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RESUMO

O objetivo do artigo foi avaliar a percepgdo de consumidores estrangeiros em relagdo a imagem do Brasil, por
meio de uma abordagem pratica. Dois estudos utilizando surveys foram realizados, e estatisticas descritivas foram
analisadas para comparar a imagem do Brasil em relagao a de outros paises, para diferentes produtos. No primeiro
estudo, consumidores italianos avaliaram a imagem pais de Brasil e Franga em relagao a refrigeradores e refeigdes
prontas de camardo. No segundo estudo, latinos e franceses avaliaram a imagem pais de Brasil e Alemanha em
relagdo a frutas, eletrodomésticos e roupas. Os dois estudos revelam que a dimensao cognitiva de capital humano
e de desenvolvimento tecnolégico/econdmico do Brasil é avaliada negativamente e consideravelmente inferior a
de paises com maior nivel de desenvolvimento. Por outro lado, o pais € percebido de forma favoravel quando se
levam em consideragdo os aspectos afetivos com relagéo ao pais. Ha também uma associag¢do positiva do Brasil
com seus elementos naturais, seu clima e a fertilidade do solo, que impactam positivamente a imagem de produtos
ligados a esses atributos, como alimentos, por exemplo. Os resultados dos estudos trazem importantes
implicagdes para gestores, especialmente em relagéo a utilizagdo da marca Brasil para a internacionaliza¢do de
produtos brasileiros.

Palavras-chave: Efeito pais de origem. Imagem do Brasil como pais de origem. Marca Brasil.

ABSTRACT

The aim of this paper was to evaluate the perception of foreign consumers in relation to their image of Brazil, using
a practical approach. Two studies were conducted, using surveys, and descriptive statistics were analyzed to
compare the image of Brazil in relation to other countries, and for different products. In the first study, Italian
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consumers evaluated the images of Brazil and France in relation to refrigerators and ready-to-eat shrimp meals. In
the second study, Latin American and French consumers assessed the images of Brazil and Germany in relation
to fruits, household appliances, and clothing. Both studies revealed that the cognitive dimensions of human capital
and technological/economic development in Brazil are evaluated unfavorably and significantly below countries with
higher levels of development. On the other hand, Brazil is favorably assessed in relation to the affective aspects of
the country’s image. There is also a positive association of Brazil with its natural elements, its climate and soil
fertility, which positively impact the image of products linked to these attributes, such as food. These results have
important implications for managers, especially regarding the use of the Brazil brand for the internationalization of
Brazilian products.

Keywords: Country Image Effect. Brazil's image as country of origin. Brazil Brand.

RESUMEN

El objetivo de este articulo fue evaluar por medio de un abordaje practico la percepcién de los consumidores
extranjeros en relacién a la imagen de Brasil. Se realizaron dos estudios utilizando surveys y se analizaron
estadisticas descriptivas para comparar la imagen de Brasil en relacion a la de otros paises, para diferentes
productos. En el primer estudio, consumidores italianos evaluaron la imagen pais de Brasil y Francia en relacién
a refrigeradores y platos prelistos de camaron. En el segundo estudio, latinos y franceses evaluaron la imagen
pais de Brasil y Alemania en relacion a frutas, electrodomésticos y ropa. Los dos estudios revelan que la dimension
cognitiva de capital humano y de desarrollo tecnolégico/econdmico de Brasil es valorado negativamente y
considerablemente inferior al de paises con mayor nivel de desarrollo. Por otro lado, el pais es percibido de forma
favorable cuando se toman en cuenta los aspectos afectivos en relacion al pais. Hay también una asociacion
positiva de Brasil con sus elementos naturales, su clima y la fertilidad del suelo, que impactan positivamente sobre
la imagen de productos ligados a esos atributos, como por ejemplo alimentos. Los resultados de los estudios traen
importantes implicaciones para los gestores, especialmente en relacién a la utilizacion de la marca Brasil para la
internacionalizacién de productos brasilefios.

Palabras clave: Efecto pais de origen. Imagen de Brasil como pais de origen. Marca Brasil.

1. INTRODUGAO

A influéncia do efeito pais de origem sobre a tomada de decisédo dos consumidores é um fato
estabelecido. Desde que os primeiros trabalhos, na década de 1960, evidenciaram que a simples sugestdo de
diferenga da imagem do pais de origem para produtos idénticos afetava a escolha dos consumidores (SCHOOLER,
1965; REIERSON, 1965), uma quantidade significativa de estudos foi realizada sobre o assunto, tornando-o,
provavelmente, segundo alguns autores, o tema mais pesquisado em marketing internacional nos Ultimos 40 anos,
com mais de 750 publicages ate o inicio dos anos 2000 (PAPADOULOS; HESLOP, 2002). Contudo, a despeito
da prolifica produgdo académica acerca dos efeitos do pais de origem, o Brasil tem sido pouco explorado,
representando apenas 2% dos paises investigados nesses estudos (USUNIER, 2006). Reconhecendo essa
lacuna, mais recentemente alguns autores brasileiros se esforgaram em ampliar o conhecimento dos efeitos do
pais de origem sobre produtos brasileiros junto a consumidores de outros paises (Tabela 1).

Apesar da existéncia de publicagdes sobre o efeito pais tendo o Brasil como pais de origem, sobretudo
em periodicos brasileiros, o foco tem sido mais em avaliar modelos, escalas, relagdes entre construtos e em testar
hipoteses que confirmem o efeito de pais de origem no contexto de produtos brasileiros. Embora essa abordagem
seja altamente desejavel e contribua para o avango da teoria sobre o tema em pauta, nem sempre isso se traduz
em informagdes praticas que possam auxiliar profissionais de marketing e comércio exterior no sentido de melhor
promover seus produtos no exterior. Em conjunto, os estudos realizados na ultima década tendo o Brasil como
pais de origem até oferecem, de fato, informagdes de natureza gerencial, mas poderiam ter explorado isso melhor.
Por exemplo, ao sumariar os itens de uma escala para medi¢do de um construto para teste de hipéteses, perde-
se a informag&o mais detalhada dos itens que compdem tal escala, e que podem conter informagdes relevantes
para tomadores de decis3o.
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O presente estudo procura suprir essa lacuna e se diferencia dos demais exatamente nesse ponto. Nossa
proposta é analisar a imagem do Brasil sob a perspectiva de consumidores estrangeiros, por meio de um enfoque
mais pragmatico, com o objetivo de auxiliar profissionais em suas tomadas de decis@o quanto ao posicionamento
de seus produtos nos mercados internacionais. Diferente da maioria dos estudos anteriores, o foco deste trabalho
nao se concentra em testar relagdes e hipoteses entre construtos em seus niveis mais abstratos. Ao contrario,
analisam-se os itens que formam as escalas de medida de duas pesquisas, oferecendo uma analise descritiva, de
cunho mais pratico e gerencial, das percepcdes dos consumidores estrangeiros sobre o Brasil, em geral, e em
relacdo a algumas categorias de produtos brasileiros, em particular.

Na préxima sesséo disserta-se sobre os principais achados de pesquisas mais recentes sobre o efeito
pais de origem tendo o Brasil como pano de fundo. Em seguida, apresenta-se uma analise descritiva das
avaliagOes e percepgdes de consumidores estrangeiros sobre alguns produtos selecionados. Por fim, faz-se uma
discussao dos dados e oferecem-se sugestdes de cunho pratico para gestores.

2. 0 EFEITO “MADE IN BRAZIL”

Os efeitos relacionados ao pais de origem se referem a influéncia de informagdes sobre o do pais de
origem de um determinado produto ou servigo nas atitudes e comportamentos dos consumidores (ROTH;
DIAMANTOPOULQOS, 2009). Martin e Eroglu (1993, p. 193) definem a imagem de pais de origem como “a soma
das crengas descritivas, inferenciais e informativas que se tem sobre um pais em particular’. Nessa delimitacao,
aimagem de um pais é definida de forma independente das imagens que os consumidores formam dos produtos
originados desse pais, € € a que se utiliza nesse estudo. A importancia da imagem do pais reside no fato de que,
na auséncia de conhecimento mais detalhado a respeito de um produto e de alternativas comparaveis, a
informag&o do pais de origem pode funcionar como uma pista externa para a tomada de decisdo do consumidor,
atuando como um dos atributos extrinsecos ao produto que ajudam o consumidor no processo decisorio de suas
compras, ao que se denomina de efeito aura (halo) (HAN, 1989). Além disso, a medida que esses consumidores
se familiarizam com os produtos de um dado pais, as informacdes e as experiéncias acumuladas de aquisicdo e
uso desses produtos podem auxilia-los na sumarizagao de suas crengas sobre os produtos do pais e influenciar
diretamente suas atitudes em relagéo ao pais, ao que se denomina efeito sumario (summary) (JOHANSON, 1989;
HAN, 1989; MARTIN; EROGLU, 1993).

Roth e Diamantopoulos (2009) argumentam que o construto imagem pais é composto por duas
dimensdes: (1) cognitiva, que se refere a crengas sobre um pais em particular, e (2) afetiva, que se refere aos
sentimentos e as emogdes dos consumidores para com um determinado pais. Muitos autores utilizam uma terceira
dimensé&o - a conativa, referente a intengdes de comportamento com relagéo ao pais — para representar a imagem
pais. Contudo, Roth e Diamantopoulos (2009) argumentam que o componente conativo é o resultado das outras
duas dimensdes e ndo deve ser incorporado na definicdo da imagem de pais.

Esta fora do escopo desse trabalho uma ampla discussdo sobre o conceito e a operacionalizagdo da
imagem do pais de origem, que pode ser encontrada em revisdes especificas sobre o tema (ver, por exemplo,
USUNIER, 2006; ROTH; DIAMANTOPOULOS, 2009). A revisdo de literatura desse trabalho busca enfocar os
achados de pesquisa acerca da influéncia da imagem do Brasil na avaliagdo de consumidores estrangeiros sobre
produtos brasileiros, e sobre eles se debrugara a seguir.

Estudos internacionais mais antigos sobre efeito de pais de origem que envolveram o Brasil apontam
para uma imagem negativa dos produtos brasileiros, em geral associados a ma qualidade. Giraldi e Carvalho
(2006) destacam trés desses estudos. A pesquisa de Gaedke (1973) mostrou que consumidores norte-americanos
percebiam a qualidade de produtos alimentares, eletrnicos e téxteis de paises em desenvolvimento, entre eles o
Brasil, como inferiores aos produtos americanos. Em outro estudo, Stewart e Chan (1993) verificaram que os
onibus de turismo da marca Mercedes-Benz fabricados no Brasil tinham uma imagem desfavoravel quando
comparados com aqueles produzidos na Alemanha, ainda que a empresa e a marca fossem as mesmas.
Similarmente, Nebenzhal e Jaffe (1997) mostraram que consumidores israelenses preferiam comprar carros da
Volkswagem fabricados na Alemanha, mesmo que os mesmos modelos fabricados no Brasil estivessem
disponiveis a pregos mais baixos.

Como ja anteriormente citado, estudos envolvendo o Brasil como pais de origem s&o relativamente
escassos. Preenchendo essa lacuna de pesquisa, académicos brasileiros, na Ultima década, procuraram investigar
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o efeito da imagem do Brasil nas percepcdes e atitudes de consumidores estrangeiros. A Tabela 1 apresenta o
resumo desses estudos. Os principais achados de pesquisa sdo detalhados a seguir:
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Tabela 1: Estudos sobre efeito pais de origem que tiveram como foco produtos brasileiros de 2005 a 2016.

Estudo Objetivo Produtos Paises de Origem Amostra Resultados
0 efeito pais de origem é significativo e influencia as atitudes dos consumidores para frutas, calgados e moveis, mas ndo para a carne bovina. Em niveis
Giraldi & Carvalho (2006 Verificar a existéncia e a valéncia do efeito  Carne bovina, frutas Estudantes gerais, afeto para com o Brasil é o elemento mais bem avaliado. Comunicagdo e distribuigéo, por outro lado, foi o elemento pior avaliado. A dimensdo afeto
2009) " pais de origem para um grupo de produtos frescas, méveis e Brasil holandeses influencia positivamente as atitudes emrelagdo a frutas brasileiras. Aavaliagdo que os respondentes fazem dos produtos brasileiros e a sua comunicagdo e
brasileiros calgados distribuigdo influenciam positivamente a atitude em relagdo a calgados, mas o afeto tem influéncia negativa. Por fim, as atitudes em relagdo a méveis
brasileiros é influenciada negativamente pela dimensdo afeto. As atitudes sdo influenciadas também pelo grau de familiaridade com o produto.
Avaliar e comparar a atitude de consumidores Brasil, Franga, Itdlia, . S e , . ) . L .
) L. , ) . 0Os consumidores franceses percebem o produto brasileiro como bastante inferior aos de paises mais desenvolvidos no que diz respeito a imagem e qualidade,
Almeida & Drouvot (2009) franceses quanto a produtos de vérios paises, Geral China, Alemanha, Japdoe Estudantes franceses . . - . X s . . ) s .
o ) ) e tém uma visdo estereotipada e folcldrica do Brasil que ndo é condizente com o nivel de industrializagédo do pais.
incluindo o Brasil. Estados Unidos
Analise de contelido revelou 5 dimensdes de imagem-pais: populagdo, politica, natureza, esportes e economia. Na dimensdo populagdo, destacam-se a
Giraldi, Giraldi & Scaduto Analisar a imagem do Brasil a luz da teoria de Geral Brasil Estudantes sensualidade da mulher brasileira, a receptividade do povo e a ampla produgdo cultural brasileira. Na dimensdo politica, a imagem do pais estd associada a
(2011) representagdo social holandeses corrupgdo, violéncia e desigualdade social. Adimensdo Natureza foi caracterizada pelo clima e belezas naturais do Brasil. Adimensdo esporte se mostrou
fortemente associada ao futebol. Finalmente, na dimensdo econdmica, o Brasil foi associado a crescimento econdmico e commodities agricolas.
Estudantes da F Grau de conhecimento sobre o Brasil é relativamente baixo. A dimensdo mais bem avaliada foi "crencas sobre artes e simpatia pelo Brasil", que reflete um
o ) ) studantes da Franga, o X o S - ) M ’ ke
) o Avaliar a imagem do Brasil sob a perspectiva . ¢ grau de afeto positivo em relagdo ao Brasil. Aimagem geral dos produtos brasileiros foi avaliada como neutra. A dimensédo com pior avaliagéo foi
Guina & Giraldi (2012) ) Geral Brasil Alemanha, Inglaterra T - I . o . s o
de um grupo de consumidores europeus. Irland ‘comunicagdo, distribuigdo e diferenciagdo dos produtos brasileiros". O grau de conhecimento sobre o pais influencia positivamente as avaliagdes. O estudo
elrlanda ) PR . . -
encontra algumas diferengas de avaliagdo de imagem do pais entre as diferentes nacionalidades.
Analisar os componenentes do country brand . s - o " . .
N i : P i o Conhecimento sobre o Brasil é bastante limitado. Os produtos brasileiros ndo se encontram entre as primeiras escolhas dos respondentes. Contudo, ha
Yamanaka & Giraldi equity do Brasil sob a perspectiva de ) Estudantes ) ! I ) 4 . - S x N s
L Geral Brasil reconhecimento de que os alimentos brasileiros sdo de boa qualidade. Aimagem do pais é destacadamente positiva em relagdo a sua dimensdo cultural e as
(2013) estudantes canadenses, e avaliar diferengas canadenses !
N N I suas belezas naturais.
emrelacdo a género e familiaridade com o
Estudantes da Franca Atitudes dos consumidores em relagdo a carne brasileira foi relativamente neutra, e ligeiramente menos favoravel entre franceses. O efeito pais de origem
Analisar a imagem da carne bovina brasileira Alemanha Inglaterral (Brasil) mostrou ter pouca influéncia sobre as atitudes dos consumidores europeus em relagdo a carne brasileira. Crengas sobre as artes e simpatia pelo
Guina & Giraldi (2013)  na Europa junto a consumidores, Carne bovina Brasil e lrlanda éexecutivos Brasil foram os itens mais bem avaliados. O estudo qualitativo comimportadores e exportadores revelou que a carne brasileira desfruta de uma imagem
importadores e exportadores de comércio exterior positiva junto aos europeus, embora com diferencas entre os paises. Contudo, a carne brasileira é pouco divulgada e poderia se beneficiar com maior
investimento em propaganda.
Investigar empiricamente a influéncia que a . e e . S . . PR .
) 8 , p a 0 conhecimento dos produtos brasileiros é baixo, e inferior aos de produtos chineses. A China é reconhecida também como um pais mais industrializado e
Koenigsdorf, Rocha & marca-pafs de um produto exerce sobrea . ) . ) . ) - e 5 )
) ) ) . Calgados Brasil e China Estudantes chilenos  desenvolvido. No entanto, os respondentes reconhecem maior qualidade dos calgados brasileiros. O afeto para com o Brasil foi a dimensdo de maior destaque
Silva (2014) atitude de consumidores estrangeiros em positivo
relagdo ao produto. '
o , Afeto pelo o Brasil foi a dimenséo mais bem avaliada. As crengas relativas a comunicagdo e ditribuigdo e emrelagdo aps produtos e servigos brasileiros
Compreender como individuos de diferentes : . o . s X . . ) ,
o R X Consumidores de 10  receberam as piores avaliagdes. Em geral, a imagem do Brasil é melhor percebida pelos consumidores dos paises sulamericanos do que dos paises europeus e
Souza et al. (2014) nacionalidades formama imagemsobreos  Geral Brasil

produtos brasileiros em geral

Refrigeradores e
refei¢Ges prontas de
camarao

Avaliar a influéncia do pais de origem sobre as

Carneiro & Faria (2016) . )
percepgdes de qualidade.

paises

Consumidores

Brasil e Franga X
Italianos

americanos. Individualmente, os respondentes chilenos e uruguaios foram os que melhor avaliarama imagem do Brasil. Em contrapartida, as piores
avaliagdes foram dos consumidores alemaes.

Aimagem do pais influenciou mais fortemente a percepgédo de qualidade de refrigeradores (49% da varidncia) do que refeigGes prontas de camardo (20% da
variancia). Aimagem do Brasil foi avaliada como neutra e menos favoravel do que a da Franga.
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2.1 Imagem negativa e estereotipada

Estudos que avaliaram a imagem do Brasil de uma forma geral (Cl — Country Image), sem associagao
especifica a uma classe de produtos, revelam que a imagem de pais percebida pelos consumidores estrangeiros
é ora neutra ou negativa, e normalmente menos favoravel quando comparada a paises mais desenvolvidos
(ALMEIDA; DROUVQT, 2009; GUINA; GIRALDI, 2012; CARNEIRO; FARIA, 2016). Por exemplo, em um estudo
com executivos franceses, Almeida e Drouvot (2009) reportam que os produtos brasileiros receberam uma
avaliagao ligeiramente negativa e significativamente inferior as de produtos de outros paises desenvolvidos em
varios quesitos, tais como confiabilidade, cuidados na fabricagdo e tecnologia, e eram vistos como de primeira
necessidade, preocupados mais com a aparéncia do que com desempenho, e voltados para um publico de poder
aquisitivo mais baixo. Ainda segundo esse estudo, os consumidores ndo expressaram orgulho de ter um produto
brasileiro, assumido como tendo tecnologia ultrapassada e cujas marcas seriam pouco conhecidas.

Estudos que investigaram o efeito de categorias de produtos do pais de origem (PCatl — Product Category
Image) revelam que, embora, em geral, os produtos brasileiros sejam percebidos como de qualidade baixa ou
neutra, isso é contingente ao tipo de produto examinado. Para produtos manufaturados em geral, a avaliagéo é
usualmente negativa. Contudo, para produtos ligados ao agronegaécio, as avaliagbes sdo geralmente favoraveis.
Por exemplo, o estudo de Giraldi e Carvalho (2006) revelou que as atitudes de consumidores holandeses sao
negativamente influenciadas pelos diferentes elementos da imagem do Brasil para calgados e méveis, mas ndo
para frutas. Em linha com os achados desse estudo, Yamanaka e Giraldi (2013) também encontraram avaliagdes
negativas para roupas, calgados, produtos de beleza e produtos e servicos de lazer (musica, filmes, livros e
viagens turisticas) brasileiros junto a uma amostra de estudantes canadenses. Contudo, a avaliagéo foi favoravel
a produtos brasileiros como frutas e bebidas. Essas diferengas de avaliagdo quando o pais é avaliado em
associagdo com categorias de produtos ocorrem porque o impacto dos diferentes componentes que os
consumidores utilizam para avaliar a imagem do pais varia de acordo com a natureza da classe de produtos. Por
exemplo, a avaliagdo de produtos ligados a natureza (frutas, por exemplo) é mais fortemente impactada pelos
aspectos geograficos (clima, solo, etc.) que compdem a medida “imagem do pais” do que os aspectos de capital
humano (escolaridade, competéncia da forga de trabalho, etc.); ja para produtos industrializados e utilitarios, como
eletronicos e automoveis, o inverso ocorre (COSTA; CARNEIRO; GOLDSZMIDT, 2015).

Outro achado consistente nessas pesquisas € o estereotipo formado pelos consumidores a respeito do
Brasil. A imagem do pais é geralmente associada a icones de nossa cultura como o carnaval, musica, futebol, ou
a aspectos geopoliticos (por exemplo, corrupgéo, pobreza), mas raramente vinculada a produtos ou marcas, que,
quando mencionadas, em geral se referem a commodities agricolas. Por exemplo, Giraldi, Giraldi e Scaduto (2011)
conduziram uma pesquisa qualitativa na qual consumidores holandeses foram solicitados a “apresentar as
palavras que vém a mente quando pensam sobre o Brasil”. A analise de contelido dos autores identificou 0 maior
numero de citagdes para a categoria “natureza”, em que praias, belezas naturais e clima ensolarado e quente
foram associados com frequéncia a imagem do Brasil. A sensualidade da mulher brasileira, a receptividade do
povo e a vasta e rica producao cultural, em especial o carnaval e a nossa culinaria, foram também bastante citados
dentro da categoria “populagdo”. Houve destaque também para o futebol e idolos do esporte. Por fim, a violéncia
e a desigualdade social foram citadas com relativa frequéncia na categoria “politica”. Contudo, os produtos
brasileiros foram pouco citados. Em outro estudo similar com estudantes franceses, Aimeida e Drouvot (2009)
também chegam a mesma concluséo, afirmado que “é possivel considerar estes resultados principalmente ligados
a estereotipos desenvolvidos pela midia e pelas atividades turisticas”. Os principais itens citados pelos
respondentes foram café, carnaval, futebol e musica popular brasileira associada a danca. Novamente, os Unicos
produtos associados a imagem do Brasil foram commodities agricolas. Mesmo assim, apenas o café foi citado
com frequéncia.

Afeto positivo

A despeito do pouco conhecimento dos consumidores estrangeiros sobre os produtos brasileiros e da
imagem de baixa qualidade a eles associada, a dimens&o afetiva da imagem do Brasil é em geral muito positiva.
As pesquisas indicam que, em geral, os consumidores estrangeiros tém grande simpatia e admiram o Brasil. Por
exemplo, Giraldi e Carvalho (2006), em um estudo sobre a influéncia da imagem do Brasil nas atitudes com relagéo
a quatro categorias de produtos (carne, frutas, calgados e méveis), concluem que a dimensao melhor avaliada
pelos respondentes é “afeto para como o Brasil”. Em outra pesquisa, Guina e Giraldi (2012, 2013) avaliaram a
imagem do Brasil junto a consumidores de quatro paises europeus. A média geral da escala adotada pelas autoras
revelou uma avaliagdo neutra da imagem do Brasil. Contudo, a dimens&o “crengas sobre as artes e simpatia pelo
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Brasil” foi consideravelmente bem avaliada, especialmente entre aqueles que tinham um bom conhecimento sobre
o pais. Em linha com essas pesquisas, Souza et al. (2014) avaliaram a imagem do Brasil na comparacao entre 10
paises diferentes, e identificaram a dimensao “Afeto pelo Brasil” como a mais bem avaliada (média de 4,06 em
uma escala Likert de 1 a 5). Analogamente, Koeningsdorf, Rocha e Silva (2014) encontraram as maiores médias
de avaliagao nas escalas de medida de country equity junto a consumidores chilenos justamente nas variaveis
afetivas. Itens como “eu gosto do Brasil”, “o Brasil & agradavel”, “o Brasil & encantador” e “o Brasil € amigavel’
tiveram médias de avaliagao préximas ou superiores a 4,5 em uma escala Likert de 5 pontos.

2.2 Falta de comunicagao e distribuigao

Um dos aspectos que podem contribuir para a falta de conhecimento ou uma imagem estereotipada dos
produtos brasileiros no exterior ¢ a falta de divulgagéo efou baixa distribuigdo dos produtos brasileiros nos
mercados externos. Por exemplo, a ja citada pesquisa de Giraldi e Carvalho (2006), que revelou o afeto como a
dimens&o mais favoravel a imagem do Brasil, aponta para a dimensao “Avaliagcdo da comunicag&o e distribuigao”
como a pior avaliagéo entre os respondentes. Na mesma linha, Koeningsdorf, Rocha e Silva (2014) revelam que
as piores médias de avaliagdo do Brasil couberam aos itens “ha uma ampla propaganda de produtos fabricados
no pais” e “reconhego as marcas do pais”. Esse é 0 mesmo achado da pesquisa de Souza et al. (2014), cuja
dimensao “crencas relativas a comunicagao e distribuicdo” obteve a pior média entre respondentes de 10 paises.

3. METODO, DADOS E RESULTADOS

O objetivo do presente estudo € analisar aimagem do Brasil na perspectiva de consumidores estrangeiros
e oferecer recomendagdes praticas e gerenciais a tomadores de decisdo. Para esse fim, utilizam-se os dados de
dois estudos conduzidos junto a consumidores ndo brasileiros, que avaliaram e compararam categorias distintas
de produtos originados do Brasil e de outros paises. A seguir, apresentam-se 0 método e os resultados referentes
a esses dois estudos. Optou-se por discutir o método seguido do resultado de cada estudo separadamente para
facilitar o leitor.

ESTUDO 1

Nesse estudo foi realizado um levantamento on-line junto a consumidores italianos que responderam
sobre suas percepgdes da qualidade em relagéo a dois produtos - geladeira e refeicdo pronta de camardo - de
dois paises de origem: Brasil e Fran¢a. Foram avaliados os aspectos cognitivos sobre a imagem desses dois
paises. O recrutamento dos participantes foi realizado por meio de contatos pessoais de um dos autores e
complementado pela contratagdo de uma empresa especializada em administrar surveys (Qualtrics). Depois de
descartar respondentes nao italianos e casos com missing data superiores a 15%, a amostra final foi composta
por 315 respondentes, conforme indicado na Tabela 2. Os respondentes tinham contato consideravelmente maior
com produtos franceses (22,7% compravam com frequéncia e apenas 15% nunca tinham comprado um produto
francés) do que com produtos brasileiros (7,7% compravam com frequéncia e 38% nunca haviam comprado um
produto brasileiro).

Tabela 2: Perfil dos respondentes do Estudo 1

Género Idade Educagéo

Mulheres | 50,8% | 18a29 25,4% | Ensino Médio incompleto 3,5%

Homens |492% | 30a39 23,2% | Ensino Médio completo 43,6%
40 a 49 24,1% | Graduacgdo incompleta 15,9%
50 a 59 15,6% | Graduagéo completa 19,4%
+ 60 11,8% | P6s-Graduagao 17,5%
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A categoria refrigeradores foi escolhida por representar um produto de valor agregado relativamente alto,
sugerindo um alto grau de envolvimento no processo de tomada de decisao. Nesse caso, a busca por inferéncias
de qualidade é potencialmente alta e o pais de origem pode funcionar como uma importante pista externa para
esse fim. Na categoria refeigbes prontas de camaréo o grau de envolvimento é mais baixo, mas os riscos
associados a saude podem levar os consumidores a buscar pistas extrinsecas na avaliagao do produto para mitigar
0 risco percebido. Assim, selecionaram-se categorias com graus de envolvimento distintos e com atributos
diferentes envolvidos no processo de tomada de decisao.

Medidas

O questionario aplicado envolveu dois conjuntos de medidas: avaliagdo da imagem do pais e avaliagdo
de qualidade dos produtos. Optou-se por avaliar a imagem do pais em seu nivel mais alto de abstragao, ou, seja,
a imagem geral do pais que reflete os aspectos mais abrangentes (em oposigao a, por exemplo, aspectos ligados
aos produtos do pais em geral). Apenas as dimensdes relativas ao elemento cognitivo do construto imagem do
pais foram consideradas, que se entende serem mais relevantes para as categorias examinadas. A dimenséo
afetiva do construto imagem pais néo foi levada em conta nesse estudo, posto que ha pouco (ou nenhum)
envolvimento afetivo na compra de produtos utilitarios como os deste. Mais especificamente, foram avaliadas as
dimensdes Econdmica, Tecnoldgica, e de Capital Humano.

A fim de avaliar a qualidade dos produtos em questao, foi realizada uma pesquisa exploratéria, cujos
consumidores indicaram espontaneamente os atributos que julgavam importantes para avaliar a qualidade dos
referidos produtos. A escala final foi desenvolvida a partir da combinagao dessa pesquisa exploratéria com escalas
disponiveis na literatura. Utilizaram-se escalas diferenciais semanticas de 7 pontos para medir os indicadores de
imagem de pais e qualidade dos produtos. Todas as medidas apresentaram propriedades estatisticas aceitaveis.
A Tabela 3 detalha as escalas utilizadas no questionario aplicado nessa pesquisa.

Tabela 3: Escalas utilizadas no questionario do Estudo 1

Qualidade

Avaliagdo de qualidade de refrigeradores (CR = 0,80)

Minha impressao geral sobre um refrigerador fabricado em [pais]:
1. Durabilidade (1 = pouco duravel ... 7 = muito duravel)
2. Problemas de funcionamento (1= muitos problemas ... 7= poucos problemas)
3. Nivel tecnologico (1= baixa tecnologia ... 7= alta tecnologia)

Avaliagdo de qualidade de refeigbes prontas de camardo (CR = 0,71)

Minha impressao geral sobre uma refeigdo pronta de camaréo produzida em [pais]:
1. Salde (1= pouco saudavel ... 7= muito saudavel)
2. Nutrigdo (1 = pouco nutritiva ... 7 = muito nutritiva)
3. Conservantes (1 = muitos conservantes ... 7 = poucos conservantes)

Imagem Pais
Na sua opinido, o Brasil [Franga] apresenta as seguintes caracteristicas (1 = muito baixo ... 7 = muito alto)

Dimenséo Econdmica (CR = 0,70)
1. Nivel de desenvolvimento econémico
2. Padrédo de vida
3. Média de salarios
Dimensé&o tecnolégica (CR = 0,82)
1. Nivel de desenvolvimento tecnologico
2. Nivel de industrializagdo
Dimensé&o capital humano (CR = 0,75)
1. Nivel educacional da populagao
2. Nivel de competéncia da forga de trabalho
3. Nivel de dedicagéo da forga de trabalho
CR=Composite Reliability (Confiabilidade Composta)
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Resultados

Em relagéo as dimensdes que compdem a imagem pais, 0s consumidores italianos avaliaram a Franga
de forma significativamente melhor do que o Brasil em todas as variaveis utilizadas para mensuragéo do construto
Imagem Pais, como se pode ver na Figura 1. As maiores discrepancias encontram-se nas percepc¢des do nivel
educacional e no padréo de vida da populagdo. As diferencas de percepgdo dos italianos em relagéo ao Brasil e
Franga sdo menores quando se considera a dedicagéo dos trabalhadores e o grau de desenvolvimento econdmico.
Ressalta-se também que as avaliagdes do Brasil sdo, na maioria dos quesitos, abaixo do ponto médio da escala
(4,0 na escala de 7 pontos). O destaque negativo é a percepgao do nivel educacional (média=2,61) e o destaque
positivo foi a percepgéo da dedicacdo ao trabalho dos brasileiros (média=3,7). As avaliagdes sobre a Franga foram
todas acima do ponto médio da escala de medida, com destaque para o nivel educacional da populagéo.

Figura 1: Elementos que formam a Imagem Pais: comparativo Brasil vs. Franga
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Em relacéo a qualidade dos produtos, novamente a percepgao dos consumidores italianos é bem mais
favoravel aos produtos franceses, como se observa na Figura 2. Na avaliagéo geral (“em minha opinido, os
produtos fabricados em [pais] em geral tém qualidade muito alta — muito baixa’), a Franga (M=5,18) teve
desempenho superior ao Brasil, cuja qualidade dos produtos recebeu uma avaliagéo ligeiramente acima do ponto
médio (M=4,29). Contudo, pode-se notar que as diferengas sd@o menores, quando comparadas as avaliagdes
associadas a imagem do pais.

Figura 2: Percepcéo geral de qualidade dos produtos: Brasil x Franga

Avaliagdo Geral de Produtos - Brasil x Franga
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Quando se avaliam as percepgdes de qualidade especificas para os produtos investigados, observa-se
a mesma tendéncia de diferengas mais reduzidas (em relagdo as avaliagbes que compdem a imagem pais),
sobretudo no caso de refeiges de camaréo. As avaliagdes representadas na Figura 3 indicam que as diferengas
de qualidade entre produtos franceses e brasileiros, na percepg¢do dos consumidores italianos, € maior para
produtos que envolvem algum nivel de tecnologia (refrigeradores) do que para produtos alimenticios (refei¢des
prontas de camarao).

Figura 3: Percepgao de qualidade de refrigeradores e refeices prontas de camarao - Brasil x Franga
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ESTUDO 2

Nesse estudo foi realizado um levantamento on-line junto a consumidores argentinos e chilenos (daqui
para frente “latinos”) e franceses, que avaliaram a imagem pais e a percep¢ao de qualidade de trés tipos de
produtos, a saber: frutas, eletrodomésticos e roupas, originados, cada um, do Brasil e da Alemanha. O
recrutamento dos participantes foi realizado por meio de contatos pessoais de um dos autores, que por sua vez
ajudaram a recrutar outros participantes que se enquadravam no perfil da amostra (abordagem “bola de neve”).
Depois de descartar respondentes que ndo eram de nacionalidade francesa ou latina, e excluindo-se o0s casos
com missing data superiores a 15%, a amostra final foi composta por 250 respondentes, sendo 149 franceses e
101 latinos. A Tabela 4 apresenta o perfil dos respondentes.

Tabela 4: Perfil dos respondentes do Estudo 2

Género Idade Educagdo
Franceses | Latinos Franceses | Latinos Franceses | Latinos
Mulheres | 59.9% 67.7% 18a29 80.8% 67.7% Ensino Médio 4.0% 0.0%
Homens | 40.1% 333% | 30a39 | 79% | 16.1% | oraduacao 34.5% 16.1%
incompleta
40249 | 40% | Ay | Creduacio g0y 40.3%
completa
50 a 59 5.7% 4.8% Pos-Graduagdo | 38.4% 43.5%
+ 60 1.7% 3.2%

Foi escolhido um exemplar de cada uma de trés classes genéricas de produtos para os quais se esperam
impactos diferentes de imagem de pais. Frutas representam uma classe de produtos utilitarios naturais,
eletrodomésticos sédo um exemplo de produtos utilitarios industrializados, e roupas representam produtos
hedbnicos industrializados. Em relagdo aos paises de origem, foram escolhidos dois paises — Brasil e Alemanha
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- 0S quais que se esperava ser bastante diferentes em termos das cognigdes (especificamente, aspectos
geograficos € humanos) e também em termos das emogdes que os consumidores formam sobre os paises.

Medidas

Analogamente ao Estudo 1, o questionério aplicado envolveu dois conjuntos de medidas: avaliagéo da
imagem do pais e avaliagao de qualidade do produto. Também aqui se optou por avaliar a imagem geral do pais
que reflete seus aspectos mais abrangentes (em oposig&o a, por exemplo, aspectos ligados a produtos ou classes
de produtos especificos do pais). Diferente do primeiro estudo, foram consideradas ambas as dimensdes do
construto imagem do pais: cognitiva (formada pelas subdimensdes Geografia e Capital Humano) e afetiva. A
Tabela 5 detalha as escalas utilizadas no questionario aplicado nesse estudo.

Tabela 5: Escalas utilizadas no questionario do Estudo 2

Avaliacdo dos produtos

Frutas

Minha vontade de consumir frutas do [pais] é: (1 = muito baixa ... 7 = muito alta)

As frutas do [pais] sdo: (1 = pouco saborosas ... 7 = muito saborosas)

Ao consumir frutas brasileiras eu me sentiria: (1 = insatisfeito ... 7 = satisfeito)

Eletrodomésticos

Minha vontade de comprar eletrodomésticos produzidos por empresas do [pais] é: (1 = muito baixa ... 7 = muito alta)
Acho que os eletrodomésticos produzidos no [pais] sao: (1 = pouco eficientes ... 7 = muito eficientes)
Ao utilizar eletrodomésticos do [pais] eu acho que ficaria: (1 = insatisfeito ... 7 = satisfeito)

Roupas

Minha vontade de comprar roupas do [pais] é: (1 = muito baixa ... 7 = muito alta)

As roupas do [pais] s&o: (1 = pouco originais/sem estilo ... 7 = muito originais/com estilo)

Ao comprar roupas do [pais] eu acho que ficaria: (1 = insatisfeito ... 7 = satisfeito)

Imagem Pais

Dimenséo Cognitiva

Aspectos Geograficos

Considero a natureza do [pais]: (1 = muito devastada ... 7 = muito preservada)

Considero o clima do [pais]: (1 = muito frio ... 7 = muito quente)

Considero o clima do [pais]: (1 = pouco ensolarado ... 7 = muito ensolarado)

Considero o solo do [pais]: (1 = muito improdutivo ... 7 = muito fértil)

Aspectos do Capital Humano

Considero que o trabalhador do [pais] seja: (1 = muito incompetente ... 7 = muito competente)
Considero que o trabalhador do [pais] seja: (1 = preguigoso ... 7 = dedicado ao trabalho)

Considero que o trabalhador do [pais] seja: (1 = imitador/ndo criativo ... 7 = inovador/criativo)

Dimenséo Afetiva
Em relag&o ao [pais], sinto: (1 = desconfianga ... 7 = confianga)
Em relag&o ao [pais], sinto: (1 = descontentamento ... 7 = alegria/felicidade)

Em relagéo ao [pais], sinto: (1 = hostilidade ... 7 = entusiasmo)
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Resultados

Nesse estudo, foram comparadas as avaliagdes de Brasil e Alemanha por dois grupos de consumidores
— franceses e latinos - utilizando-se os aspectos geograficos e de capital humano para a avaliagdo da dimenséo
cognitiva, além da dimensao afetiva da imagem pais. As avaliagdes dos respondentes quanto a imagem do Brasil
e da Alemanha diferiram consideravelmente nas dimensées que formam a imagem pais. Contudo, de maneira
geral, constatou-se pouca diferenca entre as avaliagdes dos consumidores latinos e franceses. Diferente do estudo
anterior, cujas avaliagdes dos consumidores foram sempre mais favoraveis a Franga do que ao Brasil, nesse
estudo as avaliagbes variam, ora mais favoraveis ao Brasil, ora a Alemanha, dependendo da dimensao
considerada e também do tipo de produto.

Quando se analisam os aspectos geograficos, as avaliagbes sdo em geral amplamente favoraveis ao
Brasil, tanto pelos consumidores latinos quanto pelos franceses, como indicado na Figura 4. O Brasil pontua bem
mais alto do que a Alemanha nos itens relativos ao clima (temperatura e quantidade de sol). As avaliagdes dos
respondentes sdo também favoraveis ao Brasil nas percepcdes sobre qualidade do solo, embora as diferencas,
nesse caso, sejam menores, principalmente entre os franceses. A excegao fica por conta do item “preservagao da
natureza’, em que a Alemanha é percebida como tendo uma natureza mais preservada do que o Brasil.

Figura 4: Comparagé&o Brasil x Alemanha dos aspectos geograficos da imagem pais por consumidores latinos e

franceses
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Em contraste em relagdo as avaliagdes ligadas aos aspectos geograficos, favoraveis ao Brasil, as
percepgdes de ambos os grupos de consumidores em relagdo aos aspectos ligados ao capital humano foram
amplamente favoraveis a Alemanha, como indicado na Figura 5. As magnitudes dessas diferengas foram maiores
para as avaliacdes em relacdo a competéncia e a dedicagdo dos trabalhadores alemaes, principalmente na
percepgao dos respondentes latinos. No quesito criatividade, embora as percepgdes sejam ainda favoraveis aos
trabalhadores alemaes, as diferengas sdo marcadamente menores, sobretudo entre os latinos, do que nos itens
competéncia e dedicagao ao trabalho.
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Figura 5: Comparagéo Brasil x Alemanha dos aspectos ligados ao capital humano da imagem pais por
consumidores latinos e franceses
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Quanto a dimenséo afetiva da imagem pais, os resultados s&o mais favoraveis ao Brasil nos itens
contentamento e entusiasmo, e mais favoraveis a Alemanha no item confianga, conforme indicado na Figura 6.
Novamente, as avaliagdes sdo consistentes e na mesma dire¢do entre os dois diferentes grupos de respondentes,
embora as diferengas de Brasil e Alemanha nas avaliagdes de alegria e entusiasmo sejam maiores entre 0s
consumidores latinos. Ou seja, 0s consumidores apresentam sentimentos de contentamento e entusiasmo mais
pronunciados para com o Brasil do que a Alemanha. Contrariamente, sentem mais desconfianga quando pensam
no Brasil em relagdo a Alemanha.

Figura 6: Comparagéao Brasil x Alemanha dos aspectos ligados aos elementos afetivos da imagem pais por
consumidores latinos e franceses
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Quando se analisam e contrastam as percepgdes dos consumidores em relagéo aos produtos brasileiros
e alemées, observam-se situagdes diferentes de acordo com o tipo de produto, conforme ilustram as Figuras 7, 8
e 9. As avaliagdes sdo consideravelmente mais favoraveis ao Brasil para frutas e ligeiramente mais favoraveis ao
Brasil para roupas em comparagao a Alemanha. Em contraste, os eletrodomésticos alemaes sao
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consideravelmente mais bem avaliados do que os brasileiros, cujas avaliagbes situam-se, inclusive, abaixo do
ponto médio da escala.

Figura 7: Comparacao Brasil x Alemanha das avaliagdes de consumidores latinos e franceses em relagéo a
frutas produzidas no pais
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Figura 8: Comparagéo Brasil x Alemanha das avaliages de consumidores latinos e franceses em relagéo a
roupas produzidas no pais
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Figura 9: Comparagéo Brasil x Alemanha das avaliagdes consumidores latinos e franceses em relagéo a
eletrodomésticos produzidos no pais
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Esse trabalho revela a complexidade de se avaliar a imagem de um pais. Um primeiro desafio é relativo
a forma mais apropriada de medir o construto. Para medir a imagem do pais, um conceito abstrato, a literatura em
geral recomenda a decomposi¢do da medida em seus aspectos cognitivos (crengas dos consumidores em relagao
ao pais) e afetivos (os sentimentos e emogdes dos consumidores para com o pais). O pesquisador deve ter a
sensibilidade para julgar a necessidade de utilizar ou ndo ambos os componentes, dependendo dos tipos de
produtos aos quais a imagem do pais se deseja avaliar. No primeiro estudo desse trabalho, por exemplo, julgou-
se desnecessaria a inclusdo do componente afetivo em fungéo da natureza utilitaria dos produtos (refrigeradores
e refeicdes prontas). Ademais, € preciso sensibilidade também para a escolha dos componentes que formam a
dimensao cognitiva. A literatura sobre o tema revela uma ampla variedade de dimensdes (politica, econbmica,
religiosa, cultural, tecnoldgica, de capital humano, etc.). Novamente, é preciso ter sensibilidade na sele¢éo das
dimensbes adequadas ao que se deseja medir, tendo a parcimdnia como norteador, pois um ndmero
desnecessario de dimensdes pode faciimente inviabilizar a pesquisa devido a elevada quantidade de escalas,
levando os respondentes a fadiga. Nos dois estudos desse artigo, utilizaram-se apenas os componentes
econdmico, tecnoldgico, e de capital humano.

0 segundo desafio que se destacou refere-se a interpretagao dos resultados. Como a imagem pais é um
construto multifacetado, a avaliagao do consumidor pode ser diferente em cada dimens&o, sendo necessario, em
muitos casos, analisar separadamente cada dimens&o, como se fiz nesse artigo. Por exemplo, uma avaliagéo
neutra da imagem pais, proxima ao ponto médio da escala, pode esconder informagdes gerenciais relevantes. Ela
pode ser o resultado de duas avaliagdes com diregdes opostas nas dimensdes que compdem o construto imagem
pais. Os consumidores podem, por exemplo, avaliar o pais negativamente em sua dimensdo cognitiva, mas
favoravelmente em sua dimens&o afetiva.

Em relacdo aos resultados obtidos, os dois estudos indicam que a dimens&o cognitiva de capital humano
do Brasil é avaliada negativamente e consideravelmente inferior a de paises com maior nivel de desenvolvimento.
Mais ainda, o padréo é similar tanto para consumidores europeus, para os quais a distancia cultural € maior, quanto
para latinos, culturalmente mais proximos do Brasil. H4 uma percepcéo geral de que o trabalhador brasileiro é
menos dedicado, tem menos competéncia técnica e é menos criativo. O Brasil recebe avaliagbes
consideravelmente desfavoraveis também no que tange ao grau de desenvolvimento tecnoldgico e ao grau de
industrializacdo. Essas duas dimensdes estao fortemente correlacionadas, como se pode ver na Tabela 6. Ou
seja, as percepgdes de que o pais ¢ atrasado industrial e tecnologicamente s&o associadas a percepgdes de um
povo com baixo nivel de instrugdo e pouco comprometido e dedicado ao trabalho.
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Tabela 6: CorrelagGes entre os componentes da dimens&o cognitiva da imagem pais do Brasil

1 2 3 4 5
1 |Nivel de avanco tecnolégico 1

2 |Nivel de industrializacio 0,797" 1

3 [Nivel de educacio 0,611 0,608 1

4 |Competéncia da for¢a de trabalho 0,706 0,700™ 0,738" 1

5 |Dedicaciio da forga de trabalho 0,628" 0,614 0,586" 0,731" 1

**, Correlagdo significativa a 0,01

Pode-se especular que as percepgdes negativas nessas duas facetas da dimensao cognitiva da imagem
do pais podem, consequentemente, influenciar de forma negativa a avaliagdo dos produtos industrializados
brasileiros que estejam associados a tecnologia e que dependem de capital humano para sua produgéo. N&o por
coincidéncia, as avaliagdes dos refrigeradores do Estudo 1 e eletrodomésticos do Estudo 2 produzidos no Brasil
foram baixas e consideravelmente inferiores as dos dois paises europeus, respectivamente.

Se por um lado o Brasil é mal avaliado no que tange aos aspectos de seu nivel de desenvolvimento
tecnoldgico, de industrializagdo e de capital humano; por outro lado, o pais é percebido de forma favoravel quando
se levam em consideragéo os aspectos afetivos com relagéo ao pais. Pode-se depreender do Estudo 2 que os
consumidores de outros paises sentem empatia e entusiasmo pelo Brasil. Produtos que despertem emogdes, de
carater mais hedonico, talvez possam ser favorecidos por evocagdes mais afetivas de consumidores estrangeiros.
Esse achado de pesquisa esta em linha com o de pesquisas anteriores. Nos estudos de Guina e Giraldi (2012,
2013), por exemplo, a dimenséo na qual o Brasil foi mais bem avaliado foi “crengas sobre as artes e simpatia pelo
Brasil”. Na pesquisa de Koenigsdorf, Rocha e Silva (2014) e de Souza et al. (2013), o afeto para com o Brasil
também foi a dimens&o de maior destaque positivo.

Ha também uma associagao positiva do Brasil com seus elementos naturais, seu clima e fertilidade do
solo. E de se esperar, portanto, que produtos associados & natureza brasileira efou dela beneficiados sejam mais
bem avaliados. Isso foi confirmado no Estudo 2, cujas frutas brasileiras foram muito bem avaliadas, e percebidas
como amplamente superiores as alemas. Esses achados se coadunam com os de outras pesquisas recentes. No
estudo qualitativo de Giraldi, Giraldi e Scaduto (2011), “Natureza”, caracterizada pelo clima e belezas naturais, foi
uma das cinco dimensdes que mais caracterizavam o Brasil. Em outro estudo, de Yamanaka e Giraldi (2013), a
imagem do Brasil € também destacadamente positiva em relacdo a sua dimensao cultural e as suas belezas
naturais.

O caso de refeigbes prontas de camardo do Estudo 1 merece uma andlise mais elaborada. Embora seja
um produto associado a natureza, envolve também tecnologia de processamento e certo know-how de engenharia
de alimentos. E possivel que o segundo fator tenha preponderado nas avaliagdes dos respondentes, embora néo
seja possivel fazer tal afirmagao porque nesse estudo ndo se mediu a dimenséo geografica da imagem pais. Outro
caso interessante é o de roupas, investigado no Estudo 2. Embora seja um produto industrializado, ha um carater
hedbnico na aquisi¢do de vestuario. Nesse caso, a dimensdo afetiva pode ter pesado mais nas avaliagdes mais
favoraveis aos produtos brasileiros.

5. CONCLUSAO E RECOMENDAGOES

Esse trabalho teve como objetivo munir gestores com informagdes praticas e relevantes para o
posicionamento e comercializacdo de seus produtos e marcas junto aos mercados externos. Nessa se¢&o,
portanto, resumiram-se os achados de pesquisa do estudo e ofereceram-se recomendagdes a profissionais de
marketing a gestores de politicas publicas.

Os resultados de nossa pesquisa somam-se aos de estudos anteriores e constatam que a imagem do

Brasil tende a ser, em geral, desfavoravel. No entanto, ha dimensdes em que o Brasil € mais bem avaliado, tais
como os aspectos afetivos para com o Brasil e os componentes ligados a natureza da dimensé&o cognitiva da
imagem pais. Mais importante ainda, as categorias de produtos mais fortemente associadas a essas dimensdes
podem se beneficiar consideravelmente com a associagdo made in Brazil, como é o caso de produtos naturais
(por exemplo, alimentos, cosméticos) ou heddnicos (por exemplo, roupas, produtos culturais e artisticos, pacotes
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de turismo). E importante ressaltar também que, mesmo nas categorias cuja associagdo com a imagem do Brasil
é desfavoravel, € possivel mitigar possiveis avaliagbes negativas com posicionamentos que reforcem o0s
elementos positivos que compdem a avaliagao global da imagem pais.

Os achados de pesquisa indicam que o componente afetivo que compde o construto imagem Brasil
influencia favoravelmente a atitude dos consumidores em relagéo aos produtos hedénicos brasileiros. Em geral,
ha um sentimento de simpatia e entusiasmo em relagéo as coisas do Brasil, e o pais é associado a sentimentos
de alegria e felicidade, e a um povo amigavel e amistoso. Assim, profissionais que desejam internacionalizar seus
produtos € marcas devem enfatizar elementos afetivos em seus posicionamentos € em suas campanhas de
divulgagdo. Isso é obviamente mais facil para produtos de natureza hedénica, cuja busca por prazer é mais
destacada, do que para produtos utilitarios, cuja funcionalidade pesa mais na tomada de decisdo. Um caso de
sucesso é o das sandalias Havaianas, da empresa Alpargatas. A empresa destaca em suas campanhas
publicitarias um posicionamento de descontragao e fortemente calcado nos elementos afetivos.

Outra concluséo que pode ser tirada desse estudo e de anteriores ao presente estudo é que a imagem
do Brasil € amplamente favoravel quando associada aos elementos da natureza e ao clima brasileiro. Produtos
associados a natureza e ao clima, principalmente alimentos e bebidas, se beneficiam dessa associacdo favoravel.
Foi 0 caso da categoria frutas do Estudo 2. Mas mesmo produtos nao tdo diretamente associados a natureza
podem se beneficiar também. A empresa de cosméticos Natura, por exemplo, se reposicionou ao se
internacionalizar. Dois estudos de caso relatam como a empresa buscou ressaltar os elementos de “brasilidade”
da marca, com enfoque na linha Ekos, reforgando em sua comunicagdo os aspectos ligados a utilizagdo de
insumos da floresta amazdnica (ALCAZAR; SPERS; ARIDA, 2007; SUTTER et al., 2015).

Por fim, identificou-se também que os elementos que mais afetam a imagem Brasil de forma negativa séo
aqueles associados a percepcédo de baixo nivel de desenvolvimento tecnolégico e industrial, e ao baixo nivel de
capital humano. Dessa forma, empresas cujos produtos estdo associados a tecnologia, a inovagao e ao alto grau
de industrializago terdo mais dificuldade em ter sucesso em seus processos de internacionalizagao. Nesse caso,
um posicionamento que destaque os aspectos de inovagao ou tecnologia pode nao ser bem-sucedido, e o melhor
a fazer talvez seja eliminar qualquer associagdo do produto com a sua origem. Caso isso néo seja possivel, talvez
uma saida seja enfatizar os aspectos positivos destacados anteriormente no posicionamento da marca.

Os achados de pesquisa desse estudo, combinados ao de pesquisas anteriores, podem também auxiliar
gestores de politicas publicas. Os estudos desta pesquisa, assim como estudos anteriores, revelam que os
consumidores estrangeiros tém uma imagem negativa do Brasil no que tange ao seu nivel de desenvolvimento
tecnoldgico e capacitagéo da sua forga de trabalho. Fica evidente que o Brasil precisa investir em programas de
capacitacdo humana e destinar mais recursos para pesquisa e desenvolvimento nas areas de tecnologia e
inovacdo. Em paralelo, os gestores de politica publica podem mitigar essa percepgao negativa, trabalhando na
divulgagdo de casos de sucesso de produtos tecnologicos brasileiros bem-sucedidos, como a Embraer, a
Marcopolo, a TV Globo e a Totvs, empresas de grande porte e visibilidade. Outro bom exemplo séo os polos de
inovagao e incubadoras de empresas de tecnologia associados as universidades. Ha varias empresas de pequeno
e médio porte que atuam ou se desenvolveram nesses polos que estdo na fronteira da inovagéo tecnoldgica.
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