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IMAGEM PAIS NA PERSPECTIVA DOS TURISTAS

Resumo

Identificou-se os aspectos centrais da definicdo da imagem pais na perspectiva do turista, como
parte de uma trajetdria de construcdo da operacionalizacdo do conceito e sua mensuragdo. A
ideia emergiu com o interesse de analisar 0 conceito de marca pais e para tal, era necessario
entender o conceito imagem pais. Definiu-se a Imagem pais como todas as representacoes
mentais que o consumidor tem ao processar informacGes sobre o pais por meio de suas
experiéncias vividas. A Marca pais promove esta imagem, refor¢cando seus aspectos positivos.
A partir da revisdo bibliografica sobre Imagem pais foram identificadas 11 dimensGes que
representam o conteddo do conceito e foram usadas como base para a analise dos dados
coletados na pesquisa de campo. Os dados foram coletados por meio de entrevistas em
profundidade. Foram entrevistados 20 pessoas que tinham visitado o Peru como turista nos
ultimos seis anos, usou-se 0 método do Zmet, técnica usada para capturar pensamentos
inconscientes, atitudes e percepcdes dos entrevistados. A partir dos resultados obtidos pela
analise de contetido, concluiu-se que nem todas as dimensdes indicadas na teoria se confirmam
como de primeira ordem, ou seja, ha dimensdes que podem ser agrupadas para obter uma
melhor representagdo do conceito. Desta forma, propfe-se as seguintes dimensfes para
representar a imagem pais pela atividade econémica do turismo: “Ambiente socioecondmico e
politico”; “Infraestrutura geral”, “Infraestrutura para turismo, lazer e recreagao”; “Cultura,
historia e arte”, “Recursos naturais”, “Tecnologia” e “Carater do pais”. As demais dimensdes
apresentadas na teoria sdo propostas como sub-dimensdes das dimensdes indicadas.

Palavras-chave: Imagem pais; Turismo; Zmet técnica.

1 Introducédo

Enquanto alguns paises tém testemunhado uma diminuicdo significativa no numero de
visitantes internacionais, outros destinos permanecem inalterados (Hassan et al., 2015). World
Travel & Tourism Council (2015) estima que o setor de Viagem e Turismo ja responde por
9,5% do PIB global, um total de US$7 trilhdes e 5,4% das exporta¢cbes mundiais. O turismo é
visto por pesquisadores e politicos como a salvacdo para as economias mais frageis e para a
protecdo e manutencdo do patrimdnio natural e cultural (Castrogiovanni, 2007). Muitos
Governos como, por exemplo, Peru (Felipa, 2014), Polonia (Florek, 2005), Brasil (Castro &
Giraldi, 2012), Colémbia (Echeverri, Rosker, & Restrepo, 2010) e Roménia (Bivolaru, Andrei,
& Purciroiu, 2009) tém usado técnicas de construcao de marcas para tentar diferenciar seu pais
e ajudar no desenvolvimento da sua economia (World Travel Tourism Council, 2012), criando
assim a Marca pais.

A marca pais estabelece uma vantagem competitiva, atraindo investimento de empresas,
turistas e gerando mercado para exportacGes (Fetscherin, 2010), mas essa marca s pode existir
quando o pais constroi uma “Imagem” (World Travel Tourism Council, 2012). Entdo, a criagéo
de uma marca pais demanda que se entenda a imagem pais.

A imagem de marca representa uma simplificacdo de um grande nimero de associagdes e
pedacos de informac6es relacionadas com o pais. O conceito de imagem pais é definido como
as representacGes mentais ou a percepcdo global sobre o pais como aspectos sociais, politicos,
ambientais, econdmicos, histdricos e culturais, que tem sido estudado a partir de varias
perspectivas como no Turismo, Marketing Internacional e relagdes internacionais (Alvarez &
Campo, 2014; Fetscherin, 2010; Nebenzahl, Jaffe, & Kavak, 2001; Roth & Romeo, 1992).

Existem poucos trabalhos desenvolvidos sobre a imagem pais em uma perspectiva de
“imagem global” e a maioria das operacionalizacdes criadas para avaliar a imagem do pais
carece de teste de validade e direcionada para avaliar produto(s) de um pais (Lala, Allred, &
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Chakraborty, 2008; Lu, Heslop, & Thomas, 2008; Roth & Diamantopoulos, 2009). Por este
motivo, este trabalho tem como objetivo entender o conceito a imagem pais e discutir suas
dimensGes para a construcao de medidas voltadas para a atividade econémica do turismo.

A pesquisa de campo foi exploratéria e teve como base o pais Peru, porque ele tem
trabalhado sua marca pais desde 2010, com a ajuda de uma empresa de reconhecido expertise
no tema no cenario global e difere do foco da maioria de estudos anteriores que focaram em
imagem de pais mais desenvolvidos. Os dados foram coletados por meio de entrevista junto a
individuos que visitaram o Peru como turista, nos Gltimos seis anos.

2 Imagem pais

As imagens sdo simplificacbes das ideias mais complexas e representam a soma de crencas,

percepcoes, atitudes ou opinides estereotipadas que uma pessoa ou que um grupo pode ter sobre

um lugar, uma marca, um produto ou uma pessoa (Hakala, Lemmetyinen, & Kantola, 2013;

Nadeau, Heslop, O’Reilly, & Luk, 2008; Tasci & Gartner, 2007). Por outro lado, as

experiéncias pessoais dos consumidores sdo cruciais em termos de formacdo de imagem e

sentimentos de lealdade (Hakala et al., 2013).

Roth & Diamantopoulos (2009) afirmam que os estudos relativos a imagem pais podem
ser classificados a partir de seus focos.

1) A imagem do produto influencia na imagem do pais (do inglés product-country image).
Neste caso, as marcas dos produtos que possuem uma imagem forte modificam a imagem
do pais ou contribuem na formacéo da sua imagem.

2) Atribuiu chancela ao produto pela informacdo de sua procedéncia, conhecido como “pais
de origem” (do inglés country of origin). Neste caso, uma forte imagem pais na atividade
econdbmica do produto afeta a imagem do produto e pode provocar associagoes,
influenciando as decisdes de compra.

3) Aqueles que consideram a imagem geral de um pais, que envolve imagens globais criadas
ndo s6 pelos produtos do pais, mas também pelo grau de desenvolvimento econdémico,
maturidade politica, cultura e tradicdes, avan¢o em tecnologia e industrializacdo (do inglés
country image).

Para poder conhecer a evolucdo do conceito imagem pais e as trés classes de estudo
propostos por Roth & Diamantopoulos (2009), realizou-se uma pesquisa a respeito do tema. O
termo imagem pais €, muitas vezes, apresentado como similar ao conceito de “produto do pais”.
Nos anos 60 e 70, os estudos eram focados no primeiro campo da classificacdo de Roth &
Diamantopoulos (2009), se argumentava que o pais de origem do produto podia ter enorme
influéncia sobre a aceitacdo e sucesso de produtos (Dichter, 1962). Nesta época, o pesquisador
Nagashima desenvolveu uma escala para poder avaliar a imagem dos produtos usando o termo
“Made in” e definiu a imagem pais como a imagem, a reputacdo € o esteredtipo que os
empresarios e 0os consumidores atribuem aos produtos de um pais especifico (Nagashima,
1970). Posteriormente, nos anos 80 apareceram pesquisas usando a escala de Nagashima para
criagéo de novas escalas (Bannister & Saunders, 1978; Bilkey & Nes, 1982; Eroglu & Machleit,
1989; Han, 1989; Lillis & Narayana, 1974).

Durante os inicios da década dos 90, os estudos se voltaram mais para o campo dois da
classificacdo de Roth & Diamantopoulos (2009), as pesquisas eram mais relacionadas ao tema
efeito pais de origem (country of origin), baseada na ideia de que as pessoas possuem
percepcOes estereotipadas com relacdo aos paises e aos produtos, a0 mesmo tempo possui um
impacto significativo no julgamento das qualidades dos produtos e na atitude do consumidor
(Bilkey & Nes, 1982; Canto-Guina & Giraldi, 2012; Giraldi, Giraldi, & Scaduto, 2011) e muitas
vezes 0s atributos dos produtos sao afetados pelo pais de origem (Agrawal & Kamakura, 1999;
D’Astous & Ahmed, 1999; Han, 1989; Papadopoulos, 1993).



No inicio do ano 2000 se incrementaram as pesquisas da imagem pais como uma imagem
geral, mas ainda assim sendo em pouco quantidade (Lopes & Giraldi, 2015). Mossberg &
Kleppe (2005) afirmam que os produtos sdo excluidos da definicdo de imagem do pais por que
ndo podem caracterizar um pais, mas pode estar associada a produtos especificos, eles também
argumentam que imagem do pais representa todas as associac6es ligadas a um pais. O conceito
imagem pais é entendido como multidimensional (Alvarez & Campo, 2014; Giraldi et al., 2011;
Hakala et al., 2013; Martin & Eroglu, 1993; Roth & Diamantopoulos, 2009).

2.1 Imagem pais como Imagem Geral

Neste artigo a imagem pais esta sendo estudado como uma imagem geral, acredita-se que esta
definicdo é a mais adequada porque ela abarca todas as representacfes mentais de um pais que
0s consumidores tém ao processar as informacg6es sobre um lugar por meio de experiéncias ao
longo do tempo (Alvarez & Campo, 2014; Nebenzahl et al., 2001; Nebenzahl, 2007; Roth &
Diamantopoulos, 2009) e tem sido estudado a partir de varias perspectivas, tais como turismo,
marketing internacional e relacdes internacionais (Alvarez & Campo, 2014).

Como Roth & Diamantopoulos (2009) observam, pesquisas sobre imagem pais
consideram o conceito como percepcao (e.g. Han, 1989; Nebenzahl, Jaffe, & Usunier, 2003),
enquanto outros entendem como impressdes ou associacfes (e.g, Van Ittersum, Candel, &
Meulenberg, 2003), ou esterettipos (e.g. Verlegh & Steenkamp, 1999) ou esquemas
(Askegaard & Ger, 1998; Ger, 1991), ou crencas (e.g. Martin & Eroglu, 1993), outros
representam como uma atitude (e.g. Zanna & Rempel, 1988). Roth & Diamantopoulos (2009)
entendem que as definicdes mais adequadas consideram 0 conceito como atitude porque
incluem as dimensdes afetiva, cognitiva e também a conativa. Por outro lado, Lopes & Giraldi
(2015) mencionam que talvez ndo seja possivel usar a teoria da atitude, porque nédo é possivel
gue um individuo que nunca tenha visitado o pais, conhecé-lo.

Enguanto existe um acordo geral entre o0s pesquisadores em relacdo a
multidimensionalidade do conceito imagem pais, eles concordam a respeito de quais dimensdes
devem ser usadas (Lala et al., 2008), pode-se observar as diferentes dimensdes no Quadro 1 e
é possivel notar a diversidade de propostas disponiveis na teoria. Observa-se que a maioria das
dimens@es foca mais no produto do que no pais. A analise das referéncias também indica que a
maioria das escalas ndo foi sujeita a testes rigorosos de validade, aspecto também apontado
Lala et al. (2008) e Roth & Diamantopoulos (2009). Também € importante ressaltar que as
dimensGes propostas por Martin & Eroglu (1993) séo as mais citadas pelos pesquisadores que
estudam este tema, especialmente porque estas dimensdes sao focadas para avaliar a imagem
geral de um pais e foram sujeitas a um teste de validade.

Quadro 1 - Dimensdes do tema imagem pais
Fonte: Elaboracdo propria

Autores Olbjiiin iz Dimens6es Pais avaliado PEE dqs
estudo entrevistados

Ambiente econdmico

\(/Yggg)& Lamb Produto/pais Ambiente politico 36 paises USA
Ambiente cultural
Avancos Técnicos USA
Prestigio «

Han & Vern . x Japéao

Terpstra (1988) Produto/pais g/le ?Sidg obra Alemanha USA

¢ Coreia.
Economia
. Economia Japéo

'(\fggg)‘ &Eroglu - page Politica USA USA

Tecnologia Alemanha




Israel

Qualidade Alemanha Franca
Nebenzahl et al. . Né&o favorito x
Produto/pais . Japéo USA
(2003) Economia X ..
- Coreia do Sul México
Chauvinista .
Canada
Pessoas
Oferta negativa Jaio
Knight, Spreng, Oferta positiva Tupr Uia
& Yaprak (2003) Produto/pais  Publicidade Alemanha g
SRR USA
Distribuicéo
Precgo
Situagdo politica
Heslop, Descricédo do pais USA
Papadopoulos, Descrig8o de pessoas Canada
Dowdles, Wall,  Produto/pais A competéncia do pais México Canada
& Compeau A competéncia das pessoas Chile
(2004) Avaliacdo do pais Argentina
Macro: imagem pais
e Tecnologia
Pappu, Quester, . Ecqn_omla Japdio
& Cooksey . e Politica L -
Produto/pais L . Malasia Australia
(2007) Micro: imagem pais .
~ China
e Inovagdo
e  Prestigio
e Desenho
Ambiente .
Trabalho Ch”,]a.
- a Escocia
Condicao econdmica México
Lala et al. (2008) Pais Conflito B Africa do Sul USA
Estrutura politica .
. . Russia
Treinamento Profissional Singaoura
Cultura laboral gap
Populagéo
- Politica
Giraldi et al Pais Natureza Brasil Holanda
(2011)
Esportes
Economia

Beerli e Martin (2004) ao discutirem o conceito imagem pais fizeram um levantamento
extensivo sobre 0s conteidos propostos para representar o conceito, dos quais definiram nove
dimensdes que compdem a imagem pais: Recursos Naturais; Infraestrutura geral; Infraestrutura
turistica; Turismo, lazer e recreacdo; Cultura, histéria e arte; Fator politico e econdmico;
Ambiente natural; Ambiente social; e Atmosfera do local. Por outro lado, aplicaram Analise
Fatorial Exploratédria para um conjunto de indicadores e o resultado ndo revelou claramente
dimensGes independentes entre si e ndo é possivel descrever o que as dimensdes encontradas
representam. Também néo fica clara a razdo de operacionalizar o conceito com os indicadores
usados na pesquisa.

Associado ao conceito de imagem pais esta o conceito de “imagem de destino”, que ¢
relativo ao destino de viagem, ou seja, lugares que tém mais oportunidade de serem escolhidos
no processo de avaliacdo de potenciais destinos de viagem, porque eles sdo as verdadeiras
representacdes do lugar que tem para oferecer (Hakala et al., 2013). Coshall (2000) menciona
que as imagens de destino refletem a percepcdo do individuo sobre as caracteristicas dos
destinos. Assim, o conceito de “Imagem de Destino” pode ser facilmente confundido com
imagem de pais, pois aparentemente parecem semelhantes, mas cada um abarca um caminho
diferente. A principal diferenca é que a imagem pais tem como foco e objetivo o proprio pais,
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enguanto a imagem de destino pode ter como foco uma cidade, um bairro de uma cidade, ou
uma regido como destino, associado especificamente ao turismo (Mossberg & Kleppe, 2005).
O termo “destino” refere-se ao local visitado por um turista (Nadeau et al., 2008). Portanto,
pode-se afirmar que a defini¢do é parecida a imagem pais, mas é s6 focado exclusivamente ao
turismo e tem uma componente de experiéncia passada.

Tendo como base o estudo de Beerli e Martin (2004), Chen e Tsai (2007) propdem um
novo conjunto de indicadores para avaliar a imagem de pais como destino de turismo e se
observou gue o agrupamento obtido pelos autores foi diferente ao do estudo base. Estes estudos
deixam uma questdo em aberto sobre as dimensdes do conceito e os indicadores para representar
estas dimensdes. Portanto, pode-se observar que as propostas de operacionalizagéo do conceito
imagem pais — seus conteudos - ndo tém convergido, mantendo em aberto esta questdo, por isso
a proposta de explorar o tema neste artigo.

O estudo sendo aqui relatado, pesquisou-se a imagem pais, mas como o foco foi o setor
turismo, ou seja, a imagem pais pela visdo dos turistas, pode-se afirmar que se trabalhou com o
conceito imagem de destino.

O trabalho de construcdo da marca pais pode ajudar a melhorar sua imagem do pais,
mas deve ter em conta que existem muitos outros fatores tais como politicos, econdmicos e
sociais, 0s quais afetam a imagem do pais (Fan, 2010).

3 Métodos da pesquisa

Como jéa foi indicado o objetivo deste trabalho foi entender o conceito a imagem pais e discutir
suas dimensdes para a construcdo de medidas voltadas para a atividade econdmica do turismo,
ou seja, explorar quais contetdos representam o conceito, tratando assim de sua validade de
conteldo. O pais focal desta pesquisa foi o Peru, que iniciou ha mais de cinco anos o
desenvolvimento de sua Marca pais e um dos focos principais deste desenvolvimento de marca
foi o turismo (PromPeru, 2016). Entende-se que seja oportuno usar um pais menos
desenvolvido para esta pesquisa, pois pesquisa anteriores, em geral, focaram paises do
hemisfério norte desenvolvidos. O trabalho de definicdo dos contetudos do conceito deve incluir
diferentes realidades para poder ser universal, ou seja, novas coletas devem ser elaboradas no
futuro para corroborar ou ajustar os achados do estudo aqui relatado.

A pesquisa foi exploratdria e utilizou entrevistas abertas como forma de coleta de dados.
A analise dos dados coletados usou como base uma lista de cddigos derivados da literatura, mas
a categorizacdo dos codigos e suas relacGes foram derivados dos dados. A coleta de dados foi
realizada por meio de entrevistas em profundidade, face-face (Saldafia, 2011). Coletou-se 0s
dados com turistas que ja visitaram o pais focal do estudo.

Foram realizadas entrevistas até que se obtivesse saturacdo tedrica como recomendam
Fischer et al. (2014). Como estudos anteriores apontam (Beerli & Martin, 2004; Chen & Tsai,
2007; Martin & Eroglu, 1993) a experiéncia e as caracteristicas dos individuos podem afetar a
percepcao da imagem do pais. Desta forma, tomou-se em conta para a sele¢do dos informantes
suas caracteristicas de modo a ter maior homogeneidade possivel no grupo (Fischer et al., 2014)
em termos da idade, experiéncia em turismo internacional, niveis de sofisticagéo e conforto nas
atividades turisticas, nivel de escolaridade e nacionalidade. Portanto, foram entrevistados
brasileiros maiores de 18 anos, com nivel universitario ou cursando universidade, que tenham
feito pelo menos 2 viagens internacionais no estilo econémico e cujo tempo transcorrido de
visita ao Peru como turista fosse no maximo seis anos. Considerou-se importante este lapso do
tempo em razdo da memdria da experiéncia, como recomenda a técnica de entrevista
selecionada - Zmet. Foram entrevistados individuos de ambos os sexos. O Quadro 2 apresenta
os informantes.

A selecdo dos informantes foi ndo-probabilistico por conveniéncia, é importante
ressaltar que os informantes eram pessoas, em geral, desconhecidas entre si para poder
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minimizar o viés (Saldafia, 2011). Iniciou-se a coleta com estudantes e professores de diferentes
universidades, mas usou-se também as redes sociais para recrutar informantes, sempre seguindo
os critérios de selecdo indicados anteriormente.

Quadro 2 - Dados dos Informantes
Fonte: Elaboragdo Propria

Nome Idade Profissdo
Alice 27 Estudante (Pds-graduagéo)
Antbnio 42 Consultor
Arthur 29 Economista
Carla 37 Professora
Clara 38 Estudante (Pds-graduacgéo)
Daniel 48 Professor
Dario 33 Administrador de Empresas
Ester 19 Estudante (Graduacao)
Giovanna 27 Arquiteta
Isabela 29 Estudante (Pés-graduacéo)
Leonardo 29 Estudante (Pés-graduacéo)
Luiza 28 Consultora
Luna 22 Secretaria
Manuela 27 Historiadora
Melissa 20 Estudante (Graduacao)
Milena 27 Empresaria
Nicolas 48 Professor
Renan 19 Estudante (Graduacao)
Robson 29 Arquiteto
Veronica 30 Estudante (Pés-graduacéo)

Os nomes dos informantes foram alterados com a finalidade de ocultar suas identidades.

Utilizou-se o método ZMET - Zaltman Metaphor Elicitation Technique, o método usa
metaforas com o objetivo de tocar ou capturar pensamentos inconscientes, atitudes e percepcdes
dos entrevistados, ou seja, captura ndo apenas o conhecimento dos individuos, mas também
seus sentimentos, inclusive os mais profundos. A técnica foi utilizada por Martinez (2014) para
estudar imagem de marca. Este tipo de entrevista € estruturado nas sete etapas descritas no
Quadro 3 (Kraft & Nique, 2002; Dessel, 2005; Cian, 2011). Foi solicitado a cada entrevistado
que enviasse com antecedéncia de pelo menos quatro dias da entrevista entre 8 a 10 fotografias
Ou imagens que representassem sua Visao e seus sentimentos a respeito do pais estudado.

Quadro 3 - Etapas do Zemt e perguntas da entrevista
Fonte: Elaboracdo Propria com base em Sibila Kraft (2002)

Etapas Obijetivo das etapas Perguntas
O entrevistado foi convidado a descrever o Qual é a primeira (segunda, terceira, ...) imagem
Relato de  conteido de cada imagem que ele trouxe paraa que selecionou? E por que a selecionou?
histérias  entrevista, expressando seus proprios Quando vocé olha essa imagem, te traz alguma
sentimentos sobre ela. outra lembranga?
Imagem O entrevistado foi convidado a descrever uma  Tem alguma imagem que vocé gostaria de ter
nao imagem que ele pretendia encontrar, mas ndo  incluido, mas ndo a encontrou?
encontrada conseguiu. Por que gostaria de ter trazido essa imagem?
Entrevistado escolhe 3 imagens entre aquelas  Escolha 3 imagens entre as que estdo na mesa.
Triades que ele selecionou prgvigmente erelaciona2  Sendo que duas estejam associadas ou sejam
imagens achando as similares entre elas e as tenham semelhangas e que ao mesmo tempo se
diferencas em relagdo a terceira imagem. diferenciem da terceira.
Photo A origem desta etapa vem da terapia de arte, 0 ESCOIha 1 Imagem entre estas e apallse 0 que voce
o2 . - poderia adicionar ou remover da imagem. E por
Probe objetivo é fazer o entrevistado explicar o que

que?




poderia ser modificado na imagem e descrever
0 motivo da agao.

Que cheiro captura a esséncia do pais? E por que?
Que cheiro nao captura a esséncia do pais? E por
que?

Que som se assemelha ao pais? E por que?

Que som ndo se assemelha ao pais? E por que?
Que sabor se assemelha ao pais? E por que?

Que sabor ndo se assemelha ao pais? E por que?
Que toque se assemelha ao pais? E por que?

Que toque nédo se assemelha ao pais? E por que?
Que cor representa o pais? E por que?

Que cor ndo representa o pais? E por que?

Esta etapa envolve os sentidos. Foi demandado
Imagens  que o entrevistado pensasse “o que” e “o que
Sensoriais Nndo” representaria o sabor, o toque, o cheiro, a
cor e 0 som do pais focal.

O entrevistado foi convidado a criar uma Imagine que o pais Peru fosse uma personagem,

Vinheta histéria tendo o pais tema da pesquisa como que tipo de.pe,rs_onagem_s_eria? Por qge?
personagem e ele mesmo como parte desta Cria uma historia em utilizando o pais Peru como
historia. uma personagem e se inclua na historia.

Nesta etapa foi pedido ao entrevistado que
criasse uma imagem digital no computador a
partir das figuras mais relacionadas ao tema de
Imagem pesquisa. O entrevistado fez um resumo ou
digital montagem usando suas proprias imagens. Ap6s
a criacdo da imagem digital, o participante
contou uma histéria o significado de cada
elemento colocado na imagem digital.

Entre as imagens que vocé enviou, crie uma
imagem digital no computador a partir das
imagens que considera mais relacionadas ao pais
Peru.

Apos a criacdo: Construa uma historia
mencionando o significado de cada elemento que
colocou ha imagem.

Como vocé descreveria 0 povo peruano?

Perguntas extras realizadas ao longo do Como vocé descreveria a economia do pais?

desenvolvimento da entrevista Como vocé descreveria a politica do pais?

para aprofundar algumas ideias Vocé conhece produtos ou servigos fornecidos
pelo Peru?

Cada entrevista conduzida no método ZMET durou aproximadamente uma hora. No
total o conjunto das entrevistas gerou 18 horas e 29 minutos de audio e transcritas produziram
166 péaginas de texto.

Depois de aplicar a técnica Zmet, foi apresentada aos entrevistados a propaganda da
campanha de construcao da marca pais — Peru — e perguntado se a comunicacao representava a
imagem do Peru que a pessoa tinha e solicitava que a pessoa explicasse sua resposta.

Nas entrevistas foi usado um gravador de audio e foram realizadas anotacGes gerais.
Cada entrevista foi transcrita e analisada logo apos sua realizacdo. Como explicam Fischer et
al. (2014) e Gibbs (2007) ¢ fundamental que a analise dos dados ocorra em multiplas rodadas,
num processo iterativo e reflexivo. Para analisar as entrevistas empregou-se a técnica de anélise
de conteddo. Kolbe e Burnett (1991) mencionam que a analise de contetdo permite avaliar
sistematicamente o contetdo de todas as formas de comunicacdo, que sdo transformadas em
textos. A andlise foi desenvolvida tendo como base a teoria. As dimensdes usadas como
estrutura preliminar para a analise foram derivadas dos estudos de Martin & Eroglu (1993),
Beerli & Martin (2004), (Lopes & Giraldi, 2015), sdo elas: 1. Tecnologia; 2. Ambiente
Politico; 3.  Ambiente Econdémico; 4.Ambiente Social; 5. Recursos Naturais; 6.
Infraestrutura Geral; 7.Infraestrutura para o Turismo; 8. Turismo, Lazer e Recreacdo; 9.
Cultura, Historia e Arte; 10. Atmosfera do lugar ; e 11.Ambiente Natural. As dimensdes
Ambiente Econdémico e Ambiente Politico foram desmembradas para iniciar a codificacdo. Para
0 processo de analise se usou o software HyperResearch, 3.7.3.

4 Resultados

A andlise realizada identificou os codigos que foram citados pelos informantes e os relacionou

as dimensdes previstas pela teoria e indicadas no Quadro 3. A pesquisa tinha como objetivo
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discutir as dimensdes do conceito e contribuir para a construcao da validade de contetdo do
construto voltado para o setor turismo. Os codigos que compdem cada dimensdo sdo também
apontados, mas sem a ideia de ser representativo ou exaustivo da categoria, considerando que
esta baseado em apenas um caso e um nimero reduzido de informantes. Evidentemente, como
se usou para desenvolver o estudo um caso especifico, os trechos citados retratam as impressoes
dos informantes sobre este caso e ndo refletem o conteudo dos indicadores que podem ser
usados de maneira geral.

A seguir sdo apresentados os resultados relativos a cada uma das onze dimensdes
identificadas na teoria. Evidencia-se contetdos encontrados relativos a cada dimensdo e como
cada uma foi definida.

Ambientes social, econémico e politico

As dimensbes relativas aos ambientes social, econdmico e politico se entrelagcam
frequentemente, porque os informantes tentam estabelecer relagdes de causalidade entre eles,
usando o vivenciaram no pais — desigualdade, pobreza, sofrimento — e as condi¢cdes econémicas
e politicas. Apesar desta tendéncia observada na pesquisa, € importante que se operacionalize
a imagem pais com as trés dimensdes e se propde evidenciar este relacionamento entre elas.

O ambiente econémico foi identificado com produtos produzidos pelo pais e o custo de
vida local. Além disso, o crescimento do pais e sua potencialidade foram citados pelos
informantes como no trecho que segue: “O Peru tem crescido muito, eu ndo sei dizer como esta
exatamente agora, mas sei que had um tempo tinha crescimento do PIB de sei la de 8% ou 6%.
[...] economicamente o pais tem condicBes para crescer e dar certo. Pelo que eu conheco, o Peru
tem muitas coisas para serem feitas ainda em termos de Educa¢ao”. (Anténio)

Também se observou que as condi¢des de trabalho, uma ideia relacionada a parte
econémica e social foi apontada em varias entrevistas e que parece ter marcado fortemente 0s
informantes e se denominou de “Trabalhadores”. O cddigo mostra a percepgao do lado afetivo
da avaliacdo das condi¢des socioecondmicas do pais, podendo ser notado nesta citacdo: “Peru
tem cheiro de gente que trabalha de gente que corre, ndo de calma de praia dgua fresca, tem
cheiro de sofrimento de quem esta trabalhando correndo atras das coisas”. (Arthur)

O ambiente politico, sua estabilidade e a organizacdo do Governo ndo pareceram ser
aspectos importantes para a descricao da imagem pais. Mesmo assim, entrevistados mostraram
ter conhecimento sobre as elei¢cBes atuais para presidente do pais e alguns fatos histéricos
relacionados a politica local, mas essa Informacdo néo € considerado no momento da deciséo
de viajar para o pais, como mostra o trecho a seguir: “Eu sei do Fujimori, eu sei que ele esta
preso por corrup¢do, a mais de 10 anos, e vai ficar preso por bom tempo e esta tendo a elei¢do
agora né, e a filha esta de candidata principal eu vi a foto dela no Peru, mas sobre o presidente
atual nao sei”. (Daniel)

A seguranca pessoal ou questdes relacionadas a criminalidade local sdo citados pelos
informantes. O sentimento de alivio pela seguranca percebida, indica que os informantes tinham
expectativa de falta de seguranca e foram positivamente surpreendidos, como mostra este
trecho: “[...] quando estava no Peru me sentia muito seguro, mais seguro que nos outros paises
que eu visitei nesse mochildo talvez mais que o Chile”. (Renan)

Os informantes mostram um cédigo relacionado com o lado afetivo do Ambiente Social,
quando comentam da hospitalidade e cortesia dos peruanos, inclusive das parcelas da populagao
que é mais carente e pobre, como cita esta informante: “Senti muito carinho, eu acho que pela
vivéncia que eu tive |4 e as pessoas sdo muito amorosas no Peru, entdo eu acho que muito abrago
muito carinho, acho que eu percebi muito isso”. (Luiza)

Infraestrutura Geral
A dimenséo Infraestrutura geral, que esta relacionado ao conjunto de equipamentos ou servicos
publicos ou privados considerados necessarios para que uma organizagao possa funcionar ou
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para que uma atividade se desenvolva efetivamente, € citada pelos informantes e associada no
processo de andlise a diversos codigos como: a existéncia e a qualidade de infraestrutura de
transporte ou para mobilidade, tais como ruas, estradas, aeroportos, estacoes de trem, transporte
publico.
“Fiz uma viagem mais desastrosa de 6nibus que a gente ja fez, porque a empresa de
Onibus foi muito terrivel para ir, duro 20 horas e totalmente desconfortavel a viagem
nossa, foi uma bagunca”. (Giovanna)

Além disso, os informantes descreveram também a arquitetura local, seus edificios, o
planejamento das cidades e das regides, também a sua integracdo com as atividades
econbmicas, o trabalho e moradia dos habitantes do local e os temporarios. Neste sentido,
algumas partes da cidade de Lima surpreenderam os informantes, como pode ser observado no
trecho a seguir extraido de uma entrevista: “[...] um setor da cidade Lima é muito desenvolvido,
sdo formas de desenvolvimento muito diferentes, Lima é um desenvolvimento mais voltado
para uma coisa de cidade grande”. (Renan).

Aspectos relacionados as comunicacdes nao foram mencionados diretamente, talvez
porque os entrevistados nao tivessem expectativas elevadas sobre o tema em relacédo ao pais.

Infraestrutura para o Turismo
A infraestrutura especifica para Turismo esta relacionada a existéncia e a qualidade dos hotéis
e outros tipos de acomodacao, restaurantes e outros tipos de equipamento para alimentacéo,
suporte para o turista e outros equipamentos como bares, discotecas e clubes noturnos. Abaixo
sdo listados trechos que ilustram a informacdo coletada junto aos informantes relativa a
categoria.
“A gente ficou em um hotel quero muito confortavel, super gostoso tinha uma piscina
de 4gua aquecida, nada disso a gente esperava né que a gente ndo ia encontrar nada
disso, também era o interior do Peru. ~ (Antdnio)
“Os restaurantes de Lima eram Otimos, eram outra coisa, uma gastronomia
diferenciada, entdo sempre associei a coisa boa”. (Clara)

Os servicos locais de apoio ao turista ndo foram muito relevantes nos relatos. Apenas
breves observagdes como a existéncia de “instrutor de turismo” e lista de atracdes e atividades
turisticas disponiveis em hotéis e hostels. Isso pode indicar uma auséncia de apoio ou baixa
importancia no caso. E necessario explorar melhor o tema em pesquisa dedutiva.

Estes elementos sdo indicados como uma dimensdo especifica por Beerli e Martin
(2004), mas nossos informantes, muitas vezes, os relacionaram & infraestrutura geral do pais.
Assim, é necessario avaliar o ganho que se tem ao propor uma variavel infraestrutura para o
Turismo independente da infraestrutura geral do pais. O melhor é explorar melhor o tema em
futuros estudos, pois por ora mantem-se como dimensdo independente.

Turismo, Lazer e Recreacao

Considerou-se aqui as atividades de entretenimento e trés grupos foram identificados: as
relacionadas a diversao noturna, ou seja, conteudos sobre lugares como bares, baladas, clubes
noturnos, shows; as atividades de lazer relacionadas aos esportes, tais como trekking, surf,
futebol, scuba diving, parapente, entre outras, como descreve uma informante: “Esse lugar tem
praia e vocé vé muita gente praticando atividades, eles fazem skylining, tem as aulas de surfing,
esse tipo de turismo sabe! [...]” (Esther); e as relacionadas recreacdo, tais como parques
tematicos, shopping, museus, entre outros.

Alguns destes aspectos estdo presentes na infraestrutura para o turismo, causando,
portanto, uma sobreposi¢do das dimensdes Infraestrutura para o turismo e a Turismo, Lazer e
Recreacdo. No entanto, as atividades de lazer e recreagdo ndo necessariamente aparecem na
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dimensdo de infraestrutura para o turismo. Assim, uma possibilidade € ter apenas a dimensao
Infraestrutura para o Turismo, Lazer e Recreacdo aberta em duas sub-dimensdes Infraestrutura
para Turismo e Infraestrutura para Lazer e Recreacdo.

Recursos Naturais
A dimensdo recursos naturais abarca elementos da natureza como a fauna e flora, rios, lagos,
montanhas, as condi¢des do clima e as condigdes como estes séo preservados. Estes recursos
sdo utilizados, em muitos casos, para desenvolver as mais variadas atividades pelos turistas. Os
paises com recursos naturais tém claramente uma vantagem competitiva na atragéo de turistas
(Hassan et al., 2015). Isso fica evidente quando os informantes se referem a flora e a fauna do
Peru, pois eles se mostram curiosos com a descoberta da existéncia de animais diferentes
daqueles do Brasil. O animal tipico foi usado para caracterizar o pais, dando um tom de
exotismo a esta caracterizacdo, mencionaram também sore o clima do lugar e contetudo de
Protecdo de Reservas Naturais, Lagos, Montanhas, Desertos, entre outros. Os recursos naturais
aparecem como relevantes para a escolha especificamente do pais Peru, porque € uma dimenséo
que ajuda a representar a singularidade do pais.

“Assim eu me senti, até falei para ele, que me senti em um programa de Discovery

Chanel assim de animais, quanta flora e fauna, entdo uni um pouco de tudo nessa minha

viagem”. (Carla)

“Tinha uma montanha com neve no fundo e seguia uns lagos pequenos ao mesmo tempo

umas casinhas né com estrada, era um mix cultural que tinha as casinhas como te disse

com as propagandas politicas, a gente via rio, riacho de verdade”. (Renan)

Cultura, Histdria e Arte
Os aspectos culturais, historicos e ligados a arte local talvez seja a segunda dimensdo mais
evocada pelos informantes quando discorrem sobre o que conheceram no Peru e que marcou.
A dimensdo marca pelo lado cognitivo, mas também pelo afetivo. Salienta-se dentro desta
dimensdo os cddigos: Folclore que simboliza o lado cultural de um pais como tradicdes, lendas,
mausica, dancas, personagens e ritos. A gastronomia associado a alimentos e bebidas. A arte de
usar técnicas manuais como artesanatos. Parte histérica do local, como parques arqueol6gicos,
monumentos, museus, templos antigos, cidades coloniais, este codigo € muito lembrado pelos
entrevistados. Costumes e estilo de vida também estdo presentes nas descricdes dos
informantes. Estes codigos reforcam esta dimensao e pode ser visto como tudo o que é cultivado
pelo homem e como um marcador de diferenciacéo entre os paises (Rojas-Méndez, 2013).

“As roupas a maioria feito a mao de 1a de pelo de llama, a gente ficava impressionado

como eles faziam isso para tingir”’(Renan)

“[...] Machupicchu ¢é simbolo do Peru, tudo o mundo vai para 14 e é essa coisa meio

mistica, [...], gostei da construcdo [..], entdo essa parte me chamou a tencéo e isso esta

no Peru inteiro que estd em muitas partes arqueologicas inclusive em Cusco” (Milena).

Tecnologia
No caso do Peru a dimensdo tecnologia ndo aparece um aspecto relevante para definir sua
imagem como pais. 1sso pode ser explicado se analisamos o perfil das atividades econémicas
do pais e sua importancia mundial em termos de definicao das tendéncias tecnologicas. Apesar
disso, os informantes perceberam em algumas partes da capital apresentar arquitetura muito
atual. Talvez se tivesse sido usado um método de pesquisa que estimulasse os participantes da
pesquisa em temas especificos e, neste caso a tecnologia fosse incluida, o resultado fosse
diferente. Portanto, ao invés de propor eliminar a categoria, sugere-se que uma nova coleta
ocorra tendo um pais reconhecido por sua importancia nas tendéncias tecnoldgicas como foco.
Além disso, € necessario fazer uma reflex@o sobre a possibilidade de que esta dimenséo
ser considera como parte da definicdo das demais dimensdes, isso significaria que a tecnologia
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estd empregada em maior ou menor grau na infraestrutura, na oferta de produtos e servicos,
entre outras possibilidades e o informante, ao interagir no pais perceberia esta tecnologia sendo
empregada. Outra possibilidade é entender a tecnologia como uma caracteristica do carater do
pais, que pode ser mais ou menos saliente, assim como outras varidveis que poderiam ser
empregadas para definir o carater, como na teoria de personalidade de marca (Aaker, 1997).

Atmosfera do lugar
Os contetdos relacionados a atmosfera do lugar estdo associados a varias outras dimensdes que
definem a imagem pais, pois atribuem adjetivos para qualificar o pais como um todo. Nas
dimensdes propostas por Beerli e Martin (2004), eles usam adjetivos como luxuoso, elegante,
exotico, mistico, entre outros, para este fim. Assim, entende-se que 0 pais pode ser muito bem
avaliado por meio de apenas alguns adjetivos e, mesmo assim, ser uma excelente opcdo para
algum tipo especifico de turismo. Por exemplo, Mdnaco pode ser excelente para alguns turistas,
que o avaliam como elegante e luxuoso, mas sem apelo para quem procura algo mistico e
exotico. No caso do Peru, algumas caracteristicas aparecem salientes como: Mistico associado
a lugares, luxuoso associado a qualquer bem - objeto ou servigo - de custo elevado, agradavel
associado a momentos e lugares, atraente e interessante associado a lugares. Abaixo alguns
trechos que refletem a percepcéo dos informantes sobre o pais:
“E um mistério ninguém sabe como apareceu, é um desenho na areia, ali tem vento
chuva e esse desenho nunca sumiu para mim isso € muito misterioso [...], eu ndo
consigo falar dessa foto sem usar a palavra mistério, isso ¢ um mistério [...]”. (Carla)
“[...] quando tirei essa foto foi perto de Larcomar em Miraflores, ¢ um bairro que sai um
pouco da realidade da maioria dos peruanos, um bairro muito rico [...]”. (André)
“Eu ndo passei mais tempo em Cusco, com certeza eu teria voltado, ele é muito atraente
e cativa voc€ com seu misticismo, suas paisagens”. (Isabel)

Ambiente Natural
A imagem esta associada aos aspectos perceptiveis do espaco geografico, isto é, a forma como
se compreende o mundo a partir de nossos sentidos, tais como a viséo, o olfato, o paladar. Os
temas relacionados com a dimensdo estdo associados aos cddigos relacionados a outras
categorias, tais como ‘“recursos naturais” e infraestrutura geral” ou “infraestrutura para
turismo”. Temas como tradfego e congestionamento estd associado a uma condicdo em que
automoveis e outros veiculos rodam a baixas velocidades com paradas frequentes ou ficam
todos parados em fila. 1sso é algo como o trecho abaixo, mas poderia ser usado para qualificar
a infraestrutura geral do pais.
“ [...]Jo sol batia na montanha e a cobria, ficava esse alaranjado na praga e era
maravilhoso a paisagem, uma coisa que a gente ndo vé em qualquer lugar]...]” (Renan)
“[...] o transito de sdo Paulo j& é cadtico e Lima mais caética ainda né. Me chamou a
atengdo, por que foi a primeira impressao que foi ao sair do aeroporto [...] ” (Daniel)

5 Conclusdes

O presente estudo teve por objetivo entender o conceito a imagem pais e discutir suas dimensées
na perspectiva do turismo. A revisdo da literatura mostrou que o tema imagem pais voltada para
o0 turismo pode ser entendida como imagem de destino, quando o destino analisado é um pais.
A partir da teoria foi possivel identificar todas as dimensdes usadas para representar a imagem
pais e esta lista de dimens@es foi usada como uma estrutura preliminar para a analise dos dados
da pesquisa.

A anélise realizada mostrou que as dimensdes que representam o conteldo do conceito
podem ser organizadas como apresentado na Figura 1, ou seja, algumas dimensdes estdo
fortemente correlacionadas e, portanto, propde-se juntar algumas categorias, para melhor
representar a estrutura dimensional do conceito. Por conseguinte, das 11 dimensdes
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preliminares obtidas da literatura, nove definem os aspectos cognitivos do conceito e duas
dimensGes sdo usadas para qualificar as outras e, muitas vezes, traz o lado afetivo da avaliagéo.
As nove dimensdes cognitivas foram reagrupadas em seis dimensfes primarias e duas destas
apresentam sub-dimensdes. As duas dimensdes “afetivas” foram agrupadas e criou-se uma
dimensdo denominada de carater do pais, neste caso nos acostamos na teoria de personalidade
de marca para a proposicéao.

Ambiente
social

Ambiente Ambiente
Percepcdo de Politico e econdmico
qualidade e institucional W
atratividade dos
recursos locais

Atmosfera
do lugar

Infraestru
tura para

Imagem

pa is I sl turismo

d-'-'-”"
B -

Infraestru
tura para

lazer e
recreagio

Figura 1 - Imagem de marca e seus contetdos
Fonte: O autor com base na pesquisa de campo

Para continuar a construgdo de uma defini¢do para o conceito imagem pais e a validade
de conteido do conceito focada para o turismo, € necessario ampliar a pesquisa, incluindo
paises como niveis diversos de desenvolvimento econdmico e social e também com apelos
turisticos diversos, aplicando ainda pesquisa indutiva para depois propor uma escala e testa-la
com uma amostra “universal”’. Uma possibilidade para a proxima fase seria pesquisar
brasileiros e discutir suas experiéncias nos Estados Unidos, Inglaterra e Alemanha, e
Americanos discutindo paises Europeus e Asiaticos. Com o resultado, ter-se-ia uma proposta
de indicadores para cada dimensdo do conceito, que seria testado com um levantamento de
dados via questionario e os dados analisados usando analise fatorial confirmatoria para poder
validar a proposta de dimensionamento do construto.

Os resultados da pesquisa sao limitados em razdo do desenho da pesquisa. O uso de um
caso nos permite apenas propor uma estrutura de definicdo do conceito que precisa ser
confirmada em novos estudos. A amostra foi selecionada para manter a homogeneidade do
perfil dos respondentes, mas também limita a generalizacdo dos achados.
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