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RESUMO

E hoje comum a ideia de que o processo da glogalizievanta novos desafios. No campo da
politica publica, a globalizacdo surge como panofudelo para a analise da cultura e
identidade nacionais como importantes elementoseretitiadores da economia
nacional/regional no mercado global. Nesta diss@aancidimos a nossa atencdo na questéo
da marca pais (territorial) enquanto veiculo pramotla competitividade econdmica
portuguesa, procurando na mesma uma permeabilidadeiral, enquanto via de
diferenciacé@o e identificacdo econdmica internaaioBstudando os trés principais vectores
pelos quais uma estratégia do tipo marca pais ,adtwaestimento Directo Externo,
Exportacdes e Turismo, € sobre este ultimo queilggi@mos a nossa abordagem. No
contexto do lancamento da mais recente iniciatiga“arca Portugal’, procedemos a
realizagcdo de uma série de entrevistas com o ontlgt integrar esta(s) iniciativa(s) no

contexto da nossa pesquisa.

Palavras-chave:Cultura; Competitividade; Marca Pais; Turismo.
JEL Classification System: F59; L83; M31

ABSTRACT

It is nowadays accepted the idea that globalizgti@sents new challenges. In what concerns
public policies, globalization emerges as a backgdoto the analysis of national culture and
identity as important elements of national and @egl differentiation in the global economy.
In this dissertation we focus on country (placegnioling as a vehicle to promote Portuguese
economic competitiveness, searching at the sangefoma cultural nature in these strategies.
Studying the three main vectors from which a coubtanding strategy intervenes, Foreign
Direct Investment, Exports and Tourism, we place main attention in the last one. In the
context of the release of a new “Brand Portugatiative, we did some interviews, trying to
integrate this particular initiative in our resdarc

Keywords: Culture; Competitiveness; Country Brand; Tourism.
JEL Classification System: F59; L83; M31.
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0 - GLOSSARIO

AICEP — Agéncia para o Investimento e Comércio Extermaugués
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OCDE - Organizagéao para a Cooperagéo e Desenvolvinkgatiod mico
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PENT — Plano Estratégico Nacional para o Turismo

POTFC — Programa Operacional Tematico Factores de Catimjuitde
PRIME — Programa de Incentivos a Modernizag&do da Ecanomi

UE — Unido Europeia

UNESCO — Organizagao das Nacdes Unidas para a Cultugaci@ie Educacgéo
ZTl — Zonas Turisticas de Interesse.
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A Relevancia da Cultura na Competitividade Nacio@aCaso da Marca Portugal
1—-INTRODUCAO

A estrutura deste trabalho tem como principal dbjegermitir o aprofundamento de
uma tematica particular, e que julgamos néo ter &hda, o devido enfoque cientifico.
De forma clara e genérica, estas linhas que aqumisem vao procurar estudar o
impacto que o factor cultural tem no dominio daitmal econdmica externa,
considerando, em particular, o caso portugués. Nomndo em que a
internacionalizacdo das economias nacionais € pmetms que uma obrigatoriedade, e
considerando o renovado interesse que a quest@mattiém suscitado nas analises das
dindmicas internacionais, parece legitimo e relevarinteresse em conhecer melhor as
articulacbes e sinergias que podem advir destesddaninios de politica publica. Mais
concretamente, esta subjacente a estrutura destbalto uma ideia de
“diferencialidade® cultural, onde a quest&o cultural e identitarieiotaal se reflecte na
sua projeccdo econdémica, comercial e turistica.akeéte nivel que se procura fazer a

ponte para a questao da internacionalizacido daetarmportuguesa.

Deixando para os capitulos que se seguem o aparfisrto destas questdes, cabe a
introducao clarificar e delimitar o campo tedricgratico onde esta tese se vai situar.
Para comecar, uma referéncia a estrutura-base tiedtalho. Optou-se por uma
estrutura repartida em quatro blocos, em que maepa parte (capitulos 2 e 3) se
procurara analisar o campo tedrico e conceptuacasto a articulacdo entre o “factor
cultural” e a politica econ6mica externa. Neste m@anficultura’, num sentido amplo,
tendera a aproximar-se da ideia de identidade ma@ji@mcional, incluindo questdes que
diferenciam um pais/regido, seja a sua historeyaaidentidade, as suas tradicbes, as
suas manifestacfes culturais, etc. Por outro mdecesséria delimitacdo dos campos a
considerar levou a que o enfoque se situe na qudatéarca pais, mais concretamente
no programa “Marca Portugal’; serd este o principhjecto de estudo no que diz
respeito a politica publica, e onde se procuraeflexos e peso estratégico da referida
“cultura”. Num segundo momento (capitulo 4), irenfmsar alguns pontos-chave desta
tematica, procedendo-se a uma breve analise datlite da area. O terceiro grande
bloco deste trabalho (capitulos 5) sera dedicadeapitulo autbnomo a especificidade
da “Marca Portugal’, os seus antecedentes, osipiascadoptados, bem como a ponte

para o futuro num dominio publico que, mesmo camaigdo que vem apenas do ano

! Conceito a ser explorado no capitulo 3.
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de 1999, tem sofrido algumas contrariedades eesatw, descontinuidades estratégicas.
Neste contexto, uma das vias de investigacdo edaslfoi a da entrevista exploratoria,
tendo-se seleccionado profissionais destacados djusgta ou indirectamente, se
encontram envolvidos neste campo. O capitulo 6ddransicdo do dominio da politica
publica para a analise estratégica deste tipo id&atiwvas procurando implicacbes e
beneficios para a economia naciordr fim, na delineacdo de critérios relativos a
procura de informacgéo, optou-se por centrar nunosescondémico em particular: o
relativo ao turismo. A este respeito, optou-se muarto bloco por um trabalho de
campo que consistiu em entrevistas com responsaneientidades que actuem ou no
dominio da politica publica nesta area, onde pddeinformagdo recolhida nas
entrevistas exploratérias foi utilizada (AICEP, IBRIME), ou no sector do turismo
nacional (ITP, CTP, APAVT, ATL).

7

De facto, se o0 objectivo desta dissertacdo é dagéal de um (particular) impacte
econdémico da “diferencialidade” cultural portuguyeparece imperativo conhecer por
gue vias uma “marca Portugal” se faz sentir na dgée internacional da economia
portuguesa, incluindo essencialmente trés dimengddavestimento Directo Externo
(IDE), as Exportacdes e o Turismo. Um programa asraspecificidades de um do tipo
“Marca Portugal” precisa de ter um prolongamenteagigico, visto estar em causa um
chapéu conceptual e estratégico que se apresantalwco meio € ndo como um fim em
si mesmo. Importa, aqui, procurar dois tipos déteefeor um lado, da incorporagéo
desta “portugalidade” no sector do turismo, nhomeede na area da comunicagéo e
marketing; por outro lado, e a confirmar-se a aersicdo no dominio privado de uma
“diferencialidade” cultural, serd importante analisde que forma existe uma
coordenacao de imagem entre a politica publicarétaa privada.

Na sua parte final, este trabalho tera dois objestigenéricos, passiveis de
diferenciagcdo. Por um lado a construcdo tedricasteatégica da ideia da marca
territorial em si mesma, procurando nela uma “pabiiglade cultural nacional’. Num
segundo plano, procurar-se-a avaliar empiricamenteapacidade em potenciar a
competitividade macroecondémica nacional, com eapecifoque no sector do turismo

portugués.
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Neste contexto, a delineacdo estratégica da @ofitiblica devera, previsivelmente, ser
perspectivada enquanto unput para todos os agentes envolvidos nos trés referido

vectores de relacionamento econdmico internacional.
1.1 — Nota Metodolégica

Esta dissertacdo enquadra-se no ambito do Mestradeconomia e Politicas Publicas,
e foi desenvolvida entre Outubro de 2007 a Outder@008.

Como ponto partida, € imprescindivel a definicdpei@unta de partida que ira orientar
o desenvolvimento deste trabalho. Assim, o objedfieste trabalho serd o de avaliar o
peso da cultura e identidade portuguesas para petividade nacional, no ambito da
politica econdémica externa. “Qual a relevancia détua na competitividade de

Portugal?”, sera, entdo, a pergunta central déssarthcao.

A biblioteca do ISCTE, para além de variados astige imprensa, publicacbes de
organismos e informacdo contida em péaginas danktteforam os locais junto dos

quais se procedeu a consulta bibliogréfica. Ester@s procurou ir ao encontro da
necessidade de diversificar o mais possivel agsarinsultadas.

Nesta dissertacdo foi ainda desenvolvido algunatinabde campo, no contexto do qual
foram efectuadas algumas entrevistas junto deagl@&lque directa ou indirectamente
estdo envolvidas na temética desenvolvida. Nume iaisial, foram desenvolvidas
algumas entrevistas exploratorias, que permitiramfandar o tema em analise, bem
como encontrar pistas de orientacdo para estartdis8e. Num segundo momento, e
com o claro intuito de focar o sector do turismwdale enfoque numa fase final deste
trabalho), foram preparadas entrevistas mais apdafias para os agentes deste sector.
No capitulo 8 sdo apresentadas as conclusfes destesonjuntos de entrevistas, bem
como o método aplicado. Finalmente em anexo eremase enunciados o guido das

entrevistas bem como os profissionais entrevistados
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2 — 0 PANO DE FUNDO: INTERDEPENDENCIA NACIONAL E PODER BRANDO

As Ultimas décadas tém produzido alteracfes, pdefsie complexas, na realidade que
nos envolve. De facto, parece um lugar comum aaidiE que este processo de
mundializacdo tem induzido o surgimento de opodiamhés e ameacas. Nao sera alvo
de enfoque neste trabalho este “processo globay jogamos que sera aqui, tanto
como na maioria dos artigos, livros, declaracOesllises, ou meras opinibes, é
fundamental comecar-se a montante da questdo eiisean&sta mundializagéo
caracterizada pelo seu sentido descendente, istodn comecado por se formar a um
nivel macro, atinge hoje os niveis mais particslades cidaddos mundidisE é
precisamente ao nivel dos cidaddos que a origera deglise das politicas de
internacionalizacdo da economia se situa. O deswasato das fronteiras tem
aproximado Estados, pessoas, ideias, culturas §€ard994: 47), o que tem implicado
uma constante alteragdo de politicas e estratégiapouco por todo o mundo. Na
verdade, um rapido olhar pela histéria dos ultimomze anos rapidamente demonstra
gue as entidades e as autoridades publicas témdesealificuldades varias na gestao e
adaptacdo a esta mundializat&® global parece andar mais rapidamente que & loca
Por outro lado, e aparentemente de forma paradestd, Ultimo surge como elemento
catalisador da globalizacdo, é o elemento quenaeata e faz avancar (Costa, 2002:
104). Para Anthony Giddens, os habitos de vidalldoenaram-se globalmente
consequentes (Tomlinson, 1999: 25). Segundo oudngsres, as fronteiras mais
representativas sdo mesmo de cariz cultural, e mas politico ou ideoldgico
(Huntington, 1994).

Qualquer que seja a perspectiva, parece evidertesquo factor econémico se afirma

hoje como primordial, € ao nivel das gestdo interal que mais evolugbes e

alteracbes se tém vindo a sentir nos Gltimos tefpposmo refere John Tomlinson

2 para Raul Lopes (2001: 3) “a globalizacdo do mundpnéo Ihe [nivel local] retira pertinéncia, pelo
contrario, reforca o seu papel desde logo enquanéalro de vivéncia social e participacao politica,
vertentes ndo alienveis do desenvolvimento”.

3 A titulo de exemplo, veja-sBilvares, M. (24 de Janeiro de 2007)) Centro do Mundo em Davos”,
Diério Econémico edicao on-line. Disponivel em
http://diarioeconomico.sapo.pt/edicion/diarioecommfedicion_impresa/destaque/pt/desarrollo/731691.h
tml.

* Para Tomlinson (1999: 22)material changes localize; political exchanges iinggionalize; and
symbolic exchanges globalize
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(1999: 1) “se a globalizacdo situa-se no coracaocwitura moderna; as praticas

culturais situam-se no coracéo da globalizat&o”

A questdo cultural, que mais posteriormente semde precisdo, surge como uma area
transversal por exceléncia, possuindo ndo s6 eaosi mesma, no seu sentido estrito,
mas tem surgido associada a outras areas do safeeo, caso da Sociologia, da Politica,
da Antropologia, Histéria ou Psicologia. No campopalitica publica, e observando o
campo internacional, ao mesmo tempo que se coas@dendémeno cultural na sua
forma mais abstracta, existe a tendéncia em corgli@ a “cultura” parece, cada vez
mais, associada a fenémenos de relacionamentoadier’p Contudo, se por um lado
esta conclusdo parece ser aceite com alguma ndad®l € igualmente passivel de
observacéo o facto de que as inter-relagc6es etiteifa” e outros dominios de politica
publica, carecem de maior aprofundamento. Nestaéseip, o autor d&lobalization
and Cultureafirma que a globalizacdo da sociedade humanantingente no sentido
em que as relagles culturais sdo efectivas, evedatosarrangementsoliticos e
econémicos (Tomlinson, 1999: 82)

De facto, e neste mesmo sentido, parece compre¢msiouidado que esta tematica
parece suscitar, pois a conotacdo com as ac¢fe®plaganda politica e ideoldgica de
um passado recente, parecem acautelar um cersenadamento (Tomlinson, 1999:

103)’, como iremos reflectir mais & frente.
2.1 - Interdependéncia nacional e a massificacéo #&ormacao’

O “novo” sistema politico internacional tem, no o deste trabalho, duas
caracteristicas fundamentais que pretendemos destaglacionadas entre si; a
interdependéncia internacional e a revolucdo dossacea informacdo. A
interdependéncia internacional € consequéncia tdirdas transformagfes que tém
vindo a ocorrer, e que genericamente temos vindefeasir. O facto de se estar mais

préximo do “outro” faz com que necessariamentecabea por se estar dependente dele:

> “Globalization lies at the heart of modern cultueaitural practices lie at the heart of globalizatio

®«It follows that the globalization of human sociehcontigent on the extent to which cultural redat
are effective relative to economic and politicalaargements

"“The spread of capitalism must be seen as the sprkaddistinctive “cultural dominant” in its own
right”.

8 Este capitulo e o seguinte foram desenvolvidos lsage no trabalho: “Poder Cultural e Lusofonia: O
Caso Portugués”, do autor desta dissertacéo.
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o Estado moderno produz decisbes que funcionam copudbs directos neste sistema
internacional, para apelar ao modelo cibernétic&ald Deutsch (Maltez, J. 1996: 89-
95). Qualguer um dessasputs vai levar a que o sistema tenha necessidade de se
adaptar constantemente aos mesmos, ou seja, @Estadgode ja viver desligado dos
restantes, pois cada vez mais, e especialmenteveadmais depressa, tem de tomar

uma posicéo acerca do que o rodeia.

Neste mesmo sentido, o0 bombardeamento constantdodmacéo vinda de todas as
partes do globo a que um cidaddo esta sujeito, svadecimento das fronteiras
nacionais, os Vvarios programas de mobilidade ldloexadémica, a multiplicacdo de
entidades politicas e econdmicas multinacionaisgeevutros factores, fazem com que
as concepcgdes culturais, tal como perduraram dursétulos, tenham tendéncia a
dissolver-se neste panorama (Mowlana, H. 1997).

Em relacdo a revolucdo da informacéo, esta foi isiguada pelo surgimento de novos
meios de difusdo, dosass mediada comunicacao feita a pensar nas massas. Por outro
lado, foi natural o crescimento exponencial da a0 exposta a esses mesmos meios.
Meios de comunicacdo como a Internet ou a televigiosatélite trouxeram para o
mainstreamsocial uma série de possibilidades que tém pemnibidacompanhar da
actualidade no mundo através de um simples cardeghotdo (Mowlana, H. 1997: 8).
Uma das principais consequéncias deste sistemalglebinformacéo, é a ideia muitas
vezes veiculada de que “a televisdo pode alterdicalanente o nosso sentido de
fronteira cultural” (Tomlinson, J. 1992), conclu;dde que “qualitativa e
quantitativamente, no capitalismo avancado do sé¢Ml os media estabeleceram uma
lideranca decisiva e fundamental na esfera cutt(ifaimlinson, J. 1992: 60).

John Tomlinson identifica 0 que, a seu ver, é acjpal funcdo cultural domedia
modernos: “a facultacdo e a construcéo selectiveodbecimento social, do imaginario
social, pelo qual se percepcionam os “mundos”,eafidade vividas dos outros, e a
reconstrucdo imaginaria das suas e nossas vidaslggm ‘world of the wholé
intangivel” (Tomlinson, J. 1992: 60), pelo que danafirmando que os media sdo a
representacdo dominante da cultura moderna (Toonljris 1992: 61).
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2.2 - Soft power e capital social: a importancia doeconhecimento e da

confianca

Mesmo sendo dificil estabelecer uma relacdo direota esta operacionalizacdo do
factor cultural nos dominios da politica externagomceito desoft power ou poder
brando (ou, em ultima analise, poder culturalyoittizido ha alguns anos por Joseph S.
Nye (2005), acaba por recuperar a ideia de quenbaci® com a sociedade civil
internacional surge, nos dias que correm, comongtmumento fundamental, tanto de
afirmacao internacional, como de compreensdo mitsgim, na base desta concepcao
estd a ideia de que o relacionamento a nivel iat@wnal ndo pode, j4, ser apenas
percepcionado na perspectiva inter-estatal, massqugem, cada vez mais, novos
canais de comunicacao entre Estados e sociedaileDmvfacto, esta referéncia de
poder brando parece vir a ser integrada nos vddosnios de politica interna e externa,
dando a entender que as entidades publicas procpaamar a relacdo com a sua
populacdo por uma légica de legitimagéo de poder.

Noutra perspectiva, se 0 conceito stdt powerfaz mais sentido quando aplicado na
orla externa dos Estados, ja sera mais interessaotperar a ideia de capital social
quando esta em causa a dinAmica interna de planegraglicacdo e gestdo decisidhal
Para alguns autores este capital social, fundadaomiianca — social — € base
fundamental para o desenvolvimento econériicé\ explicacdo desta conclusdo pode
ser encontrada nas palavras de Nan Lin, para quemto“ as racionalidades
transaccionaveis como as relacionais sdo de amialsSem a legitimagéo e suporte de
um sistema politico e social e dos seus membrostitgtivos, o sistema econdmico,
baseado no seu médium simbdlico e generalizadinheitb, simplesmente ndo pode
existir’ (Lin, N. 2001: 164). Para Lin, esta ideide capital social gravita
fundamentalmente em torno do reconhecimento, refota solidariedade de grupo,
sendo que o elemento catalisador da promocéo tifstée capital € o estabelecimento
de uma rede social, cujo crescimento exponenci@ se& tem manifestado no
ciberespaco, acarreta consequéncias que ultrapassdronteiras nacionais (Lin, N.
2001: 153-154 e 211).

° Veja-se a este propésito: Lindbeck, A., Nyberge Bveibull, J. (2002
10" A proposito do conceito de capital social, coresak Lin, N. 2001.
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Analisado por outro prisma, o pressuposto da furd@dcultura” como sendo um
alicerce fundamental do relacionamento inter-humalnou espaco para a criagao do
conceito de capital cultural. De facto, podem-sscddinar diferentes valéncias para
este conceito, ponto que é justamente sublinhadaytores como Nan Lih

7

No contexto do espirito deste trabalho, € impoetatdixar aqui considerada a ideia
subjacente a um tipo de capital que é intangivalcapital cultural que se pode aceder
em ‘“redes culturais e relacionamentos que supowamactividade humana, e na
diversidade da manifestacdes culturais no seiocdasinidades” (Throsby, D. 2001:
168). Para além da significativa sobreposicdo cooomceito de capital social, este
conceito evidencia a importancia da “cultura” nomdltio do relacionamento em

sociedade.

N&o pertence a estas linhas o objectivo de desesvebktes conceitos. Na verdade,
outros casos poderiam ainda ser referenciados, sejfam caso do renovado félego que
tem sido dado as politicas culturais externas, esnm da ideia de diplomacia publica.
Por agora, o que pretendemos deixar sublinhadpréaesso de adaptagdo dos Estados
e respectivas politicas publicas a mundializacatenias, opinides, sectores e decisdes.
Esta parece ser, sem duvida, a era da informagitecimento e, arriscamos, da
“Cultura™ o multilinguismo e o desenvolvimento dacontro de culturas esta a tornar-
se um valor, um objectivo a atingir, uma construtgaxial’ efectiva (Cardoso, J. e
CIESP, 1994: 49). Como referem Podder e BergvalD4211): “ apercebemo-nos que
a colaboracdo entre pessoas normais abre novawmilesdes para o crescimento —
econémica e pessoalmente. Cremos ainda que istofoirgar o avango do
desenvolvimento de identidades mais distintas, fsdto de precisarmos de ter uma

ideia mais clara das origens para que possamogiodgo mutuo”.

No mundo globalizado, o mais elementar elo de #figagter-humano tem vindo a ser
integrado nos varios dominios da politica publicere escala global.

1 Vejam-se as varias distingdes desenvolvidas rexadDavid Throsby (2001), pp. 166 a 169.



A Relevancia da Cultura na Competitividade Nacio@aCaso da Marca Portugal

3—0Os PRINCIPAIS CONCEITOS INCLUIDOS

Tendo j& sido possivel apresentar as principaa$irde forca deste trabalho, uma das
questdes que mais importa definir neste inicio@mpo conceptual onde nos vamos
basear. De facto, estdo aqui em causa varios t¢osceuja amplitude e/ou
“flexibilidade” tendem a criar obstaculos na no$sssca de aprofundamento desta
tematica, mas mais especificamente, desta perglenfartida. Assim sendo, optamos
por desenvolver um capitulo onde o objectivo pgssa apresentar 0s principais
conceitos que serdo transversais a todo o trablad¢ito,como procurar operacionaliza-

los para este fim.

3.1 — Cultura

Provavelmente a mensagem que mais interessa pdssanicio a respeito da
conceptualizacdo da “cultura” que iremos assunstengabalho € a sua amplitude. De
facto, € evidente pelo historial cientifico queeesbnceito é dificil de concretizar de

forma a incluir todas as suas dimensodes e sedsitds.

Quanto as concepcdes relativas ao termo “cultwestas tém constituido um grande
desafio para os cientistas sociais. Apresenta-s8o camais um conceito de dificil
consenso, resultante de uma batalha ideol6gicdeyeeo seu auge entre os anos 20 e
50 do século XX (Gellner, E. 1987: 236). SegundavilaHarris (2002: 19), um dos
principais antropologos ligados a area, “cultuefere-se a “estilos de vida aprendidos
socialmente que se encontram em sociedades humapesabarcam todos os aspectos
da vida social, incluindo quer o pensamento queomportamento”. Neste sentido,
“cultura” é uma abstraccdo que ndo deve ser coidfantbm “etnia”, dado que esta
parte de uma consciéncia de pertenca a um grupobesemem elementos de caracter
cultural, como sejam a lingua, o territorio, ouetigido. Uma cultura em si mesma
possui um campo muito mais vasto de inclusdo,ineferse a tudo o que é produzido
pelo Homem nas suas actividades sociais. Cultule,pmssim, incluir também todas as
praticas mundanas que contribuem directamente aearativa de vidas das pessoas
(Harris, M. 2002: 20).

Numa das suas implicagBes mais genéricas e traasyefcultura” pode também ser

entendida enquanto a ordem da vida na qual os gereg®nos constroem um
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significado pelas praticas de representagéo sigdiglTomlinson, J. 1999: 18). Podera,
complementarmente, ser vista como o contexto no deiqual as pessoas dao um

significado as suas accoes e experiéncias (Tomlirksd.999: 7).

Para os efeitos em questdo neste trabalho, a dieigcultura” ird incluir tanto as
dimensdes antropoldgicas, sociais, politicas cosnmais “comerciais” (oferta cultural)
(Tomlinson, J. 1999: 18). Assim, iremos partir deauconcepcédo ampla de cultura,
enquadrando quer a perspectiva de Harris, comopee®sdo mais “artistica’ deste
conceito, incluindo desta forma a “expressao caltumaterial” dos grupos.
Considerando que esta dissertacdo se ocupa pratoetite de um nivel
regional/nacional, a cultura poderd “tocar” a nogéddentidade nacional/regional. Por
outro lado, nesta visdo mais transversal do canahst cultura, acabaremos por nos
situarmos fora de concepc¢des mais “disciplinadesiiio as referentes a economia da

cultura, por exemplo.
3.1.1 - Cultura e identidade nacional

Considerando a posicao da Organizacdo das NacddasUsara a Cultura, Ciéncia e
Educacdo (UNESCO), pode-se alargar este campadedriealidade de um Estado. Na
Optica desta organizagdo, o sentimento de ideridadtural tende a ser alocado na
“nacdo”, pelo que dai advém uma tendéncia parar@smondéncia entre identidade
cultural e identidade nacional (Tomlinson, J. 1989). No entanto, tendo em conta que
a ideia de nacdo €, pelo menos politicamente, nua#e recente que a declinacéo
antropolégica e social de “cultura”, surge aqui prmoblema que parece impedir a
ligacdo directa entre identidade cultural e idead@ nacional, sendo que, para alguns
autores, esta ultima surge “apenas” enquanto urticpar estilo de “comunidade

imaginaria” (Tomlinson, J. 1999: 80-83).
3.2 - Soft power ou 0 “peso da imaginacao”

A dificuldade em operacionalizar conceitos levaaturais cautelas cientificas. N&o
deixa de ser, contudo, interessante esta ligac@&oégestabelecida entre a identidade
cultural de um povo e a ideia de comunidade imagin®e facto, se a culturalizacdo
das sociedades se apresenta como uma evidéncitiarimao sera menos intrinseco a

capacidade de imaginacdo do ser-humano. Para&sté¢hp, serd Util esta percepcéo da

10
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“cultura” do ponto de vista imaginario: iremos tmtassim, ndo analisar as origens
desta “imaginacao”, mas antes considerar as su@sci@s num quadro internacional,
como o € o da globalizacdo, ou mais concretamenti relacionamento econdémico
entre Estados. A capacidade de “imaginacao intermakl tende a estar intimamente
relacionada com os valores, o prestigio, a ideatiio e a ambicdo dos povos, e
sobretudo dos cidaddos do mundo. Estar4 aqui usieasdmelhante a de representacéo
cultural a que Pender se refere: para este(s)eds}pesta refere-se a designacao dada
ao amplo leque de mensagens, pessoais ou impespmisnediadas, funcionam como
condutoras de ideias; bem como uma outra representde natureza material, que
inclui museus, galerias, etc, que transmitem igeatenuma mensagem cultural (Pender,
L. 1999: 88). A ideia fundamental e transversal dagui se retém é a da importancia
da divulgacéo e transmisséo de ideias, valoredteras que hoje ultrapassa o dominio
interno dos Estados para se passar a afirmar natexto internacional.

Nao sera, assim, de estranhar a crescente motivdgsidideres internacionais em
basearem (e legitimarem) as suas politicas intermagernas numa ideia deft power

no seio do qual se procura completar a forca daselelas armas, com o “poder de
atraccdo”. Ao investigar-se a — reduzida — prodwjéntifica portuguesa neste campo,
pode-se observar a tendéncia para equivaler estaddsoft powera de poder cultural,
como refere Adriano Moreira aludindo a importandia usufruto deste “poder”
disponivel para o Estado, afirmando que «é o paudiural e ndo outro, que
devidamente ajudado deve presidir aos esforcosm@mhar a evolugéo» (Moreira, A.
1999: 78). Nao existe aqui uma relacdo directacigvaléncia com o poder cultural,
mas nao deixa de ser verdade que este acaba parrsmamos, a exemplificagdo mais
directa da ideia dsoft power Este conceito resulta de uma ideia que tem tadohad ja
algum tempo, mas tera sido fundamentado principaknpor Joseph S. Nye Jr., em
especial na sua obr&o6ft Power: the Means to Sucess in World Politi¢3005)
Quanto ao factor “poder”, o autor reforca a ide@std enquanto «capacidade de
influenciar o comportamento dos outros de formaoaseguir o desenlace que se
pretende» (Nye, J. 2005: 2), usando elementos armooercao, indugcdo, atracgao e

cooptacdo, sendo estes mais alternativos/combiostdo que exclusivos.

Esta exposicdo de poder possui as vertdrgese soft, referindo-se na primeira a ac¢éo
directa do poder, ao uso dos instrumentos miléaonémico e politico classicos, no

11
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fundo, a uma accdo marcada pelo uso da “coercdoidacdo”. O soft powerja se
refere a uma accao indirecta, apostando especisdneem accbes varias focadas, ndo
directamente nos governos, mas nas suas populéd@gsndo este autor, a procura da
atraccdo e persuasdo € feita principalmente atrdaé%xportacdo de cultura”, de
instituicbes e politicas governamentais, surgiradsjm, como natural, o interesse pela

componente cultural das relagbes entre Estadogas po

De forma concisa, a objectivo das estratégiasafepowerpassa por criar condi¢cdes
para que, uma maior identificagdo com as ideolodasstado A, facilite abertura
politica do Estado B. O autor ndo deixa, contu@osublinhar que ndo se pode afirmar
gue estesoft powerseja apenas influéncia, visto este possuir vdoiasas de se fazer
sentir, inclusivamente na verteritard, afirmando ainda que este também deve superar
uma ideia de “persuasao”, apesar de esta ser umaooente fundamental do conceito
(Nye, J. 2005: 6). Outra critica de que o autorpeecura defender € a que liga
exclusivamente este conceito ao poder das expepsiellares de cultura, sendo estas
vistas pelo autor como veiculo importantesdét power mas ndo exclusivas, pois uma
tarefa imprescindivel de quem a aplica é o conheionprévio do ambiente social,
cultural e politico da contraparte, culminando ésibalho com a adaptacdo ao mesmo

(Nye, J. 2005: 6).

Este ponto é, de facto, central para a compreafs@dbjectivo principal deste trabalho.
Se, por um lado, a dificuldade em precisar esteaitmcentral pode implicar um menor
rigor nos capitulos que seguirdo, por outro, albfibdade inerente a ideia de “cultura”
surge como uma caracteristica que permite umaag@alitransversal, incluindo uma
série de ideias e realidades diferentes, mas queeamo tempo alinham com o espirito
deste tema. Caberé ao capitulo 9, ao enunciardmsdpie se alcancaram, revelar que

elementos da cultura nacional se observaram.

3.3 — Diferencialidade

Ao longo deste trabalho, deparamo-nos com a nelaelssde incluir um conceito que
conseguisse expressar um estado de identidadegpgder leve a uma diferenciacéo de
uma entidade ou regido. Distingue-se do termo felifeiacdo” por ndo se tratar de um
processo mas sim de um estado, e que acaba podiestéamente relacionado com as
caracteristicas proprias do objecto de estudonAssnpregamos este termo no sentido

12
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de sublinhar um nivel de diferenciagcédo — propiigrénseca — alcancado, permitindo o

reconhecimento e distincdo dos restantes.
3.4 - Marca Territorial

O estabelecimento de “marcas territétfdem-se apresentado como um dos fenémenos
mais observaveis nos ultimos anos do panoramanatiemal relativo as politicas
econOmicas externas. A promocao de uma imagem c@haacional tem vindo a ser
perspectivada, pelas autoridades competentes, econa@o das vias privilegiadas de
afirmacdo econémica internaciolfabem como da salvaguarda da individualidade das
entidades (e caracteristicas) nacionais no contextam certo anonimato caracteristico
do mercado globalizado. Neste contexto, importairdaan no sentido da precisdo do

conceito.

A marca comercial pode, de facto, ser consideradaanto “sinGnimo de uma colecgéo
de percepcgdes na cabeca do consumidor” (ICEP:at#, lentdo, sentido adaptar (mais
do que transpor) a realidade da comercializa¢dpra@utos para um plano macro, ou
seja, para a criacdo de uma identidade comerciaidees, regides e Estados? A nosso
ver, sim, desde que se tenha em consciéncia @mujizexistente entre estes dois niveis.
A tarefa, agora sera a de fundamentar e legitistar aticulagéo logica.

Recuperando as palavras de Philip Kotler, espstaatia &rea do marketing “A imagem
de um pais resulta da sua geografia, historia,lgpragdes, arte e muasica, cidaddos
famosos e outras caracteristicas” (Kotler, P. &@ar D. 2002: 251)". Os projectos de
“marca territério” tém surgido, assim, como um noVmercado”, extremamente
competitivo, onde cada Estado procura aliar oosra@racteristicos da sua identidade
nacional a imagens de modernidade, competénciaguaedismo, procurando, pela via
nacional, potenciar o desenvolvimento dos agemtasdéenicos que, de forma directa ou
indirecta, dela (imagem) dependem. Na verdade, “ovaeca pais, em seu mais alto
nivel, € muito mais do que um logétipo ou um slogaaoma plataforma unificadora e

identificavel que se manifesta na experiéncia depais, comunicada por funcionarios e

12 Iremos assumir este conceito como equivalentee&odntry Branding Este trabalho tem um enfoque
preferencial no quadro nacional, pelo que, mesnmsiderando que a marca pais ndo corresponde
necessariamente ao anterior conceito, esta acalsemp@ferenciada a maior parte das vezes.

13 Veja-se a titulo de exemplo o seguinte artigo:  ng@tves, H. (26 de Marco de 200), “ «Branding
country» ou a importancia da marca de um p&igltio Econdmico pp.22-23.
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cidaddos e posta em préatica mediante diferentaxc@gégovernamentais ou privadas
[...] ver um pais holisticamente [...] € 0 Unicodaade ajudar a criar uma verdadeira
marca pais” (Futurebrand, 2006: 39).

A criacdo de uma identidade comercial é tradicimeake preponderante no contexto
econOmico. “As marcas existem para gerar valorE@C1) € a melhor afirmacdo que
se pode reter aqui. Esta recente tendéncia papaoseoverem Estados (ou regides)
enquanto marcas surge no contexto da globalizag@panto processo de redugao de
distancias varias. Assim, e retomando a ideia @ad@go na introducao inicial, parece
cada vez mais evidente a importancia das percepgdesontexto internacional.
Percepcdes que passam pelo campo cultural, ceidizal, politico, social e econdémico:
“marca [...] inclui muitas dimensfes, tais comoes@senhos, imagens sociais, valores,
confianca e identificag&do” (Kotler, P. & Gertner, ID02: 250). A marca pais esta, desta
forma, iminentemente relacionada com a sua imagenseja, com a forma como o0s
“outros” o percepcionam de fora. Chega-se, ent@staideia de que a imagem do pais
pode assim ser definida por uma série de creneasaeiacbes ao mesmo, pelo que tal
pode e deve ser utilizado para fins de marketings@erg, L. & Kleppe, I. 2005: 496).
Para efeitos da delimitacdo de conceitos, devefseirrque as iniciativas publicas do
tipo de marca pais acabam por ser muitas vezedakga ideias e conceitos que nem
sempre se correspondem. Exemplos mais relevantesradeitos que séo levantados
neste campo sdo o de “imagem de destino”, “imagenpals”, “imagem de pais de
fabrico”. De facto, apesar da tendéncia para aepoigicdo de campo de andlise entre
estes conceitos, 0s mesmos acabam por se refdifierantes declinagbes da “marca

territorial”.

Comecando pelo conceito de “imagem pais”, est&gse afalar da ideia mais ampla
gue se retém de um pais (Mossberg, L. & Klepp2005: 497), podendo-se afirmar que
se apresenta como o objectivo final das iniciatpiaslicas, que procuram atribuir a um

territério e/ou Estado uma série de associacOesidemadas benéficas.

Relativamente a “imagem de destino”, as implicacges este conceito abarca sao
viradas para a promocao do Estado em termos tassth dimenséo turistica da marca
pais é, de facto, a associacdo mais imediata qi&z sdeste género de iniciativas, e
aguela que tradicionalmente é mais trabalhada.olto lado, este facto pode ser
explicado pelo uso do pais enquanto objecto de rmialieacdo ser mais visivel no

14
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marketing do turismo (Mossberg, L. & Kleppe, I. 80@94). A este respeito, Pender,
distingue entre dois tipos de influéncias da imaglestino: a que advém da imagem
organica — construida pela informacao recolhidfodies ndo comercias, como sejam a
radio, televisdo, livros, educacgdo, etc — e a immgeduzida — derivada de uma
promocédo deliberada e de informacao comercial. IBEgeste autor, a primeira acaba
por se afirmar mais influente que a segunda, apsae reconhecer que sao ambas
importantes para a construgcédo da imagem-destinpess®as (Pender, L. 1999: 78).

N&o nos podemos esquecer, no entanto, que, havemtiato entre a imagem nacional
e imagem de destino, estas duas podem nem sempespander. Por um lado, pelo
facto da dimensao turistica poder ser ultrapaspadautras caracteristicas nacionais
como sejam a sua cultura, economia, politica, agalou historia. Por outro lado, a
uma imagem nacional podem corresponder varias insage destino: a especificidade
do turismo nacional (bem como a sua promocgao) éaswezes desagregada, ligando-
se este a diferentes regides, cidades ou atra@ddssberg, L., e Kleppe, I. 200899).
Na literatura, podem-se registar modelos que oppam estabelecer uma relacéo
hierarquica entre estes conceitos, colocando rm éspadestination imageassumindo
uma sobreposicéo e ligacdo desta as restantestear{@lossberg, L., e Kleppe, I. 2005:
499). Nao sera, no entanto, este modelo que ireasssmir, preferindo-se uma
diferenciacé@o basica de conceitos de forma a smitlal melhor os campos a tratar.

Finalmente, a “imagem do pais de fabrico” esta mamsda para a criagdo de uma
marca nacional suficientemente forte para que gsemas e produtos nacionais possam
beneficiar dessa mesma imadénPodemos aqui estabelecer uma intima relacédo com a
ideia de tountry equity, que se refere ao valor emocional que 0s consu@gdretiram

da associagdo de uma marca com um pais (Vicen2®04: 7) e que pode ter varias
dimensdes como a da performance, da imagem sdcalalor, da confianca e da
identificacdo (Kotler, P. & Gertner, D. 2002: 25®. interiorizagdo por parte das
empresas das potencialidades que uma imagem fertendpais acarreta, leva a que,
muitas vezes, 0s seus produtos, e a maneira cae® €0 divulgados, seja alinhada
deliberadamente com a “imagem-chapéu” do seu Rafa. €, assim, outra sub-vertente

14 Estas dinamicas estéo aprofundades em: Agrawataiakura, W. 1999, e Li, Z., Murray, L. & Scaott,
D. 2000.
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da imagem internacional de um pais, que acabagvaursa particularizacdo da ideia
geraf®.

Um dos pontos mais cruciais de toda esta estratégla que de depende directamente
da questéo central deste trabalho, sdo as vias ge&s as mensagens da marca pais
séo passadas. Um olhar pelos esfor¢cos que ténoeastadase do desenvolvimento da
“Marca Espang por exemplo, permite a identificacéo de algupasas neste sentido:
“os canais de maior éxito para comunicar a marés §#0 0S seguintes: o governo e
suas decisfes e actuagdes politicas; investir emg@éo e no investimento estrangeiro;
a diplomacia cultural e a exportacdo de recursdisirais; cidaddos do pais (...); 0s
produtos de um pais; e o turismd”

Mas, mais precisamente, importa aqui tentar avglier tipo de mensagem é passada
por via deste tipo de marca, e se, na sequéncetdalacdo proposta, se consegue
identificar uma influéncia do factor cultural nestaesmas mensagens. Retomando as
palavras de Olins, “as pessoas sé&o influenciadés gestronomia, cinema, arte,
desporto [...], tanto como pelas formas mais Obvidsextas de promog¢ao” (Olins, W.
2002). De facto, parece possivel afirmar que atg§aedo pais de origem tem influéncia
nas decisdes de consumo dos consumidores: “Osro@wes usam recorrentemente a
informac&o acerca do pais de origem como um indicdd qualidadé” (Kotler, P. &
Gertner, D. 2002: 254), o que coloca a questacsttatégia de marca pais no topo da
agenda econdémica. Pese embora este facto, a irgf@onasponivel indica que do lado
dos produtores, o efeito marca pais parece n&idieintegrado na estratégia de vendas
dos produtos, ao concluir-se que os prec¢os dosimecéao reflectem necessariamente
0 peso de uma marca pais forte nos mercados ioienaiés, como seja 0 caso
considerado do Japao, conforme um estudo levadaba por Agrawal e Kamakura
(1999: 11).

Existem, de facto, varios pontos de contacto corexterior, com as diferentes
“culturas” e “marcas” internacionais. Se é legitipuder pensar que a imagem que 0s

portugueses tém dos angolanos provém de uma histbrmum e das significativas

!5 Mosseber e Kleppe (2005) acabam mesmo por diferemma imagem provinda da origem dos
produtos e a imagem do pais de origem (do prodMm)optica destes autores a primeira € mais ampla
gue a Ultima. Veja-se a este respeito a pag. 496.

Espafia es la séptima marca pais del mundo” (1Deembro de 2006), site Marketing Directo.
Disponivel em: http://www.marketingdirecto.com/mas/noticia.php? idnoticia=20927.

17 «“Consumers pervasively use country of origin infdfomas an indicator of quality

16



A Relevancia da Cultura na Competitividade Nacio@aCaso da Marca Portugal

vagas de imigrantes que Portugal tem acolhido, jde&@ que retém da Federacdo
Alema serd em grande parte devido a exceléncidgdenas marcas comerciais com
origem neste Estado, a0 passo que a Itdlia gozaintke “reputacdo” de cariz

eminentemente cultural, e logo turistico: estes éséemplos demonstram as diferencas
de percepcdo do “outro”, que, provindo de pontosaatacto diferentes, tendem a
estigmatizar uma(s) ideia(s) dotada(s) da capaeidbel generalizagdo. Estas ideias
podem estar mais ou menos dependentes das estsati dirigentes publicos, ou

mais ou menos proximas da “realidade” nacionalu®, gim, parece acontecer é que 0
local de fabrico dos automdéveis da “Mercedes” sendpre a (“fiavel”) Alemanha —

mesmo quando ndo o sdo — e a (“diversificada”)t@fgastron6mica e cultural sera

sempre t&0 apelativa como parece — mesmo quando &%o

3.5 - Cultura, poder econémico e propaganda cultuta

7

A nocéo e ideia de “cultura” é, de facto, partic@axtremamente complexa, visto estar
directamente ligada as raizes identitarias de grumgides, Estados ou nacdes. Neste
contexto, € compreensivel a preocupacéo que sudgalq se tenta considerar o factor
cultural como um vector de diferenciacdo econénocg,em ultima analise, afrmacao
politica. Um breve olhar pela histéria, em espeeiatio ultimo século, aconselha
especial atencédo e cuidado quando se aborda umpelagerspectiva que desde o
inicio assumimos. O termo “imperialismo culturaitjjo historial parece ter tido inicio
por volta de 1960 (Tomlinson, J. 1992: 2), surgmjdentemente associado a esta
“instrumentalizacdo” da “cultura” nos dominios daitica interna, e, em particular, ao
nivel da politica externa. De facto, ao procurarraog definicdo de imperialismo
cultural, as definicbes avancadas ndo andam muitgel de “uso do poder politico e
econdémico para exaltar e espalhar os valores @¢okathe uma cultura estrangeira as
custas da cultura nativi’(Tomlinson, J. 1992: 3). Assim sendo, e consid#zao
ambito deste trabalho, importa, esclarecer que \esi@ ndo surge alinhada na nossa
problematica. Neste sentido, as palavras de Johiffaon, ajudam a desmistificar esta
ideia ainda muito enraizada: “muitas das represépta simbolicas encontradas no
marketing, se bem que possuidoras de um fim (ecmodnmstrumental, sdo [...]

bastante culturais” (Tomlinson, J. 1999: 18). Puotr@m lado, o que muitas vezes se

18 Como também apontam Phau e Prendergast (2000: 164)
19 «Use of political and economic power to exalt ancesp the values and habits of a foreign culture at
the expense of a native culture
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designa de imperialismo cultural, ou mesmo as &efdas a propaganda ideoldgica,
refere-se normalmente ao nivel dasdia(Tomlinson, J. 1992: 181), o que difere do
ambito mais directo deste trabalho. Neste sentiftegiiente a transmissao da ideia de
gue se caminha para uniformizacao das culturas imentla verdade, o facto de que as
diferencas culturais estdo mais expostas, tendesi&), para uma maior
consciencializacdo do que nos separa dos “outhas’endo autores — como Hofstede —
gue acabam por concluir que tal processo tem onpialede acentuar essas mesmas
particularidades (Hofstede, G. 2001: 453).

Por fim, outra das criticas que historicamente \@mgindo — e que podem ser
consubstanciadas na concepcdo de industria culpuoahovida por Adorno e de
Horkheimer (1974) — é a ligacdo da economia de aderccom a exaltacdo de um
espirito consumista, que tende a estetizar e caatizac as culturas nacionais: “esta € a
ideia de que o capitalismo produz uma cultura deswmismo dentro da qual toda a
accdo e experiéncia cultural se toroammodifies” (Tomlinson, J. 1999: 10%)

Na verdade, e tal como inicialmente referido, agpal propésito desta dissertacao € o
de procurar uma articulacdo coerente entre cuitlieratidade nacionais e politica
econdémica externa, tomando como principal enfoqueeatdo da marca pais e as ideias
de “diferencialidade” e identificacdo cultural. Bamos que aqui, mais do que “poder”
politico, importa tratar as sinergias que surgenta@denacdo entre as politicas que
estejam integradas na defesa e promocdo da cuftaruguesa no estrangeiro
(objectivo que, acrescente-se, ndo s6 faz traditnoente parte dos principais eixos da
politica externa portuguesa, como integra igualmenms “grandes designios” da
orientacdo internacional da maioria dos Estadosdimisi'), e a necessidade de
diferenciagdo nos mercados internacionais. De factgrande salto tedrico-conceptual
gue se tem dado nos ultimos anos na analise dess#Q, prende-se com 0 pressuposto

gue a “arena cultural” internacional é (cada versfaim jogo de soma positiva, e que,

29 A sua obra “Promotional Culture” propds-se a aaalexactamente a integracéo das questdes culturais
no impeto consumista e comercial que caracteriza ga processo da globalizagdo.  Com este intuito,
nesta obra, avanga-se com uma importante pernissaampo cultural, tal como em outros sectores
econdmicos, 0 que é mais valorizado € o que padmais rapidamente produzido numa forma que lhe
permita ser comprado individualmente e consumidesimamente. Assim, na verdade pode-se ligar a
emergéncia da promocdo enquanto uma for¢a cultnéa, é apenas uma alteracdo na producéo e
circulagédo de sinais (cultural commodification),smama alteracdo na propria relagdo entre cultura e
economia (Wernick, A. 1991: 185).

L Conclusdo que se pode retirar da crescente agost&stados em promoverem politicas culturais
externas efectivas e agressivas, em cooperagéoosolmstitutos de Cultura, como sejam a Alliance
Francaise, o Instituto Cervantes ou o British Cdunc
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desta forma, a afirmacéo de uma cultura ndo serfadetrimento de outrgs Parece,
assim, que os dominios da cultura internacional témdo a ganhar uma maior
profundidade, tanto no plano conceptual, como nmidio da estratégia da politica
publica. “Generalizar acerca de culturas ndo é@tanta questdo de colocar rotulos nas
pessoas, mas uma vontade de compreender porqueas quitros ndo agem e pensam

como eu” (Poder, R. e Bergvall, J. 2004: 9). E easssitido que procuraremos caminhar.
3.6 - Competitividade Internacional

Na delineacdo deste trabalho surgiu como naturaleeessidade de investir na
operacionalizagcdo de conceitos. De facto, na psamimicial deste trabalho a
articulacéo levantada % peso econdémico da cultura nacidnaDe que forma se
poderd, entdo, avaliar esse “peso”? O ambito @linfi@nte delineado: o campo em que
nos iriamos situar seria 0 da politica econdmicteraa portuguesa. Contudo, a
imperatividade de preciséo obrigou a que se de@nisprocesso de internacionalizacao
da economia nacional, particularmente virado paraector do turismo, como o
principal alvo tedrico-pratico, e onde o estudo ediv incidir. Estas consideracdes
parecem, de certa forma, deslocadas de contesto, e a apresentacdo do proposito
e objectivos desta tese terem, j4, tido o seu esgantudo, o que importa aqui reter é
a diferenciacdo conceptual que advém deste contédtona época em que se
caracteriza o panorama econdmico (mais ou menobalg{Cardoso, J. e CIESP 1994:
47Y3 por via da evidéncia da preponderancia do faatonliecimento” (Rodrigues, M.
2003), a ideia de competitividade apresenta-se aom referéncia — actualizada — na

delineacéo da politica econdmica.

De facto, é imperativo um melhor conhecimento dapmtitividade a que muitas vezes
preside os esforcos de Estados e empresas, seadaqguse podem levantar varias
perspectivas. No quadro econémico, e especialnmemhecontexto de economia global,
a nocao de “competitividade” € praticamente tadolamgpanto visada, sendo que uma
definicdo rigorosa e absoluta parece estar longedalcancada (Lopes, R. 2001: 153).

22 A este prop6sito consulte-se o relatério de GradBo (2007), sobre a evolucdo e previsdo da
disseminacgéo dos idiomas no mundo.

% Na perspectiva de José Luis Cardoso (1994: 4g)diaalizacéio é bastante desigual no seu alcance e
altamente diferenciada nas suas consequéncias”.
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Como ponto de partida, refira-se precisamente atgoela amplitude: duma aplicagao
inicial ao nivel da unidade produtiva (empresaabac por ser transposta para quadro
mais macro, estejam em causa cidades, regidestadosgAinginger, K. 2006). A este
proposito deve-se comecar por fazer referéncia éhddl Porter, pela inovacdo que
introduziu ao nivel da andlise da questdo da catiyigde nacional, sublinhando a
importancia do enquadramento estrutural do Estad®m gom as suas empresas (referido
por Lopes, R. 2001: 58). Na verdade, Michael Ppreferido por Flanagan (2007),
enfatiza a questdo da estrutura, recusando a dgeiama “competitividade nacional”
como tendo fim em si mesma: “procurar explicar cetitipidade a um nivel nacional é
responder a pergunta errada” (Flanagan, R. Lu, MgnSL. e Jewell, C. 2007: 991).
Esta concepcgéo da competitividade nacional enquguadro estrutural, no seio do qual
se movimentam as empresas, € seguido por Bradleandq este afirma que a
competitividade nacional é “essencial para podsibila empresa a lideranca
tecnoldgica e comercial em importantes segmentaseteado” (Bradley, F. 1995: 222-
223). Assim sendo, no momento em que se parte yraea analise dos niveis de
competitividade de uma organizacdo do foro pubkmmos deslocados para o campo
do territério. Na visdo de Raul Lopes, “a competiade territorial € funcdo dos
atributos, ou potencial competitivo, inerentes mpresas localizadas no territério, mas
é igualmente funcdo das vantagens da economia tpealjuntamente com os atributos
das empresas formam o que podemos designar pbutatiestaticos do territério”
(Lopes, R. 2001: 155), concluindo por defendereaaidle que € na inovagcdo que se

encontra a principal fonte da competitividade (g, 2001: 61).

A doutrina dominante tende a identificar claramearampetitividade, nomeadamente a
nacional, com uma correspondente produtividadedrfico conceito significativo de

competitividade ao nivel nacional estd na prodddise nacional” é a perspectiva de
Michael Porter, citado por Ainginger (2006: 3). @& Forum Econémico Mundial, a
competitividade nacional surge como “o conjuntofalgores, politicas e instituicdes
que determinam o nivel de produtividade de um paisiicluindo que, no a&mbito do
marketing publico, “ndo é o ambiente de marketingst que é tdo importante, mas
antes a capacidade da empresa de lidar com ele didamgue este influencia

directamente as suas opcdes estratégi(Bsfum Econémico Mundial: 3), o que
corrobora com a ideia atrds referida. Na verdadarege existir uma certa

interdependéncia entre as concepg¢des de compidivie de produtividade, sendo que
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a primeira tem vindo a integrar e expandir a Ultimaprossecu¢do de um crescimento
econOmico: se até ha umas décadas atras, ondelo éeondmico era eminentemente
do tipo industrial, a meta maior das unidades pieas era o atingir de niveis de
produtividade que as levassem ao crescimento, ssrawentes tendéncias econémicas
mundiais parecem promover uma certa evolucdo deli@, reflectindo numa
concepcgao lata de competitividade, a ideia de gsecesso de uma unidade produtiva
terd de passar por factores como a diferenciacgwattuto, a inovacao tecnoldgica ou
a reformulacdo do modelo de comercializacdo e argedo do trabalho (Lopes, 2001:
88). Na sua “actualizacdo” mais recente, “compatitide”, tende a ser entendida
enquanto conceito cujos factores que gravitam &cli@ estdo em permanente mutagao,
nao se podendo considerar o desempenho duma unpdadetiva apenas pelo seu
desempenho (produtivo), por muito que este sejactoff preponderante da mesma,
sendo, assim, imperativo procurar incorporar nuaodaegdocio” valor acrescentado,
tanto a jusante, como a montante: “A competitivad@d.] é superior aos indicadores
econdmicos tradicionais tais como lucros, proddéide ou quota de mercado, que sao
vistos como sendo insuficientes para permitir ahoréd continua do desempenho”
(Flanagan, R. Lu, W. Shen, L. e Jewell, C. 20071)9%egando na designacdo da
OCDE, a concepgéo situa-se ao nivel de uma “capdeidlas empresas, sectores
industriais, regides, nacdes ou regides sub-estdtagerarem um nivel relativamente
elevado dos seus factores de producao, receit@eis de emprego, ao competirem nos
mercados internacionaig¢teferido emJuscius, V. e Lekaviciené, D. 2007:749). Pode-se,
na sequéncia, depreender que esta ideia de corigatie tende a estar cada vez mais
virada para o relacionamento econémico externocupamdo-se uma producdo
particularmente virada para o mercado global qu@asece assumir cada vez mais
como a verdadeira arena econdémica. Este dado sorgemaior énfase nos Estados
mais pequenos e em que o peso do comércio intenaano PIB é particularmente

relevante, como seja o caso de Portugal.

Por outro lado, e atendendo a designacgéo oficidlmido Europeia, encontra-se uma
diferente abordagem: “padrdes de vida numa nacadveé médio elevado e a crescer
[...] com o nivel mais baixo possivel de desempregmluntario, de uma forma

sustentavel” (Ainginger, K. 2006: 2), denotando-&ssim, uma concep¢cdo mais lata,
primordialmente relacionada como os niveis de deseimento econdmico sustentado

e abrangente, e com a preocupacdo em proporci@siseus cidadaos uma certa
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qualidade de vida. E, desta forma, ultrapassadsuaeza econdmica mais imediata no
conceito, passando-se a incluir “a possibilidadecdea territério de ter acesso ao
desenvolvimento sustentavel [...] desde a promocaoefitdéncia econdmica a
preservacdo da qualidade e dos recursos ambiediggsle a preocupagcdo com a
equidade social a garantia do direito a participag& assuncdo plena da cidadania”
(Costa, P. 2002: 114). Existem, neste sentido,osuéiutores, (como Krugman) que
relacionam a melhoria dos padrées de qualidadedaecem os niveis de produtividade
interna, ao invés dos respectivos indices de catimde externa, abrindo assim o
campo de andlise tedrica e onde, como referido, exdste um rigoroso acordo
conceptual e interpretativo: “ndo existe uma de#fini universal e exacta para
competitividade” (Flanagan, R. Lu, W. Shen, L. ewele C. 2007: 990) é
frequentemente referenciado na literatura da &este ponto de vista, a ideia é evitar
perspectivar competitividade enquanto algo que iqupl que 0s objectivos sejam
definidos em termos de “combater” a concorrénaadetrimento da qualidade (Kohn,
A. 2007: 2).

Assim, a forma como se executa, devera sobressawneepcdo da “corrida sem
limites”, preconizada por crescentes avaliagbespetitivas, e que se baseiam numa
ideia dos mercados internacionais enquanto frutamdgogo de soma zero e de uma
l6gica de curto praZd N&o faz parte dos nossos objectivos transmitia eerta ideia
de maniqueismo conceptual a este nivel; isto ésadaretende contribuir aqui para a
cristalizacdo da tendéncia para a divisdo entrecanpeticdo sem escrupulos” e a
redundante nocdo de “imperatividade social” da aditipidade econdmica” (Lopes, R.
2001: 4-8). Importa sim, reforcar a ideia que aAwisle “competitividade” a que
pretendemos aludir esta alicercada fundamentalmsmté@mbito macroecondmico, e
onde esta associada uma ideia de dinamismo quatpemregides e Estados competir
Nno campo externo, por via a prosseguir um camirehorescimento e, sobretudo, para
um amplo desenvolvimento econdmico e social. Conescrito, a nocdo de
competitividade revela-se multifacetada, complexaansversal, facto que tem de ser

considerado na forma como a mesma é avaliada.

E a este ponto que deveremos enquadrar o nosso fgérico-conceptual. Ligar a

bY

estratégia da “marca Portugal’ a competitividadenémica do pais € uma légica que

24 José Cardoso (1994) identifica quatro efeitos jglga perversos, e que advém directamente do que
denomina do “excesso de competicdo”. Ver ainda $6pg2000: 149-151 e 154).
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nao esta livre de riscos. Acima de tudo, pela dovigonceptual que sobre ela —
competitividade — recai. Desta forma, e considevamihviabilizacdo pratica de avaliar
uma competitividade nacional que ultrapassa asswetativas aos indices produtivos
ou as quotas de mercado, a opcao foi colocadaala@do da percepcao, por parte dos
agentes do sector do turismo nacional, quanto padto econémico da marca Portugal.
O que estad aqui em discussdo €, em ultima analigeisca pela diferenciacdo das
marcas/produtos, uma das principais vias de incaggo de valor acrescentado. O
impacto econémico que se procurara, assim, avalacontributo do contexto cultural
para se diferenciar made in Portugaém geral, e do “Destino Portugal’ em particular
nos mercados internacionais. De certa forma, érmesttido que caminham mesmo
algumas concepcgOes da competitividade empresddampetitividade empresarial
como a capacidade das empresas de desenvolveredozipem e venderem bens e
servicos que se distinguem pelas suas caractasistikclusivas [...] permitindo-lhes
competir em mercados internaciona{dtscius, V. e Lekaviciené, D. 2007: J5&
nesta sequéncia que surge envolvido o conceitont@enacionalizacdo empresarial,
como sendo um processo em que a “marca Portugad’ pode intervir, especialmente
ao nivel que atras deixamos descrito. Por outrasnas, o reconhecimento da imagem
de Portugal no estrangeiro cria condicdes paragunpresas nacionais possam incluir
nas suas estratégias de producdo e exportacao fadé@teiras uma concepgcdo de
diferenciacdo pela via cultural. No caso especifiodurismo nacional, a retencéo e a
atraccdo de turistas portugueses e estrangeirés) do alinhamento com a(s)
campanha(s) das empresas que operam no ramo, @er@oincipais veiculos de
competitividade considerados. Este é um conceite feaguro”, e onde sera mais facil
encontrar uma permeabilidade a cultura nacionaliamg aspecto diferenciador nos
mercados internacionais. Resumindo, a l6gica askursera a de que, possuindo a
marca Portugal uma estratégia que visa a difergcia}condmica portuguesa, via
promoc¢do nacional, as empresas portuguesas ban&figa de uma identificacdo das
gualidades, inovacdes e preco dos seus produtosieamo tempo que possuem um
contexto cultural que as poderd beneficiar. Estanagsim, a incluir na relacdo
produtor-consumidor um vector cultural, que nosnpier entrar, até certo ponto, no

dominio do intangivel.
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4 - CULTURA , INTERNACIONALIZACAO E MARKETING TERRITORIAL

Antes de entrar mais especificamente nas estratégianarca pais, deve-se recordar
gue o peso da cultura nas relacdes comerciaimatienais é cada vez mais alvo de
reflexdo e compreensdo. Tendo em mente a perspetdiEconomia enquanto uma
ciéncia social e humana, e reconhecendo-se o pmsal € antropoldgico que a
“cultura” tem tido no desenvolvimento humano, podsrpartir para uma revisao da
literatura que tem estudado, suportado e legitimadwos quadros teoricos que
reconhegam um renovado papel da cultura nas relagéenémicas internacionais.
Apresentando-se esta como uma area muito “movediggimplexa, devido a natureza
intangivel que surge como um obstaculo na delireededum quadro conceptual valido,
sO “recentemente” comegaram a surgir pistas dedestdiqui apresentaremos uma
breve analise da literatura da area, onde se passar revista uma série de abordagens
acerca das inter-relacdes entre 0 campo econonaiczampo cultural.

Assim, nestes sub-capitulos que se seguem, ireeftestir sobre a especificidade
cultural dos territérios, e da forma como esta &do analisada enquanto vertente
fundamental na promocao e crescimento econOmicges@aesmos espacos. Com este
objectivo, comecaremos por tentar percepcionar we fgrma se tém tomado as
guestdes culturais como influenciadoras directapatirdo de crescimento econémico,
para depois procurarmos inter-relacionar com a tdaesdo desenvolvimento
microecondmico, ou seja, avaliando o peso da @ultde um dado espaco/pais nas
estratégias de internacionalizacdo das empreseengsiras. O objectivo final deste
capitulo sera o de possibilitar uma percepcdo rpaidunda da importancia das
estratégias de marca territorial, avancando-se, ipao, com uma analise a questdo do
marketing territorial como potenciadora directanéiriecta do crescimento econémico

transversal.
4.1 - Pode medir-se a cultura?

Pode-se tomar como ponto de partida o esforcoeqevindo a ser feito no sentido de
medir e comparar quantitativamente as diversidad#srais, facto que tem permitido
uma base mais sélida na “integracdo” da culturpatitica econémica. Um dos autores
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que se destacou no estudo da distancia cifftenatre Estados foi Hofstede quando, na
sua obra Culture’s consequences: international differenceswork related values”
(Hofstede, G. 1984: 211-231) de 1984, procedeurnstnacdo de uma base de dados
relativa as cinquenta filiais de uma empresa madional, estabelecida em varios
paises: este estudo permitiu identificar uma difgiegdo cultural entre Estados e que,
segundo o autor, se aglomeram em torno de quatmendbes. Sdo elas a aversao a
incerteza, o individualismo, a distancia ao poderiadice de masculinidade, as quais
se acrescentou posteriormente a diferenca entierdazdo de longo e de curto prazo

Estes critérios levaram a construcdo posterior deindice numérico, que permite a
comparacdo das diferencas relativas entre paispicadas aos processos
organizacionais, ao longo das dimensdes cultu@agstg, C. 2005: 261-262). Para
Hofstede, esta é uma &rea que carece de part@udkdo, tanto na execugdo, como na
interpretacdo dos estudos. Para este autor, o cwomm@o e as comparagdes
interculturais estao praticamente todas enviesagmstida quando ndo se verificam 0s
quatro critérios que levam a tal exercicio um rigentifico: tém de ser descritivos e
ndo avaliadores; tém de ser verificaveis por maigjue uma fonte independente; tém
de permitir uma extrapolagédo a, pelo menos, umanaagstatistica e, finalmente, tém
de ser discricionarios, na medida em que indicansaaacteristicas que diferenciam
uma populacdo das demais (Hofstede, G. 2001: BHhoGequéncia, este autor refere
gue ndo se encontra na bibliografia praticamengdgger estudo rigoroso em torno da
comparacao inter-cultural: o resultado é, entdm olvservacao inter-cultural baseada
em esteredtipos nacionais (Hofstede, G. 2001: Mgsmo considerando as
discordancias que este e outros estudos de iguak rém sofrido ao longo dos anos,
estes tém servido de ponto de partida para possrianalises, como é o caso do
impacto na economia internacional resultante derslidade cultural entre Estados: “as
empresas tendem a favorecer os mercados que sémlknénte préximos e que lhes

sédo conhecidos” (Bradley, F. 1995: 153).

% para este autor, a ideia de cultura assumidaeé“prdgramacéo colectiva da mente que distingue os
membros de um grupo ou categoria de pessoas dastess (Hofstede, G. 2001: 9).
%6 Na revisdo da mesma obra que procedeu em 2001.
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4.2 - Diversidade cultural e internacionalizacdo epresarial

Em “A cultura como dinamizador da economia”, Caflasta procurou avaliar a
influéncia da (pressuposta) proximidade culturateeRortugal e o Brasil na decisao de
investimento das empresas em amostra. Os trégdagtonderados foram a existéncia
de uma lingua comum, a proximidade cultural e gaddnistéricos entre os dois Estados.
Como principais conclusbes, avangou-se com a egistéda forte percepgao dos
factores ndo econdmicos na decisdo dos empres&rioavestir no Brasil, e que tal
percepcdo teve forte influéncia nas suas estratégla internacionalizagéo,
desvanecendo-se esta a medida que se desenvalividade empresarial no pais de
destino (Costa, C. 2005: 268). Relativamente ao®ifes que mais peso tiveram, a
lingua comum destacava-se das demais, sendo quéaeXisténcia de uma distancia
psiquica [...] mais do que compensou a distanciargéiog, e a incerteza e 0s riscos
associados a uma decisao de internacionalizacdostdCC. 1995: 268). Ainda no
dominio do IDE, o estudo desta autora relativoede;6es econdmicas entre Portugal e
o Brasil, demonstrou que a sentida proximidade ucallt manifestou-se em trés
diferentes aspectos. Séo eles (Costa, C. 19953320-

- Na tomada de decisdo dos empresarios naciopaisvdstirem no Brasil. A
este nivel, ao original bindbmio necessidade dectoresto/insuficiéncia do mercado
doméstico, aliou-se a percep¢do da proximidadeurallido mercado brasileiro, que
possibilitou uma maior intensidade (e confiancaingestimento;

- Na escolha dos modos de entrada no mercado estégu Aqui, a maior parte
das empresas optaram por um investimento de ragoowaquisicoes revelando uma
maior seguranca na relacdo com o mercado

- No queimar de etapas (tedricas) que as empnesémais levam a cabo no seu

processo de internacionalizagao.

N&o obstante, € importante reconhecer que a irfflaé&a proximidade cultural ndo se
revela da mesma forma em todas as empresas. Anagieam maior permeabilidade a
este factor sdo, segundo Carla Costa, as quehaabaho sector de comércio e de

2" Neste sentido também escreveram Kogut e Singhri@les por Costa, 2005: 118), ao verificarem a
existéncia de uma relagdo positiva entre proximedadtural e a op¢éo de empresas em optar por modos
de entrada mais exigentes, com um maior empenhardemntecursos humanos e financeiros, bem como
um maior grau de incerteza a tal processo associaj®-se Costa, C. (2005: 118).
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servicog®, em particular as empresas de menor dimenséo,faeio de muitas delas
iniciarem no mercado brasileiro o seu processmidenacionalizacdo (Costa, C. 1995:
331-335). Determinados os resultados deste estad@utora acaba por sentir
legitimidade em reconhecer a necessidade do ddsengato de novos quadros
tedricos que permitam identificar melhor a articéta entre as dimensdes econémica e
cultural (Costa, C. 1995: 335).

Mais recentemente, em 2007, o estuBivérse Europé(Dekker, P. 2007y surgiu no
sentido de aprofundar um aspecto concreto nesta Meste caso, 0 que 0S seus autores
procuraram analisar, foi a influéncia da opiniadlpa europeia, na sua respectiva
diversidade cultural, e as politicas econdmicaskkiados europeus. Na sua Optica, a
diversidade cultural pode influenciar, tanto osig\wde IDE, como o volume das trocas
comerciais, de varias maneiras. A explicacdo queneéontrada para que, a uma
identificacdo cultural, correspondam maiores nideisnteracgdo econémica, é baseada
em dois factores principais: a confianga mutua dpieadvém e a “distancia” entre as
culturas dos dois Estados em questao (Dekker, .. 207). Consideremos entdo o que

a este nivel é referido.

No processo das trocas comerciais internacionajgestdo da confianga entre as partes
assume particular relevancia. Tal como qualquetracto assinado entre dois agentes,
o problema da informagdo assimétrica € efectivoiru@lmente) insollvel, o que,
guando se considera as particulares circunstangas afectam contractos
comerciais/econdmicos entre dois Estados, podeifisgn a diferenca entre o
estabelecimento, ou perdas, de parcerias altameoteitosas para cada um dos lados.
Parece evidente, neste caso, que o estabelecimlentedidas de confianga entre dois

agentes internacionais poderao significar enormageios para cada um.

Estas consideracdes poder-se-do perfeitamenteara@ic caso das estratégias de
atraccdo de IDE. Os horizontes de mais longo pezs elevados niveis de risco
tornam o IDE particularmente sensivel a necessidbdanedidas de confianca. A
familiaridade e experiéncia no relacionamento cooultura do Estado para o qual se

% Da mesma opinido partilha Frank Bradley (1995:) 5gndo afirma que “ [servicos] alguns tém uma
grande ligagdo cultural e a procura é fortemenflaenciada pela sociedade. Muito servicos médicos,
cuidado pessoal, programas educativos, filmespsidealguma publicidade sao fortemente influensiada
pela cultura.”

9 Artigo desenvolvido a partir de estudos de opimiésenvolvidos nos Estados Membros, em especial 0s
European Outlooks
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esta a investir sdo decisivos para qualquer ppl@g@aonémica externa (Dekker, P. 2007:
77). Relativamente aos padrdes de confianga, devefarir que sdo importantes neste
sentido, tanto a confianca formal, como a infor(Rskker, P. 2007: 77).

Num estudo levado a cabo por Den Butter e Mosladoitpor Dekker, P. 2007: 78),
conclui-se que, um aumento de um desvio-padraamiyess de confianca, levaria a um
aumento no comércio internacional num intervalo B8saos 34%, entre os Estados-
Membros da Unido Europeia (UE). No mesmo sentidosd@s(referido em Dekker, P.
2007: 78) conclui que o aumento de niveis de cogdintre Estados Membros levara a
um aumento de 30% no volume de trocas comercriglosque, ao nivel do IDE, os
valores podem alcancar os 75%, explicando esteedid@l o horizonte de longo prazo

do IDE, o que é potencializado pela confianga mutua

Olhando para o estudo de Luigi Guiso, 0 autor canpey evidenciar as dificuldades
gue se podem levantar: a heterogeneidade cultad® prejudicar as trocas comerciais
pela falta de compreensdao e de antecipacdo dosteacnentos, levando a
interpretacbes prejudiciais. Mais, no contexto tfasas comerciais, a diversidade
cultural é frequentemente encarada como um cust@agaccao, tal como os custos de
transporte (Dekker, P. 2007: 78).

No entanto, a existéncia de diferenciais cultupaide trazer vantagens ao se optar por
modalidades de IDE, em detrimento das trocas coamrdJma das mais referidas
vantagens neste contexto é a potenciacdo dos WizdBE pela via da especializacéo.
Para o mesmo autor, quanto mais diverso for o icenarmiores serdao as oportunidades
de uma empresa se especializar num dado produppoesso de producgéo (Dekker, P.
2007: 79).

Neste mesmo sentido, Linders, citado por Dekkef%2d9), analisando indicadores
como o PIB, a qualidade institucional e as difeasnipstitucionais de varios Estados,
afirma que uma maior diferencga cultural leva a wmento das trocas comerciais, por
via do desenvolvimento das capacidades de esgacgiab. Este autor conclui, ainda,
que a restricdo da diferenca cultural na distr#oiigda producdo por efeitos de IDE é
mais forte que a restricdo ao nivel das exportagdesker, P. 2007: 79). A

componente linguistica também pode ser alvo deavakacdo, concluindo-se que uma

lingua comum exerce uma influéncia positiva, tantdvel de trocas comerciais, como,
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e sobretudo, ao nivel do IDE (Dekker, P. 2007: 7gualmente ao nivel da
transferéncia de conhecimento, questdo particul#ameminente na delineagdo de
politicas de I&D, a diversidade cultural tem efsitde restricdo, podendo, contudo, ter
igualmente efeitos positivos ao nivel da abertumreoeas ideias e a novos produtos
(Dekker, P. 2007: 93). Finalmente, no campo dasi@nias de escala, a situacdo é
semelhante, possuindo um cenéario de heterogenemdteal um efeito restritivo,
abrindo simultaneamente campos para a diversidasl&gacas (Dekker, P. 2007).

Procura-se, desta forma, aprofundar o campo teadamesmo tempo que se evidencia
empiricamente a tendéncia para as afinidades aidtaro estabelecimento de niveis de
confianca se afirmarem enquanto determinantes deeng@nho econdmico
internacional de um dado Estado. Assim, as entglpdbélicas possuem instrumentos,
politicas e estratégias que poderdo ser orientaekde sentido. Apesar de relativamente
novo, este € um campo que, nos dias que correm,peecorrendo um caminho de

afirmacao a nivel internacional.
4.3 - Marketing territorial e crescimento econémicaegional

Uma das &reas econdmicas onde a influéncia dor fagtoral mais tem sido recebida é
a do marketing. Reconhecendo-se a origem dastimasade marketing nas estratégias
comerciais das empresas, optamos, aqui, por nosgdemos no nivel publico a que
esta &rea tem ascendido. Estando no centro daasnatsncdes as iniciativas do tipo
marca pais, teremos de privilegiar um nivel deis@&uperior, ligado mais ao espaco
do que a unidade produtiva. Ou seja, daremos uwwgeefno marketing territorial,
enquanto via de promocao de imagem do territon@aeapenas do sector privado.

Neste sentido, comecemos por relevar a opinidao algal Campbell, para a qual a
cultura pode apresentar-se como um meio e um fimplae branding realcando que
“existem sinais de profundidade cultural no proocesds desenvolvimento econémico”
de cidades e regides (Campbell, L. 2007: 18). Jaemgpectiva de Simon Anholt, o
papel da cultura na promocéo internacional evideseide duas formas distintas. Por
um lado, enquanto inspiragéo e diferenciacao paiaa imagem internacional de um
pais, apresentando-se, desta forma, como um véatolamental no dominio do
marketing publico, normalmente virado para as &sjias delace branding (Vicente,

2004: 13). Por outro lado, numa légica mais direateavés das receitas provenientes
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dos eventos culturais nacionais e internaciona®noc sejam 0S concertos, as
exposicdes, 0s concursos, os festivais, e de plarticelevo, da propria lingua. (Vicente,
2004: 13).

Este branding é um instrumento que tem vindo a ser aplicado mopoado place
marketing e que se apresenta cCoOmo um processo que prostatzelecer associagdes
pretendidas a uma dada cidade/re§ia&m Ultima anélise, e segundo Van Ham, o
objectivo dobranding € o de criar valor acrescentado, introduzindo eoadytos e
servicos dimensdes emocionais e com as quais asgsese podem identificar (citado
em Capik, P. 2007: 23). Ao abranger/incluir valaze®cionais e sociais, a marca induz
ao estimulo de sentimentos e comportamentos, by desta forma, um valor
intangivel & mesma (Capik, P. 2007: 23). Este msareado deve ser entendido como
um conjunto solto de ac¢bes de marketing, mas somo um esforco para um
desenvolvimento holistico, que tenha o potenciahfleenciar todo o local (Rainisto, S.
2007: 20-21).

A este ponto julgamos util aludir & diferenciacaee @lguns autores fazem quanto as
estratégias depface marketinge de ‘place brandinf de facto o brandind € uma
das estratégias incluidas nos esforcos de marketiiagando-se tanto do dominio
publico como do privado. Quando se fala em marfgetm ponto de partida das
iniciativas é o mercado em si mesmo, enquanto qureagdo de uma marca aponta no
sentido de identificar algo. AssirpJace marketingparte da imagem que se tem no
exterior (abordagem de fora para dentro), enquamégplace branding(de dentro para
fora) é o acto pelo qual se gere, na medida doyasa forma como se pretende ser
visto (Hospers, G. 2007: 3).

Parece vir a confirmar-se a tendéncia de adaptaresistégias do marketing
microecondmico ao plano publico. Isto é, e na secjaélo que temos vindo a referir, o
plano local parece seguir no sentido de se defmfirmar, e projectar a nivel
internacional; o caminho para o desenvolvimentonégsoco, e para a ideia de
competitividade que atras desenvolvemos, tendessapaada vez mais pela capacidade
de atraccdo do territorio e das pessoas que nelleteggam. Atrair e fixar turismo,

investimento, comércio, habitantes.

%0 Nunes, C. (5 de Outubro de 2007), “Portugal cleeghlarrods” Expressop. 27.
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Se em relacdo ao turismo e a atraccdo (e retededodvos habitantes parece ser mais
simples a avaliagdo do peso que a cultura de uah mssui na sua “atractividade”, a
verdade é que considerar os restantes factoregargplimais e maiores investimentos

de indole cientifica e empirica para se poder amrhaes pontos de relacao.

Nas palavras de Philipp Kotler, as estratégiasloosis para se afirmarem no plano
internacional passam pelo marketing de imajede atraccdes, de infra-estrutura e de
pessoas (Kotler, P., Haider, D.; & Rein, I. 1997).3Assim, talvez & excepcdo das
infra-estruturas de um pais, os restantes trésneschcabam por estar relacionados, de
forma mais ou menos directa, com a sua culturadaAina éptica do mesmo autor,
existem seis tipos de estratégias que os locaismpagsar para aumentarem 0sS seus
indices de competitividade: atrair turistas e aigies a negocios; atrair negécios de
outros lugares; manter e expandir 0s negdcios jateges; promover pequenos
negoécios e apoiar a criagdo de novos; aumentax@stacoes e os investimentos
estrangeiros e, finalmente, aumentar a popula¢dounlar a combinacdo de moradores
(Kotler, P. Haider, D. & Rein, |. 1994: 245).

4.4 - Nivel empresarial

Para finalizar este capitulo, e apesar da natunegeroeconémica deste trabalho,
afigura-se igualmente importante um conhecimentolaague relativamente superficial,
das razdes pelas quais a cultura nacional é imgerfaara o marketing comercial das
empresas. E surgem duas ordens de razfes prinpgasgue tal venha incluido na
nossa linha de aprofundamento e argumentacdo.ndea, deve-se a imperatividade
de se conhecer a permeabilidade das estratégiasraai®m a diversidade cultural

internacional, para que se possa induzir para mopias politicas publicas; por outro
lado, pelo facto da marca pais se apresentar fusmtaimente como pano de fundo a
actividade das empresas nacionais, legitimando amgéo coordenada entre anibas

De facto, a efichcia deste tipo de iniciativas dejeed muito da articulagdo entre

3L A marca pais ndo se pode, assim, reduzir as adedemrketing promovidas pelas entidades publicas.
Em relacdo a@ountry imageo marketing internacional é sé um dos vectores aggle conceito tem
relevancia (Mossberg, L. & Kleppe, |. 2005: 495).

32 ««Compro o que é nosso» alcanca as 300 empresesntes” (22 de Agosto de 200B)jblicq edigdo
on-line. Disponivel em: http://ultimahora.publidoxgt/noticia.aspx?id=1340052.
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politica publica e a estratégia internacional dagresas, pois estas serdo as mais

imediatas beneficiarias, ou prejudicadas, dasaitiiGs.

Neste contexto, nas estratégias de marketing, gpawente cultural do mercado de
onde é originario, mas especialmente a particiddacultural dos mercados externos, é
ja considerada uma importante ferramenta na deffitedas estratégias a este nivel: “as
organizagdes precisam de envolver todas as sud@neiad [...] ao nivel emocional”
(Bradley, F. 1995: 115Na Optica de Frank Bradley, “a insensibilidadeud®a funcéo
particular & influéncia cultural depende da impacid da troca directa entre essa funcao
e o ambiente cultural. Fungbes como o marketing eekacbes publicas geralmente
necessitam de mais interac¢cdo com a cultura locpl! [Bradley, F. 1995: 134). Tendo
isto em mente, procura-se identificar os aspectogjee a permeabilidade cultural é
maior numa empresa. Desta forma, do lado da o@sraresarial, tem de haver uma
preocupacdo com a cultura do meio, para que gstadaptada as funcdes especificas
da primeira: seja em relacdo a oferta e procurardedado produto, seja relativa as
influéncias culturais na decisdo da compra, seydaana estrutura organizativa, ou
mesmo na relacdo com os empregados (Bradley, B: 198). Na verdade, e devido as
suas multiplas influéncias e a dificuldade de @@&w] as variaveis culturais podem ser
consideradas como 0s elementos mais importantesodtexto socio-cultural da
empresa. Assim, importa ter em consideracdo asedtes dimensdes culturais que
podem influir no marketing dos produtos de uma esgras normas e os padroes de
comportamento, as ideias e a cultura material s&efaridas pelos autores (Bradley, F.
1995: 156,

Se as estratégias de marketing sdo mais relevdotgsonto de vista empresarial,
importa sublinhar a importancia que estas ac¢Gast® dominio microeconémico: as
vantagens competitivas especificas de cada empesglem frequentemente nas suas
competéncias ao nivel do marketing, na sua reddistiébuidores e nas suas relacdes
com clientes. O marketing apresenta-se aqui, carmoupamos evidenciar, como uma
das principais vias pelas quais a “culturalidade”utha producdo, empresa, ou pais, se
pode ligar directamente com o desenvolvimento etic® destes Ultimos. A questao
da marca destaca-se neste contexto: “Logo ndovsdide marca apresentar diferencas

culturais de forma a manter-se relevante, mas asasi@&m si proprias sao diferencas

3 0 desenvolvimento de cada um destes factores eacsmdesenvolvido nas paginas 157 e seguintes.
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culturais, socialmente bem como psicologicamerfegder, R. & Bergvall, J. 2004: 9).
Existem, neste sentido, diversos estudos que @ocavaliar o impacto dmade innas
percepcdes de qualidade nos consumidores, pelosguem encontrado evidéncias
empiricas que demonstram o peso do “selo nacioeal’ produtos (Phau, |. &
Prendergast, G. 2000: 163). Por outro lado, exista relacédo entre as preferéncias dos
consumidores por produtos de um pais, e a percefg@altura, economia e politicas
desse mesmo pais (Mossberg, L. & Kleppe, |. 20@8).4A imagem da marca é ao
nivel do territério, tal como nos produtos e seaygiccomerciais, o reflexo da sua
personalidade (Rainisto, S. 2007: 21).

Esta promocé&o cultural e comercial nacional éjrgssima forma de se criar valor nos
mercados internacionais. A promog¢ao, em primeistgaircia, deve ser vista como uma
forma de comunicacdo, e que atravessa diversos osangbmo O Sejam 0 da

publicidade, o da embalagem, o do design, e o dasdades que se situam além da
area comercial mais imediata (Wernick, A. 1991:-184).

4.4.1 - A criagéo de valor

O factor made iné, sem duavida, uma das areas que mais podem diaened
crescimento econdmico e a competitividade naciomadsfacto, se 0 campo turistico é
aguele que mais atengéao tem chamado para a quesp®so da imagem e identificagao
cultural no dominio da economia externa, a preogépaientifica em considerar a
importancia do “factormade intem promovido uma ampla producdo de estudos. O
trabalho aqui passara por técnicas de promocao mjaon, a titulo de exemplo, a
publicidade, a organizacéo de exposicdes e fease outras. Por outro lado, parece
consecutiva a ideia de que, quanto mais favorawelafimagem de um pais, mais

proeminente sera a promoc¢ao dos seus produtoe-@eisa (Bradley, F. 1995: 298).

Na sequéncia do esfor¢co conceptual que temos an@omover, devemos considerar,
neste campo, as declinacdes que o “chapéu” marisatea proporcionado. Mais
especificamente, estaremos aqui a considerar &s ideCountry of Brangdou entéo a
de Country of Origin que podem ser encaradas neste contexto enquasposta
conceptual/cientifica a desterritorializagdo daslpcdes.
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Considerando as exportagdes, a principal influédeiama marca nacional forte advém
do valor acrescentado — 0 contrario também é verdadjue atribui as empresas,
produtos e servicos que surgem associadas a sioaalatade. Existem, neste sentido,
diversos estudos que procuram avaliar o impactomdole innas percepcbes de
gualidade nos consumidores, pelo que se tem emacntevidéncias empiricas que
demonstram o peso do “selo nacional” em produtbayPIl. & Prendergast, G. 2000:
163). E passivel de conclusdo o facto de que osucsidores tém a origem —
normalmente a da empresa, ndo a da producéo —eonodicador da sua qualidade,
juntando-se desta forma a outros factores traditsocom o0 pre¢o, 0 nome da marca, a
embalagem ou o vendedor, em oposicdo aos factaréissecos do produto, caso do
material, design, estilo, mdo-de-obra, cor e chiatler, P. & Gertner, 2002: 252) do

produto.

Por outro lado, existe uma relacdo entre as prefexé dos consumidores por produtos
de um pais e a percepcao da cultura, economiateasldesse mesmo pais (Mossberg
& Kleppe, 2005: 496). A imagem da marca é, ao ndelterritério, tal como nos
produtos e servigcos comerciais, o reflexo da susopealidade (Rainisto, S. 2007: 21).
Na verdade, tal como um pais, uma cultura ou uno,pas marcas possuem um valor
emocional e social para os compradores (Kotler &rge, D. 2002: 250). Se é hoje
claramente aceite a ideia de que as marcas atribuesubtraem valor ao produto, a
relacdo que se estabelece com o pais de origemac@lcna avaliagdo do valor da

empresa.

A promocéao cultural e comercial nacional é, assima forma de se criar valor nos
mercados internacionais. Neste sentido, atenteassda de Laura Campbell, para a
qual a cultura pode apresentar-se como um meio dimnmo marketing territorial,
realcando que “existem sinais de profundidade ralltwo processo de desenvolvimento
econdémico” de cidades e regibes (Campbell, L. 2@8Y.: O factor cultural apresenta-se,
desta forma, como um vector fundamental no dondaimarketing publico (Vicente, J.
2004: 13), normalmente virado para as estratégiggade branding A promog¢&o, em
primeira instancia, deve ser vista como uma formacamunicacédo, e que atravessa
diversos campos, como 0 sejam o da publicidade entbalamento, o do design, e 0
das actividades que se situam além da area come@mimediata (Wernick, A. 1991:
181-184).
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No entanto, convém ndo perder de vista que a cm@strde uma imagem comercial
esta intimamente relacionada com a criagcdo de pgies no seu publico-alvo. Para
Anholt, “marcas comerciais estdo cada vez maisqaiado papel de transmissédo da
cultura nacional, elas tornaram-se o0s vectores dias da imagem nacional [...]”
(Anholt, S. 2003: 2). Assim, também aqui importéenie que, se no dominio do
contacto cultural e publico se pode fazer refegdgiecta a promog¢édo de uma imagem
nacional, ja no &mbito comercial se tratara maisedestabelecerem percepcodes validas
na mente dos publicos-aifo Dado o caracter eminentemente comercial do candei
pais de origem, pode-se concluir que a maior pdd® imagens nacionais sao
esteredtipos, ndo necessariamente fidedignos (Kétle& Gertner, D. 2002: 251). No
entanto estes esterestipos possuem um peso relewast relacdes econdmicas e
politicas entre estados, sendo que, para PhilifeKetDavid Gertner, existem dados
suficientes para afirmar que os estereétipos naoafectam as relagbes entre

produtores e clientes internacionais (Kotler, Fc&tner, D. 2002: 252).
4.4.2 - Que mercado?

A medida que tem assentado a influéncia que a imatgEeum pais no campo exterior
produz na avaliacdo da qualidade dos produtos, sforge tem sido efectuado no
sentido de aprofundar o conhecimento (e eventustiige destas interaccdes. Desta
forma, importa reconhecer que esta ndo é uma fileady pelo contréario é fulcral
identificar sob que condigbes esta influéncia sgeséde forma mais pronunciada. A
literatura na area tem demonstrado que o impactpad® de origem varia de acordo
com o tipo de produto ou servico, mas também deosulactores como sejam a
qgualidade e o preco (Bradley, F. 1995: 298).

Relativamente aos servicos produzidos, parece hamarinfluéncia directa que advém

de factores culturais do(s) mercado(s) onde os o®es@0 integrados. Onde este peso
mais se faz sentir sdo, por consequéncia, os esrwi@is ligados a cultura, ou seja,

onde a procura é mais influenciada pela sociedademplos a este nivel podem ser

apresentados: servicos médicos, assisténcia pegsogtamas de educacdo, cinema,
video, publicidade sdo os casos apresentados aok Bradley (1995: 525).

3 34, E. (24 de Outubro de 2007), “Porque é quéR Fuer cheirar a horteld e saber a cozido &
portuguesa?’Jornal de Nego6ciq.46.
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Considerando o plano dos produtos, as conclusdeda agéstdo longe de serem
consensuais. Por um lado, e na perspectiva de Elgéfe e Israel Nebenzahl, o efeito
made inparece reflectir-se mais em “bens distintos”, dma@ média/alta, como sejam

0s casos de carros, vestuario (nomeadamente pasagmento mais alto) e electronica,
carregando no prestigio que esse produto tem giade (referidos em Vicente, J. &

CIESP 2004: 5). A logica aqui aplicada seria a ue @ distincdo nacional na producao
de produtos e marcas muito especificas seria umeel® que pesaria, ainda mais, na
valorizacdo de certos produtos, especialmente rais diferenciados, e logo, mais

virados para um segmento alto. Numa outra persedurgem conclusdes que

apontam a predominancia desta influéncia em pred@oservicos com pregos

associados menos elevados e, assim, mais compatdmaivalores culturais e com uma
maneira mais tradicional de agir, facilitando el@@do a aceitacdo da “culturalidade”
a eles associada (Bradley, F. 1995: 151).

Indiferente a este processo de sedimentacdo ddusbas estd a interiorizacdo da
qguestdo. Julgamos que este é um dos pontos maiaisero ambito da nossa area de
andlise, e que, especialmente no dominio privadus fimteressara conhecer a sua
fundamentacdo e a sua gestdo. Apesar de, sem d®@dHrmos que existe uma
necessidade de se precisar estas tendéncias, spgb@movestir a nossa atencdo mais
particular no vector turistico da cultura e imageational, pelo que se deixa esta

guestao para um aprofundamento no capitulo 8.
4.4.3 - Persuasao empresarial?

O processo da globalizacdo que ja tivemos a opdede de considerar, tem
promovido uma intensa disputa territorial com viatatraccdo do investimento das
empresas. Neste sentido aponta Charles-Albert Michquando afirma que *“a
atractividade de um pais ndo pode ser definidateemos em consideracao a finalidade

das implantagcdes das empresas no estrangeiro” dMiciC. 2001: 71).

Baseando-se numa série de entrevistas no ano @& j88o0 de uma amostra de cem
multinacionais de origem europeia, japonesa e déharnericana, relativamente as suas

estratégias de localizacdo internacional, esteraatmcluiu existir uma grande

% Veja-se a este propdsito Michalet, C. (2001: 8%)-
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homogeneidade nas respostas dadas, ndo se vedficeaquer uma influéncia
significativa da pertenca nacional ou sectorial d@smos. Com os dados alcangados
nestas entrevistas, foi construida uma lista reldudios paises mais atractivos para
investimento estrangeiro. Estes paises ndo sarsii@amesma curva de indiferenca
para os investidores, ou seja, ndo estdo em cé@moiardirecta com o0s outros paises do
Mundo (Michalet, C.: 85). Assim, este inquéritorpéiu concluir que existem de facto
diferencas na “apreciacdo da atractividade doepam funcdo da nacionalidade de
origem das empresas, da sua pertengca nacionalestiddégia que elas privilegiam”
(Michalet, C. 2001: 95).

Estashort listfoi entdo constituida pela Malasia e TailandiaigAsHungria e Polonia
(PECOS) e Portugual e Turquia (Paises da Baciatbdtediicia) (Michalet, C. 2001: 86).

Este inquérito permitiu ao referido autor analiaarcondicbes da atractividade e da
promoc¢édo do IDE. Como base fundamental desta “&eddags nacbes” esta a nocdo de
atractividade que, ao estar intimamente relacioraa a nogdo de economia global,

acaba por nos remeter directamente para a ide@om@etitividade nacional, a qual

também j& tivemos oportunidade de aprofuriflar Este conceito acaba por se
interrelacionar com o de “atractividade”, visto agsesta principalmente ligada a

capacidade de um espaco nacional em atrair IDE.ré&Sultado, a atractividade é

imbuida de uma dinamica que resulta da dialéctitee & “procura pelas empresas de
vantagens de localizacdo que lhes permitirdo rafagua competitividade no mercado
mundial” e a “oferta parcial ou integral destastagens pelos diversos territorios”

(Michalet, C. 2001: 104).

Que condicbes se devem, entdo, verificar num deiitpara que este possa ser
considerado “atractivo” para o investimento estemod Michalet procede a uma
distincdo fundamental entre condicbes prévias edicbas necessarias para esta
atractividade (Michalet, C. 2001: 104 — 119). Emtseprévias, e portanto pressupostos
basicos sem os quais estratégia de atrac¢do plodeidnar sdo: a estabilidade politica;
a estabilidade econdémica e o que denomina de “dienavestimentos”, onde inclui
varios factores entre os quais a eficacia e traéapa@ do sistema legal, o regime de
impostos, 0s incentivos por parte da politica mabbu (este de particular relevo no

% E que difere da nogdo deste autor, visto persgectissencialmente enquanto a capacidade das
empresas nacionais para conquistar quotas de roaroattial. Veja-se p. 104.

37



A Relevancia da Cultura na Competitividade Nacio@aCaso da Marca Portugal

contexto desta tese) a seguranca e enquadramentmal@ara os expatriados. Em
relacdo as condicBes necesséarias a atribuicdo dealon acrescentado para aquele
territério, encontram-se aglomerados entre quatupap: a dimensdo e a taxa de
crescimento do mercado; o sistema de comunicagbetelezomunicacdes; a
disponibilidade de recursos humanos qualificadoa existéncia de um tecido de
empresas locais competitivas. Nao nos competeagana, aprofundar cada um destes
factores. Importa, sim, a este ponto relevar atéxisa de diferentes factores que
influenciam directamente a atraccéo e de que f@odam estes estar relacionados com
a uma perspectiva intangivel da identidade cubwtas espacos, o que, na verdade, ndo

parece vir claramente enumerado por este autor.

Como pressuposto fundamental do “magnetismo cliltdealDE esté a constatacdo de
gue as empresas nao sdo andnimas, trabalham eesdasgoor pessoas, pelo que a
acrescentar aos aspectos mais matetiaigie estdo na base das estratégias de
internacionalizacdo, estda a forma como as pesseasepgrionam o0s mercados
internacionais — um dos factores que podera esi@ imtimamente relacionado com a
imagem nacional é o da “qualidade de vida”, fretgmente integrada no processo
decisional das empresas, como, alias, faz refer@dbarles-Albert Michalet. A este
proposito parece estar relacionado com o ja refeviector da imagem nacional da
atraccao de residentes e/ou pessoal qualificadideid central da promocao de uma
imagem nacional é, assim, a de “combater o predonee ignorancia”, tratando-se de
uma operacao de marketing dispendiosa e sofisticaal@m de prolongada e continua,
facto fundamental de todas as ac¢des que conduzmoaniocdo nacional (Olins, W.
2002).

No fundo, e para Olins, “as técnicas de apresemt&{romocao necessarias Sao
idénticas as que se usam no marketing de produsesveeos” (Olins, W. 2002), pelo
gue se pode concluir que a atraccdo de IDE é tamimmefeito do prestigio
internacional de um pais, ndo estando aqui, athefyida uma tipologia de promocéao
verdadeiramente autbnoma para este vector, acacontio que se passa em relacao aos

outros dois vectores.

37 casos do mercado de trabalho local, do acessmaasmdos de fornecedor e cliente, disponibilidade
para o desenvolvimento das infra-estruturas lot@esportes, oportunidades em termos de quallfcac
e formacdo de méo de obra, clima de negdcios, @eessntros de 1&D, disponibilidade de capital ou
regulacao fiscal. (Kotler, P. & Gertner, D. 2002).
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Para Michalet, as técnicas de promocédo exteriatet@n neste contexto, a tornarem-se
cada vez mais prioritarias, especialmente nos pajise queriam ter acesso (ou manter
0 mesmo) ao lote de paises mais atractivos. Miclhddeta, no entanto, para que estas
mesmas técnicas ndo precedam o alcancar das asfer@hdicbes necessarias da
atractividade. Considerando a politica de atradg#dDE, a promocdo nacional deve

passar por quatro partes fundamentais. Em prinhegiar, pelo construcéo da imagem

do territério. Em segundo lugar, pela oferta deviges aos potenciais investidores.

Numa terceira ordem, pela identificacdo dos potesanvestidores a atrair. Finalmente,

pelo estabelecimento de incentivos financeiros lilet, C. 2001: 120).

A semelhanca do que acontece com outros campodadssi neste trabalho, também
agui se podem encontrar evidéncias de que um camsga comunidade cientifica
empresarial estd por alcancar. Neste sentido, pedapontar o estudo de Martin e
Susan Tolchin, que, ao procurar um nexo de caasiientre os gastos e as actividades
de indole publica no exterior e o crescimento erdificacdo do IDE e das exportagdes,
acabaram por concluir ndo existirem dados que semode forma rigorosa tal
pressuposto tedrico (referido por Bradley, F. 19882). Esta foi uma das poucas
tentativas de evidéncia cientifica encontradas t esspeito, 0 que, mesmo
considerando o seu desfasamento temporal, acabaemoonstrar a dificuldade de
suportar empiricamente a profuséo cientifica goegergido neste ambito.

Existe, ainda e contudo, uma perspectiva, de &mnt@a alternativa, quanto aos factores
gue contribuem para a atraccao de IDE, e como sstagflectem na imagem do
territério. Subjacente a este trabalho esta afgdida perspectiva cultural e intangivel —
apesar de nunca termos deixado de lado uma vis& aomercial dos factores de
atraccdo — da imagem do territério e do pais. Tado$actores que atras referimos
como estando por detrds da atractividade das “sag@® claramente do dominio do
“concreto”, econdémico, e assim perfeitamente gfiaaitieis. Ndo nos podemos
esquecer que, pelo menos em Ultima andlise, taméstms factores intervém
directamente na imagem que se tem de um territérgpje o tornam, assim, mais ou
menos atractivo. A titulo de exemplo, o nivel buatico de um pais pode contribuir
simultaneamente para a sua atractividade de invesstd e comércio e para a sua

imagem exterior.
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Por outro lado, e considerando que o nucleo daemagde um territério advém das
pessoas que nele habitam (e que acabam por maniéestultura e identidade desse
mesmo local), ndo podemos deixar de referir a itApora da qualidade de vida e a
relacionada auto-estima como componentes que sdestam numa sub-camada da
imagem e atractividade de um territério. O desenr@nto interno de uma unidade
politico-administrativa € o motor para a sua coitipilade, pelo que sera legitimo
concluir a este nivel que o factor humano € impmeéeel tanto para a promocdo de
uma imagem diferenciadora e positiva do territbiomo para a produtividade,
competitividade, atractividade e crescimento ecaodmlo mesmo espaco. E a este
nivel que a importancia da ideia de capital saoiis influi, e sobre a qual ja tivemos

oportunidade de reflectir brevemente.

Este sub-capitulo foi importante no sentido deagsckr e isolar os factores em questéo,
passiveis de intervencdo ao nivel da politica paptontribuindo para a sua integracéo
na estratégia dos lideres locais, regionais e naisoAté se alcancar um estadio de
amadurecimento cientifico nesta teméatica, o pageladitoridades publicas continuara a
ter um peso relativo, longe de se apresentar causido, como 0 Sdo outros factores

tradicionalmente referidos.
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5- NO DOMINIO DA POLITICA PUBLICA : ASINICIATIVAS DE PROMOCAO

EXTERNA DO PAIS

Ao termos optado por colocar o enfoque da nossdisanao programa “Marca
Portugal’, temos de focar a nossa atencéo nos dmsia politica publica. Na verdade,
se 0 primeiro grande bloco desta tese se situampa@ conceptual, as paginas que se
seguem terdo como principal objectivo as consid&sgnstitucionais e subsequentes

delineacdes de politica econdmica adjacentes aestaem Portugal.
5.1 - A evolucéo do suporte institucional das poiétas em Portugaf®

As iniciativas publicas relacionadas com a imageianal tém em Portugal, ja, um
apreciavel historial, que se apresenta como urax@ftia importancia assumida pelos
responsaveis politicos que esta questao levantarnidode 2007, a iniciativa “Marca
Portugal” encontrava-se sob tutela da Agéncia pdravestimento e Comércio Externo
Portugués (AICEP) que, de resto, data do mesmofiano,da fusdo do Instituto para o
Comércio Externo Portugués (ICEP) e a Agéncia Badsa de Investimento (API).
Esta reestruturacéo foi efectuada no sentido degagrsob a mesma tutela dois dos
principais vectores da politica econdmica exteoneomércio externo e o investimento
estrangeiro, pelo que se esperam, assim, ganhais/agsl ao nivel de coordenacgéo e
eficiéncia destes dois segmentos da economia atiermal. Estrategicamente, estes
dois sao, tal como o sector do turismo, Os tréscais eixos que suportam a
necessidade e legitimidade da criacdo de uma rpaisacomo mais adiante iremos ver.

Comecando por um olhar do ponto de vista histofico, ano de 1949 que marca o
nascimento da actual AICEP, (ou para ser mais sweada sua variante do extinto
ICEP), entdo sob denominacdo de Fundo de FomeBtxpartacdo (FFE). Em plena
época de Estado Novo, esta iniciativa revela quemocdo da imagem de Portugal era
j& uma necessidade sentida por quem se encarrdgasampo da politica econémica
externa portuguesa. Para este FFE, existia uma&alOgipartida na sua actuacgéo:
primeiramente, procuravam-se iniciativas de propdga bem orientadas que
permitissem tornar conhecidos internacionalmente poxslutos portugueses; num

segundo plano, existiam lado a lado funcbes dedestuformacéo e observagédo de

% Com base em NEWBERY, Marie-Thérése, “ICEP, 50 an6&P Portugal, Lisboa, 2000.
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mercados, inerentes a natureza dessa actividaseb@xg M. 2000: 159). Nesta altura,
as diligéncias relativas a “promoc¢do nacional” dejeem em muito das “Casas de
Portugal” — que se apresentavam como delegacOegrciam, e dos centros de
informacg&o no estrangeiro, que se apresentavam &amtes privilegiadas para revelar

o nacional além fronteiras (Newbery, M. 2000: 68-69

O FFE era um organismo publico, equiparado a umacBdo-Geral, mas com
autonomia financeira e administrativa, que se emaoea sob tutela dos Ministérios das
Financas, Economia e Ultramar (Newbery, M. 2000). 8m 1977, passou a
denominar-se de Instituto Portugués de FomentopdrEacdo, passando para tutela do
Ministério do Comércio e Turismo, e destinava-s@ramover e a desenvolver a
colocacao nos mercados externos de bens e senacmsais (Newbery, M. 2000: 112).
Em 1982 volta a haver uma reestruturagéo nestaisrga, passado entdo a chamar-se
de Instituto para o Comércio Externo Portugués AEE estando desta vez a depender
do Ministério da Industria, Energia e Exportacdevidery, M. 2000:115). A este ponto,
abandonou-se a logica da desmultiplicagdo em peguenidades organicas, para se
passar para uma gestdo apoiada em equipas detpriyEmwbery, M. 2000:116-117).
Por outro lado, publicou-se um diploma que asseguaacoordenacéo deste organismo
com o Ministério do Negocios Estrangeiros e coneer&aria de Estado do Turismo
(Newbery, M. 2000: 117). A esta altura, as compaédndo ICEP concentravam-se, na
sua maioria, no dominio do comércio externo nadjesa situacdo viria a modificar-
se em 1989 com a incorporagcdo das responsabilidedasvas ao Investimento
Estrangeiro por via da extingdo do Instituto desbtimento Estrangeiro (Newbery, M.
2000:175).

Em relacdo a vertente do turismo, apenas em 19%ansencluidas no ICEP
competéncias a este nivel, derivadas igualmenteexdsmcdo de um organismo
competente na area: o Instituto de Promocao Taaighlewbery, M. 2000: 183). Por
fim, em 2000, uma nova reformulacdo instituciomalal a que o ICEP se passasse a
denominar como “ICEP Portugal — Investimento, Cainée Turismo”, assumindo-se a

integracdo (quase) plena dos trés refeffos

3% Decreto-lei 115/82 de 14 de Abril de 1982.
“0 Decreto-lei 264/2000 — p. 260.
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5.2 - Promocao de Portugal no Estrangeiro

Tendo em conta o que em cima foi retratado, poddesele j& avancar com uma
conclusao importante: a questdao da defesa, afionacdpromocdo da imagem —
nomeadamente na sua ascensdo econOmica — de Portugaterior ndo € um
fendmeno recente. Pelo contrario, pode-se recéamaados do século passado para se
comecarem a notar accdes de politica publica queamcneste sentido. Sob outra
perspectiva, verifica-se igualmente uma grande gdotanstitucional a este nivel, que
acaba por ser simultaneamente origem e objectivaatenodar diferentes opgoes
estratégicas e gestdo de responsabilidades. Orgoergremos, de seguida, ilustrar e
avaliar sera a evolugdo da concepcgdo estratégiea.véidade, o programa que
actualmente se encontra sob a forma e denominag;8daica Portugal” surge como o
resultado de uma evolucdo ao nivel da promocamagem exterior de Portugal.

N&o é uma tarefa simples descrever e reflectiresabra area que € marcada por uma
constante mutacdo. Ainda assim, iremos tentar BawSijue esta area se tem
complexificado ao longo dos anos, procurando aslsimresposta a uma evolucao da
ideia de imagem econdmica nacional, ou, como sgzaferir actualmente, de marca
pais. Como ponto de partida, serd importante camege referir os trés vectores
fundamentais que (hoje) se suportam na concepcanaden pais: comeércio externo;
investimento directo externo e turismo. A logicalisapjacente € a de um ciclo espiral:
por um lado, estes sdo as areas da economia nasidma as quais maior impacto atrai
como consequéncia das estratégias de marca pasuti2eforma, a um crescimento
nestas areas corresponde uma maior visibilidage@ono estrangeiro, capitalizando os
esforcos que se fazem no dominio da politica pablste ponto sera, alids, recuperado
mais a frente. Tendo esta especificacdo em meotier@ compreender-se melhor a
flexibilidade e constante mutacéo que esta(s)ati@(s) tém tido em Portugal.

Partindo do geral para o particular, assumimosnfcioi deste trabalho que o nosso
esforco de problematizacdo e operacionalizacéema £scolhido iria culminar com a
transposicdo para a realidade portuguesa. Poréudale um seguro membro de um
processo de integracdo econOmica sem precedentbtumdo — a Unido Europeia —
possuido, assim, uma economia eminentemente le@aeéapaco europeu. Mas Portugal
€ também reflexo dos seus cerca de 900 anos deéridispossuindo raizes que

extravasaram o espaco europeu, alcancando os auattms do globo. E desta forma
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um Estado com uma especificidade muito propriea @gntidade, cultura e imagem a

reflecte.

De acordo com as determinantes econémicas no Rbreghoje, iremos tentar, de
seguida, integrar os trés grandes dominios da npaisa Turismo, Comércio Externo e
IDE.

5.2.1 — Turismo

Considerando o sector do turismo em particulare-d®/comecar por referir o peso que
este tem vindo a representar nas economias mundesssn, no ano de 2007, calcula-
se que a economia internacional do turismo tenhedgecerca de USD 856 mil milhGes,
representando cerca de 10 % do PIB mundial, e der@% desse emprego, segundo
dados doworld Tourism Organisatidf. Olhando para o caso portugués, verificamos
gue séo gerados neste sector valores na casangibsilhGes de euros, ou seja 11% do
PIB nacional, apresentando igualmente uma acentdeddéncia ascendente. E
importante, aqui, referir que Portugal ocupa old§ér em termos de destinos turisticos,
e esti na 232 posicdo em termos de reteitAsimagem do panorama internacional,
estes nimeros permitem empregar 10% da populacdogpes4®. Em termos de
investimento, quatro mil milhdes de euros foramicaplos por entidades publicas e
privadas no periodo 2000-2006. O sector do turiséjono caso portugués,
absolutamente fundamental no seu crescimento eéomdafirmando-se como uma das
poucas areas em que, presentemente, se identifmatagens comparativas em relacao

a concorréncia internaciofal

No quadro do FFE, as j& referidas casas de Poreigad delegacdes de turismo
comecaram a coordenamps anos 1970, as suas iniciativas com o FFE, quaed
entendia que a imagem de Portugal estava “em caidavbery, M. 2000: 93).
Contudo, a articulagdo entre a promocao econonmcgeral e a do sector do turismo

em particular conheceu vérias delineacfes estca®gbnde se alternava em particular

“1 Disponivel on-line em: www.unwto.org.

“2 Dados da AICEP disponiveis em www.icep.pt.

a3 Veja-se: http://www.portugal.gov.pt/NR/rdonlyre$fFB99-FDC3-4A28-A110-
61DECCC640AD/0/UCTP_12.pdf.

*4 Soares, M. (10 de Agosto de 2007), “Proveitosalidade turistica crescem 9,1% em Junhboinal
de Negdcios edicao on-line. Disponivel em:
http://www.jornaldenegocios.pt/index.php?templatd @SVNEWS&id=300875.
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entre o caminho para a uniformizacdo da imagem,aw@ariacdo da mesma segundo 0s
diferentes publicos-alvo. Neste sentido, para@téglia de promocéo internacional, um
dosinputs mais importantes para a politica publica foi awdstda Arthur D. Little em
1971, em que se aconselhou uma autonomizacaotensmo e comércio internacional,
por se entender que deveria existir uma diferefoiae imagem, visto se estar a lidar
com publicos diferentes (Newbery, M. 2000:‘82Laminhando noutro sentido, refira-
se a estratégia que se montou aquando da recep¢agdsicdo Mundial em 1998: se a
iniciativa era do ICEP, este estava articulado ciiwersas associacdes, organizagdes
regionais e locais do sector turistico, além denaater canais de comunicacao abertos

com algumas empresas portuguesas (Newbery, M. 2030).

Actualmente, o sector do turismo € dos que maiscatetem recebido dos agentes de
politica publica, o que se pode aferir pelo delmte tem vindo a merecer, e as
estratégias e programas que vém surgindo nos @ltimeses: além das O6bvias
implicacbes da “Marca Portugal” para o sector, oPALTUR, o Crédito ao
Investimento no Turismo, o Programa de Interverd@d urismo; o Pro-Turismo, e o
Plano Estratégico Nacional para o Turismo (PENd9, grogramas regem o quotidiano

de quem gere a dindmica turistica nacional.

No seguimento do plano delineado para esta tedéedtrado, iremos proceder a uma
visdo mais aprofundada deste sector em partichlarfacto, a terceira parte deste
trabalho procurard analisar o turismo, ndo apenasanperspectiva de actividade
econOmicaper s mas também num quadro mais amplo, consideranderfd mais

intangivel (e de certa forma sociologico) das ten@é& recentes dos movimentos de

indole turistica.
5.2.2- Exportagbes

Considerando o caso de Portugal, uma genérica sanalia sua estrutura
macroecondémica em geral, e da sua balanca comenci®ortugal em particular, torna
evidente a importancia de se investir numa inteomatizacdo da economia

portuguesy.

8 Veja-se a titulo de exemplo: Paz, R. (9 de Jula@@08), “Défice comercial global sobe para 5,61
milhBes de euros entre Fevereiro e AbriDjario Economico edicdo on-line. Disponivel em:
http://diarioeconomico.sapo.pt/edicion/diarioecoimmmmacional/economia/pt/desarrollo/1144068.html.
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Quadro 1 — Reparticdo por grupos de produtos do comérc@national Portugués —
2005

Exportacoes 9] Importacoes M)

Produtos agnoodas AT 82
Produtos alimentares 4.2 3.5
Combustivess minerais 4.4 152
Prosdutos quamicos. 53 o.0
Plasticos & bomacha 53 4.7
Pales & couwros o3 10
Madeira & cortica 4.5 1.3
Pastas celildsicas e papel 4.7 i
Matérias tExteis L | 3.4
WVestuano 8.z 2.6
Calcado 4.1 L]
Mnmeras e minénos 5.0 1.7
Metais comums -] 8.5
kMaquinas e aparebos 15.6 9.8
“Welculos e outro matenal de transposte 14.3 2.8
Instrumentos de optica & preds3ao o b
Cutros produtos 4.0 .8
Fonte: IME - inetituto MNacional de Estatistaca

MNota: Aesultado s poeliminsnes

Fonte: www.icep.pt.

Por um lado, o maior destaque deve ser dado aqssiga alteracdo da estrutura das
exportacdes portuguedgssendo que 0s sectores com maior incorporacioléesca
tém vindo a ganhar peso, em detrimento das areés traglicionais portuguesds
“Maquinas e aparelhos” e “ veiculos e outro mateté&transporte” sdo os sectores a
destacar. Contudo, deve-se reconhecer que aingia geetores como o da “moda’,
“madeira e cortica”, “matérias téxteis”, que Podlu@presenta melhores indices
competitivos no quadro internacional (AICEP, 2008)solucdo avancada para fazer
face a concorréncia internacional neste ambitodé encorporacdo de maiores indices
de tecnologia e inovagao nestes mesmos produtosynando a introducdo de valor
acrescentado aos mesmos (Pereira, L. 2007: 10).

A este nivel, valera a pena fazer uma simplesng&i quanto ao nivel de actuagéo. Em
primeiro lugar, as iniciativas que surgem nestdexda tendem a estar orientadas para a
promocéo das marcas/empresas portuguesas no egtapgocedendo-se a acgdes que

tornem os produtos portugueses mais visiveis (ceenorganizagdo e participacdo em

47 Jorge, R. (20 de Fevereiro de 2008), “Portugalofgpais da UE que mais mudou a estrutura das
exportacoes”, Jornal de Negocigs edicao on-line. Disponivel em:
http://www.jornaldenegocios.pt/index.php?templatd@SVNEWS&id=311702.

“8 A este prop6sito destaque-se o facto da categlagacomponentes electrénicas e de automoveis
representar neste momento cerca do dobro dasadeiturismo nacional.
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feiras internacionais), ou a atribuicho de apoiodriog no processo de
internacionalizacdo dessas mesmas empresas. Nwuadseobservacdo, é possivel
denotar as iniciativas que procuram ancorar a image Portugal a empresas/marcas
portuguesas que ja tenham triunfado no mercadapléissim, esta diferenciacdo so
fard sentido se se aceitar que, por vezes, a imggdsmé anexada ao sucesso de
algumas empresas, e que, noutras ocasifes, a [@Fonaeg Portugal terd de ser de
caracter activo, de forma a criar um “chapéu” é&ffiao a empresas em processo de
internacionalizacdo. Neste Ultimo caso, existeactente a iniciativa “Clube Marcas
Portuguesad®, onde se procura, pela criacdo e certificacdondeanjunto de empresas
e produtos portugueses “de elite”, associaragle in Portugah qualidade e inovac®o

de forma a romper com 0s estere6tipos internacomae, de resto, sédo “confirmados”
pelos diversos estudos de opinido internacionasi@se procederam

Relativamente ao apoio do Estado a deslocalizagéo ethpresas portuguesas, foi
aprovado em 1992 um Programa de Apoio a Internabikatdo das Empresas
Portuguesas, programa esse que, a partir de 19@8jjwao ICEP a gestdo de medidas
enquadradas em programas com co-financiamento d@man Procedia-se assim, a
implementacdo de estratégias activas de internalizagdo, tendo como objectivos o
aumento da competitividade das empresas e ecomariigguesas (Newbery, M. 2000:
236). A ideia subjacente era a de se procedero@pioracdo nas empresas de um “saber
fazer”, envolvendo-as numa estratégia global deketizng baseada na inovagdo e na
concretizacdo de projectos de investimento no iexterReconhecendo-se a
complexidade do processo de internacionalizacaongpetitividade das empresas, o
ICEP tem vindo a organizar encontros informais cexportadores, em sectores
especificos, onde se debatem problemas que surgemondante e a jusante da
exportacdo. Procurava-se, nestes modos, promovemsaseaproximacdo do ICEP as
empresas portuguesas, pelo que se procedeu aralsgtdelegacdes deste organismo

9 www.portuguesebrands.com.

*Y Uma vez mais, esta iniciativa ndo pode ser coreidede inovadora, pelo facto de também ela surgir
na sequéncia de outras. A este nivel, refira-seey@emplo, o prémio honorifico “Caravela Portuguesa”
qgue distinguia as empresas portuguesas que maisibo@ssem para as exportagdes portuguesas
(Newbery, M. 2000).

*1 Veja-se a este respeitmagem de Portugal — Anélise de percepcées sobreigad no Reino Unido,
Franga, Italia, Alemanha, Espanha disponivel em
http://a.icep.pt/marcas/03/BAV%202000.ppt#305,16i€¢tonamento de Portugal, ou entdo “Estudo da
imagem de Portugal-produtos e marcas, em Espardnaga; Reino Unido, Alemanha, Bélgica, Holanda
e Brasil” disponivel em:
http://a.icep.pt/marcas/03/Resumo%20do%20Estudogsz2@dRoland%20Berger.doc.
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em alguns dos mais industrializados distritos muéses (Newbery, M. 2000:140).
Também nesta sequéncia, foram estabelecidos plogocom associagées nacionais e
sectoriais, com camaras de comércio, e com inssitigados a producao e a exportacao,
0 que possibilitava um maior nivel de coordenac@ficgéncia entre estes agentes: a
realizacdo de feiras, as campanhas publicitaragnoontros com jornalistas, a criagdo
de suportes de divulgacdo de informacdo no estrangedas estas iniciativas eram
conjugadas de forma a se criarem externalidadesvagsque beneficiassem o maior
namero de agentes econdémicos (entre outros) pbésevwbery, M. 2000: 151).

5.2.3 - Investimento Directo Externo

Nao pode, aqui, ser esquecida a importancia queestimento internacional tem na
internacionalizacdo e competitividade das emprpedsiguesas. O IDE tem efeitos na
economia nacional que podem ser distinguidos eliteetos e indirectos. No primeiro
caso, deve-se referir a aplicagdo de capital eptian em projectos nacionais
potencialmente rentaveis, enquanto que, indireattamexistem quatro tipos de efeitos
gue beneficiam o pais receptor de IDE: transfeaédei tecnologia; transferéncia de
know-how e competéncias de desenvolvimento de capital homastimulo a
competicdo econdmica doméstica, promovendo a éevdgs niveis de produtividade
e a reducdo das pressoes inflacionistas; e int&gym& economia doméstica em cadeias
internacionais de fornecimentos que podem oferecer reducdo de custos daputs
promover economias de escala e incrementar astagpes’. A este nivel parece que
ainda existe muito por fazer. A percentagem de ndial captado por Portugal tem
vindo a decrescer nos ultimos anos, passando @&o0jé total no espaco de 1990-95,
para 0,43% entre 2000 e 2003 (Barreto, C. 2808¢ndo igualmente de notar o facto
de se ter perdido quotas de investimento para cames mais directos, como seja o
caso da Irlanda e da Espanha (Unidade de Coordedad@lano Tecnoldgico, 2005: 5).
Em relacéo a distribuicdo por sectores, conclujtse entre 1990 e 1997, apenas 18,7%
dos fluxos de IDE em Portugal se destinavam a@sewtustrial, pertencendo ao sector
imobiliario e as actividades financeiras a maiatg@do mesmo, e assim, com menores
efeitos de arrastamento para o quadro econdémicalisando a atrac¢do de IDE, a

dificuldade identificada (POTFC, 2007: 12) é coltecano nivel da posicdo geogréfica

*2 Consulte-se o relatériaternacionalizag&q2005), p. 4
*3 Segundo dados do Eurostat.
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periférica, da deficiente qualificacdo da populagétiva, dos elevados custos publicos
de contexto e a reducdo dos niveis maximos de gudibico. Os anos mais recentes
parecem evidenciar uma alteragcdo deste quadrournammo-se actuar e alterar os
factores de competitividade de Portugal.

5.3 - As Iniciativas de Marca Portugal

Pela transversalidade, complexidade, dificil agdkae natureza de mais longo prazo,
as estratégias de marca territério tém conheciddasulificuldades e instabilidade
qgquanto a sua implementacdo. Para se ser mais @rexisnesmo considerando o
contexto que acabamos de descrever, a primeiradgranciativa do tipo “Marca
Portugal” surge “apenas” em 1990. De facto, este rmarcou 0 nascimento de uma
estratégia robusta e concertada, o que pode séredflego pelo facto de nascer apés
deliberacdo do Conselho de Ministros, onde foi kedézida uma comisséo de
acompanhamento de campanha onde tinham represenvaddNE, o Instituto de
Promocéo Turistica e o ICEP (Newbery, M. 2000: 23@mnbém no inicio dos anos 90,
a area “Comunicacdo e Imagem” é assumida como ergadeira prioridade pelo
ICEP, assumindo-se esta como uma acc¢ao transweetsals as ac¢coes de promogao
sectorial” (Bradley, F. 1995: 259). Na sequéncistaleampanha de imagem, tem lugar,
em 1991, a primeira “apresentagao internacion&ateugal’, o primeiro evento em que
se promoveu de forma preparada a economia, culiistasia e identidade portuguesas:
o Festival Europdlia Portugal esta intimamentediiga necessidade de afirmacéo do
Portugal europeu. Desta data em diante, tém sidmquidas varias iniciativas do
género: 0 ano de 1993 marca o inicio de uma nowvgaaha de publicidade relativa a
Marca Portugal, organizada em torno do Programeedimpde Apoio ao Sector
Exportador, e que reflectia “o esforco promocioc@icertado nas areas do Comércio,
Turismo e Investimento” (Newbery, M. 2000: 240); @895 aposta-se fortemente em
campanhas exteriores como sejam 0 caso do Japaasd; Bm 1998 aparece a
campanha “Marcas Portuguesas”; em 2000 € desedsoluima forte accdo de
promocdo nacional em Espanha — em que boa parteudtss foram suportados por

empresas portuguesas. (Newbery, M. 2000: 240-241).

Sera interessante sintetizar aqui, e de forma pravelltimas iniciativas da Marca

Portugal. Assim temos:
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Ano

Objectivo

Investimento

1992

Criar Identidade. Nasce a identidade portiay
assente na figura do “Afogadinho”. E;
iniciativa foi marcada pela definicdo de \
simbolo que representasse Portugal

estrangeiro, tendo sido escolhido o icone de
de Guimaraes (sendo que se mantém até ao
de hoje). Este ano marca o inicio do Sistems
Identidade do Turismo de Portugal, que
concebido pela consultora Wolff Olins, com
lema de Portugal, when the Atlantic mee
Europé€.

ulisio disponivel
sta
Im
no
Joseé
5 dias
a de
foi
0
ts

2003

Potenciar o EURO’2004. Com a antecipaca
Europeu de Futebol de 2004, a promo
turistica externa de Portugal passa de exclu
do ICEP para partihada com as Agénd
Regionais de Promocgé&o Turistica. O mote es
sob maxima The extra time is the best time
the Gamé

D486 milhdes de euros
cao

siva

ias

tava

of

2004

Melhorar a reputacdo. Inicia-se um n
projecto “ICEP — Sistema de Identidade par
Turismo”, onde a assinatura foi 83 Deepet,
novamente desenvolvida pela Wolff Olin
aproveitando-se para estilizar o logétipo de J
de Guimarédes. Neste ano foi ainda criad
Conselho das Marcas Portuguesas, que
apresentava como um 6rgéo consultivo do IC
reunindo dezenas de personalidades do m
empresarial, com o objectivo de promover
exportacdes das marcas portuguesas, levan
a feiras internacionais.

D60 milhdes de euros
a o

1S,
osé
D 0
se
EP,
indo
as
Ho-as

2005

Uniformizar imagem. Este ano foi marcado
anuncio da fuséo do ICEP com o IAPMEI, ter
0 Instituto de Turismo de Portugal (IT
absorvido a comunicagdo, promogdo e and
dos mercados do ICEP, em conjunto con

Associacao Nacional de Regides de Turisma.
“Portugal

iniciativa passa a denominar-se
Marca”, desenvolvida pelaFuture Brand
apresentando-se como uma iniciativa transve
e abrangente. Assim, o ja referido icone pas
ser a imagem de Portugal em todos os sect
acabando-se com a diferenciacdo de simb
consoante os sectores envolvidos — como €
exemplo do “.pt” de alguns produtos nacion
Este plano de actividade estava pensado par
periodo de cinco anos, tendo-se promoy
debates com mais de 300 peritos nacionai

@ milhdes de euros
do

P)
alise
n a
A

prsal
sa a
ores,
Dlos,
ra o
AIS.

a um
ido

5 de

diferentes areas.
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Ano Objectivo Investimento

2006 | Uniformizar imagem. No ano que marca 3® milhdes de euros
lancamento do “Portugal Marca”, € anunciada

nova fusao, envolvendo, desta vez, o ICEP com

a API, nascendo a nova AICEP — Agéncia para o

Investimento e Comercio Externo Portugués.| Ao

ITP é destinada uma verba de 30 milhdeg de

euros, exclusivamente para a promocao turistica

portuguesa, tendo ganho o concurso para

agéncia de meios, a “Espaco OMD”. Por outro

lado, o ICEP promove o Clube das Marcas

Portuguesas — totalmente financiado por fundos

publicos — que se integra no Programa |das

Marcas Portuguesas, aglomerando 60 a| 70

empresas nacionais. Outra iniciativa que emerge

€ a “Mesa Portugal’, que resulta de uma

iniciativa de quatro associa¢gOes da fileira agro-

alimentar, possuindo um financiamento |do

PRIME de 1,9 milhGes de euros.

2007 | Reposicionar a imagem de Portugal. A maiB0 milhdes de euros,
recente iniciativa foi langada no final de 2007epartidos em partes igudis
novamente sob a designacdo de “Marpala AICEP e ITP.
Portugal’. Neste plano de acc¢éao foi seguida a

proposta da BBDO Portugal, onde se progura

apresentar Portugal como a costa oesteg da

Europa. Procura-se, assim, um novo nichg de

mercado no “imaginario mundial”’, propondo4se

uma ideia geral e transversal com varias

declinacdes para a accéo interna, investimento,

marcas e turismo. As tradicionais associa¢des

com “sol e praia”, “povo caloroso”, “desporto’] e
“gastronomia”, pretende-se agora juntar duas
atribuicbes em particular: “capacidade |de
inovacao” e “poténcia verde”.

Fonte: Crespo, L. 2007: 6-7.

Esta iniciativa “Marca Portugal” esta, assim, aindana fase iniciadf. Como principais
objectivos, vém enunciados os seguitites

| — Melhorar a reputagdo internacional de Portegguanto pais;
I — Faciltar o aumento das exportacbes naciomais mercados externos,

particularmente os prioritarios;

> www.icep.pt.
5 www.icep.pt/marcas.asp.
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[l — Contribuir para uma cultura organizacionasaanpresas portuguesas mais
orientada para o mercado global e mais centradaamnea, na inovagéo e nos factores
intangiveis de diferenciacéo e valorizagdo da afert

IV — Contribuir para uma cultura institucional magdicaz na promocao
articulada de Portugal no estrangeiro, agreganddeacde diversos Ministérios e areas
de actuacdo: Economia (Comércio, Turismo e Investin), Cultura, Negodcios
Estrangeiros, Ciéncia, Juventude e Desporto;

V — Criar um instrumento de monitorizagcdo contidaaevolucdo da percepc¢ao

de Portugal e da eficacia das ac¢bes de promogéo.

O quadro n°® 3 que apresentamos de seguida apreseatanalise de coeréncia interna
entre os objectivos e 0s eixos da iniciativa Mdcatugal. Construido apenas a partir
da andlise da informacao disponibilizada no sité&AZEP, este exercicio permite-nos
conhecer de que forma os eixos desta iniciativaparticular vao ao encontro dos
objectivos da mesma. Assim, conclui-se que existegtau de coeréncia médio, mas
gue acaba por ser, de certa forma, irregular, @aisn grau de coeréncia elevado dos
guatro primeiros eixos, corresponde uma maior wisloieé nos Gltimos trés, em especial
0 quinto eixo que estad eminentemente virado panea do turismo, area que aparece
pouco focada nos objectivos da iniciativa em qued®®r outro lado, e como iremos
ver mais a frente, em especial no quadro n°8,edsteacaba por possuir um elevado
grau de “relacionamento externo” com o PENT, documestratégico orientador para

o turismo em Portugal.
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Quadro 3: Coeréncia Interna Objectivos/Eixos da “Marca tgat’.

Eixol |Eixo2 |Eixo3
Padrao | Clube Difuséo
Portugal | Marcas Portugual

Portugue-

Objectivos sas

Melhorar a
reputacao d

Portugal enquant
Pais

Promocéo d
aumento da
exportacdes
Contribuir  parad
uma culturg

organizacional da
empresas mai
orientada para

mercado global, ¢
mais centrada n

marca, na
inovacdo e nos
factores

intangiveis de

diferenciacdo €
valorizacao ds

oferta
Contribuir ~ pard
uma cultura

organizacional
mais eficaz na

promogéo
articulada de
Portugal no
estrangeiro

Criar um

instrumento de
monitorizacao

continua da
evolucao da
percepcao dg

Portugal e dg
efichcia dos da
accgoes de
promocao.

Eixo 4
Accoes
Portugal
Marca
nos
mercados

Eixo 5
Portugal
Acolhe

Eixo 6
Prefiro
Portugal

Eixo 7
Medir
para gerir

Fonte: Elaboracéo propria com base na informacéo dispiaaitia no site da AICEP,

Legenda:
- Sem Relacéo
- Relacao Fraca
- Relagao Média

- Relagéo Forte

%% http://a.icep.pt/marcas.asp.
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5.4 - Marca Portugal e Cultura Portuguesa

Como ja referido anteriormente, o proposito finakté trabalho sera o estudo do
impacto que a cultura pode ter no ambito da intsonalizacdo da economia
portuguesa no geral. Este(s) programa(s) relaca{sadom a “Marca Portugal” tera(ao)
de ser considerado(s), entdo, na sua transvemaldia politicas, em especial com o0s
dominios da cultura. Assim, no que a avaliacdo wmgrama “Marca Portugal’ diz
respeito, € fundamental considerar a permeabiliddeta as questbes culturais e
identitarias portuguesas.

Considerando o panorama geral, pode dizer-se ¢yaesatdo cultural”’ tem sido, desde
cedo, considerada como um dos principais eixosrai@gcao nacional no estrangeiro.
A titulo de exemplo inicial, refira-se que desde as®s 1980, o ICEP promove a
presenca de empresas editoras portuguesas emifiégnamcionais (Newbery, M. 2000:

254). Nas suas actividades de divulgacado da egio@&niguesa, o ICEP tem contado
com a colaboracdo de outras instituicbes ligadaseator cultural. Por outro lado, o

“envolvimento cultural” das empresas portuguesag&entendido como um elemento
fundamental de diferenciagéo, justificando por gdema encomenda de pecgas a
artistas portugueses notabilizados, com o propdsitexibi-las em feiras internacionais
(e outros eventos de promoc¢do cultural e econOmi@a) mesmo tempo que se
procurava ir construindo um acervo de valores maaso(Newbery, M. 2000: 77). O

FFE ja recorria, assim, as artes populares — cosjmmsos casos do folclore, do
artesanato, do fado ou da gastronomia, que eraspgxivadas como factores de
diferenciagéo da cultura portuguesa (Newbery, NDO2G8).

Esta tendéncia tem-se afirmado, pelo que é reféNeovbery, M. 2000: 151) que, na
promocdo da imagem global de Portugal tem-se t&steeia colaboragdo com o
Ministério da Cultura e com as Camaras Municipasbretudo no dominio da

promoc¢do de grandes eventos com projeccdo medidicaxterior. Um dos maiores

exemplos de cooperacao inter-institucional aporgdoioo caso da EXPO’ 98, onde “a
representacédo do ICEP neste grande evento demonstr@norme empenhamento de
todos os que foram chamados a colaborar” (Newih&r000: 223).
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A este nivel, a obtencdo de informacéo afiguroursa tarefa dificultada pela escassez
de fontes. Por um lado, pelo (ainda) reduzido maaaude informacgao institucional,
por outro, por implicar a ac¢do e participacdo deiag entidades, a informacao
requerida, tanto relativa as parcerias publicogal@s, como as inter-institucionais,
requer um elevado esfor¢o de contacto com vériestag, levando (pelo menos neste
altimo capitulo) a quase exclusiva utilizacdo ddotae documentos oficiais, 0 que
prejudica o nosso nivel de analise.

No entanto, e ap0s as prévias considera¢cfes tg0dste capitulo permite avaliar as
tendéncias e dinamicas, antigas e actuais, dautalittade” das iniciativas relativas a
promocéo nacional.
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6 — ANALISANDO A M ARCA TERRITORIAL

Na sequéncia da argumentacgéo e aprofundamentodepré temos vindo a apresentar,
a particularizacdo das estratégias de marca tdtitem de merecer a nossa especial
atencdo. Se ja tivemos oportunidade de nos debmglare o conceito de “marca
territorial”, o objectivo deste capitulo passard partir dessa ideia construida para a
avaliacdo de como a mesma tende a ser executadas@aaminhar no sentido da
exploracdo da pergunta de partida que guia edtalik@ que influéncia tera o factor
cultural no dominio da internacionalizacdo da ecwmao portuguesa, e quais as

especificidades das iniciativas de marca territoeate contexto.
6.1 — Pais de origem: Identidade e percepcéo

A ideia decountry of brand um dos principais vectores da marca territogaljista
como uma construcdo: “o pais de origem € definidmac o pais onde a sede
corporativa da empresa que faz o marketing do poodu marca esta localizada.
Apesar de reconhecermos que o produto pode nawsessariamente produzido nesse
pais devido aosourcing multinacional, assumimos que o produto ou marca é
identificado com esse pais.” (Johansson, citadoPb@awu, |I. & Prendergast, G. 2000:
163). A questdo da crescente desterritorializagioesinpresas nacionais, na éptica de
alguns autores, tende a esbater a importancia i(eerdgificacdo) das vantagens e
desvantagens inerentes ao seu pais de origemctm®s principais deixaram de ser 0s
paises e [...] sdo frequentemente as empresas tcansmia globais a assumir esse
papel, empresas essas que perderam, pelo menoarema identificacdo clara com
uma “nacionalidade” ou territério nacional” (Grugde Lisboa, 2002: 204). O ponto de
partida desta afirmacdo ndo padece de discussaauddo no nosso entender, a
sequéncia que lhe é dada ja ndo apresenta tantistéomia tedrica e evidéncia
empirica. No nosso entender, o contexto nacionatimueea a manifestar-se nos
mercados internacionais essencialmente por duéesanu motivadas pelo interesse
das empresas em aproveitarem a lideranca do seu@airigem na sua area de acc¢éao,
ou por via do historial das empressas estar, jssp@ssociado a sua origem; levando
muitas vezes os proprios Estados de origem a @sar associagcdo dos consumidores
em prol da marca nacional. Neste sentido, a nagganentacdo aponta no seguinte

sentido: se é verdade que muita da imagem comaleialm Estado passa pelas suas
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empresas a actuar no exterior, também parece \&eitédeia de que a transposicdo da
imagem empresa-Estado s6 € possivel nos casos geesam reconheciveis
internacionalmente, e mais particularmente, de esg® cuja imagem se associe

imediatamente ao seu pais de origem.

A marca enquanto conceito abstracto e genéricdyiimsuitas dimensfes desde o
desempenho, imagem social, valor, confiancga e ifttmrgdo (Kotler. P. & Gertner, D.
2002: 250) A imagem de um pais resulta da sua geografia,riasggroclamacoes, arte

e musica, cidaddos famosos, entre outros (Kotle&, @ertner, D. 2002: 251).

Nesta sequéncia, como distincdo basica entre Hiddde nacional e a imagem nacional,
refira-se que a primeira se apresenta como a f@on@g 0S que agrega se revéem,
enquanto que a imagem nacional acaba por represertama como a identidade

nacional € percepcionada pelo exterior (Vicente2QD4: 3). Pode-se concluir que a
identidade esta intimamente relacionada com a imagderior, mas que nem sempre
se pode afirmar da maneira mais fidedigna, peloégngportante ter em consideracéo a

distancia entre um conceito e odfro
6.2 - A dificuldade de se gerir o intangivel

Um dos pontos iniciais que importa aprofundar @eessidade de avaliar com rigor —
possivel — qual o verdadeiro objectivo deste tipoirdciativas. A adaptacdo de uma
marca comercial, para a criagdo de uma imagem macitvequentemente em torno de
uma “marca nacional”, pode levar a concluséo qresoltado final de uma iniciativa de
promocdo nacional acaba por ser o de fazer de ealmlade tdo complexa como a
incluida num pais, num quadro mais “geométrico” @ané o do branding'. Alias,
também neste sentido podem ser interpretadas less lidedicadas a importancia do
marketing na criagdo de valor comercial, a quesa#iadimos. A dificuldade em
operacionalizar, de forma consistente, uma marisa pada a dificuldade em medir os
efeitos econémicos que dela advém, tem expostoagieonsideracdes tedricas, como
as iniciativas de politica publica, a um leque déicas por parte de alguns autores.

" por outro lado, existem autores, como Kotler (2068 acreditam que a medida que as localidades
definem quem querem atrair, manter ou aceitar,rdepae geralmente com uma crise de identidade que

envolve valores, tradicdes e preocupacdes éticas.
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Aponta nesta direccdo Pawel Capik quando afirma exigte uma falta de sentido
critico nas apreciacdes que se fazem as iniciatieasountry branding Existe uma
“corrida” a este place e country branding por entre as autoridades publicas
internacionais, que tendem a comportar-se numadode competicdo de imagem,
criando uma pressao para que se entre neste teanet@ ndo totalmente conhecido
entre os agentes que nele intervém. Segundo dstie alcrescente atencao a que este
tema tem sido alvo ndo é acompanhada por um aundentmnhecimento empirico,
concluindo mesmo que um olhar mais “frio” para aebdas marca pais levaria, com
alguma certeza, a rejeicao da ideia, tal comoasstante na actualidade (Capik, P. 2007:
22).

Alguns autores apontam principalmente para a nieleeles de se diferenciarem entre
efeitos econdmicos (nucleo) e efeitos psico-geagrafdentro da marca pais. De facto,
a existéncia de aspectos qualitativos apresentas® um aspecto absolutamente
crucial na l6gica por nés assumida neste trabab@cordo com a natureza intangivel a
gue nos propusemos. As caracteristicas pré-ecoaéniomo Eitel e Spiekermann se
referem, dando os exemplos da imagem, da lealdddereconhecimento da marca, da
simpatia ou da confianga, sdo o suporte do valonesma (Capik, P. 2007: 7). Assim,
uma avaliagdo mensuravel da marca de um espacodsddpser desenvolvida no caso
de existirem ja “estruturas de memoria” associaglamnesma, como € o0 caso das
associacfes, emocdes e apreciacbes associadas qmhssmidores a marca
nacional/regional (Capik, P. 2007: 7). Segundo sesleis autores, existem alguns
instrumentos para a planificacdo e monitorizaca® ideiativas deplace branding
perfil identitario, perfil de forcas e fraquezasabises a forca da marca, calculo dos
investimentos, orcamentagdo e processodbatehmarkingno posicionamento com
outros concorrentes directos de logo prazo, smo®s avancados (Capik, P. 2007: 8).
Em relacdo aos pontos mais dificeis de avalias, éstos de natureza psico-geografica,
os instrumentos de medi¢cdo gtace brandinge danation brand incluem testes de
reconhecimento e de lembrangac@ll), evoked set-analyseperfil de imagem e
estratégias de gestdo de marca baseadas nas esieri@le marketing praticas,
respectivamente (Capik, P. 2007: 8).

Assim, pode-se concluir que a identidade nacionablgo que, devido a sua
complexidade, se apresenta como uma realidadeevdgiailmente quantificavel, facto
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especialmente importante na delineagédo das palipighlicas. O caminho que se esta a
percorrer neste momento é o da utilizacdo dasatnieis deplace brandingcomo
veiculo para a avaliacdo do potencial da imagemitdeal, e que acabam por ser
determinantes no sucesso de tais ac¢bes (Ca@RORP: 8-9).

6.3 - Diferenciagcdo macroecondmica

A contemporaneidade é sem davida marcada poresgiéricia de identificar os activos
de uma (qualquer) unidade produtiva, dotando-osirdepeso e aplicagdo comercial
(commodificatiopn Este dominio ndo deixa de ser fundamental néiicps externas
nacionais. Se bem que existem divergéncias sulisigmeatre os planos macro e micro
econdémicos, a verdade é que parece irrefutavehqerescente abertura dos mercados
internacionais tem apelado ndo apenas ao fortadetordas empresas, mas também a
aposta em ambiciosas estratégias de desenvolvimantonais, no fundo por medidas
gue permitam a “personalizacdo” das economias dsiadgs, que vém perder a
importancia das suas fronteiras. Neste sentidogserd/olvimento de uma imagem
comercial nacional ganha novos contornos, pelo suéorna necessario avancar no
sentido do desenvolvimento de um quadro tedricaeotual que permita transpor, a
espacos, a realidade empresarial para o plano natlo Ndo queremos, assim,
equiparar estes dois niveis, sendo que pareceoredocluir que um Estado nunca
podera ter as mesmas valéncias que uma unidadesanpt. O que pretendemos sim é
conseguir abstrair algumas dindmicas empresara&s @plano publico, como, de resto,
se tem avancado ao se introduzirem conceitos cocoenpetitividade nacional”,
“marketing publico”, “especializacdo nacional’, t&@mnacionalizacdo da economia
nacional” e, claro, “marca pais”. Esta ultima gpara estes efeitos, centraliza a nossa
atencdo, situa-se assim claramente no plano ecoadmicomercial, tendo como
objectivo a valorizagdo da imagem nacional paraegia constitua uma mais valia na

internacionalizacdo econdémica nacional, em genad @as suas empresas, em particular.

Neste contexto, o activo cultural e identitarioesenta-se mais como um instrumento
de diferenciacdo econdémica, do que enquanto umaafde divulgacdo e compreensao

mutua (internacional), ou mesmo de poder (branfig)a diferenciagcdo €, na nossa

8 De outra opinido parece ser Rainisto (2007: 2Gdnda afirma que os “lugares podem ser
transformados em marcas tal como produtos”
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opinido, um factor absolutamente crucial na obteng@ vantagem competitiva por

parte de empresas, marcas e Esfddos

A revolucdo a que j& fizemos referéncia ao nives doeios de informacédo e

comunicacgdo tem revelado a importancia, além destas imediatas “fungbes”, a da

imagem que se projecta nacional e internacionakndfdgte processo tem promovido
efeitos directos na accdo de individuos, sociedade empresas e paises. Em termos
empresariais, a imagem de uma empresa parecemetasla fundamentalmente pelos
seus produtos (e servigos associados) e pela sua,ns@ndo esta normalmente vista
como o “cartdo de visita”. Desta forma, as mar@asearciais procuram actuar sobre as
percepcdes que induzem no mercado e nos cliergesfdetor também acaba por estar
intimamente relacionado com a imagem internacialed paises e, assim, da sua
“marca”. De facto, muitas das ideias que se retémrda realidade tdo complexa como
a de um Estado estdo normalmente ligadas a percapgd se tem nos meios de
comunicacad, nas estratégias e politicas publicas, das pesgmase conhecem. N&o

se tratando de um produto ou empresa, dificiimestgpodera falar de uma efectiva
projeccao da imagem nacional, por esta envolver rgakidade mais profunda, mais

variavel, mais transversal.

Em dltima andlise, o que estda em causa nas divangastivas delineadas com o
propdsito de projectar internacionalmente um Estadseu povo, a sua cultura, a sua
histéria ou a sua economia, é a percepcdo que aeurgr induzir no exterior,
especialmente quando o que esta em causa é brsadihd. Esta consciencializacdo
estd normalmente reflectida nos documentos esktatgelacionados com estas
iniciativas. N&o obstante, parece evidente quepode deixar de existir um esforgco no
sentido de se imprimir um impeto cultural e idéniit na mensagem. Isto é, partindo do
pressuposto que a base cultural nacional € um mnfrartida fundamental na criacédo
de uma marca pais e na diferenciacdo econdmicditegpde comunicacdo externa tera
de corresponder, tanto quanto possivel, a realidddma (Rainisto, S. 2007: 20-21),
sendo sensivel ao que, de facto, diferencia um pogodemais. A imagem a projectar

%9 Sousa, A. (8 de Junho de 2007), “Rotas do vinloagiiencontro do turisroDiario Econémico p.16.

% para Pender L. (1999: 87), os principais veicaldgirais sdo a familia, educacéo, vida profisdiena

de forma muito importante, osass media

®1 Nem s6 ao nivel das iniciativas da “Marca Paisjoga a imagem internacional de um pais. politica
cultural externa, politica de emigracéo, diplomadissica e diplomacia publica apresentam-se como
eixos fundamentais da projeccéo nacional.

60



A Relevancia da Cultura na Competitividade Nacio@aCaso da Marca Portugal

no exterior nunca podera divergir substancialmevisdp que é o plano interno que
serve de motor & manutencdo da estratégia alénteifrasy € fundamental que os
nacionais se reconhecam (tanto quanto possivelforraa como pretendem ser
observados de fora. Neste sentido, poderdo serreemgtidas as iniciativas de marca
territorial que prevéem uma vertente interna, cénwocaso da nova “Marca Portugal”,

lancada em finais de 2007.
6.4 - Marca Pais: que efeitos?

Nos ultimos capitulos temos vindo a reflectir, &@ale aprofundar uma aproximacéo
da cultura nacional ao seu quadro macroeconorhido.numa perspectiva de industria
cultural e criativa, mas mais numa logica de budEainergias e externalidades entre
identidade cultural e politica econdmica extera este ponto sera importante
apresentar as nossas razoes para avancar corniasvias de género “Marca Portugal’
como um instrumento de politica publica onde arimaeionalizacdo econémica de um
pais pode, e deve, estar permeavel as suas panitlagles, as suas origens, a sua

identidade, e a sua cultura em sentido amplo.

Se temos j& apresentada uma — necessariamentécaintérevisdo literaria que

evidencia por que meandros a cultura nacional teaova ser integrada na politica de
internacionalizacdo econOmica, e mais particulatener desenvolvimento de uma
imagem territorial que esteja incluida na primefadta-nos agora indagar por que vias

as marcas nacionais podem actuar no aumento daetituigade territorial.

Umas das primeiras e principais evidéncias queesurdepois de uma busca pela
literatura da area (e que acaba por ser confirnmedoentrevistas exploratérias que
foram levadas a caB9 sdo a de que existe uma manifesta incapacidadeval@r

guantitativamente as repercussdes econdémicas idaivas do género marca pais (e
restantes relacionadas ao marketing publico). mdatase de um campo de politica
publica, advém desta uma constatacdo muito relevantlevada dificuldade que as
entidades publicas tém em poder medir e avaliaew isvestimento neste dominio,
havendo mesmo quem demonstre que tal contribuigpemaabilidade destas iniciativas
(Capik, P. 2007: 21). O cenério €, no entanto,relife quando se consideram as

perspectivas tedricas de quem estuda este as€udiwminio dopublic marketinge do

%2 Em anexo encontra-se o guido preparado parar@vietds levadas a cabo nesta dissertac&o.
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place/country brandingem vindo a colher um crescente interesse nos asgtianos,
pelo que se podera depreender que este é um docomiam peso maior também nas

estratégias publicas.

Existe a este nivel um certo consenso quanto amén@s em que uma iniciativa de
marca territorial actua. As repercussdes que seraspobter decorrentes da projeccao
de uma imagem nacional positiva situam-se num gukn virtuoso: promog¢ado das
exportacoes dos produtos nacionais; atraccdo destimento directo externo (IDE);
atraccao de turistas. Dito de outra forma, este dip iniciativas poderdo desempenhar
um papel muito relevante no dominio da politicaeex nacional, visto estarem em
causa trés vectores fundamentais do cresciment@etoo numa época cada vez mais
marcada pela globalizagdo. Em particular para o daspaises de menor dimensao e
com economias abertas, estes trés vectores amssat normalmente como o
principal suporte econémico nacional. Por outraJagbte processo apresenta-se como
um circulo vicioso, onde o crescimento sectorialriata mais valias sinergéticas para
0S restantes, potenciando ainda a imagem naciomaplano externo, e assim

sucessivamente.
6.4.1 - Um exercicio possivel: o impacto econdmiem trés indicadores

Como referido, a falta de estudos rigorosos (owrmécao disponibilizada) e
demonstrativos impede uma andlise mais profundafit®s das iniciativas/estratégias
de marca territorial. Neste trabalho, gostarian@pabler contribuir modestamente para
a clarificacdo (quantitativa, se possivel) do inppacondémico das técnicas associadas.
No entanto, iremos de seguida proceder a um sineglrgicio de cruzamento de dados
qgue, apesar de ndo poderem ser generalizadosapddezer supor uma relacéo entre a
projeccao da imagem nacional no estrangeiro, e msecpente crescimento dos
referidos indicadores de comércio internacionaimiss, assim, partir do pressuposto de
gue no ano de 2004 o campeonato europeu de futebwiitiu difundir a imagem de
Portugal com particular eficacia. O que procurae® seguida, entdo, serdo reflexos
dessa visibilidade na evolugao das exportacbesrdecéo de IDE e de turistas nesse e

Nos anos que se seguiram.
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Quadro 4: Exportacdes 2002-2007

Comeércio Internacional Portugués 2002 2003 2004 2005 2006 2007(2)

Comércio de bens e servigos

Exportagiies (fob) Milhes EUR 37879 28 730 40953 42 427 47238 53857
Importagbes (fob) Milhioes EUR 49135 47 &74 52213 55 330 A0 402 B5 375
Saldo (fob) Milhiges EUR 11256 -0 084 -11 260 -12 903 -12 164 11518

% do PIR 23 6,6 T8 87 78 71

Comércio de mercadorias

Exportagies (fob) Milhdes EUR 27 398 28 052 25 870 30710 34511 3754
Importagbes (cif) Milhdes EUR 42 466 41754 46 558 45138 53100 57014
Saldo (fob-cif) Milhoes EUR -15 068 -13 BE2 -6 728 -18 428 -18 588 -18470

% do FIB -11.1 -89 -6 -12.4 -12,0 -12,0

Fonte: GEE — Gabinete de Estratégia e Estudos a partbade do INE — Instituto Nacional de
Estatistic&’

Tal como ja fizemos referéncia, o crescimento danemia nacional tem vindo a
depender, de forma crescente, da sua capacidaddadqra. Este quadro mostra-nos a
evolugcédo crescente das exportacbes (bem como damtagdes, e do saldo final)
portuguesas entre 2002 e 2007, desagregadas ectraércio de bens e servicos e 0
comércio de mercadorias. No que diz respeito a reeqio de bens e servicos,
verificou-se um aumento de 8% até 2004, com umepiostcrescimento na ordem dos
5,5% (até 2006) e de mais 11,6% (até 2007) Em&elacsegunda categoria, entre o
ano de 2002 e o ano de 2004 verificou-se um aummentodem dos 9 %, enquanto que
nos dois anos seguintes este aumento rondou 044l % Slepois 8,6% até 2007. Assim,
e no total, verificou-se um crescimento de 17%aaté@no de 2004, com um aumento
mais acentuado até 2006 — 21% — e que ainda formad1% — se considerarmos até
ao ano de 2007. Nao restam davidas de que, entrésectores considerados, o das
exportacdes é o que mais elementos tem a influemeica sua performance (por
exemplo, os de ordem cambial, produtiva, ou deestatinternacional), pelo que a
conclusdo da existéncia da relacédo entre a pra@ededimagem internacional e o
crescimento a este nivel estaria ferida de morteehtanto, ndo podemos deixar de

referir a verificacdo de um ritmo de crescimentderdnte, analisando os anos

%3 Disponivel em: www.icep.pt.
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imediatamente antes e imediatamente posterioredea@004, pelo que poderemos

concluir apenas a existéncia do pressuposto era.caus

Quadro 5: Investimento Directo Externo — 2000-2007

milhdes de euros
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setlf_agol7
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Fonte: Banco de Portug%ﬂ

Relativamente a evolucdo do IDE em Portugal, ocjpal dado a retirar sera o de que
ndo existe, a partida, uma evolucdo ou um padefosihos anos analisados — 2000 a
2007. De facto, tanto o investimento estrangeiaizado em Portugal, como o0 seu
saldo, tem, em tracos gerais sofrido um evoluc&@opgule ser caracterizada de positiva,
mas irregular. A partir destes resultados, pensajuessera de concluir a existéncia de
varios factores relacionados com os indices de #bEPortugal. Relativamente ao
periodo considerado como amostra privilegiada (20@®07), as observacdes poder-
se-40 manter, notando-se inclusivamente um suligtadecréscimo no saldo de
investimento em Portugal de 2003 para 2004, ewdduidepois para um novo
crescimento irregular.

% Disponivel em: www.icep.pt.
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Quadro 6: Entrada de turistas em Portugal — 2001-2006
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Fonte: Organizacdo Mundial do Turisfio

Por fim, no que diz respeito as entradas de tgrissirangeiros em Portugal, pode-se
verificar uma evolugdo positiva, essencialmenteiirpdo ano de 2003. De facto, se
entre 2001 e 2003 a evolugdo ndo é uniforme, rotelegamente uma subida das
entradas internacionais a partir deste ano, o cuoera entrar em linha com o
pressuposto de base neste exercicio, em que didéike internacional no ano de 2004
potenciou o0 aumento da entrada de turistas esirapg@ssim como 0 consequente
crescimento do sector turistico portugués. Poroolattlo, sera importante referir que
este aumento ndo se reduziu ao ano de 2004 (dateefdodo evento, e que,
naturalmente, contribuiu sé por si para o crescimsnbstancial de entradas no nosso
pais), demonstrando nos anos seguintes um credoingstentado a este nivel,
anulando um possivel caracter esporadico do crestindesse ano. Pensamos, como
mais a frente iremos explorar, que este é o nivelgae a imagem internacional do
destino ou da marca nacional mais se faz sentgséNeentido, e mesmo considerando
todos os outros elementos que podem — e devenarasstociados a este crescimento
turistico nacional (destaque para a massificacd@ @#&gens internacionais
impulsionada pela expansdo das companhias aérehaixie custo), julgamos que a
difusdo da imagem nacional tem implicacdes realgextas na atracgédo de visitantes

% Disponivel em: www.iturismo.pt.
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nacionais ou estrangeiros. O quadro que acima exqgeeaos abre espaco para essas

consideracgdes.

De facto, e tal como anunciamos no inicio destecéie, 0 nosso objectivo aqui passa
somente por procurar pelo menos 0 pressupostoob&f@acente a questdo que
pretendemos aprofundar com este trabalho, e quesjieito ao papel das iniciativas de
marca pais (a questdo do elemento cultural ndonfste caso, considerado) na
competitividade econdmica de Portugal. Assim, @ailemento em causa, e partindo
do principio de que o ano de 2004 foi particularradarte em termos de projec¢éo “da
imagem nacional’, era o de procurar diferencas m@scanento entre 0s anos que

antecederam e 0s posteriores.
6.4.2 - Capital humano e as condi¢des da atractiade

Temos, porém, de referir um outro aspecto quectiénetemente esquecido quando se
retrata a importancia da imagem do territério, guéda capacidade que se ganha em
atrair residenté8. Este aspecto ganha redobrada importancia quandecsnhece a
importancia de mobilizar e atrair mao-de-obra djcalila (Kotler e Gertner, 2002: 258;
Capik, 2007: 22); massa critica que é hoje facitmerconhecida como sendo um
aspecto determinante para aumentar 0os niveis dpetitividade nacionais, bem como
0 seu desenvolvimento econdémico. Com a tendéncia padesvanecimento de
fronteiras, sdo hoje crescentes os niveis de mlabi# dos cidaddos, aumentado a
concorréncia na corrida aos mais qualificddosleste ambito o factor “identidade”
regional € de particular importancia, no seio dalqercepcdes racionais combinam
com lacos emocionais. Como resultado existe a@®as viver e trabalhar ou investir
no sitio. Para Ipsen e Kost, existem dois factomgmrtantes para o desenvolvimento
positivo da identidade regional, como sejam as top@tades e as actividades que
prendam residentes. Ainda na Optica dos mesmosesut®d estética tem, nestas
dindmicas, um papel muito importante, pois actugerntido de encorajar o sentimento
de identidade territorial (Ipsen, D. & Kost, S. Z0Q3).

86« 400 cientistas estrangeiros a trabalhar em Baftu2 de Julho de 2008)OL Portugal Diério
Disponivel em: http://diario.iol.pt/noticia.htm|2i668081&div_id=4069.

7 A importancia da qualidade de vida na atraccéoediglentes vem explorada no artigo de Gert-Jan
Hospers (2007: 3).
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E a este nivel importante recuperar a ideia deflenpor alguns autores em que na base
do crescimento econdmico territorial (em particulas cidades) esta, em grande parte,
relacionado com a sua composicdo populacional. Epeosal, foi aqui empregue o
conceito de “classe criativa”, iminentemente ligadaovacao, a tecnologia, as artes ou
a cultura. Neste contexto destacou-se Richardddozom a publicacdo da obfae
Rise of the Creative Clag2005), onde procurava sublinhar a importanciaxdsténcia
desta classe, mas acima de tudo, da importancisseernonseguir usufruir dessa
vantagem comparativa do territério para um coriefedo cenario de crescimento
econémico. Por seu lado, haveria no ponto de distautor um efeito “bola de neve”,
visto que o estabelecimento e a dinamica destaectagtiva teria como consequéncia a

atraccao de mais “pessoas criativas” (qualificgdaspresas ou investimento.

Apesar de reconhecermos a importancia deste vettdipelo facto de aproximar de
forma muito particular — e préxima — a componentétucal no desenvolvimento

econdmico territorial, 0 enfoque dado nesta teserses trés dominios antes referidos.
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7 - O SECTOR DO TURISMO EM ANALISE

A este ponto do nosso trabalho, pensamos seraiitil @ esfor¢co de aprofundamento da
pergunta de partida o enfoque numa area econénaisaparticular, e onde a influéncia
cultural nacional mais impacto pode ter. Poderdngsa partida, reconhecer-se o
caracter oportuno de se escolher o sector do torissmo ponto a aprofundar. Este
sector tem sido, normalmente, aquele a que mairgesiEpse reconhece legitimidade nas
iniciativas de marca pais. Esta parece ser umdus@mlogica, por ser um sector onde
a imagem é alvo de uma comercializagdo directa,éstpor existir uma relacdo mais
proxima entre a imagem que se promove internagitatdke e o consumo desse servicgo,
levando assim a uma maior exposicdo da diferededdi e oferta cultural dos
territorios e das pessoas que neles habitam (PdndE999: 75).

Nesta sequéncia talvez ndo se esteja muito longealidade ao afirmar-se que é ao
nivel da vertente turistica que as iniciativas coemada “Marca Portugal” mais
facilmente se adaptam, e mais directamente coeiribypara o desenvolvimento
econdémico nacional. Um dos principais factores m@sicierar aqui sera o facto de este
ser um sector econémico que contribui mais paral® rRacional, verificando-se
adicionalmente um crescimento sustentado. E, assing l6gica muito ligada ao
dominio do intangivel que atravessa esta tesejioando cultura nacional, marca pais
e atractividade turistica.

Tentaremos, de seguida, conhecer melhor este sectorparticular para poder
argumentar melhor esta introducdo. Num primeiro Bw@m iremos apresentar o
turismo numa légica mais abrangente, procurando além da perspectiva
eminentemente econdmica. Posteriormente, pegaram@aso portugués, procurando
inter-relacionar as caracteristicas do sector titwigportugués com a iniciativa da
“Marca Portugal’.

7.1 — A promocéao turistica ou a competicao pela inggnacao dos visitantes

“Os turistas sdo atraidos pelo pais, regido ouleidkevido a combinacgfes e variedade
de atracgOes, eventos e servicos que tém paraceféréMossberg, L. & Kleppe, .
2005: 501)
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Comecgando por avangar com uma definicdo de turiger@mos por ideia-base as
actividades de pessoas que se deslocam para ftveadidade de onde sdo originarias,
para qualquer proposito, excepto o da deslocacdcdadie e para o seu trabalho
(Nickerson, 1996: 3). Este conceito, em linha codefinicao da Organizagdo Mundial
do Turismo (OMT), (Barros, J. 2004: 19) é propakitaente amplo para incluir uma
das vertentes do turismo que mais tém vindo a gadsn, o do chamado “turismo de
negécios®. Na verdade, este conceito — turismo — tem sidacterizado pela sua
mutabilidade, procurando a OMT criar um quadro ephgal que sirva de referéncia
para analise deste sector, visto serem reconhediiiiagddades varias em se estabelecer

medicdes e comparacgdes validas (Barros, J. 2004: 19

Relativamente a industria do turismo, surge comocoanbinagdo de negdcios
interdependentes que estdo directa ou indirect@massociados ao publico que se
desloca (Barros, J. 2004: 19). Os varios sectouesagabam por estar ligados a este
ramo séo o dos transportes, o do alojamento, @tlascbes, o da restauracéo, o dos
distribuidores de viagens e o dos promotores icwist(Barros, J. 2004: 4). Nao
obstante, € notoria a dificuldade existente emiavakactamente este sector, por estar
aqui em causa um consumo “indirecto”: “A dificuléaeim compreender as actividades
turisticas deriva do caracter pouco claro do guexactamente que esta a ser
consumido.” (Urry, J. 1995: 140). Em relacdo aoppsito deste trabalho, iremos
assumir uma preferéncia pela vertente internacidoaturismo, ou seja, tendo em

consideracéo o fluxo de visitantes entre paises.

Pode-se dizer que o turismo é um sector econéroicerto de algumas particularidades.
Por um lado, trata-se de um sector em franco cnestd mundid®. Por outro, a
actividade turistica promove uma maior aproximagéad'outro”, visto proporcionar e
potenciar o contacto com outros povos e outrasi@dtde uma maneira muita mais
efectiva do que recolhida, por exemplo, pelos mdedifusdo ou de comunicagéo
social. Finalmente, estdo aqui envolvidas detemt@sa comerciais que diferem da

maioria dos produtos e servicos, como seja 0 exem@lenvolver um investimento

% Este tipo de turismo envolve uma deslocacéo eimeplcno ambito do desempenho da actividade
profissional do visitante. Com a internacionalizagés economias, este ramo turistico tem-se afosmad
com um dos principais motores de atrac¢do de nisiteoriginando a denominacdo de “Turismo de
Negocios”.

% Pereira, A. (14 de Maio de 2007), “Estar4 o muptEparado para o crescimento desta indistria?”,
Jornal de Negéciqp. 14.
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emocional muito grande da parte do consumidor,b@oepelo facto do mesmo poder
usufruir deste servico de uma maneira personalizsdaverdade, o que esta na base
deste sector € a elevada personalizacdo envol@dajue aqui se estd a tentar
vender/comprar sdo, acima de tudo, experiénciasopiss pelo que existem impactos
diversos tanto para quem visita, como para querth@c®ara Mannell 1so-Ahola, os
turistas sdo movidos por duas necessidades, aplontafuga da sua rotina diaria e a
procura por oportunidades recreacionais para reeonsappsicoldégica como factores a
considerar (citado por Pender, L.1999: 75).

Do ponto de vista da cultura, esta é importanta paturismo fundamentalmente em

dois sentidos: em primeiro lugar, a experiénciaucal € uma das principais atrac¢oes
dos turistas; por outro, estas dindmicas acabamnponover uma aproximacao cultural

(Pender, L.1999: 74). Muita da experiéncia do tarisstd na sua cabeca e ndo no
mundo “real”, levando a que a estruturacao de pefEs seja um factor importante na
atraccdo de turistas (Pender, L. 1999: B Gltima analise, o turismo € a forma de
contacto com outras culturas mais superficial, addigando de ser, contudo, o ponto de

partida para encontros culturais mais aprofund@dotstede, G. 2001: 452).

Intimamente ligado a estas dinAmicas, tem havid@are de varios autores o interesse
em estudar as motivagdes dos turistas. Entre essatgegorizagdo avancada por Cooper,
referida por Barros, parece ser Util neste contéxte autor avanga com uma série de
quatro motivacdes fundamentais para a deslocacamrdono: os factores fisicos —
relacionados com a saude do corpo e o bem-estfactoses culturais; os interpessoais;
e os destatuse de prestigio — ligados ao desenvolvimento péssaaatisfacdo do ego.
Deste quadro, parece que, a excepcao do primeior faodos os restantes acabam por
estar em linha (mais ou menos directa) com a lédgcaproximagdo imaginaria entre
povos, com um primado do factor cultural. Isto éidentificacdo, diferenciacdo e
interesse pelo “outro” acaba por estar na basalédeasdes de viagem dos turistas. Os
factores culturais, “que se referem ao desejo desveonhecer mais sobre as outras
culturas, sobre os naturais de um pais, sobre estidm de vida” (Barros, J. 2004: 109),
acabam por ser uma excelente representacido doigwdefido, bem como os factores
interpessoais (“que se traduzem em conhecer n@ss®@s, visitar parentes e amigos,
entre outros”) (Barros, J. 2004: 109), e mesmo @spibstigio. Esta conclusdo de
Cooper vai ao encontro do ponto de partida e @ ldghraciocinio desta tese. Por outro
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lado parece que este tipo de dindmicas ndo surgevamio social. Se 0 consumo é um
processo eminentemente social, a explicacdo doumengrovindo dos servicos de

indole turistica ndo pode ser analisada fora dtegtmdo relacionamento social que as
engloba (Urry, J. 1995: 129). Existem factores akeimeza social, econdmica, politica e
histérica que influenciam os contextos nacionaigernacionais, e que devem ser tidos

em conta na analise a um sector que conta conpasifisidades do turismo.

Um dos autores que mais se tem debrucado sobreismay essencialmente numa
perspectiva social, € John Urry. Este autor redere uma universalizagéo turist
gaze que, na prética, resulta do esbatimento dasedifass historicas que separam o
turismo das outras actividades econdmicas (Urr§995: 140). Como base para o0 seu
entendimento deste conceito, esta a ideia de quecéssario reconhecer o caracter
visual do turismo, pelo que “olhamos para certogaibs que de alguma forma se
destacam ou nos dizem algo” (Urry, J. 1995: 140aisMuma vez surge aqui a
importancia do intangivel, pois os sitios que viesdger “consumidos” pelos turistas sdo
escolhidos através da sua imaginacdo e fantasidapréste processo leva a que se
desenvolva uma antecipacdo construida e susteptadaeiculos de “imagens” no seu
sentido amplo (associagfes), transmitidas porgasithdo directamente ligadas ao
turismo, como sejam os exemplos de filmes, jorraistas, televisdo, musica, entre

outros, relevando-se, assim, a importancia dosisiUrry, J. 1995: 132-133).

Como resultado deste quadro, assiste-se, na d&iddrry, a uma “proliferacdo de
imagens e simbolos que operam ao nivel do sentingegtie é consolidada em torno de
julgamentos de gosto e distingdo de diferentesredis e diferentes sociedades”. Esta
crescente mobilidade entre espacos que se vencaadb, especialmente no chamado
mundo ocidental, integra-se neste quadro, sendorfeentral no que o autor denomina
de “aesthetic reflexivity ganhando uma crescente importancia & medida doeltura”,

a “historia” e o “ambiente” se vao afirmando endoaglementos centrais da identidade
(cultural) das sociedades contemporaneas (Urry,995: 145). Nao reduz o autor,
contudo, estas tendéncias ao sector do turismoveXdade, esta é uma avaliacao
estrutural, que tem em conta consideragcfes mafarng@as as sociedades ocidentais:
“‘gquase todos os aspectos da vida social foesstheticiset (Urry, J. 1995: 148),
conclui. Em conclusdo, parece legitimo afirmar e espacos se tém vindo a
transformar em centro de consumo social num dughbic®: tanto servem de quadro
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para a comparacao, avaliacdo, compra e uso deebsgivicos, como acabam por ser,

eles também, consumidos, especialmente em tersuaivi

N&o é nossa intencdo aprofundar este campo de@nadlas é importante sublinhar aqui
a tendéncia sentida no caminho para uma massificdgéurist gaze ou seja para a
crescente importancia que a imagem e o “espaco’ht&mossos dias, apelando a uma
estratégia publica neste campo. O sector do turesstéd, aqui, conferido de particular
importancia no nosso trabalho, pelo facto de sesgmtar como o veiculo primordial do
consumo da “imagem” e do “espaco”. Tendo ja tidmromidade de explorar as
“ramificac6es” das iniciativas de marca territqrigdrece que existe fundamento tedrico
e pratico em integrar a promocao turistica nacioaahiciativa “Marca Portugal”’. Para
gque exista uma permeabilidade na criacdo de umeanmarrtuguesa, € necessaria uma
prévia consciencializagdo publica, com uma consgquealelineacdo estratégica
orientada para esta interpretacao da realidade.

7.2 — Turismo em Portugal e Marca Portugal

Tendo como principal objecto de estudo o caso goés, tentaremos agora procurar
avaliar de que forma a iniciativa “Marca Portugedi ao encontro da especificidade do
sector do turismo portugués. De facto, a promogibedsector em particular ndo € da
responsabilidade exclusiva da AICEP, e por conseaétambém ndo pode ser
objectivo principal da iniciativa “Marca PortugalCabe ao Instituto de Turismo de
Portugal a responsabilidade directa de gerir asiativas publicas deste sector,
incluindo o da sua promocao internacidharendo este fim em vista, iremos comecar
por conhecer um pouco mais em profundidade a eshdiddo sector turistico em
Portugal, considerando principalmente o Plano Egjieo Nacional do Turismo
(PENT), para depois podermos retirar as princifiaigas de forga, possibilitando a
integracdo da iniciativa Marca Portugal nesta aeali

0 ITP “é a entidade publica central responsavél peomocao, valorizacdo e sustentabilidade da
actividade turistica” pode ler-se no seu site afiavww.turismodeportugal.pt”.
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7.2.1 - O Plano Estratégico Nacional Portugué's

N&o se pode deixar de sublinhar a existéncia dgramde potencial em Portugal para o
desenvolvimento de praticas turisticas, que esta@mmivel das exigéncias do mercado
global. E, assim, l6gica a relevancia que esta@savindo a ter por parte de diversas
entidades nacionais. A delineagdo de um Plano tEgica Nacional do Turismo
(PENT), sob a iniciativa do Ministério da Econorei@a Inovacédo, vem tentar incutir
uma nova dindmica estratégica ao sector, procuresmmhecer fraquezas, estabelecer
objectivos e medidas a desenvolver (num horizaertgoral de dez anos) para que se

possam maximizar as vantagens comparativas quegabpossui a este nivel.

No ambito da disciplina Planeamento, ProgramacAuadiacdo de Politicas Publicas,
foi desenvolvido um trabalho de andlise internxterea precisamente deste programa
— PENT. Neste contexto, julgamos util algumas daxipais conclusbes dele retiradas,
por permitirem um retracto breve mas transversgbatmrama turistico nacional, bem
como do caminho que estad a ser seguido. Assim, ragis importante do que um
conhecimento profundo deste programa, interesseusm@grar as suas principais
linhas de for¢a no contexto da “Marca” e do “Destitortugal”.

Deste PENT, surge a intencdo de tornar Portugatestino turistico de exceléncia,
procurando-se situar nos lugares cimeiros a nivepeu. Portugal tem, a varios niveis,
Optimas condi¢cdes para a pratica do turismo. O rprog de implementacdo deste
instrumento passa por cinco eixos aglutinadorestdgo, destinos e produtos; marcas
e mercados; qualificacdo de recursos; distribuiedoomercializacédo; e inovagao e
conhecimento. Debaixo deste “chapéu” surgem os opagectos, referéncias
fundamentais até ao ano de 2015:

- Produtos, destinos e polos;

- Intervencdo em Zonas Turisticas de Interesse 'y Tactuando sobre o
urbanismo, paisagem e ambientes;

- Desenvolvimento de conteudos distintivos e iclaves;

- Eventos;

- Acessibilidade aérea;

- Marcas, promocao e distribuicao;

" Desenvolvido a partir do trabalho Plano Estratégiacional do Turismo, de Julho de 2007,
apresentado pelo autor desta tese de Mestrado.
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- Programa de qualidade;

- Exceléncia no capital humano;

- Conhecimento e inovacgéo;

- Eficacia no relacionamento Estado-sector priyado
- Modernizagao empresarial.

Denota-se, ao se considerarem todas estas inasativna evidente natureza transversal
e multi-sectorial nas mesmas. De facto, ao se pmocctuar sobre uma ‘“realidade
turistica” permeavel a uma variedade enorme deresfindicadores, torna-se evidente
gue a uma estratégia nesta area devera, necessateacorresponder uma coordenacao
entre variados dominios: do publico ao privadosdoial ao econdémico, e do politico
ao civil. Sé assim se poderdo alcancar niveis @#éetia e efichcia ao nivel das
ambicdes que vém descritas no PENT. Da coerénte&nexdestas estratégias e/ou

politicas dependera o sucesso pretendido.
7.2.2 - O retrato turistico portugués

Para efeitos de conhecer e apresentarscamas particularidades do sector turistico
portugués, julgamos que a apresentacdo de umaa®WNOT seria a melhor forma de
aproximacdo a esta realidade. A opcdo pelo mod&k®E deve-se ao facto deste
possibilitar de forma répida e ilustrativa avabarealidade sobre a qual este plano vai
actuar, possibilitando, assim, a preparacdo deespestratégicas. A parte superior do
seguinte quadro, define as virtudes e fraquezgmdorama turistico nacional tendo em
conta o seu proprio sistema “interno”, ou sejaptaduilo em que se pode directamente
actuar. Ja em relacéo a parte inferior do quadaestaem oportunidades e ameacas por
se referirem aos efeitos positivos e negativos guevisivelmente, podem advir do

“dominio exterior”.

Em termos de critério, a opgdo pelos sete pontdssfem baixo identificados foi
facilitada pela inclusdo no documento dos fundaocsmistratégicos da proposta de
valor para o turismo portugués, pelo que se corsiteluir as vantagens comparativas
(e competitivas) nacionais. Em referéncia aos moritacos, a decisdao foi mais
subjectiva, resultando dustanningdas dificuldades sentidas, e varias vezes referida
ao longo do documento — PENT. Por outro lado, odarde das oportunidades é

baseado nas referéncias feitas as novas tend@miésrmos de procura internacional,
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especialmente as que incidem em segmentos em gtug&godera ser competitivo,

mas também nas circunstancias definidoras do sewbono sejam a afirmacdo das

companhias aéredsw cost e a reducdo de intermediarios no sector. Pomdiltias

ameacas encontradas, resultam essencialmente d#ficdedo de uma elevada

sazonalidade e concentracdo da procura, tanto gantencomo a jusante. Ligado a

estes dois factores esta a questédo da perda dedpiotercado internacional, motivada

pelo surgimento de novos focos de atraccdo tuajstitguns muito competitivos em

termos de precos, formando-se, assim, a principalbea ao nego6cio do turismo

portugués.

Quadro 7: Analise SWOT ao turismo po

rtugués

Pontos Fortes

Pontos Fracos

- Clima e luz;
- Historia, cultura e tradicéo;
- Hospitalidade;
- Diversidade concentrada,
- Seguranca;
- Autenticidade moderna;
- Qualidade competitiva.

- Lacunas de infra-estruturas;
- Acessibilidades;
- Deficiente modernizagéo da gestéao
empresarial;
- Marketing;
- Oferta museoldgica;
- Elevada sazonalidade;
- Fragmentacao da oferta;
- Elevado n° de trabalhadores nao
gualificados;
- Actuagé@o com grande nivel de
individualismo empresarial;
- Relativa escassez de implementagéo
companhiasow cost

das

Oportunidades

Ameacas

- Sector em expansao mundial;
- Aumento do numero de viagens de cu
duracéo;
- Procura do produto Golfe;
- Procura de produtos com conteddos
tradicionais;
- Desenvolvimento potenciado pelas lo
cost;
- Aumento dos gastos de estadia em
detrimento dos da viagem;
- Tendéncia do turismo sénior, do tipg
short break e de negécios;
- Procura de experiéncias diversificada
- A reducéo de intermediarios entre g
procura e a oferta possibilita novas
abordagens ao sector.

- Competitividade internacional: perda ¢
rta guota de mercado;
- Elevada concentragéo de regional;
- Elevada sazonalidade;
5 - Elevada concentragéo de mercados.

w

S,

Fonte: Elaboracéo propria com base na analise ao PENT
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Assim, nas primeiras linhas de desenvolvimentoagsjico, “Mercados emissores”,
“Estratégia de produtos”, “Linhas orientadoras pareegido”, “Linhas de orientacao
para os poélos”, a opcao situa-se claramente ad adveoluna esquerda do quadro (em
relacdo aos “mercados emissores”, apesar de s& aibunivel de uma das principais
fraquezas, a opcéo passa pela maximizacdo dasgeast@omparativas do quadro
nacional, para se reverter a situacao identificamlayeja, onde se actua num plano mais
pré-activo que meramente defensivo. Correndo @ ri se simplificar demasiado a
questdo, parece legitimo afirmar que serdo estesatadisadores da valorizacdo do
“Destino Portugal”.

Neste caso, em vez de se referir a uma apostdarartiiacdo, fara mais sentido falar
de uma correcgdo das dificuldades mais estrutul@isector turistico em Portugal.
Assim, a criacdo de valor nestes casos sera altangalo desvanecimento de
debilidades, mais do que pelo alcangar de niveigadéagem competitiva no quadro
internacional. Um aspecto que é, e deve ser destaéaa natureza transversal dos
aspectos focados, e onde se verifica uma respdidadiei multipla e integrada com
varias areas de responsabilidade publica, commsegatransportes, o ordenamento do

territério ou a valorizagdo do capital humano, a@mpresentar alguns exemplos.

Aqui, de facto, a hipétese de se perspectivar esiess como motivadores de uma
estratégia mais defensiva seria dificilmente swéteh pois, como referido, a maior
parte destas areas nao fazem parte da competémagtadias entidades envolvidas no
sector do turismo portugués, o que nos deixa cooresatdo do sentido destas linhas de
desenvolvimentos estratégico (bem como das dificdd estruturais que lhes
“correspondem”) neste ambito. A divisdo de compm&En (a concretizacdo, ndao a
referéncia) é algo que é omitido a este nivel,aajpara mais quando ha uma auséncia

de indicadores, instrumentos e entidades que possaaivo de avaliagao.

Assim, e apesar de haver uma preponderancia deawies estratégicas viradas para a
superacdo de dificuldades identificadas no quadristico portugués, € importante

destacar que as areas sob algada das entidadest@rasrdo turismo nacional (e, assim,
directamente integradas neste instrumento de galfiiiblica) parecem estar mais ao
nivel das primeiras linhas de desenvolvimento, &ja, onde se procura alcancar uma

diferenga competitiva.
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Em relacdo a correspondéncia directa entre top@@sitados no quadro SWOT e as
orientagcdes do documento, nota-se, de uma fornad, gena boa articulacdo entre estes
dois niveis de planeamento. Em relagdo a parterisupse, por um lado, os pontos
fortes estdo naturalmente integrados em toda até@gin de valor proposta, também os
pontos fracos acabam por ser abarcados pelas Vémess de desenvolvimento

estratégico.

Relativamente a parte inferior do quadro (SWOT)lepee afirmar que as ameacas
acabam por estar implicitamente consideradas rargesfglobal, procurando-se pela

diversificac@o da oferta turistica nacional e @gtaccdo de novos mercados, reduzir a
dependéncia que Portugal sofre, nos niveis jaidefer Em relacdo ao quadrante das
oportunidades, acabam, também, por estar pratidenetas as entradas consideradas

nos projectos e produtos turisticos a defender.

As conclusdes, possiveis, indicam, em primeiro rlugena correspondéncia genérica
entre a delineacdo da realidade, distinguida emtedes e fraquezas, oportunidades e
ameacas, e a proposta de valor defendida pelosrgesto projecto. A articulagéo entre
linhas de desenvolvimento estratégico, produto®gides/pbdlos parece resultar de

forma a alinhar com a proposta de valor para otibe$ortugal’.
7.2.3 -A questéo fulcral da coordenacgao

Procuramos, ao focar a nossa atencdo numa das varigntes econémicas da marca
Portugal — imagem — e da “Marca Portugal” — campatdh AICEP langada em finais de
2007 —, uma busca simultanea de aprofundar o conéeto existente relativo ao peso
cultural na promocdo econémica externa portugusesa,como delinear conclusdes que

possam ser abstraidas na analise da politica pibksta area associada.

Considerando este segundo ponto, julgamos queiaddatral que se pode retirar da
analise da componente turistica da “Marca Portugal’ ao encontro das pistas que
fomos recolhendo em relagdo a esta iniciativa emticpi@ar. Referimo-nos as
dificuldades sentidas de coordenacédo entre osegjentolvidos na promocéo e oferta
turistica, a imagem do que se sentiu aquando ddise@sde coeréncia (necessariamente
superficiais, por ndo pertencerem ao objectivo reéntlesta dissertacdo) que

promovemos. Os dois principais agentes de esteapétilica sdo os que ja foram acima
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referidos: AICEP e ITP, ambos integrados no Mimistéla Economia e da Inovacéo,
pelo que existe uma organizacdo logica deste pragrajue assim potencializa a
cooperacdo e as sinergias resultantes de uma papdma e integrada No entanto, e
no que concerne ao sector turistico em particular,olhar mais atento pelo PENT
revela uma certa primazia deste documento na igguldas actividades do ITP, o que
acaba por reduzir, em termos operacionais, a irApoe da iniciativa Marca Portugal,

na estratégia desta entidade.

Na verdade, o documento faz referéncia a esteypes® de integracdo estratégica,
nomeadamente quando se observa que este deventaoreactividade do Turismo de

Portugal, entidade publica central do sector” (PEB)T Esta afirmacdo €, no entanto,
completada posteriormente com a referéncia a ridedesda “participacdo de varias
entidades que influenciam directa ou indirectamargealidade do destino Portugal [...]
estando a concretizacdo dos objectivos dependéntsddo Turismo de Portugal, IP,
mas também do envolvimento efectivo dessas en8d@IENT: 5). Posteriormente

(PENT: 8), refere-se que “sob a orientacdo do N@nis da Economia e da Inovacéo
deveréo ser envolvidas as seguintes entidadesnatira¢do central, regional e local,

associacOes sectoriais, empresariais e region&@mpeesas directa ou indirectamente

relacionadas com a actividade turistica”.

Decorrente do que foi atras referido, existe tipieate uma conotacéo turistica muito
forte nas iniciativas de marca pais, realidadea esta “Marca Portugal’ ndo escapa.
Temos assim, a partida, uma iniciativa que ira icapluma coordenacdo necesséria
entre AICEP e ITP. No entanto, os moldes dentro dosis esta mesma

cooperacao/coordenacdo ira decorrer ndo parecean lesin definidos pelas partes,
faltando, pelo menos, um documento estratégico agsema uma posicao a definir
pelas partes. Esta consideracdo ndo inviabiliza sgja visivel um esforco de

continuidade e coeréncia ao nivel da promocaotitaisiacional e internacional,

procurando integrar neste esforco as sete regidéstitas nacionais que, mesmo
considerando a sua diferencialidade, tém caminbhadado do “Destino Portugal”.

E tanto ao nivel da promogcéo internacional, comalelmeacio estratégica que mais
cooperacdo com a AICEP se deveria fazer sentalVEz com esta ideia em mente que

20 seguinte artigo da-nos uma boa ideia do tipsidergias a promover: Sousa, A. (8 de Junho de
2007), “Rotas do vinho vao ao encontro do turisnbddrio Econdmico p.16.
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pensamos ser de considerar o estabelecimento decom&sao multidisciplinar
exclusivamente dedicada a gestdo da Marca Portagde estivessem presentes 0s
varios dominios que a mesma inclui, desde a culeganomia, negdcios estrangeiros,
ciéncia, juventude e despoftomas especialmente o turismo. A este respeito, dasa
guestbes que se levantou numa das entrevistasatevadabo para este trabalho foi
exactamente o da indecisdo do ITP em criar a s@prigrrede internacional (de
informacdo e promocao) ou, pelo contrério, se favappor aproveitar a ja existente
rede da AICEP.

Neste quadro surge a questdo da integracdo do itmmize destino Portug4ino da

marca Portugal. A andlise desta estratégia tenbase uma concepcao terminolégico-
conceptual, a qual ja foi alvo de reflexdo do edpit3.4 e que, desta forma, pode
dificultar a operacionalizagdo estratégica da AICERI0 ITP. O que parece, sim,
passivel de conclusdo é de que, apesar de se anararismo como um dos principais
objectivos da iniciativa “Marca Portugal”’, aindaonde tera promovido uma maior
aproximacdo da estratégia do ITP para com estaté@gi-chapéu de promocao
internacional transversal. Este serd um dos poategplorar com mais detalhe nas

conclusdes das entrevistas efectuadas a agensestao.
7.2.4 - Que relacéo entre o PENT e a “Marca Portudj&

A perspectiva que temos vindo a adoptar da “Maor&uBal’ tem sido, e temo-lo vindo

a referir, marcada por uma transversalidade queupaiaultrapassar a da(s) iniciativa(s)
de caracter publico. Tanto no quadro tedrico comm mplano mais “real”, temos

procurado investir no aprofundamento da questdmdgem nacional no plano exterior,
e da sua permeabilidade cultural. Nesta l6égicastexiundamento para ir além da
iniciativa, que acaba por encerrar em si mesmaamizcao transversal e sinergética,
tal como vem expresso nos seus eixos de accagpehndéncia da AICEP e do ITP em
relacdo ao Ministério da Economia e da Inovacamppere/ou facilita a delineacédo de
estratégias conjuntas e transversais, 0 que gstésse na iniciativa Marca Portugal. E

como ja aprofunddmos no capitulo anterior, o twisurge como uma das principais

3 Tal como vem expresso da apresentacéo do prodviamta Portugal no site da AICEP. Disponivel em:
http://a.icep.pt/marcas.asp.
" Iniciativa relativa & promog&o nacional e intefoaal de Portugal enquanto destino turistico.
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declinagcbes da imagem nacional, surgindo afirmagla pstratégia publica como um

dos trés principais vectores na Marca Portdgal

Procuramos, nos ultimos capitulos, evidenciar @mgo como um sector privilegiado
para se avancar na construcdo de uma respostaapergunta de partida para esta tese.
Encontrdmos neste sector um exemplo paradigmaéiqaotenciacdo da especificidade
cultural nacional na promog¢ao da competitividadeioral. Assim, ao analisarmos o
turismo em Portugal — provavelmente de forma edgmta a de outras economias
internacionais — podemos avaliar a importanciagpida a imagem internacional, e de
gue forma se tende a integrar a identidade nacioegsda mesma imagem. Este factor
ganha ainda mais relevo ao considerarmos o pesoesfeesector tem, ja, no PIB

nacional — 1198.

N&o podemos, contudo, esquecer que nos encontrama@Eminio da politica puablica; é

esta a perspectiva pela qual pretendemos analipargainta de partida. Desta forma,
pensamos importante considerar que forma estdociaetalas as estratégias publicas
ligadas & promocdo da imagem nacional — Marca &alrtd e as que enquadram o
sector do turismo em particular — PENT. J& tivemasportunidade de aprofundar as
orientacdes destes dois documentos, pelo que, sregora procurar encontrar inter-
relacbes que permitam promover uma acgao coeresieegyética entre os diversos
agentes envolvidos. Na base desta logica estacppdio de que a estratégia publica
nao tem fim em si mesma, apresentando-se como umanguadrador, e, de certa

forma, regulador, nas dinAmicas entre 0s agentamdgector ou regiao.

No quadro n°® 7 procedemos a uma matriz de coerémbtésna, onde confrontamos os
projectos do PENT e o0s eixos estratégicos da “MdPoatugal’. Nesta matriz
procuramos evidenciar a intensidade da relacde eatta um dos pontos considerados.

'S http://a.icep.pt/marcas.asp.
http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/AsAatividade/promocao/comunicacaoeimagem/
Publicidade/Pages/Publicidade.aspx.

8 Dados oficiais avancados pela AICEP. Veja-se fatjrep.pt/portugal/turismo.asp.
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Quadro 8 Coeréncia externa PENT/ “Marca Portudal”

Marca | Eixol | Eixo2 | Eixo3 | Eixo4 | Eixo5 | Eixo6 | Eixo7
Portugal | Padréo Clube Difusdo | Accles | Portugal | Prefiro Medir
Portugal | Marcas | Portugual| Portugal | Acolhe | Portugal | para gerir
Portugue- Marca
PENT sas nos

mercados|

Produtos, desting
e polos

Intervencdo em
ZTIs"®

Desenvolviment

de contelidos
distintos e
inovadores

Eventos

Acessibilidade
aérea

Marcas,
promocéo e
distribuicdo

Programa de
qualidade

Exceléncia no
capital humano

Conhecimento €
Inovacao

Eficacia
relacionamento
Estado-Empress

Modernizagao
empresarial

Fonte: Elaboracéo propria com base na andlise aos doisdmtos referidos

Legenda:
- Sem Relacéo
- Relacao Fraca
- Relagao Média

- Relagéo Forte

Como principal conclusdo é possivel verificar quéste um grau de coeréncia
moderado entre o0s dois documentos em questdo. MAelente aos eixos
enquadradores da “Marca Portugal’, existe umawaipéo mais forte do primeiro e
quinto pontos, face ao PENT. Do lado oposto, dogpitos do PENT, destacam-se o
relativo a modernizacdo empresarial, bem como B$ives as marcas, promocao e
distribuicdo e o relativo ao desenvolvimento deteddos distintos e inovadores. Estes

" Relativamente ao Plano Estratégico Nacional para Turismo, consulte-se:

http://www.turismodeportugal. pt/Portugu%C3%AAs/sanbdeportugal/estrategianacionalparaoturismo/
Anexos/PENT_VERSAO_REVISTA_PT.pdf.
'8 Zonas Turisticas de Interesse.
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pontos referidos destacam-se dos demais no quercena aderéncia operacional com
a outra parte considerada. Assim, considerandaxos éda “Marca Portugal’, parece

coerente que o “Padrdo Portudd& o “Portugal Acolhé® sdo os que se relacionam
mais directamente com um plano estratégico paraabors do turismo, pois esta

intimamente ligado ao contacto de cidadaos esti@rsgeom 0 N0sso pais.

Relativamente aos projectos previstos no PENTrareB o0 programa de qualidade
turistica que, apesar de ndo se apresentar condosrixos com relagdo mais forte,
acaba por estar relacionado com a quase totaldiesi@ixos da “Marca Portugal” por
se reflectir necessariamente na imagem que seamm do “Destino Portugal’, como
com a propria “Marca Portugal’. Por outro lado, rd®ixa de ser natural que os
projectos turisticos ligados as marcas, promocatisgibuicdo e também o0s que
promovem a modernizacdo empresarial estejam verdatnte proximos da estratégia
da marca pais. No primeiro caso, pelo facto dogssw de comunicacabranding e
promocéo estar no amago da projeccado de uma imageional positiva no estrangeiro,
mesmo considerando que se esta a fazer referémeideate turistica do pais. Quanto a
modernizacdo empresarial, € uma das necessidadegnmamentes na tentativa de
melhorar a oferta e acompanhamento turistico, fapte, alias, foi referido nas
entrevistas apresentadas no capitulo 8. Outro mgscfos com maior aderéncia externa
ao programa Marca Portugal € o de desenvolvimemtocahtelidos distintos e
inovadores, o que se pode facilmente compreenderegtar ligado a transversal ideia
de diferencialidade que tem estado presente nest@rth¢ao, e que acaba por estar na
base da iniciativa “Marca Portugal’.

No pélo oposto, encontram-se 0 sétimo eixo (mediamerir) do programa “Marca
Portugal” e os projectos relativos a acessibilidaéleea de Portugal enquanto destino
turistico. Em relacdo ao primeiro aspecto apontgddeixamos atras referido que se
apresenta como uma das maiores dificuldades eiakesdds projectos d€ountry
Branding um pouco a imagem do que sucede em relacdo asiifibDePortugal’. Em
relacdo a importancia das acessibilidades aéreaPodiigal, parece que esta se

9 “para a eficacia da promogao é necessario crigopale primeiro contacto ou de “montra” de Portuga
gue comuniqguem a nossa diferenciacdo e as nossasageas competitivas’. Veja-se:
http://a.icep.pt/marcas.asp.

80uAs accdes deste eixo pretendem contribuir panaeatar a percepcdo positiva de estrangeiros que nos
visitam durante grandes eventos (procurando plaedategrar o calendario de eventos das diversas
areas), aproveitando a presenca de decisoresdnit@nais para actualizar a sua percepcao e tiradpa

do seu efeito de prescritores nos mercados dengtigem: http://a.icep.pt/marcas.asp.
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apresenta enquanto um objectivo muito “delimitad®e”com uma influéncia muito

indirecta para com a iniciativa de marca pais.

Considerando a identificacdo que temos procuraquoex entre a divulgacdo e
promoc¢do da imagem portuguesa no exterior e oipasimento estratégico do turismo
nacional, existiu um particular interesse em olasecom particular cuidado as opgbes
que foram tomadas em termos de promocao interrelai@ste Gltimo. Ao observarmos
o PENT, destacamos os projectos relativos ao dekémento de conteudos distintos e
inovadores, bem como os relacionados as marcasiopém e distribuicdo. Assim, em
relacdo aos primeiros, estar-se-4 a apelar a dafgoermeabilidade cultural nas
estratégias e contetudos de promocao turistica maciprocurando por essa via um
caminho de diferenciacdo cultural: “A Historia eltGra Portuguesas, a Literatura e a
Musica devem ser plataformas de didlogo que ercé&uee incentivam a leitura do
conteudo de museus, monumentos, conjuntos e da®gliferenciadas areas rurais e
areas urbanas. E ainda necessario aumentar oss#ed®s turistas estrangeiros na
Histéria e Cultura Portuguesas” (PENT: 98). No gimrespeito ao segundo campo
referido, a importancia da identificacdo culturaht&grada num ambito eminentemente
comercial, procurando promover uma ac¢ao de prooalgin fronteiras, considerando
as especificidades de mercados e produtos: “Commgénc de uma proposta de valor
diferenciada, visdo por mercado emissor/segmen&igrnenfoque no canal internet,
gestao proactiva da relagdo com prescritores, g8ndeBortugal como prioridade”
(PENT: 105). Estes serado, porventura, os campoe ondlinhamento com a Marca
Portugal sera mais importante, ndo existindo, @mtnenhuma referéncia explicita a
cooperacdo directa com a AICEP nesta matéria. Hiesta forma, por saber de que

forma o “Destino” e a “Marca Portugal” se consegaientrecruzar.

Certamente que um exercicio deste género estafresem abrigo de uma necesséria
relatividade analitica. Esta relatividade é ainef@ncada por estarem envolvidos dois
planos estratégicos recentes, e portanto, comidedi@géncia” em termos de politica
publica, além de estarem tradicionalmente assosiadoma certa retérica politica. O
caso do programa “Marca Portugal” evidencia aindasna falta de experiéncia e
aprofundamento estratégicos (pelo menos no quedal@zcumentacdo publica), onde
falta claramente um documento estratégico fundadquadrante das acc¢des a ter lugar,
como também uma adaptacdo institucional para dst®.eContudo, este exercicio
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permite-nos percepcionar a coeréncia externa estes dois planos estratégicos e que
estdo directamente ligados a marca Portugal. Canolusdo, podemos avancar que
existem condicbes estratégicas para que estes mais se complementem
sinergicamente, ficando por clarificar em que msldé objectivo devera ocorrer.
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8 — ASPERCEPCOES DOS AGENTES DO TURISMO PORTUGUES

Consumada a opcéo por focar a nossa andlise ray sadstico portugués, depressa foi
reconhecida a necessidade de aprofundar a nosspegiva pela prossecucao de
entrevistas com alguns agentes que trabalham mestno. Assim, e depois de

considerados os diversos ramos de actividade itarigirocedemos a uma seleccdo de
sete agentes nacionais, possibilitando assim urabsammais aprofundada com cada
um destes agentes dos temas e questdes consideeati@ss nesta tese. O principal

propésito deste capitulo sera o de procurar — &iyEls— evidéncia empirica na

pergunta de partida deste trabalho, bem como, cotiggmente, o da argumentacao
tedrica que temos vindo a apresentar. De factgafobs que apenas procurando
informacgdo e perspectivas de agentes que trabatisararreno, nos seria possivel dar
um maior salto qualitativo neste trabalho, muiteidie a j& referida escassa informacao
gue encontrdmos no ambito da pesquisa sobre &ivas do tipo marca Portugal.

8.1 — O método

Neste contexto, optdmos por desenvolver uma sérientrevistas exploratérias numa
fase mais inicial deste trabalho, onde procuramosaade tudo recolher pistas e bases
para o caminho a percorrer, e, na fase final, plecsionar uma série de entidades que
actuassem directamente no sector do turismo, ogwkes propostas entrevistas mais
aprofundadas. Neste Ultimo caso, procurou-se fagamtrevista nas hipéteses tedricas
levantadas no desenvolvimento desta tese. As lighasseguem tém como principal

objecto de andlise as entrevistas que foram debada® na fase final do trabalho, mas
foi decidido incluir também informacdo recolhida r@mbito das entrevistas

exploratorias, sempre que assim se justificava. tbtal, as entrevistas realizadas

tiveram lugar entre Novembro de 2007 e Maio de 2008

Estas entrevistas finais foram desenvolvidas rgsemi-directivo, onde se dispunha de
uma série de perguntas-tipo, relativamente abeatebuindo assim uma flexibilidade
maior na informacéo recolhida (Quivy & Campenhod92). No entanto, e apesar
deste modelo permitir ao entrevistado responderumi@ forma mais completa e
adaptada, procuramos focar a entrevista tanto guaogsivel, tentando evitar desvios
tematicos durante a conversa. Julgdmos ser es&aalonmais adequado visto permitir
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conhecer as leituras e 0s pontos de vista quespiafiais que trabalham na area tém do

tema.

Do leque de agentes que intervém no campo do tonsmional, foram desenvolvidas
entrevista® com o intuito de avaliar de que forma os actongs mabalham mais no
terreno sentem as estratégias de politica publicaaes especificamente, da influéncia
do factor cultural no desempenho das suas acteglddesse modo, as entidades junto
das quais foram desenvolvidas as entrevistas faaahssociacdo de Turismo de Lisboa
(ATL), pela pessoa da Dra. Maria Tavares; o InstitGamdes (IC), pela sua Presidente,
a Dra. Simonetta Luz Afonso; o Instituto de Turiseh® Portugal (ITP), pela Dra.
Susana Cardoso; a Confederagdo do Turismo Port@ldéy, pelo Dr. Sérgio Palma
Brito; a Agéncia para o Investimento e ComércioeExd Portugués (AICEP), pela Dra.
Teresa Figueiredo de Carvalho; o Programa de livosnd Modernizagdo da Economia
(PRIME), pela Dra. Piedade Valente e a Associagatu§uesa de Agéncias de Viagens
e de Turismo (APAVT), pelo Dr. Jodo Luis Moita.

Recolhida a informag&o, e verificando a existéradéa demasiada informagéo que
consideramos ser marginal ao principal foco dasreeistas, procedemos ao
agrupamento da mesmo em torno dos quatro temaarfendais desta dissertacdo em
geral, mas das entrevistas em particular, de fansa proceder a uma analise mais
objectiva dosnputsrecolhidos. Os testemunhos recolhidos estéo apeekes de modo
indirecto, mas que estdo descritos da forma mealigpfissivel, e que sdo resultante de
passagens exactas dos entrevistados, ou das prinicipias-chave que deixaram.

8.2 — Temas-Chave em andlise

De forma a melhor interpretar a informacgéo retiratiss entrevistas efectuadas,
permitindo, além disso, uma mais directa integragdm nosso esforco de
aprofundamento e argumentacdo do campo em anébse tnabalho, iremos de seguida

articular as respostas obtidas em torno dos pamciemas discutidos has mesmas.

8 Veja - se em anexo.
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8.2.1 — Percepcdo da ideia de uma marca nacional avaliacdo da “Marca
Portugal”

De uma forma geral, os entrevistados consideramrapte a ideia da criagdo de uma
identidade comercial para Portugal, apesar decaminecer a dificuldade de se criarem
iniciativas e politicas (de ambito publico e prigadque consigam dar uma forma
minimamente coerente e estavel a algo tdo compdexno um Estado ou mesmo

apenas uma regiao.

Para os entrevistados da ATL, da APAVT e da PRIMEmMagem de Portugal no

estrangeiro €, no geral, fraca. Desta formaarle in Portugalcaba por representar

uma perda de diferenciacdo e competitividade dodypos nacionais, em vez de se
apresentar como uma mais-valia. E neste sentidoagisalidade dos entrevistados
aponta quando referem a importancia e necessidade dpostar numa légica ampla de
marca pais por parte da politica publica.

A responsavel no PRIME refere neste contexto a iithpoia de envolver o sector
privado nesta estratégia; o foco da marca paisréleses sempre a empresa portuguesa
gue, até agora e como referido, € prejudicada peda proveniéncia, penalizando
essencialmente os primeiros passos do seu prodedsternacionalizacdo. Ainda para
esta entrevistada, ndo existe uma incoeréncia @nagem e cultura nacionais nesta

estratégia, visto estes dois conceitos estaremrielEcionados.

Estas preocupacdes dos agentes nacionais térmgadpaidas pela AICEP, organismo
encarregue da promog¢do econdémica nacional no extdde facto, e tal como ja
tivemos a oportunidade de referir, tém existidoagmiciativas relativas a promocao

exterior levadas a cabo num passado mais ou meoeste.

Para o entrevistado da APAVT, a questdao da imagesg transmite — num nivel ndo
oficial — esta em muito dependente do plano intemmais precisamente da forma como
0S portugueses se véem a si mesmos. Desta fornsaegte profissional, a imagem de
Portugal no exterior est4, em muito, fundada nanasé confianca que temos em noés

proprios, sendo de realgcar o pessimismo que nasteaiza.

Também neste sentido aponta o responsavel do I&Rdqurefere aguela que na sua
perspectiva é a maior debilidade nas iniciativagnaeca pais que tém sido levadas a
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cabo em Portugal. Na sua opinido, existe um endoss® a separar a imagem que se
procura projectar para fora e a realidade nacideedndo a uma inconsisténcia crucial
nestas estratégias: “a realidade é a base da imagéma. Alids, € neste prisma que
se pode analisar a preocupacéo recorrente daatived do tipo marca Portugal em

procurar difundir uma imagem nacional no interias duas proprias fronteiras.

Por fim, outra das questdes que foi comentadarnesfmnsavel da CTP foi a necesséria
diferenca (pela diferente natureza e pela difeesyd@ do publico-alvo) existente entre
as estratégias de destino Portugal (essencialnpeoteovida pelo ITP) e a de marca
Portugal (sob responsabilidade da AICEP). Em rigsta diferenciacao verifica-se
tanto ao nivel conceptual, retratando realidadégetites, como ao nivel da politica
publica, devendo aqui haver uma diferenciacéo ttatégia conforme a imagem que se
pretende promover, bem como do publico-alvo a atibgas palavras da responsavel no
ITP, neste momento a campanha turistica esta ctanmate alinhada com a estratégia
de comunicacgéo da “Marca Portugal”: ambas utilizaexpresséo “Portugal — Europe’s
West Coast” e ambas utilizam e o medayout indiciando assim uma aproximacgéo de
posicOes estratégicas. Em relacdo a coordenacé® ‘®tarca Portugal” e “Destino
Portugal’ — que sdo declinacdes de uma mesmaégErasegundo esta responséavel, a
coeréncia € assegurada pelo Ministério da Econer&alnovacao.

8.2.2 — A importancia da “diferencialidade” cultural na sua &area de accgédo e
permeabilidade cultural nesta(s) iniciativa(s)

Este € o ponto em que maior interesse incidia paspcucdo das entrevistas, visto
descender directamente da prépria pergunta ded@ajtie guiou o desenvolvimento
desta dissertagéo. No entanto, de forma paradexainsiderando que este era sempre 0
nucleo das entrevistas, foi dos pontos em quecanidgdo obtida foi menos concisa,

reflectindo um pouco as dificuldades de pesquiskolgirafica ao longo deste trabalho.

De facto, o interesse e 0 reconhecimento pela qgége e “diferencialidade” cultural
esteve sempre “presente” nas entrevistas, mas howonae certa dificuldade em se
precisar em que situacdes e de que forma a idéetiel@ultura nacionais desempenham
um papel no crescimento econémico nacional porsgiéste sentido, uma das ideias
mais fortes foi deixada pela responsavel do PRIMEfamar que as accdes de cariz

cultural tém mais impacto que as de cariz econgnvisto estar em causa um publico
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muito mais amplo, além do facto do proprio conteddanensagem cultural ser muito

mais préxima (e afectiva) ao publico atingido.

A questdo domade in Portugalé vista com especial atencdo por parte dos agentes
envolvidos. De facto, e como ja tivemos oportunadd referir, a origem dos produtos
ou da marca tende a criar valor acrescentado assimse NO caso portugués, e para
alguns dos entrevistados, como foi o caso dos msgpeis do PRIME e da APAVT, a
“marca portuguesa” é, em geral, fraca. Como cor@szja, muitas empresas nao
gostam de se afirmar enquanto portuguesas, ocaltagpecialmente no inicio do
processo de internacionalizagéo, a sua identidade.

O conhecimento da cultura e identidade de um paowstitui, para a entrevistada do
ITP, uma motivacao turistica. Regra geral, ostasigostam de conhecer povos afaveis
e culturas diferentes. Portugal, segundo a enteslas é visto como um pais de gente
simpatica e hospitaleira e isso é um factor pasitiendo ja sido o lema de anteriores
campanhas do ITP. Neste momento, pretende-se demnhecer personalidades
portuguesas bem sucedidas internacionalmente. D@ado geral, toda a comunicacao
em turismo pretende divulgar aspectos da nossaraulprocurando como resultado

natural o de estimular o interesse pelo pais.

Relativamente a entrevista no IC, houve uma nateasibilidade para esta questao.
Nas acc¢les deste instituto publico, a l6gica sebj@ca defesa e promocao da lingua e
cultura portuguesas parte sempre do passado gaesente, isto €, tende a articular o
peso historico (e cultural) de Portugal, com assdirdhas de forca mais recentes,
evocando as transformacfes e o grau de desenvoldim@e o nosso pais atravessa.
Por outro lado, e num reconhecimento da importadcigector privado na promogao
nacional no exterior, tém-se estudado alguns prgecomuns com agentes do sector
privado, além de estarem em desenvolvimento estga@procuram avaliar o impacto

econdmico da Lingua Portuguesa.

Relativamente a pergunta relativa ao nivel ondenggresas devem integrar a “Marca
Portugal”’, a publicidade é s6 um instrumento parasponsavel do PRIME. Existem
outros como a presenca em feiras, a busca por der@a®dutos de exceléncia e mesmo

elementos de cariz mais comercial.
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Também consciente do papel do sector empresadaing na promoc¢éo da difusdo de
Portugal no estrangeiro (e, de certa forma, daidemtidade) esta a responsavel da
AICEP, que sublinha que a identidade nacional essewmpre integrada nas iniciativas
do tipo marca Portugal, nomeadamente nos seus kisiigico e mitico. Segundo esta
profissional, encontrou-se neste momento um modea® transmite uma coeréncia
entre a imagem do Portugal histérico, que sempee identificou e distinguiu, e o

Portugal “moderno”, integrado na elite europeia nj@ndial) com um nivel de

desenvolvimento muito mais avancado do que naist@ih, e com empresas, mao-de-
obra qualificada e competitividade em alguns sest@condmicos que lhe permitem

almejar a afirmagéo de um “novo” Portugal.

Foi esta ideia base que esteve na delineacdo dpermmde Portugal enquanto costa
Oeste da Europ3 procurando simultaneamente uma diferenciaciaekiantes paises
do Sul da Europa (bem como, na perspectiva da AI@&EBua conotacdo com um certo
conservadorismo e sub-desenvolvimento econdmiceln ltcomo uma ligacdo ao

progresso e vanguardismo ligado a costa oeste-amdeicana.

A ATL é um dos agentes que trabalha activamentee fodma isolada ou numa
perspectiva colectiva — na promogéao internacio@alreste caso) regido de Lisboa,
potenciado o0s seus elementos cultural, historie, sdguranca, luz e clima nas
estratégias de comunicacdo e promocado turisticaentianto, para a entrevistada, o
made in Portugak, enquanto conceito empresarial, e nos dias guens, um factor

negativo para as empresas portuguesas, nao deixamddsto de reconhecer a

importancia do factor cultural na construgéo dadddrortugal.
8.2.3 — Articulagdo entre politica publica e o nileempresarial e os agentes

Estando este trabalho no @mbito de um Mestradacdediia e Politicas Publicas, esta
dimensdo nao poderia deixar de ser alvo de um eafoque. De facto, e em ultima
analise, o objectivo deste trabalho passa poraavalinfluéncia do factor cultural no
crescimento econdmico portugués, por via da su#tigaolecondmica externa. As
iniciativas de promocdao internacional, nomeadamestgue se configuram no género
de marca pais, podem ser visiveis nas uUltimas déaaa campo politico nacional. Este
trabalho ndo deixa de ser pertinente e actual ¥&stsido desenvolvido ao longo do

82 «“portugal: Europe’s West Coast”, iniciativa avatigaela BBDO Portugal.
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processo do estabelecimento de uma nova imagenPpeagal com a iniciativa Marca
Portugal lancada pela AICEP, e sob dependéncia thistefio da Economia e da

Inovacéo.

Foi neste contexto que procuramos aplicar a vextemdis tedrica as mais recentes
opcOes estratégicas da AICEP, pelo que nos foc&@seencialmente aqui na questéo
gue se apresentou como mais nuclear nas nossassassq entrevistas exploratérias:
as dinamicas de articulagcdo, cooperagdo e coor@enagtre os diversos agentes

publicos (potencialmente) intervenientes e entragemtes de natureza privada.

Tera sido a ideia mais forte que nos ficou dasegigtias desenvolvidas, a de que sem
uma grande capacidade detworkingentre os varios agentes envolvidos na difuséo e
promoc¢do da imagem portuguesa no mundo, dificilenemha estratégia publica tera
sucesso neste campo. E a quase unanimidade (ac&acele uma opinido mais
moderada por parte da AICEP) das opinifes é deagste respeito muito existe ainda
por ser feito, e de que nascem aqui as principcildades em alcancar o sucesso
pretendido neste campo.

Para a responsavel do PRIME, existem fragilidadestermos de coordenacgédo e
coeréncia estratégica entre os varios agentes \@es] € mesmo entre as varias
iniciativas que tém vindo a ser desenvolvidas @tmante. Chamada a dar um exemplo,
a entrevistada refere neste caso o exemplo dasadgdlTP e da AICEP que possuem,

em alguns niveis, algumas incompatibilidades esjieds.

Neste mesmo sentido, e na Optica da responsavil,dm coordenacdo a este nivel é
praticamente inexistente, ficando esta reduzideogmtunidades que decorrem do
conhecimento pessoal entre as diversas entidadeste Maso, a importancia de uma
cooperacdo com o IC parece envolta de particulgoitancia, visto ser este o
organismo estatal incumbido da difusdo e promogidindjua e cultura portuguesas,
elemento de reconhecido peso na diferenciacamatiemal.

No campo da cooperacdo inter-institucional, o M sido o Ministério que se tem
envolvido mais com as ac¢des de promocao intemmakaa AICEP, apesar desta ser
apenas uma tendéncia relativamente recente. OtBfimisda Cultura, por exemplo, e

apesar de existir interesse recente em se pronmvemrgamicas conjuntas, nao tem
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manifestado uma aproximacao a iniciativa da Mamaugal. Em relacéo ao IC, apesar
de ter sido envolvido em algumas iniciativas da BRC tem-se afastado das accbes
desta, segundo a entrevistada.

A importancia do sector privado é reconhecida pdo$ os profissionais entrevistados,
incluindo pela responsavel da AICEP, que apontaa par iniciativa “Marcas
Portuguesas” como um exemplo de coordenacao erj@accen as empresas nacionais
gue estdao mais fortemente implementadas no extergure, assim, contribuem para a
aproximacdo a ‘“realidade portuguesa’. Procura-sdbathar de perto com estas
empresas (marcas) portuguesas, nomeadamente dodaiw®municacdo estratégica
(promocao internacional), levando a que a AICERMpna — em iniciativas suas ou
apoiando propostas das empresas — as marcas necldeste campo verifica-se ainda
a auséncia de um canal aberto entre empresas ePAISEguUNdo a entrevistada desta
entidade, sente-se a cooperacdo das empresasiciaivas de promogao exterior
quando esta € solicitada, mas ainda nédo existeatitade proactiva destas.

De outra opinido partilha o entrevistado da APA®,ver no poder publico em geral
uma distancia para com o0s agentes que trabalhas dimactamente no terreno, nao
incorporado osnputsque estes Ihes proporcionam. Segundo ele, é fundahfever

uma comunicagao entre agentes turisticos e ecooémacionais, o que nao se verifica.
O resultado € uma acc¢do individualista destes, pm@curam rentabilizar o

investimento que fazem, e que, em alguns casosyrideser apoiado pelo Estado. Em
vez de se promover uma acc¢ao colectiva, os agfaieam-se, escondendo informacao

privilegiada que tenham, de forma a maximizarerawisvestimento.

Tem de haver, na perspectiva deste profissionad, inmgem diferenciada de Portugal
no estrangeiro, tanto em termos econdmicos comeaso particular do turismo. Mais
concretamente, a imagem turistica deve ser difer@adas demais. O entrevistado deu
0 seu exemplo, afirmando que sabe vender e prontovismo e nao vinhos, por
exemplo. A APAVT apresenta-se neste contexto coma associacdo que da uma

maior coeréncia entre as agéncias. No entantantéi@ém na promocao exterior.

Por outro lado, na ATL refere-se que se percepcairnasforco recente de articulagao
entre 0s agentes envolvidos, questdo que considateal, apresentando-se este como o

principal obstaculo a ultrapassar na conducdo de estratégia coerente e de
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médio/longo prazo. Um dos principais aspectos aiderar no sector do turismo em
particular é a coeréncia entre as estratégias etasregides do turismo nacional. A
entrevistada concorda com a autonomia das regid@&s,considera que deveria haver
uma maior coeréncia nacional a este respeito — qa@mturistica. Deveriam haver

estas “declinacdes” da imagem nacional entre aéeggmas deficientes orcamentos
impedem isto ao promover o aproveitamento do naternnvestimento disponibilizado

pelo ITP. A ATL procura criar a “sua” propria redestabelecendo acordos com
agéncias de comunicacdo — que divulgam os comwsadel imprensa da ATL — com a
Transportadora Aérea Portuguesa ou com o Aeroplertoisboa, procurando trabalhar
desta forma na articulagdo com outros agentestda area do turismo, reconhecendo,
no entanto, algumas dificuldades nestes proce€xm®o exemplo positivo referiu a

accao ddobbying no processo da localizacdo do novo aeroporto sleohi No caso

particular da articulacdo com a AICEP nas inicedide promocédo exterior, a ATL n&o
tem sido integrada nesse sentido, mas existe ages#® e reconhecimento da

importancia de tais diligéncias.

8.2.4 — Influéncia da(s) iniciativa(s) de “marca Pougal’ no sector do turismo e

propostas para o futuro

Como referido, o sector do turismo é de partictddgvancia no estudo do impacto da
cultura na promoc¢éo de Portugal no estrangeiro, d@mo do (eventual) crescimento

econdmico naciondl,

Segundo o profissional do ITP, é fundamental amalissector do turismo a partir de
uma diferenciacdo basica. Assim, as viagens deadivig (excluindo desta forma o
segmento “turismo de negocios”) podem-se dividireeas categoriagdur’ — onde o

factor cultural é particularmente importante potepciar um elemento de identificacéo
e interesse/chamativo para com o destin@ “estancia” que, por envolver uma
permanéncia mais prolongada e um habito por parteiskante, tende a estar mais
directamente ligada a outros factores da partdedtapcomo, por exemplo, o das infra-

estrutura¥,

8 Mesmo na avaliagdo dos nimeros de turistas gitermi®ortugal, existe alguma discussdo. Durante as
entrevistas promovidas foram avangados dois nunbastsinte dispares: sete e doze milhdes, pelocegue s
pode concluir que os métodos de quantificacdo vadiagdo — ndo sdo completamente seguros e
unanimemente aceites.

8 Nao referido directamente pelo autor.
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O ITP é a entidade que tem sob sua responsabilidiaeeta a promocdo da marca

turistica global, pertencendo as regides turistitesneadamente sob a figura das
AssociacBes Regionais de Promocdo Turf&lica promocdo das suas caracteristicas
turisticas regionais. Neste momento, uma das ini¢gées estratégicas do ITP passa
exactamente, e na visdo da entrevistada na ATL.,optar entre criar uma rede de

promocéao e informacao exterior propria, e aproveitg existente da AICEP (havendo

uma maior inclinacdo para e¥)a Para a entrevistada, este é um bom exemplgdo ti

de factores a considerar na melhoria da gestdendgeim turistica e transversal de

Portugal.

Uma das ac¢des mais importantes (e com maior cetorediato, como seja 0 exemplo
das revistas com grande tiragem internacional cémeaso da Condé Nast Traveller) é
0 convite a jornalistas internacionais (cerca d®0l@or ano) para visitarem e
divulgarem Lisboa. De facto, estas acc¢Bes tém iboidio para o substancial
crescimento da divulgacdo do “turismo portuguésil internacional, levando a que
se tenham alcancado algumas distingdes: por exetglooa foi recentemente eleita
pelo ICCA"como a 62 melhor cidade para turismo de neg8ci@sntudo, e na opinido
generalizada dos profissionais entrevistados, dedtlum longo caminho a percorrer,
especialmente em termos logisticos, para que Lighmssa concorrer de forma
sustentada com os outros destinos deste sector.

Desta opinido € também o entrevistado da APAVTeéerir que, em termos turisticos,
Portugal é um destino de quatro estrelas (em cif@aa o0 mesmo, existem boas infra-
estruturas turisticas, mas a imagem que passafgarando é essa; branding ndo
funciona. Nao que as iniciativas beandingndo estejam desenvolvidas, mas nao sao
correctamente aplicadas na pratica. Portugal ré@ometitivo no turismo de negdcios,

e este sector em particular € muito importanteariss, contudo, a evoluir neste sentido,

8 Existem 6 e sdo foruns gue envolvem agentes p8bBcprivados, dando uma maior coeréncia as
iniciativas. Veja-se: www.center.pt/PT/directortog?nodo=81.

8 Recentemente foi noticiada a opgéo por integrada de representacdo externa da AICEP, mas com
equipas exclusivamente dedicadas ao turismo: Fari§28 de Julho de 2008), “Portugal Investe trés
milhes em equipas de turismo no estrangeirBblico, edi¢cdo on-line. Disponivel em:
http://ultimahora.publico.clix.pt/noticia.aspx?idB36760.

87 www.iccaworld.com.

8« ishoa no top 10 do turismo de negdcios” (30 deilldde 2007),Agéncia Financeiraedicéo on-line.
Disponivel em: http://www.agenciafinanceira.iolngtficia.php?div_id=1730&id=803128.
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como também concorda o responsavel do CTP, afirongond, em termos turisticos, ha

uma certa fidelizag&o para com o destino Portugal

Outro ponto verdadeiramente importante, mesmo @e®as indirectamente ligado a
questdo da promocdao internacional, € o da neceésside se caminhar no sentido da
profissionalizacdo do sector do turismo, em esp@ciaque diz respeito aos recursos
humanos e ao investimento do sector privado a &detamlos. Deviamos ainda

desenvolver a marinha de recreio. O entrevistatbdéan aponta ainda a importancia de
ter locais/lojas ancora. Deu como exemplos partgreaticos, ou outras atracgdes que
sirvam de motor e impulsionador da atractividadendagindrio turistico mundial, um

pouco como tera sucedido em Bilbau apés a constrgduseu Guggenheim.

A busca pela diferenciagdo é, nesta sequéncia, @otorv muito importante no

crescimento do sector do turismo. Esta diferenciagie ser promovida pela imagem a
projectar interna e externamente, mas também gdeldap nomeadamente a que se
refere as infra-estruturas de apoio as actividdddsticas, reconhecendo-se também

assim a importancia de aproximar a realidade aemetgristica.

Na entrevista na APAVT acabaram por ser avancadgo®omtos que, segundo o
entrevistado, mais diferenciam a imagem do deftortugal. S4o principais exemplos:

- Gastronomia;

- Sol/Mar,;

- Golfe;

- Historia;

- Cultura (oferta);

- Potencial turistico que advém da grande divadsdde oferta natural e cultural;

- Acessos (apesar de na periferia da Europa, sinpdade dos aeroportos
mantém as distancias e tempo bastante competitivos)

Por outro lado, o que identifica a nossa compétine neste sector é:
- A oferta gastrondémica;
- A oferta em termos destopping;
- A seguranga.
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A estratégia de promoc¢do publica foi outro dos pemeferidos no contexto de uma
certa divergéncia entre agentes publicos e privadsta primeira define os mercados
prioritarios em que se deve apostar. Contudo, skgaorentrevistado, esta-se a apostar
nos mercados que j& estdo maduros (ou praticamemtegz de se promover a atrac¢ao
de novos mercados. Os principais mercados emisserésristas deveriam manter-se
como uma prioridade, mas apenas de segundo nessgcdndo boa parte dos esforgos
em mercados em desenvolvimento. Este é apenas empkx das divergéncias

estratégicas entre os decisores politicos e ogeyque se vém envolvidos nas mesmas.

8.3 — Conclusdes das entrevistas

O desenvolvimento das referidas entrevistas conmtageque trabalham na area da
difusdo e promocéao da cultura, do turismo e da@oan— da “imagem” em geral —

nacionais apresentou-se como um importante passtreogdo da andlise da realidade.
De facto, e esta sera uma das principais conclusfiess de todo este trabalho, foi a de
que existe um claro desequilibrio entre a liteetwue se encontra na area
(nomeadamente no que toca eountry brandiny e a documentacdo estratégica
(acessivel) dos agentes que se movem neste carapaufPas palavras, apesar de
existir um grande interesse cientifico por esta at@m, uma crescente

consciencializacdo do poder publico para a necadsidie se investir em marcas
regionais, ndo existe um grande sentidcadeountability(que podera ainda advir da
dificuldade de avaliagdo/quantificacdo das ac¢8sescadas) e/ou uma clara definicao
(programa) estratégica para a criagdo de uma “MBoréugal’ Este facto reforca a

importancia de se ouvir os agentes que directandirectamente sao a “cara” de

Portugal.

Como principal ideia concluimos que a importanaalderenciacdo internacional é um
aspecto fundamental na afirmacdo no mercado globalconsecutivamente, no
crescimento econdémico nacional. Neste contexto,osodeconhecem o papel
desempenhado pela promocédo e atraccdo pela iddmteaultura portuguesas, com o
intuito de aumentar o interesse, a aproximagaoreconhecimento internacional por
Portugal. No entanto, o aprofundamento operacidogleso da identidade e cultura na
politica econdémica externa portuguesa foi sempreppetivado como uma dificuldade
pelos entrevistados, referindo apenas algumas @nedes este vem reflectido, com

especial incidéncia para as ac¢des de marketingnadcsectorial ou empresarial.
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Esta €, numa perspectiva geral, a ideia de umaanRartugal. Convidados a falar sobre
as ultimas iniciativas deste tipo que tém tido tuga Portugal, e em particular a mais
recente sobre o lemaEtirope’'s West Coadst ndo parece existir um grande
reconhecimento estratégico (excep¢do natural pakéCE&P) para esta iniciativa em
particular. Esta iniciativa € vista como sendo aante da responsabilidade do
Ministério da Economia e da Inovacdo, em especalAICEP, o que, ainda no
seguimento do ponto anterior, contribui para untocatheamento dos agentes para esta
iniciativa. Outra das razdes apontadas (mais urnacgem exclusao da AICEP) para a
dissociacdo entre o nivel publico e os restantestag abordados foi a falta de
envolvimento patrocinada pelo referido Ministégogue acaba por retirar forca a uma
iniciativa estratégica que depende muito da mas#i&ac do sector privado e da

sociedade civil.

Este ponto levou-nos recorrentemente a uma ideiratena “avaliacdo” que estes
agentes fazem da “Marca Portugal’ enquanto poljtighalica em si. Vista como uma
questao estrutural, a reduzida cultura de coordenapetworkingentre os diversos
agentes e niveis envolvidos numa marca Portugalufoa das principais razbes
apontadas para a menor eficiéncia dos investimewoados nas ac¢des desta natureza.
No entanto, e em algumas opinides, parece havertemd@ncia relativamente recente

para corrigir este cenario.

Tendo em conta o0 objectivo desta dissertacdo, aasevestas foram, sempre que se
justificava, encaminhadas para o sector do turiscomno area primordial de
diferenciagéo internacional, por via de um intexegsde uma aproximagcdo a uma
“maneira de ser”, de uma identidade. A questaordm@cao, nacional e internacional,
€ reconhecida como um elemento fundamental no timesto a fazer para o
crescimento do sector do turismo, sendo que a dkegue a componente cultural é um
dos vectores mais importantes na distingdo dondeBtrtugal foi amplamente referida.
Aliada a diversidade que caracteriza a paisagenuguesa, um passado de cerca de
900 anos (e tudo o que a ele estad agregado) € a@shm O maior activo turistico

nacional.

O peso que o sector do turismo tem numa marcam&aomo a portuguesa, aliada a ja

referida (reduzida) propensao paraetworkingdos agentes nacionais leva a alguma

97



A Relevancia da Cultura na Competitividade Nacio@aCaso da Marca Portugal

incoeréncia estratégica entre os conceitos (eativals correspondentes) de “Destino
Portugal’ e “Marca Portugal’, sob alcada de um sinidfério, mas de diferentes
entidades. A coeréncia estd institucionalmentegasada pela “descendéncia” de um so
Ministério, mas € perturbada por algumas diferengasacionais, levando a que estas
iniciativas acabem por actuar de forma paralelagjue acaba por ir ao encontro de
algumas opinides de que, tratando-se de mensagaitdieos diferentes, devera haver
um (certo) desligamento do “destino” em relacaanarta” nacional. No entanto, ndo
pode deixar de ser sublinhada a ideia que passsv&isalmente todo este trabalho (e
gue acabou por estar reflectida nas opinides rigedmo terreno), e que é referente a
imagem projectada ou percepcionada pelo extendependentemente das estratégias
de indole publica, e sem segmentagdo do publian-&er outras palavras, se se pode
fazer uma distincdo conceptual e estratégia emdestiho” e “marca” Portugal, a
imagem mais profundamente enraizada no “imaginat&rnacional”’ ultrapassa a que
possa ser veiculada de forma pro-activa. E poajulgs fundamental este ponto, que
comecamos por fazer no inicio deste trabalho nedé&éao processo comunicacional e
decisional inerente ao processo da globalizacaas Mi@a vez, esta ideia acaba por
estar subjacente a algumas resposta que recolhgomie dos profissionais
entrevistados, onde se reconhecia o papel deseageipela imagem (diferenciadora)
de Portugal no estrangeiro no seu relacionamemodeaico internacional, ao mesmo
tempo que se olhava com algum cepticismo para g&eadae indole publica que tém
surgido ao longo dos anos. Assim, e apesar dedtalltio estar orientado para a politica
publica, em ultima andlise, a imagem e diferenciapde Portugal (certamente ndo de
forma especifica) suscita além fronteiras vai ad&numa “Marca” ou de um “Destino”,
estando sim, directamente relacionado com a stixraué sua historia, as suas acgdes e

as suas pessoas.

Num outro patamar, e como referido, o consumo aatafturistica pressupde um
contacto directo entre visitante e a realidade omati Isto é, apesar da dindmica
turistica gravitar em torno de alguns servigosoglyios associados, em ultima analise o
gue se esta a “consumir” € uma imagem, uma regidoesmo um povo. Isto tem tanto
mais valor quando um dos grandes catalisadoresaiaogdo e do consumo turistico
passa pelas redes de contactos dos visitantesansenitem a sua percepc¢ao do local.
Sera, alids, neste sentido que devem ser enteraidiagiativas de algumas entidades

nacionais em enderecarem convites a reporteresprdidades publicas ou qualquer
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outro tipo de “fazedores de opinido” internacionaasa visitarem o pais, facilitando

assim a passagem da mensagem.

Este factor leva-nos a um ponto que foi referido pwis do que uma vez nas
entrevistas levadas a cabo, que é a necessidadprol@mar a mensagem a passar
internacionalmente a realidade da oferta. Sob pssdiferentes, 0os responsaveis da
CTP e da APAVT, chamaram a atencdo para a depeadéxistente entre a estratégia
delineada para a Marca e Destino de Portugal #ex&e profunda acerca do panorama
nacional e, no fundo, da nossa prépria identidBegecerta forma, este ponto podera ser
visto como um dos que contribuem para o ndo sucdsste tipo de iniciativas.
Paralelamente, existem varias questdes do formmmtgue terdo de ser trabalhadas para
a melhoria da oferta turistica, potenciando assarescimento de um dos sectores mais
influentes no PIB nacional. A este nivel sdo avdogalguns exemplos, como sejam a
necessidade de se caminhar no sentido da profdizagéo deste sector —
nomeadamente em termos dos recursos humanos dsspam do investimento do
foro privado que s6 mais recentemente se tem vandentir — ou do desenvolvimento
de infra-estruturas em areas-chave — permitind@, @@@mplo, o crescimento do
chamado turismo de negdcios, activo fundamentalpresente mercado turistico
nacional e internacional. Apesar de influirem negoo do “Destino Portugal” de uma
forma indirecta, estes factores acabarao por sermi@antes no sucesso da imagem (e
do préprio sector) turistica nacional, aproximamdqualidade da oferta a ambicdo da
promocdo. Recordando a ideia de Michalet (2001)inmgativas de promoc¢éo nao
poderdo preceder o estabelecimento das condicéegmprde atraccdo de IDE, sendo
gue se podera transpor este raciocinio ao turisommal.

A questdo da marca e destino nacional parece, assmmum reconhecimento dos
agentes envolvidos no sector do turismo, acabasits,eporém, por chamar a atencéo
para outros aspectos relativosuggradeinterno que permitira potenciar e alimentar as

iniciativas ligadas a promog¢&o nacional e intermaai.
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9 — Notas finais

A partida para esta dissertacdo sabiamos que edarhental definir exactamente o
campo e os elementos a que iriamos consideraroéuagar, sob pena de se chegar ao
final do trabalho e n&o possuir respostas concpes a nossa demanda. Foi o que
procuramos fazer. Partindo de uma ideia muito geeadplorar, e que residia na questao
cultural enquanto elemento potenciador da compieldde portuguesa nos mercados
internacionais, foi definida como primordial a qud@sda marca pais (ou territorial, se
guisermos ser mais concretos) enquanto elementplarar. Este acabou por ser, em
Ultima analise o0 nosso verdadeiro objecto de espmoconsiderarmos que se apresenta
como um exemplo primordial da l6gica subjacenteossa pergunta de partida. Por
outro lado, e enquadrando-se este trabalho numrddiestem Economia e Politicas
Publicas, foi particularmente oportuno o estuddi¢apgo” da mais recente iniciativa de
“Marca Portugal’, lancada pela AICEP em finais @2 Procurou-se desta forma
garantir os requisitos de actualidade e pertinégam implicam qualquer dissertagéo

deste tipo.

Numa fase inicial deste trabalho, esteve planeadoestudo sobre a influéncia das
iniciativas do tipo marca Portugal na competitiddadas empresas portuguesas
internacionalizadas, ou em processo de internal@agdo. Do nosso ponto de vista,
esta seria uma das mais eficazes formas de agaftiaso da imagem e diferenciacdo —
cultural — portuguesas no crescimento internaciodak nossas empresas e,
consecutivamente, da nossa economia. Contudojdestafoi abandonada em funcéo
das dificuldades em encontrar uma amostra rep@sentdo tecido empresarial
portugués, bem como, e especialmente, dos elementaseas a considerar nesta
avaliacdo, tendo em conta o ambito e os recurgpouliveis para um trabalho deste
tipo. A estratégia mudou, tendo ficado definidonfogue, numa fase final do trabalho,
num sector econOmico que é simultaneamente muippesentativo na balanca
comercial bem como um exemplo que, a partida, sesaptaria como flagrante
enquanto evidéncia do peso da cultura nacional anquaspecto diferenciador e
potenciador do crescimento econdmico. Estamose reasto, a referir-nos ao sector do
turismo. Na nossa perspectiva, ao estudarmos aitspkade deste sector no tecido
econdémico nacional, e ao procurarmos e evidencmranddeia do destino Portugal

enquanto veiculo de atraccdo de negocio por vigrdgccdo da “diferencialidade”
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portuguesa, visariamos conseguiriamos atingir esasobijectivos, isto &, aprofundar,
relevar e argumentar a existéncia da cultura poess na competitividade econémica

nacional.

Neste contexto, quais foram, entdo, as principaiglasdes deste trabalho? Antes de
aprofundar a resposta — possivel — para a nosgarnarde partida, achamos importante
comecar por apresentar em que aspectos este tralpmiturou aprofundar o

conhecimento ja existente nesta area. De seguiags ver as conclusdes retiradas nas

areas-chave desta dissertacao.
A Marca Territorial: quadro analitico

Em primeiro lugar, uma tarefa que consideramos easyndivel foi a
“operacionalizagdo” de conceitos. De facto, um dowmiores entraves ao
aprofundamento do conhecimento desta area tenadiifcculdade sentida na definicao
de uma base conceptual rigorosa e significativaenaceite pela comunidade cientifica,
politica e empresarial. Uma das principais con@agiassa exactamente pela ideia de
gue ainda nao existe um quadro conceptual rigonasanalise da “marca territorio”.
Mais precisamente, ndo parece existir uma definic@oa dos diversos conceitos
envolvidos, integrando nas iniciativas do tipo “o@pais” conceitos tdo diferenciados
entre si, como sejam o de “marca pais”, “imagende&tino” ou “imagem de pais de
fabrico”, como atras fizemos referéncia. De fatanfo a ideia normalmente aceite pela
sociedade civil, como o proprio objecto de estudstal dissertacdo, partem de uma
ideia transversal de marca pais, englobando todaséne de elementos diferenciados
entre si, mas que em ultima analise contribuem pajactar um perfil desse territério,
levando a uma maior ou menor “atractividade” inderonal. No entanto, e para
considerarmos as suas diferentes dimensdes, foat aprofundamento de cada um
dos vectores que originam a imagem — comercial urdeespaco fisico ou, como
tendemos a privilegiar, de um Estado. Este ponttao mais importante que, na fase
mais final do trabalho, acabamos por privilegigteda de destino pais no nosso quadro
analitico, quando optadmos por estudar as partidaldes do turismo na imagem

nacional.
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A globalizag&o enquanto contexto primordial

Numa outra perspectiva, procurdmos evidenciar cgasp da globalizacdo enquanto
contexto fundamental para a afirmacgaoptimce branding.A reducéo do espaco e do
tempo tem permitido pér em contacto praticamende t globo em tempo real. Este
processo tem vindo a acentuar o reconhecimentaliflaencas culturais, econdémicas,
sociais, religiosas, politicas, entre outras. Cate e€ontexto, o relacionamento além
fronteiras tem deixado de ser (quase) exclusivaenantivel inter-governamental, para
passar a ser efectuado ao nivel empresarial, ® resjtecialmente, da sociedade civil e
dos cidaddos em geral. Este ponto é fundamental ggicompreender a mudanca no
estilo de governagdo publica, procurando-se oniezdda vez mais a politica publica
directamente para a sociedade civil em geral. BEumdo, uma estratégia de governacgio
enquadrada por uma ideia de poder brando e deim@de politica. E o

reconhecimento por elementos como a imagem, oataoitial, a “atractividade” ou a

persuasédo, como vectores cada vez mais importaatggossecucao do governacao

politica e do préprio “poder” em si.

Na nossa perspectiva, as iniciativas de marcadeali resultam directamente desta
l6bgica, e ndo apenas da crescente mercantilizagdo umh produto, ou da
commodification da realidade. A interpretagdo e contextualizac@&sted tipo de
iniciativas ultrapassa, assim, a sua face maigelisiconcreta, materializada nas ac¢ées
promocionais lancadas pelos governos ou pelas sagpréNao foi este o principal
enfoque do nosso trabalho, mas julgamos que gstedg andlise contribui para a

compreensao do modelo interpretativo por n6s adopta
Cultura e competitividade

No contexto da nossa pergunta de partida, tivemu$aade definir inicialmente os
nossos dois eixos fundamentais de andlise: os itosicede “cultura” e
“‘competitividade”. Se em relagcédo ao primeiro casodificuldades estruturais inerentes
a natureza multidisciplinar do conceito impedirame ge avangcasse com uma ideia mais
rigorosa dos elementos a considerar para estartdisde, ja quanto a ideia de
“competitividade” adoptada neste trabalho, camindgénmo sentido de a balizar
teoricamente, de forma a poder ser mais directamattgrada no trabalho. Assim,

procuramos argumentar no sentido de se evitar aciagfo mais priméaria de
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competitividade enquanto a busca de maiores qdetasercado e der maiores niveis de
produtividade. Ao invés, adoptamos 0 conceito @raete para uma concepcao mais
abrangente, de contexto, e que acaba por estarat@ifonada com o desenvolvimento

do que apenas com indicadores de crescimento eg@mom

Tal como pretendemos demonstrar ao longo das gagum ficaram para tras, existem
dimensbes associadas a marca pais que impedemspas&do “directa” da gestédo de
uma marca-produto para uma de marca-pais. Este factevido ao facto de, a
“realidade” com que se trabalha na gestdo de uatgedijsico (ou mesmo de um Estado)
ser muito mais complexa, quando comparada com waupy ou mercado. Por outro
lado, e do nosso ponto de vista, julgamos que iedaxbe civil internacional, incluindo
agui todos os agentes de natureza nao publicaradsee o destinatario privilegiado de
uma iniciativa do tipo marca Portugal, e ndo apamsgentes econOmicos com 0sS
guais se pretende interagir economicamente. Assinmeste quadro, também a
competitividade nacional tende a ser mais do qaenaa de todas as partes (leia-se a
competitividade do seu tecido empresarial) envalidNao nos poderemos referir
apenas a produtividade e quota de mercado intemalcdas empresas portuguesas.
Estas sdo, sem qualquer davida, um ponto fundaimdntaguadro analitico, mas
deverao ser vistas como um meio e ndo como fimienesmas. Por outras palavras, o
sucesso a este nivel devera ser prolongado de fefeotiva para o desenvolvimento do
todo — Portugal, contribuindo para a melhoria dalidade de vida das pessoas. Assim,
também a importancia da “Marca Portugal’ €, e dewsr, avaliada em termos de
contributo para a competitividade das empresasigogsas, mas em ultima andlise, e
situando-nos no plano macroeconémico, s6 poderesnosiderar verdadeiramente
competitiva uma marca Portugal que induza o cresdion nacional em termos
econdémicos, e mesmo sociais. Estaremos aqui a idaim, ndo s6é com o crescimento
absoluto e relativo dos indicadores referentes atacionamento econdmico
internacional, mas também da forma como esse orestd leva a um desenvolvimento
econdmico. Um dos pontos que ndo foi devidament#Efaplado nesta dissertacdo mas
gue esta aqui directamente relacionada com o dels@mento econdmico e social € a
vertente do capital humano enquanto motor de catividdde. Parece coerente que
uma marca forte e um crescimento dos indicadorescdaomia internacional tende a

atrair mao-de-obra qualificada, o que por sua egzld a a suportar uma evolugao
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positiva da economia em particular, mas da socedad geral, do espaco fisico

envolvido.
A Politica Publica

Visto de forma clara, este foi um campo onde sergimais dificuldades de concretizar
as ideias-chave retiradas da nossa pesquisa béfitey De facto, e em termos
guantitativos, ndo conseguimos demonstrar uma mesi@é&uantitativa da questdo em
andlise; isto €, na nossa busca por uma demonstragds empirica quanto a
incorporacao da ideia da marca territorial na paliecondémica nacional, acabamos por
nos situar principalmente nos designios oficias @tratégias de marca Portugal, e ndo
tanto nas repercussdes da mesma na competitividenitEnal. Esta frustracao acaba por
ser apenas amenizada pela constatacéo da existiéncianticas dificuldades no plano
nacional e internacional. Nao nos foi possivelfatto, encontrar estudos, documentos
estratégicos ou relatérios que demonstrassem dmafoclara, quantitativa e
“controlavel” as repercussdes deste tipo de ini@attécnicas e o crescimento dos
indicadores de comércio internacional. E nesta&uwgja que seréa legitima a conclusio
de que, perspectivadas enquanto politicas pubksamiciativas do tipo marca Portugal
tém sido caracterizadas por uma forte debilidapartida, o que advém do facto de esta
nao estar perfeitamente balizada, estudada e, a@mado, avaliada. Este facto explica
a dificuldade (e mesmo alguma polémica) com quasesiedidas tém sido aceites no
guadro publico, privado e civil, pois ndo parecéstgxum caminho perfeitamente
identificado a percorrer, muito menos ainda a jpadgtde de monitorizar os resultados
(e consequentes correcgBes) das mesmas. Sera kmdara este nivel um maior
esforco deaccountabilitypor parte de quem promove e dirige estas ini@ativ

As entrevistas promovidas ao longo deste traballuwyparam incidir também na
necessidade de se desenvolverem mecanismos denzagifio e de controlo neste tipo
de iniciativas, mesmo reconhecendo-se a partidastaesera uma das maiores nuances
a considerar — que uma estratégia coerente aesgteito nunca podera deixar de ser de
natureza de medio/logo prazo. Assim, para se pediar numa logica de avaliacdo
tera de haver como pressuposto a estabilidaderénmie das iniciativas de marca pais,
visto que o retorno de tal investimento s6 poderarsnimamente avaliado num prazo

alargado.
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Da parte das entidades que estdo a frente do plemt@ e da execucdo desta técnicas e
destas iniciativas, € fundamental conhecer a iddicc a imagem (ndo necessariamente
correspondentes) que se pretende difundir e promByele facto, um dos pontos mais
marcantes a este nivel é procurar os aspectosnqQgé itlentificam e simultaneamente
diferenciam dos restantes “povos” e dos restamegdcos”. S6 numa fase posterior se
podera, e devera, adaptar esse mesmo perfil aestiobp pretendidos e ao publico-
alvo. E é exactamente por julgarmos que o0 objedeatas iniciativas ndo deve ser de
caracter imediato, e por considerarmos que aorsegair fazer passar uma mensagem
mais transversal e proxima aos consumidores intenmais os resultados alcancados

serdo muito mais efectivos e “consistentes”.
Que papel para oCountry Branding?

Ao centrarmos a nossa atenc¢do nas iniciativasdgyad‘Marca Portugal”, procurdmos

por esse prisma identificar e aprofundar o contoilolas mesmas para a competitividade
nacional. De facto a logica adoptada foi o da iAdu@elo que optamos por recorrer a
literatura e bibliografia internacional disponiyera procurarmos compreender de que
forma uma marca Portugal poderia — podera — infloidesempenho do relacionamento

econdmico internacional.

Como ideia transversal a qualquer dissertacdo sbiriciativas de marca territorial,
existe a conclusdo de que existem trés vectoresoptiais de permeabilidade a
projeccao da imagem nacional/regional, e que satramcédo de IDE, a atraccao de
turistas (com claro enfoque aos internacionais) @escimento das exportacdoes dos
produtos nacionais. Como concluimos, e a excepgd®ector do turismo, 0os restantes
elementos possuem varios factores que influencianrederidos vectores, ndo se
conseguindo até aos dias de hoje isolar faciimantdéluéncia da percepcdo de uma
imagem na promocao de oportunidades comerciaisnat®nais. Nao nos podemos
esquecer, contudo, que a Economia é uma ciéncia solcumana, dependendo sempre
da capacidade deciséria do ser-humano, e a estd eMiste sempre espaco para
factores intangiveis que nem sempre sdo visiveisiodstrados ou quantificados na
avaliacdo de decisoes, estratégias e politicaatdrera intangivel da percep¢do de uma
imagem é um dos aspectos mais importantes na evas@b doplace branding
dificultando a partida a identificacdo clara depgso e de uma correlacao.
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No caso das exportacdes, o peso mlace branding advém directamente do
reconhecimento da importancia do “factoade iri, ou seja do reconhecimento da
lideranca de uma regido/pais num qualquer ramoéeucn. O country of brand of
origin permite desta forma a incorporacéo de valor aertado nas empresas nacionais
gue operem nesse referido ramo, procurando muéassvincorporar esse factor no
marketing e na comercializacdo dos seus produtnssi vez, a atraccao de IDE por
via das iniciativas do tipo marca pais advém dimeeinte da nocdo de “atractividade”
do pais de recepcao. Esta “atractividade” da mpaésprovém de diferentes vectores,
como sejam o caso da lideranca desse mesmo pajoowarios, ramos economicos,

financeiros, tecnoldgicos ou educativos.

Advém ainda de um factor muitas vezes negligenciadpe é referente a qualidade de
vida oferecida por esse mesmo pais, e que temciagples directas na decisdo de um
investimento exterior. Neste seguimento, e apeaapalica atengcdo de que foi alvo
durante esta dissertacdo, e que também reflecteucopcuidado com que tem sido
tratado na literatura da é&rea, o factor humano e slUvida, crescentemente
reconhecido com condicdo fundamental para a cotiyddde nacional, e pode ser
claramente ligado aplace branding A imagem das empresas, a mobilidade académica
e profissional leva a que estudantes, investigagdqreofessores e profissionais se
desloquem para paises que sejam lideres (ou mopitielhores condigbes que os de
origem) na area em que trabalham. Este € um da®rgscmais frequentemente
integrados nas iniciativas do tipo marca pais,lariacdo das areas em que o pais se
destaca ou investe preferencialméhtprocurando assim atrair investimento e “massa

cinzenta”, e valorizando simultaneamente as su@sesas do sector.

Apesar de sO mais recentemente ter comecado a hamemaior interesse da
comunidade cientifica sobre esta tematica, o aktmospectivo que desenvolvemos ao
nivel da politica publica portuguesa, permite-nosictuir que a ideia transversal
associada aeountry brandingtem sido utilizada pelos governos portugueses desde
meados do século XX, sempre numa O6ptica de prompngédrés areas ja referidas.
Contudo, apenas desde o ultimo decénio do passsmidosparece, até pela maior
guantidade de informacé&o disponibilizada, ter hawicha maior maturacdo do tema, e

das respectivas técnicas e estratégias. Tem haasdon, uma evolucdo em termos de

8 Por exemplo, na Ultima campanha “Marca PortugalDézembro de 2007, um dos vectores com maior
relevo é o das energias renovaveis, procurandoafiPortugal como uma “poténcia verde”.
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politica publica, e que tem acompanhado a maioesiiyacdo e conhecimento

cientifico na area.
O imaginario turistico

O turismo sera, porventura, o sector onde maid &clirectamente se estabelece a
ligacdo com as iniciativas de marca territorio d8leste € um sector bastante particular
neste ambito, o que acabou por originar uma designdiferenciada, o dgestination
branding ou destination imageEste é, de facto, um sector que esta profundamente
fundado na imagem que tem e que projecta, e quectefainda a tendéncia do
commodificatiordo real que temos vindo a assistir nos UltimogpteamPor outro lado,
optamos por nos focar neste sector também pomselos que mais tem vindo a crescer
internacionalmente, mas igualmente em Portugah Partugal, o turismo é, nos dias

gue correm, uma prioridade estratégica para oionesto econdémico.

Procuramos analisar a estratégia prevista paraendelvimento do sector do turismo
em Portugal, indagando por sinergias previstas esminiciativas da “Marca” e
“Destino Portugal’. Dito de outra forma, o objectia que nos propusemos foi o de
evidenciar a ac¢ado cooperativa e sinergética exstiess areas da politica publica que,
estando actualmente hierarquicamente dependentan ¢é Ministérid”, deveriam ter
varios pontos de contacto entre si, procurandoadfessna maximizar as accdes e 0s
investimentos previstos. Por esta via, tentamostraosité que ponto a difusdo e
promog¢do da imagem (e, como a seguir iremos aptafyrda cultura) turistica e
comercial nacional é importante para o crescimeegte sector em particular, além de

permitir analisar a flexibilidade, coordenacao epmracéo da politica publica associada.

Dos resultados a que nos foram possiveis chegacluémos existir uma coeréncia
moderada entre o PENT e a “Marca Portugal’, n&ensentrando niveis de cooperagéo
perfeitamente definidos entre as duas iniciatideste sentido, foi-nos ainda possivel
determinar alguns pontos incongruentes — ou sem d@fiaicdo clara — entre os
objectivos e as competéncias entre o ITP e a AIESRs dados vao contra a estratégia
definida para a campanha da iniciativa “Marca Ryatuonde o sector do turismo vem
perfeitamente definido como um dos trés princiga®s. Por outro lado, e também na

0 Ministério da Economia e da Inovagao.
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perspectiva do ITP, a estratégia em relagdo a pr@onalo turismo passa pela

coordenacao com a AICEP.

Em suma, em Portugal, bem como alids um pouco quw b mundo, o sector do
turismo tem vindo a ganhar uma importancia estigaégara a competitividade das
respectivas economias. Em termos de politica pilpiertuguesa, nota-se um claro
acompanhamento desta consciencializag@o estratégias de desenvolvimento de
medidas e iniciativas que permitam potenciar o camento dos fluxos turisticos
internacionais. A questao da estratégia ganhaean@st! uma importancia fulcral, visto
gue o turismo acaba por viver da imagem e do indagirdo visitante, sendo no entanto,
de sublinhar a importancia de se procurar correfgyoa promocao a realidade da oferta.
Ainda no caso portugués, a sensibilidade dos agelmectamente ligados a este sector,
tem levado a que se desenvolva uma promocao em tenuma ideia de destino
Portugal, que, mesmo procurando apresentar-se goraaleclinacéo da imagem global
do pais, parece decorrer de forma eminentemerééefzaa da “Marca Portugal”.

A “Resposta de Chegada”

Chegamos assim ao cerne da questdo que nos orduntante toda esta dissertagcéo. O
elemento “cultura” (que aqui também pode ser imgtguo na sua dimensdo de
identidade regional/nacional) foi 0 nosso pont@aeida para a analise das iniciativas
de marca territério enquanto potenciadoras da cttiade nacional. De facto, ao
considerarmos a “cultura” de um povo, de uma regidade um pais, tinhamos em
mente o elemento que mais profundamente os digtiagas caracteriza. Por um lado, o
objectivo foi o de evidenciar este elemento corswleiprivilegiado de diferenciagdo —
cultural, social, mas especialmente econémica —rdg&es num contexto de uma
globalizac&o que tem aproximado as pessoas e aoidpriempo e espaco. Numa outra
perspectiva, esteve sempre subjacente a ideiafukfidida cultura portuguesa permitir
uma maior compreensao da nossa identidade, ao nteampo que promove o interesse
e a identificagdo além fronteiras. Tendo isto emtmee chegados ao fim deste trabalho,
esperdvamos poder evidenciar uma transposicdoopeampo econdmico destas duas

ideias-chave.

A que respostas se chegou? Em primeiro lugar, @ntexto das iniciativas de marca
territério, o elemento cultural € frequentementéerigo como vector central das
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projeccao de uma marca (e destino) Portugal. Bstaativas procuram evidenciar uma
imagem diferenciadora de Portugal, ao mesmo termpgypcuram afirmar a lideranca
nacional em sectores-chave. A ideia com que ficaamaisados tanto a documentagéo
oficial como a literatura internacional, € que otda cultural € um dos principais eixos
considerados. No entanto, o que nos foi possivalisavé que existe uma grande
dificuldade em concretizar (e delimitar) o papeé qu cultura pode ter na promocao
exterior. Esta surge normalmente associada as egawmdmpanhas publicitarias
nacionais, e de alguns produtos especificos, contas responsaveis com o peso do
country of origin of brandNo caso portugués, este exemplo verifica-se eticplar no
caso dos vinhos ou do ja referido turismo, proalmase associar a elementos
identificadores da imagem de Portugal no estrangeir

Neste sentido, foi este um dos principais focosadélise nas entrevistas a que
procedemos. Também aqui nos foi referido pela raaidos entrevistados que o
elemento cultural € um dos principais elementoproaocdo da “marca”, do turismo,
ou de alguns produtos nacionais. Chamados a espediinto quanto possivel que
elementos culturais eram usados, em que contegpexiicos, e que tipo de feedback
esperavam encontrar, as respostas ndo foram totalnfeonsistentes”. Avaliados
contributos directos dos entrevistados e pesqilidiadrafica e documental, em termos
de elementos utilizados, a historia, as manifesscalturais, os profissionais de maior
sucesso/projec¢do, a masica, a lingua, foram aldasslementos usados. No que diz
respeito ao contexto, e como referenciado, o maket a comunicacdo sdo as areas
privilegiadas de afirmacédo da cultura portuguesa.

Por sua vez, o retorno que mais frequentementéeédee é o da identificacdo de uma
regido, pais ou produto com algo que o distingugue o valoriza. J& tivemos a
oportunidade de explorar em maior detalhe os diger&ipos de identificacao”
previstos e observaveis no dominio das iniciatdasnarca territorial. Em todos eles
estao subjacentes as ideias de diferenciacdo fickgéo entre produtos/servicos e 0s
respectivos publicos-alvo. Certamente que estedé@pimiciativas nunca deveréa ser visto
como um instrumento de promo¢do econémica em smomesnas mais como um
“promotor de contexto”, prestando apoio as empragas actuam nos mercados
internacionais e atribuindo-lhes valor acrescentatovia domade in Esta afirmacgéo é
igualmente aplicavel ao sector do turismo, apesaredte caso a analise dos efeitos das
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iniciativas de marca territorial e imagem de destilever ser feita numa perspectiva
macro, pois devido a natureza indirecta dos games$e sector, sdo normalmente
avaliados dados mais genéricos, como 0 sejam aneolle turistas internacionais que
visitam o territorio nacional, as entradas em mamitos nacionais, ou a taxa de

ocupacéo hoteleira.

Em suma, e numa ultima analise, esta dissertagiunou intervir num dominio em

gue, tanto na sua “centralidade” cientifica, cornognadro da politica publica, parece
estar ainda em maturacdo. Este facto, intimamdiaoaa dificuldade em correlacionar
0 investimento em iniciativas de marca territoalo crescimento nos indicadores
referidos, bem como o de precisar a influéncia gweltura e a identidade nacionais
tém nas mesmas, surge como um sério obsticulo nantertente de estudo, como na

sua execucao por parte da politica publica.

Procuramos, a partir do interesse em conhecer @ geesultura na politica econémica
externa portuguesa, dar mais um passo no estudmgreensdo das iniciativas do tipo
“Marca Portugal’. Por fim, desenvolvemos este titadoacom a intengéo de levantar
pistas de investigacdo futura na area, factor quesideramos importante, e que
julgamos fundamental na consolidacdo deste tema teume colhido um crescente

interesse nos Ultimos anos.
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Anexo 1 — Guiao Entrevista

Topicos explorados

a) O programa Marca Portugal: delineacao genérica.

b) Que responsabilidades a nivel da sua execucéo.

c) Que espaco para a “Cultura” portuguesa (aspedtativos a identidade
nacional, historia nacional, personalidades, teiaf manifestacdes culturais,
gastronomia, producdes artisticas, lingua, ou mestgreotipos nacionais...)

d) A articulagéo entre a politica publica e o gseempresarial.

€) Quem beneficiard mais com esta iniciativa?

e) O caso do Turismo Nacional: Marca e Destino Ugait a influéncia da
“Cultura” na promocao internacional; pontos foesacos do sector em Portugal.

f) A que tipo de controlo/avaliagcdo estara suiito

Perguntas-tipa™:

Q1) O que representa para si a ideia (e/ou a ivMa)ada Marca Portugal? Que
conhecimento/ideia tem da mesma? Como tem registealmdo a sua evolugéo
recente?

Q2) Em que ponto se situa o programa “Marca Poftageualmente?

Q3) De que forma este programa surge integradaowegso de internacionalizacédo da
economia portuguesa? Quais sdo os objectivos @éispsajue se esperam alcancar?
Q4) Como estad a ser desenvolvido o processo deadgfio e cooperagdo com as
empresas nacionais? Que critério esta, aqui, RHig®

Q5) Até que ponto considera que a iniciativa MaPwatugal pode contribuir para
apoiar o seu sector no geral, e a sua actividadgaeticular. Tem sentido resultados, na
pratica, desta iniciativa?

Q6) De que forma se tem sentido envolvido (em terme politica publica) nesta

iniciativa em particular? A haver pontos a melhpecarais indicaria?

1 Como referido na dissertacdo, as entrevistas eitasieram de caracter eminentemente aberto, pelo
gue este guido apresentou-se mais como uma referfio condutor para as mesmas do que como um
leque exclusivo de questdes. Por outro lado, optdpoo ndo apresentar em anexo todos os guides
preparados para cada entrevista, apresentandareste o tronco comum das mesmas, bem como as
restantes perguntas preparadas para cada entle@sta
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Q7) A que tipo de avaliagcdo estard sujeita a seaug@o? Que critérios/ indicadores
serao considerados?

Q8) Considerando a ideia de cultura e identidadeéugoesas no seu sentido mais
amplo, qual a importancia destas na promocao dgemanacional? E que beneficios
sente que teria para a sua actividade?

Q9) Haveréd espaco para as questdes culturaistigiéedi na Marca Portugal? Exemplos?
Q10) Que perfil de Portugal se procura projectan gara? De forma podera ser Util
para a internacionalizacdo da economia portuguesa?

Q11) Como percepciona a integracdo da promocastitarinacional no ambito a
“Marca Portugal’?

Q12) Pensa que seria importante uma separagaonsiget&ncias entre a AICEP e o
Instituto de Turismo de Portugal, ou considera irtgpdes as sinergias que podem
resultar de uma coordenacédo institucional? Queasutntidades poderiam estar
envolvidas e/ou beneficiar desta coordenagao uestial?

Q13) Que feedback em termos de mercado internd¢@meexistido?
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Anexo 2 — Profissionais entrevistados

- Jodo Luis Moita (Associagdo Portuguesa de AgérigaViagens e de Turismo);

- Maria Tavares (Associagéo de Turismo de Lisboa);

- Piedade Valente (Programa de Incentivos a Moragéo da Economia);

- Sérgio Palma Brito (Confederagédo do Turismo Rués);

- Simonetta Luz Afonso (Instituto Camoes);

- Susana Cardoso (Instituto de Turismo de Portugal)

- Teresa Figueiredo de Carvalho (Agéncia para edtimento e Comércio Externo
Portugués).
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