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Resumo

J& ndo séo apenas os produtos fisicos e tangiveis que apresentam a necessidade de
se divulgar como marca. N&o sdo apenas 0s servigos que requerem diferenciagdo. Nos
dias de hoje, as proprias pessoas sdo consideradas marcas. Marcas fortes, valorizadas,
com um poder dificil de comparar devido a capacidade Unica de criar ligacOes, ligacdes

essas que antecedem a conquista da lealdade e o desenvolvimento de um forte apego.

Vivem-se dias nos quais o desporto tem direito ao palco principal. E impossivel
afirmar que este ndo é um dos maiores fendmenos internacionais, principalmente quando
se fala de uma modalidade em especifico, do futebol. O futebol faz mover o mundo e,
esta claro que os seus atletas, por sua vez, fazem mover a sociedade. Assim, com todo
este reconhecimento, os jogadores desenvolvem com maior facilidade uma forte conexéo
e, por isso, tornam-se marcas capazes de persuadir como nenhuma outra. Existem atletas
que para além de serem considerados maquinas em campo sdo, também eles,
considerados méaquinas fora dele. Cristiano Ronaldo é exemplo disso. O jogador €, para
muitos, o melhor jogador de sempre e a influéncia apresentada ultrapassa as quatro linhas

do relvado, concedendo-lhe destaque enquanto uma das maiores marcas humanas.

Acredita-se que as marcas humanas tém a capacidade de elevar as outras marcas as
quais se associam. Sendo o futebol um desporto de nacéo ao peito e assumindo que as
nacOes também sdo marcas que necessitam de ndo sé potenciar a atratividade das mesmas,
como também cultivar uma imagem trabalhada na mente dos quatro cantos do mundo,
serve a presente investigacdo para entender em que medida a marca Ronaldo influencia,

alavanca e divulga a marca-nagdo do seu pais, Portugal.

Para o presente estudo foi desenvolvida uma investigacao do tipo quantitativa que
assenta na execucdo de inquéritos por questionarios a uma amostra alargada da populacéo
cuja opinido se considera relevante para a compreensao da tematica em analise. Com estes
contributos foi possivel concluir que Cristiano Ronaldo tem um impacto positivo na
divulgacdo e no enriquecimento da marca-nagéo Portugal e, por isso, devera ser tido como

um ativo do pais e um simbolo a ter em conta na comunicagdo do mesmo.

Palavras-chave: marca-nagdo; marca humana; Cristiano Ronaldo; Portugal;

celebridade.



Abstract

It is no longer only physical and tangible products that present the need to present
a brand. It is not only services that require differentiation. Nowadays, people themselves
are considered brands. Strong, valued brands, with a power that is difficult to compare
due to their unique ability to create connections, connections that precede the achievement

of loyalty and the development of a strong attachment.

These are days in which sport has the right to the main stage. It is impossible to say
that this is not one of the biggest international phenomena, especially when it comes to
one sport in particular, soccer. Soccer moves the world and, of course, its athletes move
society. So, with all this recognition, players more easily develop a strong connection
and, therefore, become brands capable of persuading like no other. There are athletes
who, besides being considered machines on the field, are also considered machines off it.
Cristiano Ronaldo is an example of this. The player is, for many, the best player ever, and
his influence goes beyond the four lines of the pitch, giving him prominence as one of the
greatest human brands.

It is believed that human brands have the ability to elevate the other brands they are
associated with. As soccer is a nation sport, and assuming that nations are also brands,
that it is necessary to enhance their attractiveness, that they also have an image that needs
to be cultivated and worked on in the minds of the four corners of the world, this research
serves to understand to what extent the Ronaldo brand influences, leverages and

disseminates the nation-brand of his country, Portugal.

For the present study, quantitative research was developed based on the execution
of questionnaires to a wide sample of the population whose opinion is considered relevant
for the understanding of the theme under analysis. With these contributions it was
possible to conclude that Cristiano Ronaldo has a positive impact on the dissemination
and enrichment of the brand-nation Portugal and, therefore, should be considered as an

asset of the country and a symbol to be taken into account in its communication.

Keywords: nation-brand; human brand; Cristiano Ronaldo; Portugal; celebrity.
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Introducéo

Atualmente vivemos numa sociedade na qual o desporto é, sem margem para
duvidas, um fenémeno mundial. O poder social e comercial que acarreta, tornam-no numa
forca extremamente potente na sociedade, tanto para o bem, como para o mal (Jarvie,
2006). E inegavel a importancia que as praticas desportivas acarretam na vida de grande
parte da populacdo. H& muito que se tornaram um dos principais interesses sendo que tém
vindo a construir parte da cultura de variadas nac¢des ao longo do tempo (Jarvie, 2006). O
desporto moderno é culturalmente universal, ndo s6 é praticado, como é consumido em

todo o mundo (Wagg, 2006), e vive, muito, desse consumo, da paixdo dos seus adeptos.

Apesar do notdrio interesse no desporto como um todo, existe um certo fanatismo
pelo futebol. E o “desporto rei” de uma ponta a outra do mundo. O futebol movimenta
pessoas e ndo sO € motivo de muitas conversas como também influencia as emocgoes. Ha
guem chegue até a considera-lo uma religido em si devido ao fervor dos seus seguidores
(Salkeld, 2020). Tornou-se o desporto com maior importancia na sociedade e ¢ aquele
com o qual existe uma maior identificagio no panorama europeu (Latas, 2017).
Parafraseando Carlos Daniel (2006: 38) em A TV do Futebol (Lopes & Pereira, 2006):
“Ninguém tem culpa, nem tem de se desculpar, pela dimensdo que o fendmeno atingiu.

O futebol ¢ assim, porque apaixona povos inteiros e ndo apenas 0 portugués”.

Ainda que se trate de um jogo coletivo, é construido por desportistas individuais
que personificam valores capazes de suscitar identificacdes pela parte do publico e
colaborar, assim, para a edificacdo desta paixdo mundial. Entre desemprego, aumento de
impostos, bancarrota e tantas outras amarguras diarias, esta o futebol. Existem muitos a
acreditarem que o patriotismo comeca com um apito inicial e dura, aproximadamente, 90
minutos. Nesses 90 minutos ouve-se “A Portuguesa” de mdo no peito e erguem-se
bandeiras. A qualidade do futebol portugués tem alcancado patamares de exceléncia
sendo prova disso todos os titulos conquistados e reconhecidos pelo mundo fora. Em julho
de 2016, Portugal e a Selecdo Nacional de Futebol tiveram um exemplo de transcendéncia
e foram, pela primeira vez, campedes da europa, um feito historico que carregou orgulho

durante largos meses.

Como em qualquer desporto, existe sempre alguém que se destaca e, por isso, neste

caso, ndo se pode falar de futebol sem se mencionar Cristiano Ronaldo. O futebol move
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Portugal e o Cristiano Ronaldo faz mover o mundo. As marcas que o jogador tem deixado
ao longo destes tempos sdo “factos culturais” que vém gritar que “chegou a hora
intransferivel de voltarmos a ser portugueses” (Sérgio, 2014). Ronaldo faz de Portugal
inteiro uma sé familia, “ao fim e ao cabo, todos torcem e gritam em unissono pelos
mesmos objetivos” (Gongalves, 2002: 122), faz com que buzinem pela rua de felicidade,
provoca abragos desconhecidos e faz com que queiram, ainda mais, ser portugueses. E
visivel que quando se trata de futebol, a festa ndo se faz apenas nas bancadas. A bandeira
nacional ¢é levantada e o hino ganha vida. Patriotismo, para grande parte da sociedade, é
torcer pela selecdo. O futebol faz as pessoas vibrarem em conjunto e esse € um fenémeno
dificil de comparar a qualquer outro. E, no meio deste espeticulo de cultura existe o
Ronaldo como intérprete de eleigdo, em Portugal e no mundo. Citando Diogo Oliveira

(2021): “com Ronaldo, existe sempre o risco de ganhar”.

Foram encontrados artigos estrangeiros como “Essay on Cristiano Ronaldo: My
favorite Sportsperson, Footballer & Icon” cujo titulo diz tudo. O fascinio e o nivel de
reconhecimento é internacional, mas sera que Ronaldo leva com ele, para os quatro cantos
do mundo, o nome de Portugal? Sera Ronaldo a cara de Portugal? Serd que quando se

fala do jogador, lhe ¢ associado o “nosso querido Portugal amado™?

Perante este cenario, a problematica intrinseca a investigacdo da origem a seguinte
questdo de partida: “Pode a marca Ronaldo contribuir para a divulgacéo e enriquecimento
da marca-nacdo Portugal?”. Mediante uma pesquisa exaustiva acerca do tema e a
aplicacdo de uma metodologia quantitativa, operacionalizada através de 348 inquéritos
por questionario, o presente estudo tem como objetivo contribuir para a resposta da
pergunta supramencionada. Pretende-se examinar a perspetiva que as populacoes
portuguesas e estrangeiras tém relativamente a Portugal, analisar o pais enquanto marca
e, analisar se Portugal é associado ao Ronaldo ou se Ronaldo € associado a Portugal. Sera

que Cristiano Ronaldo acrescenta algo a Portugal?

Para o efeito, sdo abaixo apresentados o conjunto de objetivos que a presente

investigacdo procura alcancar:

i. Aferir qual a perce¢do da marca-nacao Portugal;



ii. Analisar, a luz da “Molécula de marca-nagdo” de Rojas Mendéz (2013),
quais as dimensdes da Cultura e Patrimonio mais bem avaliadas da marca-nacéao

Portugal;

iii. Estudar em que medida Cristiano Ronaldo é reconhecido como um

simbolo da marca-nacéo;

iv. Avaliar a importancia da celebridade Cristiano Ronaldo na divulgagéo e

enriquecimento da marca-nagéo Portugal.

Considera-se que o tema escolhido para investigacdo poderd providenciar uma
contribuicdo relevante para se entender como é que € vista a marca-nacao Portugal dentro
e fora do pais e, assim, enriquecer a comunidade cientifica com dados até entéo
inexistentes. Acredita-se que serd possivel apurar a importancia de Cristiano Ronaldo
para a imagem de Portugal e perceber se 0 jogador é visto como um simbolo da na¢do no

qual se deve apostar para a divulgacdo da mesma.

Uma vez que se pretende compreender as perspetivas dos participantes, serd
efetuado um estudo exploratdrio, de cariz quantitativo, através de um inquérito realizado

a uma amostra por conveniéncia.

Ao longo da andlise da literatura ja existente, ndo foram encontrados estudos que
comprovassem esta relagdo nem que analisassem o impacto de uma outra celebridade na
marca-na¢do do seu pais. Assim, torna-se pertinente perceber se esta relacdao é, como se
acredita que seja, positiva. Se, efetivamente, a marca Ronaldo eleva a marca-nacdo, se a

marca-nacdo acompanha a marca Ronaldo pelo mundo fora.

O presente trabalho esta dividido em trés partes e, cada uma delas, encontra-se
dividida em capitulos e subcapitulos — a primeira com o enquadramento tedrico sobre a
tematica apresentada, a segunda com a estratégia metodoldgica e empirica onde estdo
expostas e descritas as questdes de investigacdo, a metodologia aplicada e a anélise dos
dados e, uma terceira e Gltima parte onde sdo apresentadas as conclusdes da analise,

dificuldades sentidas e propostas para investigac@es futuras.



Parte | — Enquadramento Teorico

O caminho tracado pela globalizacdo, tem gerado transformacdes profundas na
realidade que nos envolve. Este fendmeno tem exigido a cada pessoa, a cada empresa, a
cada organizacao e, até mesmo a cada na¢do que se diferenciem, que lutem pelo destaque,
pela atencdo. E & volta desta Ultima ideia — de diferenciar a nacdo — que a presente

pesquisa se ird desenvolver, a volta do conceito “marca-nagao”.

Dada a complexidade do conceito, é fulcral expd-lo, defini-lo, enquadra-lo e
clarifica-lo de maneira a que se encontre um ponto de concordancia a nivel de
conhecimento, para que ndo coexistam interpretacdes diferentes de um mesmo conceito.
Assim, de forma a perceber o conceito central da investigacdo e a complexidade desta
tematica, interessa entender, através da andlise das investigacOes ja desenvolvidas, o

conceito de marca e o conceito de nacao individualmente.

A literatura abordada foi retirada de documentos, livros, publicacdes confiaveis e
artigos cientificos relevantes para o presente estudo. Todas as fontes estdo mencionadas
na bibliografia.

Capitulo 1. Marca-nacao

1.1. Conceito de marca

Marca, que rapidamente associamos ao verbo marcar, tem como principio base isso
mesmo: marcar. A evolugdo da disciplina do marketing tem situado o conceito “marca”
no centro de todas as estratégias de comunicacao e, por isso, sdo varias as definicdes e 0s
estudos desenvolvidos a volta do mesmo. Existem defini¢des que se concentram na
manifestacdo visual de uma marca como existem definicdes mais profundas que véo além
dos aspetos visuais e tentam capturar a esséncia da mesma (Dinnie, 2008). Segundo a
American Marketing Association (1960), uma marca € exposta como 0 nome, termo,
sinal, simbolo, design, ou uma combinagdo de um dos anteriores, com a finalidade de
identificar os produtos e servi¢os de uma empresa e diferencia-los dos da concorréncia.
Quando falamos de uma marca de sucesso, é uma destas formas de diferenciacdo que vai
identificar o produto como tendo uma vantagem diferencial sustentavel (Doyle, 1992 in
Dinnie, 2008) e, por isso, é fulcral que estes elementos sejam pensados de forma

estratégica de maneira a cumprirem 0 seu objetivo. Para se diferenciar uma marca €
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essencial fazer sobressair os atributos importantes para os clientes (de Chernatony, 2003),
e é de notar que esta € uma questdo critica, uma vez que ajuda a determinar e a moldar a
competitividade, assim como a identidade dos servigcos que prestam a marca (Gnoth,
2002).

De acordo com Simon Anholt (2013), o conceito “marca” pode significar, pelo
menos, trés realidades distintas no mundo do comércio. Tanto pode estar associada a
identidade projetada de um produto — aparéncia, logotipo, etc. — como pode referir-se a
cultura da organizacéo responsavel pelo mesmo como, por ultimo, pode dizer respeito a

reputacao do produto ou até mesmo da empresa nas mentes do seu publico-alvo.

N&o s6 é importante que os profissionais de marketing tenham uma visdo ampla da
atividade de marketing de uma marca e reconhecam os diversos efeitos que esta tem sobre
o conhecimento e divulgacdo da mesma pelo mundo fora como, também, é fulcral que
percebam o impacto das mudancas nas estratégias a nivel de resultados. O sucesso a longo
prazo é significativamente afetado pelo conhecimento sobre a marca na memoria que foi
conquistado pelos esforgos de marketing de curto prazo da empresa (Keller, 1993). Uma
boa comunicacao acaba por ter impacto e, consequentemente, aumentar as expectativas
dos consumidores sobre as promessas da marca, mas sdo os funcionarios que
personificam a marca, se estes estiverem coordenados e comprometidos conseguirdo
fazer com que a organizag&o entregue uma diferenga bem-vinda com base no que o cliente
recebe (valores funcionais) e como ele recebe (valores emocionais) (de Chernatony,
2003).

As marcas acabam por representar promessas de valor e é por esta mesma razao que
varios autores acreditam que a marca é mais do que um simbolo visual. As marcas sao
agrupamentos de valores funcionais, emocionais e relacionais que prometem experiéncias
Unicas e geram um conjunto Unico de associacdes na mente dos stakeholders (de
Chernatony, 2003). O valor que uma marca tem para 0s mesmos, acaba por se refletir na
forma como estes reagem a cada produto ou servi¢co. Quanto mais gostarem de uma
marca, mais estardo dispostos a pagar por ela e mais a divulgardo. Kevin Keller (1993),
introduz o conceito de valor de marca baseado no consumidor (consumer-based brand
equity) que, segundo ele, ocorre quando o mesmo esta familiarizado com a marca e guarda
as associagOes favoraveis, fortes e exclusivas a esta na memoria. Este conceito pode ser

analisado em trés fases essenciais: efeito diferencial — quando comparamos a reacdo do
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consumidor aos varios elementos do marketing mix de uma determinada marca a reacédo
que este teria caso fosse uma marca diferente; reconhecimento da marca — associagées a

marca; e resposta do consumidor — preferéncias, comportamentos do consumidor, etc.

Uns anos mais tarde, Pappu e Quester (2010) acabam por desenvolver um conceito
semelhante que se baseia no valor que os consumidores atribuem ao nome de um pais
(country equity). Apesar de se ter desenvolvido um conceito semelhante para as marcas e
para os paises e de Ihes ter sido associado valor atribuido pelos consumidores, Anholt
(2013) acredita que os principios de uma marca ndo sdo transferidos para um pais.
Segundo o autor (ibidem), os paises ndo estdo a venda, ndo sdo facilmente confundidos
com outros, ndo sdo bens de consumo rapido e ndo vém em embalagens. Ying Fan (2010),
pelo contrario, defende que se todos os paises tém um nome, se todos tém uma bandeira,
se todos conseguem deixar um conjunto de associacdes na mente do publico, entdo €
viavel que possam ser entendidos como marcas. Nao se pode negar que tudo a volta de
um pais tem influéncia na sua imagem. Quanto melhores forem os produtos, 0s servicos,
a tecnologia, quanto melhor for a imagem de uma nagéo para as outras, melhor sera para
o proprio pais. E certo que a imagem que passa para fora tem influéncia nos negécios
com outros paises, tem influéncia na confianca que impulsiona investimentos e atrai no
que toca ao turismo. O valor de um pais tem por base o conhecimento da marca-nagéo, a
lealdade e a percecdo da qualidade da mesma. Uma imagem positiva resulta num
patrimonio positivo (Zeugner-Roth et al., 2008).

1.2. Conceito de nacéo

Tratando-se de um estudo no qual a marca-nacéo é o conceito principal, importa
analisar a segunda parte do mesmo, a “nag@o”. Apos uma andlise a producao cientifica e
académica ja desenvolvidas até a data, é de ressaltar que definir o conceito de nacdo nédo
¢ tarefa facil. Segundo Benedict Anderson (2011: 28), “nagdo, nacionalidade,
nacionalismo — todos provaram ser de dificilima defini¢do, quanto mais de analise”.
Mesmo quando se olha para a nagdo como uma forma de organizagéo, Ying Fan (2008:
2) defende que esta “¢ a maior e a mais complicada”. Mas, independentemente do
tamanho, quando se pensa em nagdo, pensa-se em algo “limitado”, algo que possui
fronteiras finitas para além das quais acabam por existir tantas outras na¢6es (Anderson,
2011).



O termo “nacao” ¢ facilmente confundido com o de “pais” e o de “estado”, no
entanto, tém significados ligeiramente diferentes. O termo “estado” considera o pais
como uma organizagao politica, enquanto “pais” pode ser definido como sendo uma area
de terra ocupada por uma nacgéo que, por si S0, serd um grupo de pessoas da mesma raga
e lingua (Fan, 2008). Uma nacgdo é uma comunidade que acaba por criar e desenvolver
um estado préprio (Weber, 1982). De acordo com Kotler e Gertner (2002), uma nagao
consegue juntar, mesmo que temporariamente, os individuos e grupos mais improvaveis
num mesmo campo, sendo que Ernest Renan (1990) acredita que, numa nacao, existe o
desejo de viver em conjunto. Independentemente de todas as diferencas que possam
existir, a nagdo é concebida como uma profunda camaradagem horizontal (Anderson,
2011). Como seria expectavel, € algo que ndo acontece de um dia para 0 outro — acaba
por se desenvolver ao longo do tempo — como resultado historico produzido por diversos
factos convergentes (Renan, 1990), factos esses Unicos que acabam por dar a nagdo um
caracter irrepetivel. Este mesmo autor, Ernest Renan (ibidem), acaba por associar o termo
nacdo a algo mais intenso do que um simples grupo de pessoas que falam a mesma lingua,
ou que vivem no mesmo territorio, para ele uma nacdo é uma alma, um principio
espiritual, envolve solidariedade em grande escala porque, para além de ser um agregado
de pessoas, € um agregado de pessoas de mente saudavel e coracdo caloroso. Esta ideia
vai ao encontro do pensamento de Max Weber (1982) que acredita que uma nagao nos
permite identificar em determinados grupos de pessoas um sentimento préprio de

solidariedade face a outros grupos.

Serd interessante adotar varias perspetivas e torna-las numa so, definindo, assim,
nacdo como uma forma de organizacdo constituida por individuos que estdo
historicamente ligados. Ao estarem historicamente associados, essa mesma histéria, o
passado, acaba por estar presente no dia-a-dia e ter peso na imagem de uma nacéo.
Segundo Fan (2008), a formacédo da imagem de uma nagédo € algo complexo uma vez que
existem diferentes perspetivas a interagirem, enquanto a autopercecdo — a forma como
uma nacao se vé — assume um papel dominante. Brown et al (2006) identificaram quatro
pontos de vista centrais e Fan (2008) acrescentou mais dois. Assim, apresentaram as
seguintes perspetivas no que diz respeito a formagdo da imagem: Como é que a nagdo em
si se V€ — autoperce¢do; como € que a nagdo A vé uma outra nacdo B; o que € que a nagédo
A pensa que a nagdo B pensa; como € que a nacdo A ¢é vista pela nagao B; como € que a

nacdo A se promove para a nacdo B; e por ultimo, como é que a nagdo A quer ser vista



pela nacdo B. E através destas perspetivas que nos é possivel chegar & imagem e a
reputacdo de uma nagdo no mundo. A imagem ndo é apenas importante para os produtos,
para as empresas, etc., € importante, também, para uma nagao pois € essa mesma imagem
e reputacdo que vao acabar por inspirar as pessoas a querer fazer parte dela, a publicita-
la e a investir nela, a visitar e revisitar os seus sitios e culturas. E fulcral que as nacdes
percebam como é que séo vistas por outros publicos a volta do mundo, como as conquistas
e os fracassos, 0s ativos e 0s passivos e 0s produtos se refletem nas imagens das suas
marcas (Dinnie, 2008). Imagem ndo ¢ identidade e essa lacuna tende a ser um fator
negativo, fazendo com que as nacOes precisem de lutar para serem percebidas pelo que
realmente sdo, ultrapassando os estere6tipos que possam estar arraigados na mente de
cada um. A existéncia e o investimento numa marca associada a nagéo tem como objetivo
primordial identificar preconceitos e desmantela-los, ajudando as nacdes a
desenvolverem-se e crescerem (Dinnie, 2008), a alinharem a imagem da nacgéo a realidade
(Fan, 2008). Uma vez que a marca-nacao existe com ou mesmo sem esforgos conscientes
de branding nacional, uma vez que cada nagdo tem a sua imagem perante o resto do

mundo (Fan, 2006; Dinnie, 2008), importa que esta seja 0 mais positiva e realista possivel.
1.3. Marca-nacao

A pesquisa acima desenvolvida teve como intuito enquadrar os dois termos que
constituem o conceito de “marca-nagdo”. Conseguimos reter que mesmo que as nagdes
ja sejam consideradas marcas, é necessario moldar e orientar ou reorientar a imagem da
nacao para o seu propoésito (Aronczyk, 2008). A marca-nac¢ao posiciona uma nagdo no
mundo desmitificando qualquer histéria que possa ser prejudicial ao comércio, turismo e
investimento. Acredita-se que uma nagédo pode ser analisada como uma organizacao. Tal
COmMo numa organizagdo, também numa nacao se deve olhar e trabalhar para uma imagem
positiva, trabalhar numa melhoria da reputacdo e, consequentemente, fazer crescer o valor
(Oliveira, 2014).

A marca-nag&o é definida como uma mistura Unica e multidimensional de diversos
elementos que fornecem a nagdo distingdo e relevancia cultural para todos os seus
publicos alvos (Dinnie, 2008). Melissa Aronczyk (2008) apresenta quatro etapas
envolvidas na preparacdo de uma marca-na¢do: a avaliacdo — onde sdo expostas as
percecdes atuais da nacdo e onde sao definidos quais os elementos da identidade nacional

que requerem um escrutinio particular; o treino — selecdo, implementacao e administracéo
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da visdo da marca para a nacdo; o desenvolvimento de uma ideia central — acompanhada
por uma estratégia ou visdo de marca que ird animar essa mesma ideia; e por ultimo, a
identificacdo e implementacdo — onde a principal responsabilidade pelo sucesso da
marca-nacao recai sobre os individuos. Quando falamos na marca nacdo é importante
ressalvar que a mesma possui recursos culturais muito mais ricos e profundos do que
qualquer outro tipo de marca (Dinnie, 2008) e que ndo oferece nenhum produto em si
nem nenhum servico tangivel, em vez disso representa e abrange uma ampla variedade
de fatores e associagdes como locais, pessoas, culturas, idiomas, sistemas politicos e
econdémicos, instituicdes sociais, infraestruturas, celebridades, fotografias ou imagens.
Assim, os beneficios que pode criar para o seu publico sdo emocionais, e ndo funcionais
(Fan, 2006).

Em virtude da globalizacao, do aumento da competicdo global, distinguir ofertas da
concorréncia tornou-se um desafio com importancia critica para as nacdes que competem
por consumidores (Dinnie, 2008). Este rapido avanco incentiva a que seja feito algo para
atrair atencéo, respeito e confianga tanto de investidores, como de turistas, consumidores,
doadores, imigrantes, media e governos de outras na¢fes (Dinnie, 2008). Mudar ideias,
opinides, leva tempo e neste mercado global, lotado de informacé&o, a maioria das pessoas
e organizacOes acaba por ndo ter tempo para aprender. Maior parte das pessoas esta muito
ocupada a preocupar-se com eles proprios e com 0s seus proprios paises para despender
tempo a formar pontos de vista completos, mais equilibrados e informados sobre tanta
outra gente e torna-se, por isso, complicado persuadir as pessoas a ir além dessas imagens
simples e a entender a “rica complexidade” que os envolve. Os clichés simples formam o
pano de fundo das opiniGes, mesmo que ndo se esteja ciente disso e é fundamental tentar
conquistar uma reputacdo justa, atraente, relevante e Gtil (Anholt, 2013). Uma vez que o
publico externo ndo estara disposto a receber grandes quantidades de informacdes, na
construcdo da marca-nagéo deve-se ser seletivo na identificacdo de quais elementos da
identidade nacional podem servir aos objetivos declarados da campanha de marca-nacao
(Dinnie, 2008). Para além de seletivo, deve ser-se também consistente. Somente um fluxo
consistente, estruturado e ininterrupto de ideias, produtos e politicas Uteis, percetiveis, de
classe mundial, e ainda relevantes, pode melhorar a reputacdo de um determinado lugar

(Anholt, 2013) e fazer com que os resultados positivos sejam sustentados e nao efémeros.



Os paises ambicionam uma imagem positiva e solida, no entanto, ndo é facil
enumerar paises que estejam a aproveitar ao maximo este processo de criagdo e gestdo da
marca-nagao e esse facto deve ser tomado como prova de que este processo nao é simples
como pode parecer a primeira vista (Gnoth, 2002; Aronczyk, 2008). A inexisténcia de um
modelo padrdo de marca-nacdo acaba por, por um lado, tornar toda a estratégia de
implementacdo mais dificil, mas por outro, desafiar e motivar a uma maior reflex&o por

parte dos investigadores (Mariutti, 2015).
1.4. Nation branding

Este conceito de marca-nacdo (nation brand) €, por norma, facilmente confundido
com o de “nation branding”. “Nation branding” refere-se a estratégia de utilizar
elementos de uma marca para desenvolver uma identidade distinta para o pais em causa
(Pappu & Quester, 2010), diz respeito a aplicacdo de técnicas de comunicacdo e de
marketing de maneira a promover e a gerir a imagem da marca-nacdo (Fan, 2008),
enquanto que a marca-nacdo (nation brand) pode ser definida como a soma das
associacfes mentais sobre uma nacdo na mente dos stakeholders internacionais (Fan,
2006). As nacbes tém vindo a fazer cada vez mais esforgos conscientes para, através de
técnicas de branding, aprimorarem a sua imagem (Dinnie, 2008). Para que o branding
tenha efeito no pablico, a imagem/mensagem deve ser relevante e confiavel (Fan, 2006).
E, por isso, importante diminuir a distancia entre as imagens e a realidade (Fan, 2008),
anular as ideias negativas, desenvolver os aspetos positivos e, assim, dar a conhecer a
realidade ao publico. Uma imagem positiva acaba por, ndo sé incentivar o investimento
interno e o turismo, como também se torna um iman para o talento e, se bem administrado,
pode criar um senso renovado de proposito e identidade para os membros da nacgdo
(Kotler & Gertner, 2002). Todas as iniciativas e acdes devem ser realizadas para um
propdsito real no mundo real, caso contrario correm o risco de serem percebidas como
publicidade, tornando-se assim ineficazes (Anholt, 2013). De acordo com Sousa (2007:
33), “a utilizagdo de uma personalidade (...) ¢ uma das formas mais seguras de garantir o

sucesso destra transi¢cao”.

No artigo “Branding the nation: towards a better understanding” de Ying Fan
(2010), sao apresentadas opinides de varios autores sobre os propositos de “branding the
nation”. Para Olins (1999), o foco residia na remodelagdo das identidades nacionais,

Anholt (2007) e Lee (2009) apontaram o aumento da competitividade da nacdo como
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resultado, Rendon (2003) e Szondi (2007) a promocdo de interesses econdémicos e
politicos, Jaffe e Nebenzahl (2001) as atividades politicas, culturais, empresariais e
desportivas, Gudjosson (2005) e Fan (2006, 2008, 2009) a alteracdo e melhoria da
imagem e reputacéo de uma nacdo. Ao olharmos para cada um individualmente podemos
chegar a uma conclusdo global e afirmar que, apesar de terem ideias ligeiramente
diferentes, todas as defini¢cdes tém como foco a mudanca, a melhoria e a divulgacéo de

uma nagao.

1.5. Modelos da marca-nacéo

Ao longo do enquadramento ja foram mencionados varios autores entre 0s quais 0
“pai” do conceito, o “guru do movimento de nation branding” (Aronczyk, 2008), o autor
amplamente creditado com a criagcdo do termo, Simon Anholt. Em 1996, Anholt deu
origem a um importante campo de pesquisa. Sendo claro o aumento da competitividade
nacional e a dificuldade, a necessidade e o querer das na¢fes de analisarem e gerirem a
sua imagem e reputagdo, foi desenvolvido, por este mesmo autor, o “Nation Brand
Hexagon” (Figura 1). Este sistema de medicdo € realizado anualmente desde 2008 e
permite perceber a qualidade da imagem de marca de cada pais e quais 0s seus atributos,
através de seis dimensoes distintas: ExportacGes — na qual € analisada a imagem que o
publico tem dos produtos e servicos de cada pais e até que ponto os consumidores
procuram ou evitam os produtos de determinada origem; Governance — esta relacionada
com a liderangca, com a opinido publica sobre a competéncia e justica do governo
nacional, bem como sua percecdo de comprometimento com questdes globais como paz,
seguranca, justica, etc.; Pessoas — diz respeito a reputacdo da populacdo em termos de
competéncia, abertura, simpatia e outras qualidades; Cultura e Patriménio — tem como
foco as percecdes globais do patrimoénio de cada nagdo e apreciacdo por sua cultura
contemporanea, incluindo cinema, musica, arte, desporto e literatura; Turismo — avalia 0
nivel de interesse em visitar um pais e a atratividade de pontos turisticos naturais ou
artificiais; e por fim, Investimento e Imigracdo — que passa pelo poder de atrair pessoas
para viver, trabalhar ou estudar com a qualidade de vida e o ambiente econémico de

determinado pais.

Figura 1.: Hexagono da Marca-Nagé&o.
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Fonte: Anholt, 2000 in Ipsos (2019).

A ferramenta apresentada fornece uma estrutura consistente para comparagdes
através dos principais fatores que influenciam a reputacdo, para que se possa perceber

onde as marcas-nacao estdo posicionadas e porqué.

Ao longo do tempo foram criados mais modelos e desenvolvidos outros. Em 2017,
0 hexagono de Simon Anholt foi utilizado por Mehedi Hassan, Nurnobi Islam e Imran
Horrain de forma a analisar e a promover a marca em Bangladesh. O artigo por eles
apresentado propde um novo modelo, o “Octdégono de Marca-Nagao” (Figura 2), como
extensdo do hexagono de Anholt. Foram adicionadas, assim, duas dimensdes:
Organizagdes/Instituicdes — como o nome indica, sdo organizages que ddo nome e
notoriedade a nacdo, que trazem algum tipo de reconhecimento; e Desporto e Eventos —
uma dimensdo que tem cada vez mais importancia e, segundo os autores, pode ser usada

como alavanca para promocéo da marca-nagao.

Figura 2.: Octégono de Marca-Nacdo (inclui analise a marca-nacdo Bangladesh).
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People:

Nobel laureate, Political
leaders, Everest winner,
Sports person,
Researchers, Singer,
poets, Martyred national

heroes

Culture & Heritage:

Pahela Baishak, Pahela
Falgun, Mother
Language Day,

Clothings (Panjabi,
Fotua, Shari, Dhuti),
Songs (Jari, Shari,
Vawali, Lalon Giti,
Mymensing Gitika),
Literature, Tribal

culture, Indigenous food
(i.e. Pitha)

Organizations/
Institutions:
BRAC, Grameen Bank,

Bangladesg Army,
Universities etc.

Tourism:
The archeological
sites,
Religious sites
» Sea beaches

Mountains, Hills and
Islands
Forests, Rivers and
other historical
places

Sports & Events:
local Sports (Kabaddi,

Lathi Khela, Cock fight,

Bull fight etc),
International Sports
(Cricket, Shooting,

Football, Hockey and
others), Bangladesh

Premier League (BPL),
Events (Bishaw Istema,

Export:
RMG, Knitwear,
Handicraft ( Pottery
items, Nakshi Katha),
Fish, Frozen foods,
Jute, Tea, Leather,
Pharmaceuticals,
Cement, Ceramics,
Manpower etc.

Governance:

Free & fair election and
democratic
government,
Accountability and
transparency, proper
exercise of laws,
Political commitment,
powerful media

Avestment &
Immigration:

Power generation sector,
IT Sectors, RMG and
Kanitwear sectors, Call

center, Textile, Shipyard,
Engineering, Tourism,
Tannery, Railways and

aviation, Mine
extraction,
telecommunication and
others

Organizing country of
ICC, T 20 etc.)

Fonte: Hassan, M., Islam, N. & Hossain, I. (2017).

Interessa analisar um terceiro framework, desenvolvido por Rojas-Mendéz em
2013, a “Molécula de marca-nac¢do”. Surgiu da necessidade dos gestores das marcas-
nacao terem uma visdo mais abrangente das dimensdes existentes na mente dos diferentes
publicos-alvo a fim de se alcancar uma posicdo mais eficaz para uma determinada nacéo.
Foi realizado um estudo exploratério no qual foi criada uma molécula de marca-nagédo
onde as dimensdes e facetas identificadas assumiram a forma de 4&tomos agrupados de
forma organizada representando a forma como as pessoas veem uma marca-nac¢ao (Figura
3). A molécula de marca-nacgéo tem alguns pontos em comum com o modelo do hexagono
de Anholt (2000), nomeadamente a dimens&o do Governance, do Turismo, da Cultura e
Patrimdnio, das Pessoas/Sociedade e do Investimento/Economia. A principal diferenca
com o primeiro esta no acrescento de duas dimensdes na ferramenta de Rojas-Mendéz
(2013): Geografia e Natureza — tem como andlise o clima, a localiza¢do geogréfica, a
fauna e flora, etc.; e a Ciéncia e Tecnologia — relacionada com os avangos tecnoldgicos,

a modernizagéo e invengoes.

Figura 3.: Molécula de Marca-Nac&o.
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Os modelos existem para que seja mais facil perceber o que é que tem impacto na
imagem de uma nacgdo. Um governo responsavel deve desenvolver uma estratégia que
permita gerir estas dimensfes para que a reputacdo va ao encontro da realidade, para que
a imagem sirva de alavanca para um ambiente politico-econémico mais favoravel, para

mais investimentos, mais turismo, mais reconhecimento.
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Capitulo 2. Marca-nacéo Portugal

Apo6s a exploragdo de algumas ferramentas utilizadas para analisar uma marca-
nacdo importa olhar para a marca-nacdo Portugal e, antes de qualquer outro passo,
compreendé-la e conhecé-la. Quando se trata de uma nacéo € fulcral estudar a historia, a
cultura e as pessoas. Quando se olha para a parte da marca € relevante perceber qual o
caminho feito até chegar ali e quais 0s objetivos da mesma. E mais do que evidente que
0 passar do tempo tem feito surgir novos desafios para as proprias nagdes. Fruto do, ja
tdo abordado, rapido avanco tecnoldgico, a crescente globalizacdo obriga as nagdes a
lutarem por uma posi¢do e, por isso, a construirem uma marca forte de maneira a
competirem entre si para conquistarem a atengdo de investidores e publico-alvo. Assim,
Portugal procura definir e promover a imagem que mais se adequa a sua historia, pessoas,

cultura e valores.
2.1. Caracterizacdo de Portugal

Desta forma, importa olhar para Portugal e perceber o que é que o constitui.
Portugal é uma nacdo antiga, carregada com cerca de 900 anos de historia. Aos poucos e
poucos, Portugal acabou por ir “agregando uma série de dreas territoriais com poucos
vinculos entre si, com acentuadas diferencas culturais e com condices de vida muito
distintas” (Mattoso, 2008: 67).

Portugal Continental situa-se no sudoeste da Europa. A Norte e a Leste faz fronteira
com Espanha e a Sul e Oeste com o Oceano Atlantico. As fronteiras ndo tém vindo a
sofrer alteracdes nos ultimos seculos, tornando Portugal numa das na¢es mais antigas do
mundo. Ainda no que diz respeito a sua localizacdo, Portugal beneficia de uma posicao
geoestratégica entre os continentes Europeu, Africano e Americano. Portugal ndo se fica
apenas pelo Continente, deste fazem parte dois arquipélagos — a Regido Auténoma dos
Acores e da Madeira —, totalizando, assim, uma area de cerca de 92 mil km2. O territorio
tem sido continuamente povoado e, segundo os ultimos dados dos Censos (2021), conta
com cerca de 10,3 milhGes de habitantes. No que diz respeito a populacdo, pode-se
acrescentar que, aproximadamente, 52% ¢é do género feminino e que, no total, 50% da

populacéo é ativa.
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Quando se tenta organizar a sociedade por grupos, 0 género € uma das linhas
habitualmente pensada mas ndo é a Unica. Também a classe, as crengas, ideologias
politicas ou outro tipo de identificagdes diferenciam cada um dos elementos de uma
nacdo. A lingua, por exemplo, é uma das identificagbes mais comuns. Pegando no
contexto portugués, de acordo com o Instituto Camdes (2021), a lingua portuguesa —
lingua oficial —, chega a ser falada nos cinco continentes por mais de 260 milhGes de
pessoas e € a quarta lingua mais falada no mundo como lingua materna o que, certamente,
podera ter impacto e ajudar Portugal na criacdo de ligacdes histdricas e culturais com o

resto do mundo.

Segundo a Constituicdo da Republica Portuguesa (2005), estad-se perante um
“Estado de direito democratico, baseado na soberania popular, no pluralismo de
expressao e organizacao politica democraticas, no respeito e na garantia de efetivacdo dos
direitos e liberdades fundamentais e na separacao e interdependéncia de poderes, visando
a realizacdo da democracia economica, social e cultural e o aprofundamento da

democracia participativa” (Artigo 2.° - Estado de direito democratico).
2.2. Histdria de Portugal

Em termos histdricos, foi em 1139 que foi estabelecido o Reino de Portugal e foi
em 1143 que ap6s muito querer, luta, vontade e fé cristd, lhe foi reconhecida a
independéncia, fazendo nascer Portugal enquanto nacdo. Uma nacao vive através dessa
historia e, por isso, para se adquirir a capacidade de a trabalhar e divulgar € determinante

compreender a mesma.

No inicio do século XV, Portugal foi marcado pela era dos Descobrimentos
deixando um legado que, ainda hoje, acompanha cada um. Ainda é um dos principais
motivos de orgulho devido ao tamanho do feito. A riqueza que adveio de tal
acontecimento fez erguer muito do que existe nos dias de hoje. Exemplo disso € o
grandioso Mosteiro dos Jeronimos ou a Torre de Belém, ambos considerados patriménio
mundial de Portugal pela UNESCO (United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization) — organizacdo que adotou em 1972 a Convengdo do Patriménio Mundial,
Cultural e Natural, que tem como objetivo proteger os bens patrimoniais dotados de um

valor universal excecional.
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Ja no século XX, assistiu-se a queda da monarquia e a instauracdo da | Republica
Portuguesa, caracterizada pelas lutas constantes entre o0 Governo e a Igreja Catdlica. Este
sistema acabou por ser derrubado por um golpe militar dando origem a uma nova era—o0
Estado Novo, um regime politico ditatorial e autoritario que vigorou no pais durante 41
anos, até a Revolucdo dos Cravos, a 25 de Abril de 1974, onde se lutou pela liberdade.
Alguns anos mais tarde, em 1986, entrou em vigor o tratado no qual Portugal adere as
Comunidades Europeias e, em 1999, o pais comeca a fazer parte da zona Euro.

2.3. Simbologia Nacional

Para além da histdria caracteristica de cada pais, existe toda uma simbologia
nacional que tem também como propdsito identificar e diferenciar uma nagdo. J& com as
marcas ditas “habituais” ¢ facil identificar um nome, um simbolo, cores ou qualquer outro
elemento que as identifique e, estando perante uma marca-nacao, neste caso a marca-

nacao Portugal, é de esperar que o mesmo se verifique (Filipe, 2010).

E de realcar que a propria cultura tem o poder de diferenciar uma nagio. As nagoes
tém tracos culturais tdo especificos que acabam por estar enraizados e tornando-se, assim,
dificeis de mudar. Sdo tragos diferenciadores que ndo sdo transferidos geneticamente, mas
sim num processo que comeca no dia em que se nasce e que tem a duracdo de toda uma
vida numa determinada sociedade (Hofstede & Bond, 1988). A cultura esta carregada de
simbolos que refletem e identificam uma nacgdo. Estes sdo considerados elementos de
linguagem essenciais a comunicacdo e, por isso, parte integrante destas culturas
encravadas nos grupos (Schein, 1984). Estes simbolos podem ser oficiais ou ndo, o
importante é que tenham a capacidade de diferenciar e que sejam de facil associa¢do a

nacgao em si.

Para além do nome “Portugal” e dos simbolos consagrados na Constituicdo da
Republica Portuguesa — Artigo 11.° - Simbolos nacionais e lingua oficial — como o Hino
Nacional “A Portuguesa”, a lingua oficial e a Bandeira Nacional, pode ainda considerar-
se parte da simbologia nacional, por exemplo: o logotipo — inspirado na Bandeira
Nacional — que atualmente é utilizado como simbolo do Turismo de Portugal e, por isso,
dé destaque ao mar banhado pelo sol; a palavra “saudade” que, ainda que ndo seja
exclusiva, é caracteristica do povo portugués (Lamas, 2003); e o Fado que é visto como

um género musical capaz de constituir, ele préprio, a personalidade lusitana (Gasparotto,

17



2014). Importa destacar o facto de o Fado ter sido alvo de uma das nomeacOes de

Patrimoénio Imaterial da Humanidade.

Estes séo apenas alguns dos exemplos. Denote-se que, na altura do Estado Novo,
ao lado do Fado, a dividir a atencéo da sociedade, estava Fatima e futebol, originando
assim os “trés F’s”. De acordo com Fernandes (2018), estes trés elementos serviam como
entretenimento do povo e, mesmo apds a queda do Estado Novo, sairam ilesos. Entre eles,
o Fado é apontado como o que mais sentiu dificuldade em manter-se firme devido ao
aparecimento de outras correntes musicais. Ja no que diz respeito ao Futebol, este ganhou
0 coracao de grande parte da populacéo por todo o mundo e, claro, esta também marcado
na memoria coletiva da sociedade Portuguesa. E o desporto rei e, para muitos, o futebol
merece uma ma&o no peito, o entoar do hino e as bandeiras de Portugal nas varandas.
Futebol é um fendmeno que, tem-se vindo a verificar a capacidade de levar o nome de
Portugal pelo mundo fora. E um instrumento de divulgac&o de orgulho e, por isso, um

simbolo forte da nacéo.
2.4. Imagem da marca-nacao Portugal

Foram varios os estudos realizados com a finalidade de perceber qual a imagem de
Portugal, dos seus produtos e das suas marcas, quer junto dos portugueses, dos
consumidores, ou dos investidores (Filipe, 2010). E de notar que também existem os que
tém como principal foco a imagem dos paises enquanto destino turistico — estudo de
Echtner e Ritchie (1991-1993), por exemplo. Sdo diversos os estudos que concluem que
Portugal é um pais atrativo para férias, afavel, hospitaleiro e com tradicdo maritima, mas
com um baixo desenvolvimento a nivel tecnolégico, com uma economia pouco dinadmica
e um fraco desempenho quando comparado com 0s principais concorrentes — Espanha,
Grécia e Europa de Leste (Filipe, 2010). Em 1999 desenvolveu-se o estudo “Arca do
Imaginario Portugués” no qual foram estudadas as associagdes feitas pelos portugueses
relativamente ao pais no qual vivem (Filipe, 2010). E possivel retirar a ideia de que,
também o0s portugueses associam o0 pais, principalmente, ao mar, a cor azul, aos

descobrimentos.

Com o passar do tempo, 0s portugueses continuam a avaliar negativamente a
imagem do estado do seu pais. Em parceria com a Marktest, a Fundacdo Vox Populi

desenvolveu, em 2013, um Iindice de Avaliagdo do Estado da Nacdo no qual os
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portugueses, numa escala de 20 valores, atribuiram um 7,1 ao Estado da Nacdo.
Continuam a ver Portugal como um pais com uma economia em crise, pouco Seguro e no

qual a justica ndo prevalece.

Nos ultimos anos tém-se vindo a desenvolver o FutureBrand Country Index (FBI).
Este indice reordena os 75 principais paises — com o PIB mais elevado — de acordo com
a forca da percecdo. Assim, paises com um PIB menor podem desafiar de forma realista
as nagdes tradicionalmente dominantes. De acordo com o relatério de 2019, o FBI traz
trés beneficios, entre os quais: a quantificacdo do poder da marca de um determinado pais;
a oferta de uma estrutura para medir a percecdo e as decisdes; e por ultimo, a medicdo de
apenas o que importa ao longo do tempo — € um estudo que ja conta com nove edi¢des
pelo que acredita saber explicar e avaliar o que é bom e 0 que é mau na construcdo da

marca de um pais.

O FutureBrand Country Index examina o que transforma um simples ponto no
mapa num pais no qual os entrevistados desejam investir, morar, visitar e comprar.
Fornece informacdo valiosa para gestores de marcas de consumo ou corporativas, uma
vez que os ajuda a perceber em gue pais devem ou nao apostar. Na Ultima edicéo, em
2020, o primeiro lugar foi atribuido ao Japdo, seguindo-se a Suica e Noruega,
respetivamente. Dos 75 paises, Portugal ficou atras da Espanha, na 242 posicdo — tendo
subido um lugar desde 2019 — e, se tivéssemos apenas em conta a analise do PIB, Portugal
situar-se-ia na 48? posicdo. Segundo a analise feita pela consultora QRi (parceira global
de pesquisa da FutureBrand), para que um pais seja visto como uma marca de sucesso é
importante que seja, por exemplo, influente, respeitado, de confianca, honesto, bem
desenvolvido, seguro, bom para negécios, e entre outros, com uma boa qualidade de vida.
E de valorizar que desde 2014, Portugal ja subiu trés lugares, no entanto, é importante
também notar que ainda se estd longe de atingir um lugar no podio. Assim, sera

importante olhar para as caracteristicas valorizadas e apostar nelas.

Para além do FutureBrand Country Index, importa trazer o Anholt Nation Brand
Index (NBI), um outro indice que examina a reputagdo das nacdes. Desta vez, este
segundo indice seleciona as 60 na¢gdes com maior importancia politica e econémica e com
maior equilibrio e representacdo regional. A marca-nagdo Portugal ndo chega a fazer parte
desta analise assumindo, assim, que ndo se encontra entre as 60 “mais bem avaliadas”.
Desta forma, este indice vem reforcar a importancia de investir na marca-nacéo de
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maneira a acompanhar paises como, por exemplo, a Alemanha, Canada, Japéo ou Italia —

que ocupam as quatro primeiras posigoes, respetivamente.

Apesar de se ter tido cuidado a escolher estudos recentes, durante a pesquisa foram
encontradas diversas analises que ja contam com alguns anos 0 que vem provar que a
marca Portugal e esta busca pela evolucéo e aperfeicoamento da mesma, ndo sdo um tema
novo (Filipe, 2010). Diariamente sdo desenvolvidos esforcos de forma a enriquecer a
imagem e a alterar ideias que possam estar erradas e enraizadas e, assim, reposicionar a

marca-nagado Portugal.
2.5. Divulgacdo da marca-nacéo Portugal

J& foram postas em cima da mesa uma série de iniciativas para promover Portugal
no estrangeiro. Desde campanhas, surgimento do Programa Marca Portugal, concertos de
musica de grande escala, eventos desportivos, etc. Em 1999 foi langado o primeiro projeto
de promocéo da Marca Portugal, fruto da necessidade de divulgar o pais e a sua imagem
neste mercado que cada vez se tem vindo a tornar mais proximo e competitivo. Michael
Porter (1994) defende que, para se competir, é preciso identificar o que Portugal tem de
unico e investir nessa diferenca. N@o se limitar a imitar estratégias de outros paises.
Importa focar na identidade da marca, definir o que esta representa e, como ja foi visto
anteriormente, olhar para as vantagens competitivas e trabalhar, a partir dai, na estratégia
mais interessante capaz de aumentar a notoriedade e o prestigio. Ndo esquecer que a
imagem deve estar em consonancia com a realidade prontamente observavel, as

mensagens transmitidas ndo devem ser conflituosas entre si (Quelch & Jocz, 2005).

No caso de Portugal, sendo uma nagcdo com mais de 900 anos de historia, é
importante destacar o passado, mas nao ficar preso nele. Valorizar, claro, a diversidade
arquitetonica, o lado maritimo, as variadas culturas, os feitos e as figuras do passado, mas

também, olhar para o0s acontecimentos e figuras do presente.

Em 1992 o foco esteve na criacdo de identidade. Neste ano tomou-se a iniciativa de
marcar Portugal no estrangeiro através de um simbolo, do tdo conhecido “Afogadinho”
de José de Guimardes. Com esta imagem, deu-se inicio ao Sistema de Identidade do

Turismo de Portugal com o mote “Portugal, when the Atlantic meets Europe”.
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Nos anos seguintes, Portugal lutou para chegar aos quatro cantos do mundo através

de diversas campanhas como, por exemplo, a de 1999, “Portugal the choice”.

As campanhas acima referidas sao apenas alguns exemplos do trabalho que ja foi
desenvolvido em prol da divulgagado do pais. “Time to be” (devido ao confinamento, visa
trazer confianca no recomeco da atividade turistica — langcada em junho de 2021) ¢ “Can'’t
skip tomorrow” (apelo a mobilidade, a unido, a consciéncia coletiva e a vontade — janeiro

de 2021) séo dois exemplos de campanhas desenvolvidas nos ultimos tempos.

Para além das campanhas no qual o foco € o turismo, existem também iniciativas
que tém como objetivo melhorar a reputacdo de Portugal enquanto pais, como é o caso
da “Marca Portugal”. Em 2007 foi lancada esta ideia de forma a associar Portugal ndo s6
ao sol, praia, povo caloroso, desporto e gastronomia, mas também a poténcia verde e a

capacidade de inovacéo.

Para finalizar, é importante apontar que também o0s eventos atraem a atencdo de
parte do mundo e, quando se fala de futebol a atencéo parece redobrar. O desporto esta a
crescer em popularidade fazendo com que 0s eventos a ele associado possam resultar em
importantes feitos com importantes efeitos colaterais — econdmicos e ndo sé (Oliveira,
2014). Com a chegada do Europeu de Futebol de 2004, Portugal aproveitou para, em
2003, promover turisticamente o pais com a campanha “The extra time is the best time of
the Game”. Sendo um evento futebolistico de grande dimensdo, era de aproveitar a
visibilidade e 0 movimento que este iria trazer para o pais. Em 2018, Portugal também
foi casa de um dos maiores eventos musicais, a Eurovisao — Eurovision Song Contest.
Sao 42 paises que vieram de fora, instalaram-se no nosso pais durante aproximadamente
nove dias, e ndo sé levaram até casa de cada um este evento, como também, por

consequéncia, um bocadinho de Portugal.

O turismo &, como se pode verificar, algo no qual o pais aposta. Porém, através das
conclusdes dos estudos acima analisados, parece ndo ser suficiente para atingir a

confian¢a que uma Alemanha ou um Jap&o atingem.

As nagdes sao constituidas por pessoas e, as caracteristicas anteriormente apontadas
como fulcrais na criagdo de uma marca-na¢do — confiangca, honestidade, influéncia,

respeito, etc. — sdo, também, construidas através de pessoas. Assim, e tendo em conta o
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facto do modelo de Hassan, Islam e Hossain (2017) e o de Rojas-Mendéz (2013)
enunciarem a importancia das celebridades e das figuras proeminentes como medidas
fundamentais numa marca-nacao, torna-se relevante olhar para este lado mais humano de
um pais e ndo tanto para o sol e para as praias da longa costa portuguesa. Importa olhar,

mais concretamente, para o impacto das celebridades na divulgacéo de um pais.
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Capitulo 3. Celebridades

Antes de ser possivel entender o efeito celebridade na marca-nag¢do Portugal, é

relevante, mais uma vez, focar a atengdo na compreensdo do conceito em si.

Definir celebridades parece ser tarefa facil, pelo menos, no dia-a-dia, todos sabem
ou pensam saber qual o seu significado (Rupp, 2014). A ideia de Neal Gabler (2001) de
que as celebridades sdo pessoas que ganham atencdo e reconhecimento e, por isso, ndo
sdo como o resto do mundo vai de encontro & de Daniel Boorstin (1971, in Rupp, 2014)
que defende que estas sdo pessoas que acabam por se destacar devido a sua notoriedade.
E possivel reter que uma celebridade é uma pessoa conhecida e reconhecida. E & busca
desse mesmo reconhecimento que as marcas andam atras. Estas apostam nas figuras

publicas para apresentarem e representarem 0s seus produtos ou servigos.

As celebridades sdo frequentemente admiradas (Lunardo et al., 2015) e, acabam por
criar uma comunidade de seguidores que as apoiam e que, ao longo do tempo,
desenvolvem uma certa confianca nelas. Confianca essa que acaba por conduzir a uma
atitude positiva por parte desses mesmos seguidores (Sassenberg et al., 2012). A
credibilidade leva a confianca e a confianca leva a influéncia. As pessoas séo, por norma,
facilmente influenciéveis por outras e, quando existe uma “figura inspiradora” envolvida,
é possivel que exista um maior potencial persuasivo. Existe quem defenda que o poder
das celebridades ¢ medido através do nivel de persuasdo da mesma (Sassenberg et al.,
2012). As marcas correm atrds das celebridades em busca deste poder de persuasdo.
Celebridades fortes tém a capacidade de dar uma marca a conhecer aos consumidores e,
consequentemente, leva-los aos pontos de venda para comprar essa mesma marca. As
celebridades podem reduzir o tempo para 0 consumidor passar da consciéncia para a agéo
(Muruganantham & Kaliyamoorthy, 2009).

Para o marketing, o posicionamento de uma marca é uma decisdo importante uma
vez que constroi uma imagem de um produto na mente do consumidor. As empresas
utilizam celebridades para endossar 0s seus produtos e servigos e, por consequéncia,
melhorarem o dito posicionamento das suas marcas. As celebridades tém a capacidade de
adicionar novas dimensdes a uma marca (Muruganantham & Kaliyamoorthu, 2009). Ao

contrério das pessoas ditas comuns que marcam presenga nos anuncios, as celebridades
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transmitem um potencial valor ao processo de transferéncia de significado para

determinado produto ou marca (Santos, 2008).

Importa ressaltar que nem todas as celebridades levam ao sucesso de uma campanha
publicitaria. E fulcral que se avalie o potencial da mesma, que se analise n&o s6 o aspeto
fisico como também a personalidade, o estilo de vida, etc. E certo que as celebridades
fisicamente atraentes tém um efeito positivo nas avaliacdes e opinides dos consumidores
sobre um determinado produto (Joseph, 1982) mas ndo ¢ s6 o “fisico” que as torna
atraentes, é também a credibilidade, a reputacdo, a forma como sdo percebidas.
Sinceridade torna-as mais atraentes (Lunardo et al., 2015). As celebridades vieram trazer

entretenimento a uma sociedade avida por entretenimento (Gabler, 2001).

Jando € s6 “dos dias de hoje” que usar produtos associados a celebridades traz mais
em termos de imagem, aspiracao e entretenimento (Muruganantham & Kaliyamoorthy,
2009). Quando se estad em frente a uma prateleira de supermercado e estao expostos varios
produtos com a mesma finalidade, € normal que, se entre esses produtos existir um que
seja “utilizado” por um jogador, por um apresentador, etc., se tenha tendéncia a escolher
esse. Associa-se 0 facto de estes utilizarem como um sinal de confianca, de qualidade.

Trata-se, nada mais nada menos, de persuasao e influéncia.

As celebridades estdo presentes em diversas areas como o entretenimento, a ciéncia,
o0 desporto, a politica, etc (McCutcheon et al., 2002 in Lunardo et al., 2015) e tém vindo
a ganhar cada vez mais importancia sendo, por isso, crescente a sua presenca tanto nos
anuncios publicitarios como nas redes sociais das marcas. O efeito positivo que tém vindo
a deixar na divulgacdo das marcas ¢ um caminho que ainda néo é visto com um fim e, por

1SS0, um caminho a seguir.
3.1. Celebridades enquanto marcas

O répido avanco dos media tem impulsionado uma mudanca profunda nas
ferramentas e nas estratégias utilizadas para se comunicar (Hoffman & Noyak, 2012 in
Green, 2016). As redes sociais tém conquistado o tempo de individuos por todo 0 mundo.
Através delas, estd-se exposto a uma explosdo de informacdo e de mensagens que

apresentam a capacidade de influenciar o comportamento do consumidor (Green, 2016).
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Para além de informacdo, as redes sociais trouxeram proximidade. Hoje em dia é
significativamente mais féacil que o publico em geral se sinta mais proximo n&o sé de reais
conhecidos, como de figuras publicas. E possivel acompanhar, através das redes sociais,
o dia-a-dia daquele ator que esta do outro lado do mundo, por exemplo. Ler obras de um
determinado escritor ndo trazia, de todo, a proximidade que uma rede social traz. Nao s6
é possivel acompanhar o trabalho como é possivel acompanhar o dia-a-dia, os restaurantes
favoritos, o natal com a familia, a viagem a Paris, a camisola que comprou na semana
passada, etc. Quem diz escritor, diz apresentador, ator, desportista ou cantor, por exemplo.
Tudo o que quiserem partilhar estara disponivel, online, em qualquer ponto do mundo,
para quem quiser ver e rever. As redes sociais trouxeram proximidade e, com ela, uma
lufada de confianca. Essa confianca, quando utilizada da forma correta, podera ter um

impacto gigantesco a nivel de preferéncia e lealdade.

As celebridades ndo alteram uma marca em si, mas podem afetar a imagem e a
preferéncia por ela (Glover, 2009). Séo, por isso, cada vez mais uma parte fundamental
do dia-a-dia das marcas. A KANTAR (empresa mundial, lider em dados, percecdes e
consultoria) desenvolveu os “Creative Effectiveness Awards” onde 0s grandes jurados,
os consumidores, avaliam qual a publicidade mais criativa e eficaz. Neste ultimo ano, em
2021, o uso de celebridades foi um dos ingredientes mais utilizados pelas marcas
vencedoras. Acredita-se que quando as celebridades sdo usadas de forma eficaz e
consistente ao longo de uma campanha, tém o poder de melhorar substancialmente o
impacto da marca e, por consequéncia evidente, aumentar as vendas (Kantar, 2021).
Campanhas com alguém “conhecido” pelo publico captam mais facilmente a atengao e,
caso os consumidores tenham empatia pela celebridade, mais facilmente terdo empatia

pela marca a qual as figuras publicas estdo associadas.

Importa olhar para as celebridades na perspetiva de marca, marcas humanas.
Quando se pensa em roupa, pensa-se em marcas, quando se pensa em comida, pensa-se
em marcas, quando se pensa em carros, pensa-se em marcas, quando se pensa em pessoas,
também se pode pensar nelas enquanto marcas. Certas personalidades, com caracteristicas
ou habilidades Unicas, podem ser vistas como marcas humanas (Ki et al., 2020). Tém
associag0es e atributos distintos e adicionais de uma marca pelo que, podem, assim, ser
geridas profissionalmente (Thomson, 2006). Marcas pessoais positivas acabam por ser

altamente visiveis (O’Reilly & Braedley, 2008 in Hassan et al., 2018) e, ¢ certo que,
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quanto maior for essa visibilidade, mais forte podera ser a propria marca e as marcas a
que a ela se associarem. As celebridades sdo feitas pelo publico que estd disposto a
acompanha-las e a querer saber mais sobre elas (Glover, 2009).

As marcas humanas tém a capacidade de criar diferentes ligacdes com 0s seus
seguidores, ligacdes que lhes concedem a capacidade de conquistar a lealdade e
desenvolver um forte apego (Thomson, 2006) e um vinculo emocional intenso por quem
as segue (Ki et al., 2020), produzindo efeitos de marketing positivos e atingindo
resultados dificilmente atingiveis por outros tipos de marcas. Parte destas ligacfes vém
da exposicdo de historias de vida, dos valores, carisma, autenticidade e credibilidade
(Hasaan et al., 2018). Quanto mais “humano” se mostrar, mais facilmente se desenvolvera
um sentimento de apego forte. Quanto mais intensa for a ligacdo a marca humana, mais
propensos estardo 0s consumidores a abracar marcas que se associarem a ela (Ki et al.,
2020). Por estas razdes, sdo cada vez mais as marcas que se querem “humanizar” e cada
vez mais as pessoas que se querem tornar tdo fortes quanto as marcas. Denote-se que,
apesar dos consumidores gostarem de varias celebridades, estes apenas sdo fortemente
apegados a algumas e é por essas que estardo dispostos a sacrificar-se e investir em maior

extensdo (Thomson, 2006).

3.2. Marcas Humanas e Desporto

Falar de “pessoas conhecidas” requer, cada vez mais, que se fale de atletas, do
mundo do desporto. Os rapidos avancos tecnoldgicos fizeram crescer a popularidade do
mesmo como espetaculo cultural e as estrelas deste tém ganho cada vez mais visibilidade

e importancia na sociedade moderna (Hasaan et al., 2016).

Segundo Sassenberg et al. (2012), a ideia de “marca”, que tdo amplamente é
estudada na area do marketing, também pode ser aplicada as celebridades individuais do
desporto. Estes mesmos autores acreditam que, também aqui os consumidores precisam
de se familiarizar com a marca antes de serem atraidos por ela e, por isso, € provavel que
0 consumidor desportivo passe por cinco fases até se tornar um fa fiel — conscientizacao,

conhecimento, atracdo, apego e, so depois, fidelidade.

O desporto faz vibrar ndo s6 quem tem prazer de o praticar, saltar, correr, nadar,

como quem tem prazer de o ver praticar, saltar, correr ou nadar. Estimula um calor
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emocional entre os atletas e o publico que pode simbolizar a energia, o vigor e a forca de
uma nagdo emergente de uma forma que outras atracfes culturais ndo podem (Rein &
Shields, 2007). S&o varias as empresas que vinculam as suas marcas a atletas de sucesso
com a expectativa de que, dessa forma, sejam transferidos os atributos positivos do atleta

para a marca (Carlson & Donavan, 2013).

Este fendbmeno do desporto tem atingido tamanha importancia ao ponto de se tornar
uma atracdo fundamental ndo apenas para os turistas, que saem dos proprios paises para
acompanhar, por exemplo, um evento desportivo, mas também para 0s proprios
moradores (Njoroge et al., 2017). Rein e Shields (2007) chegam a defender que o
desporto, sendo uma economia em constante expansdo, pode servir como plataforma
central e ndo apenas como complemento de uma iniciativa de branding. Existem
pesquisas que sugerem que o desporto pode proporcionar beneficios tangiveis e
intangiveis (Rein & Shields, 2007) uma vez que, para além de todos os beneficios
psicoldgicos, se reverte em ganhos econémicos e tem o poder de aprimorar a imagem dos

préprios paises (Crompton, 2004, in Njoroge et al., 2017).

Todas as marcas querem e trabalham para ter uma boa imagem e, como foi visto
anteriormente, a marca de uma nagdo nédo é excec¢do. Uma nagdo quer passar uma boa
ideia da mesma, quer alterar esteredtipos negativos que lhes possam estar enraizados e
mostrar ao resto do mundo como realmente s&o. O desporto tem sido parte integrante da
identidade de uma nacdo (Rein & Shields, 2007) e, sendo um fenémeno mundial tdo
valorizado, vem ajudar nesta transformacdo na mente da sociedade. A realizacdo de
eventos desportivos tem um papel importante na formacao da imagem nacional, oferece
uma oportunidade de obter reconhecimento (Dowse & Fletcher, 2018), de divulgar e
recriar favoravelmente um lugar em escala global (Dinnie, 2008) e, por isso, j& Sd0 varios
0S paises a 0s utilizarem como componente central de estratégia de marketing (Zeng et
al., 2014).

Importa, por tudo isto, dar énfase as celebridades do universo do desporto. Ja foi
visto que existem celebridades das diversas areas a serem consideradas marcas. Tendo o
desporto a visibilidade desmesurada e o impacto significativo que tem, é de esperar que
as celebridades a ele associadas tenham, também elas, uma atencéo e uma importancia

fora da média. Bernardo et al. (2021) afirmam mesmo que a disseminagdo mundial do

27



desporto transformou os atletas em icones que tém impacto econémico e visibilidade

internacional como marcas globais.

Os atletas tém vindo a provar e a justificar a existéncia das marcas individuais ao
demonstrar um poder de seguidores tdo grande, muitas das vezes até maior do que o poder
demonstrado pelas préprias equipas as quais pertencem (Hasaan, et al., 2016). Acredita-

se que sdo os proprios atletas que elevam as equipas as quais se acabam por associar.

Gracas a esta visibilidade e apoio demonstrado por parte dos seguidores, os atletas
sdo vistos como “outdoors humanos”, como alavancas para marcas que nio as suas
pessoais. Varias empresas vinculam as suas marcas a atletas de sucesso com a expectativa
de que isso transfira os atributos positivos do atleta para as suas proprias marcas (Carlson
& Donavan, 2013). Espera-se, também, que estes contribuam, mesmo que indiretamente,
para aumentar a popularidade do seu pais, para a imagem da sua na¢éo. Ja sdo diversos
os estudos que comprovam o efeito positivo das celebridades desportivas na divulgacéo
de um pais enquanto destino turistico (Rein & Shields, 2007; Glover, 2009; Dowse &
Fletcher, 2018). Petra Glover (2009) defende que o uso de celebridades na divulgacao de
um pais pode fazer com que este seja visto como desejavel e com alto status. Sendo até

possivel atribuir ao sitio uma aura de fama.

O termo “marcas humanas” afirma, mesmo que implicitamente, que os desportistas
ndo sdo apenas performers “on-field”, como também mercadorias valiosas “off-field”
(Green, 2016; Hasaan et al., 2018). O desenvolvimento da marca humana exige que 0s
fas conhecam o atleta, que percebam quem é e qudo diferente consegue ser dos restantes
(Hasaan et al., 2018). Na hora de escolher celebridades para representar determinadas
marcas, Sa0 varios 0s casos nos quais os atletas sdo escolhidos porque sdo percebidos
como tendo uma forte conexdo com o publico (Carlson & Donavan, 2013). Como ja foi
referido, as celebridades crescem com a alta visibilidade que lhes é possivel através da
cobertura dos media. Sendo o desporto uma atividade com extrema atencéo da sociedade
e de aposta dos media, as celebridades do desporto terdo tudo 0 que € necessario para se
tornarem marcas fortes. Estes desportistas reconhecidos sdo, frequentemente,
considerados e vistos como herois, apreciados como figuras maiores do que a vida
(Hartmann et al., 2008 in Hasaan et al., 2018), sdo adorados, admirados e, por vezes,
idolatrados pelas massas. E atras desta ligacio e devogéo por parte da sociedade, que as

marcas ndo humanas perseguem.
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Apesar de ser clara a influéncia favoravel das celebridades na divulgagdo enquanto
destino turistico, ndo foram encontrados estudos que comprovassem o qudo clara € a
influéncia positiva das celebridades na divulgagdo de uma marca-nagdo. Acredita-se que
0S que conseguirem cultivar a presenca nas redes sociais e fornecer contetdo para a
experiéncia dos fds do desporto, terdo seguidores fiéis e potencial para desenvolver e
expandir as suas marcas pessoais (Green, 2016) e, consequentemente, desenvolver as
marcas as quais estdo associados, incluindo a marca-nacdo. Segundo Dinnie (2008,
p.123), o desporto gera altos niveis de paixdo e pode ser considerado um fator central de

contribuicdo para um senso de identidade nacional.

3.2.1. Marcas Humanas e Futebol

Dentro do desporto, é importante destacar a modalidade dominante, o desporto-rei:
futebol. O futebol &, indiscutivelmente, a modalidade desportiva mais popular, com maior
importancia econdmica (Niemann & Brand, 2008), e como resultado disso, com maior
visibilidade. Os media correm atrés de eventos futebolisticos e é a cobertura dos mesmos
que molda a tomada de decisdo tanto por parte dos consumidores como por parte dos
grandes investidores (Zeng et al., 2014). Popularidade, importancia econémica e grande
visibilidade fazem do futebol um desporto de elite, fazem com que os paises invistam
para terem as melhores equipas, consumidores dediquem atencéo e invistam nas equipas
e jogadores preferidos e fazem com que as marcas, por tudo o que foi mencionado,
queiram investir também. Sebastian Makewski (2021) defende esta ideia de investimento
afirmando que os maiores clubes recrutam os melhores treinadores e jogadores — dando
como exemplo Mourinho, Ancelotti, Ronaldo e Messi —, para aumentar a marca do clube.
Acredita que esta atividade é tipicamente uma joint venture, ou seja, uma fusao de marcas
com o0 objetivo de aumentar a importancia das mesmas e, desta forma, gerar lucros

adicionais.

Uma vez estabelecida a lealdade ao atleta, espera-se que um seguidor comece a
gostar de tudo associado a ele (Wu et al., 2012 in Hasaan et al., 2018). Acredita-se até
gue um pais, ao criar uma estrela do desporto, também acabe por beneficiar desta
visibilidade e lealdade e se torne mais comercializavel quando comparado com outros,

ceteris paribus (Oliveira, 2014).
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Os consumidores veem 0s jogadores como marcas humanas com personalidades
Unicas e utilizam o prestigio e a distin¢do do atleta como forma de identificacdo com o
mesmo (Carlson & Donavan, 2013). Uma vez feita esta identificacdo, os seguidores
acabam por ser mais propensos a sentir uma ligacdo emocional com o atleta e, assim, a
aumentar a participacdo em eventos no qual este participe, a aumentar as intencdes de
compra, a audiéncia e, acabam mesmo por chegar a divulgar o atleta e os seus feitos —
através do word of mouth ou até mesmo das redes sociais (Sassenberg et al., 2012;
Carlson & Donavan, 2013; Hasaan et al., 2016).

Os atletas mais bem-sucedidos podem ter uma comunidade de fas e seguidores que
se podem qualificar como um ativo digital, dando-lhes a oportunidade de, sozinhos,
manusearem milhdes de euros em contratos de patrocinio (Bernardo et al., 2021). Este
autor defende, assim, que certos desportistas ndo sdo apenas atletas. O poder que
demonstram ter fora de campo faz deles bem mais do que atletas. Sdo imagens, exemplos,
icones modernos. Recebem constante atencdo dos media e, principalmente através das
redes sociais, tém a possibilidade de cultivar e promover a sua imagem, sendo que sdo as
préprias caracteristicas do atleta que estabelecem a sua marca (Hasaan et al., 2018). Green
(2016) defende que uma boa utilizacdo das redes sociais pode ajudar a influenciar a
comercializacdo, a popularidade e as oportunidades comerciais. Uma boa imagem aliada
a carreira de sucesso é o caminho para uma marca de topo (Yu, 2005 in Hasaan et al.,
2018).

3.2.2. Marca Ronaldo

Nos vérios artigos analisados a volta do conceito de marca humana, é de destacar a
importancia e o valor atribuido a um futebolista portugués: Cristiano Ronaldo. O jogador
conta ja com 37 anos dos quais 29 foram passados no campo, de bola nos pés. Natural da
ilha da Madeira, Cristiano € um auténtico fendmeno do futebol. Conhecido e admirado
por muitos, o futebolista portugués é dos melhores jogadores de futebol alguma vez
vistos. E historia em campo ndo s6 pelo talento como também pelo empenho, pela
experiéncia, pelo conhecimento e pela dedicacdo. E visto como um exemplo por isso
mesmo, pelo trabalho e por todos os feitos conseguidos através deste mesmo esforgo.
Cristiano Ronaldo utiliza as redes sociais para estar mais perto dos seguidores, acabando,
desta forma, por desenvolver uma marca pessoal eficaz (Green, 2016), forte e valiosa.
Segundo Manuel Au-Yong Oliveira (2014), a populagdo mais jovem de todas as partes
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do mundo, olha para Ronaldo como um modelo, um exemplo a seguir. E um jogador
percebido como prestigioso e distinto, facilitando a identificagdo por parte dos
consumidores (Carlson & Donavan, 2013).

Cristiano Ronaldo é conhecido pelas suas caracteristicas atléticas, mas ndo so. E
também admirado pelas caracteristicas da sua vida privada. A marca de um atleta depende
tanto dos atributos apresentados dentro das quatro linhas de jogo, como fora (Hasaan et
al., 2016). Os atributos em campo estéo relacionados com o desempenho do atleta. Ja os
atributos fora de campo ressaltam, por exemplo, a personalidade, a aparéncia, e entre
outros, a familia. Ronaldo rodeia-se, publicamente, pela familia e fala desta com emocéo

mostrando e simbolizando, assim, o melhor dos valores familiares (Oliveira, 2014).

Para se estar perante um brand equity positivo, os consumidores devem ser capazes
de identificar a marca e devem pensar nela como uma marca favoravel e forte (Sassenberg
etal., 2012). A que se encontra em anéalise € um verdadeiro fendbmeno mundial. A marca
Ronaldo é conhecida, falada e admirada por toda a parte, resultando assim, sem grandes

questdes, numa marca de valor positivo.

As conquistas tém um grande peso no reconhecimento de qualquer que seja a
pessoa, independentemente da area em que se encontra ou fase da vida. Marcos sao isso
mesmo, marcos. Objetivos atingidos, etapas ultrapassadas. No desporto ndo € diferente.
As conquistas trazem realizacdo tanto para quem as atinge, como para quem, de fora,
torce para que sejam atingidas, como se as conquistas fossem, de certa forma, suas
também (Hasaan et al., 2016). As conquistas contribuem para a criagdo deste “modelo
ideal” e os consumidores sdo atraidos por isso, por atletas percebidos como semelhantes

ao seu proprio real ou ideal (Carlson & Donavan, 2013).

Ronaldo ja foi condecorado com a medalha da Ordem do Infante D. Henrique por
ser visto como um simbolo de Portugal no mundo. A sua associacao a cultura e ambiente
nacional é vista como benéfica e como uma alavanca no que diz respeito a imagem, a

reputacao de Portugal (Oliveira, 2014).

Sdo varias as pesquisas desenvolvidas a volta do mundo do futebol que abordam,
consequentemente, o fenédmeno Ronaldo. A de Sebastian Majewski (2021), por exemplo,

teve como objetivo identificar jogadores de futebol que, por motivos como a
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popularidade, o salario e o valor de mercado, deveriam ser tratados como marcas. Este
autor reconheceu, assim, entre outros jogadores, Cristiano Ronaldo como uma das marcas

mais importantes de jogador.

Ronaldo divide a primeira pagina do jornal com Messi. Tanto um como 0 outro séo
consideradas estrelas neste mundo admirado pelo desporto rei. Os dois sdo considerados
0S nomes mais proeminentes da atual geracdo do futebol (Hasaan et al., 2018) mas, no
que diz respeito a marcas, apesar de Lionel Messi ser também uma marca humana
fortissima, de acordo com Hasaan et al. (2018), Ronaldo consegue ganhar essa batalha.

Os patrocinadores e as redes sociais fazem dele o niUmero um.

O jogador é um produto inovador topo de gama, € responsavel por um impacto
positivo significativo na imagem e reputacdo do seu pais (Oliveira, 2014). Cristiano
Ronaldo é apontado como dos melhores jogadores do mundo, tem o maior nimero de
seguidores nas redes sociais em todo 0 mundo e, para tristeza de muitos e felicidade de
outros, é portugués. Importa dar &nfase ao facto de “ser portugués” uma vez que, sendo o
jogador tdo conhecido e admirado pelo mundo fora — para muitos o nimero um, o idolo
dos idolos, o exemplo a seguir —, leva a acreditar que, junto com o0 nome dele esteja

também o nome de Portugal enquanto nacao.
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Parte Il — Estratégia Metodoldgica e Empirica

Apos ter sido feita uma revisdo tedrica através da qual foram avancados e
desenvolvidos os principais conceitos, é importante, em funcdo dos objetivos tragados,
escolher adequadamente qual a metodologia a utilizar. Desta forma, esta segunda sec¢édo
do trabalho tem como finalidade evidenciar a estratégia metodoldgica aplicada para dar
resposta a questdo de partida anteriormente definida: “Pode a marca Ronaldo contribuir

para a divulgacgéo e enriquecimento da marca-nacgdo Portugal?”.

Optou-se por fazer uma diviséo da analise em dois grandes capitulos — o primeiro
tem como foco a metodologia aplicada, no qual sdo apresentados o0s objetivos de
investigagdo e respetivos métodos de recolha e anélise de dados; e o segundo foca-se na
analise empirica, onde serdo expostos e analisados os dados recolhidos de forma a

responder aos objetivos.

O presente estudo € do tipo descritivo e natureza quantitativa. No que diz respeito

ao desenho da investigacao, optou-se pela realizacdo de uma pesquisa por inquérito.

Capitulo 4. Método

4.1. Questdes de investigacao

J& sdo varios os estudos e os modelos desenvolvidos a volta do conceito marca-
nagdo, no entanto, ainda se verificam algumas lacunas na anélise e no estudo da marca-
nacao Portugal. Observar, avaliar e definir estratégias para a marca de uma determinada
nacao tem vindo a ganhar cada vez mais importancia. Acredita-se que cabe ao marketing
e a publicidade transformar os clichés associados as na¢des, em algo criativo, substancial,
justo e verdadeiro (Kotler & Gertner, 2002).

Neste contexto, e jd tendo sido provada anteriormente a importancia desta
investigacdo, torna-se relevante relembrar quais os principais objetivos de investigacao

que o presente estudo pretende dar resposta:

I. Aferir qual a percecdo da marca-nacao Portugal;
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ii.  Analisar, a luz da “Molécula de marca-nac¢do” de Rojas Mendéz (2013), quais
as dimens@es da Cultura e Patrimonio mais bem avaliadas da marca-nagao

Portugal;

iii.  Estudar em que medida Cristiano Ronaldo € reconhecido como um simbolo

da marca-nacao;

iv. Avaliar a importancia da celebridade Cristiano Ronaldo na divulgacdo e

enriquecimento da marca-nacgdo Portugal.
4.2. Tipo de investigacao

De acordo com Mariutti (2015), é necessario que as nagbes se promovam
estrategicamente se desejam ser percebidas. O principal ponto e o verdadeiro desafio
passa pela criacdo de valor acrescentado que seja, realmente, visivel, acessivel, distinto
e, acima de tudo, que seja um espelho da realidade (Florek, 2005). Para isso, € preciso
perceber quais 0s pontos nos quais se deve investir, ao que é que se deve dar visibilidade,

0 que é que é, efetivamente, diferente e com valor.

Florek (2005) defende que a imagem de uma nacdo €, também ela, criada pelos
individuos que sdo conhecidos e reconhecidos internacionalmente. Sendo um dos
melhores jogadores de futebol do mundo portugués e, tendo ele a maior comunidade de
seguidores na rede social instagram, é de acreditar que seja Cristiano Ronaldo o ponto no
qual Portugal deve, por agora, investir. E distinto e adorado e, por isto, torna-se
interessante perceber se todo este fascinio a volta do jogador faz dele a imagem, o simbolo
de Portugal. Desta forma, é pertinente que seja feita uma recolha de dados e estudado este
impacto para que, de alguma forma, Portugal possa, tal como Florek (2005) afirma, criar
valor acrescentado para a prépria nacdo. Adicionalmente, de forma a compreendermos a
marca-nacgdo Portugal por inteiro, tornou-se interessante recolher informacdo acerca dos
outros pilares que, segundo alguns autores (Hassan, Islam & Hossain, 2017; Anholt,
2000; Rojas Mendéz, 2013), sustentam, impactam e promovem a imagem de uma marca-

nacao.

No presente trabalho pretende-se levar a cabo uma pesquisa descritiva de natureza

quantitativa. Descritiva uma vez que o estado dos conhecimentos é ainda limitado e,
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através desta, se pretende analisar fendmenos vividos, compreender uma determinada
situacdo ou, simplesmente, obter mais informac6es através da descricdo (Fortin, 2009).
J& no que diz respeito a0 método quantitativo, este implica mensurar e traduzir em
numeros, opinides e informacgdes com a finalidade das classificar e analisar através de
técnicas estatisticas (Dalfovo et al., 2008). Este método de recolha pode, por si so tornar-
se numa limitagho uma vez que pode ser insuficiente para analisar e explicar a

complexidade inerente a determinados fendmenos sociais.

Tendo por base este método, para a recolha de dados produziram-se questdes
claramente definidas. Todas elas foram aplicadas a membros aleatoriamente

selecionados.
4.3. Populagéo e amostra

A populacdo define-se com o conjunto de individuos ou elementos de um
determinado grupo com caracteristicas em comum (Hill & Hill, 2005). Para esta pesquisa,
n&o havendo qualquer tipo de restrigdo, a populagéo de interesse sao todas as pessoas com
capacidade de ler e responder de forma consciente ao questionario.

Muitas das vezes ndo é apropriado ou viavel recrutar toda a populacao de interesse
e, por isso, recruta-se uma amostra significativa e representativa da populacédo visada e,
desta forma, assume-se os resultados desta amostra e generaliza-se para toda a populacéo
(Majid, 2018). Neste caso, a amostra foi selecionada de forma aleatéria, ou néo
probabilistica, sendo que a selecdo dos elementos ndo teve por base nenhum critério
definido pelo investigador. Assim, a amostra utilizada nesta pesquisa é composta por 348

pessoas que acederam de forma livre ao questionario disponibilizado online.
4.4. Instrumentos utilizados na recolha de dados

Definindo o objetivo de recolha do maior nimero de respostas de diversas partes
do mundo, optou-se pela realizacdo de um inquérito por questionério bilingue (ver Anexo
1). O inquérito por questionario consiste num conjunto de perguntas a um grupo de
inquiridos que, neste caso, ndo havendo qualquer tipo de restricdo, foram aleatoriamente
escolhidos. Esta técnica permite a recolha de numerosas analises e correlacdo dos dados
obtidos.
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Para a sua producao e divulgacdo recorreu-se a aplicacdo Google Forms, no qual o
campo de analise foram pessoas de todo 0 mundo. O método de recolha de dados online
facilita a recolha de um elevado nimero de dados, num curto periodo de tempo, sem

qualquer custo inerente ao processo (Malhotra & Birks, 2006).

O questionario esteve disponivel online entre 11 de abril de 2022 e 30 de abril de
2022. Os pedidos de colaboracdo ao inquérito foram divulgados através de e-mail e de
algumas redes sociais como o Linkedin, Facebook, Whatsapp e, em casos particulares,
mensagem. O tempo médio de preenchimento rondava os sete minutos e foi garantida a
confidencialidade das respostas dadas pelos participantes. O questionario foi preenchido
de forma voluntéria e, durante esse periodo foram obtidas 348 respostas, todas elas validas
e, por isso, todas elas utilizadas para posterior analise estatistica.

O inqueérito por questionario foi desenvolvido tendo por base referéncias nesta
materia. A referéncia com maior peso foi a “Molécula de marca-nagdo” de Rojas Mendéz
(2013), cujo principal objetivo, tal como referido anteriormente, é analisar e avaliar a

imagem de uma marca-nagao.
4.4.1. Escolha das variaveis a recolher

Na parte inicial do questionario, foi feita uma pequena introducdo do objeto de
estudo de forma a contextualizar os inquiridos. O inquérito esta organizado em trés grupos
sendo que o primeiro é constituido por sete questdes, 0 segundo por dez e o terceiro por

doze — perfazendo um total de vinte e nove questdes todas elas de caracter obrigatorio.

N&o s6 a estrutura do inquérito como também os contetdos utilizados na elaboracao
das questdes foram pensados de maneira a garantir que se estariam a recolher os dados
certos para dar resposta aos quatro objetivos de investigacao inicialmente apresentados.

Na Tabela 1, apresentada abaixo, podera comprovar-se iSSo mesmo.

Tabela 1.: Objetivos de investigagdo e partes do inquérito correspondentes

Objetivos de investigagdo Inqueérito
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I. Aferir qual a percecdo da marca-nacdo Grupo Il e grupo Il
Portugal;

i. Analisar, a luz da “Molécula de marca-nagao” Grupo IlI
de Rojas Mendéz (2013), quais as dimensdes da

Cultura e Patriménio mais bem avaliadas da
marca-nacdo Portugal;

ii. Estudar em que medida Cristiano Ronaldo é Grupo | — D7; Grupo Il —
reconhecido como um simbolo da marca-nacdo; C8, C9, C10,Clle C12

iii. Avaliar a importancia da celebridade Cristiano Grupo | — D7; Grupo Il —
Ronaldo na divulgacdo e enriquecimento da C8, C9, C10,Clle C12
marca-nagéo Portugal.

Fonte: Elaboracgéo propria.

O primeiro grupo destina-se as questdes sociodemograficas com uma vertente de
descricdo da amostra. Neste grupo, para a caracterizacdo sociodemografica, foram
inquiridos aspetos como o género, a idade, a nacionalidade, o interesse por desporto, a
relacdo com o pais em estudo e o que mais Ihe associa. As outras duas sec¢des tém como
finalidade a recolha de inputs para as questdes de investigacdo. Desta forma, o segundo
grupo tem como objetivo expor qual a percecdo que os inquiridos tém de Portugal e o
terceiro centra-se naquilo que se acredita serem os pilares da imagem da marca-nacao
sendo que é feito um destaque para as celebridades, mais concretamente, para a

celebridade em estudo, Cristiano Ronaldo.

Os ultimos dois grupos foram desenvolvidos com base em referéncias desta
matéria. Os pontos dos dois grupos em questdo foram apresentados sob a forma de
afirmacdes nas quais era pedido aos inquiridos que apresentassem qual o seu grau de
concordancia com as mesmas. Para tal, foi utilizada uma Escala de Likert de 5 pontos,
sendo que 1 corresponde a “discordo completamente”, 2 a “discordo”, 3 a “ndo concordo

nem discordo”, 4 a “concordo” e 5 a “concordo completamente”.

Para o grupo dois foi feita uma adaptacdo da escala Imagem Pais-de-Origem de
Parameswaran e Pisharodi (1992) — sendo que a escala apresentada ndo é uma mera

traducdo do trabalho dos autores mas sim uma escala ajustada ao universo e as
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necessidades do estudo — e para 0 grupo trés foram construidas afirmac6es com base na
dimensdo “Cultura e Patrimonio” da “Molécula de marca-nacdo” de Rojas Mendéz

(2013), dando especial foco a extensdo das “Figuras Proeminente e Celebridades”.
4.5. Questdes éticas

Tratando-se de uma pesquisa que envolve seres humanos e questfes éticas, €
importante que o direito ao anonimato e a confidencialidade seja respeitado pelo que os
resultados foram trabalhados e apresentados de forma a que nenhum dos inquiridos seja
reconhecido — nem pelo investigador, nem pelo leitor do relatorio que dai advier (Fortin,
2009).

Desta forma, todos os participantes foram inicialmente informados sobre o estudo
em questéo e foi-lhes garantido o total anonimato e confidencialidade dos dados obtidos.
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Capitulo 5. Analise dos Resultados

Tendo sido definida a estratégia metodoldgica que guiou o presente trabalho de
investigacao, importa, de seguida, analisar a informacao obtida através dos inquéritos por

questionario.

Estes tiveram como propdsito conhecer a percecdo da marca-nacao Portugal e
estudar, mais uma vez através da opinido dos respondentes, a relagdo da mesma com a

celebridade desportiva Cristiano Ronaldo.

De seguida, ap0s uma caracterizacdo breve da amostra, apresentar-se-a uma analise

das afirmacGes que visam responder aos objetivos de investigacédo

5.1. Caracterizacdo da amostra

A amostra aleatdria que serviu de base a esta pesquisa, & caracterizada,
maioritariamente, por inquiridos do género feminino (230 respondentes, representando

66% das respostas).

Figura 4.: Género dos inquiridos (em percentagem).

33,9%

66,1%

Feminino Masculino

Fonte: Elaboracéo propria.

A maioria dos respondentes tém idades compreendidas entre os 18 e 0s 64 anos
sendo que a faixa etaria de 18 a 24 anos foi a que mais respostas forneceu,
correspondendo, desta forma, a 39% das respostas. Os dois grupos com menos

representatividade sdo os com faixa etaria até aos 18 anos e 0s com 65 anos ou mais.
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O questionario esteve disponivel apenas online e foi divulgado através de redes
sociais e email, o que pode justificar a pouca adeséo (1%) da popula¢do com 65 ou mais
anos de idade. A maior taxa de resposta estd centrada nas idades mais ativas e frequentes

dos diversos meios digitais.

Tabela 2.: Faixa etaria dos respondentes (em namero e percentagem).

Faixa etaria # %

Até 18 anos 6 1,7%
18 - 24 anos 137 39,4%
25 - 39 anos 100 28, 7%
40 - 64 anos 102 29,3%
65 ou mais 3 0,9%
Total 348 100%

Fonte: Elaboracéo propria.

Tendo este questionario como objetivo estudar a percecdo e opinido nao apenas dos
Portugueses, como também dos estrangeiros, relativa a diversos aspetos da marca-nacao
Portugal, tornou-se fulcral verificar a nacionalidade dos respondentes. A nacionalidade
portuguesa revelou a maior taxa de resposta com 81,6%, 0 que seria de esperar devido a
proximidade e facilidade de resposta. No entanto, é de notar que foram recolhidas
respostas de inquiridos naturais de diversos cantos do mundo: desde o continente Europeu
(90,8%), a América (6%), ao continente Asiatico (1,7%), Africa (0,9%) e Australia
(0,6%).

Tabela 3.: Nacionalidade dos respondentes (em namero).

Nacionalidade
Afegd

Albanés
Americana
Australiana

Azerbaijana

R R NN W

Bélgica
Brasileira 13

Brasileira/ltaliana 1
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Britanica
Colombiana
Cipriota
Equatoriana
El Salvador
Espanhola
Francesa
Alema
Grega
Indiana
Irlandesa
Italiana
Japonesa
Letd

Nigeriana

N = = = - == NS TS, BRSBTS = S Y V)

Peruana
Portuguesa 280
Portuguesa/Espanhola
Portuguesa/Angolana
Portuguesa/Francesa
Portuguesa/Canadense
Sul Africana

Sueca

Turca

R = T = T T =N =

Uzbeque
Total 348

Fonte: Elaboracéo propria.

De forma a perceber se todos os inquiridos tinham conhecimento do pais em estudo
— Portugal —, foi-lhes questionado se ja tinham ouvido falar do mesmo. 99,4% das

respostas foram afirmativas, demonstrando conhecimento sobre a existéncia do pais.

Como ja foi anteriormente referido, o inquérito por questionario foi divulgado por
diversas partes do mundo e, por isso, tornou-se pertinente perceber qual a relagéo dos
inquiridos com Portugal. A maioria (82,8%, 288 respondentes) respondeu que vive no
pais, no entanto, a segunda maior representatividade, com 26 respostas (7,5%), €
constituida por respondentes que nunca visitaram o pais em questao.
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Figura 5.: Relacdo dos inquiridos com o pais em estudo (em percentagem).

7,5%
5,5%

4,3%

82,8%

Nunca visitei Visitei uma/poucas vezes

Visito frequentemente Vivo no pais

Fonte: Elaboracéo propria.

Jé& tendo questdes globais e, por isso, dados suficientes para se construir uma ideia
geral da amostra, tornou-se relevante aprofundar e introduzir o tema do desporto. Assim,
foi-lhes interrogado acerca dos seus interesses pelo mesmo, ao qual 88,5% (308

inquiridos) responderam gostar de desporto.

Figura 6.: Interesse relativo a desporto (em percentagem).

11,5%

88,5%

Sim N&o

Fonte: Elaboracéo propria.

Da amostra recolhida, quando analisada por género, é possivel afirmar que tanto a
maioria das mulheres (195, ou seja, 84,8%), como a maior parte dos inquiridos do género

masculino (113, representando 95,8%) responderam de forma afirmativa.

Figura 7.: Interesse relativo a desporto por género (em percentagem).
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Masculino 95,8% 4,2%
Feminino 84,8% 16,2%

75% 80% 85% 90% 95% 100%

Sim  Nao

Fonte: Elaboracéo propria.

Tanto na faixa etaria “até 18 anos” como na “65 anos ou mais”, todos os
respondentes afirmaram gostar de desporto, no entanto, € importante referir que o nimero
de respostas de inquiridos com estas idades foi bastante inferior as restantes faixas etarias
pelo que, o foco deverd estar na comparacédo entre os “18 — 24 anos”, “25 — 39 anos” e
“40 — 64 anos”. Assim, cruzando o indicador com o da faixa etaria, é possivel apurar e
afirmar que dos 18 aos 24 anos é onde existe maior peso negativo em relagéo a apreciacédo

de desporto.

Figura 8.: Interesse relativo a desporto por faixa etaria (em percentagem).

7,8%
13,9% 13,0%

100,0% 100,0%

92,2%
86,1% 87,0%

Até 18 anos 18-24anos 25-39anos 40-64anos 65 ou mais

Sim  Naéo

Fonte: Elaboracéo propria.

Analisando desta vez por nacionalidade, ainda que com percentagens bastante
proximas, o0s respondentes estrangeiros demonstraram maior representatividade de
respostas positivas (95,3%) do que os de nacionalidade portuguesa que de um total de
284, 251 afirmaram gostar de desporto (88,4%).

Figura 9.: Gosto por desporto (nacionalidade portuguesa vs outras nacionalidades)

(por percentagem).

43



Estrangeiros 95,3% 5,7%
Portugueses 88,4% 11,6%

80% 85% 90% 95% 100%

Sim  Néo
Fonte: Elaboracgéo propria.

Ainda dentro da area do desporto, foi-lhes apresentada uma lista na qual
explicitavam quais os desportos que mais acompanham. 275 dos inquiridos selecionaram
a opcdo “Futebol” representando 39,2% das respostas e destacando-a, assim, das
restantes. Logo a seguir, a op¢do mais escolhida foi “Outro” (15,2%) demonstrando
interesse por algum desporto que ndo lhes foi apresentado. Em terceiro lugar, 0s
respondentes apontaram o “Ténis” (8,8%) como um dos desportos que mais

acompanham.

Figura 10.: Desportos que os respondentes mais acompanham (em nimero).

Outro 107
Ténis 62
Voleibol 34
Surf 23
Remo 2
Futsal 50
Canoagem 3
Ginastica 61
Basebol 0
Basquetebol 45
Futebol 275
Atletismo 40

Fonte: Elaboracdo propria.

Fazendo distincdo e, por isso, analisando separadamente as escolhas dos
portugueses e dos respondentes de diferente nacionalidade, € possivel aferir que as trés
opcdes mais escolhidas foram iguais independentemente da nacionalidade, destacando e

comprovando o titulo de “desporto rei” ao futebol.

Tabela 4.: Trés desportos mais acompanhados (em percentagem).
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Os trés desportos mais acompanhados  Inquiridos de nacionalidade Inquiridos de outra

pelos inquiridos Portuguesa nacionalidade

Futebol 41,5% 32,0%
Outro 15,1% 16,3%
Ténis 8,0% 12,4%

Fonte: Elaboracéo propria.

5.1.1.0 que é que os inquiridos mais associam a Portugal

Para fechar o primeiro grupo do questionario, foi pedido que indicassem, num
campo de resposta aberta, o que € que mais associam a Portugal. Para que existisse total
liberdade de resposta ndo lhes foi apresentado qualquer tipo de opg¢édo pelo que podiam
referir o que quisessem e na quantidade que entendessem. Desta forma, foram diversas as

respostas com mais do que um elemento.

A variedade de respostas obtidas foi categorizada conforme apresentado abaixo na
Tabela 5.

Tabela 5.: O que mais associam ao nome de Portugal (em nimero).

Respostas N° Lo
Principais respostas

agrupadas Respostas

Gastronomia 145 “gastronomia”, “bacalhau”, “vinho”, “pastéis de nata”, “pastéis de
belém”

Turismo 125 “bom clima”, “boas praias”, “mar”, “turismo”, “algarve”

Figuras/ 106 “Cristiano Ronaldo”, “Amadlia Rodrigues”, “Mourinho”, “Camdes”

Celebridades

Musica 47 “fado”, “musica”, “pimba”

Pessoas 42 “casa”, ‘“familia”, “amigos”, ‘“hospitalidade”, “boas pessoas”,
“alegres”

Desporto 38 “futebol”, “surf”, “Sele¢do Nacional”, “desporto”, “Benfica”

Outros 27 “saudade”, “patria”, “literatura”, “préximo a espanha”

Cultura 25 “Descobrimentos”, “historia”, “colonizagdo”, “Lingua Portuguesa”

Cidades 19 “Lisboa”, “Porto”, “Viseu”, “Fatima”

Simbolos 4 “ceramica”, “azulejo”, “bandeira”

Fonte: Elaboracéo propria.
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145 respondentes assumiram a gastronomia como uma das principais categorias e
um dos principais elementos que associam a Portugal. Agrupados neste topico estavam
respostas como “gastronomia”, “bacalhau”, “pastéis de nata”, “pastéis de belém”,
“vinho”, entre outras. O segundo topico mais apontado foi o turismo, com 125 respostas,
das quais 43 referiam o bom tempo/bom clima de Portugal, 27 referiam as boas praias e
15 mencionavam o mar. Portugal é um pais associado ao turismo, muito gracgas a longa
costa e as diversas praias — tal como se conseguiu comprovar atraves destas respostas. O
“Figuras/ Celebridades” acaba por agrupar, como o proprio nome indica, as figuras
conhecidas que os respondentes apontaram como “o que mais associam ao nome de
Portugal”. A celebridade mais mencionada foi o jogador Cristiano Ronaldo com 88
respostas, seguindo-se a cantora Amalia Rodrigues com 6 respostas — um volume

significativamente menor.

Nesta questdo, analisando isoladamente, as trés respostas com maior volume foram

“gastronomia” com 102, “Cristiano Ronaldo” com 88 e “fado” com 44.

Cruzando esta analise com a nacionalidade dos respondentes, 25% das respostas
dos inquiridos de nacionalidade estrangeira, associam Portugal ao turismo com respostas
como “good weather”, “sunny country”, “good beaches”, “sea”, entre outras. A resposta
mais comum continua a ser “Cristiano Ronaldo” com 15 respostas, seguindo-se de “good

weather” com 7 respostas.

Tabela 6.: O que os respondentes de nacionalidade estrangeira mais associam a

Portugal (em percentagem).

Categorias mais referidas %

Turismo (clima, praias, calma, mar) 25,4%
Figuras/ Celebridades (Cristiano Ronaldo, Jodo Félix, Figo, Pepe) 23,9%
Gastronomia (bacalhau, vinho, pastéis de belém, pastéis de nata) 22,4%
Desporto (Futebol, Surf) 14,9%
Pessoas (amigos, familia) 13,4%

Fonte: Elaboracéo propria.
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Analisando apenas as respostas dadas pelos inquiridos que anteriormente
responderam nunca ter visitado Portugal, a resposta mais dada foi “Cristiano Ronaldo”
(11,9%) seguindo-se “bom clima” (9,5%), “futebol” (9,5%) e “Lisboa” (9,5%).

Tabela 6.: O que os respondentes que nunca visitaram Portugal mais associam ao

pais (em percentagem).

Respostas mais dadas %

Ronaldo 11,9%
Bom clima 9,5%
Futebol 9,5%
Lisboa 9,5%
Boas Praias 7,1%

Fonte: Elaboracéo propria.

5.2. Percecdo dos inquiridos relativamente a Portugal

Apds a contextualizacdo e caracterizacdo da amostra considerada nesta pesquisa,
deu-se inicio ao processo de analise dos dados recolhidos com o propdsito de responder

aos objetivos de investigacéo inicialmente identificados.

Desta forma, para aferir qual a imagem que Portugal transmite tanto aos proprios
portugueses, como a pessoas de nacionalidade estrangeira, tornou-se relevante e
interessante utilizar, ainda que de forma adaptada, a escala Imagem Pais-de-Origem de
Parameswaran e Pisharodi (1992). No trabalho destes autores, sd@o analisadas trés
componentes: 0s atributos gerais do pais em questdo (GCA) e os atributos gerais (GPA)
e especificos (SPA) de um produto do pais em analise. Uma vez que, para a corrente
pesquisa, se ambiciona analisar a imagem do pais em geral e ndo o impacto que o pais de
origem tem num determinado produto, optou-se por empregar apenas 0 GCA como faceta
da imagem do pais.

No estudo de Parameswaran e Pisharodi (1992), a analise dos atributos gerais do
pais (GCA) apresentou como foco duas dimensdes: atributos gerais do pais e atributos

gerais do povo em questdo. Foram apresentados doze indicadores que, desta maneira,
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foram utilizados e adaptados consoante a necessidade, com o intuito de avaliar, atraves

de dez afirmagdes, a concordancia dos inquiridos relativamente ao pais e as pessoas do

pais em questdo, Portugal.

Tabela 7.: Adaptacdo da Escala de Parameswaran e Pisharodi, 1992.

Indicador (Parameswaran e Pisharodi,
1992) - GCA

C1.
C2.

Cs3.

C4.
C5.

C6.

C7.

Cs8.
Co.

Friendly & likeable

Artistic & creative

Well educated

Hard working

Technical education
Achieving high standards
Raised standard of living

Technical skills

Similar political views

C10. Economically similar

C11. Culturally similar

C12. Participates in international affairs

Fonte: Elaboracéo propria.

Afirmacao adaptada para o estudo em questao

P1. Portugal é um pais amigavel e que gera simpatia.

P2. Portugal é um pais artistico e criativo.

P3. Portugal é um pais com um nivel de instrucao
elevado.

P4. Portugal é um pais trabalhador.
P5. Portugal é um pais com um elevado nivel de
instrucdo tecnoldgica.

P6. Portugal é um pais que atinge niveis de qualidade
elevados.

P7. Portugal é um pais com um padréo de qualidade de
vida elevado.

P8. Portugal é um pais ativo nos assuntos
internacionais.

P9. Portugal é um pais com pessoas trabalhadoras e
esforcadas.

P10. Portugal é um pais que desenvolve talentos.

5.2.1.Validacao da escala de medida

Para avaliar a validade da escala utilizada no grupo Il do questionario, verificou-se

se existia uma boa consisténcia interna entre os dez itens através do calculo do Alfa de

Cronbach. Para tal, recorreu-se a plataforma de software estatistico IBM SPSS 28.0.1.1

(14).

Tabela 8.: Valor de Alfa de Cronbach (grupo I1).
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Estatisticas de Confiabilidade

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach com base

em itens padronizados

0,866 0,869

N de itens

10

Fonte: Elaboracdo prdpria (com base no programa SPSS).

Como se pode verificar na Tabela 8, acima representada, o valor de Alfa de

Cronbach € superior a 0,7 podendo, desta forma, considerar-se um bom indicador da

validade do instrumento de medida em causa.

5.2.2. Analise da perce¢do da marca-nacao Portugal

Neste segundo grupo, foi pedido aos inquiridos que, numa escala de 1 a 5, no qual

1 ¢é “discordo totalmente” e 5 é “concordo totalmente”, expressassem a sua concordancia

com as afirmac@es apresentadas.

Todas as afirmacg6es foram construidas de forma positiva para Portugal sendo que,

sempre que os respondentes concordavam com a mesma, estariam a avaliar positivamente

0 pais. Desta forma, antes de analisar isoladamente cada uma das afirmacdes, torna-se

interessante apresentar uma visao geral e, por isso, expor, como resultado, a média das

dez afirmagdes apresentadas.

Tabela 9.: Média das respostas por afirmacéo - grupo Il (em nimero).

Afirmacoes em andlise

P1. Portugal é um pais amigavel e que gera
simpatia.
P2. Portugal é um pais artistico e criativo.

P3. Portugal é um pais com um nivel de
instrucdo elevado.

P4. Portugal é um pais trabalhador.

P5. Portugal é um pais com um elevado nivel
de instrucdo tecnoldgica.

P6. Portugal é um pais que atinge niveis de
qualidade elevados.

P7. Portugal é um pais com um padrédo de
qualidade de vida elevado.

Meédia das
respostas

4,56
3,89
3,54
3,89
3,30

3,66

3,26

%
Concordancia
94,8%

74,4%

56,9%

74,1%

45,1%

63,8%

25,9%

%
Discordancia

2,9%
6,6%
13,5%
7,8%
19,3%

10,9%

44,5%
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P8. Portugal é um pais ativo nos assuntos

. S9N 3,20 39,4% 21,8%
internacionais.

P9. Portugal é um pais com pessoas 3.96 77.9% 5.7%
trabalhadoras e esforcadas.

P10. Portugal é um pais que desenvolve 3,65 59,5% 12.9%

talentos.

Fonte: Elaboracao prdpria (com base no programa SPSS).

E de notar que a afirmac&o que maior respostas positivas apresentou foi a primeira
“Portugal ¢ um pais amigavel e que gera simpatia” € a com menos respostas positivas foi
“Portugal ¢ um pais ativo nos assuntos internacionais”. No ponto 5.2.2.2. sera feita uma

analise individual de cada uma das afirmacdes.

5.2.2.1. Afirmagdes vistas como uma unica variavel “Perce¢io do pais

Portugal”

Para que fosse feita uma analise global de todas estas variaveis, tornou-se pertinente
transforma-las e agrupa-las numa sé. Todas elas tém como objetivo analisar qual a
percecdo que os inquiridos tém do pais em estudo pelo que, é interessante estuda-las como

uma. Para tal recorreu-se ao software estatistico IBM SPSS.

A média das respostas a todas as afirmac6es do grupo Il foi 3,69. Ndo poder ser
considerado um resultado negativo, no entanto, apesar de positivo, € um valor préximo
ao intermédio da escala, relevando alguma indiferenca nas respostas em relagéo ao tema.
Com apenas esta informacdo, ja é possivel concluir que ainda existe espago para muito

crescimento.

De forma a perceber se a concordancia difere entre respondentes de diferentes
grupos distinguidos pelo género, pela faixa etaria ou pela nacionalidade, foram feitas

analises abaixo apresentadas (Tabela 10, 11 e 12).

Tabela 10.: Anélise de diferencas estatisticamente significativas entre os grupos de

género dos inquiridos.

Testt_a de Levene teste-t para Igualdade de Médias 95% In_tervalo de
)ara igualdade de Confianga da

variancias Significancia Diferenca
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Teste de z Sig. t df Unilat  Bilater Diferenc  Errode Inferior  Superior

amostras eral p alp amédia  diferenga
independentes padréo
Variancias iguais  ,385 536 2,254 346 ,012 ,025 ,15704 ,06968 ,01998 ,29409
assumidas
Variancias iguais 2,194 219,651 ,015 ,029 ,15704 ,07156 ,01600 ,29808

ndo assumidas

Fonte: Elaboracgéo propria (com base no programa SPSS).

Através dos resultados apresentados na Tabela 10, é possivel retirar que, para o
Teste de Levene que estuda a igualdade de variéncias, ndo rejeitamos a hipétese nula uma
vez que 0,536 é superior ao nivel de significancia 0,05. Com isto, conclui-se que as
variancias dos dois grupos sdo aproximadamente iguais, ou seja, a percecdo face a
Portugal para individuos do género feminino é semelhante em forma a distribuicdo da

percecdo face a Portugal para o género masculino.

Importa, contudo, olhar para o teste t que avalia se a média de respostas de
inquiridos do género feminino é ou ndo igual a média de respostas de respondentes do
género masculino. Desta vez o valor de significancia € inferior a 0,05 pelo que se rejeita
a hipdtese nula e, por isso, se conclui que a média de respostas dos dois grupos é diferente.
Os respondentes do género feminino apresentam uma percec¢ao mais positiva de Portugal

(x = 3,7435) quando comparado com o0s do género masculino (x = 3,5864).

A escolha destes testes paramétricos deve-se ao facto de ser um teste
estatisticamente muito robusto e que, com amostras grandes como é o caso, funciona bem

Mesmo que 0S pressupostos nao se verifiquem.

Tabela 11.: Anélise de diferencas estatisticamente significativas entre as diferentes

faixas etarias dos inquiridos.

Teste Kruskal-Wallis

Percegdo do pais Portugal

H de Kruskal-Wallis 2,666
df 3
Significancia Sig. ,446

Fonte: Elaboracao prdpria (com base no programa SPSS).
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Conforme apresentado na Tabela 11, para perceber se a percecdo que 0S
respondentes tinham de Portugal variava significativamente consoante a faixa etaria dos
inquiridos, optou-se pela realizacdo do teste ndo paramétrico Kruskal-Wallis no qual a
hipdtese nula apontava que as médias dos diferentes grupos sdo iguais. O valor
apresentado (0,446) é superior ao nivel de significancia utilizado habitualmente nas
ciéncias sociais, 0,05. Assim, ndo se rejeita a hipdtese nula e, por isso, é possivel afirmar
que a percecgéo dos inquiridos face a Portugal ndo varia significativamente consoante as

diferentes faixas etérias.

Tabela 12.: Analise de diferencas estatisticamente significativas entre o grupo de

inquiridos de nacionalidade portuguesa e o de nacionalidade estrangeira.

Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias 95% Intervalo de
para igualdade de Confianga da
variancias Significancia Diferenca
Teste de z Sig. t df Unilate  Bilat  Diferen Erro de Inferior  Superior
amostras ral p eral ca diferenca
independentes p média padréo
Variancias iguais 2,302 130,441 346 ,330 ,660 ,0378 ,086 -,131 ,206
assumidas
Variancias iguais ,403 85,650 ,344 ,688 ,0378 ,004 -,149 ,224

nao assumidas

Fonte: Elaboracao prdpria (com base no programa SPSS).

Mais uma vez, apés a realizacdo do teste-t, o valor de significancia apresentado
(0,660) é superior a 0,05 pelo que nédo se rejeita a hipotese nula e, desta forma, conclui-
se que a percecdo dos inquiridos face a Portugal ndo varia significativamente entre o

grupo com nacionalidade Portuguesa e o de nacionalidade estrangeira.
5.2.2.2. Analise individual de cada uma das afirmacdes

Apos analisar globalmente a escala que tem como objetivo medir a perce¢do dos
respondentes face ao pais em estudo, Portugal, importa aprofundar a analise e, assim,

analisar individualmente cada uma das afirmacdes.

P1. “Portugal ¢ um pais amigavel e que gera simpatia”
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Com o auxilio do software IBM SPSS foi possivel aferir que a média de
concordéncia para a afirmagdo em questdo foi 4,56 e o desvio padrdo 0,766. O desvio
padrdo expressa o grau de dispersdo do conjunto de dados.

Tabela 13.: Estatistica Descritiva - "Portugal é um pais amigavel e que gera

simpatia".
Estatisticas Descritivas Média Desvio padrao
Portugal é um pais amigavel e que gera simpatia 4,56 ,766

Fonte: Elaboracéo propria (com base no programa SPSS).

Como se pode aferir pela analise da Figura 11, a maior parte dos inquiridos (230,
ou seja, 66%) concorda totalmente com a afirmacdo acima apresentada demonstrando,
assim, simpatia e gosto pelo pais em questdo e pelo seu povo. Apenas 2% discorda

totalmente e, desta forma, ndo sente empatia por Portugal e pela sua nacéo.

Figura 11.: Concordancia em relagdo a afirmacédo "Portugal € um pais amigavel e

que gera simpatia" (em nimero).

250 230

200

150 100

100

50 7 3 8
0

1. Discordo 2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo 5. Concordo
Totalmente Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria.

P2. “Portugal é um pais artistico e criativo”

A média de concordéncia para a afirmacdo em estudo foi 3,89 e o desvio padréo
0,882.

Tabela 14.: Estatistica Descritiva - "Portugal € um pais artistico e criativo".

Estatisticas Descritivas Média Desvio padrao
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Portugal é um pais artistico e criativo 3,89 ,882
Fonte: Elaboracgéo propria (com base no programa SPSS).

No que concerne a parte artistica, Portugal € visto, pela maior parte dos inquiridos
(74%), como um pais ligado as artes e criativo. Quando comparado com a afirmacao

anterior, ndo se verificou tanta concordancia.

Figura 12.: Concordancia em relacdo a afirmacdo "Portugal € um pais artistico e

criativo” (em numero).

200 178
150
100 66 81
50 7 16
0
1. Discordo 2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo 5. Concordo
Totalmente Totalmente

Fonte: Elaboracgéo propria.

P3. “Portugal é um pais com nivel de instrucio elevado”

Na terceira afirmacdo, a média de respostas foi 3,54 e o desvio padrédo, desta vez

mais proximo de 1, 0,921.

Tabela 15.: Estatistica Descritiva - "Portugal é um pais com um nivel de instrucdo

elevado”.
Estatisticas Descritivas Média Desvio padrao
Portugal é um pais com um nivel de instrucdo elevado | 3,54 ,921

Fonte: Elaboracgéo propria (com base no programa SPSS).

E possivel apurar que, quando questionados sobre o nivel de instrucdo que
associam, no geral, a Portugal, 57% dos respondentes tiveram uma opinido positiva e
concordaram que este € um pais com um nivel elevado. Este indicador demonstra como

€ que o pais € visto, principalmente, em termos de conhecimento.
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Figura 13.: Concordancia em relacdo a afirmacdo "Portugal € um pais com um

nivel de instrucdo elevado” (em numero).

200

155
150 103
100
40 43
50 7
0
1. Discordo 2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo 5. Concordo
Totalmente Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria.
P4. “Portugal é um pais trabalhador”

A média de concordancia para a afirmacdo em questdo foi 3,89 e o desvio padrdo
0,909.

Tabela 16.: Estatistica Descritiva - "Portugal é um pais trabalhador".

Estatisticas Descritivas Média Desvio padrao

Portugal é um pais trabalhador 3,89 ,909
Fonte: Elaboracao prdpria (com base no programa SPSS).

De acordo com a Figura 14, 258 (74%) dos respondentes mostram estar de acordo

no que diz respeito a Portugal ser um pais trabalhador.

Esta informacdo vai de encontro aos dados divulgados pela Pordata que, em 2020,
reuniu um conjunto de dados estatisticos sobre o mercado de trabalho e apurou que
Portugal se encontra acima da média (81,6%) dos restantes paises da Unido Europeia com

85,2% da populacgéo ativa em idade ativa.

Figura 14.: Concordancia em relagdo a afirmacgéo "Portugal é um pais trabalhador"

(em ndmero).
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200 173

150
100 63 8
50 7 20
0
1. Discordo 2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo 5. Concordo
Totalmente Totalmente

Fonte: Elaboracgéo propria.
PS. “Portugal ¢ um pais com elevado nivel de instru¢ao tecnologica”

Também os paises buscam estar a par dos desenvolvimentos tecnoldgicos e
contribuir para esta nova versio do mundo. E evidente a importancia e a dimens3o que a
tecnologia tem vindo a tomar nos dias de hoje e, por isso, Parameswaran e Pisharodi
(1992) acreditam que o nivel de instrucdo tecnoldgica € um indicador que deve ser

analisado aquando da avaliagdo da imagem de um determinado pais.

Neste caso, para Portugal, comparativamente com as afirmacgdes anteriormente
analisadas, ja ndo se esta perante respostas maioritariamente positivas, pois a média de

respostas foi, aproximadamente, 3. O desvio padrdo apresentado foi 0,928.

Tabela 17.: Estatistica Descritiva - "Portugal € um pais com um elevado nivel de
instrucédo tecnoldgica".

Estatisticas Descritivas Média Desvio padrao

Portugal é um pais com um elevado nivel de instrugéo
tecnoldgica

3,30 928
Fonte: Elaboracao prdpria (com base no programa SPSS).

Apesar da op¢ao com mais respostas (38%) ser “concordo”, para este indicador,
menos de 50% concorda que Portugal é um pais com elevado nivel tecnoldgico. Para 36%

é indiferente e 19% ndo concordam com a afirmacéo.

Figura 15.: Concordancia em relacédo a afirmacdo "Portugal € um pais com um

elevado nivel de instrugdo tecnologica™ (em nimero).
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133

150 124
100
56
50
1 24
0
1. Discordo 2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo 5. Concordo
Totalmente Totalmente

Fonte: Elaboracgéo propria.

P6. “Portugal ¢ um pais que atinge niveis de qualidade elevados”

O nivel de concordéncia para a afirmacdo em questdo foi 4,56 e o desvio padrdo
0,908.

Tabela 18.: Estatistica Descritiva - "Portugal é um pais que atinge niveis de
qualidade elevados".
Média

Estatisticas Descritivas Desvio padréo

Portugal € um pais que atinge niveis de qualidade

3,66 ,908
elevados

Fonte: Elaboracéo propria (com base no programa SPSS).

Quando questionados sobre os niveis de qualidade de Portugal, 64% concorda que
0 pais atinge niveis de qualidade elevados. Apenas 11% ndo estd de acordo com a

afirmacdo e 25% mostra-se indiferente ao indicador.

Figura 16.: Concordancia em relacdo a afirmacdo "Portugal é um pais que atinge

niveis de qualidade elevados” (em namero).

200 170
150
88
100
31 52
50 7
0
1. Discordo 2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo 5. Concordo
Totalmente Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria.
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P7. “Portugal é um pais com um padrao de qualidade de vida elevado”

O nivel de concordancia para a afirmacéo em questdo foi 3,26 e 0 desvio padrdo
superou 0s anteriormente apresentados atingindo 1,039.

Tabela 19.: Estatistica Descritiva - "Portugal € um pais com um padrdo de

qualidade de vida elevado".

Estatisticas Descritivas Média Desvio padrao

Portugal é um pais com um padréo de qualidade de vida

3,26 1,039
elevado

Fonte: Elaboracéo propria (com base no programa SPSS).

Estudando a percec¢do da qualidade de vida em Portugal, é de notar que apenas 45%
afirma que o padréo é elevado.

Figura 17.: Concordancia em relacdo a afirmacdo " Portugal € um pais com um

padrdo de qualidade de vida elevado™ (em ndmero).

150
117
103
100 77
50 38
13
0
1. Discordo 2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo 5. Concordo
Totalmente Totalmente

Fonte: Elaboracdo propria.

Importa destacar que dos 26 inquiridos que nunca visitaram Portugal, 73,1%
acreditam que o pais oferece uma elevada qualidade de vida. J& dos 0s que vivem em
Portugal, o peso é significativamente menor (40,6%). Assim, através da amostra
recolhida, € possivel concluir que os respondentes que nunca visitaram o pais o veem de
forma mais positiva para viver do que, efetivamente, quem vive e experiencia 0 mesmo,
dando a ideia de que a imagem que passa ndo &, exatamente, a imagem 0S proprios

habitantes sentem — a imagem dita verdadeira.
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Figura 18.: Nivel de concordancia dos respondentes que nunca visitaram Portugal

relativamente a este ser um pais que oferece alta qualidade de vida (em percentagem).

3,8%

26,9% 23,1%

46,2%

2. Discordo = 3. Indiferente 4. Concordo 5. Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 19.: Nivel de concordancia dos respondentes que vivem em Portugal

relativamente a este ser um pais que oferece alta qualidade de vida (em percentagem).

3,5%

8,3%

26,0%
32,3%

29,9%

1. Discordo Totalmente = 2. Discordo = 3. Indiferente 4. Concordo ~ 5. Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria.

P8. “Portugal é um pais ativo nos assuntos internacionais”

No que diz respeito & presenca de Portugal nos assuntos internacionais, o nivel

médio de concordancia ronda o 3, com 3,20. O desvio padréo é 0,945.

Tabela 20.: Estatistica Descritiva - "Portugal € um pais ativo nos assuntos

internacionais”.
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Estatisticas Descritivas Média Desvio padréo

Portugal é um pais ativo nos assuntos internacionais 3,20 ,945
Fonte: Elaboracgéo propria (com base no programa SPSS).

76 dos inquiridos (22%) defende que este ndo demonstra ser um pais ativo nos
assuntos internacionais. A maior parte (39%) das respostas demonstraram neutralidade

face a este indicador.

Figura 20.: Concordancia em relacdo a afirmacdo "Portugal € um pais ativo nos

assuntos internacionais” (em namero).

150 135
114
100
62
50
14 23

0
1. Discordo 2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo 5. Concordo
Totalmente Totalmente

Fonte: Elaboracgéo propria.
P9. “Portugal ¢ um pais com pessoas trabalhadoras e esforcadas”

Ja tendo sido anteriormente analisado a circunstancia de Portugal ser ou ndo um
pais trabalhador, importa, desta vez, focar nas pessoas. Portanto, foi pedido aos inquiridos
que expressassem a concordancia com a afirmacdo apresentada. O nivel médio de

concordancia foi 3,96 e o desvio padréo é 0,839.

Tabela 21.: Estatistica Descritiva - "Portugal é um pais com pessoas trabalhadoras

e esforcadas”.

Estatisticas Descritivas Média Desvio padrao

Portugal é um pais com pessoas trabalhadoras e

esforcadas 3,96 ,839

Fonte: Elaboracdo prdpria (com base no programa SPSS).
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Muito alinhado com o resultado obtido na P4, a maioria das respostas (78%)
mostraram estar de acordo com a afirmacéo. Apenas 20 (6%) demonstraram discordia.
Destas 20 pessoas, 3 sdo de nacionalidade estrangeira (ElI Salvador, Espanha e

Alemanha).

Figura 21.: Concordancia em relacdo a afirmacao "Portugal € um pais com pessoas

trabalhadoras e esforgadas™ (em nimero).

150
88
100 57
50 4 16
0
1. Discordo 2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo 5. Concordo
Totalmente Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria.
P10. “Portugal é um pais que desenvolve talentos”

Para terminar o grupo Il, foi questionado o nivel de concordancia com a afirmacéo
“Portugal ¢ um pais que desenvolve talentos”. A média de respostas foi 3,65 e o desvio

padréo 1,032.

Tabela 22.: Estatistica Descritiva - "Portugal ¢ um pais que desenvolve talentos”.

Estatisticas Descritivas Média Desvio padrao

Portugal é um pais que desenvolve talentos 3,65 1,032
Fonte: Elaboracao prdpria (com base no programa SPSS).

Apenas 59% dos respondentes reconheceram a mesma como verdadeira. 12%
assumiu que Portugal ndo é um pais que desenvolve talentos e, por isso, na generalidade,

ndo é um pais que desenvolve pessoas talentosas.

Figura 22.: Concordancia em relacdo a afirmacdo "Portugal € um pais que

desenvolve talentos" (em namero).
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150 131

96
100 76
50 33
12
0
1. Discordo 2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo 5. Concordo
Totalmente Totalmente

Fonte: Elaboracgéo propria.

Quando cruzados os respondentes de “discordo totalmente” e “discordo” com as
respostas do que mais associam a Portugal, é possivel apurar que seis mencionaram o
futebolista Cristiano Ronaldo e um mencionou a cantora Amalia Rodrigues. Apesar da
discordancia apresentada na afirmacdo acima apresentada, sete dos respondentes
reconhecem Portugal por duas figuras que sdo conhecidas pelo seu talento nas respetivas

areas.
5.2.2.3. O impacto da nacionalidade em cada uma das afirmacdes

Tornou-se relevante comparar formalmente o impacto da nacionalidade no nivel de
concordancia com as afirmacBes apresentadas. Assim, para perceber se existem
diferencas estatisticamente significativas entre o grupo de respondentes de nacionalidade
estrangeira e 0 grupo de respondentes de nacionalidade portuguesa, recorreu-se a
realizacdo do teste ndo paramétrico Mann-Whitney através do software estatistico IBM
SPSS. Para tal, utilizou-se o nivel de significancia de 0,05 por ser, como ja foi

mencionado anteriormente, o valor habitual em ciéncias sociais.

A titulo de exemplo, considerou-se a primeira afirmacdo apresentada — Portugal é
um pais amigavel e que gera simpatia — e definiram-se as seguintes hipéteses a testar:

Hipdtese nula (HO): A distribuicdo nos dois niveis de concordancia atribuidos a
“Portugal ¢ um pais amigavel e que gera simpatia” ¢ semelhante entre portugueses e

respondentes de outra nacionalidade.

Hipodtese alternativa (H1): A distribuicdo nos dois niveis de concordancia
atribuidos a “Portugal ¢ um pais amigavel e que gera simpatia” difere entre portugueses

e respondentes de outra nacionalidade.
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Tabela 23.: Teste ndo paramétrico Mann-Whitney (grupos de nacionalidade
distinta).

2 grupos: Nacionalidade Portuguesa e Apenas U de Mann- Z Significancia
Nacionalidade Estrangeira Whitney bilateral

P1. Portugal é um pais amigavel e que gera 6906,500 -3,619 <,001
simpatia.

P2. Portugal é um pais artistico e criativo. 8566,000 -,780 435

P3. Portugal é um pais com um nivel de instrugdo ~ 8594,000 -, 723 ,469

elevado.

P4. Portugal é um pais trabalhador. 7946,000 -1,697 ,090

P5. Portugal € um pais com um elevado nivel de 8509,500 -,841 ,400

instrugdo tecnoldgica.

P6. Portugal € um pais que atinge niveis de 7860,000 -1,818 0,069
qualidade elevados.

P7. Portugal é um pais com um padréo de 6215,500 -4,110 <,001
qualidade de vida elevado.

P8. Portugal é um pais ativo nos assuntos 8970,000 -171 ,864
internacionais.

P9. Portugal é um pais com pessoas trabalhadoras = 7852,500 -1,861 ,063
e esforcadas.

P10. Portugal é um pais que desenvolve talentos.  8626,000 -,665 ,506

Fonte: Elaboracao prdpria (com base no programa SPSS).

Para a afirmacdo utilizada como exemplo, o valor da significancia do teste é <,001
(Tabela 23) que é inferior a 0,05 pelo que se rejeita a hipdtese nula levando, desta forma,
a concluir que os respondentes de nacionalidade estrangeira e 0os com nacionalidade
portuguesa ndo apresentam o mesmo nivel de concordancia quando questionados sobre a

simpatia e amigabilidade de Portugal (Tabela 24).

Também na afirmacdo “Portugal ¢ um pais com um padrdo de qualidade de vida
elevado” se verificou discordancia entre os dois grupos em analise (Tabela 24). Para as
restantes afirmacdes, como o valor da significancia é sempre superior a 0,05, nunca se

rejeita a hipotese de semelhanca entre as nacionalidades estrangeiras e 0s com
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nacionalidade Portuguesa pelo que, podemos assim concluir, que os valores de

concordancia que cada uma das nacionalidades atribuiu as afirmacgdes sdo semelhantes.

No que diz respeito as afirmac6es nas quais houve discordancia, os respondentes
com nacionalidade Portuguesa demonstraram ter uma percecdo mais positiva do pais e
das pessoas no que toca a simpatia e amigabilidade. Ja na segunda afirmacéo, € o grupo
de inquiridos de nacionalidade estrangeira que tem uma ideia mais favordvel quanto a
qualidade de vida de Portugal o que leva a concluir que a imagem que o pais passa é

melhor do que o que a que o0s portugueses realmente experienciam.

Tabela 24.: Média do nivel de concordancia com a afirmacdo P1 e P7 (por

nacionalidade).

Desvio Erro de
Estatisticas de grupo Nacionalidade N Média ~  média
Padréo ~
padrao
P1. Portugal é um pais Nacionalidade 284 4,63 ,709 ,042
amigavel e que gera simpatia. ~ Portuguesa
Outra 64 4,27 ,930 ,116
Nacionalidade
P7. Portugal é um pais com Nacionalidade 284 3,15 1,007 ,060
um padrdo de qualidade de Portuguesa
vida elevado.
Outra 64 3,72 1,061 ,133

Nacionalidade

Fonte: Elaboracéo propria (com base no programa SPSS).
5.2.2.4. O impacto da residéncia em cada uma das afirmacdes

Para além da nacionalidade, torna-se pertinente estudar se existem diferentes
opinides entre o grupo de respondentes que vivem no pais e o grupo de respondentes que
ndo vivem no pais. Mais uma vez, recorreu-se ao teste ndo paramétrico Mann-Whitney

através do software SPSS e defiram-se as hipoteses a validar. A titulo de exemplo:

Hipodtese nula (HO): A distribuigdo nos dois niveis de concordancia atribuidos a
“Portugal ¢ um pais amigével e que gera simpatia” ¢ semelhante entre respondentes que

vivem no pais e respondentes que nao.
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Hipotese alternativa (H1): A distribuicdo nos dois niveis de concordancia

atribuidos a “Portugal ¢ um pais amigavel e que gera simpatia” difere entre respondentes

que vivem no pais e respondentes que nao.

Tabela 25.: Teste ndo paramétrico Mann-Whitney (comparagdo tendo em conta a

residéncia).

2 grupos: Residente em Portugal e Nao
Residente em Portugal

P1. Portugal é um pais amigavel e que gera
simpatia.

P2. Portugal é um pais artistico e criativo.

P3. Portugal é um pais com um nivel de
instrucdo elevado.

P4. Portugal é um pais trabalhador.

P5. Portugal € um pais com um elevado nivel
de instrugdo tecnoldgica.

P6. Portugal é um pais que atinge niveis de
qualidade elevados.

P7. Portugal é um pais com um padréo de
qualidade de vida elevado.

P8. Portugal é um pais ativo nos assuntos
internacionais.

P9. Portugal € um pais com pessoas
trabalhadoras e esforcadas.

P10. Portugal é um pais que desenvolve
talentos.

U de Mann-

Whitney

6488,000

8508,000

8330,000

7592,500

8248,000

7880,000

5910,000

8427,000

7792,000

7854,000

z

-3,661

-,202

-,466

-1,597

-,585

-1,154

-4,006

-,317

-1,310

-1,159

Fonte: Elaboracéo propria (com base no programa SPSS).

Significancia
bilateral

<,001

,840

,642

,110

,559

,249

<,001

,752

,190

,246

Novamente, tanto a afirmacgdo P1 como a P7 apresentam uma significancia inferior

a 0,05 rejeitando, desta forma, a hipdtese nula. Conclui-se que os inquiridos que vivem

em Portugal e 0os que ndo vivem ndo apresentam o mesmo nivel de concordancia —

diferenca apresentada na Tabela 26.

Todas as restantes afirmagdes demonstraram um valor de significancia superior a

0,05 provando a existéncia de concordancia por parte dos dois grupos em analise.
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Para a afirmac¢ao “Portugal ¢ um pais amigavel e que gera simpatia”, a média de
respostas foi superior por parte dos residentes em Portugal, atingindo os 4,64 de nivel de
concordancia médio. Ja para “Portugal ¢ um pais com um padriao de qualidade de vida
elevado”, a média de respostas foi superior para os ndo residentes em Portugal (3,73, ver
Tabela 26) o que vai de acordo com a andlise feita anteriormente com as nacionalidades
(Tabela 24).

Tabela 26.: Média do nivel de concordancia com a afirmacdo P1 e P7 (por

residéncia).
Estatisticas de grupo Nacionalidade N Média  Desvio Errode
Padrdo média padrao
P1. Portugal é um pais Residentes em 288 4,64 ,675 ,040

amigavel e que gera simpatia. ~ Portugal

Nao residentes em 60 4,20 1,038 ,134

Portugal
P7. Portugal é um pais com Residentes em 288 3,16 1,017 ,060
um padréo de qualidade de Portugal

vida elevado. . .
Nao residentes em 60 3,73 1,023 ,132

Portugal

Fonte: Elaboracéo propria (com base no programa SPSS).

5.2.2.5. Concluséo relativa a percecdo dos respondentes face a marca-

nacgao Portugal

Ap0s uma anélise exaustiva sobre os dados recolhidos no Grupo Il do inquérito por
questionario, é de ressaltar a maior concordancia no facto de Portugal ser visto como um
pais amigavel e que gera simpatia. Esta conclusdo esta alinhada com a da pesquisa de
Maria Jodo Custddio e Pedro Gouveia (2007) que teve como objetivo avaliar a imagem
cognitiva de um pais pelos media durante a cobertura de megaeventos. Através da
aplicacdo de variados métodos estatisticos, os autores chegaram a concluséo de que,
perante um conjunto de atributos, a avaliacdo mais positiva foi para a hospitalidade dos
Portugueses, para a paisagem e para a qualidade (Campeonato Europeu de Futebol).
Assim, é possivel afirmar que € a hospitalidade, a simpatia, a amigabilidade que, no geral,

mais caracterizam Portugal enquanto pais e povo.
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O indicador que menos concordancia demonstrou por parte da amostra em estudo
foi a presenca ativa de Portugal nos assuntos internacionais. Portugal € um pais que ainda
¢ visto como um pais pequeno e, por isso, pode ser visto como um pais com pouco peso
nas decisbes de maior dimensdo. E de notar que este indicador exige atencdo e
conhecimento ¢ o facto do maior peso de respostas ser “neutro”/ “indiferente” pode estar

associada a falta de informac&o relativamente ao tema.

5.3.
da marca-nacao Portugal (a luz da Molécula de marca-nacdo de Rojas
Mendéz, 2013)

Opinido dos respondentes relativamente aos pilares da imagem

De forma a analisar os varios fatores que, dentro da “Cultura e Patrimoénio”, sdo
apontados na Molécula de marca-na¢do de Rojas Mendéz (2013) como influenciadores
da imagem de uma marca-nacéo e, tendo como objetivo estudar Portugal e o impacto do
“acontecimento” Ronaldo na imagem e divulgacdo do pais, optou-se pela construcdo de

da escala apresentada abaixo (Tabela 27).

Tabela 27.: Escala de medida da Marca-Nacdo Portugal e do impacto da

celebridade Cristiano Ronaldo.

Dimensoes da “Cultura e Patrimoénio”
gue impactam a imagem da marca-nagao
— Molécula de Marca-Nacdo de Rojas
Mendéz (2013)

Gastronomia

Atraces Culturais e Tradicdes

Cultura Nacional

Desporto

Desporto

Desporto

Figuras Proeminentes e Celebridades

Figuras Proeminentes e Celebridades

Figuras Proeminentes e Celebridades

Escala construida para medi¢do de dimensBes que
impactuam a marca-nacdo, com especial foco no
impacto da celebridade Cristiano Ronaldo

C1. Portugal destaca-se pela boa gastronomia.

C2. Portugal tem tradigdes unicas.

C3. Portugal tem um rico patriménio cultural.

C4. Portugal destaca-se na area do desporto.
C5. Portugal desempenha um papel ativo nas
competicdes desportivas internacionais.

C6. Portugal tem excelentes atletas.

C7. Portugal é um pais com pessoas respeitadas e
reconhecidas pelo mundo fora.

C8. Portugal é associado a celebridade Cristiano
Ronaldo.

C9. A celebridade Cristiano Ronaldo é histéria em todo
0 mundo.
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Figuras Proeminentes e Celebridades C10. A celebridade Cristiano Ronaldo é um simbolo da
marca-nacéo Portugal.

Figuras Proeminentes e Celebridades C11. A celebridade Cristiano Ronaldo tem um impacto
positivo na imagem da marca-nacéo Portugal.
Figuras Proeminentes e Celebridades C12. A celebridade Cristiano Ronaldo eleva Portugal

enguanto nagao.

Fonte: Elaboracéo propria.
5.3.1.Validacéo da escala de medida

Tal como no grupo |1, também aqui se torna relevante e pertinente avaliar a validade
do ultimo grupo do questionario de forma a perceber se existe uma boa consisténcia
interna entre os doze itens. Para tal, realizou-se o célculo do Alfa de Cronbach através do
software estatistico IBM SPSS 28.0.1.1 (14).

Tabela 28.: Valor de Alfa de Cronbach (grupo 111).

Estatisticas de Confiabilidade

Alfa de Cronbach Alfade Cronbach combase N de itens
em itens padronizados

0,929 0,932 12
Fonte: Elaboracdo prépria (com base no programa SPSS).

Também neste caso o Alfa de Cronbach foi superior a 0,7 atingindo, desta vez, um
valor mais alto e proximo de 1. Assim, é possivel considerar-se um muito bom indicador

da validade do instrumento de medida.

5.3.2. Anélise da marca-nac¢do com especial foco na celebridade Cristiano
Ronaldo

Tal como no grupo Il do inquérito por questionario, também nesta Ultima seccédo foi
pedido aos respondentes que expressassem, numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5

(concordo totalmente), o nivel de concordancia com as afirmacdes apresentadas.

De forma a ter uma visdo global dos resultados do grupo I1l, reuniu-se numa sé tabela

(Tabela 29) as doze afirmagdes e respetiva média de respostas.
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Tabela 29.: Media das respostas por afirmacdo - grupo 111 (em nimero).

Afirmac6es em analise

C1. Portugal destaca-se pela boa gastronomia.

C2. Portugal tem tradices Unicas.
C3. Portugal tem um rico patriménio cultural.

C4. Portugal destaca-se na area do desporto.

C5. Portugal desempenha um papel ativo nas
competicdes desportivas internacionais.

C6. Portugal tem excelentes atletas.

C7. Portugal é um pais com pessoas respeitadas
e reconhecidas pelo mundo fora.

C8. Portugal é associado a celebridade Cristiano
Ronaldo.

C9. A celebridade Cristiano Ronaldo € historia
em todo o mundo.

C10. A celebridade Cristiano Ronaldo é um
simbolo da marca-nacéo Portugal.

C11. A celebridade Cristiano Ronaldo tem um
impacto positivo na imagem da marca-nagéo
Portugal.

C12. A celebridade Cristiano Ronaldo eleva
Portugal enquanto nacao.

Meédia das
respostas

4,61
4,58
4,63

4,27

4,18

4,43

4,16

4,61

4,64

4,44

4,45

4,18

%
Concordancia

90,8%
94,5%
93,7%

86,8%

83,0%

91,4%

81,0%

95,7%

94,5%

88,2%

89,9%

79,6%

Fonte: Elaboracéo propria (com base no programa SPSS).

%

Discordancia

3,7%
2,3%
2,0%

4,3%

5,2%

4,3%

5,7%

3.2%

2,6%

4,0%

4,0%

8,0%

A afirmag¢do que mais respostas positivas gerou foi “A celebridade Cristiano Ronaldo

¢ histéria em todo o mundo” e, do lado oposto, a com menos respostas positivas foi

“Portugal ¢ um pais com pessoas respeitadas e conhecidas pelo mundo fora”.

Para o grupo 111 do inquérito, a média das respostas a todas as afirmacdes foi 4,45. E

considerado um resultado positivo uma vez que demonstra concordancia com as

afirmacdes que, tal como no grupo anterior, estdo construidas de forma positiva para o

pais em analise, Portugal, e para a contribuicdo de Cristiano Ronaldo na imagem do

mesmo.
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5.3.2.1. As dimensdes da Molécula de Rojas Mendez (2013) e a marca-

nacgao Portugal

De forma a perceber o impacto que cada uma das importancias da “Cultura e
Patrimoénio” da Molécula da Marca-Nagdo de Rojas Mendéz (2013) tem na marca-nagéo
Portugal, torna-se interessente agrupar e organizar as afirmacfes. Assim, propde-se a

divisdo apresentada abaixo (Tabela 30).

Tabela 30.: Afirmagdes agrupadas para estudo da imagem da marca-nacéo Portugal.

Dimensdes agrupadas  Afirmac0es utilizadas no inquérito por questionério

Gastronomia C1. Portugal destaca-se pela boa gastronomia.

Cultura C2. Portugal tem tradigdes Unicas.
C3. Portugal tem um rico patrimonio cultural.

Desporto C4. Portugal destaca-se na area do desporto.

C5. Portugal desempenha um papel ativo nas competi¢des desportivas
internacionais.

C6. Portugal tem excelentes atletas.

Figuras Proeminentes  C7. Portugal é um pais com pessoas respeitadas e reconhecidas pelo
e Celebridades mundo fora.

C8. Portugal ¢ associado a celebridade Cristiano Ronaldo.
C9. A celebridade Cristiano Ronaldo é histéria em todo o mundo.

C10. A celebridade Cristiano Ronaldo é um simbolo da marca-nagédo
Portugal.

C11. A celebridade Cristiano Ronaldo tem um impacto positivo na
imagem da marca-nacdo Portugal.

C12. A celebridade Cristiano Ronaldo eleva Portugal enquanto nagéo.

Fonte: Elaboracéo propria.

Ja tendo sido exposta a média das respostas a cada uma das afirmacdes importa olhar
de forma agrupada para elas e, assim, analisar a média de cada uma das dimens@es (Tabela
23).

Tabela 31.: Estatisticas Descritivas das dimensdes agrupadas.

Estatisticas N Minimo Maximo Média Desvio Padréao
Descritivas
Gastronomia 348 1,00 5,00 4,61 .82
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Cultura 348
Desporto 348
Figuras 348
Proeminentes e
Celebridades

1,00
1,00

1,00

5,00
5,00

5,00

4,60 ,69
4,30 78
4,41 71

Fonte: Elaboracgéo propria (com base no programa SPSS).

E de notar que a dimensdo na qual os respondentes melhor avaliam Portugal é na

Gastronomia (x = 4,61) e, logo de seguida, na dimensdo Cultura (x = 4,60). Os resultados

sdo, portanto, diferentes dos apresentados anteriormente nos quais a afirmacao mais bem

avaliada estd associada a “Figuras Proeminentes e Celebridades”.

Para analisar as afirmacfes agrupadas recorreu-se ao software estatistico IBM SPSS

e realizaram-se 0s testes abaixo apresentados (Tabela 32, 34 e 35).

Tabela 32.: Andlise de diferencas estatisticamente significativas nas afirmacoes

agrupadas entre 0s grupos de género dos inquiridos.

Teste de Levene
para igualdade de

95% Intervalo

teste-t para Igualdade de Médias de Confianca da

SaTe Diferenca
variancias
Significancia
Teste de z Sig. t df Unilate  Bilatera Difere Errode Inferio  Superi
amostras ral p Ip nca diferen r or
independen média ca
tes padrdo
Gastronomia Variancias 34937 <001 4,26 346 <,001 <,001 ,388 ,091 ,209 ,566
iguais 4
assumidas
Variancias 3,76 1720 <,001 <,001 ,388 ,103 ,184 ,591
iguais ndo 5 35
assumidas
Cultura Variancias 7,146 ,008 3,54 346 <,001 <,001 ,272 ,077 121 423
iguais 8
assumidas
Variancias 3,35 2039 <,001 <,001 ,272 ,081 ,112 432
iguais ndo 9 74
assumidas
Desporto  Variancias 4,074 ,044 2,12 346 ,017 ,034 ,187 ,088 ,014 ,360
iguais 3
assumidas
Variancias 1,99  200,7 ,024 ,047 ,187 ,094 ,002 372
iguais ndo 8 04
assumidas
Figuras Variancias 1,294 ,256 1,19 346 117 ,233 ,095 ,080 -,062 ,252
Proeminente iguais 5
se assumidas

Celebridades
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Variancias 1,14 2121 ,126 ,252 ,095 ,083 -,068 ,259
iguais ndo 8 49
assumidas

Fonte: Elaboracao prdpria (com base no programa SPSS).

Com a finalidade de analisar e perceber se existem diferencas estatisticamente
significativas entre os grupos de diferente género nas dimens6es em analise, recorreu-se
a realizacdo do teste-t através do software estatistico IBM SPSS. Para tal, definiram-se as

hipGteses abaixo apresentadas.

Hipotese nula (HO): A média nos dois niveis de concordancia atribuidos na
avaliagdo da dimensdo “Gastronomia” ¢ semelhante entre 0S respondentes do género

feminino e os respondentes do género masculino.

Hipdtese alternativa (H1): A média nos dois niveis de concordéncia atribuidos na
avaliacdo da dimensdo “Gastronomia” difere entre os respondentes do género feminino e

o0s respondentes do género masculino.

Analisando os dados apresentados na Tabela 32, segundo o teste-t para igualdade
das médias, o nivel de significancia revela-se inferior a 0,05 para as dimensdes
“Gastronomia”, “Cultura” e “Desporto” levando, desta forma, a rejeicao da hipotese nula.
Desta forma, € de afirmar que a média de respostas dos dois grupos é diferente para as

trés areas, conforme se pode verificar na tabela apresentada de seguida (Tabela 33).

Tabela 33.: Média das respostas por dimensdo — Gastronomia, Cultura e Desporto.

Dimensdes em analise Média das respostas dos Média das respostas dos
respondentes de género respondentes de género
feminino masculino

Gastronomia 4,74 4,36

Cultura 4,70 4,42

Desporto 4,36 4,17

Fonte: Elaboracao prdpria (com base no programa SPSS).

Com os dados extraidos e representados, denote-se que a média de respostas é
superior no genero feminino independentemente da categoria, concluindo que este género

avalia Portugal de forma mais positiva.
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No que diz respeito a Gltima dimenséo, “Figuras Proeminentes ¢ Celebridades”, o
nivel de significancia é superior a 0,05 concluindo que ndo existem diferencas

estatisticamente significativas entre os dois grupos de género em analise.

Tabela 34.: Analise de diferencas estatisticamente significativas nas afirmacoes

agrupadas entre as diferentes faixas etarias dos inquiridos.

Teste Kruskal-Wallis

Gastronomia Cultura Desporto Figuras Proeminentes e
Celebridades
H de Kruskal-Wallis ,631 4,758 7,170 1,464
df 3 3 3 3
Significancia Sig. ,889 ,190 ,067 ,691

Fonte: Elaboracéo propria (com base no programa SPSS).

De acordo com os dados apresentados na Tabela 34, a visdo dos respondentes
relativa a cada uma das dimensdes em analise, ndo varia significativamente consoante 0s
diferentes grupos de faixas etarias. E possivel afirma-lo uma vez que, tendo como
hipbtese nula que as médias dos diferentes grupos sdo iguais, e tendo como resultado
sempre valores superiores ao nivel de significancia utilizado nas ciéncias sociais, 0,05,

ndo se rejeita a hipdtese nula em qualquer que seja a dimensao.

Por fim, para avaliar se a média das respostas dos inquiridos de nacionalidade
estrangeira € semelhante a média das respostas dos inquiridos de nacionalidade
portuguesa, recorreu-se ao teste-t e, a titulo de exemplo, definiram-se as seguintes

hipéteses:

Hipodtese nula (HO): A média nos dois niveis de concordancia atribuidos na
avaliacdo da dimensao “Gastronomia” ¢ semelhante entre portugueses e respondentes de

outra nacionalidade.

Hipotese alternativa (H1): A média nos dois niveis de concordancia atribuidos na
avaliacdo da dimensdo “Gastronomia” difere entre portugueses ¢ respondentes de outra

nacionalidade.

73



Tabela 35.: Analise de diferencas estatisticamente significativas nas afirmacoes
agrupadas entre o grupo de inquiridos de nacionalidade portuguesa e o de nacionalidade

estrangeira.

Teste de Levene 95% Intervalo

teste-t para Igualdade de Médias

para igyald_ade de de Confianca da
variancias Significancia Diferenca
Teste de z Sig. t df Unil  Bilat Difere Errode Inferi  Superi
amostras atera eralp nca diferen or or
independen Ip média ca
tes padréo
Gastronomia  Variancias 67,573 <,001 9,94 346 <,00 <,00 ,999 ,100 ,801 1,197
iguais 0 1 1
assumidas
Variancias 693 7161 <00 <00 ,999 ,144 712 1,286
iguais ndo 8 1 1 1
assumidas
Cultura Variancias 12,755 <,001 4224 346 <00 <,00 ,395 ,093 ,212 ,578
iguais 7 1 1
assumidas
Variancias 352 7934 <00 <00 ,395 112 172 ,618
iguais ndo 7 0 1 1
assumidas
Desporto Variancias 8,129 ,005 4,08 346 <00 <,00 433 ,106 ,225 ,641
iguais 9 1 1
assumidas
Variancias 354 8194 <00 <,00 433 122 ,190 ,676
iguais ndo 6 6 1 1
assumidas
Figuras Variancias 6,905 ,009 2,57 346 ,005 ,010 ,249 ,097 ,059 ,440
Proeminente iguais 7
se assumidas
Celebridades
Variancias 2,16 79,95 ,017 ,034 ,249 ,115 ,020 479
iguais ndo 3 2
assumidas

Fonte: Elaboracao prdpria (com base no programa SPSS).

Com base nos resultados apresentados na Tabela 35 (acima representada), é
possivel afirmar que, de acordo com o teste-t para igualdade das médias, o nivel de
significancia é inferior a 0,05 para todas as dimensfes — “Gastronomia”, “Cultura” e
“Desporto”, “Figuras Proeminentes e Celebridades”, — pelo que se rejeita a hipotese nula

e se assume que a média de respostas dos dois grupos € diferente.

Tabela 36.: Média das respostas por dimensdo — Gastronomia, Cultura, Desporto,

Figuras Proeminentes e Celebridades
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Dimensdes em analise Média das respostas dos Média das respostas dos

respondentes de respondentes de
nacionalidade estrangeira nacionalidade portuguesa
Gastronomia 3,80 4,80
Cultura 4,28 4,68
Desporto 3,94 4,38
Figuras Proeminentes e
Celebridades 4,21 4:46

Fonte: Elaboracgéo propria (com base no programa SPSS).

Independentemente da dimensdo em andlise, 0s respondentes de nacionalidade
portuguesa apresentam uma percecdo mais positiva de Portugal. Ou seja, quando
questionados sobre a Gastronomia Portuguesa, Cultura Portuguesa, Desporto Portugués
ou Figuras Pablicas Portuguesas, os inquiridos portugueses avaliaram cada uma destas
dimens@es de forma mais positiva do que os elementos das restantes nacionalidades em

geral.
5.3.2.2. Analise individual de cada uma das afirmacdes

Feita uma andlise global e agrupada de cada uma das afirmacdes, importa analisar,
assim como no grupo Il do inquérito por questionario, individualmente cada uma das
afirmacdes de forma a aprofundar o estudo e a perceber se Cristiano Ronaldo tem ou néo

efeito na divulgagéo e no enriquecimento da marca-nagéo Portugal.
C1. “Portugal destaca-se pela boa gastronomia”

Através do software estatistico IBM SPSS foi possivel aferir ndo s6 a média de

concordancia para a afirmacdo apresentada, como também o desvio padrdo (Tabela 37).

Tabela 37.: Estatistica Descritiva - "Portugal destaca-se pela boa gastronomia”.

Estatisticas Descritivas Média Desvio padréo

Portugal destaca-se pela boa gastronomia 4,61 ,822
Fonte: Elaboracgéo propria (com base no programa SPSS).

90,8% dos respondentes reconhecem Portugal como um pais com boa gastronomia.

Apenas 4% dos inquiridos discordaram totalmente com a afirmacéo.
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Figura 23.: Concordancia em relacdo a afirmacéo "Portugal destaca-se pela boa

gastronomia” (em namero).
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Totalmente Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria.
C2. “Portugal tem tradicOes Unicas”

Na segunda afirmacéo, apesar de se verificar maior concordancia (94,5%) do que
na afirmacdo anterior, a média de respostas € inferior (4,58). Relativamente ao desvio

padrdo, para esta afirmacédo o valor apresentado é 0,730.

Tabela 38.: Estatistica Descritiva - "Portugal tem tradigdes inicas”.

Estatisticas Descritivas Meédia Desvio padrao

Portugal tem tradicGes Unicas 4,58 ,730

Fonte: Elaboracao prdpria (com base no programa SPSS).

Apesar da maior taxa de concordancia, € de destacar que tanto o volume de
inquiridos a “concordar totalmente” como o nivel de “indiferenga” / “neutralidade” foi

menor.

Figura 24.: Concordancia em relacdo a afirmacao "Portugal tem tradi¢des Unicas"

(em ndmero).
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Fonte: Elaboragéo propria.
C3. “Portugal tem um rico patrimoénio cultural”

Ainda dentro da dimensdo da cultura e tradi¢es, quando questionados sobre o
patriménio cultural de Portugal, a média de respostas rondou os 4,63 e o desvio padrdo
0,739.

Tabela 39.: Estatistica Descritiva - "Portugal tem um rico patriménio cultural”.

Estatisticas Descritivas Média Desvio padrao

Portugal tem um rico patrimonio cultural 4,63 ,739

Fonte: Elaboracéo propria (com base no programa SPSS).

Os inquiridos demonstraram concordancia relativamente a riqueza do patrimoénio

cultural, avaliando, assim, Portugal positivamente (93,7%).

Figura 25.: Concordancia em relacdo a afirmagdo "Portugal tem um rico

patrimonio cultural” (em namero).
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Fonte: Elaboragéo propria.
CA4. “Portugal destaca-se na area do desporto”

Uma vez introduzida, ainda que de forma global, a questéo do desporto em Portugal,
quando interrogados sobre o destaque do pais no mesmo, o nivel medio de concordancia

das respostas foi 4,27 e o desvio padréo 0,851.

Tabela 40.: Estatistica Descritiva - "Portugal destaca-se na area do desporto”.

Estatisticas Descritivas Média Desvio padrao

Portugal destaca-se na area do desporto 4,27 ,851
Fonte: Elaboracao prdpria (com base no programa SPSS).

A concordancia por parte dos respondentes, ainda que alta, j& é inferior (86,8%) as
apresentadas nas afirmacfes anteriores. Existiu um maior volume de respostas de

“indiferenga”, representando, desta forma, 9%.

Figura 26.: Concordancia em relagdo a afirmacédo "Portugal destaca-se na area do

desporto” (em nimero).

200
161
150 141
100
50 31
5 10
0
1. Discordo 2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo 5. Concordo
Totalmente Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria.

C5. “Portugal desempenha um papel ativo nas competicbes desportivas

internacionais”

O nivel de concordancia para a afirmacdo em analise foi 4,18 e o desvio padrdo

atingiu os 0,886.
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Tabela 41.: Estatistica Descritiva - "Portugal desempenha um papel ativo nas

competigdes desportivas internacionais”.

Estatisticas Descritivas Média Desvio padrao

Portugal desempenha um papel ativo nas competicées

o o 4,18 ,886
desportivas internacionais

Fonte: Elaboracao prdpria (com base no programa SPSS).

Quando questionados sobre a participacdo ativa de Portugal nas competi¢des
desportivas internacionais, os inquiridos demonstraram concordancia (83,0%), no
entanto, apesar do pouco peso, existiram também 18 respondentes a ndo concordar com

a afirmagéo.

Figura 27.: Concordancia em relacdo a afirmacéo "Portugal desempenha um papel

ativo nas competicdes desportivas internacionais” (em numero).
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Fonte: Elaboracéo propria.
C6. “Portugal tem excelentes atletas”

Ainda dentro do desporto, mas avaliando, desta vez, diretamente os atletas

portugueses, a média de respostas atingiu os 4,43 e o desvio padrdo os 0,824.

Tabela 42.: Estatistica Descritiva - "Portugal tem excelentes atletas”.

Estatisticas Descritivas Média Desvio padréo

Portugal tem excelentes atletas 4,43 ,824

79



Fonte: Elaboracgéo propria (com base no programa SPSS).

Apenas 15 respondentes ndo acreditam na exceléncia dos mesmos. Desses 15, 40%
sdo de nacionalidade Portuguesa e 27% de nacionalidade brasileira.

Figura 28.: Concordancia em relacdo a afirmacéo "Portugal tem excelentes atletas”

(em ndmero).
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Fonte: Elaboracgéo propria.

C7. “Portugal é um pais com pessoas respeitadas e reconhecidas pelo mundo

fora”

De forma a perceber qual é a opinido dos respondentes relativamente ao povo
portugués e ao seu reconhecimento, foi pedido que demonstrassem a sua concordancia
com a afirmacdo acima apresentada. A média de respostas, ainda que positiva, foi inferior
comparativamente com as anteriores do mesmo grupo, alcancando os 4,16 e 0,902 de

desvio padréo.

Tabela 43.: Estatistica Descritiva - "Portugal € um pais com pessoas respeitadas e

reconhecidas pelo mundo fora”.

Estatisticas Descritivas Média Desvio padrao

Portugal é um pais com pessoas respeitadas e
reconhecidas pelo mundo fora

4,16 ,902
Fonte: Elaboracdo prdpria (com base no programa SPSS).

81% dos inquiridos avaliaram positivamente e 13% demonstraram indiferenca.
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Figura 29.: Concordancia em relacdo a afirmacao "Portugal € um pais com pessoas

respeitadas e reconhecidas pelo mundo fora" (em numero).
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Fonte: Elaboracéo prépria.

Tabela 44.: Analise detalhada dos 46 respondentes que sdo indiferentes a afirmacédo
"Portugal € um pais com pessoas respeitadas e reconhecidas pelo mundo fora”.

Nacionalidade Género # respostas
Portuguesa Masculino 10

Vive em Portugal Feminino 16
Estrangeira Masculino 2

Vive em Portugal Feminino 2
Estrangeira Masculino 8

N&o vive em Portugal  Feminino 8

Fonte: Elaboracéo propria.
C8. “Portugal é associado a celebridade Cristiano Ronaldo”

No que diz respeito a associacdo de Portugal a figura publica Cristiano Ronaldo, o
nivel meédio de concordancia atingiu os 4,61 e o desvio padrdo 0,757.

Tabela 45.: Estatistica Descritiva - "Portugal € associado a celebridade Cristiano

Ronaldo”.
Estatisticas Descritivas Média Desvio padréo
Portugal é associado a celebridade Cristiano Ronaldo 4,61 157
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Fonte: Elaboracgéo propria (com base no programa SPSS).

Quando questionados acerca da celebridade do futebol Cristiano Ronaldo, a
afirmacdo atingiu o maior nivel de concordancia (95,7%) levando a concluir que Portugal

¢ facilmente visto e associado ao futebolista.

Figura 30.: Concordancia em relacdo a afirmacdo "Portugal é associado a

celebridade Cristiano Ronaldo™ (em nimero).
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Fonte: Elaboracgéo propria.
C9. “A celebridade Cristiano Ronaldo ¢ histéria em todo o mundo”

De forma a analisar a presenca e notoriedade da celebridade Cristiano Ronaldo no
resto do mundo e ndo apenas como imagem de Portugal, foi pedido que os inquiridos
demonstrassem a sua concordancia com a afirmagao “A celebridade Cristiano Ronaldo ¢

historia em todo o mundo”. O valor médio de respostas foi 4,64 e o desvio padréo 0,741.

Tabela 46.: Estatistica Descritiva - "A celebridade Cristiano Ronaldo é historia em

todo o mundo”.

Estatisticas Descritivas Média Desvio padrao

A celebridade Cristiano Ronaldo é histéria em todo o

4,64 741
mundo

Fonte: Elaboragéo propria (com base no programa SPSS).

94,5% dos respondentes concordaram com a afirmacéo e apenas 2,6% discordaram

—1,76% dos portugueses e 6,3% dos respondentes de outra nacionalidade.
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Figura 31.: Concordancia em relacdo a afirmacdo "A celebridade Cristiano

Ronaldo € histéria em todo o mundo™ (em namero).
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Fonte: Elaboracgéo propria.

C10. “A celebridade Cristiano Ronaldo é um simbolo da marca-nacéo

Portugal”

4,44 foi a média das respostas a afirmagao “A celebridade Cristiano Ronaldo ¢ um
simbolo da marca-nagdo Portugal”, tendo como dispersdo dos dados, ou seja, como

desvio padréo 0,875.

Tabela 47.; Estatistica Descritiva - "A celebridade Cristiano Ronaldo é um simbolo

da marca-nagao Portugal”.

Estatisticas Descritivas Meédia Desvio padréo

A celebridade Cristiano Ronaldo é um simbolo da

~ 4,44 ,875
marca-nagéo Portugal

Fonte: Elaboracao prdpria (com base no programa SPSS).

88,2% da amostra em estudo concordaram com a ideia de Cristiano Ronaldo ser
visto como um simbolo da marca-nac&o Portugal. 14 dos respondentes discordaram sendo
que, desses 14 respondentes, 9 sdo de nacionalidade portuguesa — representando 3,2%

dos inquiridos dessa nacionalidade.

Figura 32.: Concordancia em relacdo a afirmacdo "A celebridade Cristiano

Ronaldo é um simbolo da marca-nagdo Portugal” (em namero).
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Fonte: Elaboracéo propria.

C11. “A celebridade Cristiano Ronaldo tem um impacto positivo na imagem

da marca-nacio Portugal”

J& tendo sido analisado o reconhecimento do jogador em todo o mundo e a
associacao enquanto simbolo da marca-nagdo Portugal, importa perceber se o impacto
gerado pela celebridade na imagem da marca-nacdo Portugal € um impacto positivo ou

ndo. O nivel médio de concordancia atingiu os 4,45 e o desvio padrédo 0,856.

Tabela 48.: Estatistica Descritiva - "A celebridade Cristiano Ronaldo tem um

impacto positivo na imagem da marca-nagao Portugal”.

Estatisticas Descritivas Meédia Desvio padrao

A celebridade Cristiano Ronaldo tem impacto positivo

. x 4,45 ,856
na imagem da marca-nacéo Portugal

Fonte: Elaboracao prdpria (com base no programa SPSS).

De acordo com a maioria dos respondentes (89,9%), Cristiano Ronaldo tem uma
influéncia positiva na imagem da marca-nacdo Portugal e, por isso, € visto como uma

mais valia para o enriquecimento e divulgagdo da mesma.

Figura 33.: Concordancia em relacdo a afirmacdo "A celebridade Cristiano

Ronaldo tem um impacto positivo na imagem da marca-nagdo Portugal™ (em nimero).
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Fonte: Elaboracéo propria.
C12. “A celebridade Cristiano Ronaldo eleva Portugal enquanto na¢ao”

Para terminar, foi pedido aos inquiridos que expressassem o nivel de concordancia
com a afirmagdo “A celebridade Cristiano Ronaldo eleva Portugal enquanto nagao”. De
acordo com as analises anteriormente efetuadas, Cristiano Ronaldo tem um impacto
positivo na imagem da marca-nagdo Portugal, mas torna-se interessante perceber se ndo
se fica por ai, por uma melhoria de imagem. Torna-se relevante perceber se eleva todo

um pais, toda uma nagao.
A média das respostas apresentadas foi 4,18 e o desvio padrdo 1,026.

Tabela 49.: Estatistica Descritiva - "A celebridade Cristiano Ronaldo eleva

Portugal enquanto nacéo”.

Estatisticas Descritivas Meédia Desvio padrao

A celebridade Cristiano Ronaldo eleva Portugal

x 4,18 1,026
enquanto nagao

Fonte: Elaboracéo propria (com base no programa SPSS).

277 de 348 respondentes defendem esta ideia e, por isso, atribuem a celebridade

Cristiano Ronaldo mérito e reconhecimento no enaltecer da marca-nacao Portugal.

Figura 34.: Concordancia em relacdo a afirmacdo "A celebridade Cristiano

Ronaldo eleva Portugal enquanto nagdo” (em ndmero).
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Fonte: Elaboracéo propria.
5.3.2.3. O impacto da nacionalidade em cada uma das afirmac6es

Apdbs uma analise descritiva pormenorizada, considerou-se importante comparar
formalmente o impacto da nacionalidade no nivel de concordancia com as afirmagdes
anteriormente apresentadas. Para tal, recorreu-se ao teste ndo paramétrico Mann-Whitney
através do software estatistico IBM SPSS, utilizando como nivel de significancia o valor

habitual em ciéncias sociais, 0,05.

Servindo a primeira afirmacdo como exemplo — Portugal destaca-se pela boa
gastronomia — para definir as seguintes hipéteses a testar:

Hipotese nula (HO): A distribuicdo nos dois niveis de concordancia atribuidos a
“Portugal destaca-se pela boa gastronomia” ¢ semelhante entre portugueses e

respondentes de outra nacionalidade.

Hipotese alternativa (H1): A distribuicdo nos dois niveis de concordancia
atribuidos a “Portugal destaca-se pela boa gastronomia” difere entre portugueses e

respondentes de outra nacionalidade.

Tabela 50.: Teste ndo paramétrico Mann-Whitney para o grupo Il (grupos de

nacionalidade distinta).

2 grupos: Nacionalidade Portuguesa e Apenas U de Mann- VA Significancia
Nacionalidade Estrangeira Whitney bilateral
CL. Portugal destaca-se pela boa gastronomia. 4135,500 -9.103 <,001
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C2. Portugal tem tradicdes Unicas. 6266,000 -4,722 <,001

C3. Portugal tem um rico patrimoénio cultural. 7295,000 -3,167 ,002
C4. Portugal destaca-se na area do desporto. 7202,500 -2,840 ,005
C5. Portugal desempenha um papel ativo nas 7284,000 -2,683 ,007
competicdes desportivas internacionais.

C6. Portugal tem excelentes atletas. 6147,000 -4,607 <,001
C7. Portugal é um pais com pessoas respeitadas e ~ 7342,000 -2,583 0,010
reconhecidas pelo mundo fora.

C8. Portugal é associado a celebridade Cristiano 8546,000 -,938 ,348
Ronaldo.

C9. A celebridade Cristiano Ronaldo é histéria 8403,000 -1,219 ,223
em todo 0 mundo.

C10. A celebridade Cristiano Ronaldo é um 7960,500 -1,796 ,072
simbolo da marca-nacéo Portugal.

C11. A celebridade Cristiano Ronaldo tem um 8499,500 -,935 ,350
impacto positivo na imagem da marca-nacdo

Portugal.

C12. A celebridade Cristiano Ronaldo eleva 7777,000 -1,955 ,051

Portugal enquanto nag&o.

Fonte: Elaboracéo propria (com base no programa SPSS).

Para a afirmacdo utilizada como exemplo (C1), e para as afirmacbes C2, C3, C4,
C5, C6 e C7, o valor da significancia do teste (Tabela 50) é inferior a 0,05 pelo que se
rejeita a hipdtese nula. Assim, é possivel concluir que os respondentes de nacionalidade
estrangeira e 0s com nacionalidade portuguesa ndo apresentam o mesmo nivel de

concordancia nas afirmagdes indicadas (Tabela 51).

Tabela 51.: Média do nivel de concordancia com as afirmagdes C1 a C7 (por

nacionalidade).

Estatisticas de grupo Nacionalidade N Média Erro_
Desvio
C1. Portugal destaca-se pela Nacionalidade 284 4,80 ,607
boa gastronomia. Portuguesa
Outra 64 3,80 1,115

Nacionalidade
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C2. Portugal tem tradicdes Nacionalidade 284 4,66 677

dnicas. Portuguesa
Outra 64 4,23 ,850
Nacionalidade
C3. Portugal tem um rico Nacionalidade 284 4,69 ,658
patrimdnio cultural. Portuguesa
Outra 64 4,33 977
Nacionalidade
C4. Portugal destaca-se na Nacionalidade 284 4,34 7197
area do desporto. Portuguesa
Outra 64 3,97 1,007

Nacionalidade

C5. Portugal desempenha um  Nacionalidade 284 4,24 ,862
papel ativo nas competicbes Portuguesa
desportivas internacionais.

Outra 64 3,92 ,948
Nacionalidade
C6. Portugal tem excelentes Nacionalidade 284 4,54 ,710
atletas. Portuguesa
Outra 64 3,94 1,082
Nacionalidade
C7. Portugal € um pais com Nacionalidade 284 4,21 ,881
pessoas respeitadas e Portuguesa

reconhecidas pelo mundo fora.
Outra 64 3,91 ,955

Nacionalidade

Fonte: Elaboracao prdpria (com base no programa SPSS).

Em todas as afirmacgdes, os respondentes de nacionalidade Portuguesa
demonstraram ter uma opinido mais positiva de Portugal e do efeito do futebolista

Cristiano Ronaldo no pais.

Nas afirmacgdes C8 a C12, o valor da significancia é sempre superior a 0,05 pelo
que nunca se rejeita a hipétese de semelhanca entre as nacionalidades estrangeiras e 0s
com nacionalidade Portuguesa, deduzindo que os valores de concordancia que cada grupo

de nacionalidade atribuiu as afirmacfes sdo semelhantes.
5.3.2.4. O impacto da residéncia em cada uma das afirmacoes

Assim como é importante estudar as opinides entre os respondentes de diferentes
nacionalidades, também se torna pertinente perceber se existem diferentes opinides entre

0 grupo de respondentes que vivem no pais e o grupo de respondentes que ndo vivem no
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pais. Mais uma vez, recorreu-se ao teste ndo paramétrico Mann-Whitney através do

software SPSS e defiram-se as hipdteses a validar. Desta forma, a titulo de exemplo:

Hipdtese nula (HO): A distribuicdo nos dois niveis de concordancia atribuidos a
“Portugal destaca-se pela boa gastronomia” ¢ semelhante entre respondentes que vivem

no pais e respondentes que nao.

Hipdtese alternativa (H1): A distribuicdo nos dois niveis de concordancia
atribuidos a “Portugal destaca-se pela boa gastronomia” difere entre respondentes que

vivem no pais e respondentes que néo.

Tabela 52.: Teste ndo paramétrico Mann-Whitney para o grupo Il (comparacédo

tendo em conta a residéncia).

2 grupos: Nacionalidade Portuguesa e Apenas U de Mann- Z Significancia
Nacionalidade Estrangeira Whitney bilateral
C1. Portugal destaca-se pela boa gastronomia. 4264,500 -8,249 <,001
C2. Portugal tem tradi¢des Unicas. 6072,500 -4,406 <,001
C3. Portugal tem um rico patriménio cultural. 7015,500 -2,943 ,003
C4. Portugal destaca-se na area do desporto. 6805,500 -2,834 ,005
C5. Portugal desempenha um papel ativo nas 6777,000 -2,842 ,004
competicdes desportivas internacionais.

C6. Portugal tem excelentes atletas. 5713,500 -4,701 <,001
C7. Portugal é um pais com pessoas respeitadas e  7144,500 -2,269 0,023
reconhecidas pelo mundo fora.

C8. Portugal é associado a celebridade Cristiano 7672,500 -1,718 ,086
Ronaldo.

C9. A celebridade Cristiano Ronaldo é histéria 8045,000 -1,086 277
em todo o mundo.

C10. A celebridade Cristiano Ronaldo é um 7683,000 -1,564 ,118
simbolo da marca-na¢éo Portugal.

C11. A celebridade Cristiano Ronaldo tem um 8235,000 -,660 ,509
impacto positivo na imagem da marca-nagéo

Portugal.

C12. A celebridade Cristiano Ronaldo eleva 7058,500 -2,418 ,016

Portugal enquanto nagé&o.
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Fonte: Elaboracgéo propria (com base no programa SPSS).

Mais uma vez, as afirmagdes C1 a C7 apresentam uma significancia inferior a 0,05,
assim como a C12, rejeitando, desta forma, para todas estas afirmacfes a hipotese nula.
Os inquiridos que vivem em Portugal e os que ndo vivem ndo apresentam o mesmo nivel

de concordancia nas oito afirmacdes destacadas (Tabela 53).

Tabela 53.: Meédia do nivel de concordancia com a afirmagdo C1 a C7 e C12 (por

residéncia).

Estatisticas de grupo Residéncia N Média [E)rro_
esvio
C1. Portugal destaca-se pela Vive em Portugal 284 4,77 ,626
boa gastronomia.
Né&o vive em 64 3,83 1,152
Portugal
C2. Portugal tem tradicdes Vive em Portugal 284 4,66 ,648
anicas.
Né&o vive em 64 4,20 ,953
Portugal
C3. Portugal tem um rico Vive em Portugal 284 4,69 ,633
patriménio cultural.
N&o vive em 64 4,30 1,062
Portugal
C4. Portugal destaca-se na Vive em Portugal 284 4,35 773
rea do desporto.
Né&o vive em 64 3,92 1,094
Portugal
C5. Portugal desempenhaum  Vive em Portugal 284 4,25 ,843
papel ativo nas competicbes
desportivas internacionais. L
Né&o vive em 64 3,87 1,016
Portugal
C6. Portugal tem excelentes Vive em Portugal 284 4,55 ,692
atletas.
Né&o vive em 64 3,88 1,136
Portugal
C7. Portugal é um pais com Vive em Portugal 284 4,21 ,868
pessoas respeitadas e
reconhecidas pelo mundo fora.
Né&o vive em 64 3,90 1,020
Portugal
Vive em Portugal 284 4,25 ,956
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C12. A celebridade Cristiano N&o vive em 64 3,82 1,255
Ronaldo eleva Portugal Portugal
enquanto nacéo.

Fonte: Elaboracgéo propria (com base no programa SPSS).

Para todas as afirmacdes destacadas, a média de respostas foi superior por parte dos
residentes em Portugal (Tabela 53).

Nas afirmacdes C8 a C11, o valor de significancia apresentado € superior a 0,05
resultando numa ndo rejeicdo da hipotese de semelhancga, provando a existéncia de

concordancia por parte dos dois grupos em analise.

5.3.2.5. Discussdo de dados: As dimensdes da Marca-Nacao Portugal a
luz da Molécula de Marca-Nacdo de Rojas Mendéz (2013)

Avaliar e definir estratégias de crescimento para uma marca-nagédo tem-se vindo a
tornar cada vez mais relevante, no entanto, a caréncia de um modelo padrdo acaba por
tornar a estratégia de crescimento ainda mais dificil (Mariutti, 2015). Como foi exposto
na revisdo da literatura, em 1996, Anholt deu origem ao “Hexagono da Marca-Na¢ao”
que tinha como objetivo ajudar na percecdo e no enriquecimento de uma determinada
marca-nacdo. Foram varios os estudos desenvolvidos através deste incluindo a molécula
de marca-nacdo de Rojas-Mendéz (2013). Nesta molécula sdo apresentadas varias

dimens@es que contribuem para a imagem da marca em questao.

Partindo deste enquadramento, a presente sec¢do do questionario teve como foco a
dimensdo “Cultura e Patriménio” e através da leitura e analise das respostas facultadas
por parte dos respondentes anteriormente apresentadas foi possivel identificar quais 0s
elementos que mais se identificam como representativos da marca Portugal. Tendo em
conta a média de concordancia com as afirmag6es agrupadas por dimens&o, é de destacar,
prontamente, a gastronomia portuguesa, seguindo-se a cultura, as figuras proeminentes e,
por fim, o desporto portugués. Importante reparar que os respondentes de nacionalidade

portuguesa avaliam mais positivamente cada uma das dimensdes.

Denote-se que, também no grupo | do inquérito por questionario, quando
interrogados sobre 0 que mais associam a Portugal, existiu um ndmero elevado de

referéncias a elementos relacionados com a gastronomia.
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Todas as dimensdes apresentadas foram avaliadas de forma mais positiva pelos
respondentes de nacionalidade portuguesa e, as dimensfes “gastronomia”, “cultura” e
“figuras proeminentes e celebridades” foram avaliadas mais positivamente pelos
inquiridos do genero feminino. Acredita-se que, no que diz respeito a nacionalidade, estes
resultados mais positivos podem estar associados a proximidade e conhecimento, mais de
perto, da realidade. Contudo, também podem estar a provar que os inquiridos sentem
empatia com a nagdo em si e ndo conseguem ser imparciais por se tratar de um pais com
o qual tém algum tipo de ligacdo. J& no género, o feminino é visto como mais exigente e
por isso, é favoravel para a marca-nacgdo Portugal que sejam as mulheres a verem Portugal

de forma mais positiva.

Terminando, importa destacar o realce que é dado a gastronomia e aponta-la como
a dimensao mais bem avaliada na marca-nacdo Portugal. Para muitos, Portugal é praia,
bom tempo, turismo, mas como foi possivel comprovar, também para muitos, Portugal é
gastronomia. Assim, e de acordo com a revisdo da literatura, cabe & nacdo Portugal
investir na divulgacao e no crescimento da gastronomia portuguesa mas, também, investir
nas outras dimensdes de forma a melhorar a sua imagem e a distinguir positivamente a

marca-nacdo das restantes.

Individualmente, nas questbes nas quais existiu diferenca entre a opinido dos
respondentes de diferentes nacionalidades, Portugal foi mais bem avaliado por inquiridos
com nacionalidade portuguesa. O mesmo aconteceu com 0s respondentes que vivem em
Portugal, também eles, no geral, avaliaram mais positivamente Portugal do que os nao

residentes.

5.3.2.6. Discussao de dados: O efeito Cristiano Ronaldo na Marca-Nacgéo

Portugal

Quando analisadas separadamente cada uma das afirmacdes, é de destacar o facto
dos respondentes atribuirem a pior média de concordancia a Portugal ser um pais com
pessoas respeitadas e conhecidas pelo mundo e, atribuirem também a maior média de
concordancia a “Cristiano Ronaldo ¢ historia em todo o mundo”. Também esta segunda
afirmacdo foi a que maior taxa de concordancia apresentou. Deste modo, leva a concluir
que, apesar de, no geral ndo concordarem que o pais tenha pessoas conhecidas e

reconhecidas pelo mundo, acreditam que Cristiano Ronaldo faz historia por onde quer
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que passe. Provavelmente veem e apontam a celebridade como fora do comum, como

uma excegao.

Cristiano Ronaldo é, para muitos, motivo de orgulho e o que grande parte dos
respondentes mais associa a Portugal. Prova disso foram as 88 respostas que surgiram no
grupo I com “Cristiano Ronaldo” como resposta a “O que mais associa ao nome de
Portugal?”. Nessa mesma questdo surgiram variadissimas respostas, no entanto, quando

analisadas de forma isolada e ndo agrupada, a que mais surgiu foi “Cristiano Ronaldo”.

O desporto faz parte da cultura de muitas na¢Ges ha muito tempo (Jarvie, 2006) e,
por isso, ja esta enraizado no dia-a-dia de muita gente de todas as partes do mundo. O
futebol ganhou a importancia e o lugar de rei. Futebol move Portugal e 0 mundo, assim

como Cristiano. Comprovadamente, “Cristiano ¢ histéria em todo o mundo™.

Com os dados recolhidos, é de destacar a alta percentagem de concordancia —
sempre acima dos 88% — com o facto de Cristiano Ronaldo ser um simbolo da marca-
nacdo Portugal e ter um impacto positivo na imagem da mesma. Cristiano Ronaldo podia
ser visto como um simbolo de Portugal, mas ndo ter fama pelos melhores motivos, no
entanto, ndo é esse o caso. O jogador tem vindo a colecionar fas por onde passa. Procura
e promove um estilo de vida saudavel e, para além do talento evidente, existe muito

trabalho envolvido para chegar onde chegou.

Importa terminar com a ultima questdo “A celebridade Cristiano Ronaldo eleva
Portugal enquanto nagdo?”. Cerca de 80% dos inquiridos demonstrou concordancia e
provou assim que, sendo, para muitos, Cristiano Ronaldo um simbolo e exemplo a seguir,
sendo conhecido e reconhecido pelo mundo fora, sendo ele portugués, entdo sim,
Cristiano eleva o0 nome de Portugal e por isso, Portugal enquanto nacao.
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Parte 111 — Conclusoes Finais

A Ultima seccdo da dissertacdo pretende descrever sucintamente as principais
conclusdes retiradas da investigacdo, apresentar as limitagdes sentidas no decorrer do

presente trabalho e contribuir com possiveis temas para investigacGes futuras.
Capitulo 6. Concluséo

O aumento da populacdo e o rdpido desenvolvimento tecnoldgico trouxeram
disputa pela sobrevivéncia. Nos Ultimos anos, a necessidade de investir na diferenciagéo,
na criacao de marcas capazes de captar a atengdo e desenvolver lealdade, tem-se tornado
numa prioridade cada vez mais real. Com a revisdo da literatura foi analisado que,
também as nacdes lutam por quebra de tabus, por melhorias de imagem e, assim, por um
maior e melhor reconhecimento. Preocupam-se em aplicar técnicas e ferramentas de
marketing e, desta forma, crescer na globalidade das historias e capacidades que tem para
oferecer. Neste seguimento, importa recordar a questao de partida que serviu como mote
do estudo apresentado: Pode a marca Ronaldo contribuir para a divulgacdo e

enriquecimento da marca-nagéo Portugal?

A presente investigacao identificou o que se entende pelo conceito de marca, marca-
nacao e celebridade, explorou a ideia de marca-nagdo Portugal e das varias dimensdes
que, em diversos modelos séo tidas como relevantes na constru¢do da imagem de uma
marca desta grandeza. Deu-se foco a dimensdo da cultura e patriménio, mais
concretamente as celebridades e figuras proeminentes, tendo sido dada especial atencédo
a celebridade e marca Cristiano Ronaldo e, apurou-se qual a ideia que, a populacdo dos
dias de hoje — de dentro e fora do pais — tem de Portugal enquanto nacdo e qual a visao
dos mesmos de Cristiano Ronaldo enquanto alavanca do pais que o viu nascer.

Para proceder a investigacdo, o método utilizado para recolha de dados realizou-se
de forma quantitativa. Para tal, foi disponibilizado um inquérito por questionario do qual
se obtiveram participacOes suficientes para chegar a uma conclusdo e responder, desta

forma, aos objetivos propostos abaixo recordados:

I Aferir qual a perce¢do da marca-nagao Portugal;
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ii. Analisar, a luz da “Molécula de marca-na¢ao” de Rojas Mendéz (2013), quais
as dimens@es da Cultura e Patrimonio mais bem avaliadas da marca-nagao

Portugal;

iii. Estudar em que medida Cristiano Ronaldo é reconhecido como um simbolo

da marca-nacao;

v, Avaliar a importancia da celebridade Cristiano Ronaldo na divulgagéo e

enriquecimento da marca-nagéo Portugal.

No periodo considerado para a recolha de dados, foram reunidas 348 respostas ao
inquérito por questionario, considerando-se todas elas para andlise. Apesar de se
registarem mais respostas de inquiridos com nacionalidade portuguesa, foi feito um
esforco para que existissem tambeém respostas das varias partes do mundo. Assim, da
amostra recolhida, 284 dos inquiridos (81,6%) sdo de nacionalidade portuguesa e 64

(18,4%) estrangeiros.

A grande maioria dos inquiridos afirma que, principalmente, Portugal é visto como
um pais amigavel e que gera simpatia (94,8%), com pessoas trabalhadoras e esforgcadas
(77,9%), artistico e criativo (74,4%), no entanto, para mais de metade dos inquiridos ja
ndo existiu concordancia com o facto de Portugal ser um pais ativo nos assuntos
internacionais, ter um padrdo de qualidade de vida elevado e ter um elevado nivel de
instrucdo tecnoldgica. Entdo, importa dar nota de que, no que diz respeito a qualidade de
vida, os individuos que ndo residem no pais em analise, ttm uma percecdo mais positiva

do que os residentes.

Estas conclusdes acabam por estar de acordo com o0s estudos anteriormente
realizados e mencionados na revisdo da literatura (Filipe, 2010; Echtner & Ritchie;
FutureBrand Country Index, 2020). Portugal é visto como um pais hospitaleiro, turistico,
mas com baixo desenvolvimento a nivel tecnoldgico e com um fraco desempenho. Assim,
torna-se interessante que Portugal promova a criagéo e o investimento destas areas vistas
como menos favoraveis, e para as quais Portugal se esta a deixar ficar para trés. Para isso
seria interessante a adogdo de boas praticas, seguindo o exemplo de paises como a Coreia
do Sul, os Estados Unidos ou a Suécia, fomentando o querer da inovacao, o crescimento,

a melhoria do pais e, consequentemente, a imagem do mesmo. O marketing tem-se vindo
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a tornar uma realidade de qualquer que seja a marca-nagdo. Verifica-se a crescente
preocupacdo e a tendéncia cada vez mais visivel de procurar e aplicar ferramentas e

estratégias de marketing capazes de atrair a atencao, o reconhecimento e a admiracao.

Se analisarmos a luz da Molécula de marca-nacdo de Rojas Mendéz (2013) quais
as dimensGes mais bem avaliadas da Cultura e Patrimonio, importa destacar,
primeiramente, enquanto grupo, a gastronomia. Através do inquérito por questionario foi
possivel perceber que Portugal € tido em boa conta no que diz respeito a gastronomia, no
entanto, é também viavel apurar que, Cristiano Ronaldo €, sem qualquer duvida, a
celebridade e a resposta individual mais dada quando questionados sobre o que é que mais

associam ao nome de Portugal.

O futebolista contribui, de facto, para a promogéo e reconhecimento da marca-
nacao, ideia que a literatura ja tinha sugerido, mas que a analise de dados empiricos veio
assegurar. Para a amostra recolhida, Cristiano é, evidentemente (com 94,5% de
concordancia), histéria em todo o mundo e, Portugal é associado ao jogador (com 95,7%
de concordancia). Sabendo disto, torna-se relevante entender se, com o nome do
desportista, corre também o nome de Portugal, se este &, ou ndo, visto como um simbolo
da marca-nacao Portugal. Apesar da concordancia ser menor, é evidente a harmonia nas
respostas. Cristiano Ronaldo &, sim, considerado um simbolo da marca-na¢éo (88,2%),
tem, sim, um impacto positivo em Portugal (89,9%) e sim, eleva Portugal enquanto nagéo
(79,6%).

Salvaguardando o facto de existir uma ligeira diferenca entre as respostas dos
inquiridos de nacionalidade portuguesa e os de nacionalidade estrangeira, é clara a
concordancia com as afirmacGes e pontos apresentados, independentemente da

nacionalidade.

Face a estes resultados, importa concluir que o futebol €, claramente, o desporto rei
em varias partes do mundo e que Cristiano Ronaldo é, para muitos, a cara, o icone, do
futebol. O futebol é visto como mais do que um jogo, mais do que vinte e dois jogadores
num campo de quatro linhas. Nos Gltimos tempos, o futebol tem-se vindo a tornar numa
experiéncia que agrega um conjunto significativo de pessoas suscetiveis a partilhas, uma
experiéncia capaz de exaltar caracteristicas e valores da marca-nacgdo. Futebol é Cristiano

Ronaldo e Cristiano Ronaldo é portugués e ndo faz por o esconder.
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A partir da amostra é possivel afirmar que, tal como foi possivel retirar da reviséo
da literatura, Cristiano Ronaldo soma pontos para Portugal enquanto nac¢éo ndo sé dentro,
como fora de campo. Assim, a nivel de marketing, importa definir acdes e estratégias para
associar e aproximar o nome de Portugal ao do jogador. A lideranca vem da comunicacgéo
e Cristiano € um verdadeiro “outdoor humano”, uma peca importantissima para Portugal
dentro e fora de campo. Tratando-se do simbolo que, atualmente, mais enriquece a nagao,
deve haver uma preocupacgdo em fornecer comunicagdo continua e de qualidade. N&o se
trata de Portugal divulgar o jogador, mas sim de Portugal aproveitar a divulgacédo que o
jogador faz de Portugal para melhorar a imagem, para investir nas dimensfes que mais
precisam de trabalho e, desta forma crescer. Cristiano Ronaldo alavanca Portugal, mas
cabe a Portugal usar esta visibilidade para fazer crescer a imagem do pais.

Posto isto, em sintese e em resposta a questdo de investigacdo inicialmente definida,
Cristiano Ronaldo contribui, pode e deve ser utilizado na divulgacéao e enriquecimento da
marca-nagdo Portugal. Uma boa estratégia de marketing tem a capacidade de ter um
impacto positivo na marca-nacdo de um pais. Para isso, importa comunicar de forma
transparente e bem pensada. As nacdes devem utilizar, comunicar e apoiar 0s simbolos
que mais as elevam de forma a desenvolverem uma facil e rapida associacdo ao mesmo
na mente do publico-alvo. No caso de Portugal, a marca-nacdo deve associar-se ao

simbolo que mais a alavanca, o simbolo e marca Cristiano Ronaldo.
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Capitulo 7. LimitacOes e sugestdes para futuras investigacoes

A presente dissertagdo assentou numa tematica até a data pouco desenvolvida a
nivel académico: a marca-nacao Portugal. S0 poucos os estudos a volta deste conceito
de marca-nacéo, ndo existe um modelo padréo de marca-nacéo e, por isso, torna-se dificil
definir estratégias de crescimento para as mesmas. Também a pouca informacéo a volta
do poder das celebridades enquanto marcas representou, inicialmente, um entrave a

investigacao.

O facto de se tratar de um tema pouco explorado abre portas a investigacao,
existindo muitos caminhos por desbravar, mas, também, dificulta por se tratar de uma
matéria pouco estruturada e sistematizada, com escassos estudos que apliquem, de uma

forma mais prética, os conceitos a uma realidade em especifico.

As opiniBes pouco claras por parte de alguns autores conduzem a questdes sobre a

validade dos dados.

Um dos grandes desafios identificados neste estudo foi a recolha de dados. Utilizou-
se como método de recolha um inquérito por questionario e, dado que se pretendiam
colaborages por todo o mundo, atingir um nivel consideravel de respostas da populagédo
de nacionalidade estrangeira envolveu algum tempo e esforco. Outra limitacdo esta
relacionada com o facto de ndo ser possivel controlar quem preenche o inquérito,

correndo o risco do participante poder ter davidas ou responder de forma pouco rigorosa.

Para investigacGes futuras, ainda numa vertente de andlise da marca-nacdo
Portugal, seria interessante aplicar o estudo a uma amostra ainda maior e, sobretudo, mais
diversificada. Seria também interessante e importante proceder a construgéo de inquéritos
mais elaborados e que tivessem como foco outras dimensdes e outros modelos de marca-

nacao.

No presente estudo apenas foi aprofundada a dimenséo da cultura e patrimonio de
Rojas Mendéz (2013), no entanto, existem muitas outras que carecem de atencéo e que
sdo igualmente importantes no que toca a imagem de uma marca-nacao. Desta forma, ter-
se-ia uma visdo mais pluridimensional que permitiria um estudo mais aprofundado e rico

da imagem da marca-nagédo Portugal.
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Foram varias as respostas que falavam da gastronomia em Portugal pelo que podera
ser pertinente fazer a anélise da gastronomia enquanto impulsionadora da marca-nagao

Portugal.

Em Gltimo lugar, seria ainda interessante analisar nao sé a perspetiva do publico em
geral, como de especialistas. Perceber os niveis de concordancia entre estes e, assim,
averiguar se os profissionais da area tém objetivos e ideias muito diferentes das que sdo

atualmente percebidas pela populagdo em geral.
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Anexo — Inqueérito
Cristiano Ronaldo como alavanca da marca-nagéo Portugal
Caro(a) participante,

Chamo-me Raquel Carvalho e estou a realizar o Mestrado em Publicidade e

Marketing na Escola Superior de Comunicacédo Social.

No ambito do meu projeto final de mestrado, estou a estudar qual o impacto que a
marca Cristiano Ronaldo tem na marca-nacao Portugal. O jogador de futebol é conhecido

por todo o mundo mas fica a duvida se, juntamente com o nome dele, vai o de Portugal.
Agradeco muito pela colaboracédo e pelo tempo dispendido.

Qualquer duvida que surja: raguelfgueiroscarvalho@gmail.com

O questionario é totalmente an6nimo.

Tem a duracdo de, aproximadamente, 7 minutos. Todas as perguntas sdo de resposta
obrigatoria.

Dear participant,

My name is Raquel Carvalho and | am doing my Masters in Advertising and

Marketing at Escola Superior de Comunicacéo Social.

As part of my final master's project, 1 am studying the impact that Cristiano Ronaldo
brand has on the nation-brand Portugal. The football player is known all over the world,

but it is doubtful whether, along with his name, goes Portugal.
Thank you very much for your cooperation and for your time.
Any questions that arise: raquelfqueiroscarvalho@gmail.com

The questionnaire is completely anonymous.
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It lasts approximately 7 minutes. All questions are mandatory to answer.

Grupo I / Part |

D1. Género / Gender

Feminino / Female

Masculino / Male

Outro / Other

Prefiro ndo dizer / Rather not say

D2. Idade / Age

Até 18 anos / Up to 18 years

18 — 24 anos / years

25 — 39 anos / years

40 — 64 anos / years

65 ou mais / or more

D3. Qual a sua nacionalidade? / What’s your nationality?

D4. Gosta de desporto? / Do you like sport?
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Sim/Yes

Ndo / No

D5. Quais os desportos que mais acompanha? / What sports do you follow the most?

Futebol / Football

Basquetebol / Basketball

Basebol / Baseball

Ginastica / Gymnastics

Atletismo / Athletics

Canoagem / Canoeing

Futsal

Remo / Rowing

Surf

Voleibol / Volleyball

Ténis / Tennis

Outro / Other
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D6. Ja ouviu falar de Portugal? / Have you ever heard of Portugal?

Sim/Yes

Ndo / No

D7. Qual a sua relacdo com o pais? / What is your relationship with the country?

Vivo no pais / | live in the country

Visitei uma/poucas vezes / | visited once/few times

Visito frequentemente / | visit often

Nunca visitei / Never visited

D8. O que mais associa ao nome de Portugal? What do you most associate with the

name of Portugal?

Grupo Il /Part 1l

Numa escala de 1 a 5 em que 1 é discordo totalmente e 5 é concordo totalmente,
pedia a sua opinido relativa as seguintes afirmacdes. / On a scale of 1 to 5, where 1 is
strongly disagree and 5 is strongly agree, | would ask for your opinion on the following

statements.
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Portugal € um pais... / Portugal is a(n) ...

P1. amigavel e que gera simpatia / friendly
country that generates sympathy

P2. artistico e criativo / artistic and creative
country

P3. com um nivel de instrucdo elevado /
country with a high level of education

P4. trabalhador / working country

P5. com um elevado nivel de instrucdo
tecnoldgica / country with a high level of
technological education

P6. que atinge niveis de qualidade elevados
/ country that achieves high quality levels

P7. com um padrdo de qualidade de vida
elevado / country with a high standart of
quality of life

P8. ativo nos assuntos internacionais /
active country in international affairs

P9. com pessoas trabalhadoras e esforcadas
[/ country with hardworking and
hardworking people

P10. que desenvolve talentos / country that
develops talent
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Grupo I/ Part 111

Numa escala de 1 a 5 em que 1 é discordo totalmente e 5 é concordo totalmente,
pedia a sua opinido relativa as seguintes afirmacgdes. / On a scale of 1 to 5, where 1 is
strongly disagree and 5 is strongly agree, | would ask for your opinion on the following

statements.

C1l. Portugal destaca-se pela boa
gastronomia / Portugal stands out for its
good gastronomy.

C2. Portugal tem tradicGes Unicas / Portugal
has unique traditions.

C3. Portugal tem um rico patrimonio
cultural / Portugal has a rich cultural
heritage.

C4. Portugal destaca-se na area do desporto
/ Portugal stands out in the area of sport.

C5. Portugal desempenha um papel ativo
nas competicOes desportivas internacionais
| Portugal plays an active role in
international sports competitions.

C6. Portugal tem excelentes atletas /
Portugal has excellent athletes.

C7. Portugal é um pais com pessoas
respeitadas e reconhecidas pelo mundo fora
/ Portugal is a country with respected and
recognized people around the world.
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C8. Portugal é associado a celebridade
Cristiano Ronaldo / Portugal is associated
with the celebrity Cristiano Ronaldo.

C9. A celebridade Cristiano Ronaldo €
historia em todo o mundo. / The celebrity
Cristiano Ronaldo is making history all
over the world.

C10. A celebridade Cristiano Ronaldo é um
simbolo da marca-nacdo Portugal. / The
celebrity Cristiano Ronaldo is a symbol of
the brand-nation Portugal.

C11. A celebridade Cristiano Ronaldo tem
um impacto positivo na imagem da marca-
nacdo Portugal. / The celebrity Cristiano
Ronaldo has a positive impact on the image
of the brand-nation Portugal.

C12. A celebridade Cristiano Ronaldo eleva
Portugal enquanto nacdo. / Celebrity
Cristiano Ronaldo elevates Portugal as a
nation.
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