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Resumo

O presente estudo analisa as possibilidades resumidas, e provavelmente interpretativas da
ferramenta de inteligéncia artificial (IA) — com uso de uma plataforma de Large Language
Models (LLM) — modelos de aprendizado de maquina — para explicar a reputacdo do Brasil
no exterior, como proxy do estudo. Os dados secundarios coletados foram ponderados
conceitualmente, com a literatura vigente sobre gestdo de marca de lugar e inteligéncia
artificial em marketing, a partir de dois prompts (perguntas) e nove indices internacionais.
Para andlise dos dados, utilizou-se analise do conteldo com consideragdo tematica ao
comparar com o estado da arte da literatura nacional e internacional. Os resultados
demonstram que a analise comparativa entre os retornos da plataforma e dos indices com a
literatura existente evidenciam a dicotdmica reputagdo e a complexa imagem do Brasil em
contextos globais, como aspectos politicos, econdmicos, sociais e culturais. Também, nota-se
a variagdo das posigdes do Brasil nos indices selecionados e pertinentes com a percepgéo da
reputacdo de um pais, em que as respostas geradas, apesar de estarem relacionadas com
tematicas especificas presentes nos indices, ndo evidencia que as fontes se originam da
literatura cientifica ou de métodos sistematicos. Este trabalho contribui para o cuidado teérico
e metodoldgico dos pesquisadores sobre estudos sobre a marca de cidade, regido ou pais com
uso das ferramentas de LLM e IA. Descobre-se que o aprendizado de maquina relacionado
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com o conhecimento cientifico carece, consideravelmente, das realidades ou nuances sobre o
lado humano do lugar, quanto ao pensamento criativo da percepcao sensorial e imaginaria ao
vivenciar uma cidade, regido ou pais, literalmente, morar, visitar, trabalhar, estudar,
empreender, investir, imigrar, etc. Nesse ambito multidimensional, reforca-se a existente e
necessaria proximidade teorica e pratica de estudos de gestdo de marca de lugar com
fundamentos de Relagdes Internacionais.

Palavras-chave

Gestdo de marca de lugar; place branding; reputacdo de pais; Inteligéncia Artificial (IA);
Large Language Models (LLM).

Abstract

This study analyses the summarized and probably interpretative possibilities of the artificial
intelligence (AI) tool — using a Large Language Models (LLM) platform — machine learning
models — to explain Brazil's reputation abroad, as a proxy for the study. The secondary data
collected were conceptually pondered, with the current literature on place brand management
and artificial intelligence in marketing, based on two prompts (questions) and nine
international indexes. For data analysis, content analysis was used with thematic
consideration when comparing with the state of the art of national and international literature.
The results demonstrate that the comparative analysis between the returns of the platform
and the indexes with the existing literature highlights the dichotomous reputation and the
complex image of Brazil in global contexts, such as political, economic, social and cultural
aspects. Furthermore, it is possible to note the variation in Brazil's positions in the selected
indexes that are relevant to the perception of a country's reputation, in which the responses
generated, despite being related to specific themes present in the indexes, do not show that
the sources originate from scientific literature or systematic methods. This work contributes
to the theoretical and methodological care of researchers on studies on city, region or country
branding using LLM and Al tools. It is discovered that machine learning related to scientific
knowledge considerably lacks the realities or nuances of the human side of the place,
regarding the creative thinking of sensory and imaginary perception in experiencing a city,
region or country, literally, living, visiting, working, studying, undertaking, investing,
immigrating, etc. In this multidimensional context, the existing and necessary theoretical and
practical proximity of place brand’s management studies with foundations of International
Relations is reinforced..
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Place brand management; place branding; country reputation; Artificial Intelligence (AI);
Large Language Models (LLM).
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FABIANA GONDIM MARIUTTI

Introducao

O presente estudo analisa as possibilidades resumidas, e provavelmente interpretativas
da ferramenta de inteligéncia artificial (IA) — com uso de uma plataforma de Large
Language Models (LLM) — modelos de aprendizado de maquina — para explicar a
reputacdo do Brasil como marca-pais no exterior, como proxy do estudo. Busca-se uma
andlise comparativa entre as entregas da maquina com o conhecimento cientifico da
literatura prezando pelo lado humano do lugar?.

Ao discutir sobre o passado, o presente e o futuro das pesquisas sobre marca, os autores
Oh, Keller, Neslin, Reibstein e Lehmann (2020) afirmam que estudar marca de cidades
e paises esta entre as prioridades da literatura de marca e requer embasamento tedrico
alinhado a pratica — ao revisarem trés eras histéricas do desenvolvimento de marcas no
passado: as eras da informacao, do atributo e do valor da marca. Como destacado por
Florek e Pamment (2024), os lugares cada vez mais entendem que suas marcas ndo sao
apenas uma funcdo de desempenho econ6mico ou apelo turistico, mas também de
influéncia cultural, relacdes diplomaticas e reputacao global. O conceito de marca-pais
se relaciona com os conceitos de imagem do pais e efeito do pais de origem, pela marca
ser derivada da cultura e dos valores da percepcdo humana por uma nacéo e esta ligada
a um propdsito intencional e estratégico de processo gerencial para diferenciar o pais e
seus produtos aos olhos de seus publicos. O valor em fazer um esforco bem-sucedido de
reformulagdo da marca do lugar renderad substancialmente mais a longo prazo do que
apenas ficar na imagem atual (Kotler, 2024). Sendo assim, a imagem do pais faz parte
de um processo perceptivo a curto prazo, aparente e instintivo, enquanto reputacao atua
em um processo perceptivo a médio e longo prazo, evidenciado e consciente — ambas
dependem da identidade do lugar (pais, regido, cidade ou bairro) para comunicagao da
marca do lugar. Enfim, paises buscam transmitir sua identidade para projecdo de sua
imagem e consolidacdo de sua reputagdao com agdes tanto de place branding como de

t Baseado no livro “O lado humano da empresa”, de Douglas McGregor, publicado em1960 nos E.U.A. e
em 1999 no Brasil.
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public diplomacy (como o soft power) para comunicagao (Kavaratzis, 2005) seguida de
provavel percepcdo (Anholt, 2010; Florek & Pamment, 2024; Govers, 2018; Mariutti,
2017). Um dos desenvolvimentos mais significativos nas Ultimas duas décadas foi a
crescente convergéncia de marca de lugar e diplomacia publica — marca de lugar focada
na promocao de destinos e criacdo de imagem e diplomacia publica centrada no
relacionamento entre governos e publicos estrangeiros — evoluiu para uma abordagem
muito mais integrada (Florek & Pamment, 2024). Também, sabe-se que pesquisas sobre
place branding com uso de LLM e IA sdo carentes de investigagdes. Ainda, ferramentas
de inteligéncia artificial requerem uma abordagem social dos seus beneficios, riscos e
desafios (Goemann, 2022), também referente aos estudos sobre imagem de pais, regido
ou cidade.

Fundamentacao Tedrica
Gestao de Marca de Lugar: Reputacao de Pais

Com embasamento a luz de teorias consagradas, como, efeito pais de origem (country
of origin effect — COE), imagem de pais (country of image — COI) e gestdo de marca de
lugar (place branding) particularmente em identidade, imagem e reputacdo de cidade,
regidbes e paises, o trabalho analisa a reputacdo do Brasil no exterior resultante da
aplicabilidade da ferramenta de inteligéncia artificial. Tal interacdo tecnolégica com essa
literatura multifacetada é rara, porém imprescindivel para o avanco no estado da arte,
afinal a marca de lugar € um campo relativamente bem estabelecido tanto para
pesquisadores quanto para académicos, praticantes e formuladores de politicas em todo
o0 mundo (Florek & Pamment, 2024).

A literatura em COE e COI pontua, cronologicamente, o avanco do construto de imagem
de pais (Roth & Diamantopoulos, 2009) a partir de sua evolugcdo para a reputacdo de
pais transpassando pela gestdao de marca-pais, o country branding (Freire, 2005;
Kavaratzis, 2005; Kotler & Gertner, 2002; Mariutti, 2017). Sendo que as potencialidades
e dimensdes sobre a reputacdo de um pais partem do desenvolvimento de contextos
para estudos empiricos variados, teoricamente e metodologicamente. Por exemplo, seja
para fomento ou ndo das exportagdes (Dimitrova, Korschun, & Yotov, 2017), seu papel
em posicionamento de territérios (Castilla-Polo, 2018), influéncias no aumento ou
reducdao do valor da marca-pais ou sua mensuragao (Mariutti & Giraldi, 2020; Ocke e
Platt, 2022). A imagem de pais é estudada, cientificamente, desde a década de 60. Sendo
que, a imagem de um pais foi evidenciada, primeiramente na percepgdo do pais a partir
de seus produtos - com estudos pautados na teoria imagem pais de origem. Passivel de
diversas lentes tedricas, desde entdo, alcanca sua solidez conceitual-pratica na conhecida
marca-pais que pode ou ndo remeter a uma favoravel ou desfavoravel reputacao
nacional. Num cenario internacional competitivo e dindmico, paises sdo cada vez mais
vistos e agem como marcas (Anholt, 2010; Govers, 2018; Florek & Pamment, 2024;
Kotler, 2024; Mariutti, 2017; Ocke e Platt, 2022).

Ainda, como lembrado por Freire (2005: p.347), “o branding de lugar ndo significa
comercializar a cultura local, mas sim proteger e promover a diversidade...visto como
uma resposta inteligente para o desenvolvimento local sustentavel”. Tema urgente na
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pauta de branding de paises, regides e paises. Para Govers (2018: p.19), um lugar para
ser admirado, seja um bairro, cidade, regido ou pais, precisa se tornar uma “comunidade
imaginativa” ancorada por “um senso de identidade, de pertencimento e de virtude para
influenciar percepgdes internacionais, com acesso ao buzz da midia convencional e social,
construindo experiéncias Unicas por meio da imaginacdo, lideranca e colaboracdo da
comunidade”. Ainda, o autor afirma que hoje as pessoas questionam o significado do
lugar, pois “comunidade” é definida como um grupo social de qualquer tamanho cujas
pessoas residem em uma localidade especifica, compartilham o governo e,
frequentemente tém uma heranca cultural e histérica comum. Adicionalmente, os lugares
normalmente competem com outros lugares por recursos € uma boa qualidade de vida
(Kotler, 2024).

Sobre os estudos futuros de place branding, Ocke e Platt (2022) destaca “que uma forte
lideranga e planejamento eficiente na administragao dos lugares devam prevalecer sobre
medidas politicas equivocadas que enfraguecem o valor da marca, caso contrario, o
desenvolvimento socioeconémico, a imagem do lugar e sua reputagcdo correm o risco de
serem continuamente comprometidos”. Ainda, entre as recomendagdes para estudos
futuros em place branding, estdo os estudos interdisciplinares adicionais, “como métodos
mais sofisticados para avaliagcdo critica acompanhados de problemas de pesquisa
instigantes bem estabelecidos” (Mariutti & Florek, 2022). Sendo, também, a
consideracao de ferramentas de IA, uma delas. Adicionalmente, a perspectiva sobre o
futuro das pesquisas de marca permeia trés grandes mudancas no cenario de marca,
influenciadas principalmente por avancgos tecnoldgicos com a interseccdo de marcas,
tecnologias e pessoas (Oh et al., 2020), carentes em place branding.

Desse modo, esse estudo empirico contribui para a expansdo da literatura sobre o
conhecimento cientifico e as entregas de IA. Nesse contexto da literatura de reputagdo
de pais na lente teodrico-pratica de place branding orientado para uma nagdo, o Brasil,
busca-se o entendimento pragmatico e comparativo com uma ferramenta de inteligéncia
artificial com o aprendizado de maquina. Sendo assim, inicia-se uma secdo sobre seu
escopo e sua aplicabilidade em pesquisas cientificas e estudos académicos.

Inteligéncia Artificial e Aprendizado de Maquina em Marketing

No conceito aplicado de inteligéncia artificial, ha variadas dimenses e plataformas para
processar, compreender e gerar modelos de linguagem de forma avangada, uma delas o
LLM (Huang & Rust, 2021; Verma, Sharma, Deb, & Maitra, 2021). Ferramentas de
inteligéncia artificial sdo realidades tecnoldgicas nas estratégias e rotinas de marketing,
como em suas aplicagbes mercadoldgicas e funcionam como uma alternativa digital dos
modelos de aprendizado de maquina, algoritmos que podem identificar padroes ou fazer
previsdes em conjuntos de dados ndo vistos. Neste contexto o ChatGPT se define como
um sistema que pode aprender com dados, identificar padroes e tomar decisdes com o
minimo de intervengdao humana — sendo assim, a literatura vem crescendo
exponencialmente com estudos cientificos para acompanhamento das praticas
organizacionais e visdoes empreendedoras (Chintalapati & Pandey, 2022; Verma et al.,
2021). Embora, a investigacdo sobre IA em marketing é fortemente dominada por
consultores e profissionais, tem recebido uma atengdo crescente por parte dos
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académicos nos ultimos dois anos, afirmam Chintalapati e Pandey (2022) ja esta
orientada para estudos futuros sobre marca (Oh et al., 2020).

Na literatura académica internacional sobre IA em marketing, uma dos frameworks
apresenta cinco segmentos funcionais, que sdo os seguintes (Chintalapati & Pandey,
2022): (a) ciéncias humanas, incluindo suas oportunidades e armadilhas; (b) solucdes
de IA para problemas de marketing em tempo real; (c) perceptibilidade da IA em relacdo
aos cenarios do negdcio; (d) IA em marketing estudada em referéncia a um setor
especifico (finangas/cuidados de saude); e (e) IA no que diz respeito a cenarios
estratégicos de marketing e tomada de decisdes empresariais. Entende-se que a IA esta
mudando substancialmente as estratégias de marketing e o comportamento dos clientes,
construindo conhecimento ndo apenas a partir de pesquisas existentes, mas também de
extensas interagdes com a pratica (Davenport, Guha, Grewal, & Bressgott, 2020).

Uma analise bibliométrica, conceitual e de rede intelectual da literatura existente
publicada entre 1982 e 2020 foi realizada por Verma et al. (2021), com uma revisao
abrangente de um 1.580, identificaram a atuacdo dos atores cientificos, autores e fontes
mais relevantes — sendo ao indicar conhecimento semantico e insights de aprendizado
LLM como novos imperativos estratégicos aos futuros pesquisadores.

Recentemente, por meio de uma revisao sistematica da literatura, Chintalapati e Pandey
(2022) avaliam 57 publicacbes qualificadas no contexto do marketing baseado em IA e
as classifica qualitativa e quantitativamente com base em sua cobertura, impacto,
relevancia e orientagdo contribuida. Discute as implicagGes da pesquisa profissional e
académica e propde uma agenda de pesquisa futura para estudar a transformacao
continua promovida pela adocdo acelerada da IA em todo o cenario do marketing. Entre
as tematicas dimensdes mais pesquisadas, estdo: marketing digital integrado, marketing
de conteldo, marketing experimental, operacdes de marketing e pesquisa de mercado.

Ja um modelo de Huang e Rust (2021) estabelece as maneiras pelas quais a IA pode ser
usada para pesquisa de marketing e agdes para varias areas de marketing, organizadas
por 4Ps/4Cs de marketing, para ilustrar o uso estratégico da IA — e marcas ja estao
sendo criadas e testadas, por exemplo, uma marca madura, o aprendizado do LLM
supervisionado pode ser usado para conduzir analises baseadas em teoria, ao passo que
guando a questdo ndo é clara (por exemplo, uma nova marca) pode ser aplicado para
obter resultados baseados em dados orientados pelas percepcdes. Marcas de produtos
com branding baseado em inteligéncia artificial, por exemplo, logotipo da marca o design
pode ser automatizado por uma maquina semelhante a uma arvore de decisdo
aprendendo usando questbes de multipla escolha, permitindo que profissionais de
marketing com pequenos orgamentos tenham uma marca assistida por IA (Avery, 2018).

IA agrega valor, mas apresenta riscos devido ao rapido avanco tecnologico, nesse sentido
l6gico de precaucgdo intelectual, entende-se que esse estudo possa construir para
tematicas abrangentes sobre gestdo de marca de lugar, especificamente, pais, regido ou
cidade. Pois bem, entre as meta-tendéncias de place branding (Ocke & Platt, 2022),
estdo recomendadas as prioridades: place branding no contexto da transformacao digital,
a marca de lugar “verde” como posicionamento competitivo e os desafios e oportunidades
para o place branding pds Covid-19. Nessa visdo desdobrada para avanco brasileiro, o
Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagdao do Brasil (MCTI) anunciou a Estratégia
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Nacional de IA do Brasil em 2019 para cobrir topicos relevantes e seu impacto na
economia, ética, desenvolvimento, educacdo e empregos, como coordenar politicas
publicas (Goemann, 2022). Os modelos de aprendizado de maquina continuardo a evoluir
para se tornar mais inteligente para aumentar suas potencialidades humanas, buscando
maturidade tecnoldgica para mais humanizacdo, dominando eventualmente a capacidade
de pensamento criativo humano. Ainda, sua evolucdo devera suscitar mais preocupacodes
sobre a seguranga, e o debate continuo sobre privacidade versus personalizacdo devera
expandir o seu ambito para aspectos mais suaves do marketing (Chintalapati & Pandey,
2022), como por ora, descrever a reputacao de pais, regidao ou cidade para comparacao
com a literatura em questdo. A seguir, a metodologia é apresentada.

Procedimentos Metodologicos

Utiliza-se um meétodo qualitativo exploratério e comparativo (Godoy, 1995) entre a
literatura vigente de place branding e os resultados da ferramenta de inteligéncia artificial
com suporte indutivo da andlise de conteddo de Bardin (1977). Ademais, trata-se de
uma pesquisa documental com dados secundarios, com um carater aplicado.

Adota-se o uso da Open AI (inteligéncia artificial aberta) como uma alternativa de LLM
para a coleta de dados, que possibilita um corpus de cunho publico, porém limitado
teoricamente e temporalmente, para analise interpretativa — ao buscar a identificacao
tedrico-pratica do conteldo da ferramenta a partir de seus beneficios os beneficios
legitimos, potenciais agrupamentos e as incoeréncias iminentes com o resultado da sua
aplicagdo.

Quanto ao procedimento de coleta de dados, duas técnicas foram adotadas, uma com
uso do LLM e outra com os indices sobre imagem e reputagao de pais, internacionalmente
reconhecidos. Primeiramente, com uso do ChatGPT 3.5, duas perguntas especificas
(prompts) foram utilizadas sobre a tematica abordada no estudo. Sendo que, a primeira
pergunta abordou: “Qual a reputacdo do Brasil no exterior?” e a segunda pergunta “Quais
sdo os desafios na gestao da marca-pais do Brasil? — tais coletas foram realizadas nos
dias 14 e 26 de janeiro de 2024, respectivamente. Em relagdo a elaboracdo das condicGes
de abordagem contextuais na preparacdo dos dois prompts foram desenvolvidas pela
pesquisadora especialista na area (coautora). Depois disso, os resultados foram
comparados com a literatura e com os relatérios dos indices apds procedimentos de
codificacdo, categorizacdo e inferéncia — para averiguacao das tematicas geradas pelo
IA. As descobertas e as argumentagoes analiticas sdo apresentadas na proxima secdo.

Resultados E Discussao

A IA passou por uma mudanga de paradigma de uma abordagem baseada em regras
para uma abordagem baseada em dados e insights com aprendizagem profunda (Kumar,
Rajan, Venkatesan, & Lecinski, 2019), com isso, volta-se ao propdsito e a contribuicdo
cientifica desse estudo. Assim, como resultados da IA, a primeira pergunta contou com
um resultado textual de 364 palavras com sete itens categorizados e a segunda pergunta
obteve 364 palavras com dez itens categorizados — como apresentado a seguir.
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Referente a primeira pergunta, o ChatGPT (2024) apresentou sete pontos
categorizados, explicativos e compilados, cujo resultado textual comega com a seguinte
frase (Figura 1):

Figura 1. Resposta do ChatGPT (OpenAl, 2024): “Qual é a reputacdo internacional do Brasil?

Chat GPT (2024):

* “A reputacdo do Brasil no exterior é uma questdo complexa e multifacetada, pois
envolve diversos aspectos, tanto positivos quanto negativos. A percepcao
internacional sobre o Brasil pode variar dependendo do contexto, das fontes de
informacéo e dos acontecimentos recentes”.

Na literatura sobre o Brasil citada da fundamentacdo tedrica desse estudo, concorda-se
com a reputagdo dicotdomica e presenca notdria de imagens complexas, com aspectos
contraditérios, multiplas alegorias e contextos instaveis. Como personalidade de marca,
foi atribuido ao Brasil caracteristicas humanas como os aspectos desfavoraveis
(criminoso, esquizofrénico, pobre, antiético, injusto, ndo confiavel e violento) descrito na
dimensdo Malignidade, o que reduz o valor a marca pais que reflete o lado negativo de
um pais, as seguintes quatro dimensdes - Sinceridade (aspectos de Excitagdo,
Sofisticacdo e Competéncia podem atrair turistas, profissionais, negoécios e
investimentos. Relevante observar que ambas as dimensdes - Sinceridade e Excitacao -
sdo bastante comparaveis em termos de “humanidade” com tragos orientados para um
pais; por exemplo, ancorado pela dimensdo Sinceridade, a cultura e as pessoas podem
ser 'alegre' e 'animado', da mesma forma que a atmosfera ou a energia do pais na
dimensao Excitacao (Mariutti & Giraldi, 2020).

Com o texto na integra a seguir, apesentam-se os resultados apresentados com sete
itens pontos detalhados pelo ChatGTP (2024): Figura 2.
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Figura 2. Resposta do ChatGPT (OpenAl, 2024) sobre a reputagao internacional do Brasil: sete
itens detalhados

(Chat GPT, 2024) Abaixo estdo alguns pontos que podem influenciar a reputacdo
do Brasil no cenario global:

1. Cultura e Diversidade:

» O Brasil é frequentemente reconhecido e apreciado por sua rica diversidade cultural,
manifestada em sua musica, danca, culinaria e festivais. A imagem positiva associada ao
estilo de vida descontraido e acolhedor dos brasileiros também contribui para uma boa
reputacdo em muitos lugares.

2. Meio Ambiente e Recursos Naturais

e A Amazonia, uma parte significativa do territério brasileiro, € um ponto focal quando se
discute a reputacdo ambiental do pais. As politicas de preservacdo ambiental, ou a falta
delas, tém impacto na percepcdo internacional do Brasil em relacdo a conservacdo da
biodiversidade e combate ao desmatamento.

3. Economia e Desenvolvimento:

e A performance econbmica do Brasil, suas politicas fiscais e a estabilidade
macroecondmica sdo fatores que afetam a reputacdo internacional. Investidores
estrangeiros observam a salde econdmica do pais ao considerar oportunidades de
negocios.

4. Politica Interna e Estabilidade:

 Eventos politicos, crises institucionais e instabilidade podem prejudicar a reputacdo do
Brasil. A maneira como o pais lida com questdes internas, como corrupgdo e governanga,
impacta a confianca dos investidores e parceiros internacionais.

5. Saude Publica e Resposta a Pandemias:

e A resposta do Brasil a pandemia de COVID-19 foi acompanhada de perto
internacionalmente. A percepcdo sobre como o governo gerencia crises de saide publica
pode influenciar a imagem do pais.

6. Relacdes Internacionais:

« A diplomacia e as relacbes exteriores desempenham um papel fundamental na reputacdo
de um pais. Parcerias internacionais, tratados comerciais e participacdo em organizacoes
internacionais influenciam a imagem do Brasil.

Tais pontos apresentados e especificados permeiam dimensdes pontuais dos estudos
anteriores, dos indicadores publicos e dos relatérios semanalmente registrados pelo
Indice de Interesse Internacional (iii-Brasil). “As evidéncias disso aparecem em uma
analise sistematica da forma como o Brasil é descrito na imprensa internacional — o iii-
Brasil parte do principio de que a midia internacional é vitrine e espelho do pais. Ela
mostra o que acontece no Brasil para o resto do mundo e tem um forte papel em moldar
a percepgdo que estrangeiros tém do pais, enquanto também reflete uma interpretacdo
da nacdo e da propria identidade brasileira” (Buarque & Mariutti, 2022), em uma
proximidade de principios das areas do conhecimento de place branding e public
diplomacy (Florek & Pamment, 2024).
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Embora, nitidamente os sete pontos entrelagcam as prioridades perceptivas da reputacao
de qualquer pais, porém, sem dados comprovadores e informagdes completas, como
profundidade técnica, arcabougo midiatico e justificativa cientifica.

E assim, o IA finaliza sua pronta resposta, abrangendo dimensdes macro ambientais
variadas sem comprometimento detalhista, nitidamente, com caréncia de evidéncias
substanciais (Figura 3):

Figura 3. Conclusdes sobre a reputacdo internacional do Brasil: resposta do ChatGPT (OpenAl,
2024)

Chat GPT (2024):

* “Em resumo, a reputacéo do Brasil no exterior é moldada por uma combinagéo de
fatores culturais, econdmicos, politicos e sociais. As percepcdes podem variar e é
importante considerar diferentes perspectivas ao avaliar a reputacdo internacional
de um pais”.

Portanto, entende-se que, resumidamente, esta ferramenta de IA vagueia pelas
principais dimensdes nacionais e aspectos relevantes referente ao Brasil perante o
cenario internacional — confirmados pela literatura sobre o entendimento da formacgao,
comunicagao e percepcdo da imagem e da reputacdo de um pais, mesmo que de forma
pouco profunda e detalhada.

Assim sendo, ante seu carater multidisciplinar, prevalecem complexidades do proprio
construto da reputacdo de uma marca-pais e sua identidade nacional, tanto na
associacdo entre a marca-pais e o efeito pais de origem em processos de
internacionalizacdo ou na percepcao da reputacdo ou valor da marca Brasil (Mariutti,
2017). Requer, constantemente, incentivos de nivel governamental e institucional - com
alcance pratico para estrategistas de marca, autoridades locais e demais gestores
publicos e privados. Sabe-se que place branding permeia como uma abordagem de
suporte para os lugares (cidades, regides e paises) nesses esforcos em termos
estratégicos e interativos (Mariutti & Florek, 2022; Ocke & Platt, 2022).

Quanto a segunda indagacdo, pergunta-se ao ChatGPT: “Quais sdo os desafios na gestdo
da marca-pais do Brasil?” A resposta do mais recente pesquisador-maquina pode ser
visualizada na Figura 4.
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Figura 4. Resposta do ChatGPT (OpenAl, 2024) sobre os desafios na gestdo da marca-pais do
Brasil

A gestio da marca-pais do Brasil enfrenta virios desafios que envolvem aspectos
politicos, econdmicos, sociais e culturais. Aqui estio alguns dos principais desafios:

|_Reputacio Internacional: }
* O Brazil muitas vezes enfrenta desafios na gestio de sua reputacio mternacional,

inchoindo questdes ambientais, politicas e sociais. Noticias negativas podem impactar a
percepcio global da marca-pais.

[ Comunicacio eficaz: |
= Comunicar de maneira eficaz oz valores, a cultura e oz atrativos do Brasil para uma
audiéncia global € um desafio. E importante criar mensagens que destaquem os pontos
fortes do pais e abordem preccupagdes potenciais.

| Estabilidade politica e econémica: |
* A instabilidade politica e econdmica pode afetar a conflanca dos mvestidores e a
percepcdo externa Uma gestio estavel e eficaz desses aspectos & crucial para construir
& manter uma marca-pais positiva.

| Sustentabilidade e guestées ambientais: }
-Dadaaimpmtﬁnciam'escenmdasumnbﬂidadeba gestio da marca-pais deve abordar
as preccupagdes ambientais, demonstrando comprometimento com praticas sustentaveis
& Tesponsaveis.

| Desigualdades sociais: }
* Az desigualdades socizis podemn impactar a imagem do pais. Uma gestio eficaz da
marca-pais deve abordar questdes relacionadas a pobreza, educacio e sande, mostrando
un compromisso com o desenvolvimento inclosivo.

{_Cultura e diversidade: } -

+ A diversidade cultural do Brasil & uma vantagern mas também pode ser um desafio. E

preciso gerenciar ¢ comunicar esza diversidade de maneira a promover uma imagem
positiva e inclusiva.

[ Promocio do turismo: |
= O turismo € uma parte significativa da marca-pais. Desenvolver estratéoias eficazes
para promover as belezas naturais, a cultura e a hospitalidade brasileiras & crucial para
atrair visitantes e investimentos.

| Competicio global: }
* Em um mundo globalizado, o Brasil compete com muitos outros pafses para atrair
investidores, turistas e parceiros comerciais. E fundamental posicionar a marca de
forma Onica e destacar seus diferenciais competitivos.

{_Imovacido e tecnologia: |
» Destacar avancos em inovagdo e tecnologia € crucial para construir uma imagem
modemna e atrativa. A gestiio da marca-pais deve demonstrar o compromizse com o
desenvolvimento tecnologico e a inovagio.

| Gestio de crises: |
* Lidar com crises de maneira eficaz & essencial Seja uma crize econdmica, politica ou
de s.au.ln:lvab a rezposta rapida e eficaz pode minimizar os impactos na imagem da marca-
pais.

|  Conclusao: |
* A superacdo desses desafios requer uma abordagem abrangente e colaborativa
envolvendo o governo, empresas, organizacdes da sociedade civil e a populagio em
geral. O alinhamento de esforgos em direcBo a uma imagem positiva e coerente do
Brazil no cengrio internacional & fundamental para o suceszo da gestio da marca-pais.
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Com essa entrega aperfeicoada e mais detalhada, fundamentada na interdisciplinaridade
alinhada a teoria e pratica da administragdo estratégica de uma marca-pais com
especificas justificativas, verifica-se as possibilidades vantajosas, ainda com precaugao

metodoldgica, rigor cientifico e referenciais confiaveis.

Portanto, ao relacionar os resultados da IA com tanto com a literatura cientifica como
com os indices internacionais, entende-se que evidéncias em comum sdo parcialmente
encontradas. Cada um dos nove indices é delineado a seguir com a respectiva posicdo
do Brasil em relagdo aos quase 200 paises no mundo, sendo antes, listados a seguir em
ordem alfabética de cada indice:

Nome do Ranking e Posigdo do Brasil

Anholt Nation Branding Index 72 posicao
CAF World Giving Index 892 posicao
Country Brand Ranking Trade 22 posicao
Desenvolvimento Sustentavel 502 posicao
Global Index 492 posicao
Iindice de Percepcdes de Corrupcio 1042 posicao
Ranking de Noticias dos Melhores Paises 282 posicao

Soft Power Global Index 312 posicao

The Good Country Index 753, posicao

Todos os paises possuem uma imagem, seja ela positiva ou negativa, desde 2014, o
indice do Bom Pais (The Good Country Index - GCI) (Anholt, 2020) avalia as
contribuicdes e impactos de cada nagao no bem comum global, desconsiderando suas
acoes internas. O GCI visa medir como os paises influenciam o mundo que
compartilhamos, em vez de suas politicas domésticas. O Brasil, de acordo com o relatorio
de 2024 do The Good Country Index, em sua versao 1.6, desempenha um papel
significativo e multifacetado no cenario global, entre 163 paises, ocupa o 75° lugar no
ranking geral. Na categoria Ciéncia e Tecnologia, o pais se posiciona em 103° lugar,
contribuindo de forma quase equilibrada por meio de exportagdes de periddicos,
publicacGes internacionais, prémios Nobel e patentes. No entanto, enfrenta desafios na
promocgao da Cultura, com contribuicbes abaixo da média em eventos internacionais,
ocupando o 1139 |ugar. Na Paz e Segurancga Internacional, o Brasil ocupa o 1429 |ugar,
categoria referente a contribuicdo com tropas de manutencdo da paz e se destaca na
seguranca da internet, mas enfrenta desafios devido a dividas em atraso para os
orcamentos da ONU e exportacbes de armas abaixo da média. No ambito da Ordem
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Mundial, o Brasil mantém uma posicdo média, com destaque na geracao de refugiados e
assinatura de tratados da ONU, mas ocupando o 46° lugar devido a dividas em atraso
para os orcamentos da ONU. Em relagdo ao Planeta e Clima, o pais demonstra uma
abordagem mista, com forte compromisso com o cumprimento dos acordos ambientais
e energia renovavel, embora enfrente desafios na protecdo do oz6nio, ocupando o 39°
lugar. Na Prosperidade e Igualdade, o Brasil contribui melhor do que a média para a
Prosperidade e Igualdade através da lavagem de dinheiro, alcando o 66° e contribui
melhor do que a média para a Salude e Bem-Estar por meio da ajuda alimentar, se
posicionando em 87° |lugar em qualidade de vida (The Good Country, 2024). Simon
Anholt, reconhecido como o pioneiro do Anholt Nation Branding Index, tem sido
fundamental na evolugdo dos conceitos de nation brand (marca de nacgao), city brand
(marca de cidade) e place brand (marca de lugar ou localidade) ao longo de uma década.
Sua abordagem revolucionaria destacou a importancia crucial da formulagao da imagem
de nagdes, cidades e localidades. No entanto, Anholt propde uma mudanca paradigmatica
significativa, introduzindo o conceito de Competitive Identity (Identidade Competitiva).
Essa nova abordagem vai além da construgdo de imagens por meio de estratégias de
marketing e relagdes-publicas, enfatizando a necessidade de os governos redefinirem
fundamentalmente seu comportamento intrinseco. Isso implica ndo apenas em
comunicar uma mensagem, mas em agir conforme com ela. Essa mudanca paradigmatica
sugere uma nova abordagem na administracao da reputacao nacional e local, destacando
a importancia da congruéncia entre as declaragdes politicas e as praticas governamentais
(Mariutti & Tench, 2016). Os dados apresentados no NBI 2023 Nation Rankings indicam
gue o Brasil manteve sua posicdo estavel, permanecendo em vigésimo sétimo lugar, o
que reflete a importancia crescente de uma abordagem de Competitive Identity para a
gestao da reputacdo nacional.

No CAF World Giving Index 2023, o Brasil foi classificado em 89° |ugar, sofrendo uma
queda significativa de 71 posicdes em relacdo ao ranking do ano anterior. Notavelmente,
o Brasil demonstrou um desempenho particularmente forte no subfator de "ajudar um
estranho", com 64% de sua populacao adulta relatando ter ajudado um estranho no ano
anterior. Esse aspecto destaca um comportamento de generosidade e solidariedade
dentro da sociedade brasileira, apesar da queda geral no ranking.

A avaliagdo semestral da Bloom Consulting, denominada Country Brand Ranking Trade
Edition 2022-2023, analisa varidveis pertinentes ao investimento, com foco nas
percepgoes especificas da marca do comércio de cada pais, além de avaliar o
desempenho da marca. Em uma perspectiva regional, o Brasil conquistou o 29 lugar,
ficando atras apenas dos Estados Unidos e superando o Canada (3°) e o México (4°). Em
uma escala global, o Brasil assegurou a 62 posicao, observando uma queda de uma
posicdo em relagdo ao ano anterior. Essa classificagdo reflete a percepgao e o
desempenho do Brasil como destino de investimentos comerciais em comparagdo com
outros paises ao redor do mundo.

Uma politica comprometida com a sustentabilidade tem que desencorajar aquilo que
cause ameacas a saude de longo prazo do ecossistema. O Relatério de Desenvolvimento
Sustentavel (2023) classifica o Brasil em 50° lugar, indicando que o pais enfrenta
desafios significativos que demandam atencao. No entanto, destaca-se que o objetivo de
erradicar a pobreza esta progredindo satisfatoriamente, enquanto o acesso a energia
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limpa e acessivel alcancou os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
estabelecidos, mantendo-se na trajetoria prevista.

Intrinsicamente na conexdao da gestdo da marca-pais Brasil, a inovagdo exerce uma
responsabilidade primordial na manutencdo de uma imagem positiva do Brasil no ambito
internacional, formando concepcdes sobre sua confiabilidade, qualidade e oportunidade
de negdcios. Consoante com o Global Index (2023), em 2023, o Brasil posicionou-se
como o pais mais inovador da América Latina, alcancando o 49° lugar no Indice Global
de Inovagao divulgado pela Organizagdao Mundial da Propriedade Intelectual - Global
Innovation Index da World Intellectual Property Organization (WIPO). Este avanco de
oito posicdes em relagao a 2021 foi impulsionado por investimentos em diversos aspectos
da economia que facilitam a inovacdao, embora o desempenho dos investimentos em
inovacdo em 2022 tenha sido heterogéneo em comparagdo ao ano anterior. Apesar das
incertezas globais decorrentes da recuperacdo econOmica lenta apds a pandemia da
covid-19, o Brasil demonstrou resiliéncia em areas como publicacdes cientificas, pesquisa
e desenvolvimento empresarial, e registro de novas patentes. Esses resultados indicam
uma tendéncia positiva no ambiente de inovacdo do pais, mesmo diante de desafios
econOmicos e geopoliticos globais (Global Index, 2023),

Caracterizada por sua vasta extensao territorial, diversidade cultural e recursos naturais
abundantes, o Brasil possui um potencial significativo em soft power. O termo pode ser
definido como a forma de um pais obter resultados na politica internacional, porque os
outros paises admiram seus valores, aspiram ao seu nivel de prosperidade e acabam por
segui-lo. Por meio de sua diplomacia cultural, cooperacdo em desenvolvimento, e
participacdo em organizagdes internacionais, o Brasil tem a perspectiva de exercer um
soft power expressivo, contudo, conforme com o relatério da Brand Finance, encontra-
se fora do top 30 do Indice Global de Soft Power, ocupando a 312 posicdo. Esta
classificacao reflete ndo apenas uma influéncia internacional modesta, mas também
evidencia uma estagnacao significativa no desenvolvimento do soft power nacional.
Segundo os resultados exploratérios do Brand Finance o pais enfrenta desafios
substanciais em areas cruciais, como Educacdo e Ciéncia, Relagdes Internacionais e
Negdcios e Comércio, onde suas percepgoes estdo consistentemente abaixo da média em
comparacdo com outros paises avaliados. Essas deficiéncias destacam a necessidade
urgente de uma revisdo estratégica abrangente para melhorar a projegdao da imagem
nacional e fortalecer a posicdo do Brasil no cendrio global (Brand Finance, 2024).

J4 no Indice de Percepcdes de Corrupcdo (2023) revela uma pontuacdo de 36/100
atribuida ao Brasil, com sua classificacdo situada em 104° lugar dentre 180 nagodes
analisadas. Esta pontuacdo reflete uma diminuicdao de 2 pontos em relagdo ao ano
anterior. Tal constatacdo aponta para possiveis mudancas na percepgdao publica da
corrupgao no contexto nacional.

Ainda, o Brasil, no Ranking de Noticias dos Melhores Paises (2023), conduzido nos
Estados Unidos, foi avaliado em 289 lugar. Este estudo fornece uma visao sobre a
percepcado internacional do Brasil em diferentes areas-chave. Notavelmente, o pais se
destacou em trés categorias principais: aventura, ocupando o 1° lugar, o que sugere
uma forte associacdo com atributos como amizade interpessoal, aspectos recreativos,
atratividade turistica, beleza natural, clima favoravel e uma atracdo geral para os
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visitantes. Além disso, na categoria de motores, o Brasil alcancou a 92 posicao, indicando
a presenca de elementos distintivos, dinamismo e singularidade em sua identidade
nacional. A influéncia cultural do Brasil também foi reconhecida, posicionando-o em 11°
lugar, o que ressalta a relevancia das tendéncias, contemporaneidade e o impacto das
marcas de consumo brasileiras no cenario global. Entretanto, é importante notar que o
Brasil experimentou uma leve queda em sua posicdao em comparagao com o ano anterior,
com pontuacdes inferiores, particularmente em aspectos relacionados a negdcios e
qualidade de vida. Isso sugere uma percepcdo mista sobre o ambiente empresarial e as
condicdes de vida no pais, refletindo possiveis desafios enfrentados em termos de
estabilidade econémica e bem-estar social. Essa avaliacdo, embora revele areas de
destaque, também aponta para areas de oportunidade para melhorias, tanto em termos
de politica publica quanto reputagao internacional.

Portanto, a percepcdo internacional do Brasil € marcada por uma abundancia de
elementos positivos e imagens multidimensionais favoraveis com a reputacdo dicotébmica
ao longo dos anos. No entanto, ha também atributos negativos adjuntos sérios, como
crime, violéncia, degradacdo ambiental, fome e miséria. Essa heterogeneidade de
imagens pode gerar confusdo entre os estrangeiros e potencialmente criar insegurancga
ao vincula-las a reputacdao da marca Brasil. Portanto, torna-se indubitavel a necessidade
de que as ferramentas de inteligéncias artificiais transmitam mensagens féis, claras e
nao superficiais sobre a realidade brasileira, a fim de mitigar esse impacto e nao
comprometer a marca-pais Brasil.

Consideracoes Finais

A progressiva adogdao da inteligéncia artificial ilustrada neste estudo com o uso da
ferramenta publica de aprendizado de maquina por pesquisadores demonstra as
possibilidades tecnoldgicas do alcance ao pensamento criativo humano — embora
limitado conceitualmente e temporariamente (treinado até janeiro de 2022) no que tange
as questodes tedricas e metodoldgicas da ciéncia em seu estado da arte. O conhecimento
cientifico carece, consideravelmente, das realidades ou nuances sobre o lado humano do
lugar, no que tange ao pensamento criativo da percepcdo sensorial e imaginaria em se
vivenciar uma cidade, regido ou pais. Vivenciar, no sentido linguistico variado da pessoa,
literalmente, morar, visitar, trabalhar, estudar, empreender, investir, imigrar, etc.
Apesar de permitir a coleta de dados secundarios que, proporcionaram um corpus
evidente para andlise comparativa, foi capaz de evidenciar ndo somente a capacidade da
tecnologia em fornecer visdes concisas ao examinar a compreensao multidimensional da
imagem e a reputagao do Brasil no cenario internacional, como também a complicagao
administrativa inerente a gestdo da marca-pais Brasil em um contexto globalizado,
dinamico e diversificado globalmente. Adicionalmente, a ferramenta de IA vagueou pelas
dimensGes nacionais basicas e aspectos proeminentes referente ao Brasil perante o
cenario internacional confirmados pela literatura sobre o entendimento da formacao,
comunicagdo e percepcdo da imagem e da reputagdo de um pais, ainda com abordagem
precaria, sem profundidade e pouco detalhada. Também, nota-se a variagcdo das posicGes
do Brasil nos nove indices selecionados e pertinentes com a percepcdo da reputagdo de
um pais, em que as respostas geradas pela IA apesar de estarem relacionadas com
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tematicas especificas presentes nos indices, ndao evidencia que as fontes se originam de
métodos sistematicas e padronizacdo com comparacdao entre as demais nagdes do
mundo.

Portanto, para que a area de place branding opere satisfatoriamente, requer a integragdo
estratégica, multidisciplinar e humanizada com principios de comunicacdao, marketing,
branding e a prépria regeneracao estrutural e urbana de uma especifica cidade, regido
ou pais a partir da ponderacdo dos atributos naturais, potencializados ou empreendidos
— como a sua intersecao disciplinar com Geografia, Estudos Regionais e Turismo com
prioridades nas questdes de sustentabilidade, diversidade e inclusdo. Além,
consideravelmente, da existente proximidade tedrica e pratica de estudos de gestdo de
marca de lugar com fundamentos da diplomacia publica oriunda das Relacoes
Internacionais.

Nesse sentido, a identificacdo dos desafios multidimensionais no gerenciamento da
marca-pais revela a complexibilidade envolta na idealizacdo e manutencdo de uma
reputacdo positiva e consistente de qualquer pais, regiao ou cidade no exterior. A analise
comparativa entre os retornos da plataforma utilizada, os relatérios e a literatura
existente evidenciam a complexidade da imagem nacional do Brasil em contextos globais,
a critica surge como um alerta nos aspectos politicos, econdmicos, sociais e culturais,
quando atrelados a marca-pais, para fatores como: desafios na gestao de reputacdo
internacional, incluindo questdes ambientais politicas e sociais, caréncia na comunicagao
eficaz para evidenciar os atrativos do Brasil para uma audiéncia global, instabilidades
politicas e econémicas, sensibilidade no comprometimento com praticas sustentaveis e
responsaveis, olhar sensivel para a pobreza, educacao e saude, o equilibrio da linha ténue
da vantagem das diversidades sociais do pais voltados a promogdao de uma imagem
positiva e inclusiva, a promocao do turismo local, avancos de tecnologia e inovacao, a
competéncia na gestdo de crise e a competicdo com muitos outros paises para atrair
investidores, turistas e parceiros comerciais. Logo, a insercao de enfoques
multidisciplinares e a adocdo de praticas inovadoras sdo fundamentais tanto pelas
universidades como consultorias para posicionar o pais de forma competitiva e atrativa
no panorama internacional, propiciando uma reputacao assertiva e firme que pondere a
diversidade e o potencial estratégico do Brasil como agente global.

Quanto as limitagdes desse estudo, nota-se a coleta de dados com conteudo treinado ha
dois anos e 0 uso de apenas uma ferramenta de LLM, o ChatGPT, sugere-se aplicagdes
de outros modelos de aprendizado de maquina, adicionalmente, como recomendagdo de
pesquisa futura indica-se estudos comparativos entre conteldos do aprendizado de
magquina com resultados de questionarios quantitativos ou entrevistas qualitativas com
seres humanos (investidores, residentes, turistas, imigrantes, expatriados, entre tantos
outros publicos) sobre outros paises, regides ou cidades para entendimento de sua
reputagdo para gestdo estratégica, integrada e humana. Por fim, refletir cautelosamente
sobre as ponderagoes ferramentais da inteligéncia artificial perante a ciéncia empirica
exige rigor cientifico, cautela metodoldgica e referéncias confiaveis. Afinal, a marca de
um pais ou cidade em sua configuracdo avancada de gestdo, com ou sem LLM, é
sobretudo sobre pessoas, propodsito e reputacdo: a esséncia da moderna teoria da marca
de lugar se resume em uma Unica habilidade de equacionar skills (habilidades) em
questdes humanas soft skills ‘suaves’ com questbes financeiras, politicas e
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organizacionais hard skills ‘duras’ e resolvé-las de forma inteligente e humana em um
todo estratégico e compassivo. Assim, reconcilia as necessidades e desejos da nacdo e
as forcas do mercado (nacional e internacional) com o ‘capital humano’ que é a matéria-
prima de ambos - lado imprescindivel de qualquer lugar.
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