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1. INTRODUCAO

Resumo Na gestdo de marca-pais, ha uma variedade de stakeholders (governo,
midia, investidores, turistas, etc.), sendo que pesquisas com cidaddos do pais sdo
escassas. Este estudo investiga a reputagdo do Brasil e a satisfagdo dos brasileiros
em relagdo ao pais antes das Olimpiadas no Rio de Janeiro em 2016. Uma survey foi
baseada em um indice de satisfagdo de residentes e de reputagdo de pais. Conclui-se
que apesar desta amostra de brasileiros gostarem, relativamente, de viver no Brasil,
nao estdo muito satisfeitos com o pais. As questdes relacionadas com a urbanizagao,
a diversidade, a natureza e a recreagao sao consideradas fatores predominantes na
satisfagdo com o pais pelos brasileiros. A maioria acredita que o Brasil ndo reflete
uma imagem positiva nem tem uma boa reputagdo no exterior, mas concordam
com a possibilidade de melhorar a reputagdo do pais internacionalmente. Este
estudo exploratério contribui na literatura para nortear futuros desenvolvimentos
metodoldgicos.

Abstract In country branding, there is a variety of stakeholders (government,
media, investors, tourists, etc.) yet research about citizens are scarse. This study
investigates Brazil’s reputation and the satisfaction of Brazilians in relation to
the country before the Olympics in Rio de Janeiro in 2016. To do so, a survey was
developed grounded on an index of residents’ satisfaction and on country reputation.
In conclusion, this sample of Brazilians relatively enjoys living in Brazil yet is not much
satisfied with the country. These Brazilians indicate that issues related to urbanization,
diversity, nature and recreation are considered the predominant factors of satisfaction
with the country. In addition, most of them believe that Brazil does not reflect a
positive image or has a good reputation abroad, however they agree to the possibility
of improving the reputation of the country internationally. This exploratory study
contributes in country branding for guiding future methodological developments.

As imagens dos paises sdo estimulos importantes
para as avaliagGes por parte dos consumidores, pois

Sabe-se que em gestdo de marca-pais, o
planejamento, desenvolvimento e monitoramento
das atividades em prol da sua “boa” reputacdo
- nacionalmente e internacionalmente - sdo
fundamentais no estudo da imagem do pais
(AAKER, 1992; KAPFERER, 1992; 2004; KELLER,
1993; WHEELER, 2008; DE CHERNATONY, 1999;
FILL, 2009; SHIMP, 2007). Tais atividades podem ser
desde os mais variados canais de comunicagdo as
diversificadas possibilidades de experiéncias com a
marca ralizadas entre os dois elementos da marca-
pais — identidade e imagem (Aaker, 1992); sendo
assim, com uma sélida identidade de uma marca-
pais procura-se refletir a imagem de um pais, sob a
perspectiva de estudo de marca (branding). Neste
contexto de marca-pais, a imagem e a reputagdo
também sdo construtos complementares como
elementos de uma marca (KAPFERER, 2004).

elas provocam associa¢Oes e influenciam decisdes
de compra ndo sé de produtos, mas de turismo
e investimentos (GIRALDI, 2016), alavancando
poder e valor para a marca-pais. Uma imagem
bem estabelecida é uma ferramenta benéfica para
a marca de um pais (HAKALA; LEMMETYINEN;
KANTOLA, 2013).

A construgdo de marcas para paises é muito mais
complexadoqueparaprodutos(CRESCITELLI; GIRALDI,
2009), como também a sua gestao, por exemplo, por
apresentar as seguintes particularidades: natureza
multifacetada devido as varias dimensdes (social,
econdmica, politica, cultural, geografica); variedade
de grupos de stakeholders (publicos internos e
externos); total, parcial ou nenhum envolvimento
do governo; variedade e oportunidade de pesquisas
interdisciplinares e multidisciplinares e; possibilidade
da criagdo de modelos para investigacdo de uma
marca-pais. A primeira recomendac¢do de Olins
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(1999) ao iniciar a gestdo de marca-pais é a
organizacdo de um grupo de representantes do
governo, das industrias, da cultura, da educacdo e
da midia. Nesta linha de pensamento, “agéncias
governamentais tém dever de desempenhar um
papel adequado no apoio a reputacdo do pais e
promover a marca-pais ou suas dimensdes, a qual é
geralmente promovida com ou sem envolvimento de
iniciativas privadas” (MARIUTTI; TENCH, 2016, p.18).
Para Crescitelli e Giraldi (2009, p.283), “é preciso
qgue haja cooperacgao e coordenacdo entre os setores
industriais, associacGes de comércio e o governo
para que acontecam mudancgas significativas na
imagem do pais”.

Recentemente, Montanari e Giraldi (2018)
destacaram a importancia do esclarecimento do
conceito de marca-pais, diferenciando-a de imagem
de pais como, também, em trabalhar sua gestdo
diante da sua complexidade e diferencas em relagao
a gestdo de marcas de produtos e servicos; outra
diferenca primoridial esta na participacdo ou ndo de
residentesoudecidaddosdo pais. Em place marketing
(gestdo de marketing para marca de lugar), Kotler
(2015) afirma que muitos cidaddos nem mesmo
tém uma imagem positiva da sua propria cidade —
ou pais, neste caso. Os cidaddos desempenham um
papel fundamental por também representarem a
marca-pais, além da responsabilidade do governo
(ANHOLT, 2007; GIRALDI; CARVALHO, 2009). Apesar
da recomendacao de reconhecidos autores de place
branding (gestdo de marca de lugar) em pesquisar
sobre a percepcdo de residentes (DINNIE, 2009;
2016; INSCH; FLOREK, 2008; ZENKER; PETERSON;
AHOLT, 2013), poucos estudos em gestdo de
marca-pais trazem residentes como amostra para
investigar sua propria percepgdo sobre seu local de
residéncia — cidade, regido, estado ou pais. Sugere-
se que investigacdes sejam feitas para analisar como
os cidaddos desejam que a imagem do pais seja
percebida (KELLER, 1993) ou vivenciada (MOILANEN;
RAINISTO, 2009) e seu envolvimento na gestdo
da marca-pais (AITKEN; CAMPELO, 2011; DINNIE,
2016; MONTANARI; GIRALDI, 2018; ZENKER, 2011).
Apesar do cidaddao comum nao ser especialista em
gestdo de marcas, este envolvimento acontece com
um engajamento comportamental pré-ativo aos
projetos que envolvam atividades ou comunicagdes
da promogao da marca, nacionalmente ou
internacionalmente.

Embora autores debatem o tema, existe uma
escassez na literatura referente a reputacao do

Brasil percebida pelos brasileiros; sendo assim, uma
lacuna existe na literatura brasileira. A partir da
prévia argumentacdo que a avaliacdo da reputacdo e
da satisfacdao podem ajudar a gerenciar ou melhorar
a marca-pais, este artigo investiga a percep¢ao dos
brasileiros sobre a satisfacdo e a reputacdo do pais no
exterior antes das Olimpiadas Rio 2016. Este estudo
sobre marca-pais pretende orientar estratégias
para o engajamento do cidaddo em geral, uma
vez que um dos fundamentos da marca-pais deve
capturar o espirito de seu povo (GILMORE, 2002),
assim como, contribuir para o bem-estar dos seus
cidaddos (FLOREK, 2005). Este fundamento refere-se
ao cidadao honrar seu pais, ter orgulho e satisfagdo
de ser brasileiro, para, entdo, de integrar-se em
acGes em prol do Brasil enquanto marca - varios
académicos concordam que a imagem do pais tem
importancia fundamental enquanto marca (GIRALDI;
CARVALHO, 2009).

Portanto, essa pesquisa visa contribuir com area
de gestdo de uma marca-pais a partir desta oética
participativa e engajada dos cidadaos, e com um
alinhamento tedrico aplicado ao Brasil, uma vez que
“a gestdo da marca-pais tem a missdo de beneficiar
a economia e o comércio internacional; desenvolver
as relagbes diplomaticas e os avancos de pesquisa
sobre marketing internacional; fomentar programas
de intercambios académicos e de ensino; por fim,
avancar na sustentabilidade nacional e global”
(MARIUTTI, 2015, p.70).

Diante neste contexto, os brasileiros representam
os stakeholders internos do pais em estudo (DINNIE,
2016) ou residentes (INSCH; FLOREK, 2008; ZENKER
et al., 2013), uma vez que a self-perception (auto-
percepcdo) dos residentes do pais é vital para a gestao
produtiva (de sucesso) em gestdo de uma marca-
pais (HANNA; ROWLEY, 2011; PASSOW, FEHLMANN;
GRAHLOW, 2005). Neste artigo, ‘cidaddos’ foi o
termo adotado para se referir aos residentes do
Brasil representados como stakeholders internos.
Adicionalmente, segundo Dinnie (2009), Kavaratzis
(2005) e Zenker (2011), os cidaddos devem estar
cientes da sua responsabilidade como ‘canal de
comunicacdo’ do pais em busca da melhoria da
imagem do pais por meio do engajamento na
gestdo da marca pais, para repercussdao nacional e
interncional.

Para consolidacdo do arcabouco tedrico deste
estudo, segue a literatura, a qual aborda os principais
conceitos relacionados a marca de paises.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Primeiramente, um quadro conceitual &
apresentado, com o intuito de aprofundamento
epistomoldgico em relacdo a cada um dos principais
construtos utilizados ao longo deste estudo;

fundamentado na literatura, sabe-se que a gestao
de marca-pais resulta de um processo gerencial, o
country branding (gestdo de marca-pais), que por sua
vez envolve dois elementos, a identidade e a imagem
do pais conforme autores citados na Figura 1.

Figura 1. Quadro Conceitual

-

marca-pais

- a marca de um pais apresenta atributos tangiveis e intangiveis mais complexos que um produto, um
dos motivos refere-se a responsabilidade do governo (KOTLER; HAIDER; REIN, 1993)

- demasiada complexa, de natureza multidimensional envolve variados grupos de stakeholders
(DINNIE, 2016)

- a sociedade e o governo como componentes da marca-pais (ROJAS-MENDEZ, 2013)
- deve capturar o espirito de seu povo (GILMORE, 2002)

- 0s cidaddos de um pais sdo os que mais ganham — e também os que mais interferem no processo —
com uma campanha de marca nacional bem sucedida (CRESCITELLI ;GIRALDI, 2009)

- cidaddos representam os embaixadores da marca do seu pais (DINNIE, 2016)

(os consumidores, no contexto de marca-pais, sdo considerados todos os stakeholders internos ou
externos envolvidos mercadologicamente com a marca do pais)

~

%

\
>

gestdo de marca-pais

- a marca-pais deve ser gerenciada e integrada no programa de marketing e adaptar-se ao seu tempo
através de um programa de gestdo de marca (KELLER, 1993)

- precisa da organizagcdo de um grupo de representantes do governo, das industrias, da cultura, da
educacdo e da midia (OLINS, 1999)

- "a tarefa de branding em cada pais é a construgdo de associagbes positivas para si, seus habitantes, e
produtos. Muitas vezes, é uma atividade que visa mudar opinides desfavordveis ou esteredtipos que jd
ndo se aplicam.” (FLOREK, 2005, p.205-206)

- pode ser coordenada a partir de uma teoria cientifica de marca, parcialmente adaptada e
complementada aos fatores sociais, culturais e politicos presentes na imagem do pais (MARIUTTI;
GIRALDI, 2013)

- recomenda-se a criagéio de um modelo para investigagdo de uma marca-pais devido a sua
complexidade (MARIUTTI, 2015)

<

J

f identidade de marca-pais
- a alma da marca (AAKER, 1992),

- a fundamental for¢ca da marca de um pais estd
na criagdo da esséncia da identidade da marca-
pais (FLOREK, 2005) com a integragdo dos
cidaddos na gestdo da marca-pais

a partir do gerenciamento dos recursos de
gestdo da marca-pais pelos profissionais
responsdveis, das entidades publicas e/ ou
privadas (CRESCITELLI; GIRALDI, 2009) pelo
engajamento dos cidaddos

- o valor da marca atua como a identidade da
marca-pais na emissdo da comunicag¢éo e como
a imagem da marca na recepgdo da
comunicagdo (AAKER, 1992) em que o papel dos

cidaddos atua constantemente, a favor ou nﬁy

Y

imagem de marca-pais

- é um conjunto exclusivo de associa¢bes com a
marca (AAKER, 1992)

- "a soma de crengas e impressbes que as
pessoas tém sobre um local" (KOTLER et al.,
1993, p.141) percebidas (pelos cidaddos) por
vdrios canais, midia, turismo, educag¢do, pelo

composto de marketing de produtos do pais e
demais associagdes com o pais (KOTLER et al.,
1993) e pelo proprio governo do pais
- cidaddos sdo envolvidos em contruir a imagem
do pais (GERTNER; KOTLER, 2004)

- avaliagées pelos consumidores, as quais
provocam associagdes e influenciam decisbes
de compra de produtos, turismo e

investimentos (GIRALDI, 2016) envolvendo a
Ksatisfa;&o dos cidaddos com seu proprio pat’sj

Fonte: Elaborado pelas autoras fundamentadas na literatura.
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Decorrente desta dialética tedrica na literatura e
da pratica propsota pelas agéncias especializadas em
place branding e pelas instituicdes governamentais,
o papel dos residentes esta cada vez mais presente
nas estratégias e taticas deste processo gerencial
aplicado a um pais. Com relagdo ao engajamento dos
cidaddos em place branding, a literatura é recente
(ZENKER; BECKMANN, 2013) e aborda estratégias
de marca-pais para melhorar a reputacdo de pais,
a qual estd relacionada com o papel exercido pelo
residente no seu lugar de moradia. Neste estudo
de Zenker e Beckmann (2013), aplicado para city
branding, os target groups (grupos-alvos) de uma
cidade foram distribuidos em trés segmentos:
(1) Atuais residentes e possiveis residentes; (2)
Visitantes; (3) Negdcios e industrias. No entanto, ha
caréncia de estudos empiricos com atuais residentes
sobre o Brasil.

Deste modo, s3ao apresentadas as principais
abordagens relacionadas com o objetivo deste artigo.
Braun, Kavaratziz e Zenker (2013) afirmam que,
embora os residentes sejam uma parte integrante
de uma marca de lugar, sdo também embaixadores
para essa marca-pais, o qual Dinnie (2016) também
concorda. O uso de amostra com residentes ainda
esta negligenciado nateoria e na pratica pararessaltar
a responsabilidade dos moradores como cidadaos
ativos na construcdo, comunicacdo da marca-pais
e consequentemente na melhoria da reputacao do
pais. Os residentes do pais tém o papel significativo
de ser comunicadores da marca-pais (KAVARATZIS,
2005). Autores enfatizam este alinhamento
significativo entre a marca-pais e os cidaddos uma vez
instigado pelo governo do pais. Neste sentido, Rojas-
Mendez (2013) coloca a sociedade e o governo como
componentes da marca-pais. Assim, as pessoas sao
vistas como uma dimensdo da marca-pais (ANHOLT,
2007; MARIUTTI; GIRALDI, 2012) que pode fortalecer
a identidade dos cidad3aos e o seu engajamento pode
também melhorar a imagem do pais no exterior
(ANHOLT, 2007, 2010; FLOREK, 2005; GILMORE,
2002; MOILANEN; RAINISTO, 2009; PASSOW et al.,
2005; RUZZIER; de CHERNATONY, 2013; ZENKER,
2011; ZENKER; BECKMANN, 2013; ZEINALPOUR,
SHAHBAZI; EZZATIRA, 2013). Como Anholt (2010,
p.33) destaca: “Isso exige, invariavelmente, uma
alteracao substancial da cultura dentro e em torno
do governo, muito melhor coordenacao entre os
setores publico e privado, criando um compromisso
substancial para mudar entre a populagao de um
pais”.

Adicionalmente, os cidaddaos assim como os
stakeholders externos sdo considerados igualmente
significativos no compromisso da marca-pais
(ASHWORTH; KAVARATZIS, 2010), devido a satisfacdo
dos stakeholders para a andlise da reputacdo de
uma marca-pais (HAM, 2008; KANEVA, 2011).
Considerando os alinhamentos teoricos destes
principios, os cidaddos sdo fundamentais, a fim de
melhorar a reputacdo de um pais com estratégias de
gestdao de marca-pais.

A definicdo de reputagdo é compreendida como
resultado das percep¢des de marca, formadas com
origem em varias fontes em diferentes momentos
(KAPFERER, 2004); adicionalmente, a reputacdo é
mais estdvel e poderosa (De CHERNATONY, 1999)
gue a imagem por ser formada por um sélido grupo
de imagens associadas com uma marca (FILL, 2009),
neste caso, umamarca-pais. Porém, tantoareputagao
como a imagem do pais estdo constantemente
mudando e se transformando, sendo que a imagem
mais volatil e a reputacdo demandando tempo e
solidez (FILL, 2009; de Chernatony, 1999), pois a
reputacdo de pais envolve percepcdes formadas a
longo-prazo (FILL, 2009; PASSOW et al., 2005). Assim,
a reputacdo da marca é um conceito mais forte que
imagem (de CHERNATONY, 1999), ambas formadas
pela dimensao satisfacdo e baseadas no country
equity - valor estratégico do pais (HAM, 2008).

O country equity ou valor de marca-pais pode ser
definido como o valor que os consumidores associam
ao nome ou simbolo de um pais, que pode oferecer
ganhos ou perdas de valor em produtos e geradores
financeiros provenientes desse pais (ZEUGNER-
ROTH, DIAMANTOPOULOS; MONTESINOS, 2008;
PAPPU; QUESTER, 2010); em outras palavras,
significa o valor de patrimonio perceptual da marca-
pais (CHAVES; GIRALDI, 2016); sendo assim, ao
gerenciar uma marca-pais, para criar e aumentar seu
valor de marca é necessario priorizar na constante
gestdao do country branding a partir de avaliagdes
da identidade e imagem de marca-pais. De tal modo
que, “A imagem de pais muitas vezes é o foco das
acdes de branding, pois consiste nas associagdes
sobre o pais que os consumidores internacionais
sustentam em sua meméria e é avaliada como uma
ferramenta fundamental que pode aumentar o
poder da marca-pais” (MONTANARI; GIRALDI, 2018).

Assim, a reputacdo esta relacionada com o valor
que os stakeholders colocam nos produtos de outros
paises ou percebem continuamente da marca-
pais. E como se os paises utilizassem o seu nome
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e a sua reputacdao como uma forma de diferenciar
seus produtos ou servicos e torna-los conhecidos,
fortalecendo a marca-pais e criando valor. Um
exemplo de reputac¢do de produtos é o caso do café
colombiano, que ficou conhecido pelos consumidores
americanos como um café de qualidade (KOTLER;
GERTNER, 2004). Um exemplo de sucesso de
reputacdo de lugar é a campanha promocional
GREAT BRITAIN com iniciativa do governo iniciada
em Londres em 2012, para promover o Reino Unido.
“Nosso objetivo é encorajar as pessoas ao redor do
mundo a pensar e sentir diferentemente sobre o
Reino Unido” (Great Britain Campaign, ao promoveé-
lo como um destino e lugar para visitar, investir,
estudar, se divertir e comprar; a cada ano o sucesso
amplia-se para produtos e servicos promocionais
em toda Inglaterra (DINNIE, 2016); considerada a
campanha promocional mais ambiciosa ja realizada,
o retorno economico foi de £2.7bn para o Reino
Unido.

Ao conceituar satisfacdo de lugares no caso
de residentes de uma cidade, Insch e Florek
(2008, p.138) afirmam que “as sub-areas de place
marketing e place management emergiram na
ultima década e reconhecem que a satisfacdo em
relacdo a um lugar (cidade, regido, estado ou pais)
é muito importante, mas, até agora, este conceito
permanece teoricamente subdesenvolvido”; pode-se
dizer que estd ainda mais carente a area de country
branding. Para Zenker e Beckmann (2013), pesquisar
o papel dos cidaddaos em place branding mobiliza o
funcionamento social de uma cidade — o qual se pode
estender para uma regidao, estado ou mesmo um pais,
neste caso.

Como Anholt (2010, p.33-34) reforca, “E claro
que, para um pais mudar o necessario ao alterar a
sua reputacao internacional, isto é impensavel sem
0 apoio da populagdo; e compreender a natureza
essencialda populacdo éum pré-requisito parainstigar
0 seu apoio”. Assim, as percepc¢des dos cidadaos
sobre a proépria satisfagdo com o pais podem estar
inter-relacionadas em como percebem a reputacao
do pais, apoiando ou ndo atividades participativas e
estratégias em conjunto de melhoria na gestdo da
marca-pais. Como concluido por Zeinalpour et al.
(2013, p.317). “Quando devidamente projetada e
criada umaimagem de pais, uma marca pode também
construir um pais, pode concentrar a oferta turistica,
0 que pode estimular o investimento dentro e fora
de um pais, pode restaurar sua reputagdo e criar um
orgulho renovado entre os cidaddos daquele pais”.

Ao contextualizar para a realidade de uma marca-
pais neste artigo, pode-se classificar, por exemplo,
gue os residentes sdao representados pelos cidadaos
do pais, os trabalhadores, estudantes aposentados
do pais, assim como os futuros moradores
(imigrantes, expatriados, entre outros). Os visitantes
sdo representados por estrangeiros, como turistas,
profissionais, estudantes, diplomatas, politicos. O
terceiro grupo refere-se aos negdcios e as industrias
no pais, como instituicdes publicas e privadas.

Na literatura vigente, um estudo sobre a
classificacdo de residentes foi realizado por Braun et
al. (2013) em que analisa os diferentes papéis dos
residentes na participa¢do da gestdao de uma marca
de lugar. Os autores concluiram que existem trés
diferentes papéis desempenhados pelos residentes
de um pais ou cidade, como: (i) parte integrante
da marca de lugar por meio de suas caracteristicas
e comportamento; (ii) embaixadores da sua marca
de lugar que conferem credibilidade a qualquer
mensagem comunicada; e (iii) cidadados e eleitores
gue sdo vitais para a legitimacdo politica de place
branding. Para Braun et al. (2013, p.18) , “Estes trés
papéis fazem os moradores de um grupo-alvo muito
significativo de uma marca de lugar”. Deste modo,
o mesmo fundamento tedrico pode ser direcionado
para um marca-pais, que envolva sua satisfacdo
pelo local de residéncia. Além disso, as indica¢des
comportamentais dos cidaddaos podem de fato estar
relacionadas com a reputacdo do pais (DINNIE, 2009;
BRAUN et al., 2013; KAVARATZIS, 2004; ZENKER;
BECKMANN, 2013), uma vez que “a percepc¢do de
qualguer marca-pais pode ser influenciada pelo
comportamento dos seus cidadaos, seja positiva ou
negativamente” (WETZEL, 2006, p.149).

Com outra perspectiva, porém convergente
ao toépico deste artigo, Wetzel (2006, p.153) toca
na questdo da imigracdo ou recrutamento de
trabalhadores estrangeiros, como expatriados, a qual
é um desafio para marca-pais ao tentar entregar uma
promessa da mesma em relacdo ao desempenho
global da marca. Da mesma forma, de acordo
com Ham (2008, p.129), place branding faz juz ao
desenvolvimento da imagem do pais na economia
e dos cidaddos, a fim de competir em escala global
- para investimentos externos, expansao do turismo
sustentada pelo poder politico.

De acordo com Dinnie (2016, p.70), se os
cidadaos nao estiverem cientes ou nao apoiarem
como o pais esta sendo projetado no exterior, ndo ha
como esperar que eles ‘vivam a marca’, ou seja, que
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‘vistam a camisa’ do pais. Além disso, Dinnie (2016)
afirma que na gestdo de marcas-paises, devem ser
conduzidas as andlises interna e externa, a fim de
acessar a sua posicao competitiva atual. Assim, no
que diz respeito aos estudos de country branding,
tanto stakeholders externos como internos sejam
investigados.

Com base neste contexto tedrico e momento
desafiador para o Brasil, o presente estudo
analisa duas variaveis - a percepc¢do dos cidaddos
brasileiros em relacdo a sua satisfacdo pelo Brasil
e em relacdo a reputacdo do pais no exterior - por
serem um grupo de stakeholders fundamental para
a melhoria da imagem do pais internacionalmente
como recomendado na literatura (ASHWORTH;
KAVARATZIS, 2010; KANEVA, 2011; HAM, 2008).
Porém, uma das principais limitagdes na literatura,
refere-se a caréncia de estudos anteriores com
amostra de cidaddaos em estudos de place branding
(ZENKER; BECKMANN, 2013).

E relevante citar que os estudos focados em
megaeventos revelam a importancia da avaliagdo
da imagem e reputacdo do pais antes, durante ou
depois de um evento internacional (ANHOLT, 2007,
CUSTODIO; GOUVEIA, 2004; HESLOP, NADEAU,
O’REILLY; ARMENAKYAN, 2013; ZEINALPOUR et al.,
2013; MOILANEN; RAINISTO, 2009; DINNIE, 2009).
Heslop et al. (2013) destaca que o crescimento
destes megaeventos de alto impacto, como os
Jogos Olimpicos e a Copa do Mundo da FIFA tem
aumentado o interesse nos aspectos de marketing
destes eventos e o papel de tais eventos para
a melhoria da imagem e da reputagdo do pais-
héspede.

Como exemplos, foram realizadas pesquisas sobre
as Olimpiadas 2008 em Pequim, na China, por Heslop
et al. (2013) e sobre a Eurocopa 2008, em Portugal,
por Custodio e Gouveia (2004). Um estudo recente
sobre o Brasil por Buarque (2015) compara aimagem
do Brasil nas duas Copas do Mundo 1950 e 2014, com
o uso das dimensdes do modelo de Anholt (2007)
para a andlise de discurso da midia internacional
em relagdo a reputagdo do Brasil durante o evento
esportivo. Resumindo sua conclusao, afirma-se que
o Brasil continua ser visto como um pais de muitos
esteredtipos e apesar do aumento de visibilidade
internacional em ambos os anos, houve alteracao
das dimensdes mais presentes na midia internacional
(de economia e cultura em 1950 para politica em
2014) e da imagem positiva em 1950 para a imagem
mais negativa em 2014 (BUARQUE, 2015, p.1310).

Esta implicacdo estd de acordo com a literatura,
até o momento, que confirma que megaeventos
podem alterar positivamente ou negativamente
as percepgles em relacdo a reputacdo e a imagem
do pais, certamente com aumento da exposicdo da
imagem do pais internacionalmente (HESLOP et al.,
2013; MOILANEN; RAINISTO, 2009; ZEINALPOUR et
al., 2013).

Kotler, Haider e Rein (1993), ha mais de vinte
anos, publicaram um livro com estudos de cidades
e paises em todo o mundo com uma analise
sistemdtica indagando a razdo de tantos lugares
terem suas imgens denegridas em tempos dificeis
ou de crises; este livro inedito traz recomendagdes
sobre o que pode ser feito para revitalizar a marca e
a economia de um lugar (cidade, estados ou pais). O
livro também ilustra um tipo de competi¢cGes entre
lugares chamada de place wars, ou seja, “guerra
por lugares”, por exemplo, competem por fabricas
japonesas, por projetos do governo, convencdes
de negdcios e também por hospedarem Jogos
Olimpicos, no entanto, sdo muitas vezes decisdes
equivocadas e terminam em desperdicado dinheiro
e esforcos.

Portanto, com base neste debate, o objetivo desta
pesquisa busca descrever a satisfacdo em relagcao
ao Brasil e a reputagdo do Brasil antes e depois de
receber um megaevento esportivo. Sendo assim,
neste contexto de estado-da-arte em gestdao de uma
marca-pais, este alinhamento tedrico da satisfacdo
dos cidaddos pelo pais com reputacdo de pais
retrata o aspecto inovador deste artigo na literatura
desta linha de pesquisa. Metodologicamente, este
estudo apresenta um modelo original de avaliacao
destas dimensdes aplicadas aos brasileiros, como
apresentado na proxima secdo deste artigo.

3. METODOLOGIA

Foi usada uma pesquisa descritiva quantitativa,
por meio de uma web survey para coleta de dados,
com um questionario aplicado antes das Olimpiadas
Rio 2016. Um convite de participacdo com um Jink
online foi enviado para uma amostra da populagao
da pesquisa referente aos residentes de todas as
regides do Brasil, ou seja, brasileiros a partir dos 15
anos de idade.

O método da coleta utilizou-se da amostragem
bola de neve, conhecido como snowball sampling ou
por indicagdo (FLICK, 2014), pela dificuldade de obter
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uma amostra variada de residentes de todas as cinco
regides do Brasil pelas autoras terem mais contatos
com residentes da regidao Sudeste. Particularmente,
no Estado de Sdo Paulo obteve-se o maior nimero de
respostas, seguido por Minas Gerais. Neste método
bola de neve, convites sao realizados para contatos
do pesquisador (networking), possivelmente, estes
primeiros contatos chamados de gatekeepers
(FLICK, 2014) convidam seus proprios contatos para
saber se ha interesse em participar da pesquisa e
encaminham o convite. Segundo Hair et al (2010,
p.165), este tipo de amostragem ndo probabilistica
“envolve a identificagdo de um conjunto de
respondentes que possa ajudar o pesquisador
a identificar mais pessoas a serem incluidas no
estudo”. Ainda, recomenda-se este método quando
a compilacdo de uma lista completa é muito dificil
de ser obtida (HAIR et al., 2010), como no caso de
um pais; porém, tende-se a formar circulos sociais
de natureza singular (HAIR et al., 2010). No entanto,
como desvantagem, como em qualquer amostragem
ndo probabilistica, “a capacidade de generalizacdo
dos resultados para os membros da populacao-
alvo é limitada” (HAIR et al., 2010, p.166). Diante
das restricdes de amostragem bola de neve (FLICK,
2014; Hair et al., 2010), o remoto objetivo de atingir
uma amostra consideralvelmente grande com a
populacdo de um pais como o Brasil, assim como,
0s recursos escassos (pessoas, financeiro e tempo)
para esta pesquisa (FLICK, 2014), o uso da internet
foi adotado pela facilidade da indicacdo de redes
de contatos através desta ferramenta frequente em
pesquisas nas ciéncias sociais aplicadas.

Em relacdo a escala de mensuragdo, a escala
Likert de 1 a 10 pontos foi utilizada (FLICK, 2014)
para indicacdo dos respondentes sobre o quanto
concordam ou discordam com as questdes sobre
o tema pesquisado em relagdo as percepgoes
favoraveis ou desfavoraveis (HAIR et al., 2010).
Ainda, a escala intervalar Likert é recomendada para
levantamentos online e auto aplicados (HAIR et al.,
2010) apropriada para esta web survey aplicado a
cidadaos.

A andlise foi realizada por meio de estatisticas
descritivas (HAIR et al., 2010), apds tratamento dos
dados da web survey no formato de tabelas em
Excel pela propria plataforma; assim a tabulagdo
de dados foi a simples contagem do nudmero
de respostas em categorias (HAIR et al., 2010).
Segundo Hair et al. (2010), as estatisticas descritivas
resumem e descrevem os dados obtidos da amostra

de respondentes apds organizar as informagoes
contidas no conjunto de dados, tal andlise estatistica
também foi utilizada por Nigro e Cisaro (2016) na
Argentina para complementar a andlise exploratéria
fatorial.

Para a operacionalizagdo do questiondrio,
utilizaram-se dois blocos de mensura¢dao na survey
de acordo com as duas dimensdes avaliadas — (i)
satisfacdo com o pais e (ii) reputacdo de pais.

O questiondario do primeiro bloco de mensuracao,
para avaliacdo da satisfacdo dos brasileiros com
o0 pais, compreende vinte e duas variaveis para
mensuracdo da satisfagdo com o pais pelos
brasileiros (formada por cinco dimensdes) e duas
varidveis especificas sobre a satisfacdo geral com
o pais - fundamentadas no indice de satisfacdo de
residentes conhecido como Citizen Satisfaction Index
(Csl), desenvolvido por Zenker et al. (2013). Deste
modo, a satisfacdo dos brasileiros investigados foi
realizada com base nas quatro dimensées do CSI: (1)
urbanizacdo e diversidade; (2) natureza e recreacdo;
(3) oportunidades de emprego; (4) custo-beneficio;
comparadas a satisfacdo geral pelo pais.

Em relagdo as estas quatro dimensdes, o conceito
de cada pode ser resumido a seguir, seguido de
suas respectivas varidveis no Quadro 1. A primeira:
‘urbanizacdo e diversidade’ podem ser entendida
como as caracteristicas urbanas de um lugar, com
uma vasta gama de oportunidades, eventos culturais
ou de negdcios. Esta dimensdo também descreve
uma cidade aberta e tolerante a diferentes culturas
e nacionalidades. A segunda: ‘portunidades de
emprego’ se refere a todas as questdes relevantes
para trabalhar no lugar, tais como, o nivel geral
de salario, a relacdo custo-eficicia. Ja a terceira:
‘natureza e recreacdo’ expressa a necessidade
dos cidaddos terem baixos indices de destruicdo
ambiental e de poluicdo visual e auditiva; de oferecer
pargues e espacos publicos abertos; como um lugar
tranquilo para se viver. ‘custo-beneficio’ expressa a
percepcdo do custo de vida como o custo-beneficio
de se viver no lugar. A dltima dimensdo expressa a
satisfacdo geral pelo pais e por gostar de viver no
lugar.

As vinte e trés varidveis originais do indice foram
ajustadas para vinte e duas varidaveis devido a
pertinéncia do estudo. Adicionalmente, o método de
anadlise deste estudo é diferente do aplicado a cidade
de Hamburgo na Alemanha por Zenker et al. (2013)
— analise exploratéria fatorial; no entanto, tal estudo
ndo estava relacionado a nenhum megaevento
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esportivo nem a um pais-héspede. A varidvel
retirada da escala original foi a seguinte: “How
satisfied are you with the city you live in...?” devido a
aproximidade conceitual das duas variaveis sobre a
satisfacdo geral pelo pais (nimeros 21 e 22 do Quadro
1). Uma variavel foi adaptada linguisticamente a
lingua portuguesa -“The energy and the atmophere
of the city”, literalmente traduzida como “a energia e
atmosfera da cidade” - foi alterada para “situacdo do
pais” (numero 1 do Quadro 1).

E importante salientar que estas varidveis
e dimensbGes do indice CSI foram originadas
antecipadamente do resultado de um método
qualitativo por meio de entrevistas semiestruturadas
com experts de Hamburgo, especialistas de vdrias
disciplinas (cinco entrevistados da area de ciéncias,
administracdo, politica e artes) para explora¢do dos
fatores mais importantes para satisfacdo com seu
localderesidéncia. Apdsaanalisefatorial exploratéria
(n=611) aplicada a residentes de dez cidades da
Alemanha, conclui-se que os quatro fatores explicam
50% da variagdo total da satisfagdo dos residentes
da amostra, sendo que a dimensdo ‘urbanizacao e
diversidade’ é a mais significativa. Apesar do modelo
ser analisado por um segundo método (seguido de
escalonamento multidimensional) com aplicagdo em
outra amostra (n=160), o resultado posterior ndo foi
considerado para este estudo especifico no Brasil.

Recentemente, Nigro e Cisaro (2016) também
replicaram este modelo de Zenker et al. (2013) em trés
cidades na Argentina: Tandil, Tres Arroyos, e Chivilcoy
na provincial de Buenos Aires; no entanto com
ajustes ao agrupar duas dimensdes: ‘oportunidades
de empregos/custo-beneficio’. Os métodos de
andlise foram a analise exploratéria fatorial e a
estatistica descritiva (n=649). Quanto aos resultados,
apesar de estudos aplicados em trés cidades e com
uma quantidade maior de respondentes, a amostra
do estudo de Nigro e Cisaro (2016) considera
‘urbanizacdo e diversidade’ em primeiro lugar, seguida
de ‘oportunidades de empregos/custobeneficio’ e
‘natureza e recreacdo’. Adicionalmente, os autores
sugerem adicionar outras variaveis, como: bom local
para criacdo dos filhos, para fazer amizades, para
promover o crescimento pessoal e profissional, para
estudar ou seguir uma carreira, para encontrar um
parceiro/a, para viver em familiar e para viver apds
a aposentadoria. Os autores recomendam estudos
para cidades da América Latina.

As variaveis originadas das quatro dimensdes
da satisfacdo em relacdo ao pais, fundamentadas
no indice de satisfacdo de Zenker et al. (2013), sdo
apresentadasaseguir,combase na pergunta principal:
“Como cidaddo brasileiro, qual a sua satisfa¢do pelo
Brasil em cada item abaixo?” no Tabela 1.
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Tabela 1. Satisfagdo com o Pais

Dimensao Variaveis

1) Situacdo do pais

2) Tolerancia ao pais

3) Variedade de oportunidades de compras

Urbanizagdo e diversidade

4) Variedade de empresas de servigos

5) Miscigenacdo de racas

6) Variedade de atividades culturais

7)  Areas publicas verdes

8) Variedade de atividades ao ar livre

9) Variedade de espagos publicos

Natureza e recreacgdo 10) Limpeza do pais

11) Qualidade do ar

12)  Acesso a dgua potavel

13) Tranquilidade do pa

is

14) Oportunidade de trabalho

15) Salérios apropriados

Oportunidades de emprego

16) Rede de contatos profissionais

17) Crescimento regional da economia

18) Custo de moradia

Custo-beneficio 19) Disponibilidade de moradia

20) Custo de vida

Satisfacdo geral pelo pais

21) Eu gosto de viver no Brasil.
22)  Eu estou satisfeito com o Brasil.

Fonte: Elaborado pelas autoras fundamentadas no indice de satisfagao de residentes

desenvolvido por Zenker et al. (2013).

O segundo bloco do questionario apresenta trés  as percepgbes dos brasileiros sobre a reputacdo do
varidveis para mensura¢do da dimensdo reputacdo  Brasil. Abaixo, as questdes - que avaliam a opinido

de pais no exterior, as quais foram desenvolvidas  dos brasileiros - sdo apresentadas na Tabela 2.

pelas autoras com base na literatura para avaliar

Tabela 2. Reputagao de Pais

Dimensao Variaveis

Referéncias

O Brasil tem uma imagem
positiva no exterior.

N i O Brasil tem uma boa
Reputacdo de pais . .
reputagdo no exterior.

O Brasil pode melhorar a

reputagdo no exterior.

Desenvolvidas com
base na literatura de
Buarque (2015); Dinnie
(2009, 2016); Florek
(2005); Kotler (2015);
Passow et al. (2005) e
Wetzel (2006)

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Ao fim do questionario, trés perguntas (Centro-Oeste, Norte, Nordeste, Sul ou Sudoeste). A
demograficas foram adicionadas, como faixa etdria,  seguir, sdo apresentados os principais resultados da

formagdo educacional eregido deresidéncianoBrasil ~ pesquisa.
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4. RESULTADOS

Com base na estatistica descritiva, os resultados
sdo apresentados a seguir. Com o total de 240
respondentes na survey, foram obtidas 112
respostas validadas em ambos os blocos. Esta coleta
de dados primdrios teve duracdo de seis meses e
realizou-se do dia cinco de novembro de 2015 até
o dia cinco de abril de 2016. A coleta foi finalizada
antes do julgamento do impeachment da presidente
Dilma Rousseff, dia 17 de abril, para ndo causar viés
politico nem social no resultado deste estudo.

Sobre os dados demograficos da amostra, maioria
dos respondentes representou faixa etdria entre 24
e 34 anos (34%), seguido de cidaddos entre 35 e 44
anos (27%), 45 e 54 anos (15%), 55 e 69 anos (8%)
e, por ultimo, 70 e 84 anos (3%). A maioria desta
amostra possui pos-graduag¢do (35%) e graduagdo

(24%) universitaria, seguido por ensino médio (9%),
curso técnico (5%) e formagdo elementar (3%). A
maioria dos respondentes é da regido Sudeste do
Brasil com 48%, seguida da regidao Sul (7%), onde
esta a concentra¢do dos mais ricos estados do pais
(World Bank, 2014). Sem muita representatividade,
estd a regidao Centro-Oeste aparece com 3%, a regido
Norte e Nordeste com 1% cada uma.

Para o primeiro bloco do questionario, as andlises
estatisticas sdo resumidas na Tabela 1 detalhando
a apresentacdo das médias, medianas e desvio-
padrdo. Para o segundo bloco do questionario, além
de um quadro, utilizou-se graficos (Graficos 1 e 2).

No primeiro bloco, em relagdo a satisfacdo dos
respondentes com o Brasil, a Tabela 3 a seguir ilustra
cada questdo, com a média, a mediana e o desvio
padrdo distribuidas nas respectivas variaveis.

Tabela 3. Percepgdo da Satisfacdo dos Brasileiros com o Pais

is - . Desvio
Variavel Média Mediana R
Padrdo
Tolerdncia ao pais 3,8 4 2,4
Situagdo do pais 2,8 2 2,2
Urbanizagao e Variedade de oportunidades de compras 5,9 6 2,5
diversidade Variedade de atividades culturais 6,5 7 2,7
Variedade de empresas de servigos 5,8 6 2,4
Miscigenacdo de ragas 7,4 8 2,4
Limpeza do pais 3,1 3 2,1
Tranquilidade do pais 3,4 3 2,4
Areas publicas verdes 4,7 5 2,1
Natureza e ] .. .
. Variedade de atividades ao ar livre 4,8 5 2,1
recrea¢ao . e
Variedade de espagos publicos 49 5 2,3
Qualidade do ar 5,0 5 2,4
Acesso a dgua potdvel 5,8 6 2,5
Crescimento regional da economia 2,6 2 2,1
Oportunidades L. .
Saldrios apropriados 3,2 3 2,2
de emprego
Oportunidade de trabalho 4,4 5 2,4
Rede de contatos profissionais 4,7 5 2,3
Custo de vida 3,6 3 2,7
Custo-beneficio Custo de moradia 3,3 2 2,5
Disponibilidade de moradia 44 4 2,4
Satisfagao geral Eu gosto de viver no Brasil 6,5 7 3,0
Estou satisfeito em viver no Brasil 4,4 5 2,7
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Com maior nivel de satisfagdo, estd a dimensdo
‘urbanizacdo e  diversidade’,  apresentando
miscigenacdo de racgas e variedade de atividades
culturais como principais fatores de satisfacdo, pois
possuem as médias mais altas bem como medianas
de 7 e 8 respectivamente, além de desvio padrao
similar ao das demais varidveis, o que permite uma
comparacao direta. Elas sdo seguidas pelos fatores
de variedade de oportunidades de compras, e
variedade de empresas de servigos, por fim, com
baixo valor a tolerancia ao pais e situagdo do pais.

A dimensdo seguinte é a ‘natureza e recreagao’,
na qual acesso a agua potavel obteve maior
representatividade, seguida da qualidade do ar, da
variedade de espagos publicos, da variedade de
atividades ao ar livre e das areas publicas verdes.
Porém, esses fatores ainda tém uma satisfacdo mais
baixa do que as varidveis da primeira dimensao,
indicando uma menor satisfagdo em relacdo a
nesta segunda dimens3do, principalmente quando
se considera que a média obtida em cada um
dos fatores pode ser até 10, mas nesses de maior
impacto nessa dimensdo as médias variam em torno
de 5 pontos, bem como as medianas, e com um
desvio padrao semelhante. Ademais, a tranquilidade
do pais e a limpeza do pais empatam com baixo valor
nesta segunda dimensao.

Quanto a dimensdo de ‘oportunidades de
empregos’, rede de contatos profissionais e
oportunidades de trabalho foram os fatores com
o maior valor empatados, seguido de salarios
apropriados, porém a satisfacdo em relagdo a estes
fatores de maior pontuagdo é ainda menor em
relacdo as outras duas dimensdes, uma vez que
os fatores de maior média aqui giram em torno
de uma média de 4,4 e mediana de 5, além de
desvios padrao em torno de 2. Ainda, o crescimento
regional da economia apresenta o mais baixo valor
da distribuicdo, um nimero bem pequeno, mesmo
se comparado aos fatores de outras dimensdes,
indicando a insatisfacdo dos cidaddos em relagdo a
situacdo econOmica brasileira.

Em relagdo a ultima dimensdo ‘custo-beneficio’,
ela também é tdo mal avaliada em termos de
satisfacdo quanto a dimensdo anterior. O fator que

possuiu a mais alta pontuacao foi disponibilidade de
moradia, seguida de custo de vida, porém mesmo
assim, essas pontuagdes sdo muito baixas em termos
de satisfacdo, uma vez que suas médias sdo em
torno de 3,5 e 4 e suas medianas sao 3 e 4. Custo de
moradia apresenta o mais baixo valor da distribuicao.
Vale ressaltar mais uma vez que os desvios padrao
foram muito parecidos, indicando pouca influéncia
nos resultados de médias e medianas analisados nas
guatro dimensdes.

A satisfacgdo geral com o pais apresentou
resultados altos ao comparar com as quatro
dimensdes acima de forma geral, e considerando
qgue o valor maximo que pode ser obtido é 10 e
os desvios padrao sao similares considerando as
variaveis e dimensdes expostas na Tabela 1. Contudo,
apesar de os brasileiros gostarem de viver no Brasil
relativamente (média 6,5 e mediana 7), eles ndo
estdo proporcionalmente satisfeitos com o pais, pois
ha uma média baixa de satisfacdo: 4,3, o que pode ser
um reflexo das dimensdes analisadas anteriormente.
Embora, o desvio padrao mais alto da distribuicao
esta presente na questdo ‘Eu gosto de viver no Brasil’,
ou seja, esta distribuicdo de nimeros é a mais da
distante da média aritmética, o que significa menos
concordancia entre os respondentes, a variacdo nao
é tdo grande para influenciar nos resultados.

Para entendimento do segundo bloco da web
survey sobre a opinido dos brasileiros sobre a
reputacdo do pais, a média aritmética, a mediana
e desvio padrao da amostra em cada questao
foi analisada (Graficos 1 e 2). Como resultados
estatisticos desta dimens3o, esta amostra de
brasileiros fortemente acredita que o Brasil pode
melhorar a reputacao no exterior, apesar de poucos
brasileiros revelarem que a imagem do Brasil do
exterior seja positiva no exterior. No entanto,
sobre a boa reputacao do Brasil no exterior, poucos
concordam com esta questdo.

Resumindo, as médias e medianas de todas
as questbes de satisfacdo podem ser também
visualizadas no Grafico 1, que reflete os maiores
niveis de satisfacdo pertencentes a questdo racial
e de dimensdo cultural, além da variedade de
atividades culturais e compras.



MARIUTTI, Fabiana Gondim; MONTANARI, Maria Gabriela. Satisfagdo de cidaddos: a imagem do Brasil pelos brasileiros
antes da Olimpiada Rio 2016. RACEF — Revista de Administra¢do, Contabilidade e Economia da Fundace. v. 9, n. 3, p.

No grafico de radar (Grafico 2), o qual é conhecido
como rastreador grafico ou uma estrela, devido a
sua aparéncia, foram plotados os valores de cada
categoria em um eixo separado que inicia no centro
do grafico e termina em anel externo. O gréfico a
seguir ilustra estes resultados a partir do total de
cada item “O Brasil tem uma imagem positiva no
exterior” (371.00); “O Brasil tem uma boa reputacgdo
no exterior” (396.00); e “O Brasil pode melhorar a
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Grafico 1. Satisfacao dos Residentes pelo Brasil
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reputacdo no exterior” (785.00). E possivel verificar
que as duas varidveis “O Brasil tem uma imagem
positiva no exterior” e “O Brasil tem uma boa
reputagdo no exterior” o que retrata que os valores
estdo préximos da média da distribuicdo; porém,
“0 Brasil pode melhorar a reputagdao no exterior”
apresenta uma distancia maior, afirmando que ha
menos concordancia entre os respondentes.

Grafico 2. Reputag¢ao do Brasil pelos Residentes
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O Brasil tem um boa reputagéo no exterior.

A Tabela 4, a seguir, descreve os resultados da apresentacdo das médias, medianas e desvio-padrdo para

a reputacdo do pais.
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Tabela 4. Reputagao dos Brasileiros com o Pais
) . .. L A Desvio
Dimensao Variaveis Média Mediana N
Padrao
O Brasil tem uma imagem positiva no exterior. 3,517857143 3 2,4
Reputagao do pais O Brasil tem uma boa reputagdo no exterior. 3,693693694 4 2,1
O Brasil pode melhorar a reputagdo no exterior. 7,133928571 8 2,8

Estes resultados apresentam um
descontentamento geral em relacdo ao pais em
relacdo a sua reputacdo, isto é, os brasileiros ndo
estavam satisfeitos com o seu pais no periodo
da coleta de dados brasileiros que antecede as
Olimpiadas Rio 206. Tal resultado, possivelmente,
pode ser devido as circunstancias dos anos
anteriores: a instabilidade politica, estagnagdo
econbmica, o aumento da inflagdo e escandalos de
corrupg¢ao que afetam o governo, entre outros fatos.
Importante mencionar que a coleta de dados foi até
marco de 2016, antes do ‘impeachment’. No entanto,
certamente, este estudo ndo apresenta cunho
politico nem interpretacdo socioeconémica, mas
uma avaliacdo da reputacdo do pais e da satisfacao
com o pais pelos brasileiros antes da Olimpiada Rio
2016.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo buscou descrever a satisfagdo em
relacdo ao Brasil e a reputacdo do Brasil antes de
receber um megaevento esportivo, percebidas
pelos brasileiros. Verificou-se que a reputacdo de
uma marca-pais esta relacionado com o sucesso
da gestdo da marca envolvendo a identidade e a
imagem marca-pais — gestdo a qual os cidadaos sao
integrantes fundamentais. Diante da caréncia de
publica¢Oes direcionadas ao Brasil em relacdo a esse
tema em estudo em questdo, foi possivel contribuir
tanto para a gestdo de marca-pais como também
para a importancia dos residentes baseada na sua
satisfacdo com o pais, na percepcdo da reputagao
do proprio pais, para possivel participacdo. Outra
contribuicdo do artigo refere-se as informacdes
proeminentes proporcionadas aos governos e
profissionais em place branding, que podem apoiar
na delimitacdo de ac¢bes estratégicas em relagdo a

gestdo da marca-pais e a constante avaliagdo de sua
imagem e valor.

Diante dos resultados analisados, quanto a
reputacdo do pais no exterior percebida pelos
cidaddos antes das Olimpiadas de 2016, os brasileiros
desta amostra gostam de viver no pais e acreditam
gue o Brasil pode melhorar a reputacdo no exterior,
por percebé-la ndo ser positiva neste momento da
pesquisa. Este resultado corrobora com a literatura
em relacdo a realidade de que alguns cidaddos
ndo possuem uma imagem positiva do seu proéprio
pais (KOTLER, 2015). Esta insatisfacdo talvez possa
prejudicar a participagdo dos brasileiros na gestao
de marca-pais. Mais estudos sdo necessarios no
entanto para investigar tal relagdo teodrica.

Tanto o estudo de Zenker et al. (2013) e de Nigro
e Cisaro (2016) convergem com o resultado em
relacdo a ‘urbaniza¢do e diversidade’ como sendo
a dimensdo mais significativa para a reputacdo de
uma cidade, neste caso de um pais; apesar de tais
estudos utilizarem diferentes métodos de analise, de
terem outras quantidades de amostras e de serem
aplicados em cidades.

Porém, esta amostra de brasileiros acreditam
gue a reputacdo do pais pode melhorar no exterior,
isto pode facilitar a participacdo deles na gestdo da
marca-pais como recomendado na literatura, ou
seja, os brasileiros veem esse potencial e podem ser
incentivados a participar desta gestao.

Ainda, como a gestdo de uma marca-pais busca
a construcdo de associagcGes positivas para o pais
assim como para seus habitantes, os brasileiros da
amostra demonstram que acreditam que possa ser
possivel a melhoria da reputacdo do pais no exterior.
Sabe-se que para mudar a reputacdo internacional
(ou nacional) de um pais, é necessario o apoio
da populagdo (ANHOLT, 2010), e ao investiga-la,
podem-se ndo apenas provocar reagdes, mas
informar sobre possibilidade de participacdo na
gestdo de marca-pais. Este apoio deve ocorrer por
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meio do engajamento dos cidaddos na gestao da
marca-pais, pois pode renovar o orgulho pelo pais
com a contribuicdo do espirito do povo brasileiro.
Outra estatégia é o aumento de embaixadores na
promoc¢do da marca-pais através de comunicagdo
e participacdo dos cidad3aos na gestao da marca-
pais com o intuito de melhorar a reputa¢do. Outras
atividades participativas dos cidadaos ao atuarem
como comunicadores de imagens positivas sobre
0 pais pode aumentar o valor de marca-pais com
associacGes com o nome do pais ou ao valor dado
aos produtos do pais. Assim, a prépria satisfagdo
com o pais colabora para a analise da reputagao
de uma marca-pais, que deve ser constante por
envolver percepgdes construidas ao longo do tempo,
solidamente formada por um conjunto de imagens
e associagdes com o pais per se em que a satisfagdo
com o pais e valor estratégico do pais estdo inter-
relacionados ao gerarem valor ao pais.

Deste modo, a partir das duas dimensdes
representativas da satisfacdo com o pais pelos
brasileiros, pode-se concluir que questdes
relacionadas com a urbanizacdo, a diversidade, a
natureza e a recreagao sao consideradas fatores de
maior satisfacdo. Especificamente, a miscigenacado
de racgas e as atividades culturais se apresentaram
como fatores em relagcdo aos quais os brasileiros
estao mais satisfeitos. Por outro lado, com menos
representatividade, questdes relacionadas com
empregabilidade, custo de moradia e custo de vida
podem refletir a insatisfacdo para estes brasileiros.
Este resultado indica a necessidade de melhoria (por
parte de variados stakeholders) nestes fatores de
satisfacao.

Finalmente, as limitacdes desta investigacao sao
listadas a seguir. Primeiramente, como limitacdes
metodoldgicas, trata-se da escolha do tipo da
amostra, pois ao buscar a opinido de brasileiros em
geral, recomenda-se uma amostra probabilistica.
Outra limitacdo foi devido a operacionalizagao
visual desta plataforma de coleta de dados, o
numero total da amostra foi reduzido por falta de
respostas completas (dos dois blocos da pesquisa),
gerados por desinteresse ou conhecimento limitado
do préprio usuario de seguir as orientagdes do
guestionario em lingua inglesa (next como proxima
pagina da pesquisa ou save como salvar a pesquisa),
devido a plataforma ser desenvolvida na Inglaterra,
no entanto, as perguntas foram aplicada em lingua

portuguesa. O tamanho da amostra pequeno e a
falta da representatividade de todas as regides do
pais sdo certamente limitagdes deste estudo. Duas
limitagdes em relacdo ao uso do indice de satisfacdo
ocorreram. Primeiramente, foi um indice criado para
a Hamburgo na Alemanha e segundo, ndo estava
relacionado a nenhum megaevento esportivo. Outra
limitagcdo é a falta da aplicacdo de um método de
andlise estatistico mais robusto, como a analise
fatorial ou regressao.

Uma consideracao relevante sobre a amostra de
pesquisa é a ndo existéncia da varidvel demografica
de género e a de renda como perguntas demograficas
sobre a amostra; porém diante das tendéncias em
pesquisas internacionais, varios pesquisadores
estdo eliminando estes dados por questdes sociais
e praticas em relacdo a inibicdo da participacao.
Respondentes preferem nao revelar a sua por
motivos pessoais e de confidencialidade. Um ultimo
ponto a ser adicionado, é a caréncia de estudos sobre
satisfacdo com pais o relacionado com a reputagao
do pais na gestdo de marca de pais, para possivel
analise comparativa ou replicativa, impossibilitando
as interrelagbes descritivas entre resultados.

Estudos futuros podem complementar a analise
deste artigo com uma etapa de avaliagao da satisfagao
e reputacdo brasileira pés Olimpiadas, discutindo os
resultados com embasamento tedrico na literatura
anteriormente apresentada sobre megaeventos
ao influenciar ou ndo as percepgdes em relagdo
a reputacdo e a imagem do pais. Conforme prévia
recomendacdo de Nigro e Cisaro (2016), também
sugere-se que o indice de satisfacdo de residentes
seja complementado por outras variaveis, por
exemplo: bom local para criacdo dos filhos, para
fazer amizades, para promover o crescimento
pessoal e profissional, para estudar ou seguir uma
carreira, para encontrar um parceiro(a), para viver
em familiar e para viver apds a aposentadoria. Assim,
como a realizacao de estudos em cidades do Brasil.

Recomendam-se também futuras pesquisas
sobre avaliacdo da satisfacdo com o pais na area de
country branding para engajamento dos cidadaos
em atividades, com questiondrios criados para
a realidade do lugar. Adicionalmente, a selecao
de cidades brasileiras agregaria um estudo mais
detalhado e customizado para possiveis inovagoes
em estratégias de marca de lugares, regides e, ainda,
na melhoria da prépria gestdo de marca-pais.
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