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RESUMO

A marca de um pais serve para evocar, quando bem trabalhados, atributos positivos sobre tal
na¢do, e consolida-se como ferramenta estratégica para implementacdo do soft power como
elemento de projecdo de uma imagem forte para ampliar a atracdo de capital e para sedimentar
novos relacionamentos comerciais de forma duradoura. Para tanto, a sustentabilidade ambiental
emerge como condicdo internacional de diferenciacdo dos paises, cujo valor ¢ reconhecido por
instituicdes e pela sociedade em geral. Nesse sentido, essa pesquisa investigou se as praticas
relativas a sustentabilidade ambiental no Brasil influenciam a construgdo e consolidacao da
marca-pais Brasil. A metodologia utilizada foi a bibliografica e exploratoria, e os dados foram
coletados por meio da revisdo de literatura em um desk research. Para se coletar e se
operacionalizar os dados, usou-se o software MAXQDA®, o qual permitiu analisar o contetido
das fontes no referente tanto da sustentabilidade ambiental quanto dos aspectos fundamentais
da marca-pais Brasil. Quanto aos resultados, demonstrou-se que, embora o Brasil tenha
condi¢des de associar sua imagem com elementos de sustentabilidade ambiental, o que existe,
em verdade, ¢ um desalinhamento e distanciamento entre as praticas realizadas pelos setores
publico e privado no que tange a sustentabilidade ambiental e aquilo que se esperava ou se
poderia realizar em relagdo a constru¢do da marca-pais Brasil. Os resultados sugerem, portanto,
a falta de estratégias integradas, evidenciando tanto dificuldades quanto oportunidades para a
implementagdo de uma marca-pais conectada aos principios de sustentabilidade ambiental.
Estes resultados oferecem elementos para um debate relevante sobre o fortalecimento da marca-

pais Brasil por meio de praticas sustentaveis.

Palavras-chave: Meio Ambiente; Sustentabilidade Ambiental; Marca-Pais; Soft Power.



ABSTRACT

A country's brand serves to evoke positive attributes about that nation, when well worked on,
and is consolidated as a strategic tool for implementing soft power as an element in projecting
a strong image to attract more capital and to establish new commercial relationships on a lasting
basis. To this end, environmental sustainability has emerged as an international condition for
differentiating countries, whose value is recognized by institutions and society in general. In
this sense, this research investigated whether practices relating to environmental sustainability
in Brazil influence the construction and consolidation of the Brazil country brand. The
methodology used was bibliographical and exploratory research, and the data was collected
through a desk research literature review. To collect and operationalize the data, MAXQDA®
software was used, which made it possible to analyse the content of the sources with regard to
both environmental sustainability and the fundamental aspects of the Brazil country brand. The
results showed that although Brazil is able to associate its image with elements of environmental
sustainability, what actually exists is a misalignment and distance between the practices carried
out by the public and private sectors in relation to environmental sustainability and what was
expected or could be achieved in relation to the construction of the Brazil country brand. The
results therefore suggest a lack of integrated strategies, highlighting both difficulties and
opportunities for implementing a country brand connected to the principles of environmental
sustainability. These results offer elements for a relevant debate on strengthening the Brazil

country brand through sustainable practices.

Keywords: Environment; Environmental Sustainability; Country Brand; SoftPower.
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1 INTRODUCAO

A marca-pais surge como um instrumento estratégico que busca fortalecer a imagem e
a reputagdo de uma nacdo no cenario global, relacionando-a a atributos que diferenciam seu
potencial de atra¢do de investimentos, turismo e parcerias comerciais. Na contemporaneidade,
a sustentabilidade ambiental tornou-se um aspecto central para a constru¢do dessa marca, pois
reflete compromissos com praticas responsaveis e alinhadas aos objetivos globais de
preservacdo ambiental (Kotler e Gertner, 2002).

Dinnie (2008), por seu turno, menciona que ainda hd uma caréncia significativa de
estudos focados no marketing de nagdes, especialmente quando se trata da marca-pais Brasil,
cujo potencial permanece subutilizado devido a auséncia de estratégias claras e continuadas
para consolidar sua imagem internacional, enquanto Zeugner-Roth, Diamantopoulos e
Montesinos (2008) identificam que o Brasil carece de uma correlagdo eficaz entre sua imagem
verde, sustentada pela biodiversidade, e uma estratégia de marca-pais que valorize esse
potencial no cendrio internacional, apontando uma desconexao entre seus recursos ambientais
€ a percepcao internacional.

Assim, a intersecdo entre a constru¢do de uma marca-pais ¢ a adocdo de praticas
sustentaveis levanta questdes importantes sobre como o Brasil pode refor¢ar sua imagem
internacionalmente, valorizando sua biodiversidade e praticas ecologicas.

Para tanto, este trabalho investigou a influéncia da sustentabilidade ambiental na marca-
pais Brasil, testando a hipotese de que politicas e praticas ambientais pudessem fortalecer a
reputacdo do pais, alinhando-a, por exemplo, aos padrdes de sustentabilidade exigidos
internacionalmente. Essa andlise torna-se relevante ao considerarmos que, apesar do Brasil
possuir biodiversidade naturalmente, ainda se encontra limitagdes no pleno aproveitamentodos
beneficios de uma marca-pais forte e reconhecida.

A relevancia deste estudo justificou-se pela necessidade de se aprofundar o
conhecimento sobre a relagdo entre a sustentabilidade ambiental e a constru¢cdo de uma marca-
pais solida para o Brasil. Ao compreender essa relagdo, esperou-se contribuir para a formulagao
de politicas publicas e estratégias de comunica¢do que possam promover a imagem do Brasil
como um pais inovador e sustentavel, potencializando sua influéncia e competitividade no
cenario global.

Dessa forma, o objetivo principal deste trabalho foi examinar como a sustentabilidade
ambiental pode influenciar a percepcdo da marca-pais Brasil. Especificamente, buscou-se

mapear o panorama atual da marca-pais Brasil, analisar as iniciativas de sustentabilidade
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ambiental no pais e identificar possiveis correlagdes entre esses dois elementos, contribuindo
para uma visdo integrada que colabore no fortalecimento da imagem do Brasil no exterior.

Ao analisar o panorama atual e identificar as lacunas existentes, o estudo contribuiu para
o debate sobre a importancia da sustentabilidade ambiental na constru¢do de uma imagem
positiva do pais, abrindo caminho para futuras pesquisas e agdes que visem fortalecer a marca-

pais Brasil de forma estratégica e responsavel.
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2 OBJETIVOS

Os objetivos foram divididos em geral e especificos, onde os objetivos especificos sdo

etapas para se atingir o objetivo geral.

2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral dessa dissertacao foi avaliar a influéncia entre a marca-pais Brasil e a

sustentabilidade ambiental no Brasil.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para que se completasse o objetivo geral, fez-se necessario trilhar os seguintes objetivos

especificos:

a) Analisar o panorama sobre a marca-pais Brasil;
b) Analisar o panorama sobre a sustentabilidade ambiental no Brasil;
c) Verificar possiveis correlagdes entre marca-pais Brasil e sustentabilidade ambiental no

Brasil.
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3 REVISAO DA LITERATURA

3.1 MARCAS

3.1.1 Conceito de Marca

Como apontado por Asfuroglu (2020) em um estudo citado por Chaves (2016), o
crescimento sempre impulsionou empresas e nagdes. Na era industrial, o crescimento
econdmico dependia principalmente de recursos fisicos. No século 21, esses recursos perderam
importancia, levando a uma mudanga de recursos tangiveis para intangiveis, tanto em nivel
micro quanto macroecondmico.

Assim, esta dissertacdo explora a ideia de que o capital intangivel, representado pela
marca, pode influenciar o crescimento economico de um pais.

Chaves (2016) ressalta que, para Kotler e Gertner:

A marca de um pais ¢ a imagem que vem a tona quando seu nome ¢ mencionado. A
marca esta relacionada a impressdes e crengas ligadas a um determinado lugar, e que

remetem a fatores como geografia e historia, politica e economia, e sua cultura e
cidadaos (Kotler e Gertner, 2004, p. 64).

Através da concepgdo de uma marca-pais, uma nagao pode efetivamente estabelecer
comunicagdo e distincdo em relacdo as demais. A elaboragdo dessa identidade requer um
planejamento estratégico meticuloso, fundamental para a avaliagdo da percepcao global que o
pais projeta e para discernir sua posicdo em meio as marcas concorrentes.

Ainda segundo Kotler e Gertner (2004, p.68) “a imagem que deve ser transmitida para
o mercado externo deve ser atraente, simples, além de gerar confianca e representar as
caracteristicas da populagdo que formam a nagdo”. Segundo esses autores, “as ferramentas para
um pais se promover internacionalmente sdo diversas, podendo utilizar imagens, slogans ou até
mesmo simbolos.”

Importante se observar fenoOmeno relativamente recente, representado pelas
participagdes de orgdos de Estado, Ministérios, oficiais de governos e de outros poderes, de
diversas nacionalidades, utilizando-se de plataformas digitais, de forma mais proeminente as
redes sociais para se comunicarem entre si, com suas populagdes e com o mundo. O rastro
digital deixado pelo historico das interagdes pode tanto auxiliar quanto embaralhar a percepg¢ao
publica quanto a imagem de um pais, frequentemente confundida com a imagem de seus

representantes oficiais e governantes.
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3.1.2 O Desenvolvimento da Marca-Pais

Os conceitos usados para se definir marcas de produtos e empresas sao semelhantes aos
usados para se definir as marcas-paises. Ou seja, uma marca-pais tem a funcao de identificar
determinado pais em relacdo aos demais; além disso, imprime na mente das pessoas
associagdes, imagem e determinagdes cognitivas quanto a sua percep¢ao de determinado pais
(Kotler; Gertner, 2002).

A marca-pais serve de roteiro, como se fosse um blueprint, um roadmap mental que
direciona pessoas e instituicdes quando precisam ou desejam se aproximar de determinado pais.
O turismo, a imigra¢do, o comércio € 0s investimentos passam por esse caminho. Esses atores
podem ampliar ou reduzir o valor de tal marca-pais.

Em seguida apresenta-se um detalhamento da constru¢do e operagdo de uma marca-

pais.

3.1.3 Valor Percebido da Marca-Pais — Country Brand Equity — CBE

Zeugner-Roth, Diamantopoulos e Montesinos (2008) definem CBE, ou county brand
equity, como o nome ou simbolo de um pais que afeta o valor de produtos e investimentos
ligados a ele.

Chaves (2016) cita Powers e Fetscherin (2008), que estudaram o impacto da imagem-
pais na percep¢ao da marca, dividindo-a em dimensdes politica, econdmica e tecnoldgica. Eles
concluiram que o CBE influencia a percep¢ao de qualidade e valor. O Quadro 1 resume suas
descobertas.

Os autores elaboraram um quadro-resumo reproduzido no Quadro 1.
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Quadro 1. Resumo da literatura em country image e brand perception

IMAGEM

N

ANO AUTOR PRODUTO PAIS CONSUMIDOR TIPO AMOSTRAL RESULTADOS
ManeT FUA, Jaﬁao, Pais de origem ¢ 0 nome da
1988 CamoseTV Corcia, EUA Adultos 150 marca &m relacao com
P Alemanha qualidade percebida
EUA, Japao, Imagem-pais pode scr usada
1989  1Tlan Carrosc TV p FEUA Adultos 116 gemmpals podt e
Corcia COMO CONSLIULo Sintetico
. K, Alemanh .. o
Cerwja, UK, emarma, Pais de origem ¢ indicador
Roth Carros, Cristal IMungria, Irlanda, Irlanda ara importagao d
¢ C , C , = ) , ca0 de
1992 .. Japao, Corcia, ;o Fstudantes 368 P portag
Romeo Biciclta, ¢ Mexico Mexico, EUA produtos, em alguns ¢asos
Relogios EspanLhaZ I;,UA nao houve cssa relagao
FUA. Jagao, A vali;&;o do\]c-()??wmdv. idor ¢
1993 Chao v Taiwan, T FUA Adultos 120 aletada pelo desigrt,
ailandia, Mexico aSSOTIALOES © preco
’ (cambio) do pais
Pappu. A imagem ¢ marca-pais
Japao, Malasia, . contribuem de forma
2006 Questere Carrose TV p . Australia Adultos 530 .,L cnee e
China difcrente na pereepeao das
Cookscy .
catcgorias dos produtos
I N ‘. - s
Y asin, TV, Ar rr.lﬁgum-pius. de ortlgaln C
.. . . ositivamente impactantc no
2007 Noore condicionado ¢ Malasia Malasia Adultos 501 P axrimc");ioL d?pmar - dLo
Mohamad  Geladeira P ¢

produto

Fonte: Powers e Fetscherin (2008).

3.1.4 Operacionalizagdo do Valor Perceptual da Marca-Pais — Country Brand Equity — CBE

Chaves (2016) organiza a literatura sobre as dimensdes do CBE, dividindo-as em

produtos, pessoas, governo, turismo ¢ CBE geral, conforme explorado nos Quadros 2, 3 e 4.

Assim, esses autores serdo destacados e discutidos a seguir. Essas analises foram

divididas nas dimensdes propostas pelos autores. Ou seja, foram divididas em: produtos,

pessoas, governo, turismo e country brand equity overall.

A dimensdo "produto", presente no Quadro 2 a seguir, se relaciona a qualidade

percebida. A licdo € que o que marcas privadas constroem deve ser considerado na marca-pais.
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Quadro 2. Escalas de avaliagdo da dimensao produto de country brand equity

DIMENSAO ESCALA MEDIDA AUTOR
Quais paises vocé conhece? Aberta AAKER, D. A. (1991)
(Espontaneo)
Conhecimento Da lista a seguir, quais paises vocé Mittipla
, Vi
gul, quas p escolha AAKER, D. A. (1991)
conhece? .
(Estimulado)
- L Diferencial
Associagdes Sinceridade . AAKER, J. (1997)
Seméantico
Excitagdo Diferencial AAKER, J. (1997)
Seméantico
Competéncia Diferencial AAKER, J. (1997)
Seméantico
N Diferencial
Qual oposto Sofisticagéo . AAKER, J. (1997)
Seméantico
de palavras se Dif ol
relaciona Robustez ercfnc.m AAKER, J. (1997)
Seméantico
melhor com o Likert
Brasil? Gosto das empresas brasileiras. AAKER, D. A. (1991);1996
(7pontos)
Sinto-me orgulhoso .co.mprando produtos Likert ER, D. A. (1991):1996
brasileiros. (7pontos)
o Likert
Confio nas empresas brasileiras. AAKER, D. A. (1991);1996
(7pontos)
. N . Likert AAKER, D. A. (1991); YOO, B,;
Produtos brasil de alta qualidade.
roquIos Brastieros sao de afla qualitate:  7pontos) DONTHU, N.; LEE, S. (2000)
l:\pirl"]_’ab‘hd?de de que P“,’d“t‘,’ts Likert AAKER, D. A. (1991); YOO, B.;
rasileiros sejamftncionais € muito (7pontos) DONTHU, N.; LEE, S. (2000)
Qualidade elevada.
crcebida A probabilidade de que os produtos Likert AAKER, D. A. (1991); YOO, B.;
P brasileiros sejam confidveis € muito alta.  (7pontos) DONTHU, N.; LEE, S. (2000)
Produtos brasileiros aparentam ser de Liket AAKER, D. A. (1991); YOO, B.;
muito baixa qualidade. (7pontos) DONTHU, N.; LEE, S. (2000)
Produtos brasileiros sdo durdveis. Liket AAKER, D. A. (1991); YOO, B.;
(7pontos) DONTHU, N.; LEE, S. (2000)
Considero-me fie.l aos produtos Liket YOO, B.: DONTHU, N.: LEE, S. (2000)
brasileiros. (7pontos)
Na hora da compra, produtos brasileiros Liket
YOO, B.; DONTHU, N.; LEE, S. (2000
Lealdade s80 minha primeira escolha. (7pontos) ( )
Eu ndo vou comprar outras marcas, se Liket
produtos brasileiros estiverem disponiveis (7pontos) YOO, B.; DONTHU, N.; LEE, S. (2000)
na loja. P
ImagemPais- Diferencial BALDAUF, A.; CRA VENS, K ;
Pfo duto Inventivo Semantico DIAMANTOPOULOS, A.; ZEUGNER-
ROTH, K.P. (2009)
Qual oposto Diferencial BALDAUF, A.; CRA VENS, K ;
de alavp;as ‘e Exclusivo Semantico DIAMANTOPOULOS, A.; ZEUGNER-
rlzlaciom ROTH, K.P. (2009)
melhor com o Diferencial BALDAUF, A.; CRA VENS, K ;
. Cuidadosamente produzido AL DIAMANTOPOULOS, A.; ZEUGNER-
Brasil? Seméantico

ROTH, K.P. (2009)

Fonte: Aaker, D. (1991); Aaker, J. (1997); Yoo (2000) e Baldauf et al. (2009).
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No Quadro 3, tem-se a dimensao "pessoas", onde medem-se educacao, trabalho,

criatividade, motivacao e orgulho.

Quadro 3. Escalas de avaliagdo da dimensdo pessoas de country of origin image and country

brand equity
DIMENSAO ESCALA MEDIDA AUTOR
BALDAUF, A.; CRA VENS, K ;
Imagem Pais-Produto Inventivo Diferencial Semantico DIAMANTOPOULOS, A.; ZEUGNER-ROTH, K.P.
(2009)

BALDAUF, A.; CRA VENS, K ;
Exclusivo Diferencial Semantico DIAMANTOPOULOS, A.; ZEUGNER-ROTH, K.P.

Qual oposto de palavras se (2009)
relaciona melhor com Brasil? . BALDAUF, A.; CRA VENS, K.;
Cuidadosamente . . .
produzido Diferencial Semantico DIAMANTOPOULOS, A.; ZEUGNER-ROTH, K.P.
(2009)

As pessoas no
Brasil sdo Liket (7pontos)
educadas.

ZEUGNER-ROTH, K. P.; DIAMANTOPOULOS,
A.; MONTESINOS, MA A. (2008)

As pessoas no

ZEUGNER-ROTH, K. P.; DIAMANTOPOULOS,
Brasil trabalham Liket (7pontos)

A.; MONTESINOS, MA A. (2008)

duro.
Descri¢ao das pessoas As pessoas no Liket (7pontos) ZEUGNER-ROTH, K. P.; DIAMANTOPOULOS,
Brasil sdo criativas. et{/pontos A.; MONTESINOS, MA A. (2008)
As habilidades
t;e;m]?s;e Liket (Tpont ZEUGNER-ROTH, K. P.; DIAMANTOPOULOS,
abamo cos et (7pontos) A.; MONTESINOS, MA A. (2008)
brasileiros sdo
altas.
O Brasil ¢ atrati
raste amao ket (7pontos) FETSCHERIN, M. (2010)
para eu viver.
O Brasil ¢ atrativo
para eu trabalhar. Liket (7pontos) FETSCHERIN, M. (2010)
O Brasil ¢ atrativo
Aspiragdes sobre pais para eu estudar. Liket (7pontos) FETSCHERIN, M. (2010)
ASB? es?loaf e Liket (Tpontoyy  ZEUGNER-ROTH, K. P; DIAMANTOPOULOS,
rast sao et{/pontos A.; MONTESINOS, MA A. (2008)
motivadas.
As pessoas no
Brasil sdo ZEUGNER-ROTH, K. P.; DIAMANTOPOULOS,
Liket (7pontos)
orgulhosas de A.; MONTESINOS, MA A. (2008)
serem brasileiros.

Fonte: Zeugner-Roth, Diamantapoulos € Montesinos (2008) e Fetscherin (2010).

Quando se analisa a dimensao Pessoas, os autores citados no quadro 3 revelam que nivel

de educagdo, trabalho, criatividade, motivacao e orgulho s3o as caracteristicas medidas.



Quadro 4. Escalas de avaliagdo da dimensao governo de country brand equity

DIMENSAO ESCALA MEDIDA AUTOR

O Brasil tem uma Liket E _ SINI\}III: ?Aiﬁ;g’
democracia perfeita. (7 pontos) 7 ( 2’ 005) o
. . KHANNA, T.; PALEPU,
Sistema politico ¢ social S 5 10 Brasilprotegem ket - o v aNT T

a propriedade privada. (7 pontos) (2005)
. KHANNA, T.; PALEPU
No Brasil o poder Liket TV '
judiciario é independente. (7 pontos) K SINH(Az’ OJ(Q;{ ANT,J
KHANNA, T.; PALEPU
O Brasil esta aberto para Liket T ’
investimentos estrangeiros. (7 pontos) K SINHé’ OJ(;:;( ANT,J

Al

bertura o - KHANNA, T.; PALEPU,
Nao existem restricoes Liket K - SINHA. JA YANT. J
para investir no Brasil. (7 pontos) " ( 2’ 005) T
Posso obter informagdes Liket KHANNA, T.; PALEPU,
de preferéncias de (7 pontos) K.; SINHA, JA YANT, J.

mercado. P (2005)
Existe uma rede de Liket KHANNA, T.; PALEPU,
Indtstria suprimentos estruturada (7 pontos) K.; SINHA, JA YANT, J.

para industria nacional. P (2005)
Existe mfraestrutura de Liket KHANNA, T.; PALEPU,
transportes, rodoviaro, (7 pontos) K.; SINHA, JA YANT, J.

naval, ¢ aéreo, no Brasil. P (2005)

Existem instituicdes

educacionais Liket KHANNA, T.; PALEPU,
especializadas para (7 pontos) K.; SINHA, JA YANT, J.

Mio-de-obra tremamer}to ‘em gestao e (2005)

técnicas.

KHANNA, T.; PALEPU
As pessoas falam Inglés Liket ' TV '
nos negocios. (7 pontos) K SINHé’ OJ(I)AS)Y ANT,J
Existe confiabilidade nas KHANNA. T.: PALEPU
informagbes de Liket ¢ - SINHA, JA YANT, J.

desempenho das (7 pontos) (2005)

Mercado financeiro . errlpre?f, s

Existe eficiéncia na KHANNA. T : PALEPU
captacdo e alocagdo de Liket K- SINHA: J;Ai VANT J’
investimentos pelos (7 pontos) ’ o

bancos.

(2005)

Fonte: Khanna, Palepu e Sinha (2005).
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No que tange a dimensdo “governo”, neste Quadro 4, Chaves (2016) encontra no
trabalho de Khanna, Palepu e Sinha (2005) a operacionalizagdo dessa dimensdo. Segundo os
autores, devem ser utilizadas as microdimensdes de sistema politico e social, abertura do
governo, industria, mao-de-obra e mercado financeiro para mensurar a dimensdo “governo” do
construto aqui apresentado.

Na dimensdo "turismo", Akama e Kieti (2003) propdem responsabilidade, confianca,

segurang¢a, empatia, preco e varidveis tangiveis. O Quadro 5 detalha sua escala.
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Quadro 5. Escalas de avaliacdo da dimensao turismo de country brand equity

DIMENSAO ESCALA MEDIDA AUTOR
Os brasileiros respondemas questdes dos turistas Liket AKAMA, J. S.; KIETL D. M. (2003)
(7 pontos)
Responsabilidade Os brasileiros mfonnarfl aos turistas o que seu pais Liket AKAMA, J. S.: KIETL D. M. (2003)
tem a oferecer. (7 pontos)
Existe assisténcia suficiente ao turista. Liket AKAMA, J. S.; KIETL, D. M. (2003)
(7 pontos)
E fornecido prontamente servigos ao turista. Liket AKAMA, J. S.; KIETL, D. M. (2003)
(7 pontos)
Confianga Fornece os servigos no tempo combinado. 7 Likit ) AKAMA, J. S.; KIETL, D. M. (2003)
pontos
Ouve e providéncia c.oll'retamente o que lhe foi Liket AKAMA, J. S.: KIETL D. M. (2003)
solicitado. (7 pontos)
Existem diversas atragdes e belezas naturais. Liket AKAMA, J. S.; KIETL, D. M. (2003)
(7 pontos)
As condigdes de equipamentos sdo boas. Liket AKAMA, J. S.; KIETL D. M. (2003)
(7 pontos)
Tangiveis Os equipamentos fisicos tem aparéncia moderna. 7 Likit ) AKAMA, J. S.; KIETL, D. M. (2003)
pontos
Adequado sistema de transportes. Liket AKAMA, J. S.; KIETL, D. M. (2003)
(7 pontos)
Facil acessibilidade as atragdes e belezas naturais. Liket AKAMA, J. S.; KIETL, D. M. (2003)
(7 pontos)
O Brasiltemseguranganos locais. Liket AKAMA, J. S.; KIETL, D. M. (2003)
(7 pontos)
Seguranca Adequada facilidades de seguranga. Liket AKAMA, J. S.; KIETL, D. M. (2003)
(7 pontos)
Me senti tranquilo enquanto estive no Brasil. Liket AKAMA, J. S.; KIETL, D. M. (2003)
(7 pontos)
Da atengdo pessoal ao turista. Liket AKAMA, J. S.; KIETL, D. M. (2003)
(7 pontos)
Entende as necessidades especificas do turista. 7 Likit ) AKAMA, J. S.; KIETL, D. M. (2003)
Empati e faciidad ipament ient ( Lket.
em facilidades e equipamentos convenientes ao e AKAMA., J. S.: KIETL D. M. (2003)
turista. (7 pontos)
Adequado suprimento de agua. Liket AKAMA, J. S.; KIETL, D. M. (2003)
(7 pontos)
Precos compativeis. Diferencial -y AMA. 1. S.: KIETL D. M. (2003)
Semantico
Acomodagdes baratas. Diferencial -\ AMA, J. S.: KIETIL, D. M. (2003)
Semantico
Preo Diferencial
Entretenimento barato. . AKAMA, J. S.; KIETL, D. M. (2003)
Semantico
Atragdes e belezas naturais baratas. Diferencial -\ AMA, J. S.: KIETL, D. M. (2003)
Semantico

Fonte: Akama e Kieti (2003).

Chaves (2016) cita Kang e Yang (2010), que sugerem medir o CBE diretamente pela

reputacdo da na¢do, como no Quadro 6.



Quadro 6. Escalas de avaliagdo de country brand equity

DIMENSAO ESCALA MEDIDA AUTOR
g:alillzitryEquity Adoravel Diferencial KANG, M,
Seméantico YANG, S. (2010)
(Overall)
, Diferencial KANG, M.
Confidvel ¢ ntico  YANG, S. (2010)
Tecnologia  Diferencial KANG, M.
avancada Semantico YANG, S. (2010)
Lucrafi Diferencial KANG, M.,
HCTEVO Semantico  YANG, S. (2010)
EYOSP ero ie Diferencial KANG, M.
FOSCIMENO Semantico  YANG, S. (2010)
Futuro
; Diferencial KANG, M,
Lider .
. Semantico YANG, S. (2010)
Reputation
(proxy) Eii Diferencial KANG, M,
1co Semintico  YANG, S. (2010)
Empregados Diferencial KANG, M.;
talentosos Semantico YANG, S. (2010)
Responsavel . .
Ambientalm Diferencial KANG, M,
- T Semantico  YANG, S. (2010)
i Diferencial KANG, M,
Globalzado g anfico  YANG, S. (2010)
I d Diferencial KANG, M,
HOvacor  gemantico  YANG, S. (2010)

Fonte: Kang e Yang (2010).

25



26

3.2 MARCA-PAIS E A IMAGEM-PAIS

Esta sec¢do diferencia marca-pais de imagem-pais. A marca-pais engloba caracteristicas
tangiveis e intangiveis do patrimdnio, incluindo a imagem. A imagem, por sua vez, contribui
para a marca.

Kahle e Kim (2008) veem a imagem-pais como um construto cognitivo que gera atitude,
evocando sensagdes e percepcdes. Ela influencia aspectos tangiveis e ¢ formada por imagens
de empresas, governo e cidadaos, afetando fluxos de pessoas, investimentos e comércio.

Uma marca-pais diferencia um pais no mercado global (Dinnie, 2008).

Dinnie (2008), citado por Chaves (2016), aponta a falta de estudos sobre marketing de
nagdes, comparando a marca-pais ao posicionamento de empresas. A comunica¢do influencia
a percepgao global.

Para Fetscherin (2010), a marca-pais se mede por investimento direto, imigracao,
turismo e exportagdes. Giraldi, Ikeda e Campomar (2011) concordam que a imagem influencia

a atitude em relagdo a produtos e investimentos.
3.2.1 Imagem-Pais — Personalidade

Aaker (1997) define a personalidade da marca como uma medida de imagem associada
a caracteristicas pessoais, aplicavel a marcas e paises. Nessa personalidade, aspectos como
sinceridade, excitagdao, competéncia, sofisticagdo e robustez sdo definitivamente considerados.
3.2.2 Imagem-Pais — Reputacdo

Segundo Chaves (2016 apud Thakor e Katsanis, 1997), que relacionam a qualidade
percebida, dimensdo do CBE, a imagem e prestigio. A qualidade se conecta a associagdes e a
imagem do pais, incluindo o prestigio.

3.2.3 Imagem-Pais — Cultura

Chaves (2016) ressalta que a cultura revela modelos mentais de individuos e grupos,

sendo crucial para entender a marca-pais em um contexto global.
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3.2.4 Imagem-Pais — Sustentabilidade

Norman e MacDonald (2004) definem a sustentabilidade com maultiplas facetas:
consumo, produc¢ao e social, base para o ESG. J4 em Bohringer e Jochem (2007), percebe-se a
discussdo sobre métricas de sustentabilidade, como: Indice Planeta Vivo, Pegada Ecologica,
Indice de Desenvolvimento da Cidade, indice de Desenvolvimento Humano, Indice de
Sustentabilidade Ambiental, Indice de Desempenho Ambiental, Indice de Vulnerabilidade
Ambiental, indice de Bem-Estar Econémico Sustentavel, indice de Poupanga e Produto Interno
Ajustado Ambiental.

Em vez de aprofundar o debate sobre sustentabilidade, esta dissertagdo buscou encontrar

elementos de correlagdo entre o fortalecimento da marca-pais Brasil e boas praticas ambientais.

3.3 PROJECAO INTERNACIONAL DO BRASIL

3.3.1 Atual Imagem do Brasil no Exterior

As primeiras tentativas de projetar a imagem do Brasil foram mais do tipo operacionais
e menos estratégicas.

A EMBRATUR, criada em 1966, focou no turismo, e reforgou aspectos ja: Rio de
Janeiro, beleza feminina, carnaval, futebol e ecoturismo. A ideia era mostrar um pais moderno,
turistico, alegre e hospitaleiro.

O Plano Aquarela da EMBRATUR, em 2005, destacou cinco setores: sol e praia,
ecoturismo, esportes, cultura e negocios/eventos. A estratégia era usar a diversidade cultural
como atrativo (MINISTERIO DO TURISMO, 2024).

Entrevistas com profissionais e turistas resultaram em foco nos recursos naturais e na
alegria do povo. Uma logomarca foi criada, homenageando Burle Marx, com formas elipticas

e coloridas representando a natureza (Figura 1).
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Figura 1. Plano Aquarela

BRASIL

s Sensationall

Fonte: (Andrelo, 2020).

No entanto, passados vinte anos, ¢ com oportunidades ocorridas, a saber, a Copa do
Mundo de Futebol em 2014 e as Olimpiadas em 2016, pode-se perguntar:

- O que mais foi feito desde entdo?

Nao existem respostas faceis.

Aparentemente, apesar de uma maior propagagdo de estudos relacionados ao tema
marca-pais, sempre no ambito académico, iniciativas realizadas para que se planeje
estrategicamente uma recriagdo e/ou um reposicionamento da marca-pais nao sdo percebidas.

A criagdo e a gestdo de uma marca-pais precisa ser uma agdo estratégica menos de
governo e mais de uma nagao, precisa perdurar no tempo, evoluindo para melhorias constantes,
sem escalonamento de seus problemas locais e alavancando a economia. O conceito ¢ um meio

de mostrar os aspectos positivos que o Brasil possui.
3.3.2 Utilizagao do “Soft Power” Brasileiro

Soft Power pode ser encarado como o conceito que qualifica o poder de influéncia nas

relagdes internacionais e nas trocas comerciais. O termo ¢ um meio de explicar os papéis da
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midia, e da cultura na difusdo de ideias. Pode-se definir o “Soft Power” como uma forma de
poder de persuasdo nas relagdes internacionais e nas trocas comerciais, segundo Nye Jr (2005).

Castro e Giraldi (2012) nos mostram que o soft power brasileiro, com sua capacidade
de influenciar por atracdo e ndo por coer¢do, ¢ um tema complexo e multifacetado. Embora o
Brasil possua diversos atributos que contribuem para seu soft power, como a cultura vibrante,
a diversidade natural e a tradi¢do diplomatica pacifica, sua posi¢do no cendrio internacional ¢
marcada por contradicdes.

Ainda segundo Castro e Giraldi (2012), ao passo que a cultura brasileira, representada
por sua musica popular, sua culindria e o proprio futebol representem, por exemplo, elementos
de reconhecimento internacional, além da biodiversidade, como a da Amazonia ¢ também a
diplomacia marcada por solugdes pacificas; desafios relacionados a desigualdade social,
instabilidade politica e politica externa em alinhamento com agendas controversas podem afetar
negativamente a percepc¢ao do Brasil no exterior.

O soft power brasileiro, portanto, ¢ um recurso valioso, mas que precisa ser cultivado
de forma estratégica e consistente. A superacdo dos desafios internos, a promog¢do de uma
politica externa coerente com os valores que o pais projeta e o investimento em areas
estratégicas como educacdo, cultura e ciéncia sdo essenciais para fortalecer a influéncia do

Brasil no cenario internacional.
3.3.3 Empresas Brasileiras no Exterior
Segundo levantamento realizado pela Fundacdo Dom Cabral (FDC), em 2018, tem-se

que empresas brasileiras estdo presentes em 82 paises e em todos os continentes, seja por meio

de subsidiarias ou de franquias, conforme mostrado na Figura 2 a seguir.
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Figura 2. Empresas brasileiras no exterior
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Fonte: (Barakat, 2018).

No gréfico percebe-se que o critério geografico, usado largamente como estratégias de
internacionalizacdo das empresas, notadamente nos estagios iniciais da empreitada, ¢ o mais
premente no caso brasileiro, com grande prevaléncia das empresas brasileiras na América do
Sul, independentemente de um esforco da gestdo de marca-pais. No caso da América do Norte,
o resultado advém do intenso e duradouro compromisso do pais com a maior economia do
planeta, os Estados Unidos da América.

Dado que um universo de 69 empresas participou da pesquisa realizada na FDC em
2018 para se medir o impeto de internacionalizacdo de companhias brasileiras, tem-se as
informagdes resumidas sobre interrup¢des ou encerramento de operagdes em mercados

externos.
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Figura 3. Fechamento de operagdes das empresas no mercado internacional
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Fonte: (Barakat, 2018).

Portanto, conforme se observa na Figura 3, o Chile foi o pais que registrou o maior
nimero de fechamento de operagdes (3 empresas), seguido pelo México, o Uruguai e o Peru (2
empresas em cada um deles).

Na Figura 4, a seguir, tem-se a interessante observacao sobre os periodos de maior e

menor internacionaliza¢do das empresas brasileiras.
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Figura 4. Ano da primeira subsidiria ou franquia internacional
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Fonte: (Barakat, 2018).

Assim, conforme identificado na Figura 4, observa-se que é recente 0 movimento de
inser¢do e de expansdo de operagdes de empresas brasileiras no exterior. Esse movimento
mostra que, a despeito de todas as dificuldades, da falta de uma marca-pais robusta e dos
problemas cotidianos experimentados pelo pais, a for¢ga mercadologica se impde, trazendo
beneficios e divisas duradouros. Portanto, por uma légica comercial, faz todo sentido se inserir

estes atores privados nas discussdes para o fortalecimento da marca-pais que se deseja.

3.4 PROJETOS ATUAIS DE CONSTRUCAO DA MARCA-PAIS

Em um campo intitulado “Planejamento Estratégico Institucional — PEI” (Figura 5), com
subcampo intitulado “Cadeia de Valor”, pode-se observar, no Ministério do Turismo, que a
possibilidade de se criar e fazer a gestdo da marca-pais existe. Esteja essa acdo embutida em
um ou outro dos campos disponiveis no desenho apresentado a seguir.

Por outro lado, conforme discutido anteriormente, ndo seria atribui¢ao exclusiva deste
ministério a¢des referentes a criagdo da marca mas, como ja foi feito por ele, seria de se esperar

maior aderéncia.
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Figura 5. Planejamento Estratégico Institucional — PEI
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Fonte: Ministério do Turismo.

Tampouco foi encontrado material relacionado ao sequenciamento da criagdo e da
promog¢ao de uma marca-pais nos sites de outros ministérios. Importante ressaltar que a
inexisténcia de tais abordagens nos sites ndo significa que projetos ndo estejam sendo realizados
mas, uma vez que os sites publicos s3o vitrines poderosas para se encontrar informagdes
primarias, seria se de esperar ao menos a citagdo de projetos relacionados a marca-pais caso
existissem.

Portanto, por parte do governo brasileiro, no que tange ao conceito de marca-pais, o que
se teve, até o presente momento, foi a criagdo do projeto aquarela, ainda do inicio do século

XX, ¢ mais nada.
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3.4.1 Embratur

De toda forma, diversas ac¢des sdo citadas no proprio site do Ministério do Turismo e,
aparentemente, estdo coletando muitos dados e informagdes para se potencializar o turismo
brasileiro, ainda que sem referéncia direta a criacdo de uma marca-pais.

Nesse sentido, faz-se necessario citar a Nova Embratur, tendo sido transformada pela
Lei no. 14.002/20 de Instituto Brasileiro do Turismo em Agéncia Brasileira de Promocao
Internacional do Turismo, ganhando mais autonomia e agilidade na promocao internacional do

Brasil nos mercados estratégicos do exterior.

3.5 MARCA-PAIS E A MARCA-PAIS BRASIL

3.5.1 Brand Finance

A consultoria inglesa Brand Finance, especializada na determinacdo de valores de
marca-pais, em seu relatorio de 2024 (Brand Finance, 2024), apresentou atualizacdo dos
valores das 10 maiores marcas-paises do mundo.

A China, por exemplo, continuou a diminuir sua distancia em relagdo ao lider do
ranking, os Estados Unidos da América, apontando US$ 19,9 trilhdes antes os US$ 32,2 trilhdes
do pais norte-americano.

Do terceiro ao décimo lugar nenhum pais ultrapassou a marca de USD 10 trilhdes,
demonstrando quao dificil € chegar perto dos paises lideres, conforme pode ser visto na Figura

6.



Figura 6. Colocagdes das 10 nagdes com maiores valores de marca-pais em 2024

1- United States
$32,271 bn +6.5%
2 - China
$19,960 bn -13.5%
3 - Germany
$4,985 bn -1.8%
4 - lapan
$4,406 bn -1.0%
5~ United Kingdom
$4,037 bn -15.8%
6 = France
$3522 bn -4.0%
1= India
$2,944 bn +0.7%
8 = Canada
$2,671 bn +1.9%
9= Italy
$2,326 bn -0.8%
10 = South Korea
$1,937 bn -6.9%

2024

D Brand Finance Pk

Fonte: Adaptado de Brand Finance, (2024).
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A Figura 7 apresenta um panorama mais amplo dos valores das marcas-paises em 2024.

A partir do 11° colocado as informagdes sdo bloqueadas a ndo assinantes, o que € o caso do

pesquisador. O valor para acesso individual a dados mais detalhados ¢ de £3.999 em 2024,

passando a £7.999 para acesso total.

Figura 7. Colocagdes das 25 nagdes com maiores valores de marca-pais em 2024
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No entanto, em outro trecho do relatorio, foi possivel se fazer um excerto do valor da

marca-pais Brasil atualizada para 2024, conforme identificado na Figura 8 a seguir.

Figura 8. Valor da marca-pais Brasil 2024

The full breakdown of results by nation brand
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Fonte: Adaptado de Brand Finance, (2024).

Importante notar que a marca-pais Brasil valorizou-se em mais de 10% entre 2023 e
2024.

O relatério ainda traz informagdes sobre desempenho dos paises quanto ao Global Soft
Power Index, da propria consultoria, que ajuda a depurar e refinar os dados sobre nivel de
influéncia global, conforme apresentado na figura 10.

Identifica-se o Brasil na 31* posi¢do em valor de marca-pais no ano de 2024 e,
considerando-se 195 paises analisados, estar entre os 15% melhores classificados ndo parece
ser uma colocag¢ao tao depreciativa.

Detalhamento da classificagdo brasileira, segundo esse ranking, é também apresentado

na Figura 9 a seguir.



Figura 9. Global Soft Power Index 2024
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Na Figura 10 percebe-se, segundo critérios adotados pela consultoria inglesa, que o tema

“Sustainable Future” aparece pela primeira vez em 2023, indicando que os pressupostos

adotados para essa dissertacdo estavam em caminho correto, dada a escassez desse tipo de

informacgao até entdo.

A nota brasileira classificava o pais em 35° lugar em 2020, tendo evoluido para o 28°

lugar no inicio de 2022, que ¢ quando o ranking ¢ divulgado, caindo para a 31* colocacdo em

2023 e assim se mantido em 2024.

Quando ao quesito “Sustainable Future” o pais se encontrava na 55 colocagdo em 2024,

tendo evoluido para o 49° lugar em 2024.



Figura 10. Global Soft Power Index Brazil 2024
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3.6 INICIATIVAS DE SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL NO BRASIL
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Breves conceitos relacionados ao tema da sustentabilidade sdo necessarios para que se

organize o raciocinio sobre a abordagem utilizada na pesquisa daqui em diante.

Conforme ensina Rosa (2022):

A sustentabilidade se manifesta em diferentes dimensdes que interagem entre si:
ambiental, social, econdmica, cultural e politica. A dimensdo ambiental busca a
preservagdo dos recursos naturais e a conservacao da biodiversidade. A dimensdo social
visa a justica social, a equidade e a promogdo da qualidade de vida para todos. A
dimensdo econdmica busca a eficiéncia na utilizagao dos recursos ¢ a geracao de renda
de forma justa e equilibrada. A dimensdo cultural valoriza a diversidade cultural e o
patrimonio historico. A dimensdo politica busca a participagao cidada, a governanga
transparente e a construcdo de instituigdes democraticas.

Em consonancia com as definicdes anteriores, Figueres e Rivett-Carnac (2020)

identificam que sustentabilidade significa atender as necessidades do presente sem

comprometer a capacidade das geragdes futuras de atender suas proprias necessidades.
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Sustentabilidade abrange, assim, trés pilares principais: ambiental, social e econdmico.
A sustentabilidade ambiental concentra-se na protecdo dos recursos naturais e ecossistemas do
planeta. A sustentabilidade social visa criar sociedades justas e equitativas que atendam as
necessidades de todos os seus membros. A sustentabilidade econdmica promove o crescimento
econdmico e a prosperidade de forma que seja ambientalmente responsavel e socialmente
inclusiva.

Nesta etapa da pesquisa ndo se pretendeu esgotar, nem se tornar estanque, conceitos tao
amplos relacionados ao tema sustentabilidade.

O que se pretendeu, em verdade, foi se conhecer mais sobre sustentabilidade ambiental
e, ainda assim, com encaminhamento que demonstrasse agcdes tomadas pelos setores publico e
privado no sentido de melhoria da imagem do pais no exterior.

Para tanto, subdividiu-se tais inciativas em dois grupos de referéncia: iniciativas

publicas e iniciativas privadas.

3.6.1 Iniciativas de Sustentabilidade Ambiental no Setor Publico

Esta secdo destaca agdes do Ministério do Meio Ambiente, como a Agenda Nacional de
Qualidade Ambiental Urbana de 2019, que visa melhorar a vida em cidades onde residem 85%
dos brasileiros através de agcdes mensuraveis em seis eixos: Combate ao Lixo no Mar, Residuos
Solidos, Areas Verdes Urbanas, Gestdo de Areas Contaminadas, Qualidade do Ar e Qualidade

das Aguas e Saneamento.

3.6.1.1 Combate ao lixo no mar

O Ministério do Meio Ambiente (2022) aponta que os plasticos dominam os residuos
nos oceanos, com 4,8 a 12,7 milhdes de toneladas entrando neles em 2010. A dispersdo por
marés e correntes cria "manchas de lixo", a maior no Pacifico, com 1,6 milhdo de km?.

Lidar com isso, como aponta Pereira (2014), exige agdes intersetoriais € engajamento
da sociedade, indo além da questdo ambiental. O Institute for European Environmental Policy
(2016) destaca impactos:

° Meio ambiente: Pressdes em ecossistemas e biodiversidade, como riscos a
tartarugas por plasticos;

o Financas publicas: Custos aumentados e perda de receita turistica para

autoridades locais;



41

° Economia: Perda de valor material, afetando transporte, pesca e turismo;

. Social: Riscos a saide humana por acidentes e liberacao de substincias quimicas.

O plastico, por sua abundancia e lenta degradagdo (garrafas até 450 anos), conforme
demonstrado na Figura 11, ¢ uma ameacga particular. No mar, causa enredamento e ¢ ingerido

por animais, levando a asfixia.

Figura 11. Tempo de degradacdo dos residuos na natureza
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Fonte: Adaptado de Noaa Marine Debris Program, Ocean Conservancy, SC Sea Grant (2018).

3.6.1.1.1 Diagnéstico do problema do lixo no mar no Brasil

Com 274 municipios costeiros, o Projeto MARPLAST indica que 90% do lixo em praias
sdo plasticos, com itens como tampas, garrafas e sacolas plasticas sendo predominantes.

Comparando com a campanha "International Coastal Cleanup" de 2014 (Tabela 1), os
resultados sdo similares, com a exce¢do da auséncia de latinhas de aluminio devido a reciclagem
eficiente no Brasil. Em 2010, o Brasil era o 16° em potencial de geracdo de lixo plastico costeiro.

O Ministério do Meio Ambiente (2022) compara os resultados do projeto MARPLAST
com os da Campanha "International Coastal Cleanup" de 2014. Esta campanha mobilizou
561.895 voluntarios em 91 paises, removendo mais de 7.300 toneladas de detritos em praias e
aguas interiores. A andlise indica que os tipos de itens coletados sdo semelhantes em ambas as

iniciativas. No entanto, um grande diferencial observado no Brasil ¢ a auséncia de latinhas de



42

aluminio entre os principais detritos, o que ¢ atribuido a eficiéncia da cadeia de coleta e

reciclagem estabelecida no pais.

Tabela 1. Os 10 principais itens coletados na Campanha International Coastal Cleanup 2014

Os 10 principais itens coletados na campanha

International Coastal Cleanup 2014 Unidades
Bitucas/filtros de cigarro 2.248.065
Embalagens de alimentos 1.376.133

Garrafas plasticas 088.965
Tampas plasticas de garrafas 811.871
Canudos e itens para mexer a bebida (pazinhas) 519.911
Sacos plasticos diversos 489.968
Sacolas de mercado 485.204
Garrafas de vidro 396.121
Latinhas de bebidas 382.608
Copos e pratos plasticos 376.479
Total 8.075.325

Fonte: Watkins e Brink (2017).
3.6.1.1.2 Valores de referéncia e situacao desejada

Para alcangar um cendrio desejado, o Ministério do Meio Ambiente (2022) defende
acdes executivas e estruturantes, com parcerias e otimizag¢ao de politicas existentes. O Plano
Nacional de Combate ao Lixo no Mar visa:

1. Reduzir lixo de fontes terrestres e maritimas;

2. Diminuir residuos na costa e dguas;

3. Impulsionar pesquisa e tecnologias;

4. Fomentar educacdo ambiental.

Com isso, busca-se minimizar impactos em ecossistemas e melhorar a qualidade de

vida.
3.6.1.2 Residuos solidos

Segundo o Ministério do Meio Ambiente (2022), o Programa Nacional Lixdo Zero,
parte da Agenda Nacional de Qualidade Ambiental Urbana, auxilia estados e municipios na

gestao de residuos, focando na disposi¢ao final adequada.
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3.6.1.2.1 Residuos solidos urbanos (RSU)

Esta se¢do analisa a geragdo, coleta, tratamento e destinacdo de RSU no Brasil, incluindo
reciclaveis (plastico, papel, metais, vidro, organicos) e tratamento/recuperacao energética.

Apesar de priorizadas pelo PNRS (Plano Nacional de Residuos Sé6lidos), a ndo geracao
e redugdo de residuos sio incipientes no Brasil. E crucial repensar produgio e consumo, além
de promover educagdo ambiental e estimular padrdes sustentaveis no setor produtivo.

Modelos como "produto como servigo" e o mercado de segunda mao sdo promissores,
mas carecem de incentivos. A gestdo internacional de residuos caminha para a economia
circular, com reciclagem, recuperacao energética e tratamento da matéria organica em destaque.

No cenario nacional, a tendéncia ¢ o Estado assumir um papel regulador, incentivando
praticas sustentdveis e a valoriza¢do de materiais descartados. O sucesso de sistemas de gestao
depende da remuneracao por servigos, incentivando a redugdo e separacao na fonte.

A Figura 12 contém o total de geracdo de RSU (toneladas/dia) nas regides brasileiras e

no Brasil entre 2010 e 2018 para que se tenha um perfil quantitativo da situagao.

Figura 12. Geragao total de RSU (t/dia) nas regides e Brasil, 2010 a 2018
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Fonte: Panorama dos Residuos Solidos no Brasil, 2011 a 2019 (ano-base 2010 a 2018).

Na Figura 13 tem-se o perfil da composi¢@o dos materiais encontrados no Brasil quando

se analisa os RSU.
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Figura 13. Estimativa da Composi¢ao Gravimétrica média dos RSU coletados no Brasil
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Fonte: Panorama dos Residuos Sélidos (Abrelpe, 2020).

Com a finalidade de se inserir tangibilidade a discussdo sobre residuos solidos, faz-se
necessario tragar-se algum cenario para que se tenha como criar um planejamento como, por
exemplo, adotando-se a premissa de que a economia brasileira apresentara um crescimento
constante, ainda que moderado, como, alids, pode ser percebido no momento pds pandemia,
onde indicadores macroecondOmicos vem sendo reorganizados e, em verdade, trazendo
esperanca em meio a ambientes internacionais severos e crivados por instabilidades.

Assim, reformas estruturantes podem representar o fim de gargalos que solapam o

desenvolvimento constante € duradouro.

3.6.1.3 Areas verdes urbanas

O crescimento urbano desordenado levou a reducdo de areas verdes, agravando
problemas como enchentes. O Programa Cidades+Verdes e o Cadastro Ambiental Urbano
(CAU) visam ampliar e qualificar essas areas, trazendo beneficios como prote¢ao de recursos

hidricos, abrigo da fauna e melhoria da saude.
3.6.1.4 Gestdo de areas contaminadas
Segundo o Ministério do Meio Ambiente (2022), areas contaminadas, com substancias

nocivas a saude e ao ambiente, sdo foco da Agenda Ambiental Urbana. O Programa Nacional

de Recuperacio de Areas Contaminadas e uma plataforma digital integrada ao SINIR visam
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aprimorar a gestdo, mapeando e reunindo informagdes sobre essas areas, promovendo a

qualidade ambiental e a satde.

3.6.1.5 Qualidade do ar

Prioridade desde 2019, a qualidade do ar € crucial para a satde, especialmente em
centros urbanos. A Rede e o Sistema Nacional de Monitoramento da Qualidade do Ar, com
estagdes de alta tecnologia, permitem agdes de controle e aprimoramento de regulacdes, visando

ao ar limpo nas cidades (Ministério do Meio Ambiente, 2022).

3.6.1.6 Qualidade das aguas e saneamento

Langado em setembro de 2021 através da Portaria n® 439/2021, o Programa Rios
+Limpos, com mutirdes de limpeza e a Resolugdo CONAMA n° 503/2021, visa combater o
descarte inadequado e a polui¢do dos rios, além de fomentar o reuso de efluentes. Ac¢des de
limpeza, tratamento descentralizado e o acesso a agua potavel sdo cruciais para a satide e o meio

ambiente.

3.6.2 Iniciativas De Sustentabilidade Ambiental No Setor Privado

Dado que as iniciativas, independentemente de seu porte, no que tange as agdes que
reflitam comportamento ambientalmente sustentdvel por parte das empresas tendem a ser
extremamente amplas, divergentes e, ndo raro, impossiveis de se analisar, optou-se, a bem da
pesquisa, por avangar para iniciativas que ja existem e trazem consigo algum grau de
confiabilidade.

Tais iniciativas sdo representadas, no caso brasileiro, por analises que aparecem em
indices na Standard & Poors Dow Jones Indices, entidade ligada a Standard & Poors Global e
que ¢ responsavel por avaliacdes de paises, empresas e entidades importantes para a sociedade
de forma geral.

Por exemplo, ao se medir as notas de um pais, qualificando-os como bons para
investimentos ou sujeitos ao downgrade (rebaixamento), agéncias de classificagdo de risco
como a S&P (Standard & Poors) sdo referéncias.

Em adicdo a relevancia desta agéncia, tem-se que a mesma associou-se a Bolsa de

Valores no Brasil, criando o ISE (indice de Sustentabilidade Empresarial da Bolsa de Valores).
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O ISE B3 tem como objetivo ser um indicador do desempenho médio das cotagdes dos
ativos de empresas que sdo reconhecidas pelo seu compromisso com a sustentabilidade
empresarial.

Sim, sustentabilidade empresarial, que ¢ a referéncia na busca de praticas ESG
(Ambiental, Social e de Governanga Corporativa, na sigla em inglés).

No fim de janeiro de 2022, a B3 (Bolsa de Valores) publicou o ranking das empresas
com melhores pontuagdes no ISE. As notas das companhias que participam da carteira foram
divulgadas.

No entanto, ¢ importante notar que esses resultados sdo consequéncia de mudangas
adotadas ainda em julho de 2021, quando uma mudan¢a metodoldgica procurou dar mais
transparéncia ao indice.

De 73 empresas inscritas para a participa¢do no indice, 46 tiveram avaliag¢do suficiente

para entrar na carteira de 2022. A Tabela 2 traz a lista das empresas.

Tabela 2. Ranking do ISE

Entrou na Nota no

Posicao Empresa carteira? ISE
1 EDP - Energias do Brasil Sim 90,25
2 Lojas Renner Sim 85,13
3 Telefonica Brasil Sim 84,09
4 CPFL Energia Sim 81,99
5 Natura Sim 80,89
6 Klabin Sim 80,81
7 Itau Sim 79,90
8 Ambipar Sim 79,04
9 Suzano Sim 78,79
10 Engie Brasil Energia Sim 78,22

Fonte: (B3, [s.d.]).

A Figura 14, a seguir, mostra a performance acumulada nos tltimos 12 meses,

compreendendo os anos de 2021 e 2021 para o ISE B3 no Brasil.
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Figura 14. S&P B3 Brazil ESG Index
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Fonte: (S&P, 2022).

A S&P ainda oferece, a seu publico, indices para se precificar mudanga climatica e

emissao zero carbono.
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4 MATERIAL E METODOS
4.1 ASPECTOS METODOLOGICOS E TIPO DA PESQUISA

Para a realizagdo desta dissertagdo, foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa
bibliografica sobre marca-pais, sustentabilidade ambiental e a possivel detec¢do de conexao

entre tais conceitos. O Quadro a seguir explica de forma visual o caminho seguido.

Quadro 7. O Caminho da investigacdo empirica

DESCRICAO TEORICA:
AV
Pesquisa qualitativa, bibliografica, descritiva, exploratoria e de analise de conteudo
\Z
COLETA DE DADOS
AV4
Desk Research

7

Pesquisas na internet

2
O Software MAXQDA

\Z

Relatorio / Analise de Resultados

Fonte: Autoria Propria.

A pesquisa bibliografica busca explicar um problema a partir de referéncias teodricas
publicadas em artigos, livros, dissertagdes e teses. Ela pode ser realizada de forma independente
ou como parte de pesquisas descritivas ou experimentais. Em ambos os casos, o objetivo ¢
conhecer e analisar as contribui¢des culturais ou cientificas do passado sobre um determinado
assunto, tema ou problema (Cervo, Bervian; Silva, 2007, p. 60).

A abordagem descritiva se concentra em observar, registrar, analisar e correlacionar
fatos ou fenomenos sem interferir neles. Busca-se determinar, com a maior precisdo possivel,
a frequéncia de ocorréncia de um fendomeno, sua relagdo e conexao com outros, assim como sua
natureza e caracteristicas. O objetivo ¢ compreender as diversas situacdes e relagcdes presentes
na vida social, politica, econdmica e outros aspectos do comportamento humano, tanto em
individuos isolados quanto em grupos e comunidades mais complexas (Cervo; Bervian; Silva,

2007, p. 61).
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A pesquisa, durante sua incursdo em conceitos e abordagens que relatam fenomenos
existentes, torna-se exploratoria, objetivando a obten¢do de maiores critérios e compreensao
nas analises (Malhotra, 2001).

Portanto, caracterizada como exploratoria, essa pesquisa realizou, em sequéncia, uma
andlise de conteudo sobre o tema marca-pais e sustentabilidade ambiental.

A analise de conteudo ¢ uma metodologia de pesquisa utilizada para analisar o contetido
de mensagens, textos, documentos ou outras formas de comunicagdo. Ela envolve a
identificacdo, codificagdo, categorizacao e interpretagao de padrdes significativos no conteudo,
com o objetivo de compreender melhor o seu significado e contexto. A andlise de contetido
pode ser aplicada em diversos campos, como comunicagdo, ciéncias sociais, psicologia,
educacdo, entre outros.

Segundo Bardin (2011), a analise de contetido € um "conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do
contetido das mensagens, indicadores que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢des de produgdo/recepcao destas mensagens".

Krippendorff (2004), ensina que a analise de conteudo ¢ "uma técnica para fazer
inferéncias replicaveis e validas a partir de textos ou outros materiais para o contexto de sua
utiliza¢do". Ou seja, ¢ uma forma sistematica de examinar o conteudo de um material para
extrair significados e padrdes que possam ser interpretados e utilizados para responder a

questdes de pesquisa especificas.

4.2 COLETA DE DADOS

Em uma espécie de “tentativa e erro”, até que se obtivesse uma forma satisfatoria de se
registrar os resultados da pesquisa, muito foi feito. Diferentes periodos foram destinados a
busca de informagdes e, em todas elas, o que se obteve foi uma sinalizacdo que possibilitava
inferéncias sobre a inexisténcia de relagdes entre os elementos pesquisados.

Passando-se a coleta de dados per se, foi verificada a necessidade de constru¢do de uma

figura para explicar as etapas cumpridas.
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4.2.1 Desk Research

Através de um desk research, buscou-se a detec¢ao de fragmentos ou dados dispersos
na internet para formar uma ideia ou percepcao sobre os temas da pesquisa, o que ¢ uma tarefa
complexa que geralmente envolve métodos de coleta e analise de dados e/ou informagdes,
almejando, assim, atingir os objetivos geral e especificos propostos.

Desk research ¢ uma expressdo comum no ambito da pesquisa e refere-se a pratica de
coletar informacdes através de fontes secundarias, como livros, artigos, relatdrios, sites da
internet, bancos de dados, entre outros recursos disponiveis. Essa abordagem ¢ realizada sem a
necessidade de realizar trabalho de campo ou coleta de dados primdrios diretamente dos
participantes ou fontes originais, conforme explica Tucker (2000).

Portanto, utilizando-se como parametro de pesquisa palavras ou termos chaves, em base
de dados nacionais e internacionais, chegou-se a fontes de informagdes diversas, cujos registros

foram realizados no software MAXQDA®), ferramenta essa que serd apresentada adiante.

4.2.2 Pesquisas na Internet

As pesquisas na Internet sobre a Marca-Pais Brasil e sobre acdes de sustentabilidade
ambiental no Brasil comegaram em marco de 2024 e se findaram em agosto do mesmo ano. O
montante de tempo perfez 6 meses.

Muitos sites foram visitados, mas detectou-se que poucos continham informagdes
relevantes com conteudo adequado ao que se pretendeu pesquisar. Muitas vezes foram
encontradas informagdes repetidas, sem citacdes de fonte, implicando perda de relevancia. Os
sites de jornais, por exemplo, foram insuficientes em relagdo ao que se pensava poder colher
deles. Os sites governamentais foram surpreendentemente insatisfatorios, principalmente pelo
fato de os links encontrados quase na totalidade das vezes direcionarem apenas para suas home
pages, ndo chegando diretamente ao item pesquisado, causando massiva perda de tempo ao se
vasculhar o conteudo de tais sites.

Sites de ONGs ndo contribuiram de forma significativa.

4.2.2.1 Critérios de busca no google

Para se buscar dados e informacdes de qualidade, fez-se a escolha por buscas mais

especificas, filtrando-se os milhdes de resultados gerados todas as vezes que se inseria algum
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termo. Essas buscas qualificadas geraram uma primeira camada de informagdes obtidas a partir

dos links encontrados.

Seguem os critérios de busca adotados:

1) Frases explicitas entre aspas duplas: quando o termo de busca aparece entre as aspas
para ajudar na reducdo e otimizacao dos resultados da busca. Exemplo: “marca-pais Brasil”;

2) Arquivos especificos: ao se buscar arquivos do tipo .pdf, extensdo largamente
utilizada e compartilhada por todos os produtores de contetido, pesquisadores, divulgadores de
informagao e publico em geral, foi possivel perceber corte significativo nos resultados de busca,
além de se encontrar material mais conectado ao mundo académico. Para tanto, bastou-se
digitar a expressao “filetype”. Exemplo: “marca-pais Brasil” filetype:pdf;

3) Operadores Booleanos: técnica de otimizagdo de pesquisas que utiliza termos
especificos para filtrar resultados de busca, sendo eles AND(e), OR(ou) e NOT(nao). Exemplo:
“marca-pais Brasil” filetype:pdf AND usa;

4) Palavras especificas da busca que aparecem ndo necessariamente uma ao lado da
outra: ao digitar “allintitle” as palavras da frase ou do termo aparecem de forma conectada mas
ndo necessariamente na mesma frase. Exemplo: allintitle: marca-pais Brasil,

5) Ferramentas: na pagina da busca, ao se clicar em ferramentas de pesquisa, € possivel
se filtrar os resultados por nacionalidade, idioma, e data de publicacdo, por exemplo.

Ap0s o uso desses critérios nos termos de busca, uma segunda camada de buscas foi
adicionada, desta vez mais livre e contando apenas com a inser¢ao do termo na caixa de buscas
do navegador, refor¢ando, nestes casos termos em inglés.

Critérios para estabelecimento da relevancia das informacdes encontradas:

Fonte conhecida ou ndo, considerando governos, organiza¢des internacionais,
consultorias, midias, entidades representativas de mercado ou de classe e institui¢des de ensino
e com conteudo relacionado ao objetivo especifico em questao.

Fontes conhecidas ou desconhecidas com contetido ndo relacionado ao objetivo
especifico foram desconsideradas.

Fontes repetidas, com erros no acesso, de propaganda de produtos e servicos ou
patrocinadas também foram desconsideradas.

As quantidades de informagdes relevantes foram consideradas até os 50 (cinquenta)

primeiros resultados do termo utilizado.
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No Quadro 8 a seguir, tem-se um exemplo dos critérios utilizados, apenas a titulo de
visualizacdo, sendo que o mesmo tipo de quadro serd apresentado na parte dos resultados e

discussdo com os numeros € dados encontrados.

Quadro 8. Links criterizados para o objetivo especifico Panorama da marca-pais Brasil com

termo especifico

OBJETIVO ESPECIFICO: PANORAMA DA MARCA-PAIS BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO

"Marca-pais Brasil" 1910
RESULTADOS
9 ARQUIVOS APROVEITADOS TIPO DA
FONTE
https://nationbrandingnow.com/assets/SA/BR/Alaic2018.pdf CONSULTORIA
https://brandfinance.com/press-releases/o-brasil-perde-quase-us100-bilhoes-em-valor-da-marca- CONSULTORIA
nacional
https://pt.linkedin.com/pulse/o-que-fazer-com-marca-brasil-eduardo-chaves NOTICIA
https://periodicos.univali.br/index.php/rtva/article/view/2417/2347 ACADEMICO
https://repositorio.ucs.br/xmlui/handle/11338/11715 ACADEMICO

https://www.academia.edu/12957505/An%C3%A1lise_da_Imagem do_Brasil

ation Branding_Index_ Contribui%C3%A7%C3%B5es_para_a_Marca_Brasil

or meio_do Anholt N ACADEMICO

https://lume.ufrgs.br/handle/10183/211976 ACADEMICO
https://www.redalyc.org/pdf/5575/557557865007.pdf ACADEMICO
https://issuu.com/lupanke/docs/marca_brasil ACADEMICO

Fonte: Autoria Propria.

No quadro 10 pode ser visto o termo “Marca-pais Brasil” com 1910 resultados, sendo
que apenas 9 links foram aproveitados, sendo 2 (dois) do tipo CONSULTORIA, 1(um) do tipo
NOTICIA ¢ 6 (seis) do tipo ACADEMICO.

Assim, a partir dos termos de busca e seus critérios e das informagdes encontradas e
selecionadas, passou-se ao aprofundamento da pesquisa dos temas dos objetivos especificos e
geral dentro dos arquivos separados. Para tanto, utilizou-se de software especifico e adaptado

para pesquisas académicas com foco no viés qualitativo.
4.2.3 O Software MAXQDA®

No software MAXQDA® foi possivel, a partir do acimulo de arquivos obtidos na
internet, criar codificagdo sobre a informacao coletada, com suas consequentes categorizagoes,
além de se poder detectar a frequéncia do aparecimento do tema pesquisado e, entdo, se

proceder com analises sobre o panorama dos temas pesquisados.
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Nesta segunda parte da coleta de dados, apds a separagdo e os filtros feitos a partir da
internet, houve pormenorizag¢ao da pesquisa, agora dentro dos arquivos criados.

Os links acessados foram transformados em arquivos do tipo .pdf usando a tecnologia
do softiware MAXQDA®, além de também arquivos do tipo .pdf terem sido baixados de tais
links. Os nomes dos arquivos gerados estdo no Anexo Al.

Expressdes similares as da busca na internet foram reaplicados dentro dos arquivos ja
selecionados e organizados por objetivos especificos, o que possibilitou ilustrar os cenérios
detectados em relacdo aos objetivos especificos perseguidos. A nomenclatura dessas
expressoes, formando cddigos usados pelo software, bem como trechos destacados pelos

mesmos codigos, estdo disponiveis nos Anexos A2 até o All.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para se utilizar as fontes pesquisadas (sites) em busca de informagdes sobre os objetivos
especificos dessa dissertacdo, o critério utilizado foi o de que a fonte fosse conhecida ou nao,
util e conectada ao respectivo objetivo especifico, abrangendo sites de ONGs, governos,
consultorias, universidades e escolas e midia. Para se ampliar o universo da pesquisa, algumas
técnicas foram utilizadas, conforme descrito no item “Critérios de busca no Google”.

Os resultados de qualidade e uteis, de forma geral, independentemente dos objetivos
especificos e também do geral, foram de pouca quantidade.

Ao longo dessa jornada, o pesquisador alterou a metodologia algumas vezes, justamente
devido ao fato de, desde o inicio, ter-se percebido que as fontes pesquisadas ndo estavam
demonstrando aderéncia aos objetivos, passando por técnicas de pesquisa usando Business
Intelligence adaptada a paises e aplicacdes de inteligéncia artificial.

Ao final, ao se usar uma ferramenta especifica e muito adaptada para os propositos da
pesquisa, ou seja, o software MAXQDA®, detectou-se a pouca investigacao ja existente sobre
marca-pais, enquanto sobre sustentabilidade ambiental tenham sido encontradas abordagens ora
técnicas, ora generalistas sobre o panorama da sustentabilidade ambiental no Brasil, com
especial dificuldade a respeito de algo mais especifico e conectado, além de inovador, do ponto

de vista da correlag@o entre este tema e a marca-pais Brasil.

5.1 ANALISE DO PANORAMA SOBRE A MARCA-PAIS BRASIL

Este ¢ o primeiro objetivo especifico, aqui apresentado com sua primeira camada de
pesquisas. Nesse objetivo especifico encontrou-se o maior nimero de links tteis a pesquisa,
sendo 13 (treze) no total.

Os 13 resultados de relevancia encontrados para este objetivo especifico, demonstrado
no Quadro 9, mostram que inexiste uma capilariza¢gdo do conhecimento quando o assunto ¢
Marca-Pais, dado que informagdes relevantes sdo pouquissimas. Talvez porque o mesmo tenha
ficado por anos a cargo do poder executivo federal e, ali, se convertido em mera defini¢cdo de
logomarca oficial. Alids, quando o assunto ¢ logomarca, essa que transita de acordo com o
governo de ocasido, elimina-se a chance de perenidade da marca e da construcdo de atributos

mais duradouros.
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Quadro 9. Links criterizados para o objetivo especifico Panorama da marca-pais Brasil

OBJETIVO ESPECIFICO: PANORAMA DA MARCA-PAIS BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO

"Marca-pais Brasil" 1910 RESULTADOS
TIPO DA FONTE
9 ARQUIVOS APROVEITADOS
https://nationbrandingnow.com/assets/SA/BR/Alaic2018.pdf CONSULTORIA
https://brandfinance.com/press-releases/o-brasil-perde-quase-us100-bilhoes-em-valor-da-marca- CONSULTORIA
nacional )
https://pt.linkedin.com/pulse/o-que-fazer-com-marca-brasil-eduardo-chaves NOTICIA
https://periodicos.univali.br/index.php/rtva/article/view/2417/2347 ACADEMICO
https://repositorio.ucs.br/xmlui/handle/11338/11715 ACADEMICO

https://www.academia.edu/12957505/An%C3%A1lise_da_Imagem do_Brasil por meio_do_Anho ACADEMICO

It Nation_Branding_Index_Contribui%C3%A7%C3%B5es_para_a Marca_ Brasil

https://lume.ufrgs.br/handle/10183/211976 ACADEMICO
https://www.redalyc.org/pdf/5575/557557865007.pdf ACADEMICO
https://issuu.com/lupanke/docs/marca_brasil ACADEMICO

OBJETIVO ESPECIFICO: PANORAMA DA MARCA-PAIS BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO

allintitle: marca-pais Brasil 179 RESULTADOS
TIPO DA FONTE
3 ARQUIVOS APROVEITADOS
https://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/84/84131/tde-20032024-123540/pt-br.php ACADEMICO
https://www.scielo.br/j/rben/a/x3FsnR8mGf4wv]ydqz8 WLxs/abstract/?lang=pt ACADEMICO
https://brasilianismo.blogosfera.uol.com.br/2017/12/21/argentina-passa-brasil-que-perde-marca- NOTICIA

pais-mais-valiosa-da-america-latina/

OBJETIVO ESPECIFICO: PANORAMA DA MARCA-PAIS BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO DIRECIONADO/EXTRA

global soft power index 1 RESULTADO

TIPO DA FONTE
1 ARQUIVO APROVEITADO
https://brandirectory.com/rankings/brazil/2022 CONSULTORIA

OBJETIVO ESPECIFICO: PANORAMA DA MARCA-PAIS BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO

Ferramentas e Pesquisas Avancadas 1800 RESULTADOS

0 ARQUIVO APROVEITADO TIPO DA FONTE

OBJETIVO ESPECIFICO: PANORAMA DA MARCA-PAIS BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO

"marca-pais brasil" filetype:pdf 307 RESULTADOS

0 ARQUIVO APROVEITADO TIPO DA FONTE

OBJETIVO ESPECIFICO: PANORAMA DA MARCA-PAIS BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO

"marca-pais brasil" AND estados unidos 1460 RESULTADOS

0 ARQUIVO APROVEITADO TIPO DA FONTE

Fonte: Autoria Propria.
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Para o termo ‘“Marca-pais Brasil”, conforme explicado em descri¢ao anterior, 9 links

foram considerados uteis em um universo de 1910 resultados, sendo que, para este termo, a
melhor fonte de informacdo veio do site da consultoria britanica Brand Finance (BRAND

FINANCE, 2024), de onde se pode atualizar que pela primeira vez se encontrou maior conexao

entre os temas marca-pais Brasil e sustentabilidade ambiental. Para o termo allintitle: marca-
pais Brasil, apenas 3 links foram aproveitados em um universo de 179 resultados. Um termo

adicional, com 1 link, qual seja, global soft power index, foi adicionado pela relevancia e

conhecimento prévio do pesquisador. Quanto aos termos Ferramentas e Pesquisas Avangadas,

onde busca-se por qualquer idioma, “marca-pais Brasil” filetype:pdf e “marca-pais Brasil AND

Estados Unidos”, o retorno foi de /inks repetidos ou sem relevancia, tornando-os descartaveis.

Esse total de 13 /inks com mais 2 arquivos previamente disponiveis possibilitou o uso
de 15 arquivos, os quais foram analisados e, ao serem lidos, despertaram o conjunto de 6
codigos de interesse para o objetivo especifico.

Os codigos com maior frequéncia foram os relacionados a aspectos mais genéricos, ou

panoramicos, e relacionados a ranking de valor de marca-pais.

Figura 15. Frequéncia dos codigos do objetivo especifico marca-pais detectados em 15

arquivos no sofiware MAXQDA®

31% (9

17% (5
10% (3) 10% (3)
3% (1
Marca-pais: Marca-pais: Marca-pais: Marca-pais: Marca-pais: Marca-pais:
Agdes de Acgdes de Combinada ao Conceito Panorama Ranking
empresas governo Soft Power

Fonte: Autoria Propria.

A Figura 15 mostra a frequéncia dos codigos criados a partir de temas identificados pelo
pesquisador a partir da leitura de cada um dos links e/ou documentos selecionados para se
investigar o objetivo especifico marca-pais Brasil, o que ajuda a revelar o perfil do documento

e o que ele aborda.



57

Pelo critério adotado para sele¢do dos arquivos e pela codificacdo, percebe-se que os
documentos sdo mais relacionados a uma descri¢do panoramica do tema, por vezes conceitual,
tendo 28% de aparecimento entre os codigos criados (Marca-pais: Panorama) e, quando mais
técnico, oferecendo um ranking comparativo do Brasil com o resto do mundo, com 31% de
aparecimento entre os codigos criados. Vale ressaltar que o Brasil, atualmente, ocupa a 19*
colocacdo entre as marcas-paises mais valiosas segundo o relatério Nations Brands 2024,
(BRAND FINANCE, 2024)

Um recurso adicional intitulado “Explorador de Palavras” foi usado para se “varrer”
todos os arquivos selecionados, independentemente de codificagdo, utilizando-se de termo de

pesquisa imediatamente ligado ao objetivo especifico, nesse caso, o termo “marca-pais”.

Figura 16. Termo “marca-pais” buscado em arquivos codificados para o objetivo especifico

Panorama da marca-pais Brasil

[v Apenas documentos ativados  Aa Sensivel maiGsculas/mindsculas (0) Formulério Base (Lematizar) Portuguese
Apenas cédigos ativados a* Letras iniciais Aplicar lista de exclusdo Portuguese
Mais frequente 5 abc Procurar palavras inteiras Ignorar nimeros
Explorar
]
Em documentos w B« Nos meus textos
127 resultados Nenhum resultado

16 documentos (66,7%)
0 grupos de documentos (0,0%)

2 conjuntos de documentos (66,7%)

Mais frequentes nestes documentos Cédigos mais frequentes

54 vmmiiiw Uiz50,+02 3 Marca-pais: Panorama

31 swwmnsne REDALYC

3 Marca-pais: Ranking

- 7 REPOSITORIO UCS —— 2 Marca-pais: Agdes de
- 7 ' SCIELO e 2 Marca-pais: Conceito
- 6 NATION BRAND

Fonte: Autoria Propria.

Com 127 marcagdes, percebe-se na Figura 16 que o termo “marca-pais” esteve
concentrado em poucos documentos, notadamente em 2, o que refor¢a a percep¢do do pouco
intercAmbio que o tema tem com outras areas de pesquisa.

No Quadro 10, a seguir, vé-se o uso de termos livres, sem criterizagdo prévia, tanto em
portugués quanto em inglés, visando alcangar uma segunda camada de possiveis dados e

informagdes relevantes. Para esses casos os links repetidos, patrocinados, que divulgavam
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produtos e/ou servigos e com erros foram descartados. Navegou-se até que se encontrasse o

namero de 10 links e/ou arquivos uteis.

Quadro 10. Links para o objetivo especifico Panorama da marca-pais Brasil

OBJETIVO ESPECIFICO: PANORAMA DA MARCA-PAIS BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO

marca-pais Brasil 291 milhdes de resultados
TIPO DA FONTE
10 ARQUIVOS APROVEITADOS
https://inovacaosebraeminas.com.br/artigo/marca-pais-por-que-regioes-tambem-devem- CONSULTORIA
trabalhar-o-branding
https://interessenacional.com.br/portal/uma-marca-nacional-de-valor-estrategico-recursos-e- ACADEMICO
ativos-do-brasil/
http://engemausp.submissao.com.br/23/arquivos/249.pdf ACADEMICO
https://www.turismo.ms.gov.br/marca-brasil-turismo-brasileiro-retoma-posicionamento- GOVERNO
internacional-e-reafirma-compromisso-com-sustentabilidade/
https://www.hoteliernews.com.br/marca-brasil-volta-a-ser-simbolo-do-pais-no-exterior/ GOVERNO
https://repositorio.usp.br/item/002957023 ACADEMICO
https://gl.globo.com/politica/noticia/2023/02/14/embratur-relanca-marca-para-promover-o- NOTICIA
pais-e-retoma-brasil-com-s.ghtml
https://www.mercadoeeventos.com.br/_destaque /slideshow/marca-brasil-e-atualizada-e-sera- CONSULTORIA
relancada-nesta-semana-conheca-em-detalhes/
https://apexbrasil.com.br/br/pt/conteudo/noticias/embratur-retoma-marca-brasil-para- GOVERNO
promover-o-pais-no-exterior.html
https://www.gov.br/turismo/pt-br/assuntos/noticias/marca-brasil-fortalece-a-identidade-visual- GOVERNO

do-pais-no-exterior

OBJETIVO ESPECIFICO: PANORAMA DA MARCA-PAIS BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO

Brazil contry brand 811 milhdes de resultados
TIPO DA FONTE
10 ARQUIVOS APROVEITADOS
https://placebrandobserver.com/brazil-country-performance-brand-strength-reputation/ | CONSULTORIA
https://tidsskrift.dk/bras/article/view/112957 ACADEMICO
https://infonegocios.miami/only-in-english/brazil-and-its-country-brand-present-a-rencwed- NOTICIA
return-to-its-2005-design
https://visitbrasil.com/en/home/about-brazil/brasil-brand/ GOVERNO
https://link.springer.com/article/10.1057/s41254-019-00153-3 ACADEMICO
https://www.scielo.br/j/rbtur/a/9g4XzhyPhnPYFCrkJM4cbKR/abstract/?lang=pt ACADEMICO
https://oec.world/en/profile/country/bra NOTICIA
https://www.trade.gov/knowledge-product/brazil-market-overview GOVERNO
https://bar.anpad.org.br/index.php/bar/article/view/494 ACADEMICO
https://agenciabrasil.ebc.com.br/en/economia/noticia/2017-10/survey-shows-84-population- GOVERNO

find-brazil-bureaucratic-country

Fonte: Autoria Propria.

Percebe-se o niimero significativamente maior de resultados de buscas com os termos
mais livres, sem a categorizacdo. E esse nimero maior de links foi til para se reforcar o carater
escasso das informagdes buscadas.

O expediente, nessa segunda camada de investigacdo, foi o de usar expressdes comuns
para um objetivo especifico dentro dos arquivos do outro objetivo especifico. Portanto, temas

de sustentabilidade ambiental foram pesquisados dentro dos arquivos de marca-pais e vice-
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versa. Essa técnica cruzada foi utilizada para se detectar fragmentos e possiveis indicios de
aparecimento de assuntos em comum.

Na Figura 17, por exemplo, pode-se observar que a expressdo “sustentabilidade
ambiental” dentro de arquivos relacionados a buscas sobre marca-pais ndo tem relevancia,

contando com apenas 2 resultados.

Figura 17. Termo “sustentabilidade ambiental” buscado em arquivos sem codificagdo para o
objetivo especifico Panorama da marca-pais Brasil

Iniciar Opg¢ avancadas

Apenas documentos ativados ~ Aa Sensivel mailisculas/mintisculas () Formulario Base (Lematizar) Portuguese

a* Letras iniciais () Aplicar lista de excluséo Portuguese

s frequente 5 abc Procurar palavras inteiras # Ignorar nimeros

sustentabilidade ambiental Explorar

Em documentos Nos meus textos
Nenhum resultado
2 documentos (10,0%)
0 grupos de documentos (0,0%)

1 conjunto de documentos (33,3%)

Mais frequentes nestes documentos Codigos mais frequentes
1 Marca Brasil volta a ser simbolo do pais no exterior - Hotelier Nenhum resultado
— 1 Marca Brasil turismo brasileiro retoma posicionamento internaci

Fonte: Autoria Propria.

Na Figura 18 a diferenga ¢ no idioma, tendo sido usado o termo environmental

sustainability.
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Figura 18. Termo “environmental sustainability” buscado em arquivos sem codifica¢do para o

objetivo especifico Panorama da marca-pais Brasil
o000

Explorador de palavras

Iniciar  Opgédes avangadas

Apenas documentos ativados ~ Aa Sensivel maitisculas/mintsculas () Formulério Base (Lematizar) Portuguese

a* Letras iniciais (O Aplicar lista de exclusdo Portuguese
Mais trequente 5 abc Procurar palavras inteiras ® Ignorar nimeros
environmental sustainability J§ Explorar
©
Em documentos - E

Nos meus textos

1 resultado Nenhum resultado

1 documento (5,0%)
0 grupos de documentos (0,0%)

1 conjunto de documentos (33,3%)

Mais frequentes nestes documentos Cadigos mais frequentes

1 Brazil - Country Performance, Brand Strength and Reputation Nenhum resultado

Mais frequentes nestas combinagdes de palavras Contextos mais frequentes

Nenhum resultado Nenhum resultado

Fonte: Autoria Propria.

Novamente os resultados foram parcos, ndo possibilitando avangos nas analises.
Para se ter uma percep¢ao mais geral sobre os temas mais abordados nos documentos

utilizados neste objetivo especifico, foi criada uma imagem com nuvem de palavras, conforme

mostrado na Figura 19.
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Figura 19. Nuvem de palavras para o objetivo especifico Panorama da marca-pais Brasil

exterior markeling fypey el NAIS mundo naises

internacional _
personality
place

embratur husiness
glohal 9oogle exports
nacional

Fonte: Autoria Propria.

As palavras mais presentes, conforme observado visualmente, estdo relacionadas ao
conteudo esperado dos arquivos. No entanto, ndo se conectam com o tema sustentabilidade
ambiental, o que indicaria algum ponto de conexdo entre os temas.

O fato de ndo aparecer sequer uma vez, conforme demonstrado na Figura 20 a seguir, a
men¢ao a palavra “ambiental” nos arquivos sem codificagdo relacionados ao tema marca-pais

Brasil demonstra a inexisténcia da conexdo entre os temas.
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Figura 20. Frequéncia de palavras relevantes para o objetivo especifico Panorama da marca-pais Brasil nos arquivos sem codificacao
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Fonte: Autoria Propria.
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Dados dispersos, por vezes genéricos e sem possibilidade de contraposi¢do a fatos que
tivessem ou melhorado ou piorado o desempenho dessa marca-pais ndo ajuda em uma estratégia
mais organizada para qualquer nagao.

Inexiste, inclusive, de acordo com a pesquisa, qualquer projeto especifico para que se
posicione a Marca-Pais Brasil de forma robusta, estratégica e duradoura. Por 6bvio que se tem
que entender que existem demandas por vezes mais urgentes. No entanto, o papel da pesquisa
¢ alertar para o fato de se estar em posi¢do vulneravel enquanto outros paises podem estar se
armando para avancar com suas estratégias, sejam elas econdmicas ou politicas.

Quando se percebeu algum sinal de estratégia, ele foi erratico e sem forga. Forga essa
que poderia ser auxiliada pelo setor privado, o que ndo aconteceu, inclusive, devido ao fato de
se ter ainda poucas empresas atuantes de forma decisiva no comércio exterior, por exemplo. A
19 colocagao no ranking entre os paises com marcas mais fortes, no entanto, ¢ um alento.

Ao analisar o desenvolvimento e a gestdo da Marca Brasil, Castro e Giraldi (2012)
apontam algumas deficiéncias nesse processo: auséncia de andlise das principais ameagas e
oportunidades para o Brasil no cendrio turistico internacional, de forma especifica; nao
utilizagdo de celebridades na formagdo da base estratégica da marca; recursos financeiros nao
alocados especificamente para a gestdo da marca; falta de controle das exportagdes de produtos
que utilizam a Marca Brasil no exterior; problemas na comunicagdo da marca para a populagao
local e caréncia de diferenciagdo da Marca Brasil em relacdo as demais, ja que os elementos
artisticos, histéricos e arquitetonicos do pais ficaram em segundo plano. E essas andlises
parecem ser a realidade atual.

A construgdo da Marca-Pais ¢ uma atividade dindmica e estd sujeita a mudancas ao
longo do tempo, influenciada por fatores como eventos econdmicos, politicos e sociais.
Algumas das acdes que poderiam ser desenvolvidas para fortalecer a marca-pais Brasil, seriam:

Iniciativas de Promocido Econdmica: O governo brasileiro e diversas entidades
poderiam trabalhar para promover o pais como um destino atraente para investimentos
estrangeiros. Isso envolve campanhas de marketing, participagdo em eventos internacionais e
acdes para destacar oportunidades de negdcios.

Eventos Esportivos e Culturais: O Brasil sediou eventos significativos, como a Copa
do Mundo de 2014 e os Jogos Olimpicos de 2016. Esses eventos ofereceram oportunidades para
promover a diversidade cultural, a beleza natural e o potencial econdmico do pais, mas esse

legado sequer ¢ mensurado.
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Iniciativas de Sustentabilidade Ambiental: Dada a crescente importancia da
sustentabilidade, o Brasil deveria buscar destacar seus esfor¢cos na preservacdo ambiental e na
utiliza¢do sustentavel dos recursos naturais, visando melhorar sua imagem internacional.

Campanhas de Turismo: A promogao do turismo como parte integrante da Marca-Pais
¢ uma estratégia comum. A beleza natural, as praias, a cultura diversificada e a hospitalidade
brasileira sdo elementos frequentemente enfatizados.

Desafios e Oportunidades: O Brasil enfrenta desafios, incluindo questdes relacionadas
a seguranca publica, corrup¢do e desenvolvimento socioecondmico, que também podem
impactar a percep¢do da Marca-Pais. O enfrentamento desses desafios ¢ considerado parte da
construcao de uma imagem mais positiva.

Com alguma tenéncia e estratégia, ndo seria dificil alcancar posi¢des mais avancadas
nesse soft power tao relevante as nagdes.

A Marca-Pais do Brasil ¢ fragil, mas pode e merece ser considerada como uma vantagem

no médio prazo.

5.2 ANALISE DO PANORAMA SOBRE A SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL NO
BRASIL

Este ¢ o segundo objetivo especifico, aqui apresentado com sua primeira camada de
pesquisas. Nele encontrou-se o total de 5 (cinco) links uteis a pesquisa. Os 5 resultados de
relevancia encontrados para este objetivo especifico, demonstrado no Quadro 11, mostram que
inexiste um aprofundamento relacionado a questdo da imagem ou do comércio do pais, dado
que foi esse aspecto buscado na investigacao deste objetivo especifico. Em verdade, parece que
todo o arcabougo de areas correlatas ao tema sustentabilidade ambiental é refratario ao
incremento do comércio internacional, elemento imediatamente beneficiado e beneficiador

social quando se desenvolve uma marca-pais de respeito.
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Quadro 11. Links criterizados para o objetivo especifico Panorama da sustentabilidade

ambiental no Brasil

OBJETIVO ESPECIFICO: PANORAMA SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL NO

BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO
"Sustentabilidade ambiental no Brasil" 88500 RESULTADOS
TIPO DA FONTE
3 ARQUIVOS APROVEITADOS
https://portalantigo.ipea.gov.br/agencia/images/stories/PDFs/livros/livros/livro07_sustentabilid GOVERNO
adeambienta.pdf
https://www.scielo.br/j/rac/a/Bjdm8Ncw8mkp8scyH7bdKKc/ ACADEMICO
https://www.spglobal.com/spdji/pt/indices/sustainability/sp-b3-brazil-esg-index/#overview ENTIDADE REP. de
MERCADO
OBJETIVO ESPECIFICO: PANORAMA SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL NO
BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO
allintitle: sustentabilidade ambiental no Brasil 338 RESULTADOS
TIPO DA FONTE

1 ARQUIVO APROVEITADO
https://pp.nexojornal.com.br/opiniao/2023/fortalecimento-ambiental-e-da-sustentabilidade-no-  ACADEMICO / NOTICIA
brasil-o-papel-do-bndes

OBJETIVO ESPECIFICO: PANORAMA SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL NO
BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO

Ferramentas e Pesquisas Avancadas 8500 RESULTADOS

0 ARQUIVO APROVEITADO TIPO DA FONTE

OBJETIVO ESPECIFICO: PANORAMA SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL NO
BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO

"Sustentabilidade ambiental" filetype:pdf 41700 RESULTADOS

0 ARQUIVO APROVEITADO TIPO DA FONTE

OBJETIVO ESPECIFICO: PANORAMA SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL NO
BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO

"Sustentabilidade ambiental no Brasil" AND Estados Unidos 45900 RESULTADOS

TIPO DA FONTE
1 ARQUIVO APROVEITADO

https://repositorio.enap.gov.br/bitstream/1/6339/2/M6dul0%202_A%20Rotulagem%20Ambie GOVERNO
ntal%20Tip0%201.pdf

Fonte: Autoria Propria.

Para o termo “Sustentabilidade ambiental no Brasil”, 3 links foram considerados uteis
em um universo de 88500 resultados. Para o termo allintitle: sustentabilidade ambiental no
Brasil, apenas 1 /ink foi aproveitado em um universo de 338 resultados. Quanto aos termos
Ferramentas e Pesquisas Avangadas, o qual considera, inclusive, pesquisa em qualquer idioma
e “Sustentabilidade ambiental” filetype:pdf o retorno foi de links repetidos ou sem relevancia,
tornando-os descartaveis, enquanto que o termo “Sustentabilidade ambiental no Brasil AND

Estados Unidos” retornou com 1 /ink.
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Esse total de 5 links possibilitou o uso de 5 arquivos, os quais foram analisados e, ao
serem lidos, despertaram o conjunto de 3 codigos de interesse para o objetivo especifico.

Na figura 21 vé-se que os cddigos tiveram exata distribui¢do de frequéncia, relacionados
a aspectos mais genéricos, ou panoramicos, e relacionados a esforcos privados e publicos.

Embora tenha sido possivel articular esse conjunto com 3 cédigos, a conexdo com o

tema marca-pais nao aparece em nenhum momento.

Figura 21. Frequéncia dos codigos do objetivo especifico sustentabilidade ambiental no Brasil

detectados em 5 arquivos no software MAXQDA®

Sustentabilidade ambiental no Brasil:  Sustentabilidade ambiental no Brasil:  Sustentabilidade ambiental no Brasil:
Acdes de empresas Acoes de governo Panorarma

Fonte: Autoria Propria.

O recurso adicional intitulado “Explorador de Palavras” foi também usado neste
objetivo especifico e demonstrado na Figura 21 para se conhecer todos os arquivos
selecionados, independentemente de categorizagdo, utilizando-se de termo de pesquisa

imediatamente ligado ao objetivo especifico.
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Figura 22. Termo “sustentabilidade ambiental” buscado em arquivos codificados para o

objetivo especifico Panorama da sustentabilidade ambiental no Brasil

Maistiiequente 5 abc Procurar palavras inteiras Ignorar nimeros

sustentabilidade ambiental JJExplorar

Em documentos

411 resultados

7 documentos (29,2%)

0 grupos de documentos (0,0%)

2 conjuntos de documentos (66,7%)

Mais frequentes nestes documentos

366 livro07_sustentabilidadeambienta

SciELO - Brasil - Sustentabilidade ambiental uma meta-anali

40 sn-man

- 1 + Mddulo 2_A Rotulagem Ambiental Tipo |
- 1 + 'Sustentabilidade ambiental no Brasil e marca-pais Brasil' - Pe
- 1 + allintitle Sustentabilidade ambiental no Brasil e marca-pais Br

Fonte: Autoria Propria.

Curioso notar na Figura 22 a grande concentracdo de citacdes em poucas fontes
avaliadas, apesar da vastidao de informagdes sobre sustentabilidade ambiental.

Para segunda camada de investigacdo, o expediente foi 0 mesmo do primeiro objetivo
especifico, ou seja, o de usar expressdes comuns para um objetivo especifico dentro dos
arquivos do outro objetivo especifico.

Percebe-se também, a partir do Quadro 12, o numero significativamente maior de
resultados de buscas com os termos mais livres, sem a categorizagdo. E novamente esse nimero

maior de links foi util para se reforcar o carater escasso das informagdes buscadas.
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Quadro 12. Links para o objetivo especifico Panorama da sustentabilidade ambiental no Brasil

OBJETIVO ESPECIFICO: PANORAMA SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL NO
BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO
Sustentabilidade ambiental no Brasil 20,5 milhdes de resultados
TIPO DA FONTE
10 ARQUIVOS APROVEITADOS
https://observatorio3setor.org.br/observatorio-em-movimento/sustentabilidade-no-brasil- CONSULTORIA
quais-sao-os-desafios-e-solucoes/ .
https://brasilescola.uol.com.br/o-que-e/geografia/o-que-e-sustentabilidade.htm ACADEMICO
https://jornal.usp.br/atualidades/sustentabilidade-e-um-dos-desafios-para-o-brasil/ ACADEMICO
https://www.jornadaesg.com/?gad_source=1&gbraid=0AAAAA9aETe7xwGbompSzDsAdw- GOVERNO
pCsYLwj&gclid=EATalQobChMIj7iL 1JyOiAMVNAytBhINRiYXEAMYASAAEgInYPD_B
wE
https://agenciabrasil.ebc.com.br/internacional/noticia/2024-01/brasil-apresenta-prioridades-do- GOVERNO
ot-sobre-sustentabilidade-ambiental .
https://www.ecycle.com.br/sustentabilidade-ambiental/ ACADEMICO
https://lemaambiental.com.br/relatorio-de-sustentabilidade-no-brasil-compreendendo-a- NOTICIA
intersecao-entre-progresso-e-legislacao-ambiental/
https://www.cnnbrasil.com.br/tudo-sobre/sustentabilidade/ CONSULTORIA
https://gl.globo.com/jornal-nacional/noticia/2022/06/01/brasil-fica-em-8 1 -lugar-no-indice-de- GOVERNO
desempenho-ambiental.ghtml
https://iabs.org.br GOVERNO
OBJETIVO ESPECIFICO: PANORAMA DA MARCA-PAIS BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO
Environmental sustainability in Brazil 166 milhoes de resultados
TIPO DA FONTE
10 ARQUIVOS APROVEITADOS
https://www.mckinsey.com/br/en/our-insights/all-insights/the-green-hidden-gem-brazils- CONSULTORIA
opportunity-to-become-a-sustainability-powerhouse
https://www.worldbank.org/en/country/brazil/publication/brazil-future-towards-productivity- ACADEMICO
inclusion-sustainability )
https://www.jonesday.com/en/insights/2023/1 1/brazilian-sustainability-initiatives NOTICIA
https://www.promarket.org/2023/10/05/brazil-demonstrates-the-challenge-of-balancing- GOVERNO
growth-and-sustainability/ .
https://agenciabrasil.ebc.com.br/en/economia/noticia/2022-11/concern-about-sustainability- ACADEMICO
present-60-industries .
https://www.oecd.org/en/topics/environmental-country-reviews.html ACADEMICO
https://www.uschamber.com/international/how-brazils-ecological-transformation-is- NOTICIA
pioneering-sustainable-development
https://www.worldbank.org/en/events/2023/05/02/green-growth-in-brazil-balancing- GOVERNO
prosperity-and-sustainability .
https://www.gov.br/planalto/en/latest-news/2024/06/brazil-launches-green-seal-program-to- ACADEMICO
standardize-and-certify-sustainable-products-and-services
https://www.wilsoncenter.org/collection/sustainable-development-and-climate-change GOVERNO
Fonte: Autoria Propria.

A aplicacdo da técnica de se cruzar termos com arquivos de objetivos especificos pode

ser observada novamente na Figura 23.
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Figura 23. Termo “marca-pais Brasil” buscado em arquivos sem codificacdo para o objetivo

especifico Panorama da sustentabilidade ambiental no Brasil

Apenas documentos ativados ~ Aa Sensivel maitisculas/mindsculas (] Formuldrio Base (Lematizar) Portuguese
a* Letras iniciais (3 Aplicar lista de excluséo Portuguese
Mais frequente 5 abc Procurar palavras inteiras # Ignorar niimeros
marca-pais Explorar
Em documentos Nos meus textos
Nenhum resultado Nenhum resultado
Mais frequentes nestes documentos Cddigos mais frequentes
Nenhum resultado Nenhum resultado
Mais frequentes nestas combinagdes de palavras Contextos mais frequentes
Nenhum resultado Nenhum resultado

Fonte: Autoria Propria.

Em linha com os resultados obtidos na pesquisa, na figura 23 ndo se vé€ indicios de
conteido de um objetivo especifico aparecendo nos textos reservados a outros objetivos
especificos.

Na Figura 24 a busca deu-se com o termo em inglés: country brand, ndo diferindo, por

qualquer aspecto, dos resultados sem conexao obtidos até aqui.

Figura 24. Termo “country brand” buscado em arquivos sem codificacdo para o objetivo

especifico Panorama da sustentabilidade ambiental no Brasil

2i. frequente o abc Procurar palavras inteiras ® Ignorar nimeros
country brand Explorar
m documentos Nos meus textos
Nenhum resultado Nenhum resultado
Mais frequentes nestes documentos Cédigos mais frequentes
Nenhum resultado Nenhum resultado
Mais frequentes nestas combinagdes de palavras Contextos mais frequentes
Nenhum resultado Nenhum resultado

Fonte: Autoria Propria.
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Para se obter percep¢do mais geral sobre os temas mais abordados nos documentos
utilizados neste objetivo especifico, foi criada também uma imagem com nuvem de palavras,

conforme mostrado na Figura 25.

Figura 25. Nuvem de palavras para o objetivo especifico Panorama da sustentabilidade

ambiental no Brasil

empresas )
sustainability environmental

social green tevelopment
market

" ner
aowtn @IMMBICNTA] © en!::io

- 1
ambiente climate
brazilian

could sustentavel accept

Fonte: Autoria Propria.

As palavras mais presentes, conforme observado visualmente, estdo relacionadas ao
contetido esperado dos arquivos. No entanto, ndo se conectam com o tema marca-pais Brasil, o
que indicaria algum ponto de conexao entre os temas.

O fato de sequer poder ser inserida (pelo fato de ndo existir na base de dados dos
arquivos) demonstra, conforme demonstrado na Figura 26 a seguir, a inexisténcia da conexao

entre os temas.
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Figura 26. Frequéncia de palavras relevantes para o objetivo especifico Panorama da sustentabilidade ambiental no Brasil nos arquivos sem

codificacao
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Fonte: Autoria Propria.
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Ressalte-se que o setor publico brasileiro tem se empenhado, no que tange a discussao
e a criacdo de projetos ambientalmente sustentaveis, com ag¢des de destaque desde os anos 70,
criando leis, organizando foruns de discussdo e operando secretarias e acionando sua forg¢a no
sentido de se conscientizar a populacdo e a ele mesmo, o governo, para poder contribuir em
melhor forma com os desafios ligados a0 meio ambiente.

Quanto as estratégias de implementagdo dos temas ligados a0 meio ambiente e quanto
aos resultados obtidos, ai pode-se questionar a eficacia das agdes tomadas até entao.

Existem bons projetos, bons dados, informagdes, contraposi¢do de dados na linha do
tempo, interdisciplinaridade nas pesquisas e muito detalhamento quando se quer pesquisar o
desenvolvimento sustentavel.

Talvez o maior problema esteja no fato de as politicas de meio ambiente terem se
tornado politicas de governo e ndo de Estado, o que poderia garantir sobrevida a bons projetos
e o surgimento de tantos outros.

A atividade empresarial, no entanto, ndo depende de meros ajustes de alguns botdes para
se atender aos desejos da sociedade.

Sim, projetos engenhosos e custosos levam tempo. E projetos que contemplem novas
abordagens em relagdo a0 meio ambiente parecem ter essas duas caracteristicas: serem custosos
e demorados. Inclusive os custos extras na ado¢do de selos que demonstram respeito ao meio
ambiente sdo exacerbados e excluem parte de consumidores que poderiam ajudar a acelerar a
adocao de tais praticas. Basta comparar custos de produtos organicos com os custos de produtos
industrializados.

Ainda que possa haver ressalvas quanto a governanga global, aquela que define aspectos
tdo variados de nossa vida, interferindo no estilo de vida de todas as pessoas do mundo, ndo se
pode fechar os olhos para as necessidades mais prementes quando o assunto € meio ambiente.

O caminho de mais reconhecimento de boas praticas, devendo-se ajustar os passos
constantemente para aumentar a insercao das empresas, cidades, estados e do pais como um

dos que mais tem condic¢des de respeitar o meio ambiente ¢ longo e multidisciplinar.

53 CORRELACAO ENTRE MARCA-PAIS BRASIL E SUSTENTABILIDADE
AMBIENTAL NO BRASIL

Este ¢ o terceiro objetivo especifico. Nele encontrou-se o total de 0 (zero) links uteis a
pesquisa. A falta de resultados de relevancia encontrados para este objetivo especifico,

conforme demonstrado no Quadro 13, mostra que ndo existe estudo, nem projeto, nem
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conhecimento sobre a importancia da marca-pais, o que auxiliaria em processos de

diferenciagdo e de maior inserc¢ao internacional, como o universo da sustentabilidade.

Quadro 13. Links criterizados para o objetivo especifico Correlagdo entre marca-pais Brasil e

sustentabilidade ambiental no Brasil

OBJETIVO ESPECIFICO: CORRELACAO ENTRE MARCA-PAIS BRASIL E SUSTENTABILIDADE
AMBIENTAL NO BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO

"Marca-pais Brasil e sustentabilidade ambiental no Brasil" 0 RESULTADO
0 ARQUIVO APROVEITADO TIPO DA
FONTE
OBJETIVO ESPECIFICO: CORRELACAO ENTRE MARCA-PAIS BRASIL E SUSTENTABILIDADE
AMBIENTAL NO BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO
allintitle: Marca-pais Brasil e sustentabilidade ambiental no Brasil 0 RESULTADO
0 ARQUIVO APROVEITADO TIPO DA
FONTE
OBJETIVO ESPECIFICO: CORRELACAO ENTRE MARCA-PAIS BRASIL E SUSTENTABILIDADE
AMBIENTAL NO BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO
Ferramentas e Pesquisas Avancadas 0 RESULTADO
0 ARQUIVO APROVEITADO TIPO DA
FONTE
OBJETIVO ESPECIFICO: CORRELACAO ENTRE MARCA-PAIS BRASIL E SUSTENTABILIDADE
AMBIENTAL NO BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO
"Marca-pais Brasil e sustentabilidade ambiental no Brasil" filetype.pdf 0 RESULTADO
0 ARQUIVO APROVEITADO TIPO DA
FONTE
OBJETIVO ESPECIFICO: CORRELACAO ENTRE MARCA-PAIS BRASIL E SUSTENTABILIDADE
AMBIENTAL NO BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO
"Marca-pais Brasil e sustentabilidade ambiental no Brasil" AND Estados Unidos 0 RESULTADO
0 ARQUIVO APROVEITADO TIPO DA
FONTE

Fonte: Autoria Propria.

Para os termos “marca-pais Brasil e sustentabilidade ambiental no Brasil”, allintitle:

marca-pais Brasil e sustentabilidade ambiental no Brasil, Ferramentas e Pesquisas Avangadas,

“marca-pais Brasil e sustentabilidade ambiental no Brasil” filetype:pdf e “marca-pais Brasil e

sustentabilidade ambiental no Brasil AND estados unidos” os retornos foram de 0 /ink.

Como nao houve arquivo resultante da pesquisa, nenhum codigo foi criado.
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Sem codificagdo, partiu-se para a segunda camada de analises, considerando os links e

arquivos a serem usados com termos mais “livres”. O Quadro 14 a seguir registra tais /inks.

Quadro 14. Links para o objetivo especifico Correlagdo entre marca-pais Brasil e panorama

ambiental no Brasil

OBJETIVO ESPECIFICO: CORRELACAO ENTRE MARCA-PAIS BRASIL E SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

NO BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO
Correlacao entre Marca-pais Brasil e sustentabilidade ambiental no Brasil 7,19 milhoes de resultados
TIPO DA FONTE
10 ARQUIVOS APROVEITADOS
https://alabyconsultores.com.br/sustentabilidade-ambiental-posicionamento-marca- CONSULTORIA
brasil/
https://www.meioemensagem.com.br/marketing/marcas-e-meio-ambiente-uma-relacao- NOTICIA
cada-vez-mais-proxima )
https://exame.com/esg/preocupacao-dos-brasileiros-com-o-planeta-afeta-consumo-e-73- NOTICIA
estao-mudando-para-opcoes-sustentaveis/
https://www.abre.org.br/inovacao/95-dos-brasileiros-preferem-marcas-que-investem- ONG
em-sustentabilidade/
https://www.mckinsey.com/featured-insights/destaques/os-consumidores-se-preocupam- CONSULTORIA
com-a-sustentabilidade-e-a-respaldam-com-o-bolso/pt )

https://www.assinebem.com.br/blog/2023/03/22/brasil-um-pais-pro-sustentabilidade NOTICIA

https://www.ey.com/pt_br/agencia-ey/noticias/-desenvolvimento-economico-e- CONSULTORIA
sustentabilidade-ambiental-andam-de
http://engemausp.submissao.com.br/21/anais/arquivos/33.pdf ACADEMICO

https://www.meioemensagem.com.br/marketing/sustentabilidade-empresarial NOTICIA

https://marcaambiental.com.br/estrategia-rumo-a-sustentabilidade/ CONSULTORIA

OBJETIVO ESPECIFICO: CORRELACAO ENTRE MARCA-PAIS BRASIL E SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL
NO BRASIL
TERMO DA PESQUISA/LINK DO RESULTADO

Correlation between Brazil country brand and environmental sustainability 164 milhoes de resultados

TIPO DA FONTE
10 ARQUIVOS APROVEITADOS

https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=1&opi=89978449&url=https://ww ACADEMICO
w.1jbmkt.org/ijbmkt/article/download/188/147&ved=2ahUKEwijZ19fHpl6IAxX3JLkGH
SbkBuOQFnoECBcQAQ&usg=AO0vVaw2tSQOXDC3cCIG3jyWKarKo7

https://www.scielo.br/j/resr/a/LdZzY gps8hCgthh4scHRtxN/?lang=en&format=pdf ACADEMICO
https://www.ipsos.com/en/esg-across-borders-brazil INSTITUICAO
https://www.researchgate.net/publication/321894748 Dimensions_of Brazil's_image re ACADEMICO
lations_with country conations_and_implications_for_sustainable development .
https://www.commonobjective.co/article/sustainability-in-the-brazilian-fashion-industry ACADEMICO
https://www.inderscienceonline.com/doi/abs/10.1504/LAJMSD.2020.105792?journalCo ACADEMICO
de=lajmsd )
https://www.commonobjective.co/article/the-brazilian-brands-embracing-sustainability NOTICIA
https://believe.earth/en/how-natura-became-an-even-more-sustainable-company/ INSTITUICAO
https://sustainableearthreviews.biomedcentral.com/articles/10.1186/s42055-023-00055- ACADEMICO
6
https://link. springer.com/articlg/ 10.1007/s10669-022-09890-y ACADEMICO

Fonte: Autoria Propria.
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Uma vez mais encontra-se 0 nimero notadamente maior de resultados de buscas com
os termos mais livres, sem a categorizagdo. E esse nimero maior de links definitivamente foi
util para se reforgar o carater escasso das informagdes buscadas.

O expediente, nessa segunda camada de investigagdo, diferentemente dos outros dois
objetivos especificos anteriores, foi o de usar expressdes comuns dentro do proprio objetivo
especifico.

Na Figura 27, por exemplo, pode-se observar que a expressdo “sustentabilidade
ambiental” dentro de arquivos relacionados a buscas sobre marca-pais ndo tem relevancia,

contando com apenas 2 resultados.

Figura 27. Termo “correlacdo” buscado em arquivos sem codificagdo para o objetivo

especifico Correlagdo entre marca-pais Brasil e sustentabilidade ambiental no Brasil.png

Explorar

Em documentos .

2 ©

3 resultados
2 documentos (3,3%)
0 grupos de documentos (0,0%)

2 conjuntos de documentos (66,7%)

Mais frequentes nestes documentos
+ Os consumidores se preocupam com a sustentabilidade — e a respa

Brasil fica em 81° lugar no indice de Desempenho Ambiental - Jo

Fonte: Autoria Propria.

Os 3 resultados encontrados para a expressao “correlagdo” dentro dos arquivos que
supostamente tratariam de algum nivel de interligagdo entre os temas marca-pais Brasil e
sustentabilidade ambiental no Brasil ¢ outro refor¢o na inexisténcia de correlagdo entre os

objetivos especificos. Tais resultados ndo se relacionam ao que se buscou nesta investigagao.
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Figura 28. Termo “correlation” buscado em arquivos sem codificacdo para o objetivo

especifico Correlagdo entre marca-pais Brasil

Mais freauente 5 abc Procurar palavras inteiras # Ignorar nimeros

correlation Explorar

Em documentos

3 resultados
1 documento (5,0%)
0 grupos de documentos (0,0%)

1 conjunto de documentos (33,3%)

Mais frequentes nestes documentos

< JE— 188-Texto do artigo-731-884-10-20210427

Fonte: Fonte: Autoria Propria.

Assim como os 3 resultados encontrados para a expressao “correlagdo”, os 3 resultados
encontrados na Figura 28 para a expressao “correlation” também ndo apresentaram conexao
desejada, ou seja, tais resultados também ndo se relacionam ao que se buscou nesta
investigacao.

Na continuidade das buscas por palavras ou expressdes que pudessem indicar algum
tipo de correlagcdo entre os dois primeiros objetivos especificos, construiu-se também uma
imagem com nuvem de palavras mais presentes nos arquivos dessa segunda camada de

pesquisa, o que pode ser observado na Figura 29 a seguir.
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Figura 29. Nuvem de palavras para o objetivo especifico Correlagao entre marca-pais Brasil e
sustentabilidade ambiental no Brasil

practices entrepreneurs

I products corporate meio
mere " oo cijq] Sustentabilidade voiicy

environment consumidores

o Sl St_a i na h i I itv natura ":'Zil:an
.. environmental =

vty et 01660 MATKEUNG o=
cluster company data s“stai“ahle research Stratesy

sustentavel paye garticle consumers °*2

Fonte: Autoria Propria.

Embora os arquivos sejam oriundos de termos de pesquisa em portugués e inglés, a
nuvem de palavras da figura 30 demonstra clara preponderancia dos termos em inglés.

Um fato que pode explicar essa prevaléncia ¢ tamanha dos arquivos que estdo em inglés,
o que possibilita mais coleta de palavras pelo software MAXQDA®.

No entanto, para o propdsito da busca, que era encontrar palavras ou expressoes que
mostrassem conexao entre os dois primeiros objetivos especificos, o resultado foi nulo.

Na Figura 30, a seguir, percebe-se incidéncias relevantes de algumas palavras, embora
concentradas em poucos arquivos, € ndo conectadas entre si, portanto, ndo atendendo ao que se
investiga no sentido de se conhecer alguma correlagdo entre marca-pais Brasil e

sustentabilidade ambiental no Brasil.
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Figura 30. Frequéncia de palavras relevantes para o objetivo especifico Correlagdo marca-pais Brasil e sustentabilidade ambiental no Brasil nos

arquivos sem codificacdo
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A medida que se avangou na pesquisa, foi se clarificando o fato de ndo ser possivel se
encontrar qualquer relagdo entre sustentabilidade ambiental e algum impacto na marca-pais do
Brasil.

Portanto, foi-se identificando uma separagdo aparentemente inconcilidvel entre os
conceitos €, a0 mesmo tempo, pensando se seria uma falha da pesquisa, uma incapacidade
analitica ou algo mais estrutural.

De fato, aparentemente, empresas parecem fazer parte do trabalho de constru¢do da
marca-pais, seja esse trabalho consciente ou inconsciente.

No caso brasileiro, no entanto, ndo foi possivel se perceber qualquer trago de simbiose
ou de sinergia entre o poder publico e o privado na busca do fortalecimento da marca-pais.

Também ndo foi possivel encontrar, durante a pesquisa, estudos que mostrassem algum
tipo de relacdo direta, ou mesmo correlacdo entre investimentos estratégicos em
sustentabilidade ambiental e um subsequente refor¢o positivo na marca-pais de qualquer pais.

Por inferéncia, ¢ de se imaginar que um bom trabalho de forca de marca empresarial
desaguaria na potencializa¢do da for¢a de marca de um pais, mas, no entanto, estudos do género
ndo foram encontrados.

Esse objetivo especifico mostrou-se completamente isolado no universo da pesquisa.
Lembre-se que apenas quando a expressao da busca retornou em algo mais palpavel ¢ que se
trouxe até essa dissertacdo os resultados. Era se de esperar que houvesse, nas buscas no idioma

inglés, algum retorno mais positivo, a0 menos em relagdo a outros paises, mas, ndo ocorreu.
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6 CONCLUSOES

Ao longo da investigacdo ndo se observou movimentos no sentido de se formar ao
menos uma marca-pais forte, o que impossibilitou se conhecer a influéncia da sustentabilidade
ambiental na marca-pais Brasil. Faria sentido se pensar em se ampliar as pesquisas, caso
houvesse algum resquicio mais marcante que relacionasse uma relacdo frutifera entre a
sustentabilidade ambiental e a marca-pais, o que também ndo ocorre, exce¢do feita a0 novo
formato de valoragdo de marca-pais que considera acdes ambientais sustentaveis iniciada em
2023 pela consultoria inglesa BRAND FINANCE.

A constru¢do de uma marca exige tempo, dedicagdo, recursos financeiros e estratégia.
No caso brasileiro, ndo se percebe estratégia. Independentemente dos motivos, seria a hora para
a constru¢cdo de uma marca-pais relevante, duradoura, reveladora dos aspectos positivos que se
tem no pais. Construir uma marca-pais ndo significa esconder os problemas, mas, acima de
tudo, ressaltar pontos fortes. Paises de todo o mundo fizeram, de alguma forma, inclusive o
Brasil, algum trabalho de construgdo de sua marca-pais.

Ao analisar a influéncia da sustentabilidade ambiental na marca-pais Brasil, a pesquisa
ofereceu subsidios para a discussdo de politicas publicas e estratégias de comunica¢do mais
eficazes, que promovam a imagem do Brasil como um pais sustentavel e inovador.

Ao ter analisado o panorama atual e identificado as lacunas existentes, o estudo
contribuiu para o debate sobre a importancia da sustentabilidade ambiental na construgdo de
uma imagem positiva do pais, abrindo caminho para futuras pesquisas e agdes que visem
fortalecer a marca-pais Brasil de forma estratégica e responsavel.

No entanto, ¢ fundamental reconhecer as dificuldades encontradas durante a pesquisa,
especialmente a falta de informagdes precisas e atualizadas sobre a marca-pais Brasil e sua
conexao com a sustentabilidade ambiental. A escassez de dados e a relativa dificuldade de
acesso a informacdes relevantes limitaram a profundidade das andlises, o que pode ter
influenciado as conclusdes.

Apesar dos desafios, a pesquisa alcangou seus objetivos, revelando um panorama ainda
inexistente da relacdo entre a marca-pais Brasil e a sustentabilidade ambiental, enquanto a
analise dos dados coletados permitiu tragar um panorama da situacdo atual, evidenciando os
avancos, os desafios e as oportunidades para o Brasil nesse contexto.

A pesquisa também abriu caminho para futuras investigagdes, as quais podem
aprofundar a analise da relacdo entre a marca-pais e a sustentabilidade ambiental em diferentes

setores € contextos.
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O desenvolvimento de novos indicadores e a utilizagdo de metodologias inovadoras
podem, ainda, auxiliar na compreensdo da interacdo entre esses dois elementos, gerando
resultados mais robustos e aplicaveis a realidade brasileira.

Em suma, esta dissertacdo representou um passo importante na compreensao da relacdo

entre a marca-pais e a sustentabilidade ambiental no caso brasileiro.
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A1l — Documentos
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No. Documento Criado por
1 | BRASILIANISMO rodrigoalveslemes
2 | BRANDIRECTORY rodrigoalveslemes
3 | livro07_sustentabilidadeambienta rodrigoalveslemes
4 | SciELO - Brasil - Sustentabilidade ambiental rodrigoalveslemes

uma meta-analise d
5 | S&P B3 Brazil ESG Index - S&P Dow Jones rodrigoalveslemes
Indices
6 | Modulo 2 A Rotulagem Ambiental Tipo I rodrigoalveslemes
7 | Fortalecimento ambiental e da sustentabilidade | rodrigoalveslemes
no brasil o pape
8 | 'Sustentabilidade ambiental no Brasil e marca- rodrigoalveslemes
pais Brasil' - Pe
9 | allintitle Sustentabilidade ambiental no Brasil e | rodrigoalveslemes
marca-pais Br
10 | 'Sustentabilidade ambiental no Brasil e marca- rodrigoalveslemes
pais Brasil' file
11 | 'Sustentabilidade ambienta no Brasil e marca- rodrigoalveslemes
pais Brasil' AND E
12 | Marca-pais e turismo um estudo sobre o rodrigoalveslemes
desenvolvimento da Marca
13 | Convibra Conference - O MARKETING DAS rodrigoalveslemes
MARCAS PAIS
14 | NATION BRAND rodrigoalveslemes
15 | BRAND FINANCE rodrigoalveslemes
16 | PT LINKEDIN rodrigoalveslemes
17 | REPOSITORIO UCS rodrigoalveslemes
18 | ANALISE DA IMAGEM DO BRASIL rodrigoalveslemes
19 | LUME UFGRS rodrigoalveslemes
20 | ISSUU rodrigoalveslemes
21 | REDALYC rodrigoalveslemes
22 | TESES USP rodrigoalveslemes
23 | SCIELO rodrigoalveslemes
24 | uiz50,+02 rodrigoalveslemes
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A2 — Marca-pais: A¢des de empresas

"Marcas brasileiras mostram resiliéncia registrando crescimento de valor de marca de 12%,
segmento loca¢do de automaveis foi o de maior

crescimento, com variagao de 99%"
Cddigo: e Marca-pais: Agdes de empresas Resultado do peso: 0

BRANDIRECTORY, 1-1
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A3 — Marca-pais: A¢des de governo

"Esta monografia tem como tema marca-pais e turismo no Brasil. A questdo que norteia esta
pesquisa é: como a Marca Brasil é projetada internacionalmente para o turismo? O objetivo
geral é "mapear as principais estratégias da marca Brasil para o turismo entre 2003 e 2019".
Os objetivos especificos sdo "analisar as pesquisas utilizadas para a criagdo da Marca Brasil" e
"verificar como a Marca Pais Brasil é usada na web ". A partir da andlise dos Planos Aquarela

do governo federal, reportagens de p ..."
Cddigo: e Marca-pais: Agdes de governo Resultado do peso: 0
Marca-pais e turismo um estudo sobre o desenvolvimento da Marca, 1 - 1

Anotacao: Anotagéao 95
Acgdbes de Turismo

"Dentre os trés poderes da republica brasileira, o Executivo, nosso objeto de estudo, é aquele
gue possui maior capacidade de investimentos (informacédo, propaganda e midias) para
tornar suas agoes visiveis e “mais poténcia para ampliar a imagem publica de instituicGes e
sujeitos publicos” (WEBER, 2011, p. 106). Ndo obstante, a formacdo dessa imagem requer a
“organizacdo dos sistemas de comunicagdo constituidos por estruturas administrativas,
tecnologia avancada, empresas de assessoria, agéncias, profissionais qualificados e rotinas

vinculadas as profissdes de relacGes publicas, jornalismo e propaganda” (idem)."
Cddigo: e Marca-pais: Agdes de governo Resultado do peso: 0
NATION BRAND, 2 - 2

"Desde entdo, a Secom, um dos 6rgdos essenciais da estrutura da Presidéncia da Republica
passou por inumeras reformas110 relativas a sua estrutura, fungdes e responsabilidades e
atualmente, tem no Decreto n2 6.555/2008 o rol de atribuicdes relativas as acdes de
comunicac¢do do Poder Executivo Federal (PLANALTO, 2016). De acordo com esse decreto, o
artigo 62, inciso X, determina que cabe a Secom a func¢do de “definir a adogao de critérios de
utilizacdo de marcas para acoes de publicidade e de patrocinio e a identidade visual do

governo nos sitios e portais dos érgdos e entidades na internet.”"
Cddigo: e Marca-pais: Agdes de governo Resultado do peso: 0
NATION BRAND, 2 - 2

"Assim, para além da Secom, ha diversas entidades envolvidas no processo de construcdo da
imagem publica do Brasil, como por exemplo: a Agéncia Brasileira de Promocgao de
Exportacdes e Investimentos (Apex-Brasil), a Assessoria Especial de RelagGes Publicas no
Exterior da Secretaria de Comunicac¢do Social da Presidéncia da Republica (Aerpex), o

Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR)."
Cddigo: e Marca-pais: Agdes de governo Resultado do peso: 0
NATION BRAND, 3 -3

"marca-pais"
Cddigo: e Marca-pais: Agdes de governo Resultado do peso: 0
luiz50,+02, 1 -1
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A4 — Marca-pais: Combinada ao Soft Power (BSI)

"Além de medir o valor da marca nacional, a Brand Finance também determina a forga
relativa das marcas nacionais por meio de um scorecard balanceado de métricas que avaliam
o investimento, o valor da marca e o desempenho da marca. A metodologia de forca da
marca nacional inclui os resultados do Global Soft Power Index - o estudo de pesquisa mais
abrangente do mundo sobre as percepcdes da marca nacional, levantando opinides de mais
de 75.000 pessoas em mais de 100 paises. De acordo com esses critérios, a Suica é a marca
nacional mais forte do mundo com uma pontuacdo do indice de Forca da Marca (BSI) de 83,3

em 100."
Cddigo: » Marca-pais: Combinada ao Soft Power (BSI) Resultado do peso: 0
BRAND FINANCE, 2 - 2

"Isso é reflexo do modelo de governo da Suica, com o publico autorizado a expressar suas
opinides sobre as leis por meio de referendos frequentes - no ano passado, a populacao
rejeitou uma mocgao para acabar com seu acordo de liberdade de movimento com a UE e

votou para fazer a discriminacdao com base no sexo orientacao ilegal"
Cddigo: » Marca-pais: Combinada ao Soft Power (BSI) Resultado do peso: 0
BRAND FINANCE, 2 - 2

"]Ja na avaliagdo de Global Soft Power Index, a marca Brasil subiu 6 posicGes, da 342 para a
282 posicdo, um lugar atras da 272 colocagdo alcancada em 2020. Houve uma melhora em
seu indice geral de marcas-pais medido pelo Global Soft Power Index, mas outras nacdes
cresceram mais rapido a medida que conseguiram se recuperar dos efeitos da COVID-19. O

Brasil obteve uma pontuacao geral de 43,4, um aumento de +5,3 pontos este ano."
Cddigo: » Marca-pais: Combinada ao Soft Power (BSI) Resultado do peso: 0
PT LINKEDIN, 1 -1
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A5 — Marca-pais: Conceito

"A Marca Pais foi criada com um apelo comercial, seguindo a premissa das marcas
desenvolvidas para produtos, servicos e organizacGes. Uma Marca Pais desempenha um
papel importante na proje¢do e promog¢do de uma nacgdo, ndo s6 para promover o turismo,
mas também para alavancar investimentos, negdcios e exportaces. A Marca Pais vai muito
além do design de um logotipo. Deve ser um elemento importante na construgédo da
estratégia mercadoldgica do pais. Marca Pais, também conhecida como NATION BRANDING,
expressao criado por Simon Anholt em 2008. Cabe ressaltar que o conceito de Marca Pais
envolve uma dualidade em termos de defini¢cdo, a de Marca e a de Pais, que juntas propdem
um terceiro conceito bem especifico, onde o publico se une ao privado. De acordo com
Anholt (2005, p.35) o mundo globalizado é um imenso local de comércio e mercado, onde

paises concorrem com"

Codigo: e Marca-pais: Conceito Resultado do peso: 0
Convibra Conference - O MARKETING DAS MARCAS PAIS, 1 -1

"A nocdo de marca-pais, assim, faz-se relevante na medida em que ela representa a imagem
gue as pessoas guardam de determinado lugar e pode ser trazida a tona pela sua simples
mencdo (KOTLER; GERTNER, 2004). Em outras palavras, a construcdo da marca-pais pode ser

entendida como uma espécie de traducdo visual da imagem publica."

Cddigo: e Marca-pais: Conceito Resultado do peso: 0
NATION BRAND, 3 -3

"Resumo em portugués

A globalizacdo transformou o mundo em um mercado Unico, também para os paises,
contexto em que as nagdes passaram a concorrer por turistas, investimento estrangeiro
direto e mercados para exportacdes. Nesse cendrio de competicdo, as nacdes precisam ser
atrativas, de forma que seus atributos e diferenciais sejam corretamente percebidos no
exterior. Diante dessa realidade, os paises reorganizaram a forma com que projetam suas

imagens além das fronteiras, criando marcas-paises."

Cddigo: e Marca-pais: Conceito Resultado do peso: 0
TESES USP, 1 -1
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A6 — Marca-pais: Panorama

"A queda do Brasil é atribuida ao contexto politico do pais, com o impeachment e escandalos

de corrupc¢ao que desfavorecem a sua imagem."
Cddigo: e Marca-pais: Panorama Resultado do peso: 0
BRASILIANISMO, 2 - 2

Anotacao: Anotagao 97
Viés politico

"Sabe o pais do carnaval, samba e futebol? Ndo existe mais. Em seu lugar sé restou o pais
com lugares exodticos a serem visitados por turistas de aventura. Isso se falarmos em
aspectos positivos. Porque no mais, o mundo acompanha, entre preocupado e reprovador,
um noticidrio recorrente sobre o Brasil da instabilidade politica e econ6mica, degradacdo do
meio ambiente, crime organizado, corrupcdo, desemprego, aumento da miséria, violéncia e

fracasso no gerenciamento da pandemia."
Cddigo: e Marca-pais: Panorama Resultado do peso: 0
PT LINKEDIN, 1 -1

"Este ndo foi o melhor ano para a imagem da marca-nagao do Brasil, mesmo assim, o mundo
reconhece que houve uma melhora. Houve descompassos entre a saude publicae a
economia, que agora parecem ser melhor gerenciadas. Percebe-se que a gestdao da pandemia
de COVID-19 melhorou com a¢Ges de saude publica mais bem coordenadas.
Consequentemente, a taxa de vacinacdo esta aumentando, as mortes estdo diminuindo e a

economia estd mostrando sinais de melhora em varios setores."

Cddigo: e Marca-pais: Panorama Resultado do peso: 0
PT LINKEDIN, 1 -1

""Brasil, mostra tua cara" : um estudo sobre a relagdo entre a marca-pais Brasil e as
dimensodes de confianca, consideradas a partir da cartografia

de acBes comunicacionais do Ministério do Turismo"

Codigo: e Marca-pais: Panorama  Resultado do peso: 0
REPOSITORIO UCS, 1 - 1

Anotacao: Anotagao 99
Turismo

"Analise da Imagem do Brasil por meio do Anholt Nation Branding Index: Contribuicdes para

a Marca Brasil"
Codigo: e Marca-pais: Panorama Resultado do peso: 0
ANALISE DA IMAGEM DO BRASIL, 1 -1

"Esta monografia tem como tema marca-pais e turismo no Brasil."
Cddigo: e Marca-pais: Panorama Resultado do peso: 0



LUME UFGRS, 1 -1
Area: 61 2,59%

Anotacgao: Anotagao 98
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Cddigo: e Marca-pais: Panorama Resultado do peso: 0
ISSUU, 1: 356|1009 - 1: 811|1547

"A proposta é de criacdo de um Oceano Azul para a marca-pais Brasil, aplicando os

respectivos conceitos."
Caddigo: e Marca-pais: Panorama Resultado do peso: 0
REDALYC, 3-3
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A7 — Marca-pais: Ranking

1.

"Este declinio acentuado no valor da marca nacional é contra o pano de fundo da pandemia
COVID-19 que devastou a sociedade e a economia do Brasil. Famoso por sua cultura vibrante,
estilo de vida e esportes, o Brasil é o pais sul-americano mais bem classificado no ranking,
mas a combinacdo de altos casos de COVID-19 e mortes e danos ao setor agricola devido a
secas severas causaram danos substanciais a economia. Dito isso, os pacotes de estimulo
significativos, bem como o crescimento impressionante do comércio, tiveram um impulso

positivo para a economia, que recentemente retornou aos niveis pré-pandémicos."
Cadigo: e Marca-pais: Ranking Resultado do peso: 0
BRAND FINANCE, 1 -1

2.

"“0 Brasil teve queda no indice de percep¢do de marca-pais, o que impactou negativamente
na composicao do valor de sua marca. Apesar do leve crescimento em diversos setores da
economia, a perda de investimentos estrangeiros tem impactado negativamente o valor de
nossa marca-pais. Algumas varidveis foram muito prejudiciais para a queda do valor da
marca-pais Brasil, como por exemplo a resposta a pandemia. Nesse momento vivemos uma
melhora na crise sanitaria, porém essa percepcdo de melhora sé podera ser vista na pesquisa
de 2022. O Brasil tem grande representatividade na midia global, e podera recuperar suas

posi¢des no ranking com uma boa gestdo da crise”"
Cadigo: e Marca-pais: Ranking Resultado do peso: 0
BRAND FINANCE, 1 -1

"Ao contrario das crises econGmicas anteriores, a recuperacdo é desigual e depende da
combinacdo de estratégias de resposta COVID-19 iniciais e uma implementac¢do de vacinagado
bem-sucedida. Estamos comec¢ando a virar uma esquina, a medida que as marcas nacionais

mais valiosas do mundo comegam a retornar aos valores de marca anteriores a pandemia."
Cadigo: e Marca-pais: Ranking Resultado do peso: 0
BRAND FINANCE, 1 -1
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Cddigo: e Marca-pais: Ranking Resultado do peso: 0
BRAND FINANCE, 1: 202|233 - 1: 994|710

"Os Estados Unidos e a China permanecem em uma liga prépria, ocupando o primeiro e o
segundo lugar no ranking, respectivamente. Os EUA registraram um aumento de 5% no valor
da marca para US S 24,8 trilhdes em um ano que foi marcado por grandes mudancas politicas
e econdmicas com o presidente Joe Biden no comando. Da mesma forma, a China teve um
aumento de 6% no valor da marca nacional, para US $ 19,9 trilhdes. Ambas as nacdes tém
celebrado a recuperag¢do econémica desde o inicio da pandemia, contribuindo para a
elevacao do valor da marca. A economia da China foi a primeira a se recuperar - a um ritmo
metedrico - como a Unica nag¢do a registrar um crescimento positivo do PIB no final de 2020 e

crescendo a um ritmo recorde no primeiro trimestre deste ano."

Cddigo: e Marca-pais: Ranking Resultado do peso: 0
BRAND FINANCE, 2 - 2

"Registrando um crescimento de 38% no valor da marca no ano passado e ultrapassando
aumentos modestos em todo o ranking, a Estonia é a marca nacional de crescimento mais
rapido em 2021. O estado Baltico havia investido em infraestrutura digital muito antes da
pandemia COVID-19 atingir o mundo. Qualquer pessoa em todo o mundo pode se inscrever
para uma residéncia eletrénica na Estonia, o que Ihes permite administrar uma empresa com
sede na UE on-line, e assombrosos 99% dos servigos governamentais do pais sdo oferecidos
on-line."

Cddigo: e Marca-pais: Ranking Resultado do peso: 0
BRAND FINANCE, 2 - 2

"Austrdlia, subindo cinco lugares no ranking para 62, e Nova Zelandia, subindo sete lugares
para 102, entraram no top 10 em forca de marca, com pontuacdes BSI de 81,3 e 80,2
respectivamente. Os paises da Australasia foram considerados como tendo lidado com os
primeiros dias da pandemia extremamente bem. Ambos foram elogiados por seus severos
bloqueios e reagdo rapida aos surtos subsequentes, o que resultou em casos minimos e

permitiu que eles se reabrissem internamente consideravelmente mais cedo do que outros."

Cddigo: e Marca-pais: Ranking Resultado do peso: 0
BRAND FINANCE, 3 - 3

"Cingapura e Emirados Arabes Unidos romperam o monopdlio ocidental no ranking de forca
de marca, conquistando a 42 e 112 posic¢oes, respectivamente. Com pontuacao
particularmente alta para os pilares do indice Global de Soft Power de Negécios, Comércio e
Governanga, Cingapura continua a prosperar tanto na regido do Sudeste Asiatico quanto
globalmente. A cidade-estado - conhecida por sua saude de alta qualidade e
economicamente eficiente - ja vacinou 82% da populagdo total. Cingapura estd no caminho

certo para alcancar o objetivo do governo de um “normal totalmente novo”"

Cddigo: e Marca-pais: Ranking Resultado do peso: 0
BRAND FINANCE, 3 - 3

"COVID-19 prejudica percepg¢des das maiores economias do mundo

Ao mesmo tempo, o Reino Unido, os Estados Unidos, o Japdo e a Franca sairam do ranking
das 10 marcas nacionais mais fortes devido a percep¢do de como lidaram com o COVID-19.
O Reino Unido, caindo do 22 para o 142 lugar com uma pontuacao BSI de 77,4, e a Franga,
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caindo do 92 para o 162 com uma pontuacdo de 75,4, registraram pontuacGes médias do
Global Soft Power Index para percepg¢des no exterior de seu tratamento da pandemia, mas as
percepgdes internas foram particularmente baixo.

O Japao, caindo da 72 para a 152 com uma pontuacao de 76,7, viu uma histéria semelhante
com a percepg¢do em casa de que a pandemia foi mal tratada. No entanto, isso é polarizado
guando comparado com sua percep¢ado no exterior, onde obteve algumas das pontuacdes
mais altas na pesquisa do indice Global de Soft Power.

Os EUA, caindo da 42 para a 172 posicao com 75,1 pontos, tiveram notas ruins em casa e no
exterior e também foram uma das nagdes com pior classificacdo pelos especialistas.

Apesar de a forca de sua marca ter sido prejudicada, todas essas nacdes ainda figuram no

mesmo lugar entre as dez primeiras quando classificadas pelo valor da marca nacional."

Cddigo: e Marca-pais: Ranking Resultado do peso: 0
BRAND FINANCE, 3 - 3
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A8 — Sustentabilidade ambiental no Brasil: Panorama

"O COMERCIO INTERNACIONAL E A SUSTENTABILIDADE

SOCIOAMBIENTAL NO BRASIL.."
Cddigo: « Sustentabilidade ambiental no Brasil: Panorarma Resultado do peso: 0
livro07_sustentabilidadeambienta, 8 - 8

Anotagao: Anotagao 100

Em nenhum momento desse material amplamente encontrado nas pesquisas se menciona a
necessidade da construgdo de uma marca-pais para que isso conecte o pais a uma saudavel
imagem internacional

"0 objetivo deste estudo é investigar o perfil das pesquisas e a evolugdo do tema
sustentabilidade ambiental nos artigos publicados em periddicos nacionais Qualis de
Administracdo de Al a B2, no periodo de 1992 a 2011. Trata-se de um estudo de analise
bibliométrica para examinar a producdo cientifica sobre o tema e nortear rumos e estratégias
de futuras pesquisas. Os resultados mostraram que ha alguns indicios que favorecem a
qualidade e a consolidagdo da pesquisa em sustentabilidade ambiental no Brasil: a tendéncia
de crescimento do numero de artigos, mesmo que ainda concentrada em poucas revistas; a
pluralidade de subtemas que surgiu principalmente nos ultimos anos; o crescimento de
estudos feitos por grupos de pesquisadores ao invés de iniciativas individuais; e o
crescimento de estudos quantitativos que, a partir de 2007, foi maior que as pesquisas
qualitativas, e a pluralidade de abordagens metodoldgicas. No entanto, ainda, sdo poucos os
autores nacionais com histdrico de pesquisa relevante e, nas referéncias, ha citacbes
internacionais e de autores nacionais que se destacam entre os mais citados e os que mais
publicam.

bibliometria; ensino e pesquisa em administracdo; sustentabilidade ambiental"
Cddigo: « Sustentabilidade ambiental no Brasil: Panorarma Resultado do peso: 0
SciELO - Brasil - Sustentabilidade ambiental uma meta-analise d, 1 - 1

"O crédito para investimento é um instrumento que permite que produtores intensifiquem a
agropecuadria, ampliem a sua capacidade produtiva e adotem tecnologias inovadoras e
sustentaveis. A contribuicdo do BNDES é fundamental nesse aspecto, uma vez que o banco
respondeu por um ter¢o do volume total de crédito rural destinado a investimentos nos
Gltimos anos . Estudos realizados pelo Climate Policy Initiative/Pontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro (CPI/PUC-Rio) apontam que o crédito fornecido pelo banco para
equipamentos na agropecudria aumenta a produtividade da terra sem a necessidade de
expansdo da area e sem gerar desmatamento . Isso se da pela substituicdo de areas de

pastagem por areas de lavoura, que em média sdo mais produtivas."
Cddigo: « Sustentabilidade ambiental no Brasil: Panorarma Resultado do peso: 0
Fortalecimento ambiental e da sustentabilidade no brasil o pape, 2 - 2

Anotacgao: Anotagao 94
Conexdo entre concessdo de crédito e praticas consideradas ambientalmente

responsaveis, subservientes, no entanto, aos protocolos internacionais.



100

A9 — Sustentabilidade ambiental no Brasil: A¢des de empresas

"O COMERCIO INTERNACIONAL E A SUSTENTABILIDADE

SOCIOAMBIENTAL NO BRASIL.."
Cddigo: e Sustentabilidade ambiental no Brasil: Agoes de empresas Resultado do peso: 0
livro07_sustentabilidadeambienta, 8 - 8

Anotacao: Anotacao 100

Em nenhum momento desse material amplamente encontrado nas pesquisas se menciona a
necessidade da construgdo de uma marca-pais para que isso conecte o pais a uma saudavel
imagem internacional

"149,86
0,86%
RETORNO 1 ANO

EXPORTAR COMPARAR"
Cddigo: e Sustentabilidade ambiental no Brasil: Agoes de empresas Resultado do peso: 0
S&P B3 Brazil ESG Index - S&P Dow Jones Indices, 1 - 1

"Objetivo de aprendizagem: conhecer a importancia da rotulagem ambiental para o
desenvolvimento de novos mercados, para a elaboracdo de politicas publicas e para a
educacao ambiental.

A importancia crescente da rotulagem ambiental é resultado, principalmente, da énfase que
Ihe foi dada durante a Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente e o
Desenvolvimento (CNUMAD), em 1992, na cidade do Rio de Janeiro. O tema foi incluido em
um de seus principais documentos, denominado Agenda 21, no qual a rotulagem ambiental é
considerada como um dos mecanismos eficazes de incentivo para o alcance de um setor

produtivo com tecnologia e processos ambientalmente sustentaveis."

Cddigo: e Sustentabilidade ambiental no Brasil: Agoes de empresas Resultado do peso: 0
Mdédulo 2_A Rotulagem Ambiental Tipo |, 8 - 8
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A10 — Sustentabilidade ambiental no Brasil: A¢des de governo

"O COMERCIO INTERNACIONAL E A SUSTENTABILIDADE

SOCIOAMBIENTAL NO BRASIL.."
Cddigo: » Sustentabilidade ambiental no Brasil: Agdes de governo Resultado do peso: 0
livro07_sustentabilidadeambienta, 8 - 8

Anotacao: Anotacao 100

Em nenhum momento desse material amplamente encontrado nas pesquisas se menciona a
necessidade da construgdo de uma marca-pais para que isso conecte o pais a uma saudavel
imagem internacional

"Objetivo de aprendizagem: conhecer a importancia da rotulagem ambiental para o
desenvolvimento de novos mercados, para a elaboracdo de politicas publicas e para a
educacao ambiental.

A importancia crescente da rotulagem ambiental é resultado, principalmente, da énfase que
Ihe foi dada durante a Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre o Meio Ambiente e o
Desenvolvimento (CNUMAD), em 1992, na cidade do Rio de Janeiro. O tema foi incluido em
um de seus principais documentos, denominado Agenda 21, no qual a rotulagem ambiental é
considerada como um dos mecanismos eficazes de incentivo para o alcance de um setor

produtivo com tecnologia e processos ambientalmente sustentaveis."

Cddigo: » Sustentabilidade ambiental no Brasil: Agdes de governo Resultado do peso: 0
Moédulo 2_A Rotulagem Ambiental Tipo |, 8 - 8

"O crédito para investimento é um instrumento que permite que produtores intensifiquem a
agropecuaria, ampliem a sua capacidade produtiva e adotem tecnologias inovadoras e
sustentaveis. A contribuicdo do BNDES é fundamental nesse aspecto, uma vez que o banco
respondeu por um terco do volume total de crédito rural destinado a investimentos nos
Gltimos anos . Estudos realizados pelo Climate Policy Initiative/Pontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro (CPI/PUC-Rio) apontam que o crédito fornecido pelo banco para
equipamentos na agropecudria aumenta a produtividade da terra sem a necessidade de
expansdo da area e sem gerar desmatamento . Isso se da pela substituicdo de areas de

pastagem por areas de lavoura, que em média sdo mais produtivas."
Cddigo: » Sustentabilidade ambiental no Brasil: Agdes de governo Resultado do peso: 0
Fortalecimento ambiental e da sustentabilidade no brasil o pape, 2 - 2

Anotacao: Anotacao 94
Conexdo entre concessdo de crédito e praticas consideradas ambientalmente

responsaveis, subservientes, no entanto, aos protocolos internacionais.
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A1l — Correlagdo Marca-pais e sustentabilidade Brasil

"Sua pesquisa ndo encontrou nenhum documento correspondente”
Cddigo: e Correlagdo Marca-pais e sustentabilidade Brasil Resultado do peso: 0
'Sustentabilidade ambiental no Brasil e marca-pais Brasil' - Pe, 1 - 1

"Sua pesquisa ndo encontrou nenhum documento correspondente”
Cadigo: e Correlagdo Marca-pais e sustentabilidade Brasil Resultado do peso: 0
allintitle Sustentabilidade ambiental no Brasil e marca-pais Br, 1 - 1

"Sua pesquisa ndo encontrou nenhum documento correspondente”
Cddigo: e Correlagdo Marca-pais e sustentabilidade Brasil Resultado do peso: 0
'Sustentabilidade ambiental no Brasil e marca-pais Brasil' file, 1 - 1

"Sua pesquisa ndo encontrou nenhum documento correspondente”
Cddigo: e Correlagdo Marca-pais e sustentabilidade Brasil Resultado do peso: 0
'Sustentabilidade ambienta no Brasil e marca-pais Brasil' AND E, 1 — 1
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