humano e, portanto,

nao passivel de censura, pressdes ou imposigdes.

39



Este ¢ o principio do fluxo livre de informacao (free flow of information), e essa
posicdo pode ser sintetizada na premissa de que a livre concorréncia do mercado
corresponde a liberdade de expressdo e de escolha dos cidaddos. Neste sentido, a
liberdade nas comunicacdes e na industria audiovisual visa atender a liberdade de

escolha dos cidaddos quanto aquilo que preferem ou escolhem assistir.

Para além dessa visao democratica, social e liberal das comunicagdes, devemos
ainda lembrar que, depois dos anos 80, surgiram, motivadas pela intensificacdo da
concorréncia econdmica, as “metaforas da guerra”, com autores como Sun Tse, por
exemplo, criando livros de auto-ajuda para ensinar os competidores a vencer em um
mundo globalizado, em que participar &, literalmente, participar de uma guerra onde se

precisa deslocar, obstruir, minimizar e destruir o concorrente, ou seja, 0 inimigo.

Paralelo a isso, a guerra “real”, acontecendo no Golfo Pérsico e no Oriente
Meédio, passa a ser parte integrante dos jornais, transmitida in loco e diretamente, em
horério real, como se fosse um programa de televisdo ou capitulos de uma novela,
gragas a globalizagdo da comunicacao. Assim, a Guerra do Golfo pode ser considerada

como uma — a primeira — guerra da comunicagao.

Isto porque, em primeiro lugar, ela implicou numa adogdo de estratégias de
informagdo e de censura por parte do governo norte-americano (por exemplo, era o
Pentagono que escolhia o pool de jornalistas que acompanhariam de perto as operagdes
militares); e, em segundo lugar, porque o governo norte-americano — mostrando tudo ao
publico — utilizou os armamentos inteligentes e os “ataques cirurgicos”, como ficaram

conhecidos os ataques promovidos a partir do uso de tecnologia da informagao.

Devemos lembrar, ainda, que o uso dessa tecnologia para ataques com precisao
cirargica permitiu que o sistema de produ¢do de armas para a guerra fosse programado
sem precisar de estoques, ou seja, sem grandes gastos com armazenamento. Logo, as
armas eram distribuidas conforme ia sendo necessario atender as encomendas. Este fator
modificou, radicalmente, a producdo de armamentos, que passaram, a partir de entdo, a
atender a filosofia just-in-time. Além disso, o uso da tecnologia GPS permitiu que o
comando militar e, mesmo o soldado, tivesse o conhecimento exato de sua posi¢ao ou
do foco de ataque, fazendo com que a guerra se assemelhasse a um videogame. E

interessante notar que foi somente a partir da Guerra do Golfo, nos anos 90, que o GPS

40



passou a ser utilizado com finalidade civil.

2.8 GLOBALIZACAO E COMPETITIVIDADE

Quando, no inicio dos anos 80, a marca Malboro anunciou que iria reduzir os
precos de seus cigarros em 20%, o anlincio causou comog¢ao no mercado mundial, pois a
marca era — ¢ ¢ — uma referéncia mundial. Outras empresas multinacionais, como a
Unilever, estdo diminuindo o niimero de produtos que fabrica. E as empresas norte-
americanas, nos anos 80, gastavam cerca de 75% de seu or¢amento de marketing com
publicidade (Nunes, 2003). Esses dados nos levaram a pensar que tanto as empresas

quanto os consumidores estavam mudando seus habitos.

Na década seguinte, a globalizagdo da economia impds inimeras compras de
empresas consideradas como consolidadas no mercado, tanto nacional quanto
internacional. Se fizermos uma busca na internet hoje, procurando, por exemplo, as
recentes aquisicoes de uma grande empresa como a Microsoft, encontraremos que essa
empresa anunciou, em janeiro de 1999, a compra da FASA Interactive Technologies
Inc., empresa criadora do Battle Tech, um universo de historias, jogos e personagens;
em setembro de 2005, anunciou a compra da empresa Teleo, de telefonia via internet
(semelhante ao Skype); em janeiro de 2006 anunciou a compra da Sybari, empresa de
antivirus; em fevereiro do mesmo ano, a compra da MotionBridge, empresa localizada
em Paris responsavel por fornecer tecnologia de buscas para operadoras de telefonia

movel e assim por diante.

Essa nova economia internacional mostra os impactos que a globaliza¢ao produz
nos paises e nas empresas: ambos precisam se adaptar a esse novo cenario, buscando
vantagens competitivas que promovam as imagens de um produto, de uma marca ou de
um pais. Afinal, a globalizacdo sinaliza para uma nova realidade empirica a partir do

final do século XX. Segundo Mendes (2002:445), trata-se:
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“.. de uma nova etapa e um novo quadro do processo de
desenvolvimento das interdependéncias planetarias, de (ao
mesmo tempo) integragdo e polarizagdo do sistema mundial, de
impressionante aceleragdo da mobilidade e dos fluxos de
pessoas, bens, capitais e simbolos, etapas e quadro que podem
ser vistos em perspectiva com os passos anteriores na dire¢do
da internacionalizacdo e da mundializacdo. Mas, sinalizada,
essa realidade fica por interpretar (... E preciso
problematizar, construir modelos de teorizagdo, observagdo e
analise suficientemente finos para dar conta, em profundidade
e extensdo, do feixe composito de elementos e tendéncias
recoberto pela indicagdo de globalizagdo.”

E, portanto, nesse cenario globalizado que as empresas e os paises precisam

pluralizar suas respectivas imagens, enriquecendo o imaginario mundial a seu respeito.

Nao cabe mais, pensar em um pais a partir de apenas um estereotipo. Afinal, o Brasil ¢ o

pais do carnaval e do café, mas ¢, também, o pais que fabrica e vende para diversos

paises do mundo avides da EMBRAER. Assim, ¢ preciso re-arranjar os elementos,

criando uma imagem multidimensional do pais, bem como da marca e do produto.

Acima de tudo, ¢ preciso acatar o conselho de Mendes (2002), no sentido de

problematizar e teorizar, para que possamos dar conta de como a imagem de um pais ou

uma marca deve ser trabalhada para ser integrada, de maneira positiva e com vantagem

competitiva,
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3 O ESTADO DA ARTE SOBRE A IMAGEM DO PAIiS DE
ORIGEM DOS PRODUTOS IMPORTADOS

3.1 CONSIDERACOES INICIAIS

Nas trés ultimas décadas, numerosos artigos examinaram varios aspectos
relativos a influéncia do pais de origem sobre a percepcdo dos consumidores de seus
produtos. Alguns estudos concluiram que os consumidores indicam uma preferéncia

para os produtos feitos em alguns paises em detrimento de outros.

Os primeiros estudos realizados neste sentido tiveram inicio nos anos 60, com
Schooler (1965), que encontrou diferengas na percep¢do dos consumidores para a
avaliacdo de produtos idénticos, exceto no quesito “pais de origem”. Assim, a analise
realizada por esse pesquisador demonstrou que os efeitos do conhecimento do pais de

origem na avaliagdo da marca deveriam ser investigados.

Em relagdo aos produtos importados e a imagem dos paises de origem, existem
diversas teorias, que vém sendo apresentadas desde a década de 70 nos meios

cientificos.

Dependendo da imagem que um pais tenha, os seus produtos podem ser vistos
sob diferentes enfoques, quando de sua comercializagdo no exterior. Essa variacdo
ocorre porque, muitas vezes, o publico consumidor desconhece até mesmo o fato de um
produto ser importado. E, objetivando esmaecer a relacdo do produto com o pais de
origem, quando o pais de origem ndo goza de boa imagem junto a um determinado
publico, as empresas procuram exportar marcas que ja sejam conhecidas do consumidor
estrangeiro, ¢ que independem do pais de origem, como, por exemplo, marcas famosas

fabricadas em diversos paises.

A analise sobre a influéncia da percep¢ao do pais de origem na avaliacdo de
produtos vem identificando processos que contribuem para esclarecer os efeitos dessa

percepcao no mercado e no universo do marketing.
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Esses estudos surgiram da visdo de que os individuos possuem visdes especificas
e estereotipadas tanto sobre outras pessoas quanto sobre outros paises, 0 que permitiu
estender essa interpretagdo para se definir que, j4 que ela podia ser aplicada a outros
paises poderia, também, ser aplicada aos produtos desses paises. Essa percep¢ao sobre
os produtos de paises pode ser tdo forte junto aos consumidores a ponto deles realizarem
suas escolhas baseadas no pais, como um dos mais relevantes fatores para a efetuacdo

da compra.

3.2 DEFINICAO E CONCEITO DE IMAGEM DE UM PAIiS

Podemos dizer, em linhas gerais, que o conceito de imagem de um pais inclui a
percepcao do consumidor sobre a qualidade de um ou mais produtos fabricados naquele
pais. Essa percepcdo ¢ desenvolvida mentalmente pelas informagdes vivenciadas ou
apreendidas na midia. Uma defini¢ao plausivel ¢ apresentada por Engel et al. (1995):
“Imagem de um pais é o conjunto de associagoes existentes entre o pais e outras

informagoes armazenadas na memoria dos consumidores”.

Devemos, portanto, deixar bem clara a diferenca existente entre imagem do pais
e imagem de um produto originario deste pais, ja que se tratam de conceitos bastante
diferentes. Nagashima (1970) definiu imagem do pais como sendo o estereotipo que os
consumidores véem nos produtos daquele dado pais. Han (1988) considera a imagem do
pais como uma qualidade do produto, diferenciando apenas produtos nacionais de
produtos estrangeiros. Ayrosa critica estes dois autores pela falta de precisdo em seus

conceitos.

Para ele, uma interpretacdo mais precisa ¢ apresentada por Verlegh &
Steenkamp (1999), quando definem que imagem de um pais tem a ver com o estereotipo
que uma pessoa cria, em sua mente, sobre esse pais, € que se fundamenta em

representacdes mentais sobre a cultura, as pessoas, os produtos, os simbolos, a musica, a
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geografia etc. Essas diversas representagdes mentais da imagem de um pais sdo

associadas pelo consumidor as marcas e produtos daquele pais.

Cada consumidor possui suas proprias representacdes mentais ou imagens, que
sda0 muito importantes no processo de decisdo de uma compra. Mas devemos lembrar de
outra dimensdo das representagdes mentais do consumidor: sua auto-imagem. A auto-
imagem, da mesma forma que as imagens extrinsecas, mudam com o passar do tempo e
com as experiéncias vividas e observadas pelo consumidor. Assim, um produto pode ser
particularmente significativo para um consumidor, na medida que contribui para

melhorar a sua auto-imagem e até mesmo a sua auto-estima.

Quando o consumidor recebe uma informacao (da midia, de conhecidos etc.)
sobre um pais, tende a classificar essas informagdes em uma categoria 1dgica, para que o
pensamento processe, rapidamente, a informagdo, transformando-a em parte de uma
imagem. Ocorre, também, neste processo, a inferéncia, ou seja, o desenvolvimento de
uma associagdo entre dois estimulos. E, de acordo com os estudos da Psicologia, a
imagem se forma como um processo natural, em que se tem a percepgao total de um

objeto.

No caso da imagem de um pais, as associagdes entre estimulos diferentes por
parte do consumidor podem estar relacionadas a um fato real (como a cultura do pais,
ou seu principal produto), ou a criagdes mentais e ilusorias do consumidor, que ndo
possuem conexao com a realidade mas que, para ele, se constituem em um dos atributos

para a imagem do pais de origem da marca e para a imagem do produto.

3.3 OESTADO DA ARTE

3.3.1 VERLEGH E STEENKAMP

No final da década de 80, os novos estudos de Verlegh & Steenkamp (1999)
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pretenderam reunir todas as pesquisas, sob a forma de uma meta-analise. Os autores
realizaram mais de 40 pesquisas, entre o inicio da década de 80 e meados da década de
90, e puderam entdo demonstrar que, embora ndo seja possivel estabelecer uma regra
precisa para os efeitos do pais de origem sobre a avaliagdo da marca, ¢ possivel

identificar algumas similaridades, que podem ser utilizadas em aplicagdes futuras.

Esses autores concluiram, a partir da meta-analise, que o efeito do conhecimento
do pais de origem ¢ maior quando o consumidor avalia um produto do que quando toma
uma atitude. A atitude em relacdo a um produto envolve a intengdo de compra, ¢ a
avaliacdo, propriamente dita, envolve a qualidade. Por exemplo, o fato de o consumidor
ndo ter condi¢des de comprar determinado produto, considerado de qualidade, ndo faz

com que ele desmereca a qualidade na sua avaliagao.

Outro resultado a que chegaram Verlegh & Seenkamp (1999) mostra que os
consumidores consideram mais o pais de origem quando avaliam e compram bens de
consumo; para bens industriais, essa avaliagdo perde um pouco o seu efeito, na medida
em que compras industriais sdo realizadas por pessoal técnico e especializado, que

baseia a compra em critérios mais objetivos.

Ficou claro, também, segundo esses autores, que os produtos fabricados em
paises centrais t€ém uma avaliagdo mais positiva do que aqueles produzidos em paises
periféricos. Deve-se lembrar ainda que, neste estudo, os autores demonstraram que,
quando o consumidor tem apenas o critério “pais de origem” para avaliar um produto, o
efeito do pais sobre os resultados e respostas ¢ maior do que quando sdo dadas ao

consumidor varias outras informagdes.

3.3.2 ENGEL, BLACKWELL E MINIARD

Existem diversas formas de se processar a informagao sobre o pais de origem e,
dentre elas, Engel, Blackwell & Miniard (1995) defendem que ¢ fundamental
estabelecer os critérios a serem avaliados, tais como seguranga, confiabilidade, preco,
marca e, também, o pais de origem. Esses critérios diferem na influéncia que exercem

sobre o consumidor, pois se para alguns consumidores um critério ¢ importante, para
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outros, podera ndo sé-lo.

Para os autores supracitados, os produtos possuem atributos determinantes,
dentre eles a influéncia situacional, que exerce forte poder sobre o critério de avaliagdo
do consumidor, podendo ser do tipo “ocasido do uso do produto”, como por exemplo, os

produtos natalinos.

Outro atributo a ser considerado ¢ a semelhancga entre as alternativas de produtos
e, neste caso, o consumidor pode usar qualquer critério de decisdo, até mesmo algo

abstrato, tal como o prazer, o divertimento que o produto lhe proporciona, status etc.

A motivagdo ¢, também um critério importante, bem como o envolvimento do
consumidor com a compra ou com o produto. Por fim, devemos mencionar o
conhecimento, pois o consumidor informado sobre o produto terd em sua mente os
critérios que irdo fazé-lo decidir na hora da compra. E evidente que o consumidor, que
j& conhece o produto e seus concorrentes, terd mais conhecimentos para julgar nesse

momento do que alguém que ndo conhece o produto, que ¢ um novato.

E dessa forma que se direciona o raciocinio sobre o conceito de pais de origem
como um atributo da marca. As informagdes ou dicas sobre atributos das marcas sdo
variaveis fundamentais no processo de escolha e de compra do consumidor, e esse € o
cue paradigm, utilizado para a avaliacdo do consumidor sobre a qualidade do produto e

sua decisdo de compra.

Existem, ainda, os atributos extrinsecos do produto, dentre eles, a marca, o
preco, a garantia; e o pais de origem. E também os intrinsecos, ou seja, aqueles que
dizem respeito estritamente ao produto, como peso, durabilidade e tamanho, dentre
outros. Quando ¢ realizada uma mudanga ou transformac¢ao em um atributo intrinseco, o
produto em si se altera. Mas quando a mudanga ocorre nos atributos extrinsecos, ndo ha
alteracdo substancial ou perceptivel, ao menos claramente, pois os atributos extrinsecos
sdo intangiveis, tanto que ¢ dificil identificar e avaliar, nas pesquisas, o impacto de tais

atributos.

Dessa maneira, o pais de origem ¢ um atributo que pode ser pesquisado sob duas
formas: como um resumo do produto ou como um atributo que se destaca. Por exemplo,

podemos lembrar os eletronicos japoneses, ou os perfumes franceses onde os paises de
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origem sdo vistos como atributos que se destacam. Quando considerado como resumo
do produto, o pais de origem deve ser compreendido como atributo (ou no¢ao)
preconcebido pelo consumidor acerca dos produtos do pais. Atributo esse, que ¢

repassado ou transferido para outros produtos desse mesmo pais.

3.3.3  FISHBEINS E AJZEN

Em 1975, Fishbeins e Ajzen desenvolveram uma teoria sobre o “efeito halo”,
mostrando as crengas prévias que os consumidores t€ém sobre um produto, e que
influenciam, fortemente, a sua avaliacdo e decisdo de compra. O “efeito halo” ocorre
quando o consumidor ndo conhece os produtos daquele dado pais, e se baseia em
qualquer informacao que possa ter ouvido sobre o pais de origem, o que ird determinar a
sua escolha. Dai ser tdo importante nas pesquisas, como veremos mais adiante (ver
pesquisa da Confederagao Nacional dos Transportes), saber que imagem os estrangeiros
tém acerca do pais, pois essa imagem ira, sob o “efeito halo” (definido por Han, 1989),

influenciar sua compra.

Vale ainda mencionar que os consumidores tém informagdes muito
diferenciadas sobre o pais de origem de um produto e, dentre essas diferengas podemos
destacar o fato de ja terem visitado o pais, ou de conhecer alguém que ja o visitou ou
que mora la. Esta também ¢ uma informacao que ira influenciar a avaliacao da marca na

hora da compra.

3.34 CORDELL

Outros autores, como Cordell (1992), destacaram a importancia de o consumidor
conhecer o produto, pois pessoas consideradas “novatas” avaliam um produto pelo pais
de origem, enquanto pessoas mais experientes se baseiam na imagem do pais de origem
somente quando ndo dispdem de nenhuma outra informagdo sobre os atributos da

marca.

Quando o consumidor precisa decidir sobre a compra de um produto, ele se
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baseia no pais de origem como forma de reduzir a diversidade de alternativas que dispde
para sua avaliacdo. E, quando esse consumidor conhece e confia no produto de um pais,
ele passa a reconhecer os demais produtos desse mesmo pais como confidveis também.

Isto, inclusive diminui sua necessidade de pesquisa sobre os demais atributos da marca.

E importante, ainda, analisar o grau de envolvimento com o produto, pois esse
atributo sofre muitas variagcdes, de consumidor para consumidor. Na visdo de Assael
(1995), o consumidor usa a informagdo sobre o pais de origem e se envolve com o
produto do pais quando a sua propria imagem puder ser associada ao produto, isto €:
quando esse produto apresentar um interesse continuo para o consumidor; quando a
compra envolver riscos de alguma espécie (seja social, financeiro etc.); € quando o
produto emitir um apelo emocional, fazendo com que o consumidor se identifique com
o grupo de referéncia. Dessa maneira, embora pessoal, o envolvimento do consumidor
com o produto sofre mudangas que podem ser escalonadas segundo seus critérios

pessoais de decisao.

3.3.5 JOHANSSON

Johansson (1989) considera que a imagem do pais de origem pode ser um forte
componente quando ndo existem outras informagdes sobre a marca ou produto, ou pode
funcionar como o “efeito halo”, explicado por Han (1989), no caso de haver pouca
familiaridade com o produto. Vista sob este angulo, a imagem do pais de origem se

confirma como componente essencial para a avaliagdo da marca pelo consumidor.

Johansson mostra, ainda, que os consumidores t€ém uma tendéncia a confiar nos
atributos extrinsecos do produto, dos quais o pais de origem ¢ um dos mais importantes,
sobretudo, quando esses consumidores estdo avaliando um produto com o qual ndo seja

necessario um alto envolvimento.

E o caso dos bens de consumo nio duraveis, como bebidas, alimentos etc. Com
estes bens, ndo costuma haver um forte envolvimento do consumidor na decisdo de

compra. O consumidor, portanto, ndo busca muitas informagdes sobre a origem do
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produto ou sobre outros atributos extrinsecos, sendo mais sucinto em sua decisao.

No extremo oposto, quando hd um forte envolvimento na decisdo de compra, o
consumidor usa a imagem do pais de origem como um dos atributos mais importantes
no processo de avaliagdo da marca. Devemos destacar que, nestes casos, OS
consumidores sdao afetados pela maneira como a informacao de que dispdem sobre o

pais de origem se coaduna com os demais atributos, intrinsecos e extrinsecos.

Neste sentido, vale lembrar que o consumidor, quando avalia a imagem de um
pais, dispde de um conjunto diversificado de informag¢des — disponibilizado pela midia,
por experiéncias pessoais ou de conhecidos—, que podem contribuir para uma boa
imagem do pais ou para aumentar a sua confianga no pais e, por conseguinte, no

produto.

Exemplificando, em pesquisa sobre a imagem do Brasil (ver Confederagao
Nacional dos Transportes, mais adiante), foi perguntado aos estrangeiros respondentes o
que achavam do povo brasileiro (alegre etc.), se conheciam as personalidades do pais
como o Pelé, o que achavam da violéncia e dos problemas sociais do pais, € o que
conheciam da Floresta Amazonica e da preservagao do meio ambiente no Brasil. Todas
essas informagdes, embora ndo tenham, diretamente, nada a ver com um produto ou
marca brasileira, ¢ parte da percepgdo do consumidor estrangeiro sobre o Brasil, e essas
informacdes (ou o que sabem sobre esses e outros temas brasileiros) serdo utilizadas por

ele, quando avaliar um produto brasileiro para compra.

Ao considerar o povo brasileiro trabalhador e honesto, o Brasil, como um pais
que preserva o meio ambiente (lembrando que a Amazodnia, hoje, ¢ foco de discussoes
sobre a preservagao do planeta, tornando-se, indiretamente, ponto de interesse de todos)
e o café, como principal produto de exportagdo, por exemplo, o consumidor estara
criando uma imagem de pais de origem que sera utilizada quando se deparar com o
produto brasileiro, ou quando comparar um produto brasileiro com um de outra

nacionalidade.

Devemos lembrar também que, quando o consumidor domina a lingua do pais de
origem do produto, este fato se torna mais um motivo de aproximagdo entre o

consumidor e o pais, fazendo com que ele desenvolva uma imagem mais positiva sobre
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0 pais em questdo. Balabanis, Mueller & Melewar (2002) analisaram esse fator
extrinseco, demonstrando que mesmo quando o consumidor tem contato direto ou
indireto com o pais (viajou, conhece, conhece alguém que ja visitou o pais), mas nao
conhece a lingua, o fato de ter limitagdes as informagdes sobre o pais pode afetar sua

percepgao sobre uma marca.

Ao se analisar os atributos de uma marca ou de um produto, ¢ muito dificil
identificar todos eles, pois hd uma infinidade de variaveis que dependem das
caracteristicas pessoais do consumidor, como género, idade, preferéncias pessoais etc.
Pesquisas recentes mostraram, por exemplo, que tanto os consumidores mais 1dosos,

quanto as mulheres, tendem a preferir produtos nacionais.

Por fim, quando o consumidor dispde de outras informagdes sobre os demais
atributos da marca, ele pode considerar um pouco menos o efeito pais de origem, mas
em geral, ndo o ignora. Afinal, ficou estabelecido pelos diversos estudos neste ambito,
que o pais de origem esta implicito na percepcao do consumidor, servindo, inclusive,

como substituto de outras avaliacoes.

33.6 ZHANG

Para Zhang (1997), as diferencas individuais e o processo pessoal de cogni¢ao
dos consumidores sao outros fortes componentes para se avaliar o efeito pais de origem

sobre a decisdo de compra.

Dentre as diferencas individuais, a motivacdo ¢ considerada como fator
preponderante na decisdo do consumidor, pois quando ele esta altamente motivado,
acompanha as mensagens e aceita os argumentos apresentados pela publicidade da
marca. No caso contrario, sob baixa motivagdo, o consumidor ndo se esfor¢a para
acompanhar essas mensagens persuasivas, tendendo a criar um julgamento sem fazer
muito esforco para se decidir. E ¢ ai que o efeito pais de origem tem sua maior

influéncia.

Embora a primeira vista possa parecer que pessoas que ndo pretendem ampliar
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seu processo de cogni¢do sobre uma marca ou produto ndo considerem o pais de
origem, o que ocorre, segundo Zhang (1997), ¢ justamente o contrario: quando o
consumidor ndo pretende “aprender” e conhecer mais sobre o produto, ele usa o efeito

pais de origem como orientagdo para sua avaliagdo sobre a marca.

Ainda neste sentido, podemos concluir que, quando o consumidor tem baixo
nivel de cognicdo, o efeito pais de origem ¢ importante determinante na sua decisdo.
Complementarmente, o consumidor que ¢ altamente motivado, tem menos tendéncia a
ignorar os argumentos € o que se conhece sobre uma marca, e utiliza o conhecimento do

pais de origem apenas como mais um atributo para o seu processo de decisao.

Tanto motivagdo quanto conhecimento se relacionam, ainda, a familiaridade
com o produto ou com a marca, pois quando o consumidor se depara com uma marca
familiar, realiza uma avaliagdo mais sucinta, ndo precisando buscar muitas outras
informagdes, incluindo-se ai o pais de origem. No entanto, se eles ndo conhecem a

marca, precisam buscar outros atributos, e um deles ¢ o pais de origem.

Muitas vezes, contudo, o consumidor tem uma prévia nogdao, um preconceito
sobre a marca ou sobre o pais de origem, e acaba associando o pais de origem ao
desempenho do produto. Isto é o contrario do que se analisou até aqui, onde o produto
que absorvia as caracteristicas do pais de origem. Algumas dessas crencas dos
consumidores podem ser reais ou podem se fundamentar em esteredtipos, que sO serao
confirmados ou esquecidos quando o consumidor se familiarizar com ambas as faces: a

marca e o pais de origem.

3.3.7 SCHAFER

Schafer (1997) mostrou que o conhecimento do produto e a familiaridade com a
marca sdo atributos que se complementam, pois cada um, em separado, ndo produz o
mesmo efeito sobre a percepcdo da marca pelo consumidor. Quando a marca nao ¢
familiar, é o conhecimento do produto que ajuda na escolha do consumidor, pois se

torna o dado mais importante de que se dispde.
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Além desses fatores, devemos lembrar que a visdo do consumidor sobre um pais
ndo ¢ estatica; ela muda com o tempo, devido a diversos fatores. Dentre os quais,
destacam-se as praticas de marketing, que podem ser muito relevantes no sentido de dar
suporte ao produto ou de aprimorar as qualidades do produto. Portanto, quando um pais
de origem ndo dispde de uma boa imagem, a marca deve ser reforcada em outros

atributos.

3.3.8 GAEDEKE

De acordo com Gaedeke (1973), muitos produtos de marcas americanas, mas
produzidos em paises em desenvolvimento, vém penetrando no mercado dos Estados
Unidos, justamente por ja serem conhecidos dos consumidores deste pais. A fim de
melhor explicitar essa tese, Gaedeke (1973) questionou em que medida um produto

poderia ser percebido pelos consumidores, quando estes identificam o pais de origem.

Seu estudo visava responder a duas questdes. A primeira deveria apontar as
opinides dos consumidores a respeito de produtos de paises em desenvolvimento. A
segunda indagava se os consumidores mantinham ou ndo a mesma opinido sobre a
qualidade, quando sabiam que os produtos de marcas norte-americanas conhecidas eram

produzidos em paises em desenvolvimento.

O estudo supracitado focou trés tipos de produtos: alimenticios, eletronicos e
téxteis. O autor realizou a pesquisa em uma amostra com 200 estudantes universitarios
norte-americanos. Metade dos respondentes deu sua opinido sobre produtos de marcas
conhecidas naquele pais, sabendo que eram importados de paises em desenvolvimento;
a outra metade dos alunos opinou sobre as mesmas marcas sem, no entanto, conhecer

sua origem.

Como resultado, o autor observou que os produtos norte-americanos foram
considerados os melhores em todos os tipos (alimenticios, eletronicos e téxteis). Dessa
forma, Gaedeke (1973) concluiu que ¢ nitida a influéncia do pais de origem sobre a

forma como os consumidores percebem a qualidade do produto.
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Exemplificando, pode-se citar os produtos brasileiros da empresa Swift, que sao
bem conceituados pelo publico norte-americano: os produtos desta marca sobem do 14°

para o oitavo lugar, quando os consumidores sabem a origem.
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3.3.9 WHITE & CUNDIFF

Outro estudo significativo sobre este tema ¢ o que foi realizado por White &
Cundiff (1978). O objetivo da pesquisa foi investigar a percep¢ao de qualidade dos
produtos por parte dos consumidores industriais, sobretudo em relacdo ao prego e a
origem. Para os autores, estas duas variaveis sdo as que mais influenciam a percepg¢ao

dos consumidores industriais.

Uma das hipoteses investigadas por White & Cundiff (1978) era de que o prévio
conhecimento do prego do produto influenciava na avaliacdo da qualidade do mesmo. A
outra hipdtese era de que o conteudo do pais de origem poderia influenciar na percepgao

dos consumidores industriais sobre a qualidade do produto.

Nessa pesquisa, os produtos selecionados foram: maquinas-ferramenta em metal,
caminhdes-guindaste e ditafones. A pesquisa randomizada (aleatoria) trabalhou com
480 compradores industriais, de diferentes empresas, que responderam a um
questionario junto ao qual vinha um catdlogo dos produtos e suas especificacdes. Foi
solicitado aos pesquisados que respondessem sobre quatro caracteristicas: qualidade,

durabilidade, acabamento e confianca.

Com as respostas, os autores concluiram que o pre¢co ndo interfere nem altera a
percepcao da qualidade dos produtos; e o pais de origem do produto somente tem
influéncia sobre os compradores industriais quando estes diferenciam o produto pela
qualidade do mesmo. Assim, sob este aspecto, os pesquisados mostraram que
consideram os produtos norte-americanos ¢ alemaes como de qualidade superior a dos
produtos japoneses e, quanto ao Brasil, os produtos foram considerados como os piores,
considerando que a pesquisa incluiu produtos norte-americanos, alemaes, japoneses €

brasileiros.

Nesse sentido, White & Cundiff (1978) concluiram que, para um pais conseguir
modificar os esteredtipos de imagem do pais que os produtos carregam em si, €
necessario um grande esforco, envolvendo ndo somente as industrias interessadas, mas
também politicas econdmicas nacionais. Em sintese, para modificar a imagem de um
pais agregada ao produto, ndo ¢ suficiente o empenho apenas da empresa diretamente

interessada e, sim, uma agdo conjunta com todas as institui¢cdes (Estados, Associagdes
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Comerciais e Industriais, grupos de empresas etc.) envolvidas no processo.

3.3.10  BANNISTER & SAUNDERS

Bannister & Saunders (1978) também pesquisaram o assunto por meio de
pesquisa de amostragem aleatoria, mas diferenciada por idade e sexo. Os autores
analisaram produtos cuja origem eram paises centrais — Japao, Estados Unidos,
Alemanha, Reino Unido, Franga, Italia ¢ Unido Soviética' —, ndo se detendo na classe

do produto mas, somente, nos paises de origem.

Com este recorte na amostra, buscaram informacdes acerca da visdo dos
consumidores quanto a qualidade dos produtos. Os pesquisados foram selecionados em
bairros ingleses cosmopolitas € poucos habitados por imigrantes. Com isto, os autores

evitaram respondentes universitarios ou ligados a empresas, a industria e ao comércio.

As categorias utilizadas no estudo foram: confiabilidade, valor pelo preco,
aparéncia, disponibilidade no mercado e padrao de acabamento. Os resultados a que
chegaram demonstram que os consumidores ingleses consideraram os produtos alemaes

como os melhores em quase todas as categorias, exceto na disponibilidade.

Interessante observar ainda, que os consumidores britanicos ndo consideraram os
produtos nacionais como os melhores, ao contrario dos japoneses € norte-americanos,

para quem o nacionalismo apareceu mais forte.

Na faixa etdria mais avancada, entretanto, os respondentes consideraram os
produtos britdnicos como sendo os melhores. Tal afirmativa levou os autores a
concluirem que, num futuro préximo, o mercado britdnico iria encontrar uma forte

concorréncia com os produtos alemaes.

De uma maneira geral, os produtos dos paises do grupo lider — Alemanha, Reino
Unido e Japao — foram os mais bem classificados, seguidos pelos produtos franceses e
italianos, americanos e, por fim, os produtos soviéticos (hoje, russos), que ficaram com

pontuacdo mais baixa e negativa.

LA s . ix . ,
S/Bepoca da pesquisa, Unido Soviética; hoje, Russia.



Concluindo, os autores mostraram, que tanto a idade quanto o sexo podem
influenciar a percep¢do dos consumidores sobre os produtos e sua origem; € que o

quesito socioecondmico teve pouca influéncia nos resultados.

3.3.11 CATTIN, JOLIBERT E LOHNES

Cattin, Jolibert & Lohnes (1982) realizaram uma pesquisa onde foram

apresentados atributos substitutivos aos consumidores.

Para eles, o atributo “pais de origem” vinha sendo utilizado, na maioria das
pesquisas, em funcdo de um pais apenas, pouco se revelando em termos comparativos.
Por isso, selecionaram executivos relacionados a area industrial na Franca ¢ nos Estados
Unidos para responder a um questionario sobre produtos ingleses, franceses,
americanos, alemdes e japoneses. Os quesitos levantados foram: prego, nivel de

tecnologia, confiabilidade e acabamento, dentre outros.

Para validar o teste, os autores, primeiro, consideraram a tendéncia a
comportamentos estereotipados por parte dos respondentes, e, em seguida, identificaram

os atributos mais destacados por cada grupo de pesquisa.

Concluiram que sdo cinco as variaveis mais analisadas sdo: preco,
confiabilidade, acabamento, avango técnico e performance. Tanto americanos quanto
franceses demonstraram visdes diferentes sobre os produtos em fungdo do pais de
origem, mas em comum, sublinharam que os produtos alemides sdo os melhores,
seguidos dos produtos ingleses e franceses. Os respondentes franceses ainda
consideraram a imagem dos produtos japoneses ¢ a confiabilidade e avango técnico dos
produtos franceses como menos favoraveis, e o grupo francés considerou os produtos

ingleses como os mais sofisticados.

A conclusdo dos autores, com base na amostra envolvendo executivos franceses

e norte-americanos, foi que, de fato, existem esteredtipos relativos ao pais de origem.

3.3.12 KAYNAK E CAVUSGIL
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Investigar a relacdo entre pais de origem e visdo estereotipada por parte dos
consumidores foi o foco do estudo de Kaynak & Cavusgil (1983). O recorte do estudo
foi a andlise da classe do produto. Eles mostraram que, além das quatro variaveis
classicas — produto, distribui¢do e ponto de venda, preco e composto promocional —,
existe mais uma variadvel — o marketing —, para explicar os motivos pelos quais os
consumidores véem de maneira diferente os produtos estrangeiros e os produtos

nacionais.

Existe o pressuposto de que alguns consumidores possuem uma espécie de
predisposicdo negativa em relagdo a produtos que nao sejam nacionais €, muitas vezes,
essa visdo ¢ realcada pelo fato destes consumidores perceberem uma defasagem na
qualidade dos produtos estrangeiros. Defasagem essa, que pode ser relevada se houver
uma reducdo no preco do produto estrangeiro, tornando-o comparavel ao produto

nacional.

Os autores (1983) realizaram uma pesquisa aleatoria em domicilio, totalizando
210 residéncias no Canada. O instrumento de pesquisa foi um questionario, onde os
respondentes apontavam suas opinides sobre produtos de 25 paises diferentes, que

podiam ser encontrados em suas cidades.

Os produtos desta amostragem incluiam: alimentos, produtos de moda, produtos
para o lar e aparelhos eletronicos. Em linhas gerais, os respondentes consideraram os
produtos norte-americanos como os melhores, afinal, a sociedade canadense esta
altamente acostumada a consumir tais produtos, sobretudo aos eletronicos. Embora haja
uma tendéncia classica, observada em outros estudos, de os consumidores preferirem

produtos nacionais, nesta pesquisa, tal tendéncia s6 foi comprovada no item alimenticio.

Por fim, o estudo concluiu que os consumidores canadenses t€ém uma visao

depreciativa dos produtos cuja origem seja paises subdesenvolvidos.

3.3.13 JOHANSSON, DOUGLAS E NONAKA

Ainda seguindo a tendéncia das pesquisas anteriores, de que a qualidade dos
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produtos industriais ¢ influenciada pelo pais de origem, Johansson, Douglas & Nonaka
(1985) fundamentaram esse pressuposto em estudos de Bilkey e Nes, que sublinham
que ndo se pode avaliar a percep¢ao dos consumidores sobre a qualidade de um produto

analisando somente o quesito “pais de origem”.

Assim sendo, Johansson et al. (1985) buscaram estudar a imagem de paises
baseada em outras variaveis, sejam enddgenas — como as opinides, por exemplo — ,

sejam exdgenas — como a experiéncia.

O pressuposto da pesquisa fundamentou-se no fato de que, se a avaliagdo de um
produto for realizada considerando-se também essas outras varidveis, podera ocorrer
uma espécie de “realimentagdo” da cognicao dos consumidores. Para comprovar essa
hipotese, os autores sugerem que a variavel “pais de origem” seja incluida na avaliacao

b
como atributo independente. Com isso, seria possivel aos pesquisadores detectar o

impacto isolado da origem do pais sobre a percepcao da qualidade do produto.

Johansson et al. (1985) utilizaram uma amostra envolvendo automoéveis norte-
americanos, japoneses ¢ alemaes. O publico da pesquisa era composto de estudantes
norte-americanos ¢ japoneses. Os resultados a que chegaram demonstram que as
variaveis analisadas — consumo de combustivel, manutengdo, conforto, credibilidade,
estilo e poténcia — foram consideradas fundamentais para a avaliacdo da qualidade do

produto.

Em relacdo ao pais de origem, os autores ndo perceberam influéncias
nacionalistas na avaliagdo da qualidade, apenas em relacdo aos proprietarios de carros
japoneses, que consideraram os carros americanos € alemaes melhores do que os que
possuiam. Assim, ndo se confirmou a tese nacionalista, de preferéncia do produto

“doméstico”.

Os autores concluiram que a possivel influéncia do pais de origem sobre a
avaliacdo de um produto ¢ um tema complexo, mas que nao vem sendo analisado de
maneira precisa, pois existem outras variaveis demograficas que precisam também ser

levadas em consideragao.

O chamado “efeito halo” esteve presente na pesquisa deles, e a varidvel “sexo”

foi a mais influente nos resultados. A variavel “pais de origem” ndo chegou a alterar os
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resultados, levando os autores a concluirem que esta varidvel parece ser mais influente
quando os consumidores desconhecem outras informagdes sobre o produto que estdo

analisando.

3.3.14 OFIR E LEHMANN

Ofir & Lehmann (1986) realizaram um estudo que toma o pais de origem como
principal foco de andlise para a percepcdo de qualidade do produto. Os autores
utilizaram, como amostra da pesquisa, o mercado europeu de estacdes de esqui,
justificando que tal op¢ao foi selecionada porque os consumidores norte-americanos
pouco conhecem desse produto (estacdes de esqui), ja que as estratégias de marketing
dos paises europeus oferecem o pais em si como produto, € ndo especificamente as

estacdes de esqui.

O estudo analisou as estagdes de esqui de trés paises: Franga, Suica ¢ Austria;
partindo de um questionario semi-estruturado. Os resultados apontados mostraram que,
para os esquiadores norte-americanos, nao € perceptivel a diferenca entre estagdes
austriacas e suicas, consideradas as melhores. As estagdes sui¢as conquistaram votos
superiores aos dados as francesas, nos quesitos: desafiadoras, amistosas, honestas e

romanticas.

Dessa maneira, a pesquisa revelou que, embora as estagdes suicas sejam tao
famosas e bem qualificadas quanto as austriacas, ndo conseguem criar uma vantagem

diferencial em relacdo as suas concorrentes diretas.

Assim, o estudo de Ofir & Lehmann (1986) demonstrou que o pais de origem
pode ser determinante na escolha, mesmo quando os consumidores ndo conseguem
estabelecer diferengas para o produto — seja por pouca familiaridade com ele, seja pelo

fato de o consumo ser apenas esporadico.
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3.3.15 CHAO

Segundo Chao (1989), para uma empresa entrar no mercado internacional pode
ser interessante associar seus produtos ao pais de origem, mas, em determinados casos,
a imagem do pais ¢ negativa, trazendo um retorno desfavoravel, pois ird influenciar ndo

de forma positiva os consumidores.

Ainda para o autor, a credibilidade do produto pode ser afetada quando o
consumidor conhece o pais de origem, bem como quando ele tem conhecimento do
preco e informagdes quanto ao ponto de venda. Sendo assim, se a credibilidade do pais
de origem nao for confidvel, o consumidor pode ficar com uma imagem ruim do

produto.

Foram analisados pelo autor trés produtos: televisdes, videos-cassete e sistemas
de som. O autor selecionou uma marca que produz e exporta os dois primeiros produtos
para os Estados Unidos, mas nao sistemas de som. Na pesquisa, foram atribuidos dois

precos e duas declaragdes de origem, a saber, Coréia e Estados Unidos.

Os resultados mostram que os televisores coreanos ganham credibilidade quando
encontrados em uma loja conhecida e respeitada pelos norte-americanos. Televisoes
coreanas, com precos mais baixos, foram consideradas de maior credibilidade do que as

americanas; 0 mesmo nao aconteceu com pregos mais altos.

Dessa forma, Chao (1989) mostrou que os produtos coreanos possuem maior
credibilidade quando vendidos em lojas que ja possuem, antecipadamente, credibilidade
por parte do consumidor norte-americano. A titulo de conclusdo, o autor verificou que a
credibilidade de um produto aumenta, tanto pelo conhecimento do pais de origem,

quanto pela administragdo do prego deste produto e pela escolha do local de venda.

3.3.16 HAN

Han (1989) observou que as informacdes sobre o pais de origem dependem da
familiaridade do consumidor com tal pais (alguém que visitou, ou se ele proprio,

informagdes etc.). Nestas condi¢des, o consumidor passa a ndo avaliar cada atributo
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separadamente, o que simplifica o processo de informagdes sobre a marca. Com isto,
torna-se possivel generalizar a informagao de um produto para diversos outros produtos

que tenham o pais de origem em comum.

Em sentido contrario, o consumidor pode avaliar a imagem de um pais a partir

da imagem de um produto daquele pais, o que ¢ o efeito contrario ao “halo”.

Para Han (1989), ¢ necessario analisar dois processos: o “efeito halo” e o

“constructo sumario”.

O “efeito halo”¢ aquele em que a avaliagdo do produto pelo pais de origem ¢
realizada pelos consumidores quando eles ndo possuem outros dados para analisar a
qualidade do produto. Nesse tipo de avaliagdo, os consumidores irdo considerar o

produto tanto quanto consideram o pais de origem, correlacionando-os.

O “constructo sumario” ¢ aquele em que o consumidor ja tem uma informagao
prévia sobre o pais de origem, e a generaliza ao produto. Assim sendo, no “constructo
sumario”, o consumidor considera produtos variados — independente da classe ou tipo —,

como extensao da imagem do pais de origem.

Com essa analise, o autor quis verificar qual dos dois modelos supracitados seria
o melhor para explicar a influéncia do pais de origem para a avaliagdo da qualidade de
um produto. Para Han (1989), seria importante avaliar as opinides dos consumidores a
partir das categorias: preco dos servigos, acabamento, tecnologia avancada e prestigio.
Os produtos escolhidos foram automdveis e televisores, ¢ os paises de origem

escolhidos foram os Estados Unidos, Japao e Coréia.

O resultado alcancado pelo estudo demonstrou que o “efeito halo” ¢ utilizado
pelos consumidores quando eles nao conhecem o produto e, sim, o pais. Quando
conhecem o produto, a imagem do pais se transforma em um “constructo sumario”,

afetando diretamente suas atitudes em relagao ao produto.

Dessa maneira, o autor demonstrou que as empresas podem se beneficiar da
imagem favoravel de um pais de origem, mesmo que a imagem do pais tenha sido
construida por seus concorrentes € ndo pela marca de sua empresa. No entanto, segundo

as pesquisas de Han (1989), determinadas empresas utilizam essa facilidade de
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penetragdo para exportar produtos de baixa qualidade, o que se configura como uma
pratica danosa, ja que a inser¢do de produtos de baixa qualidade ira influenciar
negativamente a imagem desse pais de origem, pois o consumidor ira atrelar, no futuro,

a baixa qualidade aos demais produtos daquele pais.

3.4 IMAGEM DO BRASIL COMO PAIS DE ORIGEM

Em relacdo aos produtos de origem brasileira, varios estudos mostram que os
consumidores usam o conhecimento do pais de origem de diferentes maneiras. Para
Schaefer (1997), quando se trata de produtos com baixo envolvimento (do consumidor
com o produto), o consumidor confia no atributo extrinseco e, em especial, nas
informagdes sobre o pais de origem. Quando o envolvimento do consumidor com o

produto ¢ maior, ele usa menos esta informacao.

Vale sublinhar, portanto, que a cultura e a imagem do pais de origem sdo pecas
fundamentais na analise do consumidor. Pesquisa realizada em 2001 pela Confederagao
Nacional dos Transportes (ver mais adiante) mostrou que a imagem do Brasil para os

estrangeiros ¢ a de um pais alegre, pacifico, do futebol, do samba e do carnaval.

A esse respeito, Guilhoto (2001) mostrou que a percep¢do dos consumidores
sobre o pais de origem pode ser de dois tipos: individualistas ou coletivistas. Os
consumidores mais individualistas consideram pouco o pais de origem, preferindo
destacar a qualidade da marca e do produto. Os consumidores mais coletivistas, por

pensarem no conjunto, priorizam os produtos nacionais.

Existem outros atributos que também sao considerados extrinsecos ao produto,
na medida em que contribuem para a percep¢do do pais de origem. Por exemplo, o
Brasil ¢ considerado um pais agricola (produtor de café¢) e, quando o consumidor se

depara com um pais cuja imagem ¢ agricola, tende a se envolver mais com outros
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produtos agricolas deste pais, e menos com os manufaturados/industrializados.

Podem ocorrer, também, associacdes que se baseiam no conhecimento histdrico,
como, por exemplo, saber que a Inglaterra tradicionalmente produz destilados; a Franga,
perfumes, vestuario e alimentos, etc. Assim, podemos associar o pais de origem a
determinadas categorias de produtos. Por exemplo, ao comprar bananas o consumidor

ndo ird pensar na Inglaterra e, sim, no Brasil ou outro pais tropical.

Para Beverland (2002), quando um pais de origem tem uma associacao
historicamente negativa com determinado produto, ndo se deve utilizar o pais de origem
como um atributo para destacar a marca. No caso das bananas, se forem inglesas, a
empresa deve procurar omitir essa informagdo, pois ela ndo sera bem aceita pelos

consumidores.

Outra caracteristica que merece ser mencionada ¢ quando o litigio entre dois
paises leva a formagdo de uma imagem negativa sobre ambos os paises por parte dos
consumidores. Quando paises fazem acordos internacionais, ou quando solucionam seus
conflitos, torna-se mais facil para o consumidor ter uma percep¢do mais positiva sobre
tais paises. Da mesma forma, quando uma empresa esta negociando seus produtos para
serem vendidos em um pais que tem litigios e divergéncias com o pais de origem, deve-
se evitar a associagdo entre pais de origem e marca, ndo mencionando o pais de origem

nas promogdes, na publicidade ou nas embalagens.

As pesquisas desenvolvidas por Bar Tal (1997) mostram que a imagem do pais
de origem sofre influéncia das crencas pessoais do consumidor, bem como de suas
ideologias, valores e estereotipos. Assim sendo, deve-se considerar o pais de origem
como eficiente na percepgao do produto quando existe uma ligagdo clara entre o pais e o
produto, ou sua categoria. Ainda seguindo o exemplo do café brasileiro, associar tal
produto ao Brasil ¢ uma estratégia eficiente, pois o consumidor imediatamente associara

que aquele produto tem qualidade, ja que o pais ¢ conhecido por sua produgdo cafeeira.

Assim, 0 que procuramos mostrar sdo as formas como se processam as
informagdes sobre a percep¢do do pais de origem, que sdo trés: quanto atributo
extrinseco ao produto, como resumo ou pista, € como “efeito halo”. Sdo igualmente

importantes outras varidveis, tais como: a empresa, as estratégias desenvolvidas para a
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marca, o historico e os produtos em si. E, como o pais de origem depende, também,
desses atributos intrinsecos ao produto, a sua percepcdo mudard conforme se

modifiquem tais atributos intrinsecos ao produto.

Existem, também, fatores moderadores do efeito pais de origem, a saber: as
caracteristicas relacionadas ao consumidor (sua formagao, género e idade, familiaridade
com o produto, motivagdo, envolvimento, etc.) bem como as caracteristicas relacionadas

com a categoria do produto (seus atributos extrinsecos e intrinsecos).

Todas essas informagdes se tornam fundamentais quando o profissional de
marketing precisa analisar a influéncia do efeito pais de origem sobre a percepc¢ao do
consumidor. Esse conhecimento contribui, ainda, para que a empresa desenvolva
estratégias de marketing internacional. Afinal, conhecer o efeito pais de origem
contribui decisivamente para que as atividades de promocdo da marca sejam melhor

desenvolvidas.

E importante observar que a expressio “efeito pais de origem” remete a
influéncia que o consumidor, ao conhecer dados sobre o pais, pode ter no seu processo
de decisdo e compra de uma marca ou de um produto. Nesse sentido, quando dizemos
“pais de origem”, estamos mostrando que o consumidor constréi uma imagem mental
sobre o pais, que pode advir de diversas fontes: uma viagem realizada ao pais,
informacdes de radio ou televisdo etc. Todas essas informagdes, que hoje, com o
imediatismo das comunicagdes, sdo processadas pela midia quase que em tempo real,
contribui para que o consumidor conheca algum pais. E, dessa forma, os estereotipos de
um pais sdo formados a partir de um conjunto de percepcdes, que levam o consumidor a
delinear as principais qualidades — e os principais defeitos — de uma “marca pais”,
incluindo-se ai as dimensdes da estrutura econdOmica, social, politica, cultural e

geografica.

Para Verlegh, Althuijzen & Vroegh (1999), a estrutura socioecondmica ¢ uma
dimensdo que envolve critérios como o desenvolvimento econdmico, politico e social
do pais; a estrutura cultural abrange os valores desenvolvidos por aquela sociedade; e a
dimensao geografica estd ligada as percepgdes de clima, paisagem etc. (no caso do
Brasil, praias, verdo, Floresta Amazonica etc.). Nessas diferentes dimensdes podemos

incluir, ainda, as caracteristicas do povo que, no caso brasileiro, ¢ considerado um povo
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alegre e hospitaleiro, conforme pesquisa realizada pela Confederacdo Nacional do

Transporte.

Em relacdo ao efeito pais de origem Brasil, ¢ importante comentar que ndo sao
todas as pesquisas que o incluem e, portanto, os estudos nem sempre mencionam oS
produtos de origem brasileira. Mas, alguns pesquisadores, como Carvalho (1993),
Chong (1993), Vazquez (1994), Ayrosa (1991) e Anholt (2005) incluiram o Brasil em

suas pesquisas.

Para Anholt, que realizou a mais recente pesquisa sobre o valor econdmico das
marcas, a brasileira esta estimada em US$181 bilhdes, bem abaixo do patamar de
USS$17,8 trilhdes atribuido aos EUA. Na classificagdo geral, porém, o Reino Unido
ficou em primeiro lugar, seguido da Suica e do Canadd. A queda americana nesse
ranking (os EUA estdo no 10° lugar) foi atribuida a polarizacdo de opinides sobre o pais,
segundo reportagem sobre o tema em O Globo (26/02/2006). O Brasil se encontra em
22° lugar na classificacdo geral dos paises, deixando claro que a pesquisa envolveu

apenas alguns paises. Para Anholt (2005),

“Embora tenha sido apontado pelo publico internacional como
um dos paises mais acolhedores e com grandes belezas
naturais, o Brasil ficou na parte de baixo da lista em assuntos
como educagdo e qualificacdo para o mercado de trabalho e o
quarteto  formado  por  honestidade, responsabilidade
internacional, segurancga e preocupa¢do ambiental.”

Ainda em consonancia com essa pesquisa, os cerca de 1000 brasileiros
entrevistados por Anholt (2005) colocaram o pais em quarto lugar numa avalia¢ao sobre
a marca verde-amarela. Em contraste, os entrevistados dos 15 paises do topo da lista

colocaram as marcas de seus paises em primeiro lugar.

Ayrosa (1991) analisou a influéncia do pais de origem, tendo como produtos os
filmes, e a conclusdo a que chegou ¢ que os brasileiros consideram os filmes
estrangeiros melhores do que os filmes nacionais. Para Chong (1993), o produto
analisado foi o vinho importado pelo Brasil, o que também se reveste de significado

parcial para se avaliar a imagem do pais de origem. Vives (2000) analisou o café
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brasileiro, e a finalidade foi identificar a vantagem competitiva do café nacional na

visdo dos estrangeiros.

Quando incluidos os produtos brasileiros nos estudos e pesquisas, o Brasil
aparece sempre como um pais cuja imagem nao esta associada a alta qualidade de seus
produtos e marcas. Isto foi visto por Gaedeke (1973) que, ao analisar os produtos
téxteis, bens eletronicos e produtos da industria alimenticia em paises periféricos,
verificou que estes produtos eram associados a baixa qualidade, quando comparados aos
produtos norte-americanos (lembrando que o publico-alvo da pesquisa era formado de

estudantes americanos).

Nebenzhal & Jaffe (1997), em estudo recente, mostraram que os consumidores
de Israel consideram que os automoveis fabricados pela Volkswagen no Brasil sdao
inferiores aos mesmos carros fabricados na Alemanha; e neste caso, produtos com

precos baixos indicam baixa qualidade.

Pesquisas realizadas por Stewart & Chan (1993), usando como produto um
segmento de automoveis, mostraram que os Onibus de turismo fabricados na Coréia € no
Brasil pela Mercedes-Benz eram considerados inferiores aqueles fabricados no pais de

origem: a Alemanha.

Em 2001, uma pesquisa realizada pela Confederagdo Nacional de Transportes

(disponivel em www.cnt.org.br, acesso em fevereiro de 2006) buscou avaliar a

percepcao de consumidores de 22 paises a respeito do Brasil, comparando os produtos

brasileiros com os de seus paises de origem.

Esse estudo concluiu que os estrangeiros entrevistados recebem noticias e
informacgdes sobre o Brasil através da televisao, do radio e de jornais e revistas, sendo
que a televis@o e o radio sdo responsaveis por 60% dessas informacgdes. Cerca de 63%
dos estrangeiros ndo conhecem o pais nem tiveram contato com alguém que o conheca.
Dos entrevistados, 42,2% acreditam que o Brasil ¢ um pais emergente, ¢ 23,9% o
consideram subdesenvolvido. Percentagem semelhante dos entrevistados considerou o
pais como a maior economia da América Latina, como se pode verificar na Tabelas 1 a

seguir:

67



TABELA 1 — DESENVOLVIMENTO DO BRASIL

TOTAL MUNDIAL
DESENVOLVIMENTO
Paises DO BRASIL
Desenvolvido Emergente Subdesenvolvido NS/NR Total

Africa Sul 23,0 3.5 12,5 33,0 1000
Alemanha 7.0 522 330 7.8 1000
Argentina 215 40,8 30,2 75 1000
Austrilia 14,5 44,1 28,7 127 1000
China 12,0 65,6 6,9 15,6 1000
Caoréia Sul 10,0 64,5 16,0 95 1000
Espanha 18,8 423 289 98 1000
EUA 16,5 484 21,2 139 1000
Franca 10,7 67.6 133 82 1000
India 17.0 20,5 10 61,5 100.0
Indonésia 19.0 6,0 46,3 285 1000
Inglaterra 6.7 415 340 178 100.0
Israel 10,5 485 303 10,7 1000
Itilia 10,7 370 391 13,2 1000
Japio 63 308 54,3 88 1000
Meéxico 22,8 19,5 25,0 326 1000
Nigéria 433 256 7.5 233 1000
Portugal 105 375 33.0 10,0 1000
Ruissia 215 52,5 108 153 1000
Siria 220 30,5 113 16,3 1000
Suécia 94 60,0 16,8 13,6 1000
Tatal 16,4 42,2 23,9 17,5 100,0

Fonte: Confederagédo Nacional dos Transportes, 2001.

Em termos econdmicos, o pais ¢ considerado pela maioria dos entrevistados
estrangeiros (44,6%) como uma economia de tamanho médio. A fatia seguinte dos

entrevistados, o considera como a maior economia do continente (cf. Tabela 2).
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TABELA 2 — PERCEPCAO DA ECONOMIA BRASILEIRA

TOTAL MUNDIAL
O BRASIL NA
Paises AMERICA LATINA
Maior economia tfi:g;':’: ;:EO Menor economia NS/NR Total

Africa Sul 173 20,8 58 44,3 1000
Alemanha 272 505 7.5 14,8 1000
Argentina 230 533 82 123 1000
Australia 36,4 35,9 6,7 209 1000
China 122 45,0 a7 331 1000
Caréia Sul 193 475 13,5 198 100,0
Espanha 175 5890 24 141 100.0
EUA 382 36,4 35 99 1000
Franca 342 45 4 47 157 1000
India 11,0 11,5 30 74,5 1000
Indonésia 143 273 123 46,3 1000
Inglaterra 342 27, 15,0 229 1000
Israel 205 399 16,6 231 1000
Italia 205 439 149 207 1000
Japio 293 46,0 113 135 1000
Meéxico 118 349 15,7 375 1000
Nigéria 20,7 326 77 3017 1000
Portugal 195 430 135 24,0 1000
Russia 93 61,8 6,0 22,8 1000
Siria 16,8 43,3 8.0 320 1000
Suécia 331 35,1 4.4 274 1000
Tatal 222 40,6 9.7 27,5 100,0

Fonte: Confederagdo Nacional dos Transportes, 2001.

E com muita freqiiéncia que se encontra a imagem do Brasil associada as festas
populares, ao carnaval e ao samba. Assim, ndo causa estranheza saber que, no estudo da
Confederagdo Nacional do Transporte, o pais € visto como tendo um povo alegre e
hospitaleiro, com 88% dos entrevistados apontando essa como a principal caracteristica

da populagdo brasileira.

Também mais de um terco dos entrevistados estrangeiros considera Pel¢ a
personalidade brasileira mais conhecida no exterior, seguida de Ronaldinho. Os
brasileiros, ao responderem a essa pergunta, colocaram Pelé em primeiro lugar e Ayrton

Senna em segundo. E 52,3% dos estrangeiros consideram o Brasil um pais “bom de se
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viver”.

Analisando a imagem do pais, 77,5% dos entrevistados estrangeiros consideram
os brasileiros um povo trabalhador e confidvel. Na Tabela 3, os entrevistados
responderam a questdo: “Quando o senhor ouve falar no Brasil, qual a primeira idéia

que lhe vem a cabe¢a?” A maior parte associa o pais ao futebol e aos esportes.

TABELA 3 — IMAGEM DO BRASIL (POR ESTRANGEIROS)

TOTAL MUNDIAL

IMAGEM DO
Paises BRASIL
il | o | Tt | SOhprs | Bl | o | xsm | T

Africa Sul 56,8 16,3 30 23 2.0 5 145 1000
Alemanha 15,0 25,7 233 4.6 180 10,0 34 1000
Argentina 13,8 26,1 Q97 25,8 1] 20,2 32 1000
Australia 32,2 &0 125 82 14,2 17,6 7,2 1000
China 64,7 84 13 24 3,1 39 13,2 1000
Coréia Sul 67,0 15,0 23 1§ 59 7.8 1000
Espanha 13,6 30,1 12,0 23 L4 179 8.6 1000
EUA 18,5 10,7 85 10,5 174 226 118 1000
Franca 19,5 214 21,7 92 7.5 177 3.0 1000
India 28,8 18 13 25 5 6.9 38,5 1000
Indonésia 80,3 4.0 1,0 3 3 57 85 1000
Inglaterra 248 74 158 a4 17.4 17.9 7.4 1000
Israel 15,4 514 50 29 22 140 29 1000
Italia 8,35 245 193 14,7 a0 18,8 50 1000
Japio 41,0 483 28 1.0 2,3 3.7 10 1000
Meéxico 44,8 28,6 11 2,2 1,6 8.8 12,2 1000
Nigéria 80,2 42 2 5 2 2,2 12,6 1000
Portugal 98 17.0 7.3 323 3.5 234 70 1000
Russia 26,0 223 28 83 25 30,9 7.5 1000
Siria 69,5 140 8 7,0 7.1 18 1000
Suécia 33,0 20,2 131 35 13,6 11,3 47 1000
Total 36,6 19,4 8,0 7.6 6,0 12,9 9.6 106,0

Fonte: Confederagéo Nacional dos Transportes, 2001.

Quando pergunta semelhante ¢ feita aos brasileiros, a resposta fica muito
semelhante nos dois primeiros itens, futebol/esportes e carnaval, confirmando que essas

sdo as duas principais idéias que lhes vém a mente quando pensam no Brasil.
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TABELA 4 — IMAGEM DO BRASIL PARA ESTRANGEIROS

TOTAL BERASIL
INMAGEMDO
Pais BRASIL
St Carnaval Po.bl:efa Sa.'l’_ p.r?ia I|1tlia_ns € Qutros NS/NR Total
esportes Miséria diversio selva
Brasil 3L3 325 55 13,0 8 12,1 5.0 1000

Fonte: Confederagdo Nacional dos Transportes, 2001.

Apesar dos resultados obtidos com os estrangeiros, o conhecimento do pais ¢
muito pequeno, pois grande parte (mais de 63%) dos respondentes disse que nunca veio

ao Brasil e que ndo conhecia ninguém que ja tivesse vindo ao pais.

Mas, em relacdo aos produtos brasileiros, vale destacar que os estrangeiros,
quando indagados sobre uma lista deles, reconhecem como principal produto brasileiro,
o café (58,2%) e, em seguida, a banana. Outros itens, como “ndo sei responder” ou
“outros”, foram mais citados, mas estes itens ndo estdo especificados, valendo, portanto,
a banana como segundo produto apontado nominalmente pelos entrevistados(cf. Tabela

5).

Para os brasileiros entrevistados, o café ¢ o principal produto exportado pelo

Brasil, seguido da carne de boi.

A avaliacdo dos estrangeiros sobre os produtos brasileiros mostra que 46,3%
consideram os produtos razoavelmente confidveis e somente 12,5% os consideram
muito confidveis, com 8,4% dos estrangeiros considerando os produtos brasileiros

pouco confidveis.
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Dos brasileiros que responderam a pesquisa, 39% consideram os produtos

nacionais também razoavelmente confiaveis.

Com a pesquisa da CNT, pdde-se conhecer melhor a percep¢ao do Brasil, tanto

por estrangeiros quanto por brasileiros, o que permite que sejam desenvolvidas novas

pesquisas a partir da identificacdo dessas informagdes.

TABELA 5 — PRINCIPAL PRODUTO BRASILEIRO DE EXPORTAGAO NA PERCEPGAO DOS
ESTRANGEIROS

TOTAL MUNDIAL
PRINCIPAL PRODUTO
Paizes EXPORTACAO DO BRASIL
Cafe Banana Minerio Carros Ca;nn-: = Outros NS/NE Total

Africa Sul 453 13 L3 13 13 g.7 430 1000
Alemanha 733 46 36 12 b ALY 3.3 1600
Argentina 434 16,6 A 103 12 16.8 114 100.0
Australia 6l 17 3z 20 6.3 12,2 4.0 1000
China 510 i 13 3 15 LA 280 100,60
Coréia Sul 706 28 18 g a3 12.0 1600
Espanha 535 4,7 4.3 7 ] 1o 136 1600
EUA 62,1 i3 18 43 i3.7 i2.7 100,60
Franca 217 16 17 135 40 326 234 1600
India 185 3 33 3 13 4.1 68,5 100,60
Indonesia 4.6 b 28 13 13 35 3.8 1000
Inglaterra ar 2 47 0 3 iz 124 8.0 100,60
Lsrael 745 3.4 3 g 20 35 12,6 1000
Italia 742 4.8 11 4 o4 11,2 1600
Japio 813 i3 15 g i4 23 100,60
Meéxico 27T 4.2 4,3 26 g 120 438 1600
Nigéria 114 14 ja 72 12 2.7 4a.3 100,60
Portugal 718 33 A A 15 4.0 145 100.0
Riissia L i 3 3 Lé 30 100.0
Siria ars 3 13 L 1000
Smécia 477 45 34 g ig 71 114 1600
Total 382 43 25 A1 19 16,4 20,5 10,4

Fonte: Confederagéo Nacional dos Transportes, 2001.

72




Um dos resultados da pesquisa mostra que o Brasil ndo tem uma imagem
positiva para os estrangeiros. Mudar essa visdo ¢ uma tarefa que ndo pode ser
empreendida de um momento para o outro, nem tampouco pode ser realizada por uma
instituigio ou empresa, isoladamente. E preciso uma a¢do conjunta, governamental e

empresarial, de melhoria da imagem do pais no exterior.

No decorrer das ultimas décadas, o foco das pesquisas sobre paises de origem
dos produtos vem se modificando: nos primeiros estudos dos anos 60, os pesquisadores
visavam confirmar se realmente existia o efeito pais de origem, e indagavam aos
entrevistados qual pais de origem consideravam mais favoravel. A partir dos anos 90, o
foco da pesquisa voltou-se para a avaliagdo que o pais de origem pode ter para o

consumidor, como ¢ o estudo realizado por Ayrosa (2000).

Segundo este autor, existe, de fato, o efeito pais de origem sobre a avaliagao da
marca pelos consumidores. O autor reuniu estudos de trés décadas, concluindo que esse
efeito existe de fato, tanto para categorias de produtos e marcas, quanto para diferentes

tipos de consumidores.

Ayrosa (2000) concluiu que a percepcao de avaliagio dos consumidores
favorece os paises mais desenvolvidos, ou centrais, considerados melhores e mais

qualificados para produzir com qualidade do que os paises periféricos.

Por fim, duas caracteristicas merecem ser destacadas: uma marca reconhecida
pode compensar os efeitos negativos de um pais de origem desfavoravel, e a
familiaridade e a percep¢ao do consumidor irdo influenciar sua decisdo. Dessa maneira,
a conclusao a que se chega, com os estudos de Ayrosa (2000), ¢ que existe realmente o

efeito pais de origem na avaliagdo da marca.

3.5 CONSIDERACOES PARCIAIS

Muitos estudiosos vém questionando se ¢ possivel dimensionar a imagem de um

pais e, embora os estudos sobre este tema utilizem diferentes varidveis nas suas
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pesquisas, existem quatro, segundo Roth & Romeo (1992), que sdo constantes em todos
os estudos, a saber: inovagdo, design, prestigio e acabamento. Evidentemente, essas

caracteristicas nao podem ser aplicadas aos paises, 0 que exige outras mensuragoes.

Para a tomada de decisdo do consumidor, Han (1990) afirma que sdo
consideradas cinco categorias: preco, durabilidade, acabamento, valor de prestigio e
avanco técnico. Quanto a imagem do pais de origem, o autor diz ser um conceito que
remete ao produto, e ndo ao pais em si. Para ele, os consumidores usam a informacgao
“pais de origem” de maneiras diferentes, ¢ em baixas condi¢des de familiaridade, a
imagem do pais tende a funcionar como um halo, afetando indiretamente a percepgao

dos consumidores.

Na década de 90, diversos estudos visaram definir a imagem do pais de origem
como um conceito multidimensional, em que o foco deslocava-se do produto para o
pais. Nesse sentido, algumas dimensdes, como a evolugdo tecnoldgica, os avangos

econOmicos ¢ a estrutura politica dimensionam a imagem de um pais.

Para Pisharodi & Parameswaran (1992), a imagem de um pais pode ser
explicada por duas dimensdes: os atributos gerais do pais (o que os entrevistados
pensam sobre um dado pais) e os atributos gerais do produto (as caracteristicas
especificas ou intrinsecas dos produtos). Enquanto atributo geral de um pais, podemos
considerar: um povo honesto, trabalhador, ou alegre e festivo; e como atributos gerais

do produto, podemos lembrar de precos competitivos, da durabilidade etc.

Ayrosa vem se dedicando a estudar esse tema. Seus primeiros trabalhos
incluiram as categorias: aspectos referentes ao povo e aos produtos de um pais, a
emotividade dos consumidores em relacdo ao pais analisado, e as atitudes referentes as
artes e aos aspectos de marketing dos produtos. Em estudo mais recente, Ayrosa
trabalhou com cinco dimensdes referentes a imagem do pais de origem, acrescentando

as quatro primeiras, a relevancia do pais na comunidade global.

Nesse estudo, o autor conclui com relagdo aos produtos de um pais, o
consumidor avalia, por exemplo, se sdo confidveis e de boa qualidade. Na emotividade
referente ao pais, o autor lembra que o consumidor muito freqiientemente alega ter

afinidades com o pais, ou que o admira. O cendrio artistico também ¢ destacado, bem
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como o marketing. Por fim, o consumidor avalia a importancia de um determinado pais
na comunidade internacional, lembrando desse cenario quando avalia o produto pelo
critério “pais de origem”. Embora o estudo de Ayrosa (2002) seja uma importante
contribuicdo ao tema, vale lembrar que o autor criou muitas subcategorias para cada

dimensdo, que ainda precisam ser testadas a fim de validar sua teoria.

Resumindo, podemos dizer que, para Han (1990), as dimensdes da imagem de
um pais de origem remetem ao avango técnico, ao valor de prestigio, e aos produtos
(especificamente, acabamento, precos e durabilidade). Para Pisharodi & Parameswaran
(1992), as dimensdes da imagem de um pais de origem referem-se aos atributos gerais o

pais e da populacdo do mesmo.

Por fim, para Ayrosa, que se baseia em Pisharodi e Parameswaran, as dimensoes
se resumem em crengas sobre o pais e a populacdo do mesmo, a emotividade provocada
pelo pais analisado no respondente, a imagem das artes desse pais, a distribuicdo e

promocgoes do produto, e a importancia do pais perante a comunidade global.

Assim, portanto, ao se analisar a questdo da imagem do pais de origem de
produtos importados, verificamos que as pesquisas mostram que, tanto para produtos
estrangeiros quanto para os brasileiros, a imagem do pais depende de diversos
atributos. A visdo que um consumidor pode ter acerca de um determinado pais vai
depender tanto de suas caracteristicas pessoais € de seus interesses, quanto da imagem
que tem sobre o pais em si. Essa imagem pode, segundo as pesquisas analisadas,
modificar a percep¢do do consumidor sobre um produto. Um pais cujo povo €
considerado competente, sério, trabalhador, eficiente, terd essa imagem transferida para
o consumidor quando ele se deparar com um produto daquele pais. Um pais que tem
como imagem produzir diversas categorias de produtos eletronicos, sera bem visto

quando o consumidor procurar um produto desse segmento.

Tais caracteristicas da imagem de um pais para a percepgdo do consumidor t€ém
maior relevancia na medida em que o mundo atual, com a globaliza¢do e com as novas
tecnologias, propicia uma aproximacado entre os paises, os produtos e as marcas. Hoje —
e a cada dia mais — os consumidores conhecem e t€m acesso a produtos de diversos
paises, e a midia, em seus diversos veiculos, permite que ele conhega as promocdes, a

publicidade e as informagdes sobre as diferentes marcas.

75



Assim, o consumidor tem maior embasamento para escolher um produto. Sua
escolha ndo precisa ser somente emocional, ela pode se basear em critérios racionais a

partir da diversidade de informagdes que recebe.

Desta forma, as comunicagdes globais abrem um espago tanto para as empresas
venderem suas marcas, quanto para os paises “venderem sua marca”, ou seja, para que
os paises tenham um posicionamento estratégico no imaginario dos consumidores no
mundo inteiro. Vale a pena, portanto, tanto para empresas quanto para paises, conhecer

melhor esse mundo globalizado e o papel das comunicagdes globais.
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4 BRANDY EQUITY E SUA APLICAGAO A MARCA DE UM PAIS

4.1 CONCEITO DE BRANDY EQUITY

Brand equity € “um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu
nome e seu simbolo, que se somam ou subtraem do valor proporcionado por um
produto ou servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela” (Aaker, 1998:
16). Quando se modifica ou altera, por exemplo, 0 nome ou o simbolo da marca, todos
os ativos também precisam ser modificados, ja que essas alteragdes trardo

desdobramentos para a empresa.

Para melhor se compreender o brand equity, podemos agrupar seus passivos e
ativos em cinco categorias: a) lealdade a marca; b) conhecimento do nome; ¢) qualidade
percebida; d) associagdes em relacdo a qualidade da marca; e e) outros ativos da

empresa dona da marca, como patentes, etc.

Em relacdo ao cliente, os ativos do brand equity tanto podem somar como
subtrair valor. Quando os ativos somam para o cliente, ajudam-no a interpretar
informagdes sobre diversos produtos e marcas, aumentando a sua confianga em relagdo
a um determinado produto. Quando o cliente compra um produto em que a qualidade ¢
percebida e, concomitantemente, faz associacdes da marca, sua satisfagdo pode
aumentar. E como dirigir uma Ferrari: o consumidor nio apenas tem prazer na
qualidade do carro, como o fato de saber que esté dirigindo uma Ferrari pode modificar
a sua visdo sobre marcas e produtos, fazendo-o se sentir diferente, pelo fato de dirigir

um produto diferenciado.

Em relagdo a empresa, em primeiro lugar, quando o brand equity proporciona
valor para o consumidor/cliente, estd, também, proporcionando valor para a empresa.
Exemplificando: quando a marca ja ¢ conhecida pelos clientes, a novidade pode ser

melhor assimilada por eles.
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Em segundo lugar, a lealdade a marca pode ser ressaltada pelas demais
categorias supracitadas. Deve-se notar, também, que existe uma relacdo entre as
diferentes dimensdes do brand equity, ou seja, quando a marca ¢ conhecida, o cliente

faz associagdo com a qualidade percebida, mantendo lealdade a marca e a empresa.

E fundamental ainda ressaltar que o brand equity permite que a marca se
mantenha como referéncia, mesmo sem a empresa ter que utilizar recursos como
promogdes. A esse fator pode-se ainda agregar outros. Afinal, o brand equity
proporciona uma base para o crescimento de outros produtos associados a marca da qual

os clientes possuem referéncias positivas.

Em terceiro lugar, por permitir um premium price ¢ uma menor utilizagdo de
promocgoes, o brand equity gera maiores margens. Por outro lado, uma marca que nao
trabalhe o brand equity tera que se esforcar mais, gerando promocgdes para se manter no

mercado.

Em quarto lugar, o brand equity proporciona uma plataforma para o crescimento

da marca e de seus desdobramentos.

O quinto fator a destacar diz respeito ao fato de que o brand equity gera um
novo impulso ao canal de distribuicao, na medida em que um a marca forte tem suas
vantagens, seja ao se encontrar em destaque na loja ou mercado em que fica exposta,

seja quando se busca a cooperacdo para o marketing.

E, por ultimo, deve-se destacar que o brand equity gera uma vantagem
competitiva real. Para isso, deve-se contar com o marketing, com o slogan da marca e

com outros atributos que promovem os elementos do brand equity da marca.

Um exemplo de como a marca supera o valor do produto, para o consumidor, € o
sabonete Ivory (marfim), lancado em 1881 nos Estados Unidos, em publicidade que
mostrava o produto como puro, um sabonete que flutuava na agua de uma banheira, de
tdo puro que era (de fato, pdde-se comprovar quimicamente que sua composicao tinha
somente 0,56% de impurezas). Com essa imagem, seu fabricante, Procter & Gamble,
mostrou, em uma época em que os sabonetes ainda ndo eram brancos e suaves, que
existia um produto diferente, associando brancura a pureza e a limpeza, em uma

estratégia de marketing que o proprio nome, Ivory, ja sugeria.
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Essa pode ser considerada uma demonstragdo do valor de criar e sustentar o
brand equity. Resumidamente, podemos afirmar que brand equity ¢ um conjunto de
ativos, tais como o conhecimento do nome do produto e/ou do fabricante, consumidores
fiéis, qualidade, e associagao do produto a algumas caracteristicas que o marketing

difunde. No caso do Ivory, brancura, pureza, leveza.

Mesmo no periodo da Grande Depressdao que assolou os Estados Unidos a partir
da Crise de 29, a marca Ivory continuou mantendo-se como preferéncia do publico,
muito devido ao fato de patrocinar uma novela de radio que fez muito sucesso nos anos

30.

Na década seguinte, surgiu um concorrente seguindo a mesma linha de
publicidade, mostrando-se também leve e flutuante, exigindo mudancas no perfil da
marca Ivory. Na verdade, desde 1931, McElroy, um funcionario de outro produto do
segmento sabonete da P&G, mostrou ao fabricante a necessidade de criacdo de um setor
de gerenciamento da marca, e o time de gerenciamento passou a ser responsavel pelo
programa de marketing, de vendas e da fabricacdo. Este foi um momento chave para o

branding.

A empresa evoluiu na criagdo de novos produtos, e no final dos anos 80, a P&G
j& possui 83 marcas, divulgadas por meio da publicidade e com vendas que atingiam a
cifra de US$ 20 bilhdes. Desse faturamento, muitos produtos eram altamente
competitivos, como podemos lembrar, as fraldas Pampers e o creme dental Crest,
famosos no mundo inteiro. Neste caso da P&G, o fabricante optou por criar marcas

competitivas em diversos segmentos, fazendo dessa estratégia uma posi¢cao no mercado.

Hoje, os resultados apontam para diversas marcas em que a P&G detém mais de
50% de participacdo, em determinados mercados de produtos de higiene e limpeza. No
entanto, para cada produto, a énfase ¢ diferenciada, reforcando o poder de cada marca.
Com isto, a empresa revelou desenvolver o brand equity, com um sistema de
gerenciamento de marca e com um investimento constante no marketing que sustenta

determinada marca.

E, dessa forma, a empresa ficou conhecida ndo somente pelos produtos mas no

mercado financeiro e empresarial, como uma empresa com visdo de longo prazo da
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lucratividade de uma marca. Afinal, estima-se, segundo Aaker (1998), que a P&G
atingiu, com o sabonete Ivory, uma lucratividade entre US$ 2 a US$ 3 bilhdes, entre os

anos de 1987 e 1989.

4.2 BRANDY EQUITY APLICADO A MARCAS: ORIGENS

A primeira tarefa, ao se abordar o tema brand equity, é diferenciar produto de
marca. Feita essa conceituagdo, devemos entender que a marca ¢ um patrimonio para a
empresa que fabrica um produto. O produto pode, até, ser copiado ou imitado por seus
concorrentes. Mas a marca, a visao que o consumidor tem do produto — e que acaba por

determinar o seu real valor no mercado — ndo pode ser imitada, copiada, pois € unica.

A marca se caracteriza como sendo um nome diferenciado ou um simbolo, um
logotipo, uma marca, um desenho, cujo objetivo ¢ identificar o produto, bem ou
servicos para o publico consumidor, diferenciando este produto dos demais

concorrentes.

Desde os tempos mais antigos, tem-se noticia de que os produtores e fabricantes
procuravam identificar os seus produtos, fosse com tijolos que, na Antiguidade, tinham
a marca do fabricante, fosse na Idade Média, com as sociedades comerciais e as
corporacdes de oficio identificando seus produtos com fins de dar-lhes maior legalidade

e autenticidade.

Fica evidente, no entanto, que foi no século XX, com a sociedade moderna e
industrial, que as marcas passaram a ter um papel mais significativo, e os branding e
associacdes de marcas tornaram-se fundamentais para diferenciar um produto dos
concorrentes. Para que uma empresa desenvolva uma determinada marca, deve
proceder, inicialmente, a pesquisa de mercado, com vistas a criar um produto
diferenciado. No entanto, sao grandes as dificuldades para uma marca se estabelecer,

pois existem as dificuldades de penetracio no mercado, aliadas ao custo para
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estabelecer uma marca, o que ndo tem limite. Um exemplo que ilustra claramente uma
dessas dificuldades ¢ o caso da empresa Lipton, que criou uma linha chamada Sunkist
Fun Fruits, cujo slogan anterior a estratégia era “real fruit and fun rolled up in one”, o
qual se tornou redundante e desnecessario, ja que o nome do produto, Sunkist Fun

Fruits, ja deixava explicito o que pretendia junto ao consumidor: sabor e diversao.

4.3 AS VENDAS: PROMOCOES E NECESSIDADE DE RESULTADOS

Quando uma empresa ndo coloca énfase suficiente na construcdo da marca, o
processo de constru¢do da mesma pode nao ter sucesso. As falhas podem ocorrer por
diversos motivos, dentre eles, quando a geréncia nao identifica a associacdo da marca de
um produto e a for¢ca da marca, ou quando inexistem indicadores do nivel de
conhecimento, pelo publico consumidor, da marca. Dessa forma, a empresa nao

consegue realizar projecdes para o futuro da marca, pois nao percebe o presente.

A falta de medi¢do do conhecimento da marca ¢ um dos fatores que mais
prejudica a construcdo e o fortalecimento da mesma no mercado, pois quando ndo ha
medi¢do, inexiste também a avaliagdo sobre a satisfacdo do cliente e sobre o retorno da
marca junto a eles. E importante ressaltar que essa medigdo ndo pode ser realizada com
grande distancia uma da outra, como por exemplo, uma ou duas vezes por ano, pois esse
prazo contribui para que a marca fique defasada. Deve-se sublinhar, ainda, que apos
realizar uma estratégia para a marca, ¢ preciso acompanhar o desempenho da mesma.
Em sintese, ¢ necessario estabelecer uma estratégia de longo prazo para a marca, que
projete a marca para cinco, dez anos, de forma a que todas as estratégias, promocgoes ¢

projetos relacionados @ marca tenham essa visdo de médio e longo prazo.

Exemplificando: quando uma empresa cria uma promocao de venda, ¢ preciso
que esta promog¢do esteja associada a estratégia da marca, atuando ambas em

consonancia com uma diretriz empresarial.

E preciso, ainda, que exista, na empresa, uma pessoa ou grupo encarregado da
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protecdo do brand equity, e sdo essas pessoas, gerentes de marca ou gerentes de
produto, que precisam tomar medidas sobre a marca em tempo curto, pois caso

contrario a marca podera ficar defasada em relagdo ao mercado e aos concorrentes.

Quando a empresa constréi uma marca, dificilmente pode ser copiada, ao passo
que promogdes de venda sdo uma estratégia facilmente copiada pelos concorrentes.
Além disso, as promog¢des servem como instrumento de pressdo para reduzir a
qualidade, as vantagens e os servicos que sao oferecidos. Deve-se ainda mencionar que
as promocgodes de precos afetam, diretamente, as vendas e, assim, podem se configurar

como um fator que debilita a marca do produto.

Em termos internos, costumam ser fortes as pressdes sobre os gerentes de marca,
para que produzam resultados de curto prazo, sobretudo em funcao de resultados nos

balancgos, que nos Estados Unidos, sdo trimestrais.

No entanto, essa urgéncia de resultados pode se revelar como um problema, na
medida em que as medicdes sdo dificeis de serem realizadas, e os resultados de curto ou
médio prazo ndo podem substituir os resultados de um desempenho de longo prazo, pois
sdo estes ultimos que permitem otimizar o brand equity, embora nao seja facil a

demonstragdo de resultados de longo prazo.

Assim sendo, devem ser buscadas medidas que complementem ou mesmo
substituam as avaliacdes de curto prazo, estas pautadas pelos objetivos financeiros

imediatos, mas que ndo contribuem para reforgar a marca num prazo maior.

Uma solugdo ¢ buscar o gerenciamento dos ativos (definidos como algo que a
empresa possui de melhor do que a concorréncia, € que pode ser uma marca, as pessoas
que trabalham na empresa etc) e a qualificagdo (o que a empresa realiza melhor que a
concorréncia, podendo ser, por exemplo, a publicidade). Estes dois fatores podem gerar

uma vantagem competitiva que permite a empresa melhor gerenciamento da marca.

Para que esse gerenciamento de marca seja eficaz, deve-se cuidar da manutengao
para que a marca ndo sofra danos, e um dos grandes perigos no que se refere a uma
marca ¢ quando a empresa tende a reforgar a eficiéncia das operagdes, incluindo o
produto, as promogdes, a logistica etc. Quando isto ocorre, pode ser que a empresa nao

esteja cuidando da marca, especificamente, e sim, de toda uma logistica que
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evidentemente, deve incluir a eficiéncia ¢ a satisfacdo do cliente, dentre outros fatores,

mas que pode ndo visar especificamente a marca em si.

Isto ocorre porque, eventualmente, a empresa pode ndo perceber o quanto a
constru¢do da marca € importante, para as projecoes futuras da empresa, € quando a
empresa nao estabelece uma relagdo entre os ativos da marca e o futuro da mesma, nao
consegue projetar a constru¢do da marca no presente, podendo assim prejudicar toda a

estratégia futura.

Tudo que a empresa constréi em relacdo a marca deve ter uma justificativa,
sobretudo porque os custos em geral sdo altos, e os gestores da marca precisam superar
as pressoes dentro da empresa, dai a importancia de se identificar o brand equity € o seu

significado para a criagdo da marca.

4.4 GERENCIAMENTO DO BRAND EQUITY

Para o gerenciamento de uma marca € preciso analisar algumas questoes
praticas: as bases do brand equity e a importancia do conhecimento da marca; a criagdo
do brand equity, ou seja, quais sdo as suas principais determinantes, qual o contexto da
marca, 0 nome que vai ter, os canais de distribuicao e propaganda, etc; o gerenciamento
em si do brand equity, isto ¢, como a marca vai ser tratada ao longo do tempo, tendo em
vista que a percepcao dos consumidores, o contexto do mercado e da concorréncia sao
fatores que também sdo maledveis no tempo; a previsao de erosdo do brand equity, ou
seja, se um problema for identificado, qual o custo para a correcdo do mesmo, o que se
pode fazer para evitar que esse problema se super-dimensione prejudicando a marca,

por exemplo.

Também devem ser analisados, no gerenciamento da marca, a decisdo da
extensdo, que vem a ser a identificacao de até que ponto a marca pode ser estendida sem
que o brand equity seja afetado; a criagdo de novos nomes, que pode proporcionar

vantagens para a marca ou, em sentido contrario, prejudicé-la; identificar as familias
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complexas de nomes e sub-nomes da marca; medir o brand equity de uma maneira geral
mas, sobretudo, definir quais os métodos de avaliacdo que devem ser utilizados; e, por

fim, avaliar o brand equity e seus ativos componentes.

4.5 FIDELIDADE DO USUARIO A MARCA

E importante ressaltar que todos os negodcios implicam em se buscar novos
consumidores € manter os antigos e fiéis clientes, que ja foram conquistados. Verifica-
se, assim, que existe uma certa inércia substancial entre os consumidores, fazendo com
que, muitas vezes, uma marca se baseie nos clientes adquiridos no passado. Vista essa
questdo sob o angulo da concorréncia, porém, observa-se que a lealdade dos
consumidores reduz a vulnerabilidade da acdo competitiva, pois os concorrentes,
quando se véem frente a um produto que possui consumidores fiéis, fica desencorajado

a investir naquele mercado ou segmento, evitando assim a disputa direta.

Muitas vezes, o consumidor opta por uma marca porque essa lhe ¢ familiar, e
dessa forma, ele se sente confortavel e confiante, ja que considera que a marca tem boa

qualidade.

Tanto a lealdade do consumidor quanto as percepgdes deste sobre qualidade da
marca sao fatores que dependem dos interesses e das necessidades da base de
consumidores. Mas existem outros fatores a serem considerados. De qualquer forma, ¢

importante avaliar que os ativos devem, sempre, estar ligados a marca.

Existe o valor subjacente do nome de uma marca, e este valor também ¢
associado pelo consumidor de varias maneiras diferentes. Por exemplo, um alimento
pode ser avaliado como tendo valor porque a comida ¢ saborosa, ou um cartdo de
crédito, porque traz credibilidade. Assim, o valor, como a qualidade percebida, ¢

diferenciado pelo consumidor, mas se revela fundamental na avaliagdo sobre a marca.

O valor de uma marca depende de diversos fatores, dentre os quais, o mais

significativo € que o valor deve ser calculado tanto pelo consumidor quanto pelo
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vendedor. Além do mais, ¢ necessario justificar os investimentos na marca, pois
entende-se que investindo, estard sendo aumentado o valor da marca. Por fim, quando se

realiza a avaliagdo, pode-se ter algumas respostas sobre o brand equity da marca.

Assim sendo, existem alguns enfoques que devem ser considerados para que se

identifique o valor do brand equity.

O primeiro enfoque ¢ o premium price, pois quando had uma receita extra, os
valores podem ser usados em reinvestimentos na marca, visando a criagdo de mais valor
para a mesma. E importante, para isto, avaliar, junto ao consumidor, em que medida ele
aceitaria pagar por diversos atributos e caracteristicas de um dado produto, o que
permite fazer uma medigdo direta sobre o valor do nome da marca. Por exemplo, uma
marca famosa e valiosa para o consumidor pode fazer com que ele aceite pagar mais
caro para ter o nome da marca exposta no produto, como ocorre com vestuario,

automoéveis e muitos outros produtos que o consumidor expde ao usar.

Outro enfoque que deve ser abordado em relagdo ao brand equity é o nome da
marca e sua relagdo com a preferéncia do consumidor. Analisando-se uma marca de um
segmento onde a concorréncia apresente precos muito semelhantes, como cigarros, a
saida ¢ avaliar o impacto do nome da marca para o consumidor. Estudos recentes
mostram que o produtor deve identificar em que medida o nome da marca ¢ um
contribuicdo importante e decisivo para a participagao no mercado frente a concorréncia

e em relagdo a lealdade dos consumidores.

Um terceiro enfoque diz respeito aos custos de substituicdo, pois quando o
produtor deseja inserir outra marca, deve avaliar quais as chances de sucesso, 0s custos

desse langamento e o retorno que pretende obter com essa mudanga.

O quarto enfoque ¢ aquele que se baseia nas teorias financeiras norte-
americanas, que se definem por usar os precos das agdes como uma base de avaliagdo
para o valor do brand equity de uma empresa ou marca. Apos ser estimado o valor de
mercado da empresa, devem ser analisados também a quantidade e o valor das agdes na
bolsa de valores. Retirando-se desse valor os ativos tangiveis, tem-se como diferenca os
ativos intangiveis, e essa diferenca sera composta por trés valores: brand equity, fatores

independentes da marca e fatores industriais. Esse modelo de avaliacdo ja foi testado
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nos Estados Unidos, e os resultados mostram que ele ¢ particularmente valido para

empresas que possuem uma marca dominante.

4.6 CONCEITUANDO OS ATIVOS DE UMA MARCA

A avaliagdo de ativos de uma marca deve levar em consideracdo cinco
dimensdes: lealdade a marca, conhecimento, qualidade percebida, associagdes da marca
e outros ativos da marca. Quanto a lealdade, deve ser avaliado em que medida existem
insatisfacdes quanto a marca, qual a tendéncia de vendas e qual a participagao do
mercado, por exemplo. Em relacao ao conhecimento, deve-se investigar qual o valor da
marca como ativo no mercado, e o que pode ser feito para otimizar esse conhecimento

em relacdo a marca.

Quanto a qualidade, deve-se buscar informacdes sobre o que significa para o
consumidor. No que diz respeito as associagdes da marca, ¢ importante saber qual a
imagem que a marca estimula no consumidor, bem como ¢ fundamental saber se essa
imagem se constitui como uma verdadeira vantagem competitiva, € como as marcas
concorrentes se colocam no mercado, sob o ponto de vista do consumidor. Por fim, em
relagdo aos outros ativos da marca, a empresa deve identificar se existem vantagens

competitivas nas quatro dimensodes supracitadas.

Devemos mencionar que além de se conhecer a for¢a de uma marca, deve-se
também avaliar a importancia que essa for¢a pode ter no mercado e, para isso, vamos
observar que as diferentes dimensdes do brand equity ndo podem ser igualmente
avaliadas. Cada dimensdo tem a sua importancia especifica, ¢ dependendo de vérios
fatores, como o produto, a marca, o nivel de concorréncia, a qualidade percebida, dentre

outros, a empresa poderd determinar mais precisamente o valor relativo da marca.

ApOs essa avaliagdao de valor relativo e da observancia do peso de um fator para
0 brand equity da marca, a empresa deverad analisar se esta cuidando corretamente da
base de consumidores da marca. Para isto, devera realizar avaliagdes, programas para

intensificar a satisfacdo e a lealdade dos consumidores com a marca, evitando-se com
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essas medidas custos com mudangas desnecessarias na marca ou em algum dos itens

que compdem o brand equity.

E preciso, portanto, proteger o ativo da marca. Exemplificando, se a marca tem
como principal for¢a a qualidade percebida, a empresa deve explorar melhor esse fator,
protegendo e criando multiplicadores nos ativos mais importantes da marca. Nesse
diapasdo, a avaliacdo do brand equity deve levar em conta duas questdes: a avaliagdo

dos outros ativos da empresa e o valor das extensdes da marca.

4.7 TECNICAS DE IDENTIFICACAO DA LIVRE ASSOCIACAO DO USUARIO

Para melhor entender como se realiza a livre associagdo, podemos recorrer a
associagdo de palavras, situacdo em que ¢ solicitado a uma pessoa que diga o que lhe
vem a mente quando se mostra uma figura ou se pronuncia uma palavra, mas o principal
aspecto da livre associagdo ¢ que nao se da tempo a pessoa para pensar ou avaliar o que
vai dizer, ou seja, o valor da livre associacdo reside, justamente, no fato de que o

pensamento flua com liberdade e espontaneamente.

Por meio dessa técnica podem ser obtidas respostas muito interessantes,
sobretudo em relacdo a nomes de marcas e slogans potenciais. Quando se realiza uma
pesquisa de livre associagdo com entrevistados, pode-se fazer a pesquisa a respeito da
marca sobre a qual se esta pesquisando, mas ¢ importante, também, que se investigue a
respeito das marcas concorrentes, pois dessa forma, se poderd obter uma visao geral do

mercado e da colocagdo da propria marca e da concorréncia.

Esse tipo de pesquisa pode ser realizado com um conjunto de classificagdo de
um a cinco pontos, correspondendo, por exemplo, a “muito saboroso” em um extremo, €

“sem sabor” no outro.

Outra forma de se realizar esse tipo de pesquisa com livre associagao ¢ pedindo
ao entrevistado que complete uma frase que comeca enunciando o produto e o que se

deseja saber sobre ele. Exemplificando: “As pessoas gostam do produto X porque...”
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Existem, porém, outros métodos indiretos, também muito interessantes, como a
interpretacdo de figuras. Esse método pode determinar os significados da marca a partir
da associacdo com diversas cenas, figuras, pessoas, experiéncias pessoais, animais, €
ainda com os valores pessoais, com as outras marcas do mercado, € como o usudrio vé a

marca.

Segundo Aaker (1998), interpretar figuras ¢ um método muito utilizado, e nele
se pede ao entrevistado que interprete uma cena a partir do produto que lhe ¢
apresentado. Outro método mostra ao entrevistado uma estrada, na perspectiva de um
motorista ao volante, e o entrevistado deve se colocar nesse papel, dizendo o que pensa,
€ 0 que associa, a uma ou a mais marcas. Em outras palavras, “a gravura desperta

sentimentos associados com a a¢do de dirigir”, assevera o autor.

Por meio da técnica indireta de interpretagdo de figuras podem ser mostrados
filmes onde o espectador ¢ convidado a se colocar no lugar do personagem que dirige
um carro ou que participa de uma festa, solicitando-se ao entrevistado que diga qual
marca de bebida combinaria melhor com uma festa, ou qual marca de automovel

poderia ser associada a um passeio esportivo, por exemplo.

A técnica de associar a marca a uma pessoa ¢ muito interessante, na medida em
que uma marca pode ser percebida pelos consumidores como sendo moderna,
antiquada, convencional, exdtica, etc. Para o mundo publicitario, uma marca tem
113 : 9 r : : : ~

personalidade” propria, o que permite a sua associagdo com uma pessoa. Vale lembrar
Dicker (apud Aaker, 1998), que criou a pesquisa quantitativa, e costumava usar o
psicodrama, perguntando aos entrevistados: se vocé fosse a marca X, qual seria a sua
personalidade? Vocé seria homem ou mulher? E assim por diante, obtendo informacgdes

importantes sobre a percep¢ao da marca.

Pesquisas associando a marca a uma pessoa podem levar os consumidores a
considerarem uma marca como sendo uma mulher jovem, bonita ¢ moderna, ou pelo
contrario, considerar a marca como sendo uma velhinha, ultrapassada, cansada. E isso
faz toda a diferenca sobre a percep¢do da marca pelos consumidores, pois se eles véem

a marca como algo ultrapassado, a marca deve estar com problemas no mercado.

Em relacdo a associar a marca a animais, a atividades e a revistas, ou a produtos
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de outro segmento que teoricamente ndo tem nada a ver com a marca pesquisada, as
respostas costumam ser diretas, objetivas e, até mesmo, podem ser consideradas como
obvias e pouco criativas. No entanto, o foco desse tipo de associagdo esta justamente na
associacao imediata. Esse enfoque indireto pode ser obtido por meio de entrevista em
que se indaga: se a marca X fosse um animal, de que tipo seria, e quais caracteristicas

desse animal que vocé escolheu seriam mais apropriadas para definir a marca?

Quando se faz esse tipo de pergunta, também ¢é possivel encontrar imagens e
simbolos para uma marca. Isso ocorre particularmente quando a entrevista pede que se
associe diversas marcas ou produtos a animais. A partir das respostas dos consumidores,
podem surgir associacdes que gerem o simbolo da marca. Da mesma forma, algumas

associagdes mostram as caracteristicas que devem ser evitadas pela marca.

Ao se realizar uma entrevista com consumidores, pode-se utilizar um método
indireto, focando na experiéncia de uso do produto. Quando o consumidor se abre
mostrando a sua experiéncia, o retrato da marca pode surgir sem nenhum filtro ou
resumo, pois o consumidor expde, realmente, uma experiéncia rica e vivenciada que

pode mostrar com clareza como ele se sente em relacao ao produto.

Segundo Aaker (1998), uma pesquisa realizada com mulheres sobre uma marca
de embalagens plésticas para alimentos, criada nos anos 50, apresentou como resultado
que as mulheres rejeitavam o produto, porque o plastico era pegajoso, repugnante.
Depois de muitas pesquisas, os detentores da marca chegaram a conclusao de que o que
as mulheres de fato rejeitavam era a repugnancia do trabalho doméstico, na cozinha, e
repassavam essa sensa¢do para o produto. Ao descobrirem essa associacdo, o0s
produtores modificaram o tipo de plastico da embalagem, tornando-o menos viscoso €
menos pegajoso, ¢ deixando, assim, de ‘“simbolizar” a frustragdo e insatisfagdo das

mulheres com o trabalho doméstico.

Um método indireto que traz bons resultados ¢ o de levantamento do processo
decisorio de uma pessoa. Quando a investigagdo ¢ profunda, a influéncia das
associagdes da marca fica mais perceptivel, embora muitas vezes as associagdes possam
ser sutis ou mesmo indiretas. Nestes casos, a associagdo pode estar relacionada a
experiéncia de um amigo, as possibilidades de expansdo do produto, ou suas diversas

utilidades testadas por amigos, conhecidos ou mesmo por instituigdes conceituadas.
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Observamos que, nesse contexto, ¢ preciso conhecer o usuario da marca, e
diversas experiéncias vém sendo realizadas no sentido de conhecer e compreender a

preferéncia do consumidor. Para isso, € necessario abordar algumas questdes.

Uma questao ¢ focar o usuario da marca, perguntando-se como e em que ele ¢
diferente do usuario de outra marca. Essa questdo fica mais clara quando se estd
focando precisamente no usuario e em suas preferéncias, pois ¢ ele quem podera
fornecer mais informagdes e respostas para a sua escolha de uma determinada marca. A
indagacdo pode ser realizada de diversas maneiras, envolvendo respostas abertas, ou
mesmo multiplas escolhas, ou solicitando que o usuario da marca descreva suas
atividades relacionadas a marca. Essa técnica permite avalizar melhor o perfil do

usuario da marca.

Outra questdo remete a compreender que essa técnica permite também avaliar o
perfil comparado de um grupo de consumidores como quando, por exemplo, se inclui
uma lista de produtos (incluindo ao produto cuja marca se esta investigando em termos
de preferéncia) e uma outra lista (incluindo um produto concorrente, ou diferenciado).

Os usuarios demonstram a preferéncia e justificam o por que.

Aaker (1998) analisa essa técnica de avaliagdo de preferéncia do consumidor
mostrando uma pesquisa pautada na analise da foto de duas mulheres no supermercado,
uma comprando um produto e a outra observando a acdo. A pesquisa com 0s usuarios
pediu a eles que interpretassem o que aquela cena significava para eles. Assim, quatro
perfis foram encontrados: a “mulher criativa” (que usa um produto industrializado, no
caso, o pesquisado, uma sopa em po); a “mulher pratica e moderna” (que € pratica para
solucionar as refei¢cdes da familia); a “mulher preguicosa e indiferente” (que usa o
produto industrializado porque nao quer ter trabalho); e a “mulher menos privilegiada”

(que precisa do produto porque € econdmico).

Vistas sob esse angulo, as questdes aqui discutidas permitem compreender
melhor a preferéncia dos usuarios, ja que essa preferéncia mostra que os usudrios de
uma marca sdo diferentes, e as marcas e produtos sdo, também, diferentes de outras
marcas e produtos. Dai a necessidade de se analisar os dois lados da questdo: as

diferencas entre os usuarios ¢ as diferencas entre as marcas.
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Para melhor avaliar essas diferengas, pode-se apresentar, a um entrevistado, duas
marcas, e perguntar a ele em que elas sdo vistas como diferentes. Outra técnica ¢ a que
apresenta ao entrevistado, trés marcas, solicitando-se que ele identifique duas marcas
semelhantes, e explique por qué. Dessa forma, o usudrio ird mostrar as semelhancas
que estimulam a sua preferéncia, e a diferenca que provoca a sua rejeicdo a terceira
marca. Existe, ainda, a técnica de se indagar, em um dado conjunto de marcas, qual a

que o consumidor prefere, pedindo que justifique a sua escolha.

Além de todas essas técnicas que podem ser utilizadas para identificar, por meio
de livre associagdo, a preferéncia dos usudrios, ¢ importante, além desse processo,
buscar conhecer os valores pessoais e os beneficios que a marca pode trazer ao

consumidor, na sua visao.

Existem os valores pessoais, que sdo atributos do individuo, tais como sentir-se
feliz, sentir-se seguro, etc; e existem os valores do produto ou da marca, que podem ser
traduzidos em expressoes tais como perfume forte, aroma agradavel, etc. Para melhor se
identificar essa cadeia de meios-fins, pode-se perguntar ao entrevistado porque aquele

dado produto ¢ o preferido dele, e porque sentir-se feliz ou seguro ¢ importante para ele.

A pesquisa qualitativa examina, através das respostas a questiondrio, a relacao
dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto €, percebe-se o vinculo indissocidvel entre

o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito, que ndo pode ser traduzido em nimero.

Por meio desse tipo de pesquisa podem ser obtidas muitas respostas sobre
pequenas amostras ¢ sobre um reduzido grupo de pessoas, sendo, ainda, uma pesquisa
relativamente barata de ser realizada, na medida em que avalia um pequeno grupo,
permitindo resultados eficientes, que possibilitam a uma empresa melhorar as

estratégias de marketing.

Assim, a pesquisa qualitativa precisa se fundamentar na interpretacdo da
pesquisa, e existem algumas linhas de raciocinio que permitem melhor interpretar esse
processo. Dentre as possiveis linhas, deve-se lembrar das questdes basicas sobre a
marca, o que realmente se deseja saber sobre ela. Para que os resultados dessas
respostas sejam melhor atingidos, o entrevistado deve ter liberdade para responder, ou

seja, deve-se deixar fluir o pensamento.
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Ainda assim, o pesquisador deve procurar o que a marca sinaliza (por exemplo,
precos baixos, alta qualidade, sofisticagdo, etc.), bem como deve-se identificar os
contrastes na preferéncia da marca e, por fim, ¢ necessario observar as conexdes da
associacdo de idéias do entrevistado, buscando ir um pouco além do que ele disse,

instigando-o a revelar os elos da cadeia de sua preferéncia.

E possivel, ainda, medir as associagdes, fazendo a escala das marcas sobre um
conjunto de diversas dimensdes. Essa técnica de uso de escalas permite determinar as
dimensdes perceptivas do usudrio e, ainda, contribui para melhor se identificar o

segmento-alvo da marca ou do produto e o perfil da marca e de seus concorrentes.

Quando se avalia a percep¢ao da marca, ndo se deve ficar apenas nos atributos e
beneficios que ela pode proporcionar, pois existem outras dimensdes que podem ser
avaliadas a partir de perguntas feitas aos entrevistados, como por exemplo: “Vocé
considera a marca X como sendo...” ou entdo: “A marca Y ¢ adequada para pessoas do

b

tipo...”. Dando-se algumas opg¢des para o entrevistado, as respostas podem ser
enriquecedoras, embora ndo permitam uma associa¢ao direta entre a preferéncia e os

atributos da marca.

Um outro aspecto que precisa ser, obrigatoriamente considerado, quando se
analisa uma marca, ¢ a concorréncia direta, entendida sob o ponto de vista do
consumidor. Para isso, ¢ importante perguntar ao entrevistado quais os concorrentes que
ele considera, ao tomar a decisdo de compra de um produto. A outra questdo € sobre
quais os concorrentes que podem ser associados, sob o seu ponto de vista, nas situagdes

de maior freqiiéncia de uso do produto.

Por exemplo, ¢ escolhida uma situagdo-problema (uma festa, uma reunido, uma
viagem etc), onde o produto em questdo pode ser utilizado. Para obter respostas dos
entrevistados, o ideal ¢ perguntar qual situacdo ele identificaria o consumo ou uso do
produto. Em seguida, pode-se solicitar ao entrevistado que faca um julgamento sobre
qual produto (entre a marca analisada e os concorrentes) seria mais adequado a uma

determinada situagdo de uso.

E importante, nesse sentido, reduzir as respostas da pesquisa qualitativa, pois

esse tipo de pesquisa pode resultar em muitas dimensdes subjacentes, que precisam ser
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identificadas, removendo-se as redundancias e os aspectos desnecessarios, em relagdo a
percepcao da marca pelo usuério. Exemplificando, quando uma marca recebe, por parte
dos usuarios, uma grande quantidade de respostas positivas em relacao a diversos itens,
certamente pode-se esperar que outros itens secundarios também recebam a aprovagao

do usuario.

Essa resposta pode ser obtida, também, de outra forma, entrevistando-se o
usuario e perguntando a ele quais atributos ele considera importantes na marca, pedindo
a ele que faca uma selecao dos itens mais importantes. No entanto, pode-se ter como
resposta do usudrio que todos os atributos sdo igualmente valiosos para ele, o que

reduziria a qualificagdo da resposta.

Uma forma diferente de se abordar essa questdo ¢ entrevistar usuarios
compradores e ndo compradores, € neste caso, € possivel identificar quais as diferencas

que os usudrios identificam na escolha de uma marca.

Dentre as diversas técnicas Uteis para a identificacdo da percepgdo e escolha de
uma marca por parte do usudrio, tem-se a técnica de agrupamentos naturais, que mescla
a pesquisa qualitativa e a quantitativa. Essa técnica apresenta ao entrevistado um
conjunto de marcas, pedindo que ele divida o conjunto em subconjuntos,
sucessivamente. Dessa forma, ndo somente se obtém as dimensdes da populagdo sobre
uma marca (com os resultados das diversas entrevistas), como também pode-se unir, em

um grupo, marcas sob um dado aspecto comum a todas elas.

Existe, ainda, uma outra técnica que pode ser utilizada, que se pauta por
perguntar ao entrevistado qual caracteristica ele sacrificaria na marca ou no produto (por

exemplo, o prego, a seguranga, a beleza, etc).

E evidente que, em uma escala de valoragdo, deve existir a preocupagio com o
significado real desses valores, pois estes podem variar de consumidor para consumidor.
Em outras palavras, um usuario pode ter um conceito de beleza ou de seguranga
completamente diferente de outro. Pode, ainda, ocorrer que o entrevistador ndo perceba
o que o valor explicado pelo entrevistado significa, errando na valoragdo do mesmo e,

com isto, podendo prejudicar os resultados da pesquisa qualitativa.

Assim sendo, o pesquisador deve estar, sempre, atento a natureza da escala
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utilizada, solicitando ao usuario que identifique se uma qualidade estd, de fato, no seu
entender, associada a marca. Mas essa técnica, quando se oferece uma ordem de
classificagcdo dos atributos de uma marca ou de um produto, corre o risco de exagerar as
pequenas diferengas. Isso pode ocorrer, por exemplo, quando se cria uma escala de
valoracdo na qual a diferenca de dois ou trés pontos distancie muito a pontuagdo de uma

marca para outra.

E importante, também, observar que a medigdo da percepcio do usuario deve ser
realizada em um contexto determinado tanto de usudrios quanto do conjunto de marcas
concorrentes. Quando um segmento de usuarios (por idade, sexo, local de moradia, tipo
de atividades etc) ¢ definido, a percepcdo da marca pode ser mais claramente

identificada em relagdo a um dado segmento.

Assim, todas essas técnicas sdo importantes de serem utilizadas em um contexto
que visa identificar as percep¢des do usudrio em relagdo a uma marca, pois somente
com a pesquisa constante ¢ que se pode conhecer o usuario, com seus interesses,

preferéncias e necessidades.

4.8 APLICACAO DO CONCEITO DE BRAND EQUITY E DE MARCA PARA UM
PAIS OU AREA GEOGRAFICA

Em principio, pode-se imaginar um pais ou uma regido como sendo algo muito
diferente de um produto ou de uma empresa. No entanto, basta lembrarmos, para
ficarmos nos exemplos brasileiros, de Sdo Paulo — logo associamos a trabalho. Ou do
Rio de Janeiro — associamos a samba e carnaval. A Franca — associamos a moda. A
Italia — associamos a boa comida, aos automoéveis de luxo... E assim, sucessivamente,
ocorre com 0s paises ou areas geograficas. Essas associacdes devem ser exploradas pela

referéncia de uma marca com o pais ou com a regido geografica.

Tal fato também ocorre quando associamos o conhecimento das pessoas a um
pais. Estudos na década de 80 mostram que as proprias pessoas, dependendo dos seus

paises de origem, ou seja, de sua formacdo, insercao cultural e outros fatores, podem
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fazer associacdes diferentes em relacdo aos paises de origem dos produtos.
Exemplificando, para os franceses, os produtos franceses, japoneses e norte-americanos
sao melhor considerados do que produtos semelhantes de outros paises. Mas, de uma
maneira geral, quando as pessoas viajam e conhecem os paises de origem dos produtos,
essa visdo sobre o pais de origem pode mudar, pois o viajante passou a ter um contato
direto com o local de origem da marca. Com isto, podemos refletir sobre algumas
questdes, que sdo cruciais para uma organizacao em relacdo ao brand equity de uma

determinada marca.

Uma dessas questdes deve focar nos concorrentes, ¢ a organizacdo deve
identificar claramente como os concorrentes sdo percebidos pelos consumidores.
Sobretudo, deve buscar conhecer a concorréncia, suas estratégias e suas colocacdes no

mercado atual, pois somente assim podera projetar a marca no presente e no futuro.

Outra questdo em relacdo a marca remete as associagdes que devem ser
exploradas, as quais devem, logicamente, acrescentar algo a marca. Assim, a
organizacdo deve identificar se existe alguma associacdo que esteja faltando a sua

marca, para poder aplica-la o mais brevemente possivel.

4.9 NOME, SIMBOLO E SLOGAN: CONCEITOS

Uma marca reconhecida no mundo inteiro ¢ o automovel Volkswagen que, em
1968, vendeu mais de 420 mil unidades nos Estados Unidos, o que se constituiu um
recorde de vendas nunca ultrapassado. Vale a pena lembrar um pouco a historia do
marketing do automoével, que ressaltou, durante décadas, para o publico norte-

americano, as diferencas dele para os outros carros.

Em algumas campanhas, nos anos 50 e 60, enfatizava-se o fato de ser um carro
pequeno; em outras, de ser um carro feio, com um desenho caracteristico e totalmente
diferente dos demais. Na verdade, o que as campanhas enfatizavam, subliminarmente,

era a robustez do carro que, apesar de ser pequeno e diferente, tinha um potencial como
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automovel seguro, valente.

Muitas campanhas mostravam o carro de forma até mesmo depreciativa, falando
textualmente que o carro era um “limdo” e que tinha uma feia aparéncia. Mas,
resumindo toda uma série de campanhas, o que se pretendia mostrar foi apresentado em
uma campanha em que o espectador se vé dentro de um automovel andando em uma
estrada no meio de uma nevasca, ¢ chega a um galpdo, salta do carro, abre a porta do
galpdo e pega um trator de remover neve, entra nele e sai para limpar a estrada. A voz
em off indaga: “vocé ja perguntou como € que o motorista do trator de limpar neve
chega até ele? De Volkswagen”. Essa campanha reforcou o produto como sendo de
qualidade, robusto, resistente. Tudo que o carro precisava para mostrar que nao era

bonito mas tinha qualidade.

Nesse contexto, ¢ preciso analisar a importancia do simbolo do carro, que além
de inconfundivel, refor¢ava a idéia de que o dono deste automoével ndo estava
preocupado com a beleza das linhas do automovel e, sim, com a economia e a confianga
que poderia depositar no produto. Apesar de ter deixado de ser fabricado o produto, a
marca ainda se manteve forte, e os publicitarios imaginam se ndo teria sido prudente,
por parte do fabricante, insistir em alguma campanha mais incisiva, que levasse o

consumidor a nao considerar a desvantagem do custo.

Em contrapartida, ao invés de adotar esse posicionamento de mercado, a
empresa optou por transferir o brand equity para o modelo Rabbit, de linhas mais
modernas, e conseqlientemente, mais bonito. Mas essa estratégia nao funcionou, pois as
vendas nem chegaram perto do numero de carros Volkswagen vendidos por ano até
1975, nos Estados Unidos. Vale lembrar, até 1970, as vendas anuais ultrapassavam a
marca dos 400 mil carros/ano; e o Rabbit ficou com uma média, de 1976 a 1981, entre
150 e 215 mil carros/ano, muito abaixo do modelo anterior. Assim, o brand equity foi
transferido mas nao foi assimilado. Além disso, ocorreram alguns problemas com a
fabricacdo, e o carro ndo tinha o mesmo appeal que o anterior, fazendo com que os
consumidores, mesmo os mais fiéis a marca, ndo encontrassem motivos para

continuarem adotando a marca Volkswagen.

Esse exemplo ¢ interessante, do ponto de vista do brand equity, pois permite

verificar que, mesmo com a empresa desejando transferir o brand equity do modelo
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tradicional para um modelo mais moderno, ndo conseguiu atingir seus objetivos, o que
reforca a tese de que talvez fosse mais interessante fortalecer o brand equity do Fusca,

mantendo-o no mercado e perpetuando a magia do carro popular.

Reconhecemos que algumas associagdes inerentes aos produtos sdo, em geral,
muito semelhantes, mesmo que a respeito de empresas concorrentes. Qualidade, por
exemplo, ou confianca, ou eficacia do produto. Mas em relagdo aos simbolos, a
diferenca se torna abissal, pois ¢ ele o elemento central do brand equity, o diferencial da

marca, aquilo que promove a primeira e mais forte associacao junto aos consumidores.

E tamanha a importancia do simbolo que ele se transforma em um ativo da
empresa, basta lembrarmos os simbolos da Nike e da Apple, por exemplo, que
“chegam” ao consumidor antes do nome e que por si s6s promovem a associagdo com
um produto de qualidade e de marca reconhecida pelos consumidores. Dessa forma, os
simbolos podem ser de todos os tipos, desde coisas, objetos e formas geométricas, a

pessoas, personagens de historias, e cenas.

Assim sendo, um simbolo pode gerar associagdes, criando uma imagem positiva
junto aos consumidores e, por isso, o simbolo deve ser freqlientemente mostrado ao
consumidor, para que ndo apenas ele se lembre do produto e da empresa, como também
para que associe o simbolo com o relacionamento da empresa e da marca com o cliente,
ou seja, o simbolo lembra ao consumidor que a marca estd sempre presente. Quando o
simbolo diferencia uma marca em um segmento de mercado onde todos os concorrentes
oferecem produtos muito similares, como por exemplo, nos bancos, o simbolo serve
como elo entre aquele banco especifico e seu cliente, fortalecendo a ligagdo entre ambos

e reforcando, assim, a fidelidade e a empatia.

E dessa maneira que o simbolo se fortalece junto ao consumidor e, quando esse
simbolo ¢ de uma personagem de historia em quadrinhos ou de desenhos animados, ¢
maior a chance da marca ter sucesso. Nos anos 80, relata Aaker (1998), uma empresa
norte-americana nao possuia nenhum simbolo que a diferenciasse da concorréncia, e
entdo, escolheu o personagem Charlie Brown, com o qual pretendia mostrar-se cordial,
amiga, segura. Essa utilizagdo fortaleceu o conhecimento e a identificacdo da marca
pelos consumidores, pois houve uma melhora na identificacdo da marca da ordem de

89%, demonstrando que era um simbolo adequado. Porém, descobriu-se, em seguida,
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que embora o personagem fosse simpatico, ou apesar disso, a associacdo do personagem
impediu a empresa de ser mais forte e incisiva no mercado, pois essas atitudes ndo se

coadunavam com a imagem afetuosa de Charlie Brown.

Afinal, concluiram os estudos da empresa, as pessoas transferem o afeto ao
personagem para a marca, ¢ quando essa mostra uma outra faceta, agressiva ¢ nada
afetuosa ou familiar, os consumidores se retraem, lidando mal com essa situagdo. Por
conseguinte, foi possivel concluir que quando as pessoas ndo possuem uma ligacdo
afetiva muito forte com o simbolo ou com a marca, fica mais facil para a empresa

promover mudancgas no foco do produto ou da marca.

Em sintese, o simbolo ¢ indicador de uma marca, ajudando o nome dessa a se
associar a uma classe de produtos e estabelecendo, dessa forma, uma ligacdo com a
classe. Para aprofundar essa pesquisa sobre preferéncias do consumidor, deve-se
identificar quais sdo as caracteristicas do simbolo que mais aproximam o consumidor
da marca, e explorar esse fildo. Evidentemente, se essa possibilidade ¢ perceptivel para
uma empresa possuidora de um simbolo de fortes associagdes com os consumidores, o
sera também perceptivel para os concorrentes, que poderdo trabalhar o brand equity de

forma semelhante, buscando simbolos também parecidos.

Outra questdo a ser destacada ¢ que, se o simbolo tem essa forte associagdo com
o consumidor, ficard mais distante, para a empresa, tentar mudar esse simbolo, mas
quando o simbolo tem uma associacdo com a classe do produto, a mudanga ¢ mais

flexivel.

Por tudo que estd sendo analisado, nota-se que ¢ arriscado alterar um simbolo,
pois essa acdo implica em um reaprendizado, mas, por outro lado, quando o simbolo se
torna superado, antigo, ultrapassado, essas sdo as caracteristicas que devem ser
modificadas e, assim, o simbolo pode ser modernizado. Basta lembrarmos as sutis, mas
constantes mudancas na identificagdo do simbolo da Coca-Cola, assevera Aaker (1998).
As letras e a marca que aparecem nas latas e garrafas foram modificadas nos anos 80,
tendo como resultado final um formato mais moderno, mais diferenciador do produto e

que produz, também, maior impacto visual.

Sendo assim, o simbolo deve ser protegido pela empresa, e essa prote¢ao inclui
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ndo permitir que seja utilizado em contextos que sejam desfavordveis a marca. Por
exemplo, uma marca conservadora ndo deverd se associar a um evento jovem e
moderno, pois estara se contradizendo em seus principios e valores de brand equity da

marca.

Finalizando essa andlise, devemos lembrar que slogans sdo tdo importantes
quanto os simbolos, mas devemos saber, também, que tanto palavras quanto simbolos
tétm seus limites. Uma marca forte e consolidada no mercado e junto a seus
consumidores ndo deve mudar o simbolo, o nome ou o slogan, pois isso ndo apenas
exigiria um grande esfor¢o da empresa, em termos de estratégia, como poderia nao ser

positivamente assimilado pelos consumidores.

Mas, em se tratando de slogans, eles podem permitir uma associagdo adicional a
marca, pois ele pode focar na qualidade positiva da marca, refor¢ando-a, bem como
pode gerar um valor proprio, como fez a Nike com “Just do if”, que se tornou um slogan
com forca prépria tdo forte que dispensou a marca de mostrar o simbolo ou o nome,

pois a associa¢ao do consumidor imediatamente a identifica com a marca Nike.

4.10 BRANDING GLOBAL: CONCEITOS

E forte, entre os pesquisadores sobre o tema, a investigagio sobre a validade de
se implementar ou ndo uma marca global. As dificuldades que podem ser encontradas
para a criacdo de uma marca global dizem respeito a saber: se nome, simbolo e slogan
podem ser difundidos mundialmente e se as associacdes sdo as mesmas, independente

das culturas regionais.

De fato, a globalizacdo vem promovendo uma homogeneizacdo mundial dos
costumes, dos gostos, das preferéncias e dos modismos, e isso € possivel devido a
rapidez dos meios de comunicacdo, que levam pessoas de paises e de culturas muito
diferentes a gostarem tanto de uma Coca-Cola quanto de um ténis Nike ou Adidas, no

mundo inteiro.
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A globalizagdo, aplicada ao setor de produgdo, caracteriza-se pelo
relacionamento mais proximo entre os diferentes setores da produgdo, desde a linha de
montagem até a distribui¢cao do consumo. Ao criar-se essa rede de alianca nos diversos
niveis de produgdo, consolida-se um novo padrdo que se caracteriza por maior

eficiéncia em todos os setores.

A procura por locais no mundo que oferecam custos menores de produgdo tem
sido uma meta para os gestores. A esse respeito, as novas metodologias utilizadas nos
setores de producdo industrial, como o sistema Just-in time, por exemplo, se apresentam
como propostas para a otimizacdo de toda a linha de produgdo, estocagem e
comercializacdo do produto, cada dia mais necessarias para a eficiéncia do setor
produtivo e industrial, que geram produtos em volume de escala mundial. Assim, esse
processo de globalizagdo favorece a criagdo de oligopdlios mundiais, em que as
empresas tém um grau de importancia superior ao dos paises e das politicas nacionais, o
que abre, para as empresas, a possibilidade de tornarem os seus produtos aceitos em
praticamente todo o mundo, desejando-se para isso a homogeneizagdo dos mesmos. No
entanto, ¢ preciso analisar como um outro fendmeno a homogeneizaciao nao do produto,

mas sim do nome, do simbolo e do slogan da marca.

Tendo esse panorama como cenario, a globalizagdo promove, no campo da
investigacdo da propriedade da marca ou de um produto a um determinado pais ou a
todos, vistos como um grande e unico mercado, uma tendéncia por parte das empresas,
em unificar a producdo em nivel mundial. Mas esse fenomeno precisa ser analisado
mais detalhadamente, pois apesar da crescente homogeneizagdo mundial dos gostos e
preferéncias dos consumidores, a producao em niveis mundiais existe porque a escala
de volumes dessa produgdo ¢ mundial, mas esse principio ndo se aplica,

necessariamente, a marca, a0 nome, ao simbolo ou ao slogan de um produto.

O nome, simbolo ou slogan de uma marca fica mais exposto quando presente em
paises que recebem viajantes que podem, assim ter contato com o produto do pais.
Hoje, meios de comunicacao imediata, como a internet, sdo outro fator que expde mais
facilmente os produtos e as marcas de um produto nacional a possiveis consumidores

internacionais.

Evidentemente, ser global pode ser uma vantagem competitiva para a empresa,
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mas alguns fatores precisam ser analisados e, nesse sentido, Aaker (1998:279), assinala

que:
“A marca global proporciona, freqiientemente, uma associagdo
com o pais no qual esteja muito bem estabelecida, e essa
associagdo pode ser uma parte da esséncia da marca. Por
exemplo, a Levi’s significa jeans americanos, o Chanel ¢ um
perfume francés, Dewar’s é um whisky escocés, Kikorian é um
molho de soja japonés, e Bertoli é um dleo de oliva italiano. Em
cada caso, a marca é estabelecida no pais de origem, e o

proprio pais é parte da esséncia da marca. Em tal contexto,
uma marca global tendera a valer a pena”.

Quando ocorre o caso de um produto visar um pais, € preciso refletir sobre o fato
de que o produto, no seu pais de origem, pode ter um foco, uma caracteristica principal,
como pre¢o baixo associado a qualidade, por exemplo, mas nos outros paises, ser
considerado um outro foco, que pode ser totalmente diferente do foco no pais de
origem, e até mesmo oposto. Assim, um perfume francés ¢ um orgulho de qualidade em

seu pais de origem, mas nos outros paises, € um produto visto como caro.

A cachaga, que no Brasil ¢ um produto em geral barato e popular, em alguns

paises no exterior ¢ uma bebida exotica, cara e até sofisticada.

Dessa forma, os simbolos, os nomes e os slogans podem gerar associacdes
diferentes, sobretudo quando consumidores consideram o produto nacional mais

importante do que o estrangeiro.

Devemos, ainda, refletir sobre o fato de que nem sempre slogans ou simbolos
globais podem ser bem vistos e interpretados em alguns paises. Pensando nessa questao,
muitas vezes ¢ mais eficaz, para as empresas, que elas utilizem unidades de marketing
locais, que conhecem melhor o consumidor local, seus gostos, suas preferéncias. Dessa
maneira, as empresas locais podem focar em uma idéia global, mas com especificidades
locais, que agradem aos consumidores com costumes e culturas diferentes, ou nao
exatamente “internacionais” ou “globalizadas”. Exemplificando, Aaker (1998) mostra
que os Estados Unidos vem se regionalizando a cada dia mais, e as grandes empresas
norte-americanas estdo preferindo entregar suas criagdes para unidades locais de
marketing, que podem promover a publicidade e as vendas de forma a melhor atender

aos diferentes publicos regionais.
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Assim sendo, quando ¢ realizado um estudo sobre a globalizacdo da marca, do
simbolo, do slogan e das possiveis associagdes, deve-se, também, promover uma

pesquisa sobre as preferéncias nacionais ou regionais.

Sao muitas as vantagens que as marcas locais proporcionam e, dentre elas, temos
a possibilidade de desenvolvimento de nomes, de simbolos e de associagdes locais, que
sejam ajustados as preferéncias do mercado, o que contribui também para minimizar os

riscos do consumidor dar preferéncia aos produtos locais.

Mas, quando a preferéncia da empresa recai sobre a producdo de uma marca
global, alguns fatores podem ser explorados, como a sobreposi¢cdo de midia sobretudo
no que se refere aos consumidores que viajam ou que t€m acesso a internet (passando a
conhecer os produtos internacionais), as economias geradas na criacdo, nas embalagens,
na propaganda etc., permitindo, ainda, maior associacdo da presenga global da marca e

do pais de origem.

Portanto, quando se pensa na exploracdo de uma marca em termos globais, ¢
necessario realizar uma avaliagdo que deve incluir uma analise dos custos, se existe uma
associacao local com o nome, com a marca, o simbolo ou o slogan do produto, se a
marca gera algum valor, e se ¢ interessante gerar uma marca ou um nome local. Afinal,
o nome ¢ valido na lingua do pais que recebe o produto? Essa questdo ¢ muito
importante, pois, como afirma Aaker (1998), exemplificando, o nome Nova pode ser
muito interessante, mas a associagdo feita a ele em lingua espanhola ¢ negativa, pois
sonoramente, isto ¢, no va, significa “nao funciona”, o que, evidentemente, ndo pode ser
positivo para nenhum produto, como a General Motors descobriu, ao criar o0 modelo de

automovel Nova.

4.11 ASSOCIACAO COM UM PAIS OU UMA REGIAO: PERSONALIDADE DA
MARCA E IMAGEM MENTAL DOS USUARIOS

Quando se investiga a “personalidade” da marca junto aos consumidores, ¢

necessario identificar quais sdo os principais fatores que descrevem a marca, na
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percepcao dos clientes e consumidores. A “personalidade” pode ser definida como um
beneficio ou atributo funcional inerente 4 marca, e deve ser acompanhada por uma

imagem positiva para os consumidores.

Da mesma forma, um pais ou uma regido de origem de marcas e produtos pode
ser parte integrante ou até mesmo a principal parte da personalidade e da identidade de
uma marca. De acordo com Aaker (1996), isso também pode gerar uma personalidade
solida que proporciona ndo s6 uma sugestdo de qualidade, mas também um importante
ponto de diferenciagdo, que pode levar a programas eficientes de marketing e

comunicacao.

Nesse sentido, podemos afirmar que criar a personalidade de uma marca ¢ uma
tarefa mais facil do que difundir essa personalidade para os clientes e para o publico em

geral.

Estudos recentes, comentados por Aaker (1996), mostram que, dentre os fatores
que mais influenciam a percep¢do da marca, os esteredtipos, tanto nacionais, quanto
regionais ou culturais, sdo dos mais importantes, € devem ser levados em consideracao

quando uma empresa pretende difundir a personalidade de uma marca.

Esses estudos, na area da psicologia e do marketing, mostram que ¢ muito
importante a avaliagdo da imagem mental dos consumidores, entendendo-se, aqui,

imagem mental como a percepcao dos usuarios da marca.

E preciso, portanto, deixar clara a diferenciacio entre personalidade da marca
(uma criacdo da empresa para a marca ou produto) e a imagem mental dos usuarios (que
¢ a maneira como eles percebem a marca e a sua personalidade). Para alguns produtos e
marcas, essa diferenca pode ser pequena, mas, quando a diferencga entre personalidade
da marca e imagem mental do consumidor ¢ grande, a empresa pode, conhecendo essa

questdo, explora-la, criando estratégias da marca.

Como exemplo, Aaker (1996) mostra que os jeans Levi’s tém como
personalidade da marca serem uma roupa para trabalhadores de minas, mas seus
consumidores véem os jeans Levi’s como um atributo para a juventude, moderno e
urbano. Essa diferenca entre a personalidade da marca e a imagem mental dos

consumidores pode, entdo, ser explorada pela empresa de forma favordvel e sem
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modificar os atributos da personalidade, pois assim correria o risco de, querendo se
mostrar como uma calga para jovens ou para o meio urbano e moderno, perder a
personalidade original que traz, embutida, o valor da marca. Ainda refletindo sobre esse
exemplo, podemos, também, admitir que a imagem mental ndo se configura como
totalmente oposta a personalidade da marca e, sim, se transforma em um veiculo para a
reten¢gdo dessa personalidade, complementando-a. Nao existe, nesse caso, tensdo entre
personalidade da marca e imagem mental dos consumidores. Pelo contrario, a
personalidade reforca atributos do produto que sdo valorizados pelos consumidores

como um charme a mais para o produto.

Exposta essa questdo, cabe indagar em que medida, portanto, a imagem mental
dos consumidores e usuarios da marca pode ser tdo importante a ponto de influenciar a
empresa a modificar a personalidade da marca? Como contraproposta, fica evidenciado,
no exemplo acima, que a imagem mental ndo vai de encontro a personalidade e, sim, a

complementa, refor¢cando-a.

Podem ocorrer, ainda, os casos em que tanto a personalidade da marca quanto a
imagem mental dos usuarios, mesmo diferentes, sejam utilizadas pela empresa, ou até
mesmo, ¢ possivel usar as duas formas: personalidade da marca e imagem mental dos
consumidores, concomitantemente. Afinal, as imagens mentais dos usuarios podem
variar, podem se sobrepor e se modificar com o tempo, sendo, todas, percepcdes da
marca e, por conseguinte, validas para a empresa, devendo ser exploradas em sua
multiplicidade. Nesse sentido, devemos ainda mencionar que as imagens mentais dos
usudrios, justamente por serem mutaveis, podem ser impulsionadas por fatores externos,
como modismos, por exemplo: um usudrio tem uma dada imagem mental da marca mas,
ao vé-la em um contexto moderno e jovem, passa a ter uma nova visao da marca, que se

soma ou mesmo que modifica a sua antiga imagem mental sobre a marca e o produto.

Em sintese, a personalidade da marca ¢ um atributo que se constitui em uma
verdadeira vantagem sustentavel para a marca, pois, segundo Aaker (1996:191), a
personalidade ¢ um veiculo para os consumidores afirmarem suas proprias identidades.
E, nesses casos, quando a personalidade da marca ¢ forte e solida, ela serd mais bem
delineada na imagem mental dos consumidores e usudrios. A personalidade ¢ uma

vantagem sustentavel, também, por contribuir para reforcar o relacionamento dos
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usuarios com a marca e por sugerir beneficios e atributos para os usudrios. Assim sendo,
a personalidade da marca se revela como um ponto de diferenciagdo sustentavel,
mostrando que aquela marca ¢ Unica na sua classe de produtos e proporcionando um
meio significativo para que se desenvolva uma identidade e todo um programa de
marketing para o produto e para a marca. Logo, a personalidade da marca deve ser
sempre analisada pela empresa, que precisa constantemente buscar o seu
aperfeigoamento, pois ela permite alavancar a identidade da marca e fortalecé-la junto

aos consumidores e usuarios.

4.12 CONSIDERACOES PARCIAIS

O branding (o desenvolvimento de marcas e seu fortalecimento na “cabega” das
pessoas) ja existe ha muitos séculos, pois a adocdo de simbolos e marcas remonta,
historicamente falando, aos primordios da producao manufatureira, possivelmente por

volta do século XIV .

Quando os europeus colonizaram a América do Norte, os fabricantes de
medicamentos e de cigarros foram os primeiros, no novo continente, a utilizar marcas
em seus produtos. Porém, o dominio de marcas s6 comecou a ser utilizado durante a
Primeira Guerra Mundial e, a partir de entdo, os profissionais de marketing comegaram

a desenvolver as marcas de forma mais sistematica.

No Brasil, ndo havia protecdo juridica as marcas até 1875. No ano anterior, uma
briga entre os fabricantes de tabaco, visando o controle da marca Rapé Areia Preta,
provocou uma decisdo judicial que se tornou marco histdrico. Outros corpos legislativos
seguiram-se, dando legitimidade a propriedade industrial e as marcas das empresas.
Assim, a marca passou a se configurar como uma propriedade da empresa, funcionando
como uma garantia do produto; afinal, ¢ por meio da marca que o fabricante consegue

ter maior penetragcdo no mercado especifico em que atua.

O brand equity precisa obter uma resposta do consumidor em relacdo aos
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programas de marketing que a empresa desenvolve. Por seu turno, o consumidor
somente dara essa resposta quando conhece a marca, dai, que dependendo de diversos
fatores tais como a percep¢ao real da marca, ¢ possivel criar inumeros tipos de

associagoes.

O branding ¢ importante também no momento em que a empresa sofre algum
revés, pois permite que a marca com imagem positiva funcione como uma apresentacao
da qualidade que merece ser respeitada pelos consumidores. Assim, quando uma
empresa promove a marca, ira obter inimeros beneficios, que podem ser notados a
partir do momento em que o consumidor responde positivamente a marca com a qual

estabeleca uma associagdo satisfatoria.

Dessa forma, uma marca com brand equity forte gera um conhecimento na
mentalidade dos consumidores, ¢ ¢ esse o grande valor do branding, pois sdo as
associagdes mentais positivas que aumentardo a possibilidade do consumidor escolher

aquela marca devido as qualidades e beneficios que lhe traz.

O desenvolvimento desses conceitos fica mais claro quando se analisa o brand
equity sob o ponto de vista da marca pais. Afinal, hoje a imagem dos paises funciona de
forma bastante forte, influenciando os consumidores na percep¢ao de fatores intrinsecos
e extrinsecos aos produtos, a partir de diversos conceitos que introjetam e, dentre eles, a

imagem e o que simboliza aquela marca pais.
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] 5 O PAPEL DO BRASIL NO MUNDO NAS PROXIMAS
DECADAS E A INFLUENCIA DO MARKETING DE LUGARES NO
DESENVOLVIMENTO DO PAIS

5.1 O FUTURO DOS PAISES DO GRUPO BRIC — BRASIL, RUSSIA, INDIA E CHINA

Fazer parte do grupo das seis maiores economias do mundo (o G6) ¢ uma das
maiores aspiragdes dos paises periféricos e ja existe um grupo, mais conhecida pela
sigla BRIC — Brasil, Russia, India e China, que almeja ser seu integrante dentro de
quatro décadas. Para isto se tornar uma realidade, esses quatro paises devem, antes de
2040, se transformar na maior forca econdmica mundial. Essa ¢ a previsdo do Banco de
Investimento Goldman Sachs, que para estabelecer esse calculo analisou o PIB, a renda

per capita € a movimentagao financeira desses paises.

Hoje, o G6 ¢ composto por Estados Unidos, Japao, Alemanha, Italia, Reino
Unido e Franga, mas segundo o estudo do Banco, em 2040 somente os Estados Unidos e
Japao farao parte das seis maiores economias mundiais. Assim, ao analisar os aspectos:
tamanho da economia, crescimento econdmico, demografia e renda per capita, padroes
de demanda mundial e movimentacdo financeira, o Banco norte-americano esta
mostrando que, daqui a menos de meio século, os paises que comandardo a economia

mundial ndo serdo os mesmos de hoje.

Esta troca de posi¢des, porém, ndo € pacifica, pois os paises que tiverem maior
PIB ndo necessariamente serdo os mais ricos per capita, por exemplo. Além disso, o
Estudo Goldman Sachs (2004) destaca que, dentre os quatro paises do BRIC, o Brasil ¢

0 que menos vem crescendo, ndo correspondendo ao previsto e esperado.

Mesmo assim, o crescimento das economias desses quatro paises pode se revelar
uma for¢a econdmica mundial muito mais potente do que ¢ hoje. De tal forma que o
poder de compra dos paises componentes do BRIC, em 2039, podera ultrapassar o do
G6. Ainda em 2025, o BRIC poderé responder por mais de 50% da economia do G6,
enquanto hoje (lembrando que o Estudo foi realizado em 2004), representa pouco

menos que 15%. Para isso, os quatro paises deverdo alcancar niveis de

107



desenvolvimento econdmico em que a renda per capita atinja pelo menos US$ 30 mil,
que ¢ o padrdo atual de uma economia desenvolvida. Em 2050, a renda per capita dos
Estados Unidos devera atingir cerca de US$ 50 mil, o que confirma a previsdo do
Estudo de que somente os Estados Unidos e o Japdo se manterdao entre as maiores

economias do mundo.

Para chegar a essas conclusdes, o Estudo analisou diferentes aspectos, como, por
exemplo, a riqueza dos paises em funcdo da valorizagdo da sua moeda que, ao se
valorizar, aumenta o poder de compra da populacdao. Importante, também, observar a
composi¢do do crescimento, que se fundamenta em: crescimento do emprego,
crescimento do capital social e crescimento do progresso técnico ou produtividade de
fator total (também conhecida pela sigla em inglés TFP, na qual estd implicita a melhora

do capital humano através da educagao).

Um dos resultados do modelo proposto pelo Estudo ¢ que, de acordo com a
velocidade de convergéncia da produtividade de fator total nos primeiros 20 anos do
século XX, Russia e China devem crescer mais, em func¢do dos niveis de escolaridade
mais altos, bem como de infra-estruturas melhores. Brasil e India cresceriam menos,
pelos fatores inversos: baixa escolaridade e falta de infra-estrutura. A previsdo do
modelo estudado ¢ que, a partir de 2020, mudangas nesses dois fatores devam fazer com

que o Brasil e a India melhorem sua posicao.

Contudo deve-se analisar a fundo este Estudo, ja que nos anos 50, um trabalho
do Banco Mundial apontou Mianmar, Filipinas, Indonésia, Tailandia e Coréia, nessa
ordem, como os paises mais promissores da Asia. Essa previsdo somente acertou no
caso da Coréia que, apesar de ser o ultimo na lista, hoje tem uma renda per capta de
Primeiro Mundo e suas empresas t€ém marcas globais, como LG, Sansumg ¢ Hyndai.
Segundo o economista indiano Vinod Thomas (2006), em entrevista a Revista Veja (26

de abril 2006):

“...as possibilidades do Brasil sdo até melhores que as da
China e as da india, a médio prazo. Para continuarem seus
ciclos de crescimento com confiabilidade e sustentabilidade, os
dois paises asidticos terdo de fazer verdadeiras revolugoes em
algumas areas (...) e a China logo vai ter de fazer reformas no
sentido de se tornar uma democracia. Isso afetara vdarios
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privilégios, e certamente tera grandes custos de transi¢do.
Pode-se dizer que ¢ uma verdadeira revolugdo, pela qual o
Brasil ja passou. (...) A India tem 250 milhées de pobres, o que
significa mais que um Brasil inteiro de miseraveis.”

5.2 O MARKETING ESTRATEGICO DE LUGARES

O Dossi¢ Marca-Pais, analisado por Kotler & Gertner (2004), aborda como a
marca-pais pode ser um ativo estratégico para alavancar o crescimento. Ao se observar
paises como México, Colombia, Peru e Brasil, o que se v€ sdo regides de instabilidade
politica e grande parte da populagdo de baixa renda, ou seja, sdo paises com imagem

negativa, tanto para consumidores, quanto para formadores de opinido internacionais.

Mesmo com essa imagem, alguns paises vém conseguindo desenvolver
programas de marcas, que reforcam uma imagem positiva do lugar. Por exemplo, o
Chile vem se mostrando como promissor para as empresas de tecnologia; o México,

como industria cinematografica e assim por diante.

Quanto ao Brasil, pouco vem sendo feito para modificar a imagem do pais,
segundo o Dossié elaborado por Kotler & Gertner (2004). A fim de melhorar a sua
imagem, o pais deveria modificar a sua imagem de forma estratégica, mostrando os
pontos fortes e trabalhando os pontos fracos, a0 mesmo tempo em que deveria observar
com maior acuidade o ambiente externo. Afinal, a “marca Brasil” — ou “BraZil”, como
preferem os autores — ndo ¢ criada apelas pelo Estado, e sim por um conjunto de atores

sociais.

Para criar ou modificar a imagem do pais, portanto, ¢ necessario implementar
alguns programas que ajudem a promover a marca-pais, comecando pela cooperacao e
pelo comprometimento de todos os atores envolvidos: governo, institui¢des, setor
empresarial, comunidades (educacionais, artisticas, da comunicagdo etc.). Existem
casos, na literatura sobre o tema, que mostram que esses programas € a¢des conjuntas

trazem bons resultados, como ocorreu na Espanha, por exemplo.

No entanto, algumas das dificuldades encontradas na elaboragdo de programas,
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envolvendo marca-pais, t€ém relacdo com o preconceito dos governos com o marketing,
visto como um instrumento de propaganda manipulador, e ndo como uma ferramenta

util.

Kotler & Gertner (2004) mostram que existem algumas dificuldades quando se
pretende utilizar a marca-pais, inclusive no Brasil. Isto porque, os paises do mundo
inteiro vém competindo entre si na busca de uma melhor imagem para o seu pais,
visando atrair mais investidores, negocios e turistas. Os governos s6 obtém sucesso

quando utilizam os conceitos de marketing estratégico de lugares.

A marca ¢ uma espécie de promessa de valor, estimulando crengas e inspirando
comportamentos. A marca tem personalidade propria, ¢ ¢ como se ela falasse
diretamente com os usudrios, podendo, assim, aumentar o valor percebido de um
produto. Quando o consumidor compra um produto sem marca, espera, freqiientemente,
pagar menos pelo produto, mas existem aqueles, por outro lado, quando compram um
produto com marca considerada de qualidade, aceitam pagar um prego mais alto. Assim,
marcas ndo sao um conceito abstrato voltado somente para o mercado, mas um valor
para os consumidores. Esses valores sdo diversos, envolvendo imagem social,

fidelidade, identificacdo, desempenho.

Fica, portanto, uma questio a investigar: marca pode ser um valor mensurado? E
esse ponto que Kotler e Gertner (2004) procuram responder, partindo do conceito
criado, em 1993, por Shimp, Saced e Madden, de “country equity”, ou valor da marca-
pais, definido como o valor emocional que resulta das idéias que um consumidor tem
acerca de um determinado pais. Dessa forma, o consumidor toma suas decisdes a
respeito dos produtos partindo da nogdo prévia que tenha a respeito do pais cujo nome

esta associado ao produto.

Exemplificando, os consumidores consideram, segundo as pesquisas de Kotler &
Gertner (2004), que produtos suigos, japoneses ou germanicos possuem alta qualidade,
enquanto produtos oriundos de paises periféricos (no caso pesquisado, Suriname ou

Myanmar) possuem baixa qualidade.

Pode ainda ocorrer que os paises desenvolvam o nome proprio para promover 0s

seus produtos, como ocorre com o café da Colombia, que se tornou uma marca famosa
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no mundo inteiro. Esse pais criou um personagem, Juan Valdez, um camponés, da
década de 80, que aparece na logomarca, representando uma espécie de “selo de
garantia” visual correspondente ao endosso da Federagdo de Plantadores de Café

colombiana.

Desta forma, o café colombiano conseguiu uma penetragdo no mercado norte-
americano da ordem de controlar mais de 40% desse mercado. Além disso, mais de 2/5
dos norte-americanos associam a logomarca Juan Valdez — “caf¢ da Colombia” — ao

pais de origem.

Existem paises que ndo possuem essa consciéncia e, consequentemente, nao
exploram esse caminho, deixando que as pessoas — turistas, consumidores etc. —
guardem uma imagem do pais pessoal, que a simples menc¢ao do nome do pais traga a

elas uma imagem. Kotler & Gertner (2004:64) explicam:

“A imagem de um pais pode ser entendida como uma
simplificacdo de um grande numero de crencgas, impressoes e
informacoes ligadas a um lugar, o que inclui diversos fatores,
como sua geografia, historia, arte, musica e cidaddos famosos.
E a estrutura de conhecimento relativa ao lugar.”

Em conformidade com o que ja foi analisado, algumas categorias de produtos
sdo associadas aos lugares e, dentre essas categorias, podemos lembrar os perfumes,
carros, vinhos etc. Afinal, lembrar uma marca francesa sempre evoca algumas
associacdes que remetem a prazer, influenciando o consumidor. Os nomes também
possuem esse mesmo efeito sobre as pessoas, influenciando até mesmo os testes de

sabor dos produtos.

Vale mencionar o fato de que muitas vezes as pessoas demoram a modificar suas
estruturas cognitivas diante do novo, e dessa forma custam a corrigir visdes anteriores
equivocadas a respeito de um fato, de um pais ou de um produto. Elas “prestam aten¢ao
aquilo que confirma suas expectativas e ignoram o que as desafia”, sendo esse processo

denominado por Kotler & Gertner (2004) de “viés de confirmacgao”.

No Brasil, como em muitos paises, ¢ obrigatoria a identificagao do pais ou lugar
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de origem dos produtos, e essa exigéncia legal vem fazendo com que a comunidade de
pesquisadores de marketing busquem conhecer melhor a relagdo dos consumidores com
os produtos estrangeiros. Assim sendo, o pais de origem passou a ser parte integrante
do conjunto de indicagdes extrinsecas sobre a avaliagdo dos produtos, e a investigacao

acerca desse tema ja tem mais de trés décadas de pesquisas.

Para Kotler & Gertner (2004:65), muitos autores consideram que s6 o fato de se
informar o pais de origem do produto ja promove uma modificagdo comportamental no
consumidor, pois pesquisas mostram que o produto de um mesmo pais de origem pode
provocar diferentes associagdes, de acordo com a dimensao analisada. Exemplificando,
os autores falam do carro sueco Volvo, muito bem-visto na dimensdo da seguranga, mas

ndo em servico de manutencao.

“E qual o impacto sobre os consumidores do efeito pais de origem em
marcas mundiais altamente valorizadas, como Sony, Honda e
Daimler-Chrysler? Descobriu-se que essa informagdo se torna menos
importante com outros indicadores de qualidade presentes — ou seja,
uma marca como Sony tem como inverter o efeito visivel da
informag¢do pais de origem. No entanto, o contrario também
acontece: as pessoas podem passar a dar menos valor a marca Sony
se esta fabricar seus produtos em um pais que exporta bens
percebidos como de baixa qualidade.”

Mas esse efeito do pais de origem sobre os consumidores tem varias vertentes,
como no caso do México, onde a expressao “malinchista” ¢ usada para aqueles que nao
apdiam, ou nao gostam do pais ou da identidade mexicana, valendo também como para
0s mexicanos que compram produtos estrangeiros, desprezando o produto nacional.

Este ¢ um exemplo de como o etnocentrismo pode influenciar a visdo de uma marca.

r \

Outro aspecto ¢ aquele que remete a animosidade em relagdo a um pais
estrangeiro, ¢ um dos exemplos mais perceptiveis nos dias atuais € quando as pessoas
consideram o seu pais como a medida de todas as coisas, desprezando tudo que for
estrangeiro. Podemos dizer que, em Cuba, por motivos politicos, os produtos norte-
americanos sao desprezados, e 0 mesmo acontece nos Estados Unidos, onde os produtos

cubanos sao associados a um pais que ndo ¢ amigo.

Dentre os fatores que mais podem influenciar o efeito pais de origem ¢ a
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motiva¢do, pois quando consumidores estdo com baixa motivacdo, ou quando as
dimensdes culturais de um pais sdo enfatizados, os consumidores podem preferir
produtos domésticos aos importados, mesmo tendo a consciéncia de que os produtos
estrangeiros possam ser superiores em qualidade. Nesse sentido, Kotler e Gertner
(2004) sublinham que a reputacdo nacional representa um ativo fundamental,
precisando ser bem administrado. Afinal, quando a animosidade e o etnocentrismo sdo
exacerbados, os consumidores deixam de raciocinar logicamente em relagcao ao produto
em si, lembrando mais imediatamente dos valores do pais de origem. E vendo esse lado
da questdo que, hoje, os governantes e seus representantes das areas de incentivo as
exportagdes ja compreendem que a reputagdo de um pais ¢ um ativo importante, e

precisa ser corretamente administrado.

Lembrando que existem, no mundo, 191 Estados independentes ¢ mais de 6
bilhdes de pessoas e considerando ainda que mais de 80% dessa populacdo mundial
vive no Terceiro Mundo, constituindo-se de uma grande parcela de pessoas vivendo em
extrema pobreza e, por vezes, abaixo da linha de miséria, tudo isso leva a compreensado
do por que os paises competem tanto entre si para conquistar vantagens competitivas,
atraindo para seus paises tanto instituicdes financeiras, quanto turistas, negociantes e

empreendedores.

Por esse motivo ¢ importante questionar quais sdo as principais for¢as ambientes
que fazem de um pais um atrativo para essas categorias de pessoas e de instituigdes.
Evidentemente, serd um conjunto de fatores que ird fazer a imagem atrativa de um pais,

como mercado doméstico, vias de acesso, qualificagdo da mao de obra, seguranga etc.

Para Kotler e Gertner (2004), o marketing de lugares se fundamenta na
necessidade que, hoje, os paises e lugares em geral (regides, cidades, etc) tém de reagir
as mudancas no ambiente, se fortalecendo ¢ se destacando dos concorrentes. Para isso,
os lugares devem adotar e instituir um planejamento estratégico de marketing, visando

justamente se destacar como fortes concorrentes.

Sendo assim, o marketing de lugares tem quatro tarefas para o bom

gerenciamento da marca-pais, segundo Kotler e Gertner (2004:68):

1) Administrar a imagem do pais;
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1) Atrair turistas;
1i1) Atrair empresas industriais e comerciais; €
1v) Procurar novas oportunidades de trabalho.

Em relacdo a administragdo da imagem do pais, os autores consideram,
exemplificando, que: “o turismo ¢ um setor central para a economia turca, € 0 governo
ja& langou uma grande campanha publicitaria que visa convencer os turistas a pensar na
marca ‘Turquia’ de maneira semelhante a marca ‘Grécia’” (KOTLER e GERTNER,
2004:68). Para atingir esse nivel, ¢ necessario planejar o marketing de um pais
estrategicamente, avaliando quais imagens ele pode desenvolver, comparando essas

imagens com as dos concorrentes.

Vendo sob esse angulo, portanto, para que se melhore a imagem de um pais
devem ser criadas novas associagdes, o que ¢ mais facil do que tentar modificar ou

anular antigas imagens, se estas forem indesejadas.

Outro fator, a atragdo de turistas, se baseia em uma mega-estrutura mundial,
tendo em vista que ¢ um setor que cresce na ordem de 4,3% ao ano. Kotler et al.

(2004:69) demonstram:

“Em 2000, o turismo internacional aumentou 7,4%, a
quantidade de turistas internacionais chegou a 699 milhoes e
as viagens e o turismo foram responsaveis, direta e
indiretamente, por 11,7% do Produto Interno Bruto mundial e
por cerca de 200 milhdes de empregos. Ha previsdes de que,
em 2020, o numero de pessoas que fardo viagens internacionais
serd de 1,6 bilhdo e a receita bruta gerada ultrapassard os US$
2 trilhoes.”

Segundo a Organiza¢do Mundial de Turismo (OMT), em 2005, o movimento de
turistas pelo mundo alcangou 808 milhdes de turistas, representando um incremento de

5,5%, se comparado a 2004.

Tendo em vista a expansao dessa area, o marketing de lugar precisa definir o que

deseja vender, e para quem, ja que o mercado existe, devendo-se, portanto, definir o que
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ele ird oferecer e a que tipo de consumidor. Em relacdo ao mercado de turismo, ¢
importante ainda analisar o ambiente competitivo, pois o turista tem milhares de opgdes,
e eles irao para o lugar que acredita que lhe oferecera o melhor valor, seja em funcao de

precos mais baixos, de beneficios (praias, neve) ou de outros fatores.

Por exemplo, um morador famoso de uma cidade, como Brigitte Bardot em
Saint-Tropez, ou o fato de sediar um evento internacional como a Copa do Mundo ou os

Jogos Olimpicos, também podem ser fortes atrativos para o turismo.

Para atrair empresas industriais e comerciais, ¢ necessario que os lugares
realizem investimentos que gerem impostos € empregos, atraindo assim as fabricas e
impulsionando as exportagdes. Por exemplo, a Costa Rica ¢ um pequeno pais de pouco
mais de 3 milhdes de habitantes e, quando a Intel comegou a pesquisar, em 1996, sobre
qual pais da América Latina iria ter a primeira fabrica da regido, foram quatro finalistas:
Brasil, Chile, México e Costa Rica. Embora o Brasil fosse a maior economia ¢ 0 maior
mercado latino-americano, o México fosse membro da Nafta e o Chile, considerado
como a economia mais estavel da regido, o escolhido foi a Costa Rica, porque o pais

vinha utilizando os principios do marketing estratégico de lugares.

Dessa forma, verifica-se que o marketing estratégico de lugares ¢ um esforco
constante e profundo dos paises, visando atrair novos investimentos. Com isso, 0s
paises esperam que os investimentos venham a contribuir no sentido de geracdo de
novos empregos ¢ de crescimento econOmico que ird, diretamente, beneficiar a

economia do pais como um todo.

E importante ainda que os profissionais de marketing compreendam como as
organizagdes escolhem os locais onde pretendem investir. O primeiro foco das
empresas ¢ a regido (lato sensu). Para que o pais de uma regido seja escolhido, ele deve
ter informagdes a dispor, para as empresas, sobre o que pode oferecer, quais as
caracteristicas locais, os incentivos, a politica tributaria etc. Em sintese, o pais tem de
estar preparado para atrair as organizagdes e, atraidos pelos lucros em potencial de
novas empresas, por vezes os paises deixam de analisar o custo real de atrair com

sucesso determinada empresa.

De acordo com Kotler & Gertner (2004: 72), apesar dos incentivos do lugar
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serem importantes, em geral ndo sdo considerados como determinantes no processo de
escolha da empresa: “a proximidade de mercados consumidores e fornecedores, mao-
de-obra qualificada e confianca na administracdo sdo, provavelmente, os aspectos mais

cruciais do processo de tomada de decisdo”.

\

O ultimo item analisado pelos autores diz respeito a procura de novas
oportunidades de mercado. A cidade de Nova York criou, em 2003, uma série de
incentivos para a metropole e, dentre essas oportunidades, o endosso de produtos por
orgaos do governo do lugar, associacdo de nomes de empresas a monumentos locais que
sejam vistos como “cartdes-postais”, licenciamento de nomes de bairros para tipos de
produtos diferentes, possibilidade de clientes de cartdes de crédito usarem milhagens

para visitar a cidade, dentre outras criagdes.

Dessa forma, podemos perceber que a imagem dos paises sdo indicadores
importantes na avaliagdo dos produtos locais, deixando bastante evidenciado que os

paises e os lugares precisam gerenciar suas marcas de forma consciente e eficiente.

Para isso, o lugar deve adotar um enfoque estratégico onde analisa e define os
pontos fortes, os fracos, as oportunidades e as ameacas; deve selecionar pessoas,
eventos e locais que identifiquem a marca do lugar; devem desenvolver um “conceito
guarda-chuva”, que abranja todas as atividades referentes ao desenvolvimento da marca
(como qualidade, seguranga, progresso, prazer, etc); deve promover incentivos para
desenvolver e manter a marca; e por fim, deve criar controles de exportagao para que os

produtos tenham qualidade e confianga.

Em continuidade ao Dossié iniciado por Kotler e Gertner, o consultor da
empresa Interbrand, Romén Pérez-Miranda, explica como se deve criar um programa de
marca-pais. Para ele, um programa de marca bem projetado “fem o potencial de
transformar o destino economico de um pais e criar um valor duravel para a

comunidade” (Pérez-Miranda, 2004: 74).

O primeiro passo consiste em obter a cooperagdo de todos os atores sociais,
dentre os quais, 0 governo, os empresarios, as institui¢des educacionais, artisticas e dos
meios de comunicacdo. Esse consenso ¢ essencial, podendo uma entidade maior peso

ou influéncia econdmica. Pérez-Miranda (2004) exemplifica que, no México, o turismo
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¢ uma das mais importantes fontes de riqueza para o pais e, por esse motivo, cabe a
secretaria de governo cuidar do setor turistico. Fica claro, ainda, que a lideranca deve
receber o apoio de todos os envolvidos, para que o programa de cooperacdo tenha

SucCesSso.

Em seguida, os envolvidos devem avaliar a percepgao do pais, tanto em relagao
ao publico interno quanto ao externo, aos grupos estrangeiros, detectando os aspectos
tangiveis e intangiveis, definindo, assim, as principais varidveis do programa de
branding. Essas variaveis devem se relacionar com as areas mais importantes do pais;

por exemplo, um pais tropical deve se relacionar com turismo, praias etc.

Para a tomada de decisdes sobre quais ferramentas devem ser priorizadas, deve-
se realizar andlises quantitativas e qualitativas. A analise qualitativa deve abordar os
motivos ou qualidades que geram orgulho nos habitantes do lugar, bem como qual ¢ a
identidade do pais. A andlise qualitativa deve se basear em uma metodologia de
pesquisas e entrevistas individuais com moradores de cidades diferentes, de diversas

classes etarias e diferentes niveis sociais, educacionais € econdmicos.

\

Quanto a percepcao interna, devem ser analisados trés grupos: turistas,
investidores e importadores. Aos turistas que ja visitaram o pais ou lugar, deve-se
perguntar se gostaram da viagem, e aos turistas externos que nunca visitaram o pais,
porque ainda ndo o fizeram. Em relacdo aos investidores, como sao eles, os empresarios
e executivos que definem o destino dos investimentos de suas empresas, ¢ importante
identificar, na entrevista, quais as varidveis e os critérios que eles utilizam para formar
suas opinides acerca de onde fazer seus investimentos. Com o grupo de importadores

deve ser feito o mesmo procedimento.

Na visao de Pérez-Miranda (2004), as estratégias de comunicacao da imagem do
pais ou do lugar devem ser adaptadas aos diferentes publicos receptores.
Exemplificando, ele mostra como desenvolveu uma estratégia de marca para a Estonia,
cuja sintese de marketing foi “em transformacdo para melhor”. No entanto, quando
criava uma mensagem para os empresarios, ele a modificava quando o publico deveria
ser de turistas. Essa transformacgao ¢ o talento criativo, concomitantemente a ado¢ao de

tecnologias inovadoras, tiveram grande sucesso em todos os tipos de receptores.
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Quando um pais cria um programa de marca, deve ter ciéncia de que o custo ¢
baixo, enquanto a implementa¢cdo do mesmo ndo o €, pois esta implementagdo se dilui
ou se divide em setor publico, associagdes, industrias, setor hoteleiro e de restaurantes,

etc. Dessa forma, assinala o autor que:

“Ndo ¢ preciso dizer que o desenvolvimento de um programa de
marca para um pais constitui uma tarefa complexa, uma vez que
contempla publicos internos e externos. A implementag¢do é ainda
mais dificil, dado o grande numero de organizagoes que precisam
adotar as politicas de gestdo de marca.

No entanto, trata-se de uma missdo possivel, e ndo sdo poucos os
exemplos de casos bem-sucedidos, sobretudo em paises que
conseguiram compreender o valor agregado com a manuten¢do da
consisténcia e da uniformidade de tom em todas as mensagens”
(Pérez-Miranda, 2004: 77)

Fiona Gilmore ¢ especialista em consultoria, e participa do Dossié explicando
como um programa de construcdo e desenvolvimento de marca-pais deve se
fundamentar em elementos como o “losango do posicionamento”. Esse posicionamento
deve mostrar-se por meio da criagdo de uma estrutura para a marca pais que tenha um
nucleo que capte o espirito de sua gente, amplificando seus elementos positivos, mas
nunca inventando esses elementos.  Assim, s3o quatro o0s posicionamentos:

macrotendéncia; publico ou partes-alvo; concorrentes; e competéncias basicas.

Gilmore (2004) exemplifica, mostrando como a Espanha e Hong Kong

desenvolveram programas de desenvolvimento de marca-pais.

A Espanha ¢ um caso tipico de reposicionamento de um pais, que comegou com
um programa de construgdo e desenvolvimento de marca (branding), ao adotar o
simbolo do sol em um desenho estilizado de Mir6. Mas o pais nao ficou somente nessa
acdo, pois passou a realizar outras agdes publicitarias, tanto nacionais quanto regionais,
reforcando a privatizacdo e o crescimento da economia. Além disso, por sediarem os
Jogos Olimpicos em 92, por divulgarem as principais cidades e seus ilustres habitantes,
as estratégias do pais conseguiram sucesso, mostrando-se entdo a Espanha como um

pais moderno, livre, democratico e competitivo.
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Gilmore (2004:82) considera que, em principio, todo pais possui alguma
identidade, mas ¢ preciso “superar o esteredtipo, que em geral se sobrepde a realidade”,

abrindo esse espago para o branding.

“Os elementos positivos da identidade da marca podem ser chamados
de ‘patrimonio de comunicagcdo’, uma cole¢do de ativos de
comunicagdo de uma marca que refletem sua ideologia, como
logotipos, slogans, identidade visual, cores, sons etc. Para um pais,
podem variar de eventos historicos e politicos a individuos especificos
(...). Numa era de incertezas, o branding efetivo de um pais ¢ como
uma injegcdo preventiva contra a ma publicidade.

O que ¢ importante perceber sobre o branding de um pais é que ele
deve ser uma amplificacdo do que ja existe, e ndo uma inven¢do
manipuladora.”

Ha alguns anos, o Reino Unido procurou modificar a imagem do pais,
procurando mostrar a “Cool Britannia”, mas tal projeto ndo teve sucesso porque
procurava mostrar que os britanicos eram modernos (cool), mas a maioria da populacao
nao correspondia, na realidade, a essa imagem. Assim, no final dos anos 90 mudou-se o

perfil da marca para “contraste”, o que combina melhor com a imagem do pais.

Gilmore acredita que uma marca deve estar no cerne de uma empresa e, se for
bem definida, representard a propria organizagdo, perdurando e enfrentando a

concorréncia. Assim também deve ocorrer com a marca-pais.

FIGURA 1 — MARCA EMPRESARIAL E MARCA PAIS
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Fonte: Gilmore, 2004: 83

A marca-pais deve estar no “coracao” das pessoas, € deve captar o espirito das pessoas

que compdem essa hacgao.

A parte mais dificil do branding ¢ determinar o posicionamento que o pais ird
extrair de seus valores basicos, do espirito das pessoas. Esse posicionamento deve ser
“aspiracional, inspiracional, desafiador, diferenciado e traduzido”, assinala Gilmore
(2004:83). Os dois primeiros conceitos sdao auto-explicaveis e, sem eles, a marca-pais
ndo atingird o sucesso. Quanto a ser desafiador e diferenciado, sao caracteristicas que
garantem que o posicionamento estard sempre visando o futuro, de forma abrangente. E
sobre ser “traduzivel”, a necessidade desse posicionamento se explica porque um pais
tem diferentes partes envolvidas (essas partes sdo a camada externa da Figura 1:

aposentados, visitantes, residentes, estudantes, investidores e formadores de opiniao).

Ao analisar o “losango de posicionamento”, Gilmore explica seus quatro

vértices, conforme a figura abaixo:

FIGURA 2: LOSANGO DE POSICIONAMENTO

Macrotendéncias

Publico/
Partes-

Concorrente
S

Competéncias
basicas

Fonte: Adaptado de Gilmore, 2004.
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A macrotendéncia se caracteriza por incluir diferentes tendéncias, como as
socioeconOmicas, status politico e juridico, tendéncia de crescimento de populagdo,
culturais, de estilos de vida etc. Vale, na macrotendéncia, indagar sobre como esta
sendo estrutura a economia do pais, se existe mao de obra suficiente, porque as pessoas

vivem ali ou saem daquele pais.

Os publicos — ou partes-alvo — sdo o conjunto de pessoas que ali vivem,
transitam ou trabalham, podendo incluir residentes, investidores, turistas, setores de
servicos, compradores, etc. E preciso definir cada um desses grupos, avaliando que

forcas eles constroem no pais.

Vale lembrar que a concorréncia diz respeito ao publico-alvo que esta sendo
focalizado pela marca pais. Quando se deseja encontrar informagdes sobre paises e
lugares concorrentes, devem ser buscadas as estatisticas e as informagdes disponiveis ao
publico, para formar a imagem do pais (ou paises) diretamente envolvidos na

concorréncia.

A fidelidade dos cidaddos ¢, também, importante no sentido de que, com a
globalizacdo e a queda das fronteiras comerciais, concomitantemente a formagao de
organizagdes transnacionais, os trabalhadores podem se deslocar mais facilmente, bem
como pessoas podem desejar viver em outros paises. “Com essa livre movimentag¢do de
talentos, hoje é vital que um pais consiga reter seus cidaddos e, de fato, atrair mais
talentos para suas praias. Trata-se de uma competi¢do por recursos humanos e mao de

obra limitados, que esta acontecendo em todos os paises”, assevera Gilmore (2006: 84).

Nesse sentido, a marca-pais deve ser usada como o fundamento sobre o qual se
constrdi a fidelidade do povo, sendo essa fidelidade importante no sentido de
concretizar a marca-pais, pois um lugar ou pais €, em sua esséncia, o conjunto de seus
cidaddos, de suas acdes e comportamentos € esse conjunto influencia, no exterior, a

visdo que se tem sobre o lugar.

Assim sendo, desenvolver a fidelidade dos cidadaos implica em fazer com que
eles se transformem em “pessoas crédulas” ou em “pessoas convictas e bem

informadas”, segundo as expressdes de Gilmore (2006). Para que isso seja possivel,
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deve ser desenvolvida uma campanha promocional, mas ¢ mais importante ainda que o
programa de branding tenha credibilidade, pois ele serd sustentado por mudangas na
infra-estrutura do lugar, pela promocdo de estratégias e de incentivos, e por estimulo a
criatividade e acdes dos cidaddos visando mostrar ao mundo que eles sdo valiosos.
Fazer um pais ter credibilidade e fama sobre essa caracteristica positiva implica, ainda,

em criar um grupo de divulgadores da marca e da comunicagdo ao mundo.

Devemos mencionar, também, que ndo basta o programa de branding ter
credibilidade, ou prometer que o pais ¢ de um determinado tipo ou que tenha algumas
caracteristicas. O programa deve, de fato, comprovar que esta dizendo a verdade sobre
0 pais, com agdes que os visitantes - sejam eles turistas ou empreendedores - possam
comprovar in loco. Outro aspecto que deve ser enfatizado pelo programa € a respeito do
desenvolvimento de outras caracteristicas, setores ou atividades que possam projetar o
pais, ou seja, espera-se que aquilo que estd sendo projetado realmente se concretize e
possa ser mostrado aos visitantes como o pais ainda tem grandes perspectivas de

crescimento para o futuro.

E sob esse aspecto que Anholt (2006) afirma que a marca é uma fonte de riqueza
para um pais e, para isso, ele destaca que devem ser realizadas diversas estratégias para
0 seu gerenciamento eficaz. Muitos ativos mundiais sdo intangiveis, e dentre eles, a
reputacdo, a marca, a imagem. Para os paises centrais, o gerenciamento de marcas ¢, a
cada dia mais, um diferencial no mercado mundial, configurando-se como uma
vantagem competitiva. Para os paises mais pobres, ¢ necessaria a consciéncia de que

algo precisa ser feito:

“Se quiserem modificar a equag¢do, devem entender que o
gerenciamento da marca-pais ira ajudd-las a  competir
estrategicamente de maneira sustentavel. Ndo partindo do principio
“minhas bananas sdo mais baratas” ou “meu carvdo ¢ de qualidade
superior”, mas de outros atributos: reputa¢do de honestidade,
transparéncia, relagdo valor — precgo, eficiéncia, boa infra-estrutura
de transportes, um sistema politico confiavel e um regime fiscal
Jjusto.” (Anholt, 2006: 89)

Sobre a discussdao se a estratégia da marca-pais deve ser desenvolvida pelo

governo ou pela iniciativa privada, Anholt esclarece que uma imagem competitiva pode
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ser transmitida por diversas formas, tanto como o pais se mostra no exterior, quando

pelo conteudo de suas acgdes (politica, vida cotidiana, violéncia ou paz etc).

Assim, a estratégia de divulgacdo da marca-pais ndo depende somente de um
ator, e sim, de todos: governo, cidadaos, iniciativa privada, empresas, instituigdes em
geral. Ocorre, porém, que muitas vezes, nao existe uma comunicagdo eficiente entre os
planejadores de marketing do setor privado e os do setor publico, fazendo com que

algumas estratégias ndo se complementem. Nesse sentido, Anholt entende que

“A publicidade ¢ util para vender produtos, mas ndo o é para
promover um pais. As estratégias de marketing de produtos
geralmente sdo compostas por campanhas de massa, na midia
eletrénica ou impressa. Quando se promove um lugar, deve ocorrer o
contrario. A estratégia de marketing inclui um conjunto de
comportamentos e um cronograma de a¢oes a cargo do governo, dos
setores empresariais e do setor relacionado com o turismo, para
conseguir que o restante do mundo conhega o pais e se interesse por
ele. Estd claro que é preciso fazer campanhas de publicidade para
atrair turistas, mas, em termos gerais, as relacoes publicas sdo mais
eficazes e menos dispendiosas.” (ANHOLT, 2006: 89-90).

Quando a imagem de um pais ¢ negativa, o melhor a fazer é procurar mudar essa
imagem, criando um didlogo entre o negativo e o positivo, por meio de argumentos

convincentes, visando transmitir as pessoas uma nova ou outra imagem do pais.

No caso de um pais que ndo possua uma forte cultura e que ndo tenha uma boa
imagem para divulgar, ¢ necessario aproveitar a figura do empreendedor, que € a pessoa
que sabe identificar as oportunidades. Em primeiro lugar, o governo desse pais deve
reconhecer o valor do empreendedor, o qual devera criar estratégias de marca-pais que
incluam medidas para reter os talentos nacionais; e essa mudanga, segundo Anholt,
comeca pelo sistema educacional: “as mudancgas na base do sistema educacional sdo as

que produzem mudangas na sociedade” (Anholt, 2006: 93).

O caso brasileiro ¢ mencionado pelo autor, que considera necessario que o
governo brasileiro identifique o gerenciamento da marca-pais como uma de suas

responsabilidades primarias, pois:
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[ . . .

O Brasil tem uma imagem muito boa, apenas maculada por certos
aspectos negativos, alguns injustificados; muito do que a imprensa
européia propaga ¢ equivocado.

“Ha grande potencial natural para o desenvolvimento de sua imagem,
mas as mensagens emitidas ndo sdo coerentes. As campanhas para
atrair o turismo contam uma historia diferente daquela difundida pelo
noticiario, no que se refere a sua politica interna e a suas relagoes
internacionais. O resultado é uma composi¢do cadtica na mente do
consumidor.

“Muitas empresas brasileiras tém potencial para transformar-se em
exportadoras de sucesso, a imagem “made in Brazil” é mais forte do
que imaginam. Elas devem pensar de maneira estratégica e trabalhar
com o governo para mostrar uma imagem uniforme. E sobretudo uma
questdo de coordenagdo de estratégias.” (Anholt, 2006: 93)

5.3 LUGARES COMO MARCA

Para Kotler et al. (2006), as localidades (ou lugares, como os autores preferem)
que encontram problemas precisam tomar algumas decisdes com vistas a mudangas,
mas muitas vezes, tentam obter ajuda do governo ou recorrem a instituicdes financeiras,
sem contudo conseguir solugdes definitivas. Como exemplo, alguns paises, quando
precisam solucionar questdes estruturais buscam ajuda nos organismos financiadores
internacionais e criam rodovias, usinas, portos, mas no fundo, toda essa infra-estrutura
ndo ¢ coordenada com as atividades do pais, levando a um desperdicio tanto dos

empréstimos, quanto dos projetos em si, que se tornam inoperantes.

Por outro lado, alguns paises insistem em conservar os recursos financeiros,
planejando programas de crescimento dindmicos que atraiam investidores, visitantes

etc.

Uma outra forma de buscar solugdes ¢ criar medidas informais sofisticadas, que
atraiam as empresas para a regido, localidade ou pais. Para Kotler et al. (2006:42),
“quando uma empresa sinaliza sua insatisfagdo com os decisores locais, regionais ou
nacionais, seguem-se discussdes intensas na tentativa de encontrar uma solucdo

satisfatoria”. S6 que, ao final do processo, desgastante, as barreiras se tornam
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intransponiveis e ndo se consegue os resultados almejados.

“A insatisfagdo com o local onde a empresa estd instalada é uma

questdo especialmente importante para as economias da ALC’, a
medida que vai se acelerando o ritmo da globalizagdo. Como
resultado das altas barreiras tarifarias, muitas empresas
multinacionais acharam necessario manter suas operagoes de
manufatura espalhadas. Agora, entretanto, elas estdo percebendo que
tarifas mais baixas tornam a fabricagdo em um unico lugar mais
eficaz em termos de custo, em razdo dos ganhos de escala.”

No Brasil, como também ocorreu no México, muitas empresas foram
incentivadas a levar suas fabricas, como ocorreu com as montadoras de automoveis
(Fiat, Volkswagen, Renault etc), ao invés de espalhar as montadoras por varias

localidades. Com isso, evitavam tarifas de importagao.

Uma outra solucdo buscada pelos lugares ¢ investir em infra-estruturas ou
atracdes interessantes mas dispendiosas, como Kotler et al. (2006) comentam a respeito
do Museu Guggenheim, que viria a ser instalado na Zona Portuéria do Rio de Janeiro,
em um projeto que acirrou a disputa de outros lugares para sediar o Museu, mas o Rio
de Janeiro venceu, assinando um contrato de 250 milhdes de ddlares, que acabou por
ndo se concretizar até o presente momento, devido a interesses antagénicos em jogo,
que nao foram considerados por ambos os lados quando se projetou o Museu. Kotler et

al. (2006:42) explicam outros desdobramentos:

“Recentemente, outros marcos arquitetonicos foram planejados
no Rio de Janeiro, incluindo um novo teatro lirico na Barra da
Tijuca e a sede de uma escola de samba projetada pelo
arquiteto  mundialmente famoso Oscar Niemeyer. Tal
abordagem costuma ser caracterizada por atos gradativos, ad
hoc, que buscam uma solu¢do unica para problemas
multifacetados. Vistos como a panacéia para os inumeros
problemas de um local, investimentos ad hoc, em alguns casos,
geram mais custos do que receitas.”

Por fim, resta ainda as localidades a realizagdo de um planejamento estratégico,

pautado pelas necessidades do mercado.
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Uma quinta reagdo ¢ fazer um planejamento estratégico voltado para o mercado,
e um conjunto de pessoas ou de instituigdes deve analisar as forgas, fraquezas, ameacas
e oportunidades de um lugar, realizando uma analise SWOT. O resultado deve ser uma
visdo de longo prazo, de cerca de Y4 de século, e nele devem ser apontados os caminhos
a serem seguidos no presente e no futuro pela comunidade local. Assim, o
planejamento estratégico orientado para o mercado tanto pode trabalhar com locais

maiores (um pais) como para pequenas localidades, como por exemplo, um balneario.

Existe, entretanto, um outro lado da questdo, que ¢, além do que o planejamento
estratégico pode fazer pelo lugar, saber o que o lugar pode fazer para solucionar seus
problemas. Para Kotler et al. (2006:43), os locais vivem em constante competi¢cdo, em
busca de investidores, de empreendedores, de turistas. No caso da América Latina e
Caribe, a concorréncia ¢ mais intensa se lembrarmos que os paises dessas regides estao
em constante competi¢do com os paises asiaticos € da Europa Oriental, vistos como

alternativas de investimentos estrangeiros.

“No ambiente turbulento e volatil da América Latina e do
Caribe - e com condig¢oes economicas globais exigentes e em
rapida muta¢do -, cada local enfrenta o desafio de entregar
alguma coisa muito boa ou inusitada ao mercado. A
capacidade de um lugar de assegurar uma posi¢do exclusiva e
uma imagem positiva no imenso mercado da ALC é parte
crucial do marketing estratégico. Cada local deve formular
uma combinagdo de ofertas e beneficios que atendam as
expectativas de um amplo numero de investidores, novos
negocios e visitantes.”

Assim, segundo os autores supracitados, o marketing de lugares se fundamenta
em quatro atividades: i) o desenvolvimento de um posicionamento ¢ de uma imagem
forte; i1) o estabelecimento de incentivos para atrair compradores e usuarios; iii) o
fornecimento eficiente de produtos e de servigos; e iv) a promog¢do de valores sobre a
imagem do lugar de maneira que os consumidores ou usuarios realmente reconhegam as

vantagens competitivas.

Para desenvolver essas atividades, o marketing de lugares ndo deve se concentrar

em apenas um ou dos fatores e, sim, deve visar uma perspectiva mais abrangente,

2 L. . .
— América Latina e Caribe
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chamando para um amplo debate sobre quais sdo esses valores e qualidades locais, a
comunidade, seus representantes, empresarios e todos os demais atores envolvidos com
aquele lugar, inclusive os setores publico e privado. Nos Estados Unidos, por exemplo,
esse envolvimento dos diferentes atores envolvidos com o lugar ja ¢ um fato comum

quando se deseja promover o marketing do lugar.

Visando tornar o marketing de lugar mais eficiente, existem trés tarefas a

realizar:

“Definir e diagnosticar as condigoes da comunidade - suas principais
forgas e fraquezas devem ser identificadas, bem como as principais
oportunidades e ameacas.

“Desenvolver uma estratégia para solucionar em longo prazo os

problemas da comunidade, baseando-se em avaliagoes realistas. Essa
estratégia deve ser fundamentada por uma combinagdo de fatores que
sejam exclusivos e comercialmente vidveis, sobre os quais possa ser
implementado um processo de valor agregado.

“Elaborar um plano de agdo em longo prazo que envolva varias
etapas intermedidrias de investimento e transformagdo - é importante
destacar que desenvolver processos de valor agregado leva tempo,

um periodo de 10 a 15 anos é realista na maioria dos casos.”
(KOTLER et al., 2006. 44)

Dessa forma, o marketing estratégico de lugar se fundamenta em diferentes
elementos. Primeiro, deve garantir o fornecimento de servigos bésicos e de uma infra-
estrutura satisfatoria para todos, habitantes e pessoas vindas de fora. Em seguida, deve
criar novas atragdes para manter o constante interesse sobre o lugar. Em terceiro lugar,
¢ necessario haver um programa de comunicagdo e de divulgacao forte. E, por ultimo,
as estratégias devem contar com o apoio dos cidaddos e habitantes do lugar, bem como

de seus lideres, representantes, institui¢des, tornando a comunidade anfitrid qualificada.

Os principais e potenciais mercados alvos que fazem o sucesso de um lugar sao:
fabricantes de bens e servigos; sedes comerciais e escritorios locais; investimento
externo ¢ mercados de exportagdo; setor de turismo e reunides de negdcios; € novos
moradores. Visto sob esse angulo, portanto, o potencial de um lugar ndo depende do

clima ou da localizagdo geografica especificamente e, sim, de outros fatores como
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vontade, energia, valores e organizagao das pessoas, destacam Kotler et al. (2006).

Em relagdo a América do Sul, os autores destacam que o marketing depende,
cada vez mais, da capacidade do lugar em desempenhar algumas tarefas, tais como a
interpretagdo, em um sentido lato, do que ocorre no ambiente, buscando compreender os
desejos de todos os envolvidos. O marketing deve, ainda, identificar forgas e fraquezas
especificas, elaborar uma visao clara e realista do que pode ser realizado, criando planos

para isso, e avaliando constantemente o desenrolar das a¢des afirmativas.

Assim sendo, nos dias atuais podemos observar como os lugares competem cada
vez mais acirradamente para atrair investimentos, negocios e turistas, bastando lembrar
que, para Kotler et al. (2006), “entre 5 e 10 por cento do espago publicitario nos jornais
e nas revistas sdo dedicados ao marketing de comunidades, cidades, regioes, estados e

nacoes”.

O marketing de lugares tornou-se uma atividade econdmica de ponta, como
Kotler et al. (2006) analisam os casos de Belize, um pequeno pais da América central
que, a partir do slogan “Mother nature's best kept secret” passou de pais agricola
(castanha de caju, etc.) a fonte de turismo, que se tornou responsavel por 18% da
economia nacional. Outro caso ¢ o do Peru, que pretende atrair novos investidores em
seu mercado, a partir da privatizagdo de empresas e do fim de subsidios para a industria

local, além de diminuir as restrigdes para a entrada de empresas estrangeiras no pais.

Para o marketing de lugares, ndo sdo apenas os governos que devem promover o
pais ou regido, mas também as empresas t€ém um importante papel nesse tema. A esse
respeito, Kotler et al. (2006:48) lembram o exemplo da cerveja mexicana, produzida por
um dos maiores exportadores do pais, o Grupo Modelo, que vende diversas marcas em

mais de 150 paises, inclusive a famosa cerveja Corona:

“Corona, considerada bebida premium fora do Meéxico - a
garrafa transparente cheia de uma bebida tentadoramente
gelada e dourada, com uma fatia de limdo introduzida no
gargalo, é uma imagem reconhecida em vdrios paises,
destacando a Corona em meio a centenas de concorrentes. Em
1999, ela tomou o lugar da Heineken como cerveja importada
de maior vendagem nos Estados Unidos. Isso foi possivel
devido a campanha publicitaria realizada a época, que
promoveu uma imagem sedutora do México como um lugar de
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descontragdo onde o consumidor poderia descansar a beira de
uma praia bonita, de mar limpido e azul, saboreando uma
Corona gelada. Assim, o Grupo Modelo, além de promover seu
proprio produto, também ressalta a imagem do México como
destino turistico e fabricante de cerveja de altissima qualidade.
A decisdo da empresa de dar destaque a origem mexicana da
cerveja e definir como publico-alvo a classe média alta nos
mercados de exportagdo funcionou.”

Apesar desse e de outros exemplos, ainda € recente, na ALC, essa nova visao de
marketing estratégico de lugar, pois exige o desenvolvimento de um conjunto de
estratégias e, cada vez mais, os lugares tentam transformar suas campanhas economicas
em estratégias de marketing visando conquistar vantagens competitivas. Mas, para isso,

devem organizar um programa sobre o lugar que pretendem divulgar.

Vale, portanto, identificar quais s3o os principais publicos-alvos dos
profissionais de marketing de lugares. Para Kotler et al. (2006:49), sdo trés categorias a
serem identificadas: 1) as pessoas e negocios que valem a pena ser atraidos; ii) pessoas e
negdcios que podem ser aceitaveis; e iii) pessoas e negocios que devem ser evitados.
Essa ¢ uma regra de ouro que precisa ser identificada de imediato, para que o marketing
de lugar seja eficiente. Enriquecendo essa explanagdo, os autores citam dois exemplos,

o Chile e o Estado do Ceara:

“Alguns lugares da ALC, no entanto, ja identificaram publicos-alvo
especificos. Por exemplo, a Agéncia de Desenvolvimento Econémico
do Chile (CORFO) estd interessada em desenvolver seu setor de TI
(Tecnologia da Informagdo) e até abriu um escritorio em San Jose,
California, para assessorar as potenciais empresas clientes
localizadas no Vale do Silicio. O empreendimento tem sido um
enorme desafio para o Chile, uma vez que o setor de TI esta na mira
de varias outras nacgoes.

“Outros lugares exploram seus potenciais para atrair novos
mercados. Tome como exemplo o Estado do Ceara, no nordeste do
Brasil. Embora esteja localizado na regido mais pobre do pais, o
Ceara obteve um crescimento economico notavel quando comparado
aos demais estados brasileiros. Entre 1985 e 1999, o Brasil cresceu
37,5 por cento, enquanto o Ceard teve um crescimento de 62,5 por
cento. As exportagoes do estado cresceram de 560 milhoes de dolares,
em 2002, para 600 milhoes de dolares, em 2003, e espera-se que
atinjam 1 bilhdo de dolares em 2006.”
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Em relacdo ao Ceard, os autores concluem que foram diversos fatores que
contribuiram nao s6 para a imagem do lugar, mas para o sucesso da estratégia de
marketing, identificando, dentre elas, agdes do governo do Estado, agdes empresariais,
investimentos privados em infra-estrutura de turismo, modernizagdo, industrializacao,
atracdo de novas empresas para o Estado, melhorias para a populacdo (mais escolas,

aumento da taxa de alfabetizacao etc).

5.4 O MARKETING DE LUGARES: SEU DESENVOLVIMENTO

Para Kotler et al. (2006:), a necessidade de atrair investimentos comerciais,
industriais e econdmicos ¢ uma das categorias de publico alvo de quem lida com o
marketing de lugares. Hoje em dia essa categoria ¢ um mercado mais intenso, sobretudo
em funcdo do mercado de trabalho, freqiientemente atingido pelas crises financeiras
mundiais. Vale lembrar que os mercados ALC sofrem com o desemprego em setores
tradicionais, levando os profissionais de marketing de lugares se voltarem para o

comércio € a industria.

Assim, esses dois setores passaram a ser mais exigentes, quando visam se
instalar em um determinado local, profissionalizando cada vez mais a busca do lugar
adequado. Além disso, outros setores, como os bancos, as imobilidrias e similares,

passam a oferecer consultorias para auxiliar na busca desse lugar perfeito para investir.

“Dentre os servigos oferecidos estdo a criagdo de estratégias
de lugar, avaliagdo do mercado de trabalho, comparagées dos custos
e das condigdes operacionais, comparagoes dos impostos, pesquisas
de imoveis, avaliagdo dos incentivos, negociacdo e até gestdo do
projeto de transferéncia. Os indicios do rapido crescimento desse tipo
de conhecimento se fazem notar pelo numero cada vez maior de listas
de classificagdo de lugares surgidas em anos recentes. As
comunidades, cidades, regioes, estados e nagoes sdo classificadas em

todas as dimensoes possiveis e improvaveis.” (KOTLER et al., 2006:
61)
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No mercado da América Latina e Caribe, as agéncias de investimento também
disponibilizam ajuda para os investidores estrangeiros; varios paises possuem suas
proprias agéncias, oferecendo assim esses servigos. Basta lembrar que, na década de 90,
diversos fabricantes de automoveis se instalaram no Brasil, como a Renault e a Honda,
dentre outros, os quais entraram no pais realizando investimentos de grande montante
nas suas linhas de montagem mas, para isso, os governos estaduais abriram inimeras
institui¢cdes visando os incentivos e a promocao desses investimentos. Outros paises,

como o México, também optaram por essa solugao.

Nesse contexto, os profissionais de marketing de lugares devem saber como as
empresas tomam suas decisoes de investimento, o que ¢ feito, geralmente, visando em
primeiro lugar estabelecer a classificagdo dos melhores e potenciais lugares, analisando
em seguida os demais perfis do lugar. Esses indicadores sdo chamados de "fatores de
atracdo", e podem ser do tipo concreto ou abstrato. Kotler et al. (2006:63) explicam:
(13 ~ . .

Os fatores concretos sdo aqueles que podem ser medidos em termos mais ou menos
objetivos. Os fatores abstratos ndo sdo tdo faceis de medir e representam as

caracteristicas mais subjetivas de um lugar”. Melhor explicando, temos:

- Fatores concretos: estabilidade economica produtividade; custos; conceito de
propriedade; servigos e redes de apoio local infra-estrutura de comunicagao localizagdo

estratégica; esquemas e programas de incentivo.

- Fatores abstratos: criagdo de nichos; qualidade de vida; competéncias
profissionais e de mao-de-obra cultura; relacionamentos pessoais; estilo de gestdo;
flexibilidade e dinamismo; profissionalismo no contato corno mercado

empreendedorismo.

Esses fatores possuem pesos diferentes, € a maioria das empresas atribui a maior
parte do peso aos fatores concretos, sobretudo em relacdao aos custos mas, hoje em dia,
diversas empresas passaram a valorizar também os fatores abstratos, que podem ser

sintetizados na expressao "qualidade de vida".

Para os autores supracitados, um lugar pode fortalecer sua base economica de

quatro formas: uma delas ¢ manter os negdcios atuais e isso ¢ muito importante em um
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mercado onde as empresas muitas vezes ndo possuem raizes, transferindo-se com
freqiiéncia e deixando para tras paises ou lugares onde antes atuavam. Devemos
acrescentar que a migracao interfronteiras estd aumentando. Como exemplo, Kotler et

al. (2006:64) mostram que:

“Para a Volkswagen, foi lucrativo centralizar sua produgdo do
carro Beetle na linha de montagem em Puebla, no México. A
globaliza¢do e o acordo do Nafta tornaram a centralizagdo da
produg¢do no Meéxico a opg¢do logica, tanto pela eficiéncia
quanto pela produtividade. Embora outros paises onde a
Volkswagen monta seus carros, como o Brasil, quisessem ter a
linha do Beetle, foram desapontados ao ver as instalagoes e os
empregos irem para um concorrente.”

Assim, um lugar precisa ter uma espécie de didlogo com as empresas, se desejar
que elas permanecam em seu territdrio, € os lideres e governantes locais devem ter a
percepcao de que o lugar ¢ comparado com outros lugares, sendo decisivo para o
processo de escolha das empresas. Esses lideres devem, também, saber que seus lugares

sofrem com a concorréncia, ja que todos disputam os investimentos para si.

Em segundo lugar, os locais devem promover um planejamento e organizar os
servigos, para que as empresas possam se instalar. Afinal, as empresas produzem ali o
que irdo vender em mercados por vezes muito distantes, € mesmo assim, sera no lugar
escolhido para suas instalagcdes que ira gerar empregos e retorno para a economia local.
Nesse sentido, quando um lugar ¢ escolhido, seus lideres e governantes devem ter
consciéncia de que ¢ preciso identificar os fatores concretos e os abstratos sobre os
quais possam influenciar criando ofertas exclusivas, pois este € o principio do valor

agregado. Para exemplificar esse caso, os autores mostram o caso da Costa Rica:

“O Global Competitiveness Report de 2003 classificou a Costa Rica
em quinto lugar entre os paises da ALC em 'Competitividade Geral' e
em quarto lugar em 'Prontidao Interconectada’. O pais esta entre os
30 principais exportadores de alta tecnologia, segundo o Human
Development Report (2001). Em 2005, esta previsto que a Intel
exportara 3,5 bilhoes de dolares em circuitos eletronicos e micro-
estruturas de suas trés instalacoes na Costa Rica, aproximadamente
22,3 por cento das exportagoes projeta das do pais. 60 Entre 1997 e
2002, ela atraiu 650 milhoes de dolares em investimentos no setor de
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eletronicos, quase 22 por cento do IED no pais. O Conselho de
Investimentos da Costa Rica (CINDE) - organizagdo privada sem fins
lucrativos fundada em 1982 - teve um papel importante na promog¢do
do pais a potenciais interessados, atraindo-os para a zona franca do
'Corredor Tecnologico'.” (Kotler et al., 2006: 64)

Este caso mostra como a combinacdo de fatores pode ser um atrativo para os

investidores, se houver o empenho dos governos locais.

Um terceiro fator identificado por Kotler et al. (2006) diz respeito a necessidade
de um lugar facilitar a abertura de novos negocios. Ha diversos programas de incentivo
as pequenas e médias empresas e, nos anos 90, os governantes e representantes de
diversas comunidades visitaram os Estados Unidos, visando conhecer melhor como se
pode melhorar o ambiente empresarial para os empreendedores. A resposta a essa busca
teve como resultado que diversas comunidades e paises da América Latina e Caribe
vém buscando programas de apoio aos empresarios, que incluem as pequenas e médias
empresas, como ocorre no Brasil, com o SEBRAE, um 6rgdo que treina e assessora
novos e pequenos empreendedores, € como ocorre com outras instituicdes no mundo
inteiro, onde sdo promovidos incentivos aos bancos para ajudar as novas empresas, com

concessao de empréstimos e outros itens.

Na Asia, por exemplo, as economias vém melhorando o ambiente para os
empreendedores, como ocorre com Taiwan, em setores como computadores,
telecomunicagdes e semicondutores. Além disso, as instituicdes de pesquisa divulgam o
conhecimento técnico e colocam tecnologia nativa a disposi¢do de setores prioritarios

logo nos primeiros estdgios da marcha do pais rumo a industrializagao.

Esses passos ainda sdo iniciantes na América Latina e no Caribe, onde as
empresas encontram muita burocracia e falta de financiamento, além da falta de
infraestrutura. Logo, um lugar que deseje atrair projetos e empresas deve criar seus
proprios projetos, oferecendo vantagens comerciais. Diversos paises e lugares da ALC
vém lancando programas de marketing de lugares visando atrair investimentos,
industrias, moradores e turistas. Outros paises ou lugares criam estratégias mais
sofisticadas, aliando todos os passos do processo. Nesse contexto, Kotler et al. (2006:

68) concluem que “entregar-se a uma estratégia laissez-faire de mercado dificilmente
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resultara em sucesso. Resultados duradouros requerem uma estratégia claramente

definida e abrangente”.

Um quarto fator ¢ a questdo da exportagdo, que precisa ser analisada quando um
lugar produz mais produtos do que os outros desejam comprar. Um exemplo ¢ o Chile,
cujo setor comercial representa cerca de 50% do PIB, com as exportagdes tendo como
destaque o cobre, produtos florestais, vinho e salmao. Segundo Kotler et al. (2006), esse
ultimo produto cresceu muito desde a década de 90, com o pais recebendo mais de 4
bilhdes de dolares de investimentos que geraram 35 mil empregos no setor. As
exportacdes alcancaram, em 2000, mais de 1 bilhdo de dolares, enquanto nove anos
antes alcancavam somente 160 milhdes de dolares. Hoje, a Noruega € o unico pais que

compete no setor de salmao com o Chile.

Um outro fator que deve ser analisado ¢ a competéncia gerencial em previsao e
logistica, que pode reduzir fortemente os custos, aumentando, concomitantemente, a
produtividade. Isso vem sendo feito nos Estados Unidos, onde a industria de confecgao
trabalha com mao-de-obra barata, sistema de fornecimento just in time € uma estreita
comunicac¢do, baseada em tecnologia da informacao, para fornecedores e compradores.
Se ndo for assim, ¢ mais interessante para as empresas se transferirem para lugares onde
a mao de obra ¢ mais barata, como a China, onde além desse fator, se pode contar com

terras, qualidade no trabalho e nos produtos e uma alta qualificacao dos trabalhadores.

Jana ALC, a maioria dos lugares na ALC criou uma forte imagem exportadora.

“Suas centenas de produtos, desde commodities e roupas até
componentes de valor agregado e de alta tecnologia, desfrutam
reputagoes em todo o mundo pela qualidade e pelo valor. A lista de
produtos principais de exportagdo da ALC inclui cobre, ferro, grdos,
frutas, peixe, carne, produtos florestais, suco de laranja concentrado,
téxteis, confecgoes, calgcados, aco, microprocessadores, software,
carros e avioes. O México é especialmente famoso pela produtividade
e qualidade dos carros montados no pais e exportados para inuimeros
mercados por grandes fabricantes mundiais. Empresas como
Volkswagen, Chrysler e General Motors investiram bilhées de dolares
no pais, contribuindo para que ele se tornasse um dos principais
exportadores do mundo.” (Kotler et al., 2006: 69)

Vale lembrar que o grande produto mexicano ¢ o petroleo, ja que o pais detém a
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quarta maior reserva do hemisfério ocidental, embora as reservas correspondam a 12
anos/produgdo, enquanto na Venezuela as reservas estdo previstas como de 70

anos/producao.

Kotler et al. (2006) dizem que certos paises, devido a producdo de itens abaixo

do padrdo, acabam por receber a fama de fabricar produtos de ma qualidade.

Um caso ilustrativo ¢ a respeito das industrias automotiva e de autopecas no
Brasil e no México, que mostram como esses paises vém realizando esforgos para

agregar valor aos seus proprios produtos e servigos.

Visando exportacdes, os lugares devem utilizar diversas ferramentas, dentre as
quais: 1) participantes dos setores publico e privado podem cooperar para criar estra-
tégias que fortalecam as oportunidades de exportagdo; ii) o governo local pode instalar
escritorios de assessoria de exportacdo; iii) o governo local pode oferecer incentivos
financeiros para atividades voltadas a exportagdo, como participagdo em feiras
comerciais; e iv) o governo local pode ajudar as empresas interessadas em exportagdo a
recrutar funcionarios com experiéncia na area. O treinamento em relagdes culturais e em

linguas sao dois atributos cada vez mais importantes; segundo Kotler et al. (2006).

O marketing de lugares implica em algumas escolhas fundamentais, e para atrair
as pessoas, devem ser implementadas as seguintes estratégias: 1) marketing de imagem;

i1) marketing de atragdes; iii) marketing de infra-estrutura; e iv) marketing de pessoas.

Quanto a primeira estratégia, o marketing de imagem, os paises e lugares da
ALC devem mostrar uma imagem forte, que atraia compradores em potencial, para que
facam frente a diversidade de paises e de suas ofertas no mundo. Assim sendo, o
objetivo do marketing de imagem ¢ idealizar um slogan compativel com a realidade do
lugar, a0 mesmo tempo em que deve esse slogan ser criativo, para que chame atengao
para a importancia e para a diferenca desse local. Um exemplo de marketing de imagem
do pais eficiente vem sendo desenvolvido pelo Chile, h4a alguns anos, com bons

resultados.

No entanto, devemos lembrar que nem todos os slogans tém resultados positivos,
e isso acontece quando nao ha compatibilidade do slogan com a realidade ou, entdo,

quando ndo ¢ original e objetivo.
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Para Kotler et al. (2006), um lugar precisa estar posicionado em uma das
situagdes de imagem: excessivamente atraente, imagem positiva, imagem fraca, imagem

contraditoria, ou imagem negativa.

Em relagdo a imagem excessivamente atraente, como ocorre em lugares como
Buzios, balneario paradisiaco do Estado do Rio de Janeiro, o que resultou do boom de
divulgacdo da imagem foi um grande nimero de pessoas, com engarrafamentos e precos
muito altos em todos os locais, 0 que ndo ocorria nos anos 60, quando Brigitte Bardot

visitou as praias desertas de uma quase vila, ainda pouco explorada.

“A pequena Buzios tem moradores de 60 nacionalidades diferentes.
Como resultado do fascinio, cerca de 500 mil pessoas visitam a
cidade todos os anos. A rua principal - rua das Pedras - tornou-se o
endereco de alguns dos restaurantes, butiques e danceterias mais
badalados do pais. No entanto, engarrafamentos, falta de dagua e
prateleiras de supermercados vazias estragam a festa de muitos dos
visitantes. Um lugar tdo bem-sucedido precisa de pouco marketing e
poderia, até mesmo, pensar em reduzir seus esfor¢os nessa drea.
Buzios precisa limitar seu publico-alvo, e outros lugares similares no
espetacular litoral brasileiro deveriam pensar em criar um ambiente
mais favoravel para atrair esse excesso de pessoas.” (Kotler et al.,
2006: 72).

Quanto a imagem positiva, fica claro que quando um lugar possui uma imagem
positiva, as empresas procuram tirar vantagens dessa qualidade, associando essa
imagem do pais ou lugar ao produto que exportam, como ocorre com o café¢ da

Colombia.

“Um exemplo sofisticado de negocio que se associa a lugares com
imagens positivas é a Royal Caribbean Cruises, a segunda maior
empresa de cruzeiros do mundo, que possuia 29 navios em meados de
2004. Quatro navios novos e ultramodernos estavam sendo
construidos para elevar a capacidade total da frota de 60.500 passa-
geiros para 64.000 até 2006. Os navios da Royal Caribbean servem
160 destinos ao redor do mundo, e muitos deles atingem destinos da
ALC, como as Bahamas, Bermudas, Caribe, Meéxico e Canal do
Panama. A empresa optou por se associar a uma infinidade de
destinos visiveis e seu logotipo combina uma dncora e uma coroa real
para simbolizar a sofistica¢do de seus cruzeiros. Assim, a imagem é
refletida tanto em forma textual quanto visual.” (Kotler et al., 2006:
73)
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A imagem fraca de um lugar corresponde a falta de uma estratégia de marketing
com mensagem clara, e tal fato pode se dar quando o lugar ndo dispde de um atrativo
significativo, ou quando faltam recursos para investir na imagem. No entanto, seria
importante que esse lugares procurassem modificar a imagem que possuem,
transformando caracteristicas atraentes em vantagem competitiva, com vistas a sair do

anonimato.

Caso semelhante ¢ o da imagem contraditoria, o que acontece em muitos
lugares. As pessoas possuem visdes diferentes e até mesmo opostas sobre o lugar. Na
ALC isso ocorre com uma certa freqiiéncia, onde as pessoas véem os paises e lugares de

forma muitas vezes dicotomica, por exemplo, desenvolvido mas com violéncia.

“Sdo Paulo, por exemplo, é percebida tanto como um centro de
negocios moderno, internacional, onde toda empresa desejada se
estabelecer, quanto como uma cidade a ser evitada em razdo de seus
congestionamentos, altos custos e altas taxas de criminalidade.
Buenos Aires com freqiiéncia ¢ apresentada como um lugar
cosmopolita com forte influéncia européia e uma vida noturna
fantastica, bem como um lugar deprimido em razdo da recessao
economica de 2001-02.” (Kotler et al., 2006: 74)

Nesses casos, o marketing de lugares tem como tarefa destacar o lado positivo,
visando reverter a imagem do lugar, mas o grande problema ¢ quando os pontos

negativos sao enfatizados na midia, ficando latentes no imaginario dos consumidores.

Fato semelhante ocorre com os lugares que possuem imagem negativa, como no
caso do Haiti, pais com grande violéncia, pobreza extrema e instabilidade politica. Nao
¢ facil mudar essa imagem, o que leva tempo e exige grandes esforcos do marketing de

lugares.

Para que se torne interessante, um lugar deve investir em atracdes. Lugares
paradisiacos ja sdo, em si, pela natureza, atrativos. Mas existem outros lugares que
precisam desenvolver um marketing de atragdes, que tanto podem ser belezas naturais,
quando um patriménio histérico. Kotler et al. (2006) mostram que Brasilia, por

exemplo, ¢ uma referéncia de arquitetura moderna, e a atracdo do lugar sdo os prédios
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com linhas avancadas, que atraem visitantes.

Niter6i ¢ outra cidade que vem buscando desenvolver o marketing de atracdes,

mostrando o mesmo perfil que Brasilia, a partir da criagdo do Museu de Arte

Contemporanea, que pelas linhas arquitetonicas modernas se transformou em atragao,

fazendo com que o governo local procurasse construir novos prédios com o mesmo

perfil arquitetonico, visando utilizar esse diferencial para o marketing de atragdes.

Da mesma forma, os lugares, visando dar destaque a alguma atragdo, buscam

construir prédios diferentes, como centros de convengdes e de exposi¢des. Outro

exemplo ¢ a Calle Florida, em Buenos Aires, cujo comércio, com restaurantes e lojas

sofisticados, atrai turistas e visitantes.

O marketing de infra-estrutura visa mostrar o desenvolvimento de um lugar.

Para Kotler et al. (2006:79), na ALC,

“... oS investimentos em infraestrutura agora desempenham um

papel mais central do que antes. Os investimentos nessa drea
ndo sdo apenas desejaveis, mas também ajudam a reduzir o
desemprego, e tém o apoio substancial de instituicoes de
investimentos multilaterais como o Banco Mundial e o Banco
Interamericano de Desenvolvimento (BID).”

Esse marketing implica, ainda, o desenvolvimento de telecomunicagdes e

investimentos em tecnologia da informacdo, bem como uma rede de estradas,

aeroportos e portos que correspondam as necessidades dos visitantes. Como exemplo,
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“Varios portos da ALC tentaram se adaptar as novas exigéncias do
mercado e encontrar uma maneira de conquistar uma parcela do
negocio de transbordo de cargas. (...) Investimentos macicos também
foram planejados na construg¢do e expansdo de aeroportos na ALC.
Em 2000, por exemplo, o Brasil planejou investir 1,3 bilhdes de
dolares em 67 aeroportos. Para o aeroporto de Guarulhos, em Sao
Paulo, estava planejado um terceiro terminal de passageiros e novas
instalagoes de carga. O projeto do aeroporto Nueva Ezeiza em
Buenos Aires, Argentina, a um custo estimado de 1,3 bilhdes de
dolares, também foi anunciado. O custo do novo aeroporto na Cidade
do Meéxico foi estimado em 5,5 bilhdes de dolares. Até mesmo a
pequena ilha caribenha de Dominica anunciou seus planos de
construir um aeroporto internacional, que seria um passo essencial



na atragdo de turistas.” (KOTLER et al., 2006:79).

Por fim, vale mencionar o marketing de pessoas, que pode ser sintetizado no fato
de que um lugar, em sua esséncia, ¢ o reflexo de seus cidadaos e habitantes. Sob esse
ponto de vista, vale mencionar as campanhas de marketing de pessoas que vem sendo
desenvolvido pela Irlanda, sintetizadas na frase: “As pessoas sdo para a Irlanda o que o

champanhe ¢ para a Franca”.

5.5 CONSTRUCAO DA IMAGEM DE UM LUGAR

Para Kotler et al. (2006: 182), a imagem de um lugar como um conjunto de
atributos formado por crengas, idéias e impressdes que as pessoas tém desse local e as
imagens “costumam representar a simplifica¢do de inumeras associagoes e fragmentos
de informacgoes e sdo o produto da mente tentando processar e enquadrar enormes

quantidades de dados relacionados a um lugar”.

A percepcao de uma pessoa influencia a imagem, e essa percep¢ao ¢ composta
por um conjunto diversificado de conceitos. Ao analisar a diferenga entre uma imagem e

um estereotipo, os autores explicam que:

I

. um estereotipo sugere uma cren¢a amplamente difundida, muitas
vezes distorcida, simplista e profundamente arraigada. (...) Uma
imagem, por outro lado, é uma percep¢do pessoal de um lugar que
varia de individuo para individuo e, em geral, é mais facil de mudar
do que um estereotipo.” (KOTLER et al., 2006: 183)

Devemos também mencionar que as pessoas sdo diferentes e possuem imagens
diferentes e particulares acerca de um mesmo lugar, por exemplo, uma pessoa entende
uma cidade como o local onde vive ou onde nasceu, mas para outras, pode significar um
lugar moderno ou para visitar nos finais de semana. Dessa maneira, quando um lugar

deseja construir uma imagem, deve pesquisar quais os potenciais moradores desse lugar,
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descobrindo entre eles qual a imagem que tém.

A esse respeito, Kotler et al. (2006) contam uma historia sobre as reagdes de trés
cortadores de pedras, quando perguntados o que estavam fazendo. Um disse que estava
cortando pedra, o outro, que faz parte de uma equipe que construia uma catedral, ¢ o
terceiro disse que estava honrando a Deus. Com essa metafora, os autores explicam que
cada lugar tem sua estratégia, e cabe aos profissionais de marketing, aos visitantes e aos
moradores enxergar todos os melhores angulos, tanto quebrar pedras quanto honrar a

Deus e construir catedrais. S@o visdes que acrescentam, que somam.

Por esse motivo, ou seja, tentar sempre descobrir qual a imagem do lugar, ¢ que
os profissionais de marketing visam criar estratégias, pois tém consciéncia de que essa
imagem ird influenciar os visitantes e os empreendedores. Vale lembrar, também, que
quando alguém, a partir da percep¢do de imagem de um lugar, o escolhe para viver, ou
quando um investidor passa a ter negocios naquele lugar, eles passam a ser parte da

imagem que sera projetada para os demais.

Nesse sentido, a gestdo estratégica da imagem ¢ um processo continuo:

I

. no qual se pesquisa a imagem do lugar entre os varios publicos,
segmentando e definindo seus publicos especificos, posicionando as
atragées do lugar para respaldar sua imagem desejada e
comunicando essas atragoes aos publicos-alvo. A premissa implicita
da GEI ¢ que, como a imagem do lugar é identificavel e muda ao
longo do tempo, o profissional de marketing de lugares precisa ser
capaz de rastrear e influenciar as imagens dos diferentes publicos-
alvo.” (KOTLER et al., 2006: 185)

Quando uma imagem ¢ fixada em um determinado publico, ¢ dificil as pessoas
pensarem diferente, mudarem a opinido sobre o lugar, pois permanecem com aquela
antiga visdo. Essa imagem pode ser modificada quando os meios de comunicagdo
passam a divulgar de forma intensiva novas informagdes sobre o lugar. Assim, o que se
pode concluir a esse respeito ¢ que a gestdo de imagem de um lugar “é um processo
continuo de pesquisa, tanto de suas mudangas quanto de tentativa de compreensdo de

sua dinamica” (Kotler et al., 2006:185).
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5.6 MENSURACAO DA IMAGEM DE UM LUGAR

Existem algumas maneiras de mudar a imagem de um lugar, e basicamente sao
duas as mais importantes: 1) escolhendo um publico-alvo e ii) avaliando as percepcdes

que o publico-alvo tem dos atributos importantes.

Ao escolher um publico-alvo, ¢ necessario escolher qual sera esse publico. Eles
podem ser: potenciais novos moradores, visitantes, compradores de produtos e servicos
do lugar, investidores, empreendedores, investidores estrangeiros e especialistas em

lugares.

Mesmo assim, esses sete “publicos” sofrem variagdes em seu interior, podendo
ser subdivididos. Por exemplo, os visitantes podem ser turistas ou viajantes de
passagem. E valido que os especialistas em marketing dividam um determinado publico
em segmentos menores, o que permite identificar as caracteristicas de cada sub-grupo.
As caracteristicas podem ser objetivas (demograficas, por exemplo), objetivas
complexas (como classes sociais, estilo de vida), medidas comportamentais

(oportunidades de compras) ou medidas inferidas (personalidade, beneficios esperados).

Quanto aos segmentos de mercado, seis caracteristicas sdo fundamentais:

“l. Mutuamente exclusivos: os varios segmentos identificados ndo se sobre-
poem.

2. Completos: cada potencial membro-alvo deve ser incluido em um
dos segmentos.

3. Mensuraveis: o tamanho, o poder aquisitivo e o perfil dos
segmentos resultantes podem ser prontamente medidos.

4. Acessiveis: os segmentos resultantes podem ser alcangados e
atendidos de maneira eficaz.

5. Substanciais: os segmentos resultantes sdo suficientemente grandes
para valer o esforgo.

6. Diferencialmente receptivos: o segmento é util apenas se reagir de
maneira diferente dos outros segmentos ds vdrias estratégias, aos
varios tipos e ao timing do marketing.” (Kotler et al., 2006: 188)
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Quando um publico global ¢ segmentado por critérios importantes, deve-se
identificar os atributos que um publico mais especifico escolheria para avaliar um lugar.
Dentre esses critérios ou atributos, temos a mensuragdo da percepcao do publico, que
pode ser dividida em trés abordagens: i) mensuracdo da familiaridade-preferéncia; o

diferencial semantico e os mapas de avaliagdo.

5.6.1 FAMILIARIDADE DO PUBLICO-ALVO

Para se estabelecer a familiaridade do publico-alvo com o lugar, ¢ importante
identificar o quanto as pessoas se sentem em relacdo a este lugar. Para estabelecer a
familiaridade, pede-se aos entrevistados que marquem uma das seguintes alternativas: a)
nunca ouvi falar; b) ouvi pouca coisa; ¢) conhe¢co um pouco; d) conheco razoavelmente;

e ¢) conhego muito bem.

“Os resultados indicam a percepgdo que o publico tem de um lugar.
Se a maioria dos respondentes marcar as primeiras duas ou trés
categorias, o lugar apresenta um problema de percep¢do. Pede-se,
entdo, aos entrevistados com alguma familiaridade com o lugar, que
marquem uma das seguintes alternativas para descrever qudo favo-
ravelmente se sentem em relagdo ao lugar: a) muito desfavoravel; b)
um pouco desfavoravel, c) indiferente; d) um pouco favoravel,; e e)
muito favoravel. Se a maioria dos respondentes marcar as primeiras
duas categorias, o lugar apresenta um grave problema de imagem.”
(Kotler et al., 2006: 188).

5.6.2 DIFERENCIAL SEMANTICO

Em relagdo ao diferencial semantico, um especialista em marketing de lugares
deve pesquisar também o contetdo da imagem do lugar e, para isso, uma das
ferramentas mais comuns ¢ a avaliacdo de diferencial semantico, que deve seguir os

passos:
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O primeiro passo ¢ criar um conjunto de dimensdes relevantes — para isso, deve-
se solicitar que os entrevistados identifiquem as dimensdes que elas escolheriam sobre
um lugar. E possivel perguntar, por exemplo: “Em que vocé pensa ao contemplar a
possibilidade de férias?”, sugerem os autores, explicando que as respostas poderiam
incluir tempo, oportunidades de recreagado, interesse histdrico, custo, etc e que cada item
pode ser mais detalhado, com a criagdo de uma escala de cinco a sete pontos, com

extremos (muito desfavoravel, muito favoravel, por exemplo).

O segundo passo ¢ reduzir o conjunto de dimensdes relevantes, pois o nimero de
dimensdes deve ser pequeno para que o entrevistado ndo se canse ao responder. As

questdes devem ser objetivas e ndo podem ser repetitivas.

No terceiro passo, deve-se administrar um instrumento para amostra de
respondentes, pedindo-se aos entrevistados que classifiquem, de cada vez, um lugar.
Para isso, ¢ interessante ordenar os adjetivos bipolares de forma a que se tenha uma
escala abrangente e diferenciada e, com os resultados, as escalas podem, entdo, ser

ordenadas para exibir todos os adjetivos positivos, facilitando a interpretagdo dos dados.

O quarto passo inclui o calculo da média dos resultados, ou seja, a média das
percepcoes dos entrevistados, calculada em escala. Ao conectar os valores dessa escala,

se chegaréd a imagem do publico entrevistado sobre o lugar.

O quinto passo visa verificar a variacdo da imagem tirando a média, pois essa
varia¢ao ndo ¢ simples ou Unica. Se houver uma grande variacdo, a imagem nao ¢ forte

e isto faz com que seja necessario fazer uma segmentacao adicional do publico.

5.63 MAPAS DE AVALIACAO

Os mapas de avaliagdo servem para se mensurar como os habitantes véem um
lugar, a partir de suas impressdes visuais. De acordo com essa técnica, devem ser feitas
entrevistas com os habitantes de uma cidade, avaliando-se as suas percepgdes sobre
residentes de diferentes areas do lugar. Em seguida, as palavras e respostas sdo estrutura

das de forma geografica, explicando-se ao final, para cada regido, bairro, etc, quais sao
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as caracteristicas mais marcantes ¢ o que os habitantes acham (gostam mais, gostam
menos etc). Outra técnica ¢ entrevistar um grupo de especialistas com profundo

conhecimento do lugar.

5.7 DIRETRIZES QUE DELINEIAM A IMAGEM DE UM LUGAR

Para Kotler et al. (2006: 190), ¢ preciso estabelecer uma metodologia para que se
tenha uma visdo completa sobre a percep¢do da imagem de um lugar, pois somente a
partir desses dados sobre a imagem ¢ que os planejadores poderao decidir qual imagem
irdo divulgar sobre o lugar. Assim sendo, “um dos desafios é criar uma imagem eficaz

para cada publico-alvo™.
Os principais critérios para criar uma imagem eficaz sao:

1) A imagem deve ser valida, pois se um lugar divulga uma imagem que nao

corresponde ao real, estd fadada ao insucesso.

i1) A imagem deve ter credibilidade, pois se a imagem planejada ndo for crivel,
as pessoas poderdo ndo acreditar na mensagem, tornando a avaliacdo do lugar perigosa
na medida em que ndo serd essa a imagem vista e percebida quando os visitantes

tiverem contato com o lugar.

iil) A imagem deve ser simples, como explicam Kotler et al. (2006:191):

“Se um lugar divulga muitas imagens de si mesmo, isso pode gerar
confusdo. Sem elaborar nenhuma estratégia, a maioria dos lugares
divulga qualquer imagem que pareca vagamente positiva. Nesse
cendario ndo ha prioridades e tudo acaba sendo promovido. Na melhor
das hipoteses, o resultado é a confusdo.”
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iv) A imagem deve ser atraente, sugerindo um lugar onde as pessoas teriam

prazer em viver, em visitar, em investir ou em trabalhar.

v) A imagem deve ser diferenciada, e essa imagem so sera eficaz quando for
diferente de outros temas comuns. Nao basta, como afirmam Kotler et al. (2006), dizer
que € um “paraiso”, ou que ¢ a melhor opgdo “para negodcios”, pois esses conceitos se

aplicam a iniimeros outros lugares, ndo diferenciando um “paraiso” de outro.
1 tros 1 , dift d « ” de out

A esse respeito, os autores exemplificam com o Suriname, um pais cujo nome
ndo contribui em nada para o sucesso da imagem, haja vista ter sido Guiana Holandesa,
e hoje ter mudado o nome, sem nenhuma associa¢do positiva a ele. Outro exemplo ¢
Myanmar, cujo nome antigo era Burma. Também nesse caso, ndo foi criada uma

imagem, e as pessoas nao identificam os paises, tanto o Suriname quanto o Myanmar.

Do lado oposto, os autores comentam que “alguns lugares herdam nomes
excelentes. Um nome emocionante (Cuba), romantico (Riviera Mexicana) ou imponente

(Brasil) leva vantagem em uma economia global que valoriza a imagem” (Kotler et al.,

2006: 192).
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5.8 FERRAMENTAS DISPONIVEIS PARA TRANSMITIR UMA IMAGEM

Sdo trés as mais importantes ferramentas para criar uma imagem eficaz de um
lugar: 1) slogans, temas e posicionamentos; ii) simbolos visuais; e iii) eventos e

realizagdes.
Slogans, temas e posicionamentos

Os criadores de slogans geralmente estdo envolvidos diretamente com uma
determinada campanha que, se tiver sucesso, podera se reproduzir em novas campanhas
e outros projetos. Um slogan deve ser curto e integrado a um plano de marketing

estratégico, sendo bastante titeis para criar motivagao nas pessoas.

Nesse sentido, um slogan forte deve gerar uma plataforma a partir da qual a
imagem do pais possa crescer, como ocorre em alguns paises e regides, citados pelos
autores: Antigua e Barbuda — “investindo no paraiso”; Aruba — “morada da felicidade”,
Caribe — “a vida necessita do Caribe”, e assim por diante (KOTLER et al., 2006: 193).
Embora sejam lugares semelhantes e com imagens muito parecidas, pois sao todos
paises da mesma regido, o Caribe, cada um criou sua imagem propria, sendo que o

Caribe tem uma outra imagem, que pode ser extensiva a todos os paises.

Devemos mencionar que uma variagdo da utilizagdo de um slogan abrangente ¢
explicar de forma detalhada os temas que irdo compor os programas de marketing para
um determinado publico-alvo, com programas também especificos para esse publico.
Esses temas, embora devam ser flexiveis, necessariamente devem se fundamentar na

realidade.

“O Instituto Costarriquense de Turismo (ICT) desenvolveu uma
plataforma a partir do tema "Ndo contém ingredientes artificiais”,
com a finalidade de posicionar o pais como destino de escolha para
ecoturistas. O ICT concretizou o tema com iniciativas que incluem a
conservagdo dos recursos naturais da Costa Rica, como as praias do
pais, as reservas naturais, a flora e a fauna.” (Kotler et al., 2006:
193)

Deve ser utilizado também o posicionamento de imagem, segundo o qual, um
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lugar se posiciona em termos locais, nacionais e internacionais, dependendo do tipo de
atividade ou atracdo  que pretenda divulgar. Nesse sentido, “o desafio do
posicionamento é criar uma imagem que comunique beneficios e atributos exclusivos

que fagam um lugar destacar-se dos demais”, asseveram Kotler et al. (2006: 194).

5.8.1 SIMBOLOS VISUAIS

Os simbolos visuais tém grande destaque no marketing de lugares, pois eles
ficam gravados no imaginario das pessoas, bastando lembrar alguns deles, para
evocarmos na memoria o lugar: Pdo de Acucar e Rio de Janeiro, Museu de Arte

Contemporanea e Niter6i, Palacio Alvorada e Brasilia, MASP e Sao Paulo.

A utilizacao desses simbolos de forma sistematica contribui como reforgo para o
imagindrio das pessoas, na medida em que utiliza-los em correspondéncias, outdoors,
broches, guardanapos, mantém o simbolo sempre a vista e presente na mente das

pessoas. Mas, para ter sucesso,

“..uma imagem visual precisa reforcar um argumento. Se ndo
corresponder ao slogan, ao tema ou ao posicionamento, o visual pode
minar a credibilidade do lugar. Tal situagdo ¢ comum onde ndo existe
uma estratégia de marketing ou onde ela é incoerente. Esse é um
desafio enorme, principalmente para lugares pequenos onde uma
abordagem focada é ainda mais necessaria para que se possa atingir
o mercado. ”(Kotler et al., 2006: 194)

Sao cinco as estratégias de imagem visual mais utilizadas:

1) Estratégia visual diversa, cujo objetivo ¢ mostrar que o lugar ndo tem um
carater unico, expondo as pessoas a diversas imagens visuais sobre o

lugar;

1) Estratégia visual coerente, que tem partida quando o lugar possui uma
imagem positiva e transparente, facilitando assim a construcdo de um

visual coerente exemplo: o desenho de ondas do calgaddo de Copacabana
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¢ coerente para o turista mas pode ndo sé-lo quando se divulga a imagem

para empresarios;

i) Estratégia visual humoristica, que mostra o lugar de maneira espirituosa
(vélida principalmente quando existe um forte aspecto negativo do lugar,
e como exemplo, pode ser enfatizada a campanha do tipo da realizada
pela Australia: “descubra o outro lado”, mostrando os contrastes que o

pais oferece, como lugar para negdcios, praias etc);

v) Estratégia da abordagem branda, que fala de imagens soft, do tipo, vamos

nos unir etc.

V) Estratégia da negagao visual, reforcando as imagens positivas, sem nunca
desmentir os aspectos negativos, que fazem parte da realidade e nao

podem ser ignorados, no maximo, omitidos.

Pode ocorrer que a promogao de imagem seja realizada por meio de slogans e
videos, mas também podem utilizar-se de eventos e realizagdes, marcando as pessoas de
forma significativa. Nao ¢ a toa que o Brasil divulga as imagens de Pelé e de Ronaldo,
enquanto a Argentina focaliza a imagem de Maradona. S3o pessoas que servem como
exemplos, marcando uma associagdo entre eles € os seus paises, € assim os eventos
influenciam o imagindario das pessoas, servindo como uma espécie de vitrine para outros
paises. Dentre os eventos, tanto existem os Congressos, como as Feiras e os festivais

internacionais, dentre outros.

5.82 TRANSFORMACAO DO NEGATIVO EM POSITIVO

A imagem de um lugar pode ser afetada por diferentes eventos que fogem ao
controle das autoridades e da sociedade como um todo. Pode se tratar de um vazamento
de 6leo, de um terremoto, de um tsunami. Outro evento importante que gera uma

imagem negativa ¢ a violéncia, um perigo real para as pessoas.

Seqiiestros, guerrilhas (urbanas ou nao), guerras, assaltos e roubos, tudo isso
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gera uma imagem negativa que precisa ser corrigida. Para isso, as reacdes devem ser
automaticas, com uma resposta imediata ao ataque por parte das autoridades, com o
enfrentamento de uma eventual confusdo na midia acerca do que deve ser feito em
termos de correcdo ou de medidas eficazes, evitando-se pronunciamentos que afetem a
imagem negativa até que o problema esteja solucionado, e promovendo um conjunto de

solugdes o mais rapido possivel, fazendo com que a midia divulgue essas solugdes.

Dessa maneira, ¢ possivel admitir, em um primeiro momento, o problema,

transformando o negativo em positivo, como no exemplo do Caribe:

“Durante anos, inumeros lugares no Caribe se queixavam da sua falta
de potencial turistico nos meses quentes do verdo. Esse clima pode ser
usado como uma oportunidade e promovido agressivamente como tal.
Os lugares caribenhos podem enfatizar que, durante o verdo, os
turistas conseguem aproveitar praias mais vazias, evitar longas filas e
tirar proveito dos pregos mais baixos das passagens aéreas e dos
hotéis na baixa esta¢do. Um slogan adequado como "O ponto alto do
Caribe" poderia indicar ndo apenas uma posi¢do geogrdfica, como
também o melhor desempenho em varias outras dimensoes. Portanto,
é de esperar que esses varios paises usem cada vez mais o clima como
argumento positivo para varios publicos-alvo.” (Kotler et al., 2006:
198)

Uma outra técnica para construir a imagem ¢ transformar lugares que paregam

negativos em algo positivo.

Melhorar uma imagem ndo pode ser uma medida proviséria ou paliativa.
Quando acontece alguma coisa que denigre a imagem do lugar, os governos procuram
logo criar uma imagem nova e positiva mas, se essa nova imagem nao corresponder a

realidade, melhor nao divulgé-la, e esperar um momento melhor.

Nesse sentido, criar uma imagem forte para um lugar ¢ um trabalho de
marketing, € o mais importante ¢ saber que a imagem deve ser atraente mas,
concomitantemente, deve refletir as verdadeiras qualidades do lugar. Para isso, ¢
necessario “um bom diagnostico de marketing, a melhoria empenhada do produto e a
invengdo criativa de simbolos. Tomadas essas medidas, a proxima tarefa do lugar é
disseminar sua nova imagem aos seus publicos-alvo”, concluem Kotler et al. (2006:

199).
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5.9 A LOGOMARCA “BRASIL”

A pauta de exportagdo brasileira ¢ dominada por produtos de baixo valor
agregado e muito sujeito a variagdes nos seus precos em nivel de mercado mundial e a
politicas cambiais que privilegiem a valorizagdo da moeda nacional. Essa baixa
competitividade pode levar a uma perca de participagdo no mercado mundial e/ou

menores margens de lucro das exportagdes brasileiras.

Assim se faz necessario que sejam criados mecanismos para agrega¢ao de valor
as exportagdes brasileiras com produtos de maior intensidade tecnoldgica e a criagdo e

desenvolvimento de marcas brasileiras no exterior.

As pesquisas e estudos apontam de uma forma direta ou indireta que a marca-
pais tem um influéncia na percep¢do do consumidor no exterior da qualidade e
confiabilidade de certos produtos, principalmente os de maior valor agregado. Essa
influéncia também se faz presente nas decisdes de investimentos estrangeiros € no

destino de turistas.

A agéncia de publicidade de atuacdo global, McCann-Erckson WorldGroup, com
atuacdo em 133 paises e 207 cidades, com 100 de experiéncia e prestando servigos para
500 companhias no mundo, fez em 2002 um estudo “ The making of a great brand”
analisando as impressdes dos estrangeiros quanto o Brasil ¢ visto em alguns paises do

mundo, tais como:China, Arabia Saudita, Alemanha e Inglaterra.
Na pesquisa o Brasil ¢ visto como : som, areia, sol, sensual, futebol.

Na pesquisa foram identificados os seguintes pontos fortes e pontos fracos sobre

como ¢ visto a marca “Brasil” no exterior (nos paises elencados):
PONTOS FORTES:

-Humano, Multicultural, Magnético, Senso de humor, rico em recursos, criativo € com
potencial, amavel, surpreendente, inspirador de musicas e sons , grande futebol,

carnaval e belas mulheres.

PONTOS FRACOS:
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-Baixa estima, Nao ¢ um global player, irresponsavel, ndo sério, instavel, violento,

corrupto, devedor, muito pobreza.

Analisando o resultado da pesquisa, os profissionais da McCann-Erickson
WorldGroup definiram os seguintes significados: Futebol, Padrao de exceléncia, imensa
diversidade, comprometimento e oportunidade.Como qualidades da marca “Brasil™:

criativo, arrojado, versatil, apaixonado e surpreendente (diversidade).

A pesquisa foi apresentada no més de julho de 2002 no semindrio “ Comércio
Exterior e a Marca Brasil” em Sao Paulo para empresarios, governo federal e entidades
de classe e foram propostas de agdes por parte do governo e da iniciativa privada para
desenvolver a marca “Brasil” com os seus significados e qualidades inerentes a

sociedade brasileira:

-Parcerias governo e sociedade;

-capacitagdo, pesquisa, informagdo, adequagao de produtos;

-promog¢ao, divulgacdo e comunicagio;

-regulamentac¢do, simplificacdo, desburocratizagao;

-articulagdo,troca de experiéncias entre as varias organizagdes;

-formagao de grupos de pressao;

-maior envolvimento das grandes empresas multinacionais e/ou exportadoras;
-envolvimento das Camaras de Comércio Bilaterais no Brasil e nos paises foco;

-dinamizar a divulgagdo das agdes culturais para melhorar a imagem do Brasil no

exterior;

-acoes de merchandising;

-utilizagdo das Embaixadas do Brasil para auxilio na divulgacao da imagem do Brasil;
-maior utiliza¢do da Internet para divulgacao de produtos, eventos e turismo;

-reforcar a diversidade e a criatividade dos produtos brasileiros;
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-proposta de unificacdo da imagem do Brasil e seu posicionamento a ser utilizado em

toda a comunicagdo que promove a exportagdo de produtos e servicos brasileiros.

A partir de trabalho da McCann-Erickson, o governo brasileiro criou um
programa de divulgacdo do turismo brasileiro no mercado internacional, denominado

“Plano Aquarela — Marketing Turistico Internacional do Brasil”.

Este programa, desenvolvido pelo Ministério do Turismo, foi resultado de trés
pesquisas em 18 mercados no exterior com mais de seis mil pessoas. A primeira
pesquisa ouviu turistas estrangeiros em visita ao pais. A segunda pesquisa focou
operadores internacionais de turismo e a terceira entrevistou potenciais turistas
estrangeiros. Os objetivos principais eram apurar como o Brasil era visto e criar uma

identidade a marca Brasil.

O resultado das pesquisas mostrou: que a natureza (75%) e o povo(52%) sdo o
que o Brasil tem de positivo. O principal atributo do povo brasileiro ¢ a alegria, que
salta aos olhos dos turistas. As pesquisas também concluiram que o Brasil € um pais que
fideliza: 85% dos turistas estrangeiros t€ém intencdo de voltar e recomendam a outros

turistas (96% recomendariam o Brasil).

A pesquisa mostrou também que o Brasil € visto pelo turista estrangeiro como
multicolorido devido: as florestas (verde), ao sol/ luminosidade (amarelo), as festas
populares (vermelho e laranja), ao céu e a agua (azul) e as festas religiosas (branco). A
marca Brasil foi construida, portanto, tendo como referéncia a alegria, a sinuosidade, a

luminosidade e a modernidade.

“A filosofia da marca Brasil se inspira na curva. A sinuosidade
das montanhas, a oscilacdo do mar, o desenho das nuvens, das
praias. A alegria de nosso povo é carregada de subjetividade, e
a subjetividade é curva, assim como objetividade é reta. A
curva envolve e aconchega, é receptiva. Quem vem ao Brasil
sente-se imediatamente em casa. O Brasil também é um pais
luminoso, brilhante e colorido. Conta-se que os astronautas
que circundaram a terra observaram que o Brasil é o lugar
mais luminoso do planeta... E comum owvir dos estrangeiros
que o brasileiro esta sempre em festa! E esta capacidade de
estar alegre mesmo quando ha dificuldade é algo que
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impressiona. A condi¢do de encontro de ragas e culturas faz do
Brasil um pais mestico, no sentido da for¢a e da resisténcia
daquilo que é hibrido.Talvez por tudo isso o Brasil é um pais
moderno... um pais com grande poder de adaptacdo, em
constante mutagdo.” (Folder do Ministério do Turismo)

O Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC),
estando envolvido com o desenvolvimento da marca Brasil, passou a adota-la nas
campanhas e esforcos para promover os produtos e servigos brasileiros no exterior. O
MDIC também sugere que os exportadores usem a logomarca com agregadora de valor

aos produtos brasileiros.

5.10 CONSIDERACOES PARCIAIS

A marca-pais vem ganhando, nas ultimas duas décadas, cada vez mais atencdo
dos profissionais de marketing, no mundo inteiro e no Brasil. De acordo com a anélise
de Anholt (2005), um dos maiores especialistas no tema atualmente, a exceléncia nos
esportes nao permite que paises como o México, o Brasil e a Argentina possam ser
reconhecidos como uma marca notavel, pois ndo basta se qualificar em um esporte,

como o futebol, para que a marca-pais seja valorizada no restante do mundo.

Assim sendo, os profissionais de marketing entendem que a marca-Brasil precisa
ser gerenciada por um conjunto de entidades, englobando governo, institui¢des
privadas, sociedade, pois somente assim serd possivel atrair investidores, empresarios,
turistas e empreendedores, bem como influenciar positivamente na decisao de compra

de produtos de origem brasileira.

Nesse sentido, devemos pensar no fortalecimento da marca-pais, para o Brasil,
ndo a partir das agdes governamentais isoladas e, sim, pelo conjunto de atores,
sobretudo empresas e investidores nacionais, instituicdes que englobem diversos setores
da economia e da sociedade. Dadas as dimensdes e ao crescimento da economia

brasileira, ¢ necessario desenvolver diversas frentes para divulgar a marca-pais, sendo
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as mais importantes aquelas que atrairem turistas, investidores e empreendedores

estrangeiros.

Se houver organizacdo, pesquisas de mercado, objetivos a atingir claramente
delimitados, comunicagdo estratégica dos mesmos e, evidentemente, comprometimento
da marca com a realidade, as estratégias de marketing atingirdo o sucesso. Afinal, a
divulgacdo do pais por meio dos jogadores de futebol, do cinema, da musica, das praias,
tudo pode levar os consumidores a criarem associacdes positivas com o pais, enquanto
as associagdes negativas acerca da violéncia, dos crimes politicos € da miséria podem
ser menos valorizados pelo consumidor estrangeiro, pelo turista, pelos empreendedores

e investidores.
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6 METODOLOGIA DE PESQUISA

6.1 MODELO DA PESQUISA E LINHAS MESTRAS DA METODOLOGIA

O banco de dados que serve de base para o desenvolvimento do estudo consta de
461 observacdes e dispde de cinco perguntas que registram informacdes sobre
importancia e percep¢ao da logomarca entre os profissionais e pessoas no exterior. A
identificacdo das variaveis sera dada na seqiiéncia. (vide questionario da pesquisa-

Anexo 2)

Como objetivo principal identifica-se a defini¢ao do conceito de pais de origem,
delimitando componentes de imagem e seus efeitos sobre a atitude de consumidores no
exterior de produtos brasileiros. Ademais, identificam-se mensura¢des das dimensdes
que compdem a imagem de um pais através da avaliacdo de perfis construidos com base
nas informagdes disponiveis no questionario aplicado. Em paralelo, tem-se a verificacao
empirica da influéncia da imagem que os clientes no exterior possuem acerca do Brasil

e suas atitudes em relacao aos produtos de origem brasileira.

Quanto a mensuracao das dimensdes da imagem, este ¢ um aspecto abrangente
que envolve mais a quantificacdo escalar dos fatores componentes deste item, o que ndo
foi definido no questionario elaborado conforme podera ser visto no Capitulo 3 deste
texto. Independentemente deste fator, a possibilidade de se utilizar técnicas semelhantes
para o caso de categorias ndo numéricas traz inovagdo para o trabalho e permite a
conclusdo em dimensdes diametralmente opostas associando os lados positivos e

negativos intrinsecos a marca, produto e atitude.

A terceira hipotese busca identificar a percep¢ao da marca com valores captados

na amostra, o que foi possivel apés a tabulacdo das varidveis abertas do questionario
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que identificam as vantagens competitivas, propostas de valor e imagem a ser
trabalhada pelo governo e empresariado brasileiros para posicionar a Marca “Brasil” no

imaginario mundial.

Para obten¢do de dados e informacdes que balizem estudos e interpretagcdes de
fendomenos de interesse existem trés tipos de projetos de pesquisa. A definicdo do
objetivo da pesquisa e as hipdteses a serem testadas sdo o primeiro passo para a melhor

escolha entre eles:

1) pesquisa exploratoria — tem como principal objetivo descobrir aspectos
inerentes ao fendmeno em estudo e se caracteriza principalmente pela analise
qualitativa dos dados obtidos de amostras pequenas e estatisticamente nao

representativas do grupo de interesse;

2) pesquisa descritiva — descreve as caracteristicas do fendomeno em
profundidade e possui questionario e coleta bem estruturados que podem ser
aplicados em amostra estatisticamente representativa. A analise ¢ basicamente

do tipo quantitativa;

3) pesquisa causal — o principal objetivo ¢ estabelecer relagcdes de causa e efeito
e hoje ja dispde de metodologias apropriadas para combinar informagdes de
pesquisas e experiéncia de especialistas. Caracteriza-se principalmente pelo

controle exercido sobre as varidveis e analise quantitativa.

A pesquisa de percep¢ao da Marca “Brasil” foi estruturada
pelo questionario aplicado em um misto entre pesquisa
descritiva e causal pelas perguntas estabelecidas e pelo
interesse em se detectar relagoes de causa e efeito entre fatores
definidos nos niveis de observagdo das variaveis.

Os questionarios foram aplicados em vinte turmas do MBA em Gestdo de
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Comércio Exterior e Negocios Internacionais da Fundacdo Gettlio Vargas em todo o
Brasil, com representagao nas regioes do Norte, Sudeste e Sul.. O numero total de
alunos dessas turmas ¢ de 699, contudo 66%, ou seja, 461 alunos responderam o
questionario, originando uma base de dados ja tabulada que foi trabalhada para a analise

estatistica.

A escolha dessa amostra foi devido ao fato que os alunos de uma turma de pos-
graduacdo na area de comércio exterior ¢ em sua quase totalidade (90%) profissionais
da éarea do conhecimento especifico em estudo, em geral desempenhando cargos
gerenciais em empresas exportadoras e importadores e prestadores de servigos na area
de comércio exterior. Esses profissionais militam diariamente com clientes no exterior e
portanto t€ém a sensibilidade de entender como o cliente no exterior percebe a marca “

Brasil” e como ela dificulta ou ajuda os seus negocios.

Também foram aplicados questionarios a 15 gerentes holandeses sendo estes
dados nao utilizados como estudo comparativo devido ao numero pequeno de
observagdes, contudo fazem parte integrante desse trabalho. Como ndo se observam os
mesmos contextos ndo foram agregadas estas informacdes, podendo estas ser utilizadas
em estudo preliminar ou de inspecao. A esta prova piloto cabe uma analise em separado,

especifica para nimero pequeno de observacgoes.

Das informacdes, necessitou-se a formatagdo para leitura e tratamento em
software especializado para construgdes de andlises estatisticas. O formato da base de
dados ao final pode ser observado na Figura 01 que aparece a seguir. Neste caso, a cada
linha refere-se a um questionario respondido e a cada coluna representa-se uma variavel

identificada no questionario.
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FIGURA 01: FORMATO DA MATRIZ DE DADOS ESPECIFICA PARA ANALISE ESTATISTICA

VARIAVEIS
OBSERVACOES

Variavel 1 Variavel k

Observagéao 1

DADOS
Observagao 2

Observagao n

As analises construidas a partir das tabelas simples e cruzadas foram executadas
em SAS® - Statistical Analysis Software versao 8¢ (www.sas.com), os graficos de
barras associados as tabelas foram construidos em R Gui versio 2.0.1 (www.r-
project.org) e as analises de correspondéncia foram construidas utilizando-se o SPAD
versdo 3.5 (em francés, www.cisia.com), todos em versdao para Windows®. O ajuste do
modelo foi executado em SPSS® também em versdo para Windowns®

(WWW.spss.com).

O questionario constou de cinco perguntas das quais se extrairam as variaveis de

analise listadas a seguir:
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IMPORTANCIA | PERCEPCAO IMAGEM PROPOSTA DE IMAGINARIO

VALOR

Identificada na | |dentificada na | Identificada na | Identificada na | ldentificada na

questao 1 questao 2 questao 3 questao 4 questdo 5

Primeiramente ira se descrever as questoes associadas as variaveis identificadas,
registrando-se a importancia de cada uma delas sobre os objetivos e hipdteses do

trabalho.

A hipdtese 2 sera avaliada a partir da combinacdo das variaveis importancia,
percepcao e imagem, definindo com isso um primeiro bloco de trabalho a ser atacado na
analise. Associam-se entdo, separadamente, as varidveis importancia-percep¢ao para
avaliar a existéncia de influéncia na importancia da logomarca percebida por traders
brasileiros e a avaliagdo de profissionais e pessoas no exterior que nunca visitaram o
nosso pais, importancia-imagem que avalia diretamente a imagem do Brasil associada a
importancia da Marca Brasil e percepcao-imagem que identifica uma dependéncia entre
a opinido de segmentos da atividade empresarial com a percepgao da visao dos clientes

de profissionais do comércio exterior.

A terceira hipotese, serd avaliada associando-se as
variaveis proposta de valor, imaginario e importancia, de tal
forma que se pode relacionar a informagdo dada com relagdo a
vantagem competitiva e a importancia dada a logomarca. Além
disso, as variaveis proposta de valor e imagindrio foram
associadas as variaveis percep¢do e imagem na tentativa de
identificar algum destes valores influentes na percep¢do do
Brasil por profissionais e pessoas no exterior.
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Assim pode-se ver uma descri¢do acentuada da identificagdo destas variaveis de
trabalho e uma andlise preliminar de cada uma delas separadamente e em tabulagdes

cruzadas.

6.2 VARIAVEIS ANALISADAS

Na pesquisa realizada com a amostra j& identificada neste trabalho foram
identificados dois blocos de varidveis, a saber, o que compde as variaveis independentes
e o que compode a varidvel dependente. A variavel dependente busca identificar a atitude
do consumidor estrangeiro com relagdo a produtos brasileiros segundo a percep¢ao dos
traders brasileiros. As varidveis independentes mostram a imagem do consumidor

estrangeiro com relagao ao Brasil, percebido pelos traders brasileiros.

A variavel dependente ¢ aquela em que se busca explicar a partir de fatores
coletados com base na amostra. Assim, tem-se como objetivo prever o comportamento
do consumidor estrangeiro com relacdo a Marca Brasil a partir da imagem e a percepgao

que os traders transmitem a partir do instrumento de coleta.

Este capitulo tem como objetivo a identificagdo e defini¢do das varidveis, bem
como a apresentacdo de uma analise descritiva e exploratoria dos principais aspectos
observados na analise preliminar dos dados para uma posterior identifica¢do da técnica

para associagdo e analise.
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6.3 VARIAVEIS IDENTIFICADAS

Faz-se necessario, antes de definir e descrever as variaveis, identificar ¢ avaliar
teoricamente suas caracteristicas para melhor defini¢do de um plano de analise para os
dados da pesquisa. Existem basicamente dois tipos de varidveis, as numéricas € as

discretas ou categoricas (Wild & Seber, 2000).

Variavel numérica diz-se daquelas que se especificam a partir de quantidades ou
numeros, por exemplo, numero de itens vendidos por ano por uma determinada empresa
exportadora ou lucro obtido com as transagdes realizadas. Um outro exemplo sdo as
quantificagdes de uma opinido ou posicdo com relagdo a determinado assunto, por
exemplo, medida a partir de uma escala de valores. Neste caso, a mais comum ¢ a
chamada escala Likert , que associa a cada nivel de opinido um valor numérico. A

tabela abaixo reproduz essa escala:

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo
totalmente pouco nem discordo pouco totalmente

Utilizando esta escala, as questdes devem ser associadas a uma afirmagdo, em
que o respondente deve assinalar aquele valor que melhor representa a sua opinido.
Dessa maneira pode-se avalid-las com a utilizacdo das técnicas estatisticas que
consideram variaveis numéricas, como € o caso dos modelos de regressao simples ou
multipla (Azevedo, 1997), andlise fatorial (Krzanowski, 1988), matrizes de correlacao

(Krzanowski, 1988), etc.

As varidveis discretas ou categoricas sdo aquelas em que a escala de medidas
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consiste de um conjunto de categorias (Agresti, 1996). Neste caso a escala de medidas ¢é
do tipo qualitativa e existem técnicas estatisticas especificas para o tratamento deste tipo
de variavel. Ainda pode-se distinguir as varidveis discretas como nominais ou ordinais.
Na varidvel ordinal a escala de resposta ¢ ordenada, portanto a ordem em que estdo
colocadas as categorias ¢ importante. Na categérica nominal, a escala ¢ colocada de
forma nao ordenada, portanto a ordem ¢ irrelevante. Como exemplo, no questionamento
“Percebe importancia na existéncia de uma marca representativa do pais”, as opgoes
Sim e Nao sdo categorias nominais em que a colocagdo das alternativas ndo possui uma
ordem de importancia. Se as categorias fossem colocadas da forma Nenhuma, Pouca e
Muita. As opgdes apresentam uma ordenacdo logica que devem ser respeitadas na

analise.

Na pesquisa, as variaveis extraidas do questionario dividem-se em dois blocos
sob o contexto da andlise estatistica. Associado a varidvel dependente estd o
questionamento sobre a importancia da logomarca “Brasil” como fator positivo na

percepcao de qualidade e agregacao de valor por parte dos clientes no exterior.

QUADRO 01 — DESCRIGAO DOS OBJETIVOS DE CADA TIPO DE VARIAVEL

VARIAVEL Busca captar uma avaliagdo dos
DEPENDENTE respondentes quanto a Marca Brasil.

Busca fatores que agreguem conhecimento
VARIAVEIS para explicar a aceitagdo da Marca Brasil
INDEPENDENTES bem como para identificar fatores

intrinsecos e extrinsecos ao produto.

No Quadro 1 estdo descritos os objetivos de cada tipo de varidvel para a analise
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estatistica dos dados da pesquisa de percepcdo da Marca Brasil. Ao se observar o
questionario aplicado aos 461 profissionais de comércio exterior (¢raders) , associou-se
cada pergunta a um destes dois blocos. No Quadro 02 identifica-se como variavel
dependente a opinido dos respondentes quanto a existéncia da logomarca a ser utilizada
pelas empresas exportadoras. A variavel dependente, identificou-se como importancia
nas analises e suas possiveis classes de resposta sdo as associadas a letra que identifica
cada op¢ao. Assim, tem-se que esta variavel € categorica nominal pois sua ordenacgdo ¢

irrelevante ao processo de analise.

QUADRO 02 — VARIAVEL DEPENDENTE IDENTIFICADA

NO QUESTIONARIO DE PERCEPGAO DA MARCA BRASIL

PERGUNTA CLASSES DE RESPOSTA

Positivo pois agrega valor aos produtos,

independente da categoria do produto
Como vocé, profissional

de comércio exterior, Nao é necessario utilizar o logo pois o importante é
percebe a importancia de a qualidade intrinseca do produto

termos uma logomarca

- N&o agrega valor aos produtos
que possa ser utilizada

pelas empresas

Agrega valor dependendo da categoria do produto
exportadoras?

Nao tenho como avaliar se agrega ou nao valor aos

produtos de exportagao

As demais varidveis do questiondrio, sdo registradas como varidveis
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independentes, tendo como identificacdo da percepcdo do Brasil por profissionais e
pessoas no exterior que nunca visitaram o pais sido identificado como percepcao e suas
classes também sdo caracterizadas por serem nominais, onde a ordenagcdo nao ¢ um
elemento importante para compor a analise. Como ¢ percebida a imagem do Brasil pelos
clientes dos respondentes teria um aspecto de ordinal se a categoria “Alavancadora de
negdcios” estivesse relacionada positivamente dentre as categorias anteriores. Como
nao foi considerada dessa forma, esta variavel também tem aspecto nominal e foi
identificada na andlise como imagem. As duas varidveis seguintes sdo identificadas
como vantagem e imaginario e foram questdes abertas sendo entdo tabuladas

posteriormente de forma diferenciada.

O Quadro 3 traz a identificacao das perguntas bem como as possiveis classes de

resposta das variaveis independentes.

6.4 AVALIACAO PRELIMINAR DAS VARIAVEIS

O questionario permitiu que as questoes pudessem receber multiplas respostas,
sendo necessario antes da analise dos dados um trabalho de verificacdo de classes
conflitantes e percentuais de informagdes representativos em classes cruzadas. Assim
sera descrito preliminarmente as variaveis do questiondrio e os principais cruzamentos

que direcionam as analises a serem conduzidas para esta pesquisa

Uma primeira avaliacdo sera realizada individualmente em cada uma das

questdes no instrumento de coleta.
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QUADRO 3 - VARIAVEIS INDEPENDENTES IDENTIFICADAS

NO QUESTIONARIO DE PERCEPGAO DA MARCA BRASIL

PERGUNTA

CLASSES DE RESPOSTA

Como é percebido o Brasil por
profissionais e pessoas no
exterior que nunca visitaram o

nosso pais?

Negativo: o esteredtipo de Samba, Futebol e Café
Positivo: um pais com diversidade cultural e étnica
Um pais exotico

Um pais de oportunidades

Um gigante que ainda nao acordou

Em sua atividade empresarial

como é percebida a imagem do

Brasil pelos seus clientes?

Positiva
Negativa
Indiferente

Alavancadora de negdcios

Custo, Qualidade ou Reputagao
no segmento de negocios
especifico. Qual a vantagem
competitiva do Brasil ou a
proposta de valor do pais para

competir com outras nagdes?

(Questao Aberta)
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Qual imagem vocé acha que o
governo brasileiro e o}
empresariado brasileiro
deveriam trabalhar para _
. _ * (Questao Aberta)
posicionar a Marca Brasil no
imaginario mundial de uma
forma correta em relagdo as

nossas vantagens competitivas?

As respostas, no que tange a variavel importdncia foram observadas quanto a
ocorréncia de informagdes dadas pelos respondentes. Como menos de 1% destas
respostas encontraram-se em classes cruzadas (especificamente duas pessoas
informaram as classes A e D simultaneamente e uma pessoa respondeu as classes B e
D), estas foram agregadas nas classes predominantes por terem sido percentuais
irrelevantes ou pertencerem a classes conflitantes para a significancia estatistica das

analises posteriores.

Com relacao as agregagoes feitas na primeira questdo (ocorréncias simultaneas
de A e D e B e D agregadas em A e B, respectivamente) observa-se que as classes A e
D sdo conflitantes, pois, na alternativa A especifica-se que existe valor agregado
independentemente do produto enquanto que na D justifica-se que esta depende da
categoria do produto. As classes B ¢ D, embora ndo sejam conflitantes, expressam
opinides que ndo sao simples de se explicar conjuntamente. A op¢do de agregar esta

classe conjunta no item B se deu pela sua baixa freqiiéncia.
Pode-se concluir que, quanto a importancia da Marca Brasil:

e 55,75% dos respondentes consideram que ¢ positiva a existéncia de uma
logomarca, pois esta agrega valor aos produtos independentes da categoria do

mesmo;

« 38,18% dos profissionais de comércio exterior consideram que a logomarca

agrega valor ao produto, dependendo da categoria a que este pertenga;
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e 3,47% atestam que a qualidade do produto ¢ a mais adequada e que ndo ha

necessidade da utilizacao da logomarca,;
« 1,08% acredita que a logomarca ndo agrega valor ao produto.
e 1.52% nao respondeu

Na Figura 2 (a) a seguir pode-se visualizar graficamente o percentual de

respondentes em cada uma das categorias desta varidvel.

FIGURA 02 — (a) PERCENTUAL DE RESPONDENTES EM CADA CATEGORIA DA VARIAVEL
IMPORTANCIA E (b) PERCENTUAL DE RESPONDENTES

EM CADA CATEGORIA DA VARIAVEL PERCEPGAO

- a__  Bil._

(@) (b)

A varidvel percep¢do identifica como os respondentes avaliam a imagem do
Brasil por pessoas no exterior, que nunca visitaram o Brasil. As classes de resposta A e
B representam os opostos extremos entre percepgdo positiva e negativa do pais. As
demais opgdes classificam o pais em dimensdes associadas a elementos tedricos que se
associam a magnitude do efeito pais para produtos brasileiros, como “exotico”, “de

oportunidades” ou “gigante que ainda ndo acordou”. Com excecdo da alternativa “de
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oportunidades”, as demais podem ter caracteristicas positivas ou negativas, o que
dificulta a agregacdo das combinagdes com poucas ocorréncias. Respeitando a
ordenacao apresentada no questionario e dado a baixa freqii€ncia nas combinagdes
multiplas de classes, as ocorréncias cruzadas de (A e B), (AeC), (AeD)e (A eE)
foram classificadas como A, as de (B ¢ C) ¢ (B ¢ D) como B ¢ assim sucessivamente.

Tendo em vista as necessarias reordenagdes, conclui-se:

¢ 39,70% dos respondentes percebem o Brasil como esteredtipo de samba,

futebol e café, sob o aspecto negativo;

e 17,35% dos profissionais percebem sob o aspecto positivo, um pais com

diversidade cultural e étnica;

18,87% o classificam como exotico;

17,35% o classificam como um pais de oportunidades;

5,64% como um gigante que ainda ndo acordou;

1.09% nao respondeu

Na Figura 2 (b) observa-se graficamente o percentual de respondentes em cada

uma das categorias da variavel percepg¢do.

Observou-se, no que se refere a variavel imagem que a associagdo com a
atividade empresarial seria de grande valia para identificar segmentos especificos para
melhoria da imagem bem como de produtos e servigos associados. A avaliagdo feita a
seguir ndo considera esta informacdo por ndo se encontrar disponivel na base de dados.
Tal como as demais variaveis, também era permitida a multipla escolha que foi
agregada em algumas categorias de resposta devido a pertencer a classes conflitantes ou
ao baixo percentual representativo de algumas delas. A Unica a ser mantida foi a
combinagdo de (A e D) por associar a imagem ‘“Positiva” a “Alavancadora de

negodcios”. Por serem conflitantes, as ocorréncias de (A e B) e (A e C) foram agregadas
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na classe A e (B e C) foi agregada em B.
Ap0s estas observacdes, avaliou-se que:

» 54,01% dos respondentes consideram que ¢ positiva a imagem do Brasil por

seus clientes;

e 21,04% dos profissionais de comércio exterior consideram que a imagem do

Brasil pelos clientes ¢ alavancadora de negocios;

 13,02% atestam que imagem ¢ indiferente;

« 8,68% percebem que a imagem do pais ¢ negativa para seus clientes;
 1,08% acreditam que a imagem ¢ positiva e alavancadora de negocios;

e 2.17% nao respondeu

FIGURA 3 — PERCENTUAL DE RESPONDENTES EM CADA CATEGORIA DA VARIAVEL IMAGEM

L.

Mostra-se o percentual de respondentes em cada categoria da varidvel imagem
na figura 3. Percebe-se que existiu um percentual de mais de 2% de ndo respondentes a

esta questao.
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Contudo, a pergunta que solicita ao respondente especificar a vantagem
competitiva do Brasil ou proposta de valor do pais para competir com outras nagoes,
identificada como vantagem, apresentou multiplas respostas mas dada a importancia
desta variavel, esta ndo foi agregada. A alternativa de trabalho com esta varidvel foi a de
criar diversas variaveis indicadoras ou dummies (ver explicagcdo na Secdo 6.5) para que

cada informagao citada fosse representada posteriormente na analise.

A Tabela 1 lista as ocorréncias individuais e cruzadas apenas a titulo de

descri¢ao dos dados.

TABELA 1 — OCORRENCIAS INDIVIDUAIS E CRUZADAS DA VARIAVEL PROPOSTA DE VALOR

CLASSES DA VARIAVEL
FREQUENCIA PERCENTUAL
PROPOSTA DE VALOR

OCORRENCIAS INDIVIDUAIS

Custo 104 22,56
Qualidade 77 16,70
Reputacao 16 3,47
Outro 91 19,74

OCORRENCIAS CRUZADAS

Custo e Qualidade 110 23,86
Custo e Reputagao 8 1,74
Custo e Outro 21 4,56
Qualidade e Reputacéo 10 2,17
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Qualidade e Outro 9 1,95

Reputacao e Outro 1 0,22

NAO RESPONDEU 14 3,04

A Tabela 1 evidencia que a soma do percentual de respostas que citam o custo e
qualidade (individualmente ou associadas entre si) passa dos 63%. Como a
representatividade destas duas classes abrange mais de 50% da amostra, a classe outros

nao sera avaliada por também nao haver disponibilidade de dados para tal.

A pergunta final do questionario abordava a opinido dos fraders sobre a imagem
que o governo e o empresariado brasileiro deveriam trabalhar para posicionar a Marca
Brasil no imaginario mundial de forma correta em relagdo as vantagens competitivas do
pais. Identificada como imaginario, esta variavel teve tratamento semelhante a variavel

anterior, sendo reportada aqui em suas principais ocorréncias simples e cruzadas.

Na Tabela 2, ilustram-se as ocorréncias individuais e cruzadas da variavel
imaginario, onde se pode observar que o percentual associado a outras classificagcdes
passa de 51% dos respondentes. Dessa forma tornou-se necessdrio um trabalho
adicional nesta classe para identificar fatores importantes de trabalho a ser trabalhado
para posicionar a Marca Brasil no imagindrio mundial de uma forma correta. O Anexo
A mostra todas as ocorréncias e alocagdes feitas para determinar uma classificagdo para
esta varidvel. Dessa forma, pode-se utiliza-la nas andlises subseqiientes. O que se
percebe, ainda na Tabela 02 é que o conceito de qualidade associado a outros fatores
recebe um percentual alto de citagdes (15,4%) o que passa a ser um diferencial

importante na nova classificagao.
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TABELA 2 — OCORRENCIAS INDIVIDUAIS E CRUZADAS DA VARIAVEL IMAGINARIO

CLASSES DA VARIAVEL FREQUENCIA | PERCENTUAL

IMAGINARIO

OCORRENCIAS INDIVIDUAIS

Custo 0 0,00
Qualidade 30 6,51

Natureza 38 8,24
Outro 239 51,84

OCORRENCIAS CRUZADAS

Custo e Qualidade 45 9,76
Custo e Natureza 1 0,22
Custo e Outro 3 0,65
Qualidade e Natureza 13 2,82
Qualidade e Outro 71 15,40
NAO RESPONDEU 21 4,56

Estas avaliacdes individuais permitiram o direcionamento dos estudos das
varidveis associadas e também a definicdo das técnicas para o tratamento dos dados. A
secdo a seguir serd mostrado as associagdes entre as variaveis observadas e listado as

metodologias decorrentes para analise.
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6.5 IDENTIFICACAO DA TECNICA E ASSOCIACOES

Avaliaram-se os trés cruzamentos importantes entre a variavel percep¢do e suas
explicativas com o principal objetivo de identificar associacdes estatisticamente

significativas para as andlises a serem feitas em seqliéncia.

A primeira associacao ¢ a que relaciona as varidveis percep¢ao e importancia,
que balizam as conclusdes a serem obtidas na andlise de correspondéncia. Como as
variaveis definidas no questionario ndo apresentavam escalas numéricas, a mensuragao
dos componentes associados as atitudes dos clientes de produtos e servicos brasileiros
frentes a Marca Brasil sdo quantificados a partir da representacao tabular dos perfis

formados na amostra.

Na Tabela 3 identifica-se que, do total, 24,3% véem o Brasil pelo lado negativo
sob o esteredtipo de samba, futebol e café e percebem a marca de forma positiva. Ja
outro aspecto importante ¢ o percentual de 13,02% do total que percebem o pais sob o
aspecto negativo ¢ opinam que a marca agrega valor dependendo da categoria do

produto.

A Figura 4 mostra os perfis formados em cada classe de importancia da Marca

Brasil observado por traders por classe de percepgao.

TABELA 3 — CRUZAMENTO ENTRE AS VARIAVEIS PERCEPCAO E IMPORTANCIA’

PERCEPCAO

173



112 46 41 44 14 0
(24,30%) | (9,98%) |(8,89%)](9,54%) | (3,04%) | (0,00%)
7 0 6 3 0 0
B
(1,52%) | (0,00%) |(1,30%) |(0,65%) | (0,00%) | (0,00%)
2 0 3 0 0 0
< c
9 (0,43%) | (0,00%) |(0,65%) | (0,00%) | (0,00%) | (0,00%)
5
S 60 33 35 32 12 4
= D
(13,02%) | (7,16%) |(7,59%) | (6,94%) | (2,60%) | (0,87%)
1 1 2 1 0 1
E
(0,22%) | (0,22%) |(0,43%) | (0,22%) | (0,00%) | (0,22%)
1 0 0 0 0 0
NR
(0,22%) | (0,00%) |(0,00%) | (0,00%) | (0,00%) | (0,00%)

* Os valores em parénteses representam o percentual do total

Observa-se que para aqueles que citam que a marca agrega valor dependendo da
categoria do produto (importancia D), as opinides sao homogéneas quanto as classes de
percepcao B, C e D. Aqueles que revelam que a logomarca nao agrega valor aos

produtos sdo os que percebem o pais de forma negativa (A) e principalmente exodtica

(C).
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FIGURA 4 — PERFIS DEFINIDOS ENTRE AS VARIAVEIS PERCEPCAO E IMPORTANCIA*

1 b W (LR = H L R il

T

e e L I Y

TR T

* Os valores usados para o grafico foram os percentuais em cada classe de importancia.

Para confirmar as informacdes descritivas dadas, o teste de Cochran-Mantel-
Haenszel para associagdo geral entre estas duas varidveis indica, com p-valor de 0,0322
(estatistica de teste com valor de 39,58 com 25 graus de liberdade), que existe
associacao significativa entre importancia e percep¢ao. Este resultado implica que existe
diferenca na opinido sobre a Marca Brasil condicionada a importancia do Brasil

percebida pelos traders brasileiros.

TABELA 4 — CRUZAMENTO ENTRE AS VARIAVEIS PERCEPCAO E IMAGEM’
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PERCEPCAO

A B C D E NR
97 47 48 39 14 4
A
(21,04%) | (10,20%) | (10,41%) | (8,46%) | (3,04%) | (0,87%)
3 1 0 1 0 0
AeD
(0,65%) | (0,22%) | (0,00%) |(0,22%) | (0,00%) | (0,00%)
21 7 5 6 1 0
B
s (4,56%) | (1,52%) | (1,08%) |(1,30%) | (0,22%) | (0,00%)
o
= 28 6 16 5 4 1
C
(6,07%) | (1,30%) | (3,47%) | (1,08%) | (0,87%) | (0,22%)
29 17 15 29 7 0
D
(6,29%) | (3,69%) | (3,25%) | (6,29%) | (1,52%) | (0,00%)
5 2 3 0 0 0
NR
(1,08%) | (0,43%) | (0,65%) |(0,00%) | (0,00%) | (0,00%)

* 0s valores em parénteses representam o percentual do total




FIGURA 5 — PERFIS DEFINIDOS ENTRE AS VARIAVEIS PERCEPCAO E IMAGEM'
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* Os valores usados para o grafico foram os percentuais em cada classe de imagem.

O segundo cruzamento entre as varidveis percep¢ao € imagem apresenta o teste
de associacdo de Cochran-Mantel-Haenszel ndo significativo (p-valor de 0,1822, com
estatistica de teste de 31,21 e 25 graus de liberdade), ndo havendo indicios suficientes
de associagdo entre os niveis destas duas variaveis. De forma descritiva, sado
apresentados os perfis da varidvel imagem na Figura 05 construidos a partir dos

resultados da Tabela 4.
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TABELA 5 — CRUZAMENTO ENTRE AS VARIAVEIS IMPORTANCIA E IMAGEM*

IMPORTANCIA
A B C D E NR
147 7 2 90 2 1
A
(31,89%) | (1,52%) | (0,43%) | (19,52%) |(0,43%) | (0,22%)
2 0 0 3 0 0
AeD
(0,43%) |(0,00%) | (0,00%) | (0,65%) |(0,00%) |(0,00%)
19 2 0 19 0 0
B
s (4,12%) |(0,43%) | (0,00%) | (4,12%) |(0,00%) | (0,00%)
s 24 3 2 30 1 0
C
(5,21%) |(0,65%) | (0,43%)| (6,51%) |(0,22%) |(0,00%)
61 3 0 31 2 0
D
(13,23%) | (0,65%) | (0,00%) | (6,72%) |(0,43%) |(0,00%)
4 1 1 3 1 0
NR
(0,87%) |(0,22%) | (0,22%) | (0,65%) |(0,22%) |(0,00%)

* Os valores em parénteses representam o percentual do total.

FIGURA 6 — PERFIS DEFINIDOS ENTRE AS VARIAVEIS IMPORTANCIA E IMAGEM*
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* Os valores usados para o grafico foram os percentuais em cada classe de imagem

O terceiro cruzamento construido foi entre as varidveis importdncia e imagem e
apresenta o teste de associacdo de Cochran-Mantel-Haenszel ndo significativo (p-valor
de 0,1368, com estatistica de teste de 32,77 e 25 graus de liberdade), ndo havendo
indicios suficientes de associagdo entre os niveis destas duas varidveis. De forma
descritiva, sdo apresentados os perfis da varidvel imagem, na Figura 6, construidos a

partir dos resultados da Tabela 05.

Utilizou-se do seguinte artificio para o tratamento das varidveis abertas dadas
pelas perguntas 4 ¢ 5 do questionario aplicado: como o respondente tinha opg¢do de
selecionar qualquer vantagem competitiva ou proposta de valor citada entre custo,
qualidade e reputacdo, ou ainda citar outra alternativa, entdo utilizou-se uma variavel

indicadora da forma
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I {1, se o gerente i respondeu o item custo na questao
custo

0, caso o gerente i ndo tenha respondido o item custo na questao

para o caso do custo, por exemplo e onde 1 = 1, 2, ..., n € o nimero de respondentes do
questionario. As demais, aplicou-se 0 mesmo raciocinio. Dessa forma, a variavel
vantagem competitiva gerou mais quatro variaveis identificadas da mesma maneira. A
contagem em cada uma das novas categorias deu-se somando as indicadoras em cada

classe:
z I(‘usta (l)
i=1

Nao ¢ possivel gerar percentuais do total como feito nas variaveis avaliadas
anteriormente com esse procedimento. Sera aplicada entdo uma analise multipla de

perfis para todas as classes recodificadas em proposta de valor e imaginario.

A Tabela 6 a seguir traz as respostas de custo, qualidade, reputagdo e outros como novas

variaveis para vantagens ou propostas de valor para o pais.

TABELA 6 — CRUZAMENTO DAS VARIAVEIS PROPOSTA DE VALOR E IMPORTANCIA

IMPORTANCIA
A B C D E NR
B 125 11 4 08 0 0
Q)
fE Custo
= (51,44%) |(4,53%) | (1,65%) | (40,33%) | (0,00%) | (0,00%)
>
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119 8 0 77 2 0
Qualidade
(57,77%) |(3,88%) | (0,00%) | (37,38%) | (0,97%) | (0,00%)
34 0 2 21 0 0
Reputacéo
(59,65%) |(0,00%) | (3,51%) | (36,84%) | (0,00%) | (0,00%)
77 5 0 51 0 0
Outros
(57,89%) | (3,76%) | (0,00%) | (38,35%) | (0,00%) | (0,00%)

* Os valores em parénteses representam o percentual na linha.

Apesar da semelhanca entre os perfis de resposta dados as vantagens
competitivas com relagdo a importancia, a um nivel de 11% considera-se que existe
associacdo entre estas duas variaveis (p-valor de 0,1047, com valor da estatistica de
teste de 8,8311 e 5 graus de liberdade). Isso significa que a importancia dada a Marca
Brasil pode ser associada a proposta de valor do pais percebida pelos traders brasileiros.

Pela Figura 7 observam-se estes perfis construidos a partir dos dados da Tabela 6.

Figura 7 — Perfis definidos entre as variaveis proposta de valor e importancia®

I 3 M3 A0 W0 BD
I 3 M3 A0 W0 BD

E: — — -_ —
A B 0 D E bR A B 0 D E bR

]
L
]
L
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* Os valores usados para o grafico foram os percentuais em cada classe de proposta de valor.

No cruzamento entre as varidveis proposta de valor e percep¢do observa-se
maior uniformidade quanto a percepcdo nas propostas de valor associadas. Isso
provavelmente afetou o teste CMH que ndo identificou associacdo estatisticamente
significativa entre estas duas varidveis (p-valor de 0,2635, com estatistica de teste de
6,4653 e 5 graus de liberdade). Dessa maneira, os dados na Tabela 7 e a Figura 8 sdo

apenas ilustrativos.

TABELA 7 - CRUZAMENTO DAS VARIAVEIS PROPOSTA DE VALOR E PERCEPGCAO

PERCEPCAO

A B C D E NR
=
w 102 44 49 36 11 1
(O]
|<£ Custo
§ (41,98%) | (18,11%) | (20,16%) | (14,81%) | (4,53%) | (0,41%)
>
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79 40 36 34 16 4
Qualidade
(38,35%) | (19,42%) | (17,48%) | (16,50%) | (6,31%) | (1,94%)
28 8 13 8 0 0
Reputacao
(49,12%) | (14,04%) | (22,81%) | (14,04%) | (0,00%) | (0,00%)
48 21 24 29 10 1
Outros
(36,09%) | (15,79%) | (18,05%) | (21,80%) | (7,52%) | (0,75%)

e Os valores em parénteses representam o percentual na linha.

FIGURA 8 — PERFIS DEFINIDOS ENTRE AS VARIAVEIS PROPOSTA DE VALOR E PERCEPCAO*
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* Os valores usados para o gréfico foram os percentuais em cada classe de vantagem.
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Com relagdo as variaveis proposta de valor e imagem, também se observa uma
uniformidade nos perfis de imagem associados aos niveis da variavel proposta de valor.
Este fator pode ter sido responsavel pela nao significincia do teste CMH para
associacdo entre os niveis destas variaveis (p-valor de 0,2329, com estatistica de teste de
6,8383 e 5 graus de liberdade). Desta forma, os valores na Tabela 8 sdo ilustrativos

assim como os graficos na Figura 9.

TABELA 8 - CRUZAMENTO DAS VARIAVEIS PROPOSTA DE VALOR E IMAGEM

IMAGEM
A AeD B C D NR
137 2 19 31 48 6
Custo
(56,38%) | (0,82%) | (7,82%) | (12,76%) | (19,75%) | (2,47%)
113 2 13 26 50 2
Qualidade
E (54,85%) | (0,97%) | (6,31%) | (12,62%) | (24,27%) | (0,97%)
2
}_
<Z,: 34 1 5 9 7 1
> Reputagao
(59,65%) | (1,75%) | (8,77%) | (15,79%) | (12,28%) | (1,75%)
66 1 13 17 33 3
Outros
(49,62%) | (0,75%) | (9,77%) | (12,78%) | (24,81%) | (2,26%)

* Os valores em parénteses representam o percentual na linha
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FIGURA 9 — PERFIS DEFINIDOS ENTRE AS VARIAVEIS PROPOSTA DE VALOR E REPUTAGAO*
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* Os valores usados para o grafico foram os percentuais em cada classe de proposta de valor.

Com a varidvel imaginario, procedeu-se da mesma forma que na variavel
proposta de valor, mas a quantidade de categorias tornou a avaliacio um pouco mais
complexa. Isso porque variagdes de uma mesma palavra podiam ser detectadas na base
de dados (um exemplo, competéncia € competéncia registravam classes diferentes
apenas pela inexisténcia do simbolo grafico). Dessa forma foi feito um trabalho inicial
de reclassificagdo e agrupamento das classes citadas nesta pergunta no questionario, o

que pode ser visto no Anexo A deste relatorio.

Este agrupamento foi feito de forma arbitraria, sem levar em consideragdo
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valores semelhantes ou principios preestabelecidos de marketing ou dimensdes

concomitantes ou conflitantes.

O que se percebe das ocorréncias individuais explicitadas na Tabela 9 ¢ que,
46,25% dos entrevistados acreditam que o governo e o empresariado brasileiros
deveriam trabalhar na imagem da qualidade para projetar a Marca Brasil de forma

correta em relagdo as imagens competitivas.

Um outro percentual que chama aten¢do ¢ o daqueles que citam os recursos
naturais (18,24%) como objeto a ser explorado para serem alcangadas vantagens

competitivas no mercado exterior.

TABELA 9 — OCORRENCIAS INDIVIDUAIS DA VARIAVEL IMAGINARIO

APOS ALOCAGAO DA CLASSE OUTROS

CLASSES DA VARIAVEL FREQUENCIA

PROPOSTA DE VALOR PERCENTUAL
OCORRENCIAS INDIVIDUAIS
Credibilidade / confiabilidade 9 2,93
Criatividade / competéncia 13 4,23
Custo 3 0,98
Diversidade 10 3,26
Estabilidade / crescimento 5 1,63
Imagem 14 4,56
Meio ambiente 18 5,86
Recursos naturais 56 18,24
Potencial / valor agregado 9 2,93
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Qualidade 142 46,25
Responsabilidade social 6 1,95
Seriedade / compromisso 15 4,89
Tecnologia / empreendedorismo 4 1,30
Outros 3 0,98
NAO RESPONDEU 154 -

* Os valores percentuais foram calculados com base nas respostas validas

As tabelas do Anexo B apresentam os cruzamentos entre estas novas classes da
variavel imaginario cruzadas com as variaveis importancia, percep¢do € imagem.
Devido a pulverizacdo das quantidades observadas no cruzamento das classes, os testes
ndo sdao recomendados a serem executados aqui, pelo comprometimento da
confiabilidade estatistica suficiente para serem efetuadas conclusdes com relagdo a esta

classificagcdo na variavel imaginario.

Quanto a hipotese, “Dependendo do setor de negdcios a marca Brasil podera ter
influéncia positiva ou negativa na percepcdo dos estrangeiros ¢ na sua decisdo de
compra”, teve-se que desenvolver um tratamento estatistico dos dados da pesquisa com
o proposito de responder a esta hipotese. Dividiu-se a mesma em etapas que,
aproveitando as variaveis coletadas no questionario, definem aspectos que determinam a
percepcao dos estrangeiros com relagdo a marca e ao pais, em funcdo do setor de
negdcios em que se situam. As analises foram conduzidas de acordo com o quadro

seguinte.

Hipoteses estabelecidas para analise:
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IMPORTANCIA DA| |A importancia dada & logomarca difere pelo
LOGOMARCA setor econdmico do profissional.

A imagem e a percepcdo do pais diferem de

IMAGEM E
PERCEPCAO DO acordo com o setor econdmico do profissional.
PAIS

O questionamento especifico sobre a decisdo de compra de algum produto
brasileiro ficard associado a imagem e a percep¢ao por nao haver pergunta explicita
sobre este item no questionario. Neste caso, a op¢ao pela aquisi¢do de um produto em
funcdo da logomarca pode se dar a partir da verificagdo desta varidvel associada ao setor
econOmico. A rigor, pode-se dizer que, se um profissional de determinado setor tem
uma imagem negativa do Brasil, isto pode ser um determinante para que limite seu
relacionamento econdmico com o pais, sendo este um indicador aceitavel e realista da

sua decisdo de compra.

As variaveis obtidas no questionario permitem responder as hipoteses
estabelecidas no Quadro acima desde que combinadas de forma adequada. Para isso,
aproveitam-se as combinagdes que foram realizadas anteriormente entre importancia e
percepcao (p-valor de 0,0322), importancia e imagem (p-valor de 0,1368) e percepcao e
imagem (p-valor de 0,1822). O p-valor relativo ao teste de associacdo entre as variaveis
importancia e percepg¢do indica que existe uma influéncia entre a importancia dada a
termos uma logomarca e a maneira como o Brasil ¢ percebido por profissionais e
pessoas no exterior que nunca visitaram nosso pais. Isso significa que se houver
significancia na associacdo entre o setor econdmico e quaisquer destas varidveis,
podem-se dizer que a importancia da logomarca e a percepgdo do pais diferem entre os

setores observados na amostra.

188



Para conduzir estas avaliagdes, serdo utilizadas as variaveis listadas no Quadro 1

que segue abaixo.

QUADRO 1 - DESCRIGAO DOS OBJETIVOS DE CADA TIPO DE VARIAVEL

ENCONTRADA NA ANALISE

VARIAVEL SETOR| |Busca estratificar os consumidores estrangeiros

ECONOMICO de acordo com sua area de atuacgéo.
VARIAVEL Busca classificar a importancia da logomarca na
IMPORTANCIA opinido dos profissionais de comércio exterior.

. Busca captar a percepcdo do Brasil por
VARIAVEL P P pe P

_ profissionais e pessoas no exterior que nunca
PERCEPCAO

visitaram o pais.

. Busca captar a imagem do Brasil pelos clientes
VARIAVEL IMAGEM
de traders brasileiros.

Como as variaveis sdo categoricas, a analise assemelha-se ao ja conduzido e as
técnicas ja apresentadas aplicam-se da mesma maneira. Inicialmente decorrem-se
tabelas cruzadas entre as variaveis setor e as demais, observando que o resultado de um
teste de associagcdo entre duas ou mais variaveis ¢ obtido a partir do teste conhecido
como Cochran-Mantel-Haenszel (CMH), baseado em escores da tabela de contingéncia
(Agresti, 1996), proporciona direcionamento especifico sobre as hipoteses lancadas no

Quadro 01.

Seguem as avaliagOes feitas entre as varidveis que servirdo para validar as
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hipéteses de trabalho ou compor elementos tedricos que determinem o nao

relacionamento entre os itens definidos no ultimo quadro apresentado.

Avaliam-se as associagdes existentes entre a variavel setor e as representativas
da percepcao dos estrangeiros e delimitadoras de sua decisao de compra (importancia,

percepcao e imagem) para identificar se existe a influéncia desta sobre as demais.

Identificou-se para a verificacdo das hipdteses desta pesquisa trés cruzamentos
possiveis entre as varidveis, a saber, setor versus importancia, setor versus percepgao €
setor versus imagem. Em um primeiro momento trabalhou-se com a variavel setor de tal
forma que a mesma pudesse ser facilmente manuseada para as andlises. Seguem as

analises em seqiiéncia.

Antes de definir e descrever as variaveis faz-se necessario identifica-las e avaliar
teoricamente suas caracteristicas para melhor definicdo de um plano de analise para os
dados da pesquisa. Conforme apresentado anteriormente, as varidveis trabalhadas aqui

sao do tipo discretas ou categoricas (Wild & Seber, 2000).

O tratamento dado a importancia, percep¢do € imagem sera O mesmo
apresentado no anteriormente com mesmas classes formadas inclusive para manter a

coeréncia com o ja descrito nas andlises conduzidas.

A variavel setor foi contabilizada em todas as suas ocorréncias e posteriormente
agregadas aquelas com menos de um por cento do total em uma categoria denominada
outros. Este procedimento garante informacdo suficiente para comparacdes a serem
realizadas entre as classes de setores identificados na amostra. A lista de setores que

foram agregados encontra-se no Anexo A.

Com relacdo ao setor o maior contingente detectado na amostra ¢ o de
profissionais pertencentes ao setor de servigos (47,5% do total), podendo este definir

comportamento dominante em relagdo a percep¢ao da marca e a imagem do pais.

Outra ocorréncia substancial deu-se no setor agro, onde se encontram 12% do

total de respondentes da pesquisa. O setor de siderurgia representou aproximadamente
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6% do total e os ndo especificados totalizaram 17%.

A Tabela 10 abaixo apresenta as ocorréncias individuais da variavel setor apds

haver agregado as categorias com baixo percentual em Outros.

TABELA 10 — OCORRENCIAS INDIVIDUAIS DA VARIAVEL SETOR

CLASSES DA VARIAVEL A

SO EEEOTES FREQUENCIA PERCENTUAL
Ocorréncias individuais

Agro 56 12,15
Automobilismo 8 1,74
Farmacéutica 10 217
Granito 10 217
Informatica 5 1,08
Moveleiro 6 1,30
Petroquimica 13 2,82
Servigos 219 47,51
Siderurgica 28 6,07
Telecomunicagbes 6 1,30
Téxtil 5 1,08
Outros 16 3,47
Nao especificado 79 17,14
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Os cruzamentos que seguem deram-se a partir da tabulacdo realizada entre as
classes identificadas na Tabela acima e as varidveis listadas no ultimo quadro

apresentado.

Foram avaliados trés cruzamentos importantes entre a variavel setor e suas explicativas
com o principal objetivo de identificar associacdes estatisticamente significativas para

validar as hipoteses em estudo.

A primeira associacdo € a que relaciona as varidveis setor e importancia, que
balizam as conclusdes estabelecidas a respeito da influéncia que o setor econdmico pode

exercer na importancia percebida da logomarca em produtos e servigos brasileiros.

Observa-se aqui, de forma descritiva, que os perfis dos setores automobilistico,
farmacéutico e granito ndo diferem entre si, relatando mesmo quantitativo de opinides
de que a logomarca ¢ positiva pois agrega valor ao produto e de que agrega valor

dependendo da categoria do produto.

Os pertis dos profissionais de informatica e do setor petroquimico assemelham-
se entre si, identificando maior percentual de opinides na classe agrega valor

dependendo da categoria do produto. Esta opinido domina o setor de telecomunicagdes.

Para verificar a existéncia de relacionamento entre o setor econdmico e a
importancia dada a logomarca, o teste de Cochran-Mantel-Haenszel para associagao
geral entre estas duas variaveis indica, com p-valor de 0,4594 (estatistica de teste com
valor de 60,45 com 60 graus de liberdade), que ndo existe associagdo significativa entre
importancia e o setor econdmico. Este resultado implica que ndo se pode afirmar que
existe diferenca na opinido sobre a Marca Brasil condicionada ao setor econdmico dos

traders brasileiros (cf. Tabela 11).

TABELA 11— CRUZAMENTO ENTRE AS VARIAVEIS IMPORTANCIA E SETOR*
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IMPORTANCIA

A B C D E NR
37 0 1 17 1 0
Agro
(8,03%) | (0,00%) | (0,22%) | (3,69%) | (0,22%) | (0,00%)
4 0 0 4 0 0
Automobilistico
(0,87%) | (0,00%) | (0,00%) | (0,87%) | (0,00%) | (0,00%)
5 0 0 5 0 0
Farmacéutica
(1,08%) | (0,00%) | (0,00%) | (1,08%) | (0,00%) | (0,00%)
5 0 0 5 0 0
Granito
(1,08%) | (0,00%) | (0,00%) | (1,08%) | (0,00%) | (0,00%)
o 2 0 0 3 0 0
% Informatica
g (0,43%) | (0,00%) | (0,00%) | (0,65%) | (0,00%) | (0,00%)
3
o 4 0 0 2 0 0
|C_> Moveleiro
5 (0,87%) | (0,00%) | (0,00%) | (0,43%) | (0,00%) | (0,00%)
5 0 0 8 0 0
Petroquimica
(1,08%) | (0,00%) | (0,00%) | (1,74%) | (0,00%) | (0,00%)
120 7 0 88 4 0
Servicos
(26,03%) | (1,52%) | (0,00%) | (19,0%) | (0,87%) | (0,00%)
16 3 0 9 0 0
Siderurgica
(3,47%) | (0,65%) | (0,00%) | (1,95%) | (0,00%) | (0,00%)
1 0 0 4 1 0
Telecomunicagbes
(0,22%) | (0,00%) | (0,00%) | (0,87%) | (0,22%) | (0,00%)
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4 1 0 0 0 0
Téxti
(0,87%) | (0,22%) | (0,00%) | (0,00%) | (0,00%) | (0,00%)

10 1 0 5 0 0
Outros
(2,17%) | (0,22%) | (0,00%) | (1,08%) | (0,00%) | (0,00%)

44 4 4 26 0 1
Nao especificado
(9,54%) | (0,87%) | (0,87%) | (5,64%) | (0,00%) | (0,22%)

* Os valores em parénteses representam o percentual do total.

Este nao relacionamento entre estas duas varidveis pode ser o resultado da
quantidade de ocorréncias pulverizadas em um grande numero de setores observados na
amostra. Além disso, o grande numero de freqliéncias nulas pode influenciar este teste.
Dessa forma, as comparagoes entre os perfis descritos na Figura 11 s6 podem ser feitos

de forma ilustrativa.

Chama atencdo os altos percentuais de importancia positiva dada para a
logomarca em quase todos os setores econdmicos (a exce¢do dos setores de
telecomunicagdes, informatica e petroquimica, que opinam que a marca agregaria valor
dependendo da categoria do produto), embora esta influéncia do setor nao seja

estatisticamente significativa a partir do teste conduzido.

FIGURA 10 — PERFIS DEFINIDOS ENTRE AS VARIAVEIS SETOR E IMPORTANCIA*
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* Os valores usados para o grafico foram os percentuais em cada tipo de setor identificado.
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O segundo cruzamento realizado deu-se entre as varidveis setor economico e
percepgao, ou seja, sob a oOtica dos traders brasileiros, como ¢ visto o Brasil por
profissionais e pessoas no exterior que nunca visitaram o pais. Aqui busca-se identificar
se em algum setor em especifico existe diferenga na forma como os profissionais vém o

pais. Os dados tabulados podem ser visualizados na Tabela 12 a seguir.

TABELA 12 — CRUZAMENTO ENTRE AS VARIAVEIS PERCEPGAO E SETOR*

PERCEPCAO
A B C D E NR
25 9 9 7 6 0

Agro
(5,42%) | (1,95%) | (1,95%) | (1,52%) | (1,30%) | (0,00%)

Automobilistico
(0,65%) | (0,00%) | (0,22%) | (0,22%) | (0,65%) | (0,00%)

o
O
S
9 5 1 2 2 0 0
8 Farmacéutica
'E.':J (1,08%) |(0,22%) | (0,43%) | (0,43%) | (0,00%) | (0,00%)
o
7 4 3 2 1 0 0
Granito
(0,87%) | (0,65%) | (0,43%) | (0,22%) | (0,00%) | (0,00%)
1 1 2 1 0 0
Informatica

(0,22%) | (0,22%) | (0,43%) | (0,22%) | (0,00%) | (0,00%)
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2 1 1 2 0 0
Moveleiro
(0,43%) |(0,22%) | (0,22%) | (0,43%) | (0,00%) | (0,00%)
5 3 0 2 2 1
Petroquimica
(1,08%) | (0,65%) | (0,00%) | (0,43%) | (0,43%) | (0,22%)
86 43 41 37 10 2
Servigos
(18,66%) | (9,33%) | (8,89%) | (8,03%) | (2,17%) | (0,43%)
11 3 5 7 2 0
Siderurgica
(2,39%) | (0,65%) | (1,08%) | (1,52%) | (0,43%) | (0,00%)
Telecomunica- 1 2 2 1 0 0
goes (0,22%) | (0,43%) | (0,43%) | (0,22%) | (0,00%) | (0,00%)
1 0 2 2 0 0
Téxtil
(0,22%) | (0,00%) | (0,43%) | (0,43%) | (0,00%) | (0,00%)
9 1 3 2 1 0
Outros
(1,95%) | (0,22%) | (0,65%) | (0,43%) | (0,22%) | (0,00%)
30 13 17 15 2 2
Nao especificado
(6,51%) | (2,82%) | (3,69%) | (3,25%) | (0,43%) | (0,43%)

* Os valores em parénteses representam o percentual do total.

Para verificar a existéncia de relacionamento entre o setor econdmico € a
percepcao do pais, o teste de Cochran-Mantel-Haenszel para associagdo geral entre estas
duas variaveis indica, com p-valor de 0,700 (estatistica de teste com valor de 53,81 com
60 graus de liberdade), que ndo existe associagdo significativa entre percepcao € o setor
econdmico. Este resultado implica que ndo se pode afirmar que existe diferenca na

forma como ¢ visto o pais no exterior condicionada ao setor econdomico dos traders
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brasileiros.

Mais uma vez, de forma ilustrativa, sao apresentados os perfis formados a partir
deste cruzamento na figura abaixo. O interessante a observar aqui € a instabilidade dos
perfis, sendo mais diversificadas as respostas entre as alternativas existentes. Nos
setores agro, farmacéutico, granito, petroquimico, servicos, siderurgia e na classe
outros, ¢ mais freqiiente que se opine que o Brasil ¢ percebido de forma negativa, como

estereotipo de samba, futebol e café.

Em informatica, a maior ocorréncia ¢ a visao de ser o Brasil um pais exdtico e
existe uma indefini¢do nos demais setores. Reforga-se aqui que ndo ser estatisticamente

significativo o teste de associagdo limita estas observagdes ao campo descritivo.

FIGURA 11 — PERFIS DEFINIDOS ENTRE AS VARIAVEIS SETOR E PERCEPCAO*
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* Os valores usados para o grafico foram os percentuais em cada tipo de setor identificado.

O terceiro e ultimo cruzamento que se refere ao estudo da hipotese de que
“Dependendo do setor de negocios a Marca Brasil podera ter uma influéncia positiva ou
negativa na percep¢do dos estrangeiros e na sua decisdo de compra” relaciona o setor
econdmico com a variavel imagem. Recordando, a varidvel imagem registra como ¢
percebida a imagem do Brasil pelos clientes dos entrevistados. Esta variavel pode dar

um direcionamento favoravel ou desfavoravel a atitude de compra.

Neste cruzamento percebe-se o alto percentual de pessoas que t€ém uma imagem
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positiva do Brasil nas areas de agro, granito, moveleiro, petroquimica, servigos e
siderurgia. Outros dois pontos a serem destacados sdo na area téxtil, onde a maior parte
tem uma imagem alavancadora de negdcios e na informatica onde a imagem ¢ dita
indiferente. Os percentuais do total podem ser vistos na Tabela 13 a seguir e os perfis

sdo apresentados na Figura logo a seguir:

TABELA 13 — CRUZAMENTO ENTRE AS VARIAVEIS IMAGEM E SETOR*

IMAGEM
A AeD B C D NR
38 1 6 2 8 1

Agro
(8,24%) |(0,22%) | (1,30%) | (0,43%) | (1,74%) (0,22%)

Automobilistico
(0,65%) |(0,22%) | (0,22%) | (0,00%) | (0,65%) (0,00%)

o 3 1 2 2 2 0
(53 Farmacéutica
‘% (0,65%) |(0,22%) | (0,43%) | (0,43%) | (0,43%) (0,00%)
3
E 9 0 1 0 0 0
,9 Granito
5 (1,95%) |(0,00%) | (0,22%) | (0,00%) | (0,00%) (0,00%)
1 0 1 2 1 0
Informatica
(0,22%) |(0,00%) | (0,22%) | (0,43%)| (0,22%) (0,00%)
4 0 0 1 1 0
Moveleiro

(0,87%) | (0,00%) | (0,00%) | (0,22%) | (0,22%) | (0,00%)
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7 0 0 2 4 0
Petroquimica
(1,52%) |(0,00%) | (0,00%) | (0,43%) | (0,87%) (0,00%)
113 0 21 34 50 1
Servigos
(24,51%) | (0,00%) | (4,56%) | (7,38%) | (10,85%) | (0,22%)
15 1 2 3 6 1
Siderurgica
(3,25%) |[(0,22%) | (0,43%) | (0,65%) | (1,30%) (0,22%)
Telecomunica- 3 0 0 1 1 1
coes (0,65%) |(0,00%) | (0,00%) | (0,22%) | (0,22%) | (0,22%)
1 0 0 1 3 0
Téxtil
(0,22%) |(0,00%) | (0,00%) | (0,22%) | (0,65%) (0,00%)
5 1 1 4 5 0
Outros
(1,08%) |(0,22%) | (0,22%) | (0,87%) | (1,08%) (0,00%)
47 0 5 8 13 6
Nao especificado
(10,20%) | (0,00%) | (1,08%) | (1,74%) | (2,82%) (1,30%)
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* Os valores em parénteses representam o percentual do total.

FIGURA 12 — PERFIS DEFINIDOS ENTRE AS VARIAVEIS SETOR E IMAGEM*
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* Os valores usados para o grafico foram os percentuais em cada tipo de setor identificado.

6.6 ANALISE DE CORRESPONDENCIA E ASSOCIACAO

Analise de correspondéncia ¢ uma técnica estatistica que tem como finalidade
analisar dados categoricos em pesquisas do tipo survey, mais comuns nas areas social e
demografica. Consiste de um método grafico de analise de dados que trata como
conceito principal o “perfil” (Greenacre, 1993). E também considerado um método de
analise fatorial para varidveis discretas, o que permite estudar uma populagdo e as
multiplas relacdes existentes entre as caracteristicas observadas (Quintaes & Green,
2005). Esta secdo descreve a teoria desta técnica que serd utilizada em parte das

analises.

A idéia da técnica ¢ a de associar elementos dispostos em tabelas de
contingéncia, ou seja, em linhas e colunas onde seus elementos representem niveis de

fatores. Para exemplificar, considere a tabela seguinte:
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TABELA 14 — TABELA GENERICA PARA DEFINIGAO DA TEORIA

COLUNA DE
ELEMENTOS DE J
MARGEM
ELEMENTOS DE | K(i,j) K(i)
LINHA DE _
K() K
MARGEM

Nesta tabela, dispdem-se os valores K(i,j) que sdo as contagens referentes ao
cruzamento da linha 1 com a coluna j, por exemplo, na Tabela 03 o nimero de pessoas
que responderam simultaneamente as varidveis importancia e percep¢ao na categoria A.
Os valores de K(i) e K(j) sao respectivamente as somas de todos os elementos que se
referem a I e a J. Diz-se que estes elementos sdo os marginais de linhas ou colunas. Na
mesma Tabela 03, estes implicam no total de pessoas que responderam, por exemplo, a
categoria A da variavel importancia. O valor de K refere-se a soma de todos os

elementos (o que representa quase sempre o nimero de elementos da amostra).

Com estas quantidades podem ser calculadas as informagdes para definirem-se

os perfis:

J ~ . L \q- .
K e K 530 respectivamente os pesos atribuidos a linha i e coluna

J;
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_KG,p)
e | K ¢ a distribui¢do de probabilidade associada as contagens K(i,j).

Define-se como perfil as distribuigdes de probabilidade condicionadas
associadas as linhas e colunas da tabela genérica dada pela Tabela 10. Isso significa que
P(J|)_K(’J) . P | )_K(’J), Viel

K@ VY jeJ define o perfil da linha i e K(J)

define o perfil da coluna j.

Para construir as analises de correspondéncia necessitamos ainda de mais dois
conceitos que dao suporte para a analise. O primeiro deles ¢ um teste de independéncia
e homogeneidade que ¢ calculado com base na distancia de qui-quadrado, denotado por
v* (Greenacre, 1993). Esta medida d4 a discrepancia entre as freqiiéncias observadas e

esperadas de cada célula de uma tabela, ou seja:

J (0.-F.
7 Z(’ D (1)

J=1

onde O; ¢ o valor observado na célula j e E; € o valor esperado na célula j. Estas

medidas sdo valores ponderados que permitem comparar os perfis formados por

P i) o PU|j)

Comparam-se dois perfis pela soma das diferencas ao quadrado de suas
coordenadas e chama-se de distancia de qui-quadrado entre dois perfis 1 € 1” ao valor

calculado por:

"PJ P(J
Z (|op<|n] o

- J

que pode ser obtido a partir da relagao

d’(i,i") = Z

K@ﬂ_Kﬁqu 5

K(])[ K@) K@)
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A partir destes célculos define-se o segundo conceito essencial para a obtengao
das analises: a inércia em relagcdo a um eixo. A inércia de uma tabela de contingéncia ¢ a
média ponderada das distancias de qui-quadrado entre os perfis de linha e o perfil médio
ou o também chamado centro de gravidade. Visualiza-se a inércia como a variancia total
do sistema que auxilia na disposi¢do dos pontos na andlise grafica. Quanto menor for a

inércia, maior a concentragao de pontos em torno do perfil médio dos dados.

Pode-se definir trés valores de inércia: a inércia em relacdo ao eixo, a inércia
projetada sobre o eixo e a inércia total. A inércia total ¢ a soma dos produtos do peso de
cada ponto pelo quadrado das distancias do ponto até o centro de gravidade dos dados,
ou seja:

: 2
I, =) Pd’(i.P) @)
i=1
J& a inércia com relacdo aos eixos pode ser calculada a partir de (4) substituindo

o perfil P; pelo eixo de referéncia.

Uma vez tendo as distidncias e inércias calculadas, obtém-se os graficos ou
mapas simétricos que sdo mapas assimetricamente desenhados para dispor os perfis de
forma a facilitar a interpretagdo. Nestes graficos ndo se interpretam as distancias
diretamente mas sim as proximidades entre os fatores e elementos delimitantes dos
perfis. No Capitulo seguinte sdo apresentadas as analises de correspondéncia para as

variaveis da pesquisa de percepc¢ao da Marca Brasil.

O teste de associagdo estatistica entre duas ou mais variaveis ¢ obtido a partir do
teste conhecido com o Cochran-Mantel-Haenszel, baseado em escores da tabela de
contingéncia (Agresti, 1996). Por sua complexidade, ndo sera abordado aqui, e maiores
detalhes podem ser encontrados em Agresti, 1990. Muitas vezes denominado como
estatistica CMH, os pacotes computacionais estatisticos fornecem como resultado
algumas opgdes de testes de associagdes entre niveis de variaveis categoricas. A Tabela
15 abaixo fornece os possiveis testes CMH na saida do pacote SAS® no procedimento

de tabulagao dos dados.
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TABELA 15— RESUMO DOS TESTES DE COCHRAN-MANTEL-HAENSZEL GENERALIZADOS (OU
CMH) PARA INDEPENDENCIA CONDICIONAL

HIPOTESE ALTERNATIVA GRAU DE LIBERDADE DO

TESTE

(I-nU-1)

Associacao geral

(=1

Escores médios da linha diferem

Correlagao nao nula

Fonte: Adaptado de Agresti (1996)

A diferenca entre eles estd no tratamento das categorias das variaveis
explicativas. Se as varidveis I e J forem ambas do tipo nominal, entdo o teste de CMH
para associacdo geral ¢ o mais indicado para a utilizacdo aos dados. Se uma das
variaveis for nominal e a outra ordinal, entdo o melhor teste, sensivel a ordenacdo de
uma delas, ¢ o de escores médios. Se ambas as variaveis sdo do tipo ordinal, entdo o

teste de correlacao nao nula capta melhor a associacao entre as categorias.
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6.7 REGRESSAO MULTICATEGORICA

A regressao multicategorica busca variavel explicativa para prever respostas que
possuem categorias multiplas. Estas podem ser respostas em escala nominal ou ordinal e

as variaveis explanatorias podem ser continuas (numéricas) ou categoricas.

Suponha que Y ¢ uma variavel com J categorias cuja ordem entre elas ¢

. . . s : . P,P,...,P
irrelevante (ou seja, ¢ uma varidvel categérica nominal). Considere que { 2222t }

denotam as probabilidades de ocorréncia das J categorias da variavel Y, satisfazendo
> P =1

Y . Uma vez conhecendo as probabilidades em J — 1 categorias, a probabilidade
de ocorréncia a J-ésima categoria fica determinada. Quando as observagdes da amostra
sdo independentes entdo a distribui¢do de probabilidade associada a estas probabilidades

para o numero de ocorréncias nas categorias de Y ¢ uma multinomial.

Em geral, a categoria de comparagdo dos modelos ¢ a J-ésima ou ultima a ser

definida. Dessa forma, os logitos de categoria de base sao dados por:

P
log P (5)
T =1,2,..,1-1.
.. . log(+)
Para, por exemplo, J = 3, o modelo logistico usa as quantidades e
log(#)
827 0 modelo logistico que usa a categoria de base com um preditor X, tem a
forma:
P
logP— =a,+p,x (6)
7 ,j=1,2,.,J—1.

onde a e 3 sdo os parametros para casa uma das J — 1 equacdes do modelo. Isto
significa que os efeitos das variaveis explicativas e do efeito geral representado por o

variam de acordo com a categoria de resposta que estd sendo comparada com a
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categoria de base.

Se o interesse estd em comparar duas categorias a € b quaisquer, entdo os logits

sdo calculados utilizando-se pares de categorias de respostas da forma:

P P,/P
log| —~ | =log Lk
Pb Pb /PJ

=(a, +B,x)—(a, + B,x)
=(a, +a,)+(B, —B,)x

(7)

Portanto, a equagdo logistica multicategorica para as categorias a € b tem

intercepto (@, +a,) e parametro de escala B, —p b).

Agresti (1996) cita que para uma eficiéncia 6tima deste tipo de modelo, o
método de obtencdo dos parametros deve ajustar as J — 1 equacdes logisticas
simultaneamente. Isso porque as estimativas dos parametros apresentam menor erro
padrao que as regressoes logisticas binarias. O modelo logistico multicategérico ¢ um
importante dispositivo para pesquisas de marketing onde respondentes escolhem uma
classe de um conjunto de opgdes, por isso, este modelo serd usado adiante para modelar

a variavel importancia.
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7 RESULTADO DA PESQUISA E VALIDAGAO DAS HIPOTESES

7.1 ANALISE DA PESQUISA DE CAMPO

Face a estruturagao do questionario ¢ ao objeto de estudo deste trabalho, a anélise
dos dados acerca da percepcdo da Marca Brasil foi dividida em duas partes: a primeira
trata, através da andlise de correspondéncia, os perfis das diversas varidveis do estudo. A
segunda usa a regressao multicategorica para explicar a importancia, percebida pelos

profissionais de Comércio Exterior, da logomarca utilizada pelas empresas exportadoras.

7.2 ANALISE DE CORRESPONDENCIA

Para proceder a andlise de correspondéncia, as variaveis da pesquisa foram divididas em

trés blocos:

Bloco 1: trata as variaveis importancia, percep¢ao e imagem. A idéia ¢ identificar
as opinides dos profissionais e das pessoas no exterior acerca da imagem do pais e da

logomarca;

Bloco 2: trata do relacionamento entre as trés variaveis do bloco anterior, visando

identificar as vantagens competitivas do Brasil em relagao as outras nagoes;

Bloco 3: trata do relacionamento entre as variaveis do Bloco 1, levando-se em

conta, agora, a imagem a ser trabalhada pelo governo.

Para cada bloco foram construidas trés analises de correspondéncia, calculando-se
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as distancias entre cada perfil e as inércias para constru¢do dos graficos em analise.

7.2.1 BLOCO'1

O objetivo, através da avaliagdo das varidveis importancia, percepgao € imagem, ¢
identificar uma agregacao de valores para cada categoria de variavel. Esta analise permite
encontrar dependéncias associativas para cada tipo de informagao, que sao de fundamental

importancia para o estudo do efeito pais de origem.

Buscou-se interpretar, numa primeira avalia¢do deste bloco, a tendéncia das respostas em
relagdo as perguntas 1 e 2 do questionario, relacionadas a importdncia e a percepg¢ao.
Péde-se perceber a tendéncia da opinido sobre a importincia da Marca Brasil
condicionada a percep¢do do Brasil por profissionais e pessoas no exterior que nunca

visitaram o nosso pais. A Figura 13 a seguir mostra o mapa simétrico entre estas duas

variaveis.

FIGURA 13 — ANALISE DE CORRESPONDENCIA ENTRE AS VARIAVEIS IMPORTANCIA E PERCEPGAO
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A Figura 13 mostra que a importancia que depende da categoria do produto para
agregar valor (D) encontra-se numa posi¢ao oposta as demais opinides, o que significa que
esta ¢ uma opinido que apresenta valores diferenciados das demais, no que diz respeito a
percepcdo do pais por profissionais que nunca o visitaram. Ainda nesta concepg¢do, a
percepcao positiva (A), negativa (B) ou “um gigante que ainda ndo acordou” (E) estdo em
posigdes opostas as demais opinides (um pais exotico e um pais de oportunidades,

respectivamente C e D).

O que se nota ¢ que as percepgoes B e E do pais ndo apresentam um juizo de valor

definido sobre a Marca Brasil, sendo portanto um potencial grupo para trabalho especifico.

Além disso, existe uma associacdo entre uma percep¢do negativa do pais e a
considerag¢do da logomarca como um aspecto positivo, pois esta agregaria valor ao produto
independente da categoria do mesmo. Para aqueles que percebem o pais como sendo de
oportunidades, a logomarca ¢ responsavel por gerar valor agregado, dependendo da
categoria do produto. As demais categorias de importancia estdo em posicdes opostas as
percepcdes B e E. A estas estaria mais bem relacionada, a importancia A, ou seja, uma

importancia positiva.

Buscou-se interpretar, numa segunda avaliacdo deste bloco, a tendéncia das
respostas as questdes 1 e 3 do questionario, relacionadas as varidveis importancia e
imagem. Aqui, a importancia da logomarca ¢ associada a imagem percebida pelos clientes
dos profissionais de Comércio Exterior. Neste cruzamento, prevalece a opinido pessoal em
cada atividade empresarial. A Figura 14, a seguir, mostra o mapa simétrico entre estas duas

variaveis.
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FIGURA 14 — ANALISE DE CORRESPONDENCIA ENTRE AS VARIAVEIS IMPORTANCIA E IMAGEM
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A Figura 14 acima mostra que, quanto a imagem, as categorias importancia positiva
da logomarca (A) e os que nao responderam a primeira questdo (N) encontram-se em
posigdes opostas. A estas, associam-se melhor: a imagem positiva (A) e a alavancadora de

negocios (D), na atividade comercial dos respondentes da pesquisa.

Avaliando a importancia da logomarca e a imagem do Brasil percebida pelos

clientes de gerentes de Comércio Exterior, tem-se:

A imagem positiva e a alavancadora de negocios associam-se a importancia

positiva da logomarca;

Aqueles mais tradicionais, que responderam que a logomarca agrega valor
dependendo da categoria do produto dividiram-se em: os que possuem imagem negativa
(B), os que sdo indiferentes (C) e os que responderam conjuntamente uma imagem positiva

e alavancadora de negdcios (A e D);

Aqueles que ndo responderam sobre a imagem, associam-se 0s que ndo acham
necessario utilizar a Marca Brasil, pois o mais importante, para estes, ¢ a qualidade

intrinseca do produto.

A terceira avaliagdo deste bloco identifica perfis semelhantes entre imagem e
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percepcdo para aqueles que ja visitaram e para os que ndo visitaram o pais. A variavel
percepcdo mostra como o Brasil € percebido por profissionais e pessoas no exterior, que
nunca o visitaram. J& a varidvel imagem mostra como ¢ percebida a imagem do Brasil por

clientes de profissionais do Comércio Exterior na area de sua atuacao especifica.

FIGURA 15 — ANALISE DE CORRESPONDENCIA ENTRE AS VARIAVEIS PERCEPGAO E IMAGEM
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O relacionamento entre estes dois atributos qualifica, até certo ponto, o
envolvimento dos consumidores estrangeiros com produtos brasileiros. A Figura 15 mostra
graficamente a associagao entre as variaveis percepcao ¢ imagem. O que se pode perceber
¢ que a imagem alavancadora de negécios (D) esta em posi¢do oposta as demais imagens.
Assim como as percepgdes classificadas como A e C também estdo em polos opostos. O

que se observa desta associagdo € que:

Profissionais com a percepcao de que o Brasil ¢ um pais de oportunidades tém

também uma imagem alavancadora de negdcios do pais;
Profissionais que percebem um Brasil exdtico tém uma imagem indiferente do pais;

O que cabe uma avaliacao mais profunda deu-se em um perfil, no minimo, atipico:

a associagao entre a percepcao negativa do Brasil (A) com uma imagem positiva do pais
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(A). Aqui existe a necessidade de uma explicagdo especifica deste fenomeno, que foge do

escopo desta pesquisa.

7.2.2 BLOCO 2

O objetivo deste bloco ¢ observar as associagdes entre a vantagem competitiva do
Brasil ou a proposta de valor do pais para competir com outras nagdes. A variavel
vantagem foi considerada a partir de indicadores, quais sejam: Custo, Qualidade,

Reputagdo, Outros e Nao resposta.

Na primeira avaliagdo deste bloco, encontram-se os perfis cruzados entre as
variaveis vantagem e importancia. A Figura 16 mostra o mapa simétrico em que 53,36% da
inércia esta disposta no eixo horizontal. O eixo vertical captura a importancia da Marca
Brasil e as diferencas extremas estdo entre a importancia positiva (A) e a ndo necessidade

da logomarca (B).

FIGURA 16 — ANALISE DE CORRESPONDENCIA ENTRE AS VARIAVEIS VANTAGEM E IMPORTANCIA
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As associagdes predominantes sdo entre os que citam custo como proposta de valor

ou vantagem competitiva e os que citam que a marca ndo agrega valor (C) ou agrega valor
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dependendo da categoria do produto (D). E, aqueles que consideram a Marca Brasil sob o
aspecto positivo (A) tém tendéncia a apresentar novas propostas para o pais competir com

outras nacoes.

O segundo cruzamento deste bloco avalia as varidveis vantagem e percepcao. Aqui,
o percentual de 53,36 de inércia no eixo horizontal coloca em posigdes opostas os valores
custo e percepcao de outros valores. As percep¢des A e C apresentam comportamento
semelhante e em posicao oposta a percepcao E. A Figura 17 mostra o mapa simétrico que

identifica visualmente esta correspondéncia.

FIGURA 17 — ANALISE DE CORRESPONDENCIA ENTRE AS VARIAVEIS VANTAGEM E PERCEPGCAO
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A Figura 18 traz a andlise de correspondéncia entre as varidveis proposta de valor e
imagem. Um grande niimero de categorias gira em torno do perfil médio, o que ndo
permite definir associagdes consistentes entre os niveis destes atributos. O que se pode
concluir ¢ que no eixo principal, onde se apresenta uma inércia de 53,36%, qualidade e
reputacdo encontram-se em uma posi¢cao oposta as outras respostas, assim como a imagem

alavancadora de negdcios (D) opde-se a imagem indiferente (C).
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FIGURA 15 — ANALISE DE CORRESPONDENCIA ENTRE AS VARIAVEIS

PROPOSTA DE VALOR E IMAGEM
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As avaliagdes decorrentes do estudo das variaveis neste bloco revelam que a
vantagem competitiva do Brasil, ou proposta de valor ‘“custo”, estd no pensamento
daqueles que percebem o Brasil pelo lado negativo (A) e exdtico (C) e que dao importancia
conservadora a Marca Brasil nas categorias de ndo agregar valor aos produtos (C) e

agregar valor dependendo da categoria do produto (D).

7.2.3 BLOCO 3

O estudo da variavel delimitada pela quinta pergunta do questionario explorou, ao
maximo, a categoria “outros” devido ao seu grande percentual e variabilidade entre os
respondentes. As Tabelas B.1 a B.3 do Anexo B mostram o numero de ocorréncias

agrupadas e suas freqiiéncias.

Na primeira avaliagdo do Bloco 3, buscou-se interpretar a associagdo entre a
imagem relacionada as vantagens competitivas e a importancia da logomarca percebida
pelos traders. Nesta avaliacdo, a inércia de 53,98% do eixo principal indica que B e D
encontram-se em posi¢cdoes diametralmente opostas. No eixo vertical, por seu turno,

recursos naturais e diversidade encontram-se em pontos opostos. A Figura 19 mostra o
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mapa simétrico destas duas variaveis.

FIGURA 19 — ANALISE DE CORRESPONDENCIA ENTRE AS VARIAVEIS

IMAGINARIO E IMPORTANCIA
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O que se percebe desta analise ¢ que:

Traders que responderam “importancia” acreditam que o governo e o empresariado

brasileiros deveriam explorar o meio ambiente e a estabilidade/ crescimento;

Aqueles que responderam que ndo ¢ necessario usar a logomarca, acreditam que o

melhor a explorar seria a criatividade/ competéncia;

Aqueles que acreditam que a marca agrega valor dependendo da categoria do

produto associam os recursos naturais e a imagem a melhoria competitiva do pais.

Na segunda associacdo do Bloco 3, sdo observadas conjuntamente as varidveis

imaginario e percepcdo. Aqui, os que percebem o Brasil de forma negativa (A) sao

definidos como perfis médios e os conceitos que os rodeiam, como imagens a ser

exploradas.
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Os traders que afirmam que o pais ¢ um gigante que ainda ndo acordou apostam na
diversidade como uma maneira de posicionar a Marca Brasil no imaginario mundial de

forma correta;

Aqueles que citam que o pais ¢ de oportunidades, defendem a

criatividade/competéncia e a seriedade/compromisso do Brasil;

O meio ambiente ¢ a principal observacao dos que percebem o pais como sendo

exotico;

Os recursos naturais deveriam ser mais explorados segundo aqueles que destacam

no pais a diversidade cultural e étnica.

A Figura 20 mostra o mapa simétrico que relaciona estas variaveis.

FIGURA 17 — ANALISE DE CORRESPONDENCIA ENTRE AS VARIAVEIS

IMAGINARIO E PERCEPGAO
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FIGURA 21 — ANALISE DE CORRESPONDENCIA ENTRE AS VARIAVEIS

IMAGINARIO E IMAGEM
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O terceiro e ultimo cruzamento deste bloco pode ser visto na Figura 21 e relaciona as
variaveis imaginario ¢ imagem. Nesta correlacdo, a pesquisa ndo permite que fagamos analises

mais profundas, porém o que se pode afirmar é que:

A imagem positiva (A) associa-se a qualidade;
A imagem indiferente (C) associa-se a diversidade e meio ambiente.

No que tange a confirmagdo da hipdtese 3, o teste de Cochran-Mantel-Haenszel
(CMH) indica, com p-valor de 0,0109 (estatistica de teste com valor de 87,91 com 60 graus
de liberdade), que existe associagdo significativa entre o setor econdmico e a imagem. Este
resultado mostra que existe diferenca na opinido sobre a imagem do Brasil condicionada ao

setor econdmico dos traders brasileiros.

Com os resultados do teste de CMH, conclui-se que ndo existem elementos que
comprovem que a importancia dada a logomarca difere em fun¢do do setor economico do
profissional pesquisado, mas que existe diferenca na imagem do Brasil para os clientes dos

profissionais de Comércio Exterior, dependendo do setor economico pesquisado.
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Este fato pode influenciar as decisdes de compra em setores diferenciados assim
como a aceitagdo de produtos e servigos comercializados em determinadas areas. A

associacao de classes de resposta e setor econdmico ¢ dada na secdo a seguir.

Na analise de correspondéncia buscou-se compreender e identificar uma agregacao
de valores para cada categoria de setor economico. A forca desta andlise permite encontrar
dependéncias associativas entre valores associados a cada tipo de setor, o que se mostra de

fundamental importancia na avaliacdo da hipdtese de trabalho.

Nao haver associagdo significativa detectada pelo teste de CMH implica em uma
interpretacdo limitada destes graficos e sugere que, para validar algum relacionamento
entre o setor econdmico e outras variaveis (por exemplo, percepcao da logomarca ou

decisdo de compra), estudos mais direcionados devem ser conduzidos.

Avaliou-se aqui trés cruzamentos das variaveis listadas, com especial atengdao ao

que associa setor econdmico ¢ imagem, dada sua importancia estatistica.

O primeiro cruzamento avalia as variaveis setor e importancia. Aqui, o percentual
de 37,42% de inércia no eixo principal coloca, em pontos opostos, 0s setores agro e
petroquimico, no que se refere a importancia da logomarca. Nota-se que as classes de
resposta da variavel importancia que tém peso na defini¢do dos perfis sdo as percepgdes

“positiva por agregar valor” e “de agregar valor dependendo da categoria do produto”.

No outro eixo, um percentual de 28,31% de inércia coloca em campos
diametralmente opostos as importancias A e B, sendo o setor de siderurgia o que mais se
aproxima da opinido de ndo ser necessdrio utilizar a logomarca. A Figura 22 a seguir

mostra 0o mapa simétrico entre as  varidveis setor e  importancia.
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FIGURA 22 — ANALISE DE CORRESPONDENCIA ENTRE AS VARIAVEIS

IMPORTANCIA E SETOR
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De maneira geral, boa parte dos setores (automobilistico, farmacéutico, granito,
informatica e petroquimico) relaciona importancia da logomarca a categoria do produto
(D). Associado a importancia C, ou seja, a logomarca nio agrega valor aos produtos, estdo
os setores “ndo especificado” e “outros”. O setor agro ¢ o que mais se associa a

importancia positiva da logomarca.

O segundo cruzamento avalia as variaveis setor e percep¢ao. Aqui, o percentual de
37,42% de inércia no eixo principal coloca em pontos opostos os setores agro e granito, no
que se refere a percepcao do pais por profissionais e por estrangeiros que nunca visitaram o
Brasil. Nota-se que as classes de resposta da variavel percep¢ao sdo bem particulares para

cada setor.

No outro eixo, um percentual de 19,96% de inércia coloca em pontos
diametralmente opostos as percepcoes E e C. O setor petroquimico foi o que mais se
aproximou da percepgao de que o pais € um gigante que ainda ndo acordou. A Figura 23 a

seguir mostra o mapa simétrico entre as variaveis setor e percepgao.
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FIGURA 23 — ANALISE DE CORRESPONDENCIA ENTRE AS VARIAVEIS PERCEPGAO E SETOR
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De maneira geral, o que se percebe ¢ um grande nimero de setores na mesma area
das percepgoes B (positivo, um pais com diversidade cultural e étnica), C (um pais exotico)
e D (um pais de oportunidades). Estes setores sdo: granito, servigos, informatica,
siderurgia, telecomunicacdes, farmacéutica e té€xtil. Mais associados a percep¢do negativa
de que o pais ¢é o esteredtipo de samba, futebol e café, estdo os setores agro e

automobilistico.

O cruzamento entre as variaveis setor € imagem, com um percentual de 67,15% de
inércia no eixo principal, coloca em dimensdes opostas os setores granito € petroquimico,
no que se refere a imagem do pais por clientes dos profissionais pesquisados. Verifica-se

que a classe positiva (A) ¢ a resposta predominante na maioria dos setores.

No outro eixo, um percentual de 37,42% de inércia coloca em pontos
diametralmente opostos as imagens negativa (B) e as imagens positiva e alavancadora de
negocios (A e D). O setor de siderurgia foi o que mais se aproximou da imagem positiva e
alavancadora de negocios. A Figura 24 a seguir mostra o mapa simétrico entre as variaveis

setor e percepgao.
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FIGURA 24 — ANALISE DE CORRESPONDENCIA ENTRE AS VARIAVEIS IMAGEM E SETOR
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Fator 1-67,15%

A associacdo estatisticamente significativa entre imagem e setor (p-valor de
0,0109), mostra que, dentro das classes de imagem, existem semelhancas que podem ser
explicadas pela freqiiéncia observada em cada uma delas. E o caso, por exemplo, das
classes indiferente (C) e alavancadora de negocios (D) que respectivamente representaram
13% e 21% do total. Os perfis associados a estas duas classes de imagem sugerem que,
embora a imagem pareca indiferente para alguns setores empresariais, existe uma

tendéncia a creditar, aos negocios, uma imagem favoravel ao pais.

Os setores agro e granito, por fim, encontram-se na mesma regido da imagem

positiva (A), e o setor mais associado a uma imagem negativa é o de servigos.
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7.3 REGRESSAO MULTICATEGORICA

A regressdo logistica multicategdrica permite obter, além dos fatores influentes na
variavel resposta, a probabilidade estimada de cada classe de resposta. Consideraremos que
a variavel predita ¢ a que define a importancia da logomarca percebida pelos traders, e que

as demais sao variaveis explicativas no ajuste.

O ajuste do modelo se deu a partir dos procedimentos proc catmod e proc genmod
para modelos logisticos multicategéricos e modelos lineares generalizados. O
procedimento usual é o de ajustar o modelo com o méximo de varidveis possiveis e, em
seguida, definir a menos significativa. Procede-se novamente até se obter um modelo

explicativo.

A Tabela 16 mostra qual dos testes melhor explica a variavel importancia. O p-
valor do teste representa a significancia do modelo ao acrescentar as variaveis explicativas

citadas. Agresti (1996) diz que sao modelos “encaixados”.

TABELA 12 -TABELA COM O AJUSTE DOS MODELOS POSSIVEIS

PARA EXPLICAR A VARIAVEL IMPORTANCIA

MO GRAUS .
LOG MODELOS o ESTATIS- 5
DE EXPLICATIVAS VEROSSIMI- | COMPARA- TICA DE
LIBERDA VALOR
LHANCA DOS TESTE
LO DE
(1) | Intercepto 707,882
Imagem percepg¢ao
(2) |94custo g4qualidade | 606,963 2)e (1) 140 0,995
g4reputacao g4outros
g5casos_novo
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Imagem percepgao

3) g4custo g4qualidade 443,744 (3)e (2) 70 56,886 0,871
g4reputacao g4outros
Imagem percepg¢ao

(4) g4custo g4qualidade 400,154 (4)e (3) 65 50,131 0,913
g4reputacao
Imagem percepgao

(5) 344,850 (5) e (4) 60 42,921 0,953
g4custo g4qualidade
Imagem percepgao

(6) 263,630 (6) e (5) 55 37,653 0,964
g4custo
percepgéao g4custo

(7) 118,102 30 13,524 0,996
percepgao

(8) 199,713 25 -111,434 1,000
g4custo

9) 31,934 5 9,643 0,086

Comparando-se os modelos (1) e (2), por exemplo, ndo se tem um modelo significativo para explicar a

importancia a partir das variaveis: imagem, percepcao, vantagem e imaginario. O modelo (9) é significativo embora este

teste seja feito ao nivel de 10%. O ajuste dos demais modelos n&o apresenta ganho na analise.

Da Tabela 16 conclui-se que o melhor modelo para explicar a importancia da

logomarca ¢ o modelo (9) cujo ajuste dos parametros pode ser visualizado na Tabela 17 (a

saida do ajuste pode ser vista no Anexo C).
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TABELA 17 — ESTIMATIVAS DOS PARAMETROS DO MODELO LOGISTICO MULTICATEGORICO

PARA OS DADOS DA PESQUISA

PARAMETRO | ESTIMATIVA DESVEO WALD 3
PADRAO VALOR
Importancia A 23,479 1,486 249,657 0,000
Importancia B 21,048 1,514 193,384 0,000
Importancia C 20,037 1,565 163,862 0,000
Importancia D 23,235 1,487 244,265 0,000
Importancia E 20,260 1,414 205,227 0,000
Custo 0 A -18,596 1,103 284,476 0,000
Custo 0B -19,439 1,221 253,445 0,000
Custo0C -20,037 1,565 163,862 0,000
Custo0D -18,879 1,106 291,407 0,000
Custo O E -20,260 0,000 - 0,000

O modelo indica que a importancia da logomarca depende: 1) de como o Brasil ¢
percebido por profissionais e pessoas no exterior que nunca visitaram o pais; e 2) do custo
ou vantagem competitiva em relacao as outras nacdes. Os parametros ajustados na Tabela
17 compdem o modelo explicitado na equagao (6), que, por sua vez, permitiu estimar a
probabilidade de resposta em cada categoria de importancia. As probabilidades estimadas

em cada uma das categorias de resposta podem ser conferidas na Tabela 18 a seguir.
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TABELA 18 — PROBABILIDADES ESTIMADAS A PARTIR DO MODELO MULTICATEGORICO PARA AS
CLASSES DE RESPOSTA DA VARIAVEL IMPORTANCIA

VARIAVEL CUSTO COMO VANTAGEM
CITOU CUSTO NAO CITOU O CUSTO
Importancia A 0,514 0,606
Importancia B 0,045 0,023
Importancia C 0,016 0,005
Importancia D 0,403 0,358
Importancia E 0,021 0,005
Nao respondeu 0,000 0,005

A Tabela 18 mostra que um respondente que acredita que o custo pode vir a
proporcionar vantagem competitiva, tem 51,4% de chance de perceber a Marca Brasil sob
aspecto positivo, pois agrega valor ao produto. J& aqueles que ndo citam o custo como
vantagem competitiva t€ém 60,6% de chance de responder que a logomarca agrega valor ao

produto independente da categoria do mesmo.

O mesmo raciocinio pode ser utilizado para as demais categorias.
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CONCLUSAO

Estudos de avaliagao do produto a partir do conhecimento do pais de origem, por
parte dos consumidores, vém sendo amplamente discutidos desde os anos 70. A principal
conclusdo desses estudos mostra que a imagem do pais de origem exerce influéncia direta
sobre a percep¢ao do produto. Embora alguns autores demonstrem que esta influéncia nao
¢ forte o suficiente, para outros, como Kaynak & Cavusgil (1983), ela ¢ fundamental para a

avaliacdo da qualidade do produto.

Outra conclusdo desses estudos ¢ que, quando o consumidor tem familiaridade com
o produto, a imagem do pais de origem fica esmaecida na sua mente. Entretanto, quando o
consumidor ndo possui informagdes claras sobre o produto avaliado, ¢ a imagem do pais

que sera determinante.

Existe, porém, um fator negativo na relagdo entre produto e pais de origem, quando
o pais ¢ subdesenvolvido. Diversos autores mostraram que os consumidores consideram
que produtos de paises subdesenvolvidos sdo inferiores, embora, para Scholer et al. (1965),
Chao (1989) e Han (1989), alguns outros fatores, como pre¢o e distribuicdo, possam

suplantar essa ma impressao.

Por fim, a existéncia de um nacionalismo valorizador do produto local nao
encontrou, nos estudos supracitados, um destaque significativo. Johansson et al. (1985) e
Kaynak et al. (1983) ndo encontraram uma tendéncia nacionalista entre os consumidores,
embora outros autores considerarem esta tendéncia como uma possibilidade. Os demais
estudos, dentre eles o de Bannister & Saunders (1978), somente destacaram a diferenca de

idade entre os consumidores, como variavel que pode influenciar na avaliagcdo do produto.

O presente trabalho teve como objetivo confirmar todas essas hipoteses, de forma a
contribuir com o diagnostico das causas que interferem na percepcao de um consumidor

estrangeiro face a origem do produto.

Para tanto, procurou-se estabelecer uma amostra significativa de profissionais do
Comércio Exterior que, por viverem no Brasil, conhecem suas idiossincrasias e tém a

sensibilidade de depurar a imagem que seus clientes estrangeiros fazem dos produtos de
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origem brasileira.

O grande diferencial em relacdo as pesquisas ja realizadas diz respeito a amostra.
Em tais pesquisas a andlise envolve estrangeiros que muitas vezes ndo conhecem e o0s
produtos brasileiros e, nem mesmo, o Brasil. Nesta pesquisa, ao contrario, os respondentes
da amostra lidam diariamente com estrangeiros que compram produtos brasileiros e cuja

maioria conhece o pais.

Ao se identificar as causas que interferem na percepcdo dos estrangeiros, fica mais
facil estabelecer agdes de comunicacdo por parte do governo federal e dos empresarios, a
fim de produzir uma imagem positiva na mente desses estrangeiros, quando da aquisi¢ao
de um produto de origem brasileira. Essa estratégia contribui para agregar valor aos nossos

produtos de exportagdo, incluindo o turismo e os investimentos diretos.

Como ja haviamos comentado na Introducao deste trabalho, a pauta de exportagdes
brasileiras ¢ dominada por produtos de baixo valor agregado e por politicas de valorizagdo

da moeda nacional, que diminuem os lucros dos exportadores brasileiros.

Apesar dessas caracteristicas, em 2005 foi superada a meta dos US$ 100 bilhdes de
exportacdes previstos pelo governo, ja que a meta havia sido alcangada em fevereiro de
2005, considerando o acumulado nos ultimos doze meses. As exportagdes em 2005

totalizaram US$118,3 bilhdes.

A abertura de mercados ndo tradicionais, como Europa Oriental, Africa, Asia e
Oceania, tem sido apontada como uma das causas do crescimento vertiginoso das

exportacdes brasileiras nos ultimos quatro anos.

Contudo, as caracteristicas qualitativas da pauta de exportagdes brasileiras tornam
necessaria a criagdo de mecanismos para agregar valor aos produtos brasileiros. Tais
mecanismos vao desde uma maior intensidade tecnoldgica até o fortalecimento das marcas

brasileiras no exterior.

Pesquisas e estudos apontam que a marca-pais tem influéncia direta na percepg¢ao
do consumidor estrangeiro quanto a qualidade e confiabilidade de certos produtos,
principalmente os de maior valor agregado. Essa influéncia também se faz presente nas

decisOes de investimentos estrangeiros € no destino de turistas.
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Preocupados em vender uma identidade para o produto “Brasil” no segmento de
turismo internacional, ja que a atividade de turismo ¢ uma das que mais crescem no
mundo, o governo brasileiro criou um programa de divulgagdo do turismo brasileiro no
mercado internacional, denominado “Plano Aquarela — Marketing Turistico Internacional

do Brasil”.

Este programa, desenvolvido pelo Ministério do Turismo, foi resultado de trés
pesquisas em 18 mercados no exterior com mais de seis mil pessoas. A primeira pesquisa
ouviu turistas estrangeiros em visita ao pais. A segunda pesquisa focou operadores
internacionais de turismo e a terceira entrevistou potenciais turistas estrangeiros. Os
objetivos principais eram apurar como o Brasil era visto e criar uma identidade a marca

“Brasil”.

O resultado das pesquisas mostrou: que a natureza (75%) e o povo (52%) sdo o que
o Brasil tem de mais positivo, sendo a alegria, o principal atributo do povo brasileiro. As
pesquisas também concluiram que o Brasil ¢ um pais que fideliza: 85% dos turistas
estrangeiros tém intengdo de voltar e recomendam a outros turistas (96% recomendariam o

Brasil).

A pesquisa mostrou também que o Brasil ¢ visto pelo turista estrangeiro como
multicolorido devido: as florestas (verde), ao sol/ luminosidade (amarelo), as festas
populares (vermelho e laranja), ao céu e a adgua (azul) e as festas religiosas (branco). A
marca “Brasil” foi construida, portanto, tendo como referéncia a alegria, a sinuosidade, a

luminosidade e a modernidade.

O Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC), estando
envolvido com o desenvolvimento da marca Brasil, passou a adotd-la nas campanhas para
promover os produtos e servigos brasileiros no exterior. O MDIC também sugere que os

exportadores usem a logomarca com agregadora de valor aos produtos brasileiros.

Contudo, sera que a logomarca brasileira € mesmo agregadora de valor para os seus

produtos?

O referencial teorico nos permitiu concluir que o desenvolvimento de uma marca e

0 seu correto posicionamento na mente do publico-alvo ¢ uma das estratégias mais
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importantes para um sucesso de uma organizagdo. Da mesma forma, diversos autores
mencionados no trabalho enfatizam a importancia da marca-pais para a atragao de negdcios

e 0 sucesso de uma sociedade.

55,75% dos respondentes da pesquisa consideram que € positiva a existéncia de
uma logomarca, pois esta agrega valor aos produtos, independente da categoria dos
mesmos, e 38,18% dos respondentes consideram que a logomarca agrega valor ao produto,
dependendo da categoria a que este pertenca. Somente 4,55% dos respondentes consideram
que ndo ha necessidade da utilizagdo da logomarca ou ela ndo agrega valor ao produto e

1.52% nao responderam.

O uso de uma marca, com posicionamento positivo na mente dos consumidores, foi
objeto deste longo e arduo trabalho, que ainda envolveu questdes como: a qualidade
intrinseca do produto, preco justo, canais de distribuicdo e de comunicagdo. De todo este
trabalho, ficou claro que a logomarca Brasil ndo deve estar vinculada a produtos de
qualidade duvidosa e/ou oriundas de agdes contrarias a responsabilidade social e

ambiental, pois assim somente iria desacreditar a marca.

E muito comum a utilizagdo de marcas de Denominac¢ao de Origem Controlada
(DOC) para regides produtoras de produtos que avalizam a qualidade dos mesmos. E uma
garantia para os clientes. Contudo, existem associa¢des locais e os proprios Orgaos

governamentais que controlam a qualidade desses produtos.

No caso do Brasil, o uso indiscriminado da logomarca por parte de empresarios
inescrupulosos, somente ira se consolidar e perpetuar o esteredtipo que foi identificado na
pesquisa: quase 39,70% dos respondentes percebem o Brasil como esteredtipo de samba,
futebol e café, ou seja, sob o aspecto negativo. Quase 18.87% percebem o Brasil como um
pais exdtico. Essa percepg¢do pode ser positiva para atrair algum perfil de turistas, mas
dificilmente serd positiva para venda de produtos manufaturados, principalmente de alto

valor agregado.

Por isso, deveria haver uma politica de comunicacdo integrada entre os diversos
Ministérios, 6rgaos governamentais e associagdes de classes empresarias, para melhor uso

e divulgacdo da marca Brasil.
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Contudo, o que se verifica ¢ a pouca inser¢do dos produtos brasileiros no comércio
mundial (1,16%) e a pifia participagdo do Brasil como pais receptor de turistas, nao
constando nem entre os 20 destinos mais procurados do mundo. Isto se deve ao fraco e as
vezes, equivocado conhecimento do Brasil no exterior, sem que haja uma estratégia de

comunicac¢do definida e integrada contra os esteredtipos negativos.

Informagdes equivocadas ou falta de informagdes leva o publico-alvo a uma
percepcao distorcida da marca de um produto ou de um lugar. Infelizmente as informagdes
que saem nos noticidrios internacionais nao sdo positivas para a marca “Brasil”, tais como:
o Exército Brasileiro invadindo as favelas no Rio a procura de armas roubadas por
traficantes ou a policia do Estado de Sao Paulo sendo alvo de bandidos nas ruas e nos

prédios publicos.

E relativamente pequena a parcela de profissionais da Administragio com formagao
na area internacional. Na area de Comunicacdo, ¢ praticamente nula a parcela de
profissionais com este perfil, j& que sdo raros nos programas das institui¢des de ensino
publicas e privadas, disciplinas que os capacitem a desenvolver estratégias de comunicagao
em ambientes multiculturais. Como contribui¢do ao estudo da Comunicagdo no Brasil,
sugere-se que sejam criadas disciplinas que capacitem os profissionais de comunicagdo a
desenvolver estratégias que promovam a marca Brasil conforme as potencialidades e as

vantagens competitivas do pais.

Resumidamente, podemos afirmar que a primeira hipdtese “De acordo com os
profissionais brasileiros de Comércio Exterior, a logomarca ‘Brasil’, criada pelo governo
brasileiro identificando e representando a marca-pais, tem influéncia na percep¢do dos

clientes estrangeiros quanto a qualidade de um produto de origem brasileira” foi

confirmada pois aproximadamente 55,75% dos respondentes da pesquisa.

Quanto a segunda hipotese “Dependendo do setor de negocios, a marca ‘Brasil’
poderd ter uma influéncia positiva ou negativa na percep¢ao dos estrangeiros € na sua
decisdo de compra”, pode-se dizer que o setor agroindustrial ¢ o que mais percebe como
positiva a importancia da marca Brasil para os seus produtos. A explicagdo para isto se
deve ao fato de o Brasil ser visto, pelo mundo, como grande celeiro de produtos, dono da

maior floresta tropical e do maior manancial de agua do mundo.
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Os respondentes do setor petroquimico foram os de maior percepg¢ao do pais como
um gigante que nao acordou. A explicagdo para tal posicionamento se deve ao fato de que
sO agora o pais estd despontando com um grande “player” neste ramo. Até entdo, o Brasil

era tdo somente um grande comprador de petroleo.

Os setores de granito, servicos, informatica, siderurgia, telecomunicagoes,
farmacéutico e téxtil tém uma percep¢do positiva do pais no que tange a sua diversidade
cultural e étnica, e o consideram um pais exdtico e de oportunidades. Podemos fazer
algumas conjecturas a este respeito: o setor de granito no Brasil se caracteriza pelo
exotismo de suas pedras. O setor farmacéutico vé nas florestas brasileiras um manancial de
oportunidades para descobertas de novos farmacos. O segmento de servigos v€ na
diversidade cultural e étnica um grande diferencial competitivo. E, a siderurgia brasileira
se beneficia da proximidade com as fontes de matéria-prima essenciais para esta industria,

como o minério de ferro, sendo, o Brasil, o maior produtor mundial.

Considerando-se uma associacao estatisticamente significativa entre a imagem ¢ os
segmentos de negocio (p-valor de 0,0109), deve-se observar, por fim, que dentro das
classes de imagem existem semelhangas que podem ser explicadas pela freqiiéncia
observada em cada uma delas. E o caso, por exemplo, das classes “indiferente” (item C das
possibilidades de resposta do questionario) e “alavancadora de negocios” (item D) que
representaram respectivamente 13% e 21% do total. Os perfis associados a estas duas
classes de imagem sugerem que, embora a imagem pareca indiferente para alguns setores

empresariais, existe uma tendéncia a creditar aos negdcios uma imagem favoravel ao pais.

No que tange a terceira hipotese, “De acordo com os profissionais brasileiros de
Comércio Exterior, a imagem da marca ‘Brasil’ esta associada a valores diametralmente
opostos como diversidade étnica, cultural e ambiental (positivo) e subdesenvolvimento,
corrupg¢ao, produtos primarios de baixa qualidade (negativo)”, a pesquisa comprovou que
39,70% dos respondentes véem o Brasil pelo lado negativo, como estere6tipo de samba,

futebol e café.

A analise do que chamamos durante a pesquisa de “imaginario” e “proposta de
valor” mostrou que 22,56% dos respondentes qualificam como sendo o baixo custo, a
2 b

motivagdo para suas compras. Os 16,70% que responderem a “qualidade” como sendo a
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razdo de comprar produtos brasileiros, sugerem que o Brasil ¢ um confiavel fornecedor de

commodities de alta qualidade e baixo custo.

Sabe-se que commodities sao produtos padronizados por especificagdes que podem
ser medidas e atestadas através de analises quando do processo de produgdo e exportacao,
diferentemente dos produtos cuja verificacdo da qualidade s6 se da durante a utilizagdo.
Dai a necessidade do pais que deseja ser fornecedor de produtos de maior valor agregado,
ter credibilidade e reputagdo, que possam ser expressas por uma marca conceituada no
mercado. Essa marca pode ser de uma empresa ou de um pais de origem, que minimize no
imaginario do consumidor o risco da compra de um produto sem qualidade. Ninguém
duvida da qualidade dos relogios de origem sui¢a ou dos carros de origem japonesa ou,

ainda, dos perfumes e vinhos de origem francesa.

O item “reputacdo” da marca “Brasil”, que somente 3,47% dos respondentes

afirmaram ser a vantagem competitiva do pais, refor¢a a tese acima.

A grande vantagem competitiva do Brasil é, sem duvida seus recursos naturais.
Contudo, uma estratégia de agregacdo continua de valor aos produtos de origem animal,
vegetal e mineral faz-se necessaria no sentido de posicionar a marca “Brasil” como de
maior reputacdo e qualidade. Para isso, uma campanha de comunicagdo nos principais
mercados consumidores de produtos brasileiros, acentuando a capacidade de transformar
produtos primarios em produtos industrializados de qualidade, reforcaria a imagem do pais

e agregaria valor aos seus produtos.

A Colombia soube de maneira magistral tornar a marca “café da Colombia” a mais
valorizada no imaginario mundial, apesar de o Brasil ser o maior produtor mundial de café
e ter sementes de qualidade tdo boa, ou melhor, do que da Coldmbia. O que falta ao Brasil

sdo estratégias de divulgagdo e de fixacdo de imagem no imaginario mundial.

Faz-se necessario e esse estudo nos permite sugerir as seguintes agdes para agregar

valor 4 marca “Brasil”:

-Uma politica governamental tnica de comunicacdo da marca “Brasil” nos
mercados prioritarios e potenciais para os produtos e o turismo brasileiros. Hoje diversos

ministérios e 6rgdos governamentais estabelecem estratégias de comunicagcdo sem uma
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coordenacao central que torne mais eficiente a alocagdo dos recursos e os seus resultados;

-Parceria entre o setor empresarial e o setor governamental para uma politica unica

e crivel e que reforce os pontos fortes da marca “Brasil”;

-Conscientizacdo do segmento empresarial para adotar a logomarca “Brasil” em

produtos com qualidade em nivel global;

-Criagdo de conteudos programaticos nos cursos de comunicagdo que permitam
criar uma massa critica de profissionais com formagdo e sensibilidade para trabalhar em

ambientes multiculturais;

-Reforgar no imaginario mundial através de acdes de relagdes publicas, a

diversidade e a criatividade dos produtos brasileiros;

-Investir em eventos internacionais no Brasil e explorar ao méximo os pontos fortes

do pais na comunicagdo com o publico mundial;

-Incentivar personalidades do meio artistico, cultural, cientifico e esportivo a se
tornarem “embaixadores” do Brasil, criando mecanismos fiscais para tornar vantajoso essa

atividade para essas personalidades.
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ANEXO A1

TABELA A — DESCRIGAO DAS NOVAS CATEGORIAS DA VARIAVEL IMAGINARIO

NOVA CATEGORIA DESCRIGAO DO CITADO NA PESQUISA
Amazoénia

belezas naturais

biodiversidade e ética

biodiversidade e gestdao ambiental
confianga e valorizagao da natureza
ecologia, turismo, rh

ecologicamente correto, engajamento
social

meio ambiente

meio-ambiente

natureza

natureza, criatividade, multiracial

pais ecologicamente correto
peocupacido com o meio ambiente

Meio-Ambiente preocupacio ambiental
preocupagao com O meio-ambiente,
Amazonia

preocupacao socio-ambiental
preservagao ambiental
preservagao da natureza

preservagao natureza e comprometimento
com a questao social

respeito ao meio ambiente

respeito ao meio-ambiente

respeito pela natureza

respons meio ambiente

responsabilidade ambiental
responsabilidade com meio-ambiente
utilizagao ccorreta de recursos naturais
Criatividade/competéncia | competéncia

competencia competitividade

competencia e competitividade
competencia tecnologica infra-estrutura e
adaptabilidade

competéncia

criatividade

criatividade determinagao
empreendedorismo

criatividade e diversidade

criatividade fletibilidade inovagao
criatividade seriedade
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criatividade, fletibilidade profissionalismo
diferencial criativo, natureza

eficiéncia

eficiéncia e ética

competitividade

competitividade e criatividade

estratégias competitivas

profissionalismo, competencia e tecnologia
pais competente serio

ANEXO A2

TABELA A — DESCRIGCAO DAS NOVAS CATEGORIAS DA VARIAVEL SETOR

NOVA CATEGORIA DESCRICAO DO CITADO NA PESQUISA
Alimenticia
Celulose
Confecgao
Cosmeéticos
Equip hospital
Hotelaria
Metal-mecanica
Metalurgica
Moda

ONG

Seguros
Turismo

Outros
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TABELA B — DESCRIGAO DAS NOVAS CATEGORIAS DA VARIAVEL IMAGINARIO

NOVA CATEGORIA DESCRICAO DO CITADO NA PESQUISA

e Diversidade

« diversidade cultura

« diversidade cultural

¢ diversidade cultural capacidade de criar oportunidades
« diversidade cultural e etnica

Diversidade
e diversidade cultural, turismo e seguranga
+ diversidade e versatilidade

o diversidade, competencia

o diversidade, potencial

e pais de diversidade e oportunidade

+ Confiabilidade

e confiabilidade politica

+ credibilidade

o credibilidade criatividade
e credibilidade e garantias
Credibil/confiab. « credibilidade e valor agregado

e credibilidade oportunidade de crescimento

e credibilidade, confiabilidade, comprometido

responsabilidade social
e capacidade produtiva e confiabilidade

e capacitacao e credibilidade
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Imagem

imagem
imagem de pais industrializado e culturalmente desenvolvido
imagem de produtor de tecnologia

imagem de produtor em potencial com responsabilidade

social

imagem de responsabilidade, boa tecnologia e respeito a

natureza
imagem de seguanca e credibilidade

imagem pais desenvolvido, preocupado c/ qualidade e meio-
ambiente

imagem respeitabilidade
reputagao

reputacao de seriedade
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Seriedade/

COmMpromisso

seriedade

seriedade competencia e inovagao
seriedade comprometimento
seriedade e credibilidade

seriedade e criatividade

seriedade e cumpridor do q é tratado
seriedade promissor, de oportunidades
seriedade, competitividade
seriedade, diversidade

honestidade, seriedade
comprometimento

compromisso

compromisso e respeito

Estabilid/

Crescimento

em crescimento

em crescimento, potencial
estabilidade economica e politica
estabilidade economica seguranga
estabilidade regras claras
compromisso e estabilidade

crescimento variedade oportunidades
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TABELA C — DESCRIGAO DAS NOVAS CATEGORIAS DA VARIAVEL IMAGINARIO

NOVA CATEGORIA DESCRICAO DO CITADO NA PESQUISA
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Potencial/valor agreg

potencial

potencial de crescimento qualificacao
potencial desenvolvimento

potencial e ecursos

potencial economia estavel

produto diferenciado, agregar valor
produtos diferenciados

produtos inovadores produzidos em harmonia com a

natureza

produtos saudaveis

produtos de valor agregado

valo agregado

valor agregado

valor agregado e pregos competitivos
pais de potencialidades

pais de oportunidades

pais de oportunidades, povo trabalhador
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Tecnologia/

empreendedor

capacidade industrial

alta tecnologia

empreendedorismo cosciente
empreendedorismo e oportunidades
inovacgao

tecnologia

tecnologia e inovagdes
infraestrutura logistica

servicos efecientes

Outros

Brasil como parceiro comercial estratégico
divulgacéao

governo responsavel

marketing

povo trabalhador
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ANEXO B

TABELA B.1 — CRUZAMENTO ENTRE AS VARIAVEIS IMAGINARIO E IMPORTANCIA

IMPORTANCIA
A B c D E NR
credibilidade L 2 L 5 0 0
confiabilidade (11,11%) | (22.22%) | (11,11%) | (55.56%) | (0,00%) | (0,00%)
criatividade/ 7 2 0 4 0 0
competéncia (53,85%) | (15,38%) | (0,00%) | (30,77%) | (0,00%) | (0,00%)
1 0 0 2 0 0
custo
(33,33%) | (0,00%) | (0,00%) | (66,67%) | (0,00%) | (0,00%)
®)
o 6 0 0 4 0 0
z diversidade
9 (60,00%) | (0,00%) | (0,00%) | (40,00%) | (0,00%) | (0,00%)
=
estabilidade/ 4 0 0 L 0 0
crescimento (80,00%) | (0,00%) | (0,00%) | (20,00%) | (0,00%) | (0,00%)
8 0 0 6 0 0
imagem
(57,14%) | (0,00%) | (0,00%) | (42,86%) | (0,00%) | (0,00%)
13 0 0 5 0 0
meio ambiente
(72,22%) | (0,00%) | (0,00%) | (27,78%) | (0,00%) | (0,00%)
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26 1 0 28 1 0
recursos naturais
(46,43%) | (1,79%) | (0,00%) | (50,00%) | (1,79%) | (0,00%)
. 5 1 0 3 0 0
potencial/valor
agregado (55,56%) | (11,11%) | (0,00%) | (33,33%) | (0,00%) | (0,00%)
74 5 2 57 4 0
qualidade
(52,11%) | (3,52%) | (1,41%) | (40,14%) | (2,82%) | (0,00%)
responsabilidade 3 0 0 3 0 0
social (50,00%) | (0,00%) | (0,00%) | (50,00%) | (0,00%) | (0,00%)
seriedade " 0 0 4 0 0
compromisso (73,33%) | (0,00%) | (0,00%) | (26,67%) | (0,00%) | (0,00%)
tecnologia 1 0 0 3 0 0
empreendedorismo | (25,00%) | (0,00%) | (0,00%) | (75,00%) | (0,00%) | (0,00%)
2 1 0 0 0 0
outros
(66,67%) | (33,33%) | (0,00%) | (0,00%) |(0,00%)| (0,00%)
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* 0s valores em parénteses representam o percentual na linha




TABELA B.2 - CRUZAMENTO ENTRE AS VARIAVEIS IMAGINARIO E PERCEPCAO

255

PERCEPCAO
A B C D E NR
Credibilidade 3 1 2 2 1 0
confiabilidade (33,33%) | (11,11%) | (22,22%) | (22,22%) | (11,11%) | (0,00%)
Criatividade 5 3 2 3 0 0
competéncia (38,46%) | (23,08%) | (15,38%) | (23,08%) | (0,00%) | (0,00%)
2 0 0 1 0 0
Custo
(66,67%) | (0,00%) | (0,00%) | (33,33%) | (0,00%) | (0,00%)
4 4 0 0 2 0
Diversidade
(40,00%) | (40,00%) | (0,00%) | (0,00%) | (20,00%) | (0,00%)
©)
Z | Estabilidade 2 1 1 1 0 0
Z
@ | crescimento (40,00%) | (20,00%) | (20,00%) | (20,00%) | (0,00%) | (0,00%)
=
6 2 3 3 0 0
Imagem
(42,86%) | (14,29%) | (21,43%) | (21,43%) | (0,00%) | (0,00%)
6 4 5 3 0 0
Meio ambiente
(33,33%) | (22,22%) | (27,78%) | (16,67%) | (0,00%) | (0,00%)
20 12 10 9 4 1
Recursos naturais
(35,71%) | (21,43%) | (17,86%) | (16,07%) | (7,14%) | (1,79%)
Potencial/valor 4 1 2 2 0 0
agregado (44,44%) | (11,11%) | (22,22%) | (22,22%) | (0,00%) | (0,00%)




59 18 29 26 7 3
Qualidade

(41,55%) | (12,68%) | (20,42%) | (18,31%) | (4,93%) | (2,11%)
Responsabilidade 2 1 1 2 0 0
social (33,33%) | (16,67%) | (16,67%) | (33,33%) | (0,00%) | (0,00%)
Seriedade/ 6 2 1 5 1 0
compromisso (40,00%) | (13,33%) | (6,67%) | (33,33%) | (6,67%) | (0,00%)
Tecnologia/ 1 2 0 1 0 0
empreendedorismo | 55 00%) | (50,00%) | (0,00%) | (25,00%) | (0,00%) | (0,00%)

1 1 1 0 0 0

Outros

(33,33%) | (33,33%) | (33,33%) | (0,00%) | (0,00%) | (0,00%)
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* 0s valores em parénteses representam o percentual na linha




TABELA B.3 - CRUZAMENTO ENTRE AS VARIAVEIS IMAGINARIO E IMAGEM
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IMAGEM
A AeD B C D NR
Credibilidade / 3 0 0 3 3 0
confiabilidade (33,33%) | (0,00%) | (0,00%) | (33,33%) | (33,34%) | (0,00%)
Criatividade / 5 0 2 2 4 0
competéncia (38,46%) | (0,00%) | (15,38%) | (15,38%) | (30,77%) | (0,00%)
2 0 0 0 1 0
Custo
(66,67%) | (0,00%) | (0,00%) | (0,00%) | (33,33%) | (0,00%)
3 0 1 1 5 0
Diversidade
(30,00%) | (0,00%) | (10,00%) | (10,00%) | (50,00%) | (0,00%)
©)
Z | Estabilidade / 2 L L 0 1 0
Z .
@ | crescimento (40,00%) | (20,00%) | (20,00%) | (0,00%) | (20,00%) | (0,00%)
s
4 1 1 3 5 0
Imagem
(28,57%) | (7,14%) | (7,14%) | (21,43%) | (35,71%) | (0,00%)
6 0 1 5 5 1
Meio ambiente
(33,33%) | (0,00%) | (5,56%) | (27,78%) | (27,78%) | (5,56%)
32 1 6 6 11 0
Recursos naturais
(57,14%) | (10,71%) | (10,71%) | (10,71%) | (19,64%) | (0,00%)
Potencial / valor 5 0 2 1 1 0
agregado (55,56%) | (0,00%) | (22,22%) | (11,11%) | (11,11%) | (0,00%)




85 2 8 20 23 4
Qualidade
(59,86%) | (1,41%) | (5,63%) | (14,08%) | (16,20%) | (2,82%)
Responsabilidade 2 0 L L 2 0
social (33,33%) | (0,00%) | (16,67%) | (16,67%) | (33,33%) | (0,00%)
Seriedade / 8 0 3 0 4 0
compromisso (53,33%) | (0,00%) | (20,00%) | (0,00%) | (26,67%) | (0,00%)
Tecnologia / 5 0 0 5 0 0
empreendedorismo | (50,00%) | (0,00%) | (0.00%) | (50,00%) | (0,00%) | (0,00%)
2 0 0 0 1 0
Outros
(66,67%) | (0,00%) | (0,00%) | (0,00%) | (33,33%) |(0,00%)
* 0s valores em parénteses representam o] percentual na
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ANEXO C

Figura C.1 — Ajuste do modelo significativo para a variavel importancia

Parameter Estimates

95% Confidence Interval for
Exp(B)
IMPORTAN B Std. Error Wald df Sig. Exp(B) Lower Bound | Upper Bound
A Intercept 23,479 1,486 | 249,657 1 ,000
[Q4CUSTO=,00] -18,596 1,103 | 284,476 1 ,000 |8,394E-09 9,671E-10 7,285E-08
[Q4CUSTO=1,00] 0@ , , 0 ,
B Intercept 21,048 1,514 193,384 1 ,000
[Q4CUSTO=,00] -19,439 1,221 253,445 1 ,000 |3,613E-09 3,300E-10 3,956E-08
[Q4CUSTO=1,00] 0@ , , 0 ,
C Intercept 20,037 1,565 | 163,862 1 ,000
[Q4CUSTO=,00] -20,037 1,565 | 163,862 1 ,000 |1,987E-09 9,245E-11 4,272E-08
[Q4CUSTO=1,00] 0@ , , 0 ,
D Intercept 23,235 1,487 | 244,265 1 ,000
[Q4CUSTO=,00] -18,879 1,106 | 291,407 1 ,000 |6,327E-09 7,241E-10 5,527E-08
[Q4CUSTO=1,00] 02 , , 0 )
E Intercept 20,260 1,414 205,227 1 ,000
[Q4CUSTO=,00] -20,260 ,000 1 1,590E-09 1,590E-09 1,590E-09
[Q4CUSTO=1,00] 0@ 0
a. This parameter is set to zero because it is redundant.
na pesquisa de percepg¢ao da Marca Brasil
Observed and Predicted Frequencies
Frequency Percentage
Pearson
Q4CUSTO IMPORTAN | Observed | Predicted Residual Observed | Predicted
,00 A 132 132,000 ,000 60,6% 60,6%
B 5 5,000 ,000 2,3% 2,3%
C 1 1,000 ,000 5% 5%
D 78 78,000 ,000 35,8% 35,8%
E 1 1,000 ,000 5% 5%
N 1 1,000 ,000 5% 5%
1,00 A 125 125,000 ,000 51,4% 51,4%
B 11 11,000 ,000 4,5% 4,5%
C 4 4,000 ,000 1,6% 1,6%
259
D 98 98,000 ,000 40,3% 40,3%
E 5 5,000 ,000 2,1% 2,1%
N 0 ,000 ,000 ,0% ,0%

The percentages are based on total observed frequencies in each subpopulation.




ANEXO 1 — QUESTIONARIO DA PESQUISA EM PORTUGUES

NOME: TURMA/CIDADE:

PESQUISA : “PERCEPCAO DA MARCA BRASIL”

O governo federal investiu R$ 4 milhdes para a criagdo da Marca Brasil. A
principio a inteng¢@o era criar um simbolo para promover as riquezas naturais para os
turistas estrangeiros. Contudo o projeto avancou e foi abragado pelo Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, como um icone de agregagao de valor
aos produtos brasileiros de exportagcdo. A logomarca agrega conceitos como a criatividade

conhecida dos brasileiros, a diversidade e a exuberancia natural.

1) Como voce, profissional de Comércio Exterior, percebe a importancia de termos uma

logomarca que possa ser utilizada pelas empresas exportadoras?
A) Positivo pois agrega valor aos produtos, independente da categoria do produto

B) Nao ¢ necessario utilizar o logo, pois o importante ¢ a qualidade intrinseca do

produto
C) Nao agrega valor aos produtos
D) Agrega valor dependendo da categoria do produto

E) Nao tenho como avaliar se agrega ou nao valor aos produtos de exportagao
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2) Como ¢ percebido o Brasil por profissionais e pessoas no exterior que nunca visitaram o

nosso pais:
A) Negativo: o estereotipo de Samba, Futebol e Café;
B) Positivo: um pais com diversidade cultural e étnica;
C) Um pais exdtico;
D) Um pais de oportunidades;

E) Um gigante que ainda ndo acordou.

3) Em sua atividade empresarial ( ) como ¢

percebida a imagem do Brasil pelos seus clientes:
A) Positiva;
B) Negativa;
C) Indiferente;

D) Alavancadora de negdcios

4) Custo,Qualidade ou Reputagdo no segmento de negdcio especifico. Qual a vantagem

competitiva do Brasil ou a proposta de valor do pais para competir com outras nagdes?

Resp.:
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5) Qual imagem vocé acha que o governo brasileiro e o empresariado brasileiro deveriam
trabalhar para posicionar a marca “Brasil” no imaginario mundial de uma forma correta em

relacdo as nossas vantagens competitivas?

Resp.:
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ANEXO 2 — QUESTIONARIO DA PESQUISA EM INGLES

SURVEY: “PERCEPTION OF THE BRAND BRASIL (MARCA BRASIL)

The Brazilian Government has invested over R$ 4 mi to create “Brazil Brand”
(Marca Brasil). At first, it was meant as a symbol to promote the natural resources for
foreign tourists. However, the project has improved and has been changed by the Ministry
of Industry, Development and Trade into an icon to add value to Brazilian products for
export. The logo expresses concepts such as the reputation of Brazilians for creativeness

and of the country for its diversity and natural exuberance.

1) What, as a foreign trade professional in Holland, is your opinion on the importance of

having a logo to be used by the Brazilian export companies?
A)Positive. The logo adds value to the products, whatever its category
B) It is not necessary to use the logo. What matters is the intrinsic quality of the product
C)Does not add value to the products
D) Adds value depending on the category of the product

E)I cannot evaluate whether it adds value to export products or not
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2) What, in your opinion, is the perception of Brazil by foreigners and professionals that

have never been to Brazil?
A)Negative. steriotype of samba, football and coffee
B)Positive: a country with cultural and ethnical diversity
C) An exotic country
D) A country of opportunities

E) A sleeping country

3) What, in your business activity, is the perception of Brazil’s image?
A) Positive
B) Negative
C) Indifferent

D) Business trigger

4) Which, in your opinion, is Brazil's competitive advantage or value proposal in order to

compete with other nations — cost, quality or reputation?
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5) What image, in your opinion, should the Brazilian government and business sector work
on to position the “Marca Brasil” (Brand Brazil) in the worldwide imaginary in order to

present it appropriately according to the Brazilian competitive advantages?
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ANEXO 3 — RESULTADO DAS PESQUISAS

PESQUISA: "PERCEPCAO DA
MARCA BRASIL"

NUMERO TOTAL
DE ALUNOS: 15

NUMERO DE
QUESTIONARIOS
RESPONDIDOS: 15

100,0%
Total
de
Particip
A) B) C) D) |E) |NA
1)What, as a foreign trade
professional in Holland, is your
opinion on the importance of having | 8 0 1 5 1 0 15
a logo to be used by the Brazilian
export companies?
Percentualmente 53% 0% 7% 33% [ 7% | 0%
Total
de
A) B) (@) D) |E) |NA Particip
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2) What, in your opinio, is the

perception of Brazil by foreigners

) 1 3 4 8 0 0 16
and professionals that have never

been to Brazil?

Percentualmente 6% 19% 25% 50% | 0% | 0%
Total
de
Particip

A) B) C) D) [NA

3) What, in your business activity,

0 2 4 0 15

is the perception of Brazil's image?

Percentualmente 60% 0% 13% 27% | 0%

Total
de
QUALIT |REPUTA |OT Particip
COST Y TION HER | NA

4) Which, in your opinion, is

Brazil’s competitive advantage or

value proposal in order to compete | 5 2 3 7 2 19

with other nations - cost, quality or

reputation?
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11

Percentualmente 26% 11% 16% 37% | %
LINK Total
showcases,  other
WITH oT de
promotional actions NATURE na
o FOOTB HER Particip
and trade missions
ALL
5) What image, in your opinion,
whould the Brazilian government
and business sector work on to
position the "Marca Brasil" (Brand
2 2 2 9 2 17
Brasil) in the worldwide imaginary
in order to present it appropriately
according to  the  Brazilian
competitive advantages?
12
Percentualmente 12% 12% 12% 53% | %
PESQUISA: "PERCEPCAO DA
MARCA BRASIL"
NUMERO TOTAL
DE ALUNOS: 699
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1) Como V, profissional do
comércio  exterior, percebe a
importancia de  termos uma

logomarca que possa ser utilizada

pelas empresas exportadoras?

Percentualmente

2) Como ¢ percebido o Brasil por
profissionais e pessoas no exterior

que nunca visitaram o nosso pais:

Percentualmente

269

NUMERO DE
QUESTIONARIOS
RESPONDIDOS:

66,0%

A)

257

56%

A)

183

37%

461
B) 0) D) E) NR
16 5 179 6 1
3% 1% 39% 1% 0%
B) Q) D) E) NR
86 96 95 32 2
17% 20% 19% 7% 0%

Total
de
Particip

463

Total
de
Particip

492



A)
3) Em sua atividade
empresarial(c.......ceeveereereneneene. )
como ¢ percebida a imagem do
Brasil pelos seus clientes: 254
Percentualmente 54%
Custo
4) Custo, Qualidade ou Reputagio
no segmento de  negocios
especifico. Qual a vantagem
competitiva do Brasil ou a proposta
de valor do pais para competir com
as outras nagoes? 243
Percentualmente 38%
Qualidade
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Total

de
Particip
B) Q) D) NR
46 64 103 7 474
10% 14% 22% 1%
Total
de
Qualidad Outr Particip
e Reputag¢do os NR
206 57 133 8 647
32% 9% 21% 1%
Total
Riqueza de
produtos  Outr Particip
Custo naturais 0s NR



5)Qula imagem que V. acha que o
governo brasileiro e o empresariado
brasileiro deveriam trabalhar para
posicionar a marca "Brasil" no
imginario mundial de uma forma
correta em relagdo as nossas

vantagens competitivas? 159 49 56 371 18 653

Percentualmente 24% 8% 9% 57% 3%
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ANEXO 4 — ALOGOMARCA BRASIL
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