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Resumo

A gestdo das percepcles e da imagem de um pais tem sido um tema, cada vez mais,
recorrente ndao s6 na literatura como também na agenda da maioria dos governos.
Adoptar estratégias de branding nacional tornou-se um imperativo estratégico. Muitos
sdo os factores que contribuem para a formacdo de percepgdes sobre os paises,
nomeadamente a informagdo que se tem sobre esse pais os seus produtos, a cultura, o

grau de conhecimento e afectividade.

No caso de Portugal esta questdo tem grande relevancia, e um dos activos com que
Portugal podera contar na divulgacéo do pais, no consumo de produtos Portugueses, ou
mesmo em potenciais investimentos, € a enorme comunidade de Portugueses no

estrangeiro.

A presente investigacdo centra-se na pesquisa da identificagdo da imagem desta
comunidade em relagdo a Portugal e aos produtos Portugueses. Considerando que este é
um mercado com potencial, vamos analisar quais os lacos que mantém com Portugal, a
forma como podem contribuir para 0 aumento das exportacdes e para a divulgacdo de

Portugal nos paises onde residem.

A metodologia utilizada para este estudo foi a quantitativa com recurso a técnica de

amostragem ndo probabilistica, por conveniéncia.

Os resultados obtidos demonstram uma forte afectividade e relacdo com Portugal e o
interesse em consumir produtos Portugueses, sendo que 0s principais problemas

encontrados estdo relacionados com a conveniéncia e comunicacao destes.

Palavras-chave: Marca Pais, Pais de Origem, Imagem do Pais, Exportacdes,

Emigrantes, Mercado da Saudade.
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Abstract

The management of image and perceptions of a country has been a topic increasingly
applicant not only literature but also on the agenda of most Governments. There are
many factors that contribute to the formation of perceptions about the countries, in
particular the information about the country and its products, culture, the degree of
knowledge and affectivity.

In the case of Portugal this question has great relevance. One active that Portugal can
count with, in the promotion of the country, in the consumption of Portuguese products,
or in the promotion of foreign direct investment, is the huge community of Portuguese

people living abroad.

This research focused the investigation of the image that this community has of Portugal
and the Portuguese products. Considering that this market has potential, we would like
to know what links they still have with Portugal, and also how these can contribute to
the increase of Portuguese exports and the promotion of Portugal in the countries where

they live.

The methodology used for this study was the quantitative sampling technique using

non-probability, for convenience.

The results obtained demonstrate strong emotional links with Portugal and interest in
consuming Portuguese products, being the main problems related to, the convenience to

access markets channels distribution and products communication.

Keywords: Country Brand, Country of Origin, the Country's Image, Exports,
Emigrants, Nostalgia’s Market
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1-INTRODUCAO
1.1-importancia do tema e enquadramento

O branding nacional estd na agenda, de cada vez mais, governos, podendo
representar um importante contrapeso na conjuntura macro-econdémica actual, que se
apresenta, como é do conhecimento geral, altamente desfavoravel para Portugal.

Efectivamente o branding nacional pode ser um guia para 0 aumento das
exportacBes nacionais, para a captacdo de futuros investimentos, ou talentos, bem como
para evitar a fuga de talentos nacionais. A gestdo eficaz da imagem de um pais traz
vantagens competitivas nos mercados globais, torna-se assim fundamental desenvolver
uma imagem e comunica-la, tanto interna como externamente, baseada nos valores
positivos do pais e nas percepcles que sdo relevantes. A questdo das percepcdes é
fundamental, ndo s6 analisar as diferencas entre as percepcOes internas e externas, mas
também entre as percepcles e a realidade. E aqui uma estratégia eficaz de branding
pode minimizar o fosso entre a realidade e as percepg¢des. Que no caso de Portugal € um
problema. (Almeida e llhed 2009)

O ambito da presente investigacdo centra-se na analise da imagem da marca
Portugal nas comunidades de Portugueses residentes no estrangeiro’. Para além de
analisar a imagem nestes segmentos, a investigacdo incidird mais sobre o factor
consumo, nomeadamente no impacto das exportacdes.

1.2-Justificacdo e escolha do tema
Em primeiro lugar porque Portugal tem uma das maiores comunidades de

portugueses no estrangeiro, sendo esta, um veiculo importante para a contribuicdo das
imagens que sdo criadas a nivel internacional. Consequentemente estes segmentos

oferecem a capacidade de serem activos importantes para as exportacfes portuguesas.

Portugal tem, efectivamente, a sétima maior comunidade do mundo de emigrantes, sao
cerca de 1.049500 (OIM, 2007), que se encontra nos cinco continentes, conforme dados
da Direccdo Geral dos Assuntos Consulares e das Comunidades Portuguesas
(DGACCP) de 2009/2010, como se pode observar na Fig 1. No que diz respeito a
distribuicdo por pais (Fig. 2), o pais com mais emigrantes portuguses é os Estados
Unidos da América (EUA).

! Por comunidades de portugueses residentes no estrangeiro definiu-se, o conjunto de Emigrantes
Portugueses, primeira e segundas geracdes, expatriados e todos 0s portugueses que permanecam a residir
no estrangeiro ha mais de seis meses.
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Fig.1- Emigrantes Portugueses por Continente

34%

Emigrantes Portugueses por

Europa

Continente

AsiaOceania
3%

1%

Fig.2- Emigrantes Portugueses por

Pais de Residéncia

28,2

Emigrantes Portugueses por Pais de

Residéncia

14

48 43 39 27 24 24 2,2 1,8

¥ @ S L PSS PP LR
@ &S 605 & ng“ & & &°
< o > Q’Q N e"‘o ¥ O
@ & ¥ v

Se analisarmos, a nivel

monetario, o contributo que estes emigrantes tém tido

para Portugal, verificamos que tem sido muito relevante. Alias entre 1975 e 2010 as

remesas de emigrantes para portugal somaram um total de €164.879.677,600,00 de

acordo com dados do Pordata e na Fig. 3 pode-se observar a evolucdo destas remesas,

que efectivamente tem estado a diminuir. Ja a origem destes fluxos pode ser observada

na Fig. 4 e constata-se que tém vindo principalmente de Franca, Suica e EUA.
Fig 3 — Total Remessas de Emigrantes (1975-2010)
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Fig. 4 — Remessas de Emigrantes por Pais de Origem do Fluxo

Remessas de emigrantes: total e por pais de origem dos fluxes
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Verifica-se desta forma a importancia deste mercado e a potencialidade de se
explorar 0 mercado da saudade, contribuindo para o aumento das exportacoes.
Efectivamente os emigrantes portugueses, para além de consumidores, sdo também
prescritores dos produtos portugueses, devendo ser este mercado alvo de uma atencao
especial.

Salienta-se também o papel e a relevancia da lingua portuguesa no mundo;
dados do instituto Camdes revelam que existem mais de 200 milhdes de pessoas que
falam portugués. Existindo varios estudos sobre a sua importancia a diversos niveis:
(Galito, 2006) concluiu que “Uma lingua como a Portuguesa pode, inclusive conferir
uma oportunidade no ambito da informagdo, do conhecimento, da Internet e dos meios
de comunicacdo a disposicao dos seus falantes. Numa sociedade globalizada como a do
século XXI, o mercado ndo funciona sem informacdo. A lingua Portuguesa podera,
aliada a economia, ser um factor diferenciador no xadrez mundial, se almejar a mais-
valia capaz de ajudar a fortalecer os mercados lus6fonos, enquanto palcos estratégicos a
considerar pelos outros Estados e Organizacfes Internacionais, mas também pelos
agentes ndo governamentais como as ONGs e as multinacionais.”

A questdo da informacdo, que a autora refere, é de extrema importancia sendo
que, ja ndo se fala s6 a nivel fisico mas tambem virtual; por exemplo na internet séo
cerca de 82.548.200 os utilizadores em porugugués e, em comparagdo ao ano 2000,
observa-se um crescimento de cerca de 989,6% como se pode verificar no quadro no
anexo 1. A lingua portuguesa esté inserida no grupo das 10 linguas mais utilizadas na
internet.
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E importante ndo esquecer o conceito de Lusofonia®: um conceito que engloba
oito paises de lingua oficial portuguesa (Angola, Brasil, Cabo Verde, Guiné-Bissau,
Mogambique, Portugal, S. Tomé e Principe, e Timor-Leste), inclui regides autdnomas
como as de Macau (China), Goa, Dam&o, Diu, Dadra e Nagar Haveli (india), para além
de congregar a chamada Diaspora Lusofona, constituida por todos os individuos que se
expressam em Lingua Portuguesa fora dos territérios em que este idioma é lingua oficial
ou lingua materna, que incluem a vasta comunidade de portugueses espalhados pelo mundo.

Chegando assim a grande questdo de investigacdo desta dissertagdo: Qual a
Imagem e quais as percepcdes que as comunidades de portugueses no estrangeiro
tém da marca Portugal? Uma vez que segundo a imagem que tenham é que poderdo,
ou ndo, ser divulgadores de Portugal e dos produtos Portugueses no pais onde residem.

A escolha desta temaética prendeu-se pois, pelo interesse na area e no tema em si,
e ainda pela relevancia e pertinéncia que este tema apresenta, como foi explicado.
Efectivamente, no contexto de globalizacdo e de competitividade crescente, em que
tanto empresas, cOmo pessoas, como paises competem a um nivel internacional, ndo so6
no sentido de atrair os melhores investimentos, como os melhores talentos e recursos,
torna-se necessario a gestao eficaz de programas de branding de um pais (Pecotich &
Ward; 2007).

1.3-Objectivos
O objectivo central do estudo é: Analisar quais as percep¢des que as

comunidades de portugueses residentes no estrangeiro tém da marca Portugal e,
mais especificamente, dos produtos portuguses
Dividiu-se entdo em trés sub-objectivos:

1) Analisar as percepcdes que a comunidade de portugueses a residir no
estrangeiro tem dos produtos portugueses e qual a imagem que tém de
Portugal.

2) Identificar o sentido de pertenca em relagdo a Portugal desta comunidadede.

3) Identificar os diversos segmentos® do mercado na comunidade de portugueses

no estrangeiro.

2 Definiu-se lusofonia com base na difinigdo que Maria Galito(2006) fez no seu estudo “Impacto
economico da lingua Portuguesa enquanto lingua de trabalho”.

? (Kotler e Keller, 2006) definiram segmento como sendo um grande grupo de consumidores que
possume as mesmas preferéncias. Existem diversas formas de segmentar o mercado, de forma geografica,
demografica, psicografica e comportamental.
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1.4 Estrutura da dissertagdo
O presente trabalho encontra-se dividido em seis capitulos. Sendo que no

primeiro capitulo se apresenta uma breve introducéo. J& no segundo é exposta a revisdo
da literatura que abrange os temas do branding dos paises, do efeito pais de origem,
alguns modelos tedricos bem como a questdo da imagem de Portugal no exterior. No
terceiro capitulo para aléem do modelo tedrico utilizado, expde-se metodologia e as
hipoteses de pesquisa. Em seguida s&o apresentados a andlise de dados e os resultados
obtidos. No capitulo cinco estdo as principais conclusées bem como as limitacdes e
sugestdes de pesquisas futuras. No capitulo seis e ultimo é apresentada a bibliografia

utilizada.
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2-REVISAO DA LITERATURA

2.1-Imagem de Marca

Quando decidem da compra de um produto ou servico, de um destino para férias
ou de um investimento, as pessoas fazem-no em funcdo da imagem de marca que tém
dessas ofertas, do pais de origem, do pais de destino e do pais de acolhimento dessas
ofertas. Porque é que os consumidores compram um produto? Keller (2000) afirma que
ndo é por um produto ser um conjunto de atributos, mas porque esses atributos, em
conjunto com a sua imagem de marca, 0 servico e muitos outros factores tangiveis e
intangiveis, formam um todo atractivo. De acordo com Keller “0 que distingue um
produto com marca de uma commodity sdo as percepcOes e sentimentos dos
consumidores acerca dos atributos do produto e do seu desempenho. Em Gltima andlise
a marca reside na mente do consumidor” citado por Kotler (2003, pg.410)

Uma das definigdes mais recorrentes na literatura define percepcdo como “o
processo através do qual as pessoas seleccionam, organizam e interpretam a
informacéo de forma a construirem um significado do mundo” (Kotler et. al., 2005, pg
273; Soloomn, 2011, pg 83)

Salienta-se ainda que, para além dos factores psicolégicos que afectam as
percepgdes, também existe uma serie de factores culturais, sociais e pessoais como a
idade, a personalidade e auto-imagem, a ocupacdo e circunstancias econémicas e estilo
de vida. Ou seja, 0s diversos estimulos a que as pessoas estdo expostas interagem com o
ambiente e com as condicOes internas de cada pessoa contribuindo, desta forma, para as
percepcOes que sdo criadas (Kotler e Keller, 2006).

Assim, na base dessas imagens estdo as percepcdes que foram transmitidas,
seleccionadas e retidas por essas pessoas, sendo as percepcdes a base de qualquer
imagem que se forma sobre determinado assunto. Keller (1993. p.3) definiu
precisamente imagem de marca como sendo: “o conjunto de percepgdes sobre
determinada marca. Como reflexo das associagdes que estdo armazenadas na memoria
dos consumidores”; e 0 que é uma marca? A American Marketing Association define
uma marca como: “uma combinacdo de um nome, termo, sinal, simbolo, design, que
identifica um produto e que o diferencia dos seus concorrentes.” Kotler e Keller (2006,
p.274).

Quando as pessoas compram um produto ou servi¢o, estdo a comprar um
conjunto de beneficios, que na sua percepcao, satisfazem as suas necessidades de algum

modo. A marca toma pois um papel fundamental, uma vez que convencer o consumidor
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a comprar ndo sO para satisfazer as necessidades funcionais como também as mais
intangiveis e emocionais. (Caldwell e Freire 2004)

Segundo (Kotler e Keller, 2006; Lendrevie et.al., 1992) as marcas desempenham
papeis importantes como o de identificarem a origem ou o fabricante de um produto ou
de permitirem aos consumidores* a atribuicdo de responsabilidades pelo produto a
determinado fabricante ou distribuidor. Para além de identificarem a oferta com um
determinado nivel de qualidade, possibilitam a fidelizacdo do consumidor ao produto,
protegem-no legalmente e posicionam-no. O acto de dotar produtos e servicos com 0
poder de uma marca é conhecido na linguagem de marketing como branding (Kotler e
Keller, 2006), mas o termo também ¢é utilizado quando se pretende definir o produto
através da marca (Perreault e McCarthy, 2005). As associa¢fes a marca, efectivamente,
definem a forma como o consumidor percepciona a marca, representando,
consequentemente, o significado da marca para o préprio (Lencastre, 1999).

E de salientar a importancia da comunicacdo que inclui todos os métodos e
meios de comunicagdo com a audiéncia alvo, e se 0 marketing consiste em criar e
entregar valor ao cliente, a0 mix de comunicacdo cabe exactamente o papel de criar
valor, por entregar uma mensagem de valor ao segmento alvo. A comunicagédo pode ser
vista como um processo que apresenta um conjunto integrado de estimulos a um
segmento alvo com o objectivo de aumentar um conjunto desejado de respostas desse
segmento e um conjunto de canais preparados para receber, interpretar e agir sobre as
mensagens para e do mercado e geri-las de acordo com o0s objectivos de imagem da
organizacdo, dos produtos e servicos que pretendemos que esse segmento alvo
percepcione. Lancaster (2011) Podemos dizer que o papel da comunicagdo se resume
em fornecer informagdo, estimular a procura, diferenciar a oferta, combater a
concorréncia, responder a noticias negativas e influenciar o comportamento publico.
Kotler e Amstrong (2010)

Como afirmam Almeida e Ilhéu (2009), os paises, tal como os produtos e
empresas, também sdo marcas e, por outro lado, Kotler e Gertner (2002) sustentam que
0s paises também podem ser tratados como produtos, embora com algumas
especificidades que os distingue dos meros produtos e podem, como tal, adoptar
estratéegias de marketing Anholt (2004). Efectivamente um consumidor, ao decidir
comprar um produto fabricado num determinado pais, ou um investidor ao escolher um

pais para investir ou um turista ao escolher um destino de férias, vai comparar as

4 . . . s . ~
Por consumidores aqui entende-se tanto por individuos como organizag&es.
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diversas ofertas, com origens em diversos paises e a sua decisdo vai ser influenciada
pelas percepcdes que tem dos paises origem das diversas ofertas em alternativa
comparando-0s em termos de certas caracteristicas tipificadas por Kotler et al., (1999)
como; mao-de-obra, educacao, impostos, acessibilidades, transportes, qualidade de vida,
ambiente do negdcio, legislacdo, energia, infra-estruturas, entre outros, e essas
percepcdes vao ser influenciadas pela imagem de marca place branding® dos diversos
paises em analise.
2.2-Branding Nacional (Marca Pais)
2.2.1-Place Branding

O conceito de place branding esté intrinsecamente ligado a varios conceitos tais
como o de marca pais, pais de origem, competitividade internacional, product-country
image. Estes conceitos, ja ha varios anos, tém vindo a ser associados tradicionalmente a
areas como a promocdo do turismo, das exportacbes e do investimento, ao
posicionamento de um pais nas suas relagdes internacionais, a producgdo dos produtores
locais e a campanhas de exportacdes de produtos agricolas; no entanto a investigacao
académica e a aplicacdo pratica destes conceitos foram, durante muitos anos,
desenvolvidas separadamente e sO recentemente se tem reconhecido a importancia da
sua interligacdo (Papadopoulos, 2004), e como concluiram Almeida e Ilhéu (2009,
p.268),“Os conceitos da marca, uma vez pesquisados, testados e definidos, serdo
usados como base nas campanhas promocionais, quando se quer promover 0 comércio,
turismo e investimentos ”

O que ¢ entdo place branding? Anholt (2010) afirma que o primeiro a desenvolver
0 conceito de place branding foi Kotler et al., (1993). Foi nesta altura que, pela primeira
vez, foi reconhecido explicitamente que os lugares necessitavam de se gerir a eles
préprios como se de empresas se tratassem, o que implica definir estratégias claras de
marketing, de segmentacdo, target e posicionamento (STP), uma vez que, tal como as
empresas, competem entre si na captacao de clientes num mercado.

Uma das definicdes mais completas que se encontrou foi a de Zenker e Braun
(2010, p.3) que definiram place branding (baseando-se na definicdo de marca
corporativa de Keller 1993) como sendo: “uma rede de associagdes na mente dos

consumidores baseadas na expressao verbal, visual e comportamental de determinado

> Por branding entende-se o acto de criar e gerir uma marca e por place branding a aplicacéo de técnicas
de branding e marketing na promocéo de paises, cidades e regides.
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lugar, que se materializa por meio de objectivos, comunicacdo, valores e a cultura em
geral dos stakeholders e pelo design em geral do lugar.
2.2.2- Necessidade da Estratégia de Branding Nacional

De acordo com Almeida e Ilhéu (2009 p. 268) o branding nacional consiste em
“desenvolver uma imagem e comunica-la, tanto interna como externamente, baseada
nos valores positivos do pais e percepgdes que sdo relevantes”.

Kotler e Gertner (2002) acreditam que, mesmo quando um pais ndo construiu um
branding nacional de forma consistente, as pessoas continuam a ter imagens desse pais
pelo simples facto de ouvirem o seu nome, criando desta forma associa¢fes que tanto
podem ser positivas como negativas, sendo do interesse dos paises que estas sejam
positivas, dai a importancia de uma gestdo de branding nacional eficaz. Pode-se definir
imagem de um pais como a soma das crengas e impressdes que as pessoas tém sobre 0s
lugares. “As imagens representam a simplificacdo de um grande nimero de associagdes
e de informacGes ligadas a um lugar. Elas s&o um produto da mente que tenta
processar e escolher o essencial da informacdo que provém de inimeros dados sobre
determinado lugar” Kotler e Gertner (2002, p.251)

Uma estratégia de branding para um pais pode contribuir para o crescimento da
sua economia através da promocdo das suas exportacOes, da atrac¢do do investimento e
da captacdo de turistas. Efectivamente numa economia globalizada como a de hoje, 0s
paises competem cada vez mais entre si na captacdo ndo sO de turistas, como de
mercados para exportacbes, recursos humanos e investimentos. Actualmente ¢é
reconhecida amplamente a importancia e relevancia do branding, ndo s6 na estimulacao
das economias dos paises em desenvolvimento, mas também no seu contributo para o
desenvolvimento das economias dos paises desenvolvidos (Crespo et.al., 2007).

Normalmente os paises reconhecem a necessidade de implementar uma estratégia
de branding nacional quando percebem que tém um problema de imagem, ou de
reputacdo a nivel internacional (Anholt 2006).

Um problema tipico de muitos paises esta relacionado com o facto de o seu
branding ser algo acidental e ndo uma estratégia continua no tempo. Por exemplo o caso
da Letdnia, em que foi reconhecida a auséncia de uma estratégia clara de branding, que
foi construida de forma desorganizada e ndo sistematizada, teve como resultado um
grande desconhecimento e desinteresse face ao pais e a sua cultura. Deste modo surgiu a
necessidade de mudar, ndo so as percepgdes existentes como também a de construir uma

marca que criasse associagdes fortes, unicas e simples. (Endzina e Luneva 2004)
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Outro exemplo, o caso da Poldnia, devido essencialmente a razdes externas, como
a globalizacdo e a abertura das economias de leste ao resto da Europa e posterior
entrada da Pol6nia na UE, assim como o aumento da concorréncia dos paises vizinhos,
considerou a necessidade de implementar estratégias para tornar os produtos polacos
competitivos a uma escala global. Foi estudada a sua imagem de marca e foram
identificadas percep¢des negativas e alguns estere6tipos irrealistas. Se por um lado as
pessoas ja reconhecem a nivel internacional as transformagdes muito positivas do
sistema politico polaco, bem como as reformas corajosas que efectuaram, por outro
lado, a marca Polonia ainda esta associada a ignorancia, ao crime, a corrupgéo e até a
desonestidade. Também em algum branding existente, um dos problemas mais
reconhecidos € a falta de coordenacdo dos programas, Florek (2005).

O branding interno é também algo de extrema relevancia, Anolth (2002, p.34),
porque “a imagem de um pais projectada no mundo tem os seus efeitos dentro do
préprio pais..., desta forma um campanha de branding nacional pode também unir uma
nacdo num objectivo comum e num sentido de orgulho nacional” (citado por Florek,
2005, p. 206).Torna-se pois pertinente que 0s paises construam programas integrados de
branding nacional. Davis, Lee e Ruhe (2008) salientam que a competitividade de um
pais num mercado global esta assente em mudltiplos factores, em que o nivel de
confianga num pais, nas suas empresas, produtos e servigos tem vindo a ser reconhecido
como um factor cada vez mais importante.

2.2.3-Pais de Origem “Country-of-origin” (COO)
Na associacdo de imagens de um pais aos produtos é importante clarificar um

conceito de product-country-image (PCI). Na verdade muitas vezes a referéncia a este
conceito é feita apenas por “country-of-origin®. E ao contrario, por exemplo do
conceito de place branding, que € relativamente recente, PCI tem uma longa tradicédo de
pesquisa. E o conceito refere-se a imagem do pais ou lugar com que determinado
produto € associado por vendedores e /ou compradores (Papadopolous, 2004).

A razédo pela qual se analisa 0 chamado pais-de-origem esté relacionada com o
facto de, tradicionalmente, o branding de paises ser estudado na perspectiva do made in
(pais onde ¢ fabricado o produto). Efectivamente o processo de decisdao de compra do
consumidor envolve factores exteriores do produto, tais como o pais-de-origem, a
marca, 0 preco, a garantia entre outros e que, juntamente com as caracteristicas do

produto, permitem a generalizacdo das informacdes de um produto para as vérias

® O “country-of-origin” sera mais a frente melhor explicado.
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marcas do mesmo pais-de-origem (Han, 1989). E pois sob o efeito pais-de-origem que
vai incidir mais a andlise, tendo em conta 0 &mbito da pesquisa

O denominado efeito pais-de-origem, que aparece muitas vezes sob a sigla
“COO”(country-of-origin effect), é algo que tem sido amplamente discutido na
literatura. Roth e Romeo (1992) dizem que o objectivo do estudo do efeito pais-de -
origem é compreender como é que os consumidores percebem determinado produto em
funcdo do seu pais de origem. Ou seja, até que ponto é que o pais-de-origem é
determinante e de que maneira influencia as percepc¢des criadas pelos consumidores
sobre determinado produto e as suas intencdes de compra.

Para Pecotich e Ward (2007), o efeito pais-de-origem pode também ser
considerado parte de um processo de classificagdo ou de estereotipificacdo que ajuda a
simplificar os julgamentos que sdo feitos, quando a informacdo existente é fraca, ou
existe um excesso de informacdo. Os autores concluiram ainda, através da pesquisa da
imagem de um pais como um conceito amplo e global, que os consumidores tém em
geral preferéncia por produtos e servigos do seu pais; que muitas vezes 0s paises
estrangeiros sdo ordenados com base do que é expectavel da sua competéncia em
produzir produtos e servicos, e por fim que as imagens dos paises sdo
multidimensionais.

O conceito de COO também pode aparecer ligado ao de etnocentrismo’. Kaynak
e Kara (2002) investigaram o COOQ, o estilo de vida e 0s comportamentos etnocéntricos
dos consumidores turcos. Quando se fala em etnocentrismo nos consumidores, Shimp e
Sharma (1987) defendem gue é o conjunto de crencas que 0s consumidores tém sobre a
adequacdo e até mesmo a moralidade de comprarem produtos feitos no estrangeiro em
vez de locais. Alguns estudos realizados pelos autores indicam que o etnocentrismo dos
consumidores pode prever moderadamente a suas atitudes e intencGes de compra.
Envolve assim a tendéncia para os consumidores comprarem produtos originais do seu
pais rejeitando qualquer produto importado, mesmo sem razdes logicas aparentes.

Foram varios os autores que, ao longo do tempo, concluiram existirem
determinadas caracteristicas dos consumidores que influenciam o chamado efeito pais-
de-origem, nomeadamente nivel de instrugdo, conservadorismo, idade e sexo, fluéncia

na lingua do pais, informacdo que o consumidor dispde sobre o produto, a necessidade

’ Etnocentrismo é: “a tendéncia para fazer do grupo étnico a que se pertence, modelo de referéncia”, in
Dicionario da lingua portuguesa contemporaneo, Academia das Ciéncias de Lisboa, Verbo, 2001
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de reconhecimento, a motivacdo, o grau de envolvimento, familiaridade com a marca e,
por fim, a cultura (Giraldi e Ikeda 2009)).

Na literatura sdo vastas as pesquisas realizadas sobre COO, que tanto incidiram em
produtos especificos, como a um nivel mais geral, ou mesmo em categorias de produtos.
Alguns autores estimam que existam mais de 300 artigos académicos sobre esta matéria
(Nebenzahl, et al., 2003).

Han e Terpstra (1988) realizaram um estudo sobre os efeitos do pais-de-origem, do
produto e do nome da marca nas percepcdes dos consumidores sobre os atributos dos
produtos, incorporando no estudo tanto produtos com producéo e marca de origem no
mesmo pais como produtos com producao e marca de origens diferentes. No caso desta
pesquisa foram utilizadas duas categorias de produtos (televisGes a cores e automoveis).
Um dos objectivos da pesquisa era estimar o valor, que tanto o COO como a nome da
marca, cria em termos de beneficios de produto para o consumidor. Os autores
concluiram que o efeito do pais de origem nos produtos com producdo e marca de
paises de origem diferentes, tinha mais efeito que a marca, e este efeito era maior na
categoria de automaveis.

Seja directamente através de experiéncias pessoais, ou através da recolha de
informacdo de outras fontes, ou até mesmo devido a crencas baseadas em estereotipos
sobre paises, os consumidores tendem a desenvolver “product country images”. Ou
seja, sdo imagens de qualidade de produtos especificos que sdo associados a diferentes
paises. (Heslop e Papadopoulos, 1989)

Pecotich e Ward (2007) realizaram um dos poucos estudos experimentais em que
se manipula a qualidade, a marca e a informacdo do COOQ, através de diferentes grupos
de consumidores com conhecimentos variados do produto (“conhecedores e novos
consumidores™), com o objectivo de avaliar o processo de decisdo de compra dos tipos
de consumidores referidos. Os autores concluiram que a marca e o0 COO tanto tém
relevancia para consumidores ‘“conhecedores como novos consumidores”, mas com
indicios de que a informagéo contida no COO tem maior importancia nas avaliagfes de
preco e qualidade, do que como determinante de valor ou intengdo de compra.

Aiello et al. (2008) investigaram as percepgdes do COO, das marcas, a sua
influéncia nas percepgdes criadas pelo consumidor e na sua intencdo de compra. A
pesquisa utilizou uma amostra de varios paises, com o objectivo de obter uma maior
compreensdo da complexidade do conceito de COO, de como ele se operacionaliza em

varios paises e em categorias de produtos diferentes (Produtos de conveniéncia,
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produtos de compra comparada e produtos de luxo). As principais pesquisas no ambito

do efeito pais-de-origem podem sintetizar-se no quadro 1:

Quadro 1- Quadro Sintese da Evolugéo das Pesquisas Realizadas no Ambito do COO

Autores

Contributo

Schooler e Sunoo (1969)

Foram os primeiros que concluiram que o COO era
composto por mais que uma dimensdo (cognitiva e
afectiva®)

Nagashima (1970) e (1977),
Gaedeke (1973), Wang (1978),
White (1979),
Chasin/Jaffe(1979)

A influéncia do COO comega a ser investigada sob
diversas formas: em produtos em gerais, em
categorias de produtos, como o caso dos produtos
industriais investigado por White (1979)

Nagashima foi o primeiro autor a investigar a e a
definir o COO como uma construcao usando ja cinco
dimensdes

Johanson et al. (1985),
Johanson e Nebenzahl (1987),
Ham e Terpstra (1988),
Chao(1989), Sahuer, Young e
Unnava(1991)

A investigagdo evolui para uma forma mais
complexa, em que se conclui que é necessario estudar
0 COO numa perspectiva multidimensional e ndo de
forma isolada.

Roth e Romneo (1992),
Peterson e Jolibert (1995),
Agrawal e Kamakura (1999),
Verleght e Steenrkamp (1999)

Verificam-se algumas posicdes controversas. Por um
lado é reconhecida que a influéncia do COO varia
consoante diversos factores como, a categoria do
produto, a nacionalidade do consumidor entre outros.
Mas por outro lado, alguns autores tém uma posi¢éo
mais critica, principalmente no que diz respeito a
influéncia do COOQO nas intengdes de compra dos
consumidores.

Nachum (2001),
Papadopoulos, e Heslop
(2002), Jaffe e
Nebenzohl(2001), Pecotich &
Ward (2007), Aiello et
al.(2008),

Grande parte dos estudos continua a defender a
influéncia no COO, com especial relevancia em
algumas dimensdes, como a avaliagédo do preco e
qualidade. A abordagem da personificagao surge
como tema abordado por alguns autores. Assiste-se
mais a uma necessidade de se explorar cada vez mais
0 pais de origem da marca e ndo sé o pais de origem
de onde é fabricado os produtos. (cada vez ha mais
produtos “bi-national”).

Fonte: Adaptado de Nebzahl, Jaffe e Usunier (2003) e Giraldi e Ikeda (2009)

2.2.4- “Country Image” (CI)- Imagem do Pais
A imagem do pais ou Country image (Cl) é um tema bastante recorrente na

literatura, como ja observado anteriormente. Existem inimeras defini¢des, sendo que, o

8 A dimenso cognitiva esta relacionada com as caracteristicas percebidas sobre determinado pais. J4 a
dimensdo afectiva prende-se com o gostar ou ndo de um pais.
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primeiro autor a definir CI foi Nagashima (1970, pg 68): “A imagem, reputacdo e
esteredtipo que os consumidores associam a produtos de um determinado pais é criada
com base em diversas variaveis, como alguns produtos representativos, caracteristicas
nacionais, a economia, o passado politico, a historia e tradigoes”.

Também na literatura é recorrente ver-se a Cl associada a percepg¢édo de produtos,
nesse sentido destaca-se a seguinte definicdo “a totalidade das percepgdes dos
consumidores sobre os produtos de um determinado pais, sdo baseadas em percep¢oes
anteriores da producd@o do pais e dos pontos fortes e fracos do marketing” (Roth ¢
Romeo 1992, in Almeida 2008, p.33)

Embora se verifique que diferentes estudos usem varidveis diferentes para avaliar a
imagem de um pais, 0 modelo de Roth e Romeo (1992) utiliza quatro dimensdes que
sd0 comuns as varias analises, como se pode ver na Fig 5:

Fig. 5- Modelo de Roth e Romeo — Dimensdes para Analisar ClI

Dimensoes Criterios
Inovagao e  Usode novas tecnologias e de engenharias avancadas;
Design . Aparéncia, estilo, cores, variedade;
Prestigio . Exclusividade, status, reputagao e nome da marca;
Acabamento | e Confianga, manuseamento, durabilidade, qualidade de
tabrico

Fonte: Roth e Romeo (1992, p. 480)

Jaffe e Nebenzahl (2001) defendem que alguns dos erros que se tém cometido no
ambito da avaliacdo das imagens de paises sdo: por um lado considerar a imagem do
pais algo separado da imagem dos produtos e, por outro, como considerar que a imagem
pais € algo que se mantém inalterado. Se a imagem do pais afecta a dos produtos,
consequentemente a experiéncia dos consumidores com os produtos pode alterar a
imagem do pais.

Anholt (2009) diz ainda que a imagem de um pais menos conhecido pode ser
bastante influenciada pela categoria de pais em que esse pais estd classificado (por
exemplo, um pais europeu, ou um pais em desenvolvimento).

Destaca-se ainda a importancia das percepcBes que sdo formadas sobre
determinado pais ou lugar; estas sdo formadas desde a infancia, atraves da educacao,
dos media, de viagens ou de compra de determinados produtos. Muitas destas
percepcdes, como ja foi referido, séo estereodtipos, sendo que muitos ndo correspondem
a verdadeira realidade. E apesar do fendbmeno da CI ndo ser estatico, as imagens e

crencas que se tém dos paises sdo algo bastante dificil de mudar, uma vez que as
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pessoas se sentem confortaveis com muitos dos clichés que tém. Por isso, uma das
melhores formas de mudar a imagem de um pais é através da criacdo de novas
associacOes positivas, em vez de tentar so refutar as falsas. (Kotler e Gertner, 2002).

Convém ainda fazer uma distincdo importante entre imagem do pais (ja definido
anteriormente) e identidade do pais. No que diz respeito a identidade de um pais, esta €
de extrema importancia, uma vez que € aquilo que o pais acredita que é. Um pais para
ter uma marca forte esta tem que estar enraizada na realidade e as pessoas, tanto as que
fazem parte do pais como as que estdo no exterior, tm de sentir a ligacdo a marca. Ou
seja 0 pais deve-se esforcar por criar um equilibrio coerente entre a imagem que se quer
transmitir e a sua identidade. Um exemplo disso € o dos carros alemaes ou dos perfumes
franceses, que fazem parte da identidade nacional desses paises (Mok e Bolzmann,
2007).

Um dos modelos mais utilizados para explicar a imagem do pais € o de Pisharodi e
Parameswarn (2002) ver Fig. 6. Os autores com este modelo explicam que a imagem de
um pais corresponde a interaccdo entre os atributos gerais do pais (GCA- general
county attributes), os atributos gerais dos produtos (GPA- general product attributes) e
os atributos especificos do produto de determinada marca (SPA- specific product
attibutes). Sendo que esta interaccdo origina a influéncia na intencdo ou comportamento
de compra do consumido (IP- intention to purchase). Segundo os autores, a integragdo
entre todas estas variaveis origina a formacéo da imagem do pais”

Fig. 6- Modelo Teorico Explicativo da Imagem Pais

Atributos
gerais do
pais

Atributos
especificos
do produto

Intengio de

compra
Atributos

gerais do
produto

Fonte: Parameswaran e Yaprak (1987)

Laroche et al., (2005) elaboraram o modelo na Fig. 7, em que para 0s autores a
imagem do pais de origem assenta num modelo tridimensional. Existem trés niveis que
compdem o modelo: o nivel cognitivo, relacionado com as crencas sobre o pais e inclui
crencas dos consumidores sobre o desenvolvimento industrial e avangos tecnoldgicos; o
nivel seguinte é o afectivo, relacionado com o grau de afectividade para com o pais; por

fim o nivel de accdo, que ja esté relacionado com o desejo de interaccdo com o pais. O
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modelo propde a integracdo entre a imagem do pais, as crencas sobre os produtos e a
avaliacdo dos mesmos.

Os autores concluiram, através da pesquisa, que quando existe a componente
afectiva do consumidor em relacdo ao pais, a influéncia sobre a avaliacdo do produto é
directa. Quando & a componente cognitiva mais forte, a influéncia é realizada
directamente atraves das crencas. De salientar ainda o grau com que a imagem do pais
influéncia as crencas e avaliagcbes dos produtos estd intimamente relacionado com a
familiaridade do consumidor para com os produtos do pais.

Fig. 7 - Modelo Estrutura Tedrica da Imagem de um Pais

/ COGNITIVO ‘H\\

CRENCAS SOBRE
O PAIS

—_— e —_—
/};FETH
AFETIVIDADE IMAGEM DE CRENCAS
w.na COM O PAIS pPAls SOBRE
PRODUTOS
— -
CONATIVO j_:

DESEJO E NIVEL

DE I'NTERJ\CAO
COM O PAIS AVALIAGCAO DO
PRODUTO

~—

/'—‘-.

Fonte: Laroche ef al. (2005)

Alguns estudos mais recentes introduziram dois conceitos que durante muitos anos
ndo foram desenvolvidos mas que, com o desenvolvimento e crescimento de economias
cada vez mais globalizadas, em que a producdo esta cada vez mais deslocalizada, fazem
hoje todo o sentido. Esses conceitos sdo o country-of origin-of-brand(COB) e country
of manufacturing (COM) de uma mesma marca (Fetscherin e Toncar, 2010). Os autores
sentiram que, cada vez mais, esta distin¢do € necessaria, uma vez que existem cada vez
mais produtos bi-national. O objectivo da investigacdo foi oferecer uma nova
perspectiva dos efeitos do COO nas percep¢des que 0s consumidores tém das marcas,
dos carros importados ou dos paises.

2.2.5-National Brand Index
Anholt é um dos autores que mais tém contribuido para o desenvolvimento de

modelos de avaliacdo da imagem de paises e que mais tém colaborado com governos no
sentido de desenvolver estratégias de branding eficazes, bem como em estabelecer
planos de inovagdo e de outras areas essenciais, para que os paises melhorem a sua
reputacdo e imagem. Efectivamente, para melhorar a reputacdo a nivel internacional, é
preciso muito trabalho de fundo e, segundo Anholt (2009), comeca com a definigdo
clara e simples de uma identidade, pois a identidade vai determinar a forma como o pais

se comporta, consequentemente, vai criar uma imagem. Claro que o ter uma imagem
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claramente definida e simples, no caso de um pais, é algo extremamente dificil, devido a
grande complexidade do fenémeno.

Um dos modelos, que tem sido bastante utilizado em diversas pesquisas, é 0
Nation Brand Hezagon de Ahnolt (2000). Atraves deste modelo pretende-se medir a
imagem do poder e qualidade de cada pais através da combinacdo de seis dimensdes
explicadas na Fig.8. °
Fig. 8 — Modelo Nation Brand Hexagon™®

Turismo Exportacoes

Marca Pais

Pessoas Governagao

. - = Cultura e Heranga
lvestimento e Imigracao

Fonte: Anholt (2002)

2.2.6 - Modelo Imagem Global segundo Factores que o Branding Pretende
Influenciar
O modelo de analise utilizado foi um modelo elaborado por Almeida (2008).

Com base nas diversas pesquisas realizadas, e em alguns modelos ja testados
anteriormente na literatura, a autora construiu um modelo de analise, com as dimensdes
que frequentemente eram utilizadas, adaptado a investigacdo em questdo que pretendia
analisar a marca Portugal, vista por correspondentes de meios de comunicacao social
estrangeiros.

Na medicdo da imagem de um pais 0 modelo propde que se comece por utilizar
a escala de favorecimento e familiaridade e, em seguida, uma série de dimensdes

relevantes identificadas na literatura. A Fig. 9 sintetiza o modelo.

® As dimensdes encontram-se definidas no anexo 2
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Fig. 9 -Modelo Imagem Global
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Fonte:Almeida (2008)
2.3-Marca Portugal

2.3.1- Imagem Externa de Portugal
Na literatura existem diversas referéncias & imagem da marca Portugal, no exterior,

que foram desenvolvidos em diversos estudos desde 1995. Nesses estudos, embora se
verifique alguma evolucdo favoravel a Portugal, a sua a imagem ainda ndo é muito
positiva, e 0 fosso entre as percepgdes e a realidade ainda é consideravel. (Almeida,
2008).

Em 1995, segundo (Berger, R), 0s aspectos positivos associados a Portugal eram, o
facto de ser um pais atractivo para férias, o de ser visto como um pais afavel e
hospitaleiro, um pais com tradicdo maritima e os produtos mais exportados o vinho e a
ceramica. Quanto aos aspectos negativos destacava-se o facto de ser um dos paises com
menos potencial industrial, com grande burocracia, visto como um pais atrasado, com
infra-estruturas escassamente desenvolvidas, e nada associado a qualidade e a inovacéao
e estilo.

Papodopolous (2004) refere Portugal como sendo um dos paises que urgentemente
necessita de um programa de branding, se quer deter uma posi¢do competitiva na esfera
nacional.

Almeida (2008), utilizando o Modelo de Imagem Global, desenvolvido para
averiguar quais os factores que mais influenciam a imagem global de Portugal e que o
branding nacional pretende influenciar — turismo, exportacOes, captacdo de IDE,
competitividade das empresas, qualidade das marcas e reputacdo internacional,
comparou a evolucdo da percepcdo dos estrangeiros sobre os pontos fortes e fracos de
Portugal e a dos portugueses partindo de um estudo realizado pelo ICEP/AICEP em
2000. (Quadro no Anexo 3)
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3-METODOLOGIA

3.1- Modelo e Hipdteses
Na revisdo bibliografica foram identificadas diversas dimensfes usadas em varios

estudos realizados sobre a marca, imagem ou influéncia do pais de origem nos produtos.
Roth e Romeo (1992) usaram quatro: inovacao, design, mdo-de-obra e prestigio. Anholt
(2002), utilizou seis no seu hexagono: turismo, exportacdes, gestdo governamental,
investimento e imigracéo, cultura e historia e populacéo.

Fig.10 - Modelo de anélise

Dimensoe
+Qualidade tangivel
e intangivel do
produto Aumentodas
Mix Oferta — -Design exportagdes

+*lnovacgdo
*Preco
+Conveniéncia

Percepcgdes
*Comunicagao daimagem
(divulgacdo) da marca Pais
*Disponibilidadede
Informacao

| Mix comunicagao |

Promog¢doe
divulgacdo do
pais

-Afectividade para
com o pais
* Nivel de Interacgao

| Sentidode pertenca | -

Relativamente as varidveis utilizadas, nas dimens@es da oferta, a base foi 0 modelo de
Roth e Romeo (1992, p. 480), na fig. 5 e ja explicado anteriormente. Roth e Romeo
(1992) usaram quatro: inovacdo, design, mao-de-obra e prestigio. Salienta-se também a
importancia da conveniéncia dos produtos, efectivamente, quando qualquer empresa se
quer internacionalizar, tem necessariamente de seleccionar, para cada mercado, 0
namero de intermediarios na cadeia de distribuicdo, quais sdo os mais adequados, ou
seja de que forma é que o produto vai chegar aos consumidores. Para a seleccdo dos
canais de distribuicdo é fundamental caracterizar os canais, as caracteristicas do
produto, do mercado e 0s objectivos no mercado (Churruca, Garcia-Lomas, 2007).

O sentido de pertenca construiu-se com base no modelo definido por Laroche et
al. (2005) também ja explicado. Para a estrutura do modelo, para explicar a imagem do
pais, utilizou-se o de Parameswaran e Yaprak (1987) e também algumas das variaveis
do Brand Index de Anholt (2002).

Quanto ao mix de comunicacdo consideramos importante identificar os meios e
a disponibilidade de informacdo sobre Portugal, de divulgacdo dos produtos portugueses
e a conveniéncia que os emigrantes tém em adquirir esses produtos, com base nas
dimensdes apresentadas por Lancaster (2011) e Kotler et. al 2005 para definir
comunicagéo.

Elaboraram-se as seguintes hipoteses de pesquisa:
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H1: A comunidade Portuguesa no estrangeiro tem uma imagem geral positiva
relativamente a Portugal.

H2: A comunidade Portuguesa tem uma imagem positiva em relacdo aos produtos
portugueses.

H3: A Comunidade Portuguesa tem facil acesso aos produtos portugueses.

H4: A Comunidade Portuguesa tem um forte sentido de pertenga em relagdo a Portugal.
H5: A Comunidade Portuguesa com mais idade tem percepcdes mais negativas

relativamente aos produtos, a comunicacdo e menor sentido de pertenca.

3.2- Questionario, Perfil da Amostra e Recolha de Dados
Foi elaborado um questionario™ em que se incluiram questdes relativas &

imagem que as comunidades de portugueses residentes no estrangeiro tém sobre
Portugal, inclusive uma questdo sobre o que o entrevistado considerava ser mais
positivo e 0 mais negativo de Portugal, questBes relativas as percepcbes dos inquiridos
no que concerne a produtos e marcas portuguesas bem como as caracteristicas que lhes
associavam; incluidas ainda questbes sobre o grau de conhecimento e de afinidade em
relacdo a Portugal, de modo a avaliar o sentido de pertenca em relacdo ao pais.

O inquérito foi feito por amostragem de um Universo de todos 0s portugueses a
residir no estrangeiro, conforme perfil de amostra resumido no Quadro 2.

Quadro 2- Perfil da amostra

Universo Todos os portugueses a residirem no estrangeiro

Populaciao objecto Todos os portugueses registados nos consulados e respectivas
embaixadas e conmmmidades e associagdes de portugueses

Populagiao alvo Populagiao objectivo que possua internet e email

Amostra Populagiao alvo que cumpre os criterios preestabelecidos
(500)

N.° de respostas (1) 117 Taxa de resposta: 19.8%

N° respostas validas 99

Metodo de seleccio da | Nao probabilistica- Amostra de conveniéncia
amostra

Bases de dados DGACCP, o observatorio da emigracio, Prodacta, INE

Na impossibilidade de contactar directamente os elementos da amostra optou-se
por solicitar a colaboracdo dos diversos consulados portugueses no estrangeiro, dos
paises com maior nimero de emigrantes portugueses inscritos, no envio dos
questionarios por via electronica. Através da Secretaria das Comunidades Portuguesas
foi possivel aceder a contactos de associagdes culturais, e de outros ambitos de
comunidades de portugueses nos diversos paises, para as quais se enviou também o

questionario; utilizou-se ainda uma lista a que se teve acesso com contactos de

1 O questionario enviado encontra-se no anexo 4.
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portugueses presentes num site dedicado a lusofonia, num total de cerca de 500
inquiridos.

Os questionérios foram colocados online entre o dia 05 Maio de 2011 e o dia 05
de Junho de 2011, o link do questionario foi enviado através de email, entre os dia 05 e
10 de Maio de 2011. O numero de respostas validas recebidas foi de 99, cerca de 19,8%
dos inquiridos, o que é considerada uma taxa de resposta aceitavel para este tipo de

amostra.
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4-RESULTADOS
4.1-Caracterizacao da amostra
Nesta investigacédo, privilegiou-se a abordagem quantitativa, que permitiu um

tratamento estatistico, que uma abordagem qualitativa ndo iria permitir, possibilitando
averiguar a relacdo entre as diversas variaveis dos modelos utilizados. A amostra
caracterizou-se por ser maioritariamente masculina (56,6%), jovem, 74,8% tinha entre
15 e 45 anos e apenas 9,2% tem mais de 55 anos, de emigracédo relativamente recente,
67,7% estava hd menos de 9 anos no estrangeiro e 27,3% dos inquiridos apenas residem
fora de Portugal a menos de um ano, com formacdo universitaria, 46,5% tinha uma
licenciatura, 25,3% um mestrado e 5,1% um doutoramento, com um rendimento médio
alto, cerca de 73,8% tinha um rendimento mensal liquido entre €1500 a €7500, e 48,5%
tinha um rendimento superior a €3000, ver Anexo 5.

Quanto a distribuicdo dos inquiridos por pais de residéncia actual, pode-se
observar na fig. 11 que os paises que tem mais inquiridos a residir sdo a Bélgica,

Espanha, Republica Checa, Franca e Reino Unido.
Fig 11- Distribuicéo por Pais de Residéncia
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4.2-Iindice de imagem Global
No sentido de se testar a hipotese 1 “A comunidade Portuguesa no estrangeiro

tem uma imagem favoravel de Portugal”, procedeu-se a utilizagdo do inidice de imagem
global, com base no modelo utilizado de Almeida e Ilhéu (2009) (fig.9), uma vez que
este indice ja foi devidamente estudado, e uma vez que permitiria comparar 0S
resultados da imagem global das comunidades de Portugueses sobre Portugal, com a
dos estrangeiros que foi analisada no estudo de Almeida e Ilhéu (2009).

Comegou por se testar a fiabilidade do indice através do Cronbach’s alpha, cujo

valor € 0,586, 0 que garante uma fiabilidade aceitavel.
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Globalmente a média do indice é de 3,279 pontos, 0 que indica que, em média,
as percepcdes sdo ligeiramente favoraveis, uma vez que a média € ligeiramente acima
do valor central da escala 3,"* no entanto, ha que analisar mais especificamente cada
componente do indice, para se compreender quais as dimensdes que obtém uma opinido

mais favoravel e as que sdo mais desfavoraveis.
Fig. 12- Indice de Imagem Global

Muito favoréavel
5,00

4,00 \\ /\
3,00 — T
2 00 Média
1,00 T T
= z = w = =
2 = = = = — = B
g 'S 2 =5 2 35 £ £ 2 g
Ml - W - o = -0 b =
g = == =z & E2E £E=< 3
= s £ = Z 2 2E5 =2 =
Muito desfavoravel 5= = o b é =2 A E = %
= < = E—- 3

Se se observar a média de cada uma das componentes que compdem o indice de
imagem global, constata-se que o turismo é a que tem uma opinido mais favoravel, com
uma média de 4,48 pontos. Salienta-se a “qualidade das marcas portuguesas”, sobre as
quais existe uma opinido bastante favoravel, com uma média de 4,06 pontos. Com
opinides mais negativas temos a “captagdo de IDE”, com a média mais baixa (2,38
pontos), a “reputacdo internacional de Portugal”, com uma média de 2,76 pontos, as
“exportagdes” com uma média de 2,91 pontos ¢ ainda a “competitividade das empresas
portuguesas” com uma média de 2,98 pontos.

Os resultados obtidos permitem aceitar (H1) “A comunidade Portuguesa no
estrangeiro tem uma imagem favoravel de Portugal”, no entanto, como se verificou,
existem alguns aspectos especificos que tém uma imagem muito favoravel e outros tém
uma imagem desfavoravel o que, em geral, faz com que a opinido global seja
ligeiramente favoravel.

Comparativamente aos resultados obtidos por Alemida,”® no estudo a
correspondentes de meios de comunicacdo social estrangeiros em Portugal, verifica-se
que a media global do indice é ligeiramente inferior ao dos correspondentes (3,18
pontos). Quando analisadas as varias componentes que compde o Indice, as maiores
diferengas encontram-se na “captacdo de IDE”, na “reputacdo internacional de

Portugal”e na “qualidade das marcas portuguesas”, sendo que as duas primeiras tém

2 Em que valores acima de trés considera-se favoravel, abaixo desfavoravel.
13 Quadro comparativo dos dois indices no anexo 6.
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uma imagem claramente mais favoravel nos correspondentes, ja a ultima tem uma
imagem mais favoravel nos portugueses a residirem no estrangeiro. Salienta-se ainda o
facto de os portugueses a residirem no estrangeiro apresentarem em geral valores mais
extremos, sendo que os minimos das respostas sao mais baixos nos portugueses.
(quadro no anexo 6).

4.3- Mix Oferta
Procedeu-se a criagdo de um indice sintético de modo a englobar a imagem

global sobre o mix da oferta dos produtos portugueses e poder testar a hipotese 2 ("A
comunidade portuguesa tem uma imagem negativa em relacdo aos produtos
portugueses”), com as componentes (“qualidade das marcas portuguesas”, “o made in
Portugal acrescenta valor aos produtos”, “Inovagao”, “design”, o “Uso de tecnologias”,
“Qualidade dos produtos portugueses” e “prestigio dos produtos portugueses a nivel
internacional”). Quanto a consisténcia do indice esta estd garantida, com uma

fiabilidade boa com um valor de Alpha Cronbach de 0,618.
Fig. 13 - Indice Global Oferta
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No que diz respeito ao mix da oferta, comecando por analisar a qualidade das
marcas portuguesas estas recolnem uma opinido favoravel, obtendo uma media de 4,6
pontos. Por outro lado, quando questionados pelo seu grau de concordancia com a
afirmagdo O made in Portugal acrescenta valor aos produtos”, as opinides S30
ligeiramente positivas, obtendo uma média de respostas de 3,5 pontos. 51% dos
inquiridos concorda ou concorda totalmente com a afirmagdo e apenas 15,3%
discordam. Também a “qualidade dos produtos portugueses” obtém uma média de 3,34,
0 que demonstra que os inquiridos associam qualidade aos produtos portugueses, 53,5%
associa mesmo a boa qualidade ou muito boa. Apenas 27,3 % associa a ma qualidade.

Ja quanto as percepcdes que os inquiridos tém quanto ao prestigio dos produtos

portugueses, quando questionados sobe se achavam que os produtos portugueses tinham
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elevado prestigio internacional, apenas 20,4% concordam, contrapondo com os 44,9%
que discordam (38,1%) ou discordam totalmente (6,1%). Verificou-se ainda que a
maioria dos inquiridos compra produtos portugueses (87,9%) contra apenas 13,1% que
afirmou ndao comprar.

Com os resultados obtidos é possivel ndo rejeitar a hipdtese de pesquisa 2 “A
comunidade Portuguesa tem uma imagem positiva em relagdo aos produtos
portugueses.” Verificou-se assim que a comunidade portuguesa tem uma imagem
positiva relativa aos produtos portugueses em geral.

4.4 Mix de Comunicacao
Fomos também investigar os efeitos que o mix de comunicacdo na Fig.14, que

engloba essencialmente a disponibilidade de informacdo e a divulgagdo dos produtos
portugueses, tem sobre a imagem que as comunidades portuguesas residentes no
estrangeiro tém dos produtos portugueses. Como se pode ver, no grafico abaixo, a
média do mix de comunica¢do ndo é positiva (2,89 pontos), 0os emigrantes nao
concordaram que os produtos portugueses estejam a ser bem divulgados no exterior
nem consideram que tenham facilidade em obter informagdes sobre os produtos
portugueses, as méedias de respostas a essas questdes ndo foram positivas (2,92 e 2,87
pontos respectivamente).

Fig. 14 - Mix de Comunicagdo
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Podemos também constatar que a forma mais utilizada dos inquiridos se
manterem informados sobre Portugal é a internet, que é utilizada por 91,9% dos
inquiridos. As outras formas utilizadas sé@o os canais portugueses de televisdo, com
emissdes internacionais como a RTP internacional ou a SIC internacional, utilizada por
44,4% dos inquiridos; a obtengdo de informacdo atraves de conhecidos ou familiares é
utilizada por 55,6% dos inquiridos e a imprensa portuguesa utilizada por 39,4% da

amostra.
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Fig. 15 — Grau de Conveniéncia na Compra de Produtos Portugueses
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4.5- Distribuicéo (acesso)
De modo a testar a hipdtese 3 de pesquisa “A Comunidade portuguesa tem facil

acesso aos produtos portugueses”, analisdmos a varidvel conveniéncia, isto ¢, fomos
analisar se os emigrantes consideravam que tinham facilidade em encontrar produtos
portugueses no local onde viviam. O que se verificou foi que apenas 17,2% afirmou ter
facilidade, 44,4% afirmou ndo ter e 38,4% respondeu ter “mais ou menos” facilidade, 0
que demonstra que a conveniéncia € ma (ver Fig.15). Observou-se que, quando
questionados sobre a possibilidade de comprar mais vezes e mais produtos portugueses
se tivessem mais oportunidade, 91,9% dos inquiridos afirmaram que sim que
comprariam, contra apenas 8,1% que respondeu que ndo.

Confirmadmos esta percepgdo com uma questdo para saber as razdes que levam
os inquiridos a ndo comprarem produtos portugueses; 72,4% afirmou que uma das
razBes era precisamente o dificil acesso aos produtos ou ndo terem por completo acesso.
Podemos assim, tendo em vista os presentes resultados, rejeitar a hipOtese 3 de

pesquisa.

4.6-Mix Sentido de Pertenca
Para a verificacdo da hipotese 4 ”A Comunidade Portuguesa tem um forte

sentido de pertenga em relagdo a Portugal”, procedeu-se a analise das dimensdes
relacionadas com o sentido de pertenca, grau de relacionamento com Portugal e
afinidade, também uma das dimensdes do nosso modelo de andlise (Fig. 10) e, para
isso, criou-se um indice que englobasse as afirmacGes relativas ao mix do sentido de
pertenga, como se observa no grafico abaixo. A fiabilidade e consisténcia do indice séo

boas.**

' Cronbach's Alpha= 7,15
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Fig. 16 - Mix Sentido de Pertenca
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Verifica-se que a media do indice é 3,95, o que nos d4 um forte sentido de
pertenca, por parte da comunidade de Portugueses no estrangeiro. Procedendo-se a
analise das afirmacdes que compdem o indice, de modo a poder testar a Hipotese 4 “A
Comunidade Portuguesa tem um forte sentido de pertenca em relacdo a Portugal”,
verificou-se que a afirmacdo “Sinto-me fortemente ligado a Portugal”, recolheu uma
média de respostas que se situa nos 4,13 pontos™. 79% dos inquiridos concordam ou
concordam totalmente com esta afirmacdo, que mostra a ligacdo que a maioria dos
inquiridos tem com Portugal. Também a afirmacdo “comprar produtos portugueses é
uma forma de me manter ligado a Portugal” obteve uma média de 3,94 pontos. Apenas
12% dos inquiridos discordam da afirmacdo sendo que 77,5% identificam-se com a
afirmacéo.

Consideramos também importante analisar a frequéncia com que os inquiridos
visitam Portugal, para confirmar o seu sentido de pertenca e verificamos que 17,2 %
afirmaram fazé-lo anualmente, 29,3% duas vezes por ano, 36,4% entre trés a seis vezes
por ano, 9,1% fazem-no mensalmente e apenas 2% semanalmente. Apenas um inquirido
afirmou nunca vir, ver Fig. 17

Fig. 17- Frequéncia de Visitas a Portugal
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Pelos resultados obtidos é possivel aceitar H4: “A Comunidade Portuguesa tem
um forte sentido de pertenga em relagdo a Portugal”.

4.6-Percepgdes dos inquiridos com mais idade
Para testar a hiptese de pesquisa 5 realizamos uma anélise de clusters™® que nos

permitiu concluir que o cluster, constituido por emigrantes com mais de 55 anos de
idade, tinha percepcdes mais negativas, inclusive desfavoraveis sobre a oferta de
produtos portugueses; a média de respostas neste cluster é 2,63 pontos enquanto a
média no cluster com individuos com menos de 55 anos é de 3,28 pontos. Este
segmento (mais de 55 anos) é também aquele que claramente tem a percepcdo mais
negativa da divulgacdo dos produtos portugueses e sobre a facilidade de obter
informagdes sobre 0s mesmos.

Também em relacdo ao sentido de pertenca, o cluster com mais de 55 anos,
apresenta claramente um menor sentido de pertenca e afinidade em relacdo a Portugal
(média de 3,32 pontos), ja os inquiridos com menos de 55 anos apresentam uma média
de 4,03 pontos, demonstrando um forte sentido de pertenga. Aceitamos assim a hipdtese
5.

4.7- Explicacdo do Modelo
No sentido de avaliar qual a dimensdo que mais contribui para as percepc6es que

sdo criadas, relativamente as percepcdes e a imagem pais, utilizou-se o método de

o . s . 17
regressao linear. Considerando a varidvel “imagem”

como variavel dependente,
através do coeficiente de determinacdo (R2) obtém-se o grau em que a variagao desta
variavel é explicada por outras variaveis.

Verificaram-se as correlacfes mais elevadas com as dimensdes relacionadas com
o mix da oferta, nomeadamente, “qualidade das marcas portuguesas”, ”O made in

. . ~ 1
Portugal acrescenta valor aos produtos”, “design”, “preco”, “inovagdo” 8

, “qualidade
produtos portugueses”, “o uso de tecnologias avangadas”, “prestigio dos produtos
portugueses a nivel internacional” as quais, no total, explicam 54,5% do modelo (R?
ajustado=0,545). Destas as duas que tém um peso maior na explicacdo do modelo, ou
seja as que tém um beta mais alto, sdo a “qualidade das marcas portuguesas”($=0,667)"

e a qualidade dos produtos”20 (p=0,150) ¢ “prego”(BZO,166)21. Ou seja o que significa

16 Os gréficos da analise de cluster encontram-se no anexo 8

17 analisada na questdo 1 do questionério, anexo 4

18 procedeu-se a respectiva recodificacio e inversdo destas trés variaveis, que estavam numa escala de 1 a
7 e em ordem invertida as restantes

99=0.000

2 P=0.045
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que quanto mais positiva for a opinido nestes dois dominios, mais favoraveis serdo as
percepcdes. Salienta-se que, no que diz respeito a qualidade das marcas portuguesas, é
das dimensdes que apresenta uma imagem mais favoravel, com uma média de 4,06
pontos; a qualidade dos produtos, também apresenta uma opinido ligeiramente
favoravel, com uma média de 3.37 pontos. Em relacdo ao preco a média € 3.1313, o que
corresponde a uma imagem neutra, nem consideram que sejam elevados nem baixos.
Com uma opinido mais favoravel estd também o “made in Portugal acrescenta valor aos
produtos”, com uma média de 3,5 pontos. Com uma opinido mais negativa encontra-se
“o prestigio internacional dos produtos portugueses” (média= 2,71 pontos) € “o uso de
tecnologias avangadas” (média=2,74).

Uma area que também se verificou ser de grande importancia estd relacionada
com o sentido de pertenca, que no total explica 11,5% do modelo (R? ajustado= 0.115).
Mais especificamente a varidvel que mais contribui para explicar o modelo é “prefiro
comprar produtos portugueses em vez de estrangeiros”22 (B=0,3909). De destacar que
esta obteve uma média de 3,86 pontos, e em que 71,75% dos inquiridos “concorda” ou
“concorda totalmente” com a afirmacao.

Também se encontraram correlacbes elevadas com a afirmacdo “os produtos

5923

portugueses sdo bem divulgados no exterior” e, dentro do mix de comunicacéo, € a

dimensdo que mais contribui para explicar o modelo (f=0,352). O mix de comunicacao,
no seu conjunto explica 9,4% do modelo, (R? ajustado=0,094). **

4.8- Sintese Hipdteses

Quadro 3- Sintese Hipdteses

N&o se rejeita | Rejeita-se
H1 X
H2 X
H3 X
H4 X
H5 X

?1p=0.051
#2p=0.001
#p=0,001
24 0s coeficientes de regressio encontram-se no anexo 7.
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5-CONCLUSOES
5.1 Conclusdes e recomendacdes
Pelos resultados obtidos podemos concluir que a comunidade portuguesa

residente no estrangeiro tem percepgOes globais ligeiramente positivas sobre a imagem
de Portugal, embora tenha percepcGes desfavoraveis para alguns factores que o
branding nacional pretende influenciar como as exportacOes, a captacdo de IDE, a
reputacdo internacional de Portugal e a competitividade das empresas portuguesas,
sendo apenas francamente favoraveis as percepcbes sobre o turismo e a qualidade das
marcas portuguesas.

Se compararmos estes resultados com os obtidos no estudo sobre as percepcoes
dos correspondentes dos media estrangeiros em Portugal (Almeida e Ilhéu 2009),
podemos concluir que estes também tinham uma percep¢do global favoravel sobre a
imagem de Portugal mas ligeiramente inferior a das comunidades portuguesas
residentes no estrangeiro, no entanto, quando se analisaram os factores do indice
individualmente, identificamos algumas percepcOes diferentes, nomeadamente, na
“captagdo de IDE” e na “reputacdo internacional de Portugal” que sdo percepcionadas
pelos correspondentes estrangeiros em Portugal de uma forma mais favoravel; ja a
“qualidade das marcas portuguesas” ¢ percepcionada pela comunidade portuguesa no
estrangeiro como mais favoravel, tanto as exportacbes portuguesas como a
competitividade das empresas portuguesas recolhem percepgdes negativas muito
semelhantes em ambas as amostras, enquanto, o turismo, €é percepcionado
positivamente.

Os resultados obtidos permitiram também concluir que a comunidade portuguesa
residente no estrangeiro tem uma imagem positiva em relacdo a oferta de produtos
portugueses. O mix de oferta é percepcionado favoravelmente em termos de qualidade
das marcas portuguesas, qualidade dos produtos, a maioria concorda que o made in
Portugal acrescenta valor aos produtos e associa aos produtos portugueses uma imagem
de boa ou muito boa qualidade. A situacdo altera-se, no entanto, quanto ao prestigio
internacional dos produtos portugueses, onde a percepcdo registada é negativa, a
comunidade portuguesa residente no estrangeiro maioritariamente ndo concorda que 0s
produtos portugueses tenham esse prestigio.

Quando avaliamos os resultados da anélise efectuada para 0 mix de comunicagéo
concluimos que os emigrantes tém a percepcdo de que os produtos portugueses nédo

estdo a ser bem divulgados no exterior e consideram que tém dificuldade em obter
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informacdes sobre os produtos portugueses. Concluimos também que a forma mais
utilizada dos inquiridos se manterem informados sobre Portugal é a internet, que é
utilizada por 91,9% dos inquiridos. As outras formas utilizadas s&o o0s canais
portugueses de televisdo, com emiss@es internacionais como RTP internacional ou SIC
internacional, os canais pessoais de conhecidos ou familiares e a imprensa portuguesa.
Também concluimos que os emigrantes consideravam que a conveniéncia para comprar
produtos portugueses era percepcionada como ma, porque ndo era facil encontrar esses
produtos no local onde viviam. Concluiu-se assim que a quase totalidade dos inquiridos
compraria mais vezes e mais produtos portugueses, se tivesse mais oportunidades.

Outra importante conclusdo € que a comunidade portuguesa residente no
estrangeiro tem um forte sentido de pertenca em relagdo a Portugal, sente-se fortemente
ligada a Portugal, considera que comprar produtos portugueses é uma forma de se
manter ligado a Portugal e prefere comprar produtos portugueses a produtos
estrangeiros, além disso visita regularmente Portugal.

Concluimos ainda que a idade, as habilitacdes literérias e os rendimentos tinham
alguma influéncia nas percepc¢oes identificadas acima, assim o cluster constituido por
emigrantes com mais de 55 anos de idade tinha percepcdes mais negativas, inclusive
desfavoraveis sobre a oferta de produtos portugueses, tinha também claramente uma
percepcdo mais negativa sobre a divulgacdo dos produtos portugueses e sobre a
facilidade de obter informacdes sobre os produtos portugueses e apresentava um menor
sentido de pertenca e afinidade em relacdo a Portugal.

No que diz respeito as habilitacbes académicas concluiu-se que a percepgao
sobre o mix de oferta portuguesa dos emigrantes, que tém um nivel académico superior
e dos que ndo tém, eram semelhantes embora os individuos com habilitagcBes superiores
tenham uma imagem ligeiramente mais desfavoravel.

Também os emigrantes com rendimentos médios mensais inferiores a € 3000
tém uma percepc¢do ligeiramente mais favoravel sobre o mix de oferta portuguesa do
que os que tém um rendimento superior a esse valor.

Concluimos que as diferencas de percepcbes dos clusters de habilitacGes
academicas e rendimentos ndo eram muito significativas, as diferengas mais notdrias
tém sim a ver com a idade dos emigrantes.

Finalmente gostariamos de concluir que os emigrantes portugueses, sobretudo os
de idade inferior a 55 anos, podem efectivamente ser activos promotores da divulgagéo

da imagem de Portugal, dos produtos e das marcas portuguesas e do turismo em
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Portugal, podendo ser também maiores consumidores de produtos portugueses, desde
que se melhore a divulgacdo da oferta no exterior, exista facilidade de obter informagéo
e se aumente a conveniéncia na compra de produtos portugueses. Considerando as
formas mais habituais de os emigrantes se manterem informados sobre Portugal, 0 mix
de comunicacdo devera ser feito pensando na reformulacdo dos canais de TV
internacionais em lingua portuguesa, pensando simultaneamente na Web e alimentando
as redes sociais com informacdo sobre Portugal e a oferta portuguesa.

Simultaneamente deverao ser trabalhados ao nivel nacional, pelo governo e pelas
empresas, 0s pontos fracos identificados nas percepcGes dos emigrantes, captacdo do
IDE, exportacOes, reputacdo internacional de Portugal, prestigio internacional dos

produtos portugueses e competitividade das empresas portuguesas.

5.2 LimitacOes e Sugestdes para Investigacoes Futuras
Foram encontradas as seguintes dificuldades: muitos dos portugueses registados

nos consulados ndo possuem contacto de e-mail registado; muitos dos contactos de e-
mail estavam errados ou desactualizados, o que limitou a amostra, uma vez que ndo era
viavel enviar por correio nem pessoalmente. Este facto pode ter enviesado a amostra
uma vez que so responderam inquiridos que tinham acesso a internet e com endereco de
e-mail, o que pode justificar a elevada percentagem de pessoas com habilitacdes
académicas superiores, com maior rendimento, mais novas e hd menos tempo a
residirem no estrangeiro. No entanto, apesar deste facto, esta distribuicdo confirma a
tendéncia da emigracdo portuguesa mais recente, de acordo com dados do observatorio
da emigracdo e INE.

Uma investigacdo mais profunda neste sentido seria de todo o interesse, no
entanto a presente investigacdo ja nos permitiu identificar areas de melhoria e
recomendacdes para potenciar da melhor forma possivel este mercado tao valioso.

Também o facto de ndo se ter tido acesso a emigrantes de primeira e segunda
geracdo, limitou o ambito da pesquisa, pois seria interessante analisar se haveria
diferengas entre estes dois grupos, ndo sO a nivel de percep¢bes como também de
afectividade e ligacdo para com Portugal.

Uma sugestdo para uma pesquisa futura seria explorar mais a vertente do
potencial dos emigrantes portugueses como investidores uma vez que na presente
investigacdo o foco foi mais para as exportagoes, seria no entanto relevante analisar em
detalhe a questdo do investimento, por exemplo, através de uma amostra de empresarios

portugueses de sucesso no estrangeiro. Analisar ndo s percepcdes sobre o pais, mas
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também o seu interesse em investir em Portugal e em que areas, analisar de que forma
poderiam ser “embaixadores da marca Portugal 14 fora”, de modo a captar IDE,
melhorando a nossa reputagéo internacional.

Uma pesquisa também interessante seria analisar as percepcdes dos estrangeiros
relativamente aos portugueses a viver no estrangeiro, de modo a compreender até que
ponto eles divulgam ou ndo Portugal, e qual a imagem que transmitem, qual a dimensao
do fosso entre as percepcdes e a realidade, de que forma se pode melhorar as percepgoes

e onde devemos concentrar a nossa atengéo.
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ANEXOS

Anexo 1 - As Dez Linguas mais Utilizadas na Internet

As 10 Utilizadores de Penetragiio da Crescunento na Utilizadores Populagio mundial para esta
llinguas mais internet por mnternet por mnternet de mternet % lingua
usadas na lingua lingua (2000-2010) do total (estimativa 2010)
internet

Ingles 536.564.837 42.0% 281.2% 27.3% 1.2777.528.133
Chinés 444948 013 32.6% 1.277.4% 22.6% 1.365.524.982
Espanhol 153.309.074 36.5% 743,2% 7.8% 420.469.703
Japonés 99.143.700 78.2% 110.6% 5.0% 126.804.433
Portugués 82.548.200 33.0% 989.6% 4.2% 250.372.925
Alemio 75.158.584 78.6% 173.1% 3.8% 95.637.049
Arabe 65.365.400 18.8% 2.501,2% 3.3% 347.002.991
Frances 59.779.525 17.2% 389.2% 3.0% 347.932.305
Russo 59.700.000 42.8% 1.825 8% 3.0% 139.390.205
Koreano 39.440.000 55.2% 107,1% 2.0% 71.393.343
Top 10 1.615.957.333 36.4% 421.2% 82,2% 4.442.056.069
Resto das 350.557.483 14.6% 588.5% 17.8% 2.403.553.891
linguas

Total 1.966.514.816 28.7% 444.8% 100% 6.845.609.960

mundial

Fonte: Internet World stats (2005), “Internet Users by languages”, IWS- Usage and population Statistics,
The Internet Coaching Library®

Anexo 2- Quadro de definicdes das dimenses utilizadas no Nation Brand

Hexagon

* http://www.internetworldstats.com/stats7.htm
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Dimensdes

Definigoes

Exportagbes

Deternuna a imagem dos produtos/servigos para cada pais, Procura medin de que forma, os

consumidores, proactivamente, procuram ou evitam os produtos de determinado pais

“rovernances’’

Mede a opinifao publica relativaimentse ao nivel da competéncia da governagio nacional

Procura medir percepgdes relacionacas com areas como a democracia, justiga. pobreza e

ambiente

Cultura e heranga

Revela as percepedes globais da heranga de cada nagio e a apreciagio da  cultura

contemporinen, que inelui filimes, nmsicas, ate, desporto e Literatura,

Pessoas

Mede a reputagiio das pessoas de determinado em pais. no que diz respeito a competéncia, a

ecducacio. abertura e anugavels entre outras qualicacdes.

Turisimo

Procura medir o nivel de interesse em visitar o pais e a vartedade de atragdes turisticas

naturais ou construicas

Investimento e Inugragio

Deternudna o poder de atrair pessoas a viver, trabalhar ou estudar. Por outro lado procura

percepeionar como as pessoas percebemmn a situngio ccondmica e social do pais.

Fonte: Adaptado do The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index™ (2005)

Anexo 3- Pontos Fortes e Pontos Fracos de Portugal e dos Portugueses

Pontos Fortes

AICEP2000

’ Pontos Fracos |

AICEP2000 Almeida 2008

Almeida 2008

Portugal Portugal Portugal Portugal

Histona Tradigdo Pais desorgamizado Fraca gestio/planeamento

Tradigdo Identidade Modemizagio parcial e |Fraca  industma,  educagdo,

Identidade desconcertada globalmente e nas | govemagdo. Qualidade de mio-de-
empresas, mas ndo nos recursos | obra

Areas de negicio associadas: vinho,

Produtos mais associados: vinho, humanos Sociedade portuguesa considerada

arte, artesanato, ceramuca cortiga, téxtets, fado, bacalhaw, peixe Nio tem imagem de pais modemo to ou bastante tradicional
& hunismo
I::ie:; positiva - em - aspectos il;n;m _ hospstabdade,  tises, Nio associado a inovagdo, qualidade | Inovagdo ¢ pont? fraco. Mas marcas
— eestilo portuguesas  sdo  assocladas 2
qualidade
Portugueses Portugueses

Economia pouco industnalizada e | Economia é wista como um ponto

Sunpaticos
Sénos
Educados
Atenciosos
Calorosos
Afectuosos
Fuaveis
Honestos
Transparentes
Flexiveis (capacidade de adaptagio)
Trabalhadores

Embora mutas das caractensticas do pouco dindmica fraco
lado tenham sido assinaladas por Burocracia Burocracia
alams  comespondentes, as  que
recolheram mais respostas foram:
afivels e acolhedores Portugueses Portugueses
Mais de 40% assinalou também as Inseguros Desorganizados
opedes  de  “flexiveis” e Pouco auto-confiantes Passivos (com falta de miciativa)
“trabalhadores” Reservados Inseguros
39% assinalou a opgdo “honestos”, e Passivos, com falta de iniciativa
apenas 31,7% consideraram a opgio Pouco criativos ou cnativos mas ndo
“educados” mosTam

Desorganizados

Falta de visdo ¢ planeamento

Fonte: Almeida (2008)
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Anexo 4- Questionario
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Anexo 5-Caracterizacado Socio-Demografica da Amostra

N %
Sexo dos inquiridos Masculino 56 56,6
Feminino 43 43,4
Total 99 100
Idade dos inquiridos 15-25 anos 20 20,2
26-35 anos 27 27,3
36-45 anos 27 27,3
46-55 anos 16 16,2
55-64 anos 7 7,1
mais de 65 anos 2 2
Total 99 100
anos a viver fora de portugal Menos de 1 ano 27 27,3
entre 1 e 4 anos 18 18,2
entre 5 e 9 anos 22 22,2
entre 10 e 14 anos 10 10,1
entre 15 e 19 anos 3 3
20 ou mais anos 19 19,2
Total 99 100
Hablitagcbes académicas 1°ciclo do enino basico o (¢]
9° ano 6 6,1
Ensino Secundario 17 17,2
Licenciatura 46 46,5
Mestrado 25 25,3
Douturamento 5 5,1
Total 99 100
Rendimento mensal liquido Menos de 500 euros 16 16,2
501 a 1500 10 10,1
1501 a 3000 25 25,3
3001 a 4500 22 22,2
4501 a 7500 17 17,2
Mais de 7500 9 9,1
Total 99 100

Anexo 6- Estatisticas descritivas das dimensdes do Indice de Imagem Global

Amostra comunidade portuguesa do estrangeiro

Desvio-
Indicadores ™7 AL ncy A AN ™edia padrio Nariancia
Turi=1o 99 2 =] 4.48 0,719 0.518
Infra- 0.874 0.764
estrutiras o8 2 = 3.7G6
ExportacSes 97 1 s 2.91 1.061 1.127
. staciio de 2.38 0.905 0.819
investiunento
estrangelro 24 1 =
Cualidade 4.06 0.843 0.711
da= marca
portuguesas 99 1 s
Qualidade R 0.684 0.468
do= produatos
portugueses 99 2 s
Reputagio 2.76 1.021 1.043
mternacional
de Portugal 99 1 s
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Amostra correspondentes dos media estrangeiros em Portugal

Indicadores N Ninimo MNaximo Nédia D esv~1 © W ariancia
Padrio
Turismo 41 3 5 4.05 0.63 0.40
Captacio IDE 40 2 4 3.00 0.82 .67
Exportagdes 41 2 5 2.90 0,83 0,69
Competitividade 41 1 4 2. 54 0.7 0.55
empresas portuguesas
Qualidade marcas _ _
41 1 5 3.34 0.88 0.78
portuguesas
Reputacio
mternacional de 40 1 5 3.23 0.95 0.90
Portugal
Anexo 7 - Coeficientes da Regresséo
Wariaves indep envdentes
{(1nix e comumnicacio, ofeta
e sentido de pertenca) EBetas Estandardizados
Divulga;:ﬁo 0,352
Farcilidade de informacio 0.028
Convwverniéncia -0.103
R* ajustado 0,094
F(3, 947 4,542
ualidade dasmarcas
potrtuouesas a,aa7
Omac-ie in acrecenta valar -0.01
Tzo0 de tecnologias avancadas 0,173
Frestigio internacional dos
produtos -0.03
Dresign 0,078
Freco 0166
Inowvagio -0.115%
“ualidade produtos 0,15
R* ajustado 0,545
F(5, 840 14,769
Sentir-se fortemente ligado a
Fortugal
Freferéncia erm zomprar
produtos portagueses ermm ves
de estra.ngeiros -0,.039
comprar produtos
portugueses é urma forma de
manter aliga;:ﬁo al:'ortugal 0,59
R* ajustado 0,021 0,115
F(3,95) 5,262
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Anexo 8 —Analise de Clusters
Mix de Oferta

4,50 Total
4,00
3,50
300 | = Nenos 55 anos
’
2,50 -~ >
2,00 ' ' i 3 ! ' ' ‘ ! 55 ou mais anos
v (=S Wl 1 oy o] o =
o] - 2w o B =]
T . % T w ms ® a 3 T
u : T ® og§ I .= = =1 @ o -
R - 2 %35 73 3 a == Sem habilitagdes
= ]
2% o8 ©§ 5% = T3 superiores
= g T2 S
g = ® == Com habilitagoes
S
o superiores
Mix Comunicacao
3,20
Total
3,00
% Menos 55 anos
2,80
Mais 55 anos
2,60
Sem Habilitacdes
2,40 superiores
com Habilitaces
2,20 ) superiores
Os produtos portugueses siao Tenho facilidade em obter Menos 3000 euros
bem divulgados no exterior informagdes sobre os produtos
portugueses Mais 3000 euros
Mix Sentido Pertenca
4,50 total
4,30 \
4,10 menos 55 anos
3,90 —
3,70 —————— —
3,50 — 55 anos ou mais
3,30 T~
3,10 S~ .
3'30 o Sem habilitacdes
2’70 superiores
2,50 T T com habilitacées
Prefiro conprar Comprar produtos Sintome superiores
produtos portugueses ¢ fortemente ligado Menos 3000 euros
portugueses em uma forma de me a Portugal
vez de manter ligado a w3000 euros ou mais
estrangeiros Portugal
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