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Introducao

Atualmente, verifica-se uma gradual tomada de consciéncia da parte de governos,
empresas e sociedade civil, de um namero crescente de paises, regides e cidades
em relacdo ao problema da diferenciagao dos lugares no contexto da globalizacao,
geradora de fenémenos de homogenia e, simultaneamente, de uma economia for-
temente competitiva. Este enquadramento tem impulsionado cada vez mais paises
a desenvolverem politicas de marca pais, com o intuito de se distinguirem dos con-
correntes e assim promoverem o progresso socioeconémico através do aumento
das exportagdes, da atragao de investimento estrangeiro (capitais, industria e ser-
vigos), da captagao de imigracao qualificada (estudantes e profissionais), do fo-
mento do turismo (incluindo o residencial), entre outras mais-valias que englobam
o alargamento da esfera de influéncia na diplomacia internacional e em organis-
mos supranacionais (Olins, 2002a; Anholt, 2007, 2011; Moilanen e Rainisto, 2009;
Fujita e Dinnie, 2010). A globaliza¢ao ocasiona igualmente fendmenos de transfe-
réncia de ideias politicas, e de mecanismos inerentes aos processos de construgao
das marcas pais, num quadro de rapidas mutagdes tecnoldgicas e de sistemas co-
municacionais, nos quais os atores interagem a escala global (Dolowitz e Marsh,
1996, 2000).

A partir da década de 1990, anogao de competitividade econdmica passou a
estar ligada a identidade e reputacdo dos lugares, iniciando-se o que Moilanen e
Rainisto (2009: 5) designam por strategic “niche” generation of place marketing —
que se relaciona com as propostas da identidade competitiva de Anholt (2007) e de
vantagens competitivas de Porter (1993), utilizadas na presente investigacdo — e
que postula que cada pais, independentemente do seu tamanho e grau de desen-
volvimento econémico, possui caracteristicas proprias que, se forem corretamen-
te geridas, permitem ao pais ser competitivo em nichos de mercado aos quais
pode disponibilizar beneficios exclusivos. Assim, as politicas de marca pais apre-
sentam-se como uma solugao nacional para o contexto global (Aronczyk, 2008).
E neste 4mbito que emerge o problema da Marca Portugal e o seu agendamento
politico, em 1999.
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Presentemente, existe consensualidade em torno da associacao de concei-
tos deidentidade e imagem aos paises, e da importancia da gestdo da reputagao
dos lugares, medida por indices de comparabilidade internacional que eviden-
ciam a supremacia dos locais percecionados como marcas (Future Brand, 2015;
Brand Finance, 2016). Contudo, ndo é unanime a liga¢ao do termo marca aos pai-
ses (Olins, 2002a) e ha divergéncias em relagdo ao modelo a seguir: se 0 de uma
marca pais umbrella, numa légica top-down, se o de marcas do pais que, num pro-
cesso bottom-up, constroem o renome do pais (Dinnie, 2008). O caso portugués
insere-se, desde o inicio, nesta dicotomia de marca pais/marcas do pais.

Porém, se por um lado se verifica a aplicabilidade de politicas de marca por
uma quantidade exponencial de paises, por outro, as concetualizacoes tedricas
sobre as questdes da marca pais ndo tém acompanhado esta dindmica. O place
marketing aindando dispde de uma teoria robusta, baseada em evidéncias empiri-
cas e numa metodologia comparativa (Fujita e Dinnie, 2010; Elliot e Papadopou-
los, 2016; Papadopoulos, Hamzaoui-Essoussi e El Banna, 2016). Nem ha um
entendimento universal relativamente a muitas das no¢oes utilizadas na literatu-
ra cientifica e nos debates (Skinner e Croft, 2004 apud Skinner e Kubacki, 2007;
Hanna e Rowley, 2008; Gertner, 2011), havendo necessidade de realizar estudos
de caso unico aprofundados (Dinnie et al., 2010), que permitam uma posterior
comparagao internacional e formulagdes tedricas a partir dos dados (Rainisto,
2003; Gertner, 2016).

A presente pesquisa pretende contribuir para o conhecimento cientifico sobre
a questdo damarca pais, focando-se na Marca Portugal e fazendo-o através da 6tica
da analise das politicas publicas, filtro pelo qual ainda nao tinha sido observada e
que importava (dar a) conhecer.

Pelo testemunho dos agentes que tém protagonizado a Marca Portugal ao
longo do tempo, e com base nos principais documentos sobre a tematica que se
encontravam dispersos por varios organismos, fontes e arquivos pessoais, faz-se
uma reconstrugao dos processos politicos e histéricos da Marca Portugal, identi-
ficando e analisando ideias, atores e institui¢des que tém estado por detras desta
marca pais. Estudam-se igualmente os constrangimentos sentidos, as estratégias
de mediagao e os recursos de poder mobilizados pelos agentes. Nos diversos mo-
mentos deste percurso, procuram-se as causas subjacentes as medidas de politica
e observa-se o alinhamento das op¢des dos decisores com visdes de desenvolvi-
mento econdmico do pais, de forma que se expliquem as mudangas nas politicas
e, a0 mesmo tempo, se encontrem ideias consensuais e trajetérias de continuida-
de. Introduz-se ainda o caso da Marca Portugal no modelo de comparabilidade
internacional de Rainisto (2003), que infere a presenca de fatores de sucesso nas
construgdes de marcas pais. Por fim, sintetizam-se propostas sobre o que devia
ser o futuro da Marca Portugal e a sua correspondéncia com um modelo de desen-
volvimento econémico do pais. Com este trabalho inédito visa-se documentar a
memoria histérico-politica da Marca Portugal e, simultaneamente, disponibili-
zar conhecimento cientifico de suporte a futuras investigagdes sobre a tematica e
a tomadas de decisao de indole politica e econdémica sobre a Marca Portugal.



INTRODUCAO 3

Desenho da pesquisa: metodologia e objetivos

Orecurso ao estudo de caso na analise de politicas puiblicas tem aumentado devido
as potencialidades que esta metodologia qualitativa oferece na compreensao do
processo de policy-making. Como explica Molloy (2010:117):

Ao utilizar estudos de caso na analise de politicas puiblicas pode aprender-se como as
politicas sao desenhadas e implementadas. Os estudos de caso em politicas publicas
fornecem dados, ndo apenas sobre os processos de tomada de decisdo, mas também
acerca dos ambientes politico e organizacional nos quais as politicas emergem. Atra-
vés do uso de estudos de caso de politicas ptblicas é possivel testar os dados resultan-
tes da pesquisa em relacdo a uma série de teorias e modelos.

Ragin e Becker (1992 apud Byrne, 2009) definem o estudo de caso como um sistema
complexo no qual as trajetorias e as transformagdes dependem do todo, das partes,
da interacao entre as partes e o todo, e das intera¢des do sistema com outro(s) siste-
ma(s) complexo(s) no qual se insere e com o qual interseta. E o que sucede na pesqui-
sa em aprego: cada (sub)fase da Marca Portugal (respetivas ideias politicas, atores e
institui¢des) esta relacionada com as outras, seja em trajetdrias de dependéncia ou
em agOes de rutura, e com todo o processo de construgao da Marca Portugal que, por
sua vez, se relaciona com as visdes de desenvolvimento econdmico do pais.

Embora o fendmeno da marca pais decorra da globalizacao, e seja transversal
a todos os paises, cada politica de marca pais tem o seu contexto e mecanismos es-
pecificos. O contexto, em interagdo com o mecanismo, gera o resultado (Byrne,
Olsen e Duggan, 2009). Dada a especificidade e desconhecimento do fenémeno
(politico) da Marca Portugal, do seu contexto, mecanismos e resultados, justifica-se
aestratégia do estudo de caso tinico. Como sublinha Dinnie (et al., 2010: 399) em re-
lagdo as marcas pais: “sdo necessarios estudos de caso isolados e aprofundados so-
bre cada pais, para avaliar o desempenho especifico do contexto”.

Yin (2003) e Byrne (2009) destacam o potencial descritivo e explicativo do caso
tnico, bem como a capacidade para produzir pressupostos teéricos, que podem
ser aplicados a outros casos numa logica de generalizagdo analitica.

Todavia, a validade cientifica de um estudo de caso passa pela sua comple-
mentaridade com uma analise comparativa (Sartori e Morlino, 1994) que, nos casos
unicos, se pode concretizar através de uma técnica introduzida por George e Ben-
nett (2005) e utilizada neste trabalho: o process tracing ou o rastreamento do proces-
so ao longo do tempo através da comparacgao de diversas etapas (cronolégicas)
dentro de um mesmo caso (within-case analysis).

Deste modo, este estudo é desenvolvido com trés objetivos principais,
nomeadamente:

1)  identificar e analisar o papel de atores, ideias, institui¢des, constrangimentos,
estratégias de mediagdo e recursos de poder prevalecentes em cada (sub)fase
da Marca Portugal, comparando as diversas etapas para compreender as cau-
sas, 0s processos e as mudangas nas politicas de um governo para outro;
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2)  perceber se as ideias politicas associadas a Marca Portugal estiveram alinha-
das com visdes de desenvolvimento econémico do pais, se foram consensuais
e para onde se direcionaram;

3) inserir e observar a Marca Portugal no modelo teérico-empirico de Rainisto
(2003), de fatores de sucesso de marcas pais, que compara casos europeus en-
tre si e com um exemplo norte-americano, permitindo introduzir o caso por-
tugués numa dindmica de comparabilidade internacional.

No primeiro objetivo, estuda-se o trindmio ideias-interesses-institui¢des (Palier e
Surel, 2005), observando, em relagao aos atores, perfis e tipologias (Muller, 2005), re-
cursos de poder (Sabatier e Weible, 2007), estratégias de mediagao (Jones e Mc Beth,
2010; Shanahan, Jones e Mc Beth, 2011), constrangimentos, coligagdes de causa
(Sabatier e Jenkins-Smith, 1993), modelos bottom-up e top-down (Sabatier, 1986;
Sabatier e Weible, 2007) e o papel da aprendizagem (Sabatier e Jenkins-Smith,
1993; Shanahan, Jones e Mc Beth, 2011). Relativamente as ideias, analisa-se a relevan-
cia dos quadros cognitivos e normativos, das ideias em agio que deram lugar a politicas
(Jobert e Muller, 1987; Sabatier e Jenkins-Smith, 1993; Muller, 2000; Muller, 2014a;
Sabatier, 2014), das ideias causais (Stone, 1989; 2002) e das narrativas de politicas (Jones e
Mc Beth, 2010; Shanahan, Jones e Mc Beth, 2011). As institui¢des sao abordadas na 6ti-
ca do neoinstitucionalismo discursivo (Schmidt, 2006; 2008; 2010a; 2010b; 2012).

No segundo objetivo, analisam-se se as ideias politicas subjacentes a formula-
¢ao da Marca Portugal estiveram ligadas a visdes de progresso economico relativas
a (que) vantagens competitivas do pais (Porter, 1994; 2002; Anholt, 2007;2008b) e se
esses desenvolvimentos foram consensualizados.

No terceiro objetivo, observa-se a presenca de fatores de sucesso na constru-
¢ao da Marca Portugal a luz do modelo concetual e empirico de Rainisto (2003), de
modo que o caso portugués seja inserido numa medida de comparabilidade
internacional.

A operacionalizagao da investigagao faz-se mediante a analise documental e
de contetildo de documentos e narrativas (sessdes de trabalho, estudos, projetos,
programas, planos, relatérios, legislacdo, materiais de campanhas de comunica-
¢ao/branding, de feiras internacionais, sites e publicag¢des institucionais, recortes de
imprensa, entre outros), discursos e entrevistas semiestruturadas. Para o efeito, re-
corre-se ao software MAXQDA. Esta ferramenta analitica é indicada a analise
Small-N dos trabalhos qualitativos: possibilita simplificar a complexidade ao sele-
cionar uma codificacdo em torno de categorias centrais, que emergem dos dados, a
volta de um conceito explanatério; facilita o reconhecimento de conexdes entre as
variaveis independentes, e com a variavel dependente, e a identificagao de relagdes
causais, propiciando uma interpretacao objetiva dos resultados.

Paramelhor identificar e perceber o papel das variaveis explicativas — ideias,
atores e institui¢des — e, num plano secundario — constrangimentos, estratégias
de mediacao e recursos de poder — foram realizadas 18 entrevistas semiestrutura-
das aos principais agentes da Marca Portugal, nas suas diversas (sub)fases. Foi
igualmente recolhida a visao destes atores sobre que caracteristicas devem ser valori-
zadas no pais numa politica futura de Marca Portugal.
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Quadro 1 Entrevistados sobre as (sub)fases da Marca Portugal

. (Sub)
Entrevistado Cargo fase(s)
. Diretor geral da APICCAPS (desde 1977); presidente do Conselho

Manuel Carlos Silva de Administracdo do ICEP e IAPMEI (2004-2005) 2[Todas
Paulo Nunes de Almeida Presidente da AEP (desde 2014) e seu anterior vice-presidente 3.2/Todas

Jornalista estrangeiro correspondente em Portugal (desde 1986), Todas
Barry Hatton da Associated Press (EUA) desde 1997, e autor do livro Os

Portugueses

Coordenadora da Promogao Turistica do ICEP (1993-2004); Todas
Lidia Monteiro diretora de Comunicagéo do Turismo de Portugal (2007-2015);

diretora coordenadora da Diregédo de Apoio a Venda do Turismo

de Portugal (desde 2015)

Diretor de Comunicagao, Imagem e Marketing do ICEP 1

Frederico D'Orey (1998-2002)
Coordenadora de Estratégia do Projeto Marca Portugal no ICEP 1;2; 3.1
Teresa Figueiredo de Carvalho |(1999-2002); diretora de Comunicagédo, Imagem e Marketing do
ICEP (2003-2009)

Carlos Tavares Ministro da Economia (2002-2004) 2

Pedro Libano Monteiro Presidente do Conselho de Administragédo do ICEP e IAPMEI, 2
(2002-2004)

Manuel Pinho Ministro da Economia e da Inovagao (2005-2009) 3.1

Basilio Horta Presidente do Conselho de Administragdo da AICEP (2007- 2010) 3.1

Henrique Cayatte Presidente do Centro Portugués de design (2004-2012) 3.1
Presidente do Conselho Diretivo do Turismo de Portugal 3.1

Luis Patréo (2006/7-2011)
Chief Creative Officer da BBDO (1999-2011); criativo da campanha 3.1

Pedro Bidarra Portugal: Europe's West Coast

Presidente da lvity Brand Corporation (desde 2007) e da 3.2
Carlos Coelho Associagéo Portugal Genial (desde 2017); autor do livro Portugal

Genial e criativo do Portugal Sou Eu

Diretor de Comunicagao e Marketing da AICEP (2014-2016) e 3.2
Carlos Pacheco autor da dissertagdo Avaliagdo das Consequéncias da

Instabilidade Politica e Econémica na Imagem Externa de Portugal

Presidente do Conselho Diretivo do IAPMEI (desde 2014) e vogal 3.1;3.2
do Conselho Diretivo do IAPMEI (2005 -2014)

Pedro Reis Presidente do Conselho de Administragdo da AICEP (2011-2014) 3.2
Miguel Frasquilho Presidente do Conselho de Administragdo da AICEP (2014-2017) 3.2

Miguel Campos Cruz

Complementarmente, para percecionar o alinhamento dos desenvolvimen-
tos da Marca Portugal com crengas sobre o progresso econdmico e a identidade
e/ou vantagens competitivas do pais, efetuaram-se seis entrevistas semiestrutura-
das a atores que corporizaram visdes e momentos importantes no desenvolvimen-
to econémico nacional e/ou que tém publicadas obras de referéncia sobre o tema.
Foi-lhes também perguntada qual deve ser a futura aposta de desenvolvimento
economico do pais, no ambito da Marca Portugal.
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Quadro 2 Entrevistados sobre as visdes de desenvolvimento econémico

Entrevistado Cargo

Economista catedratico; assessor do ministro das Finangas (1990-1991); assessor de
Economia do primeiro-ministro (1991-1995); presidente do Conselho Cientifico da
Catodlica Lisbon School of Business & Economics; autor de mais de trinta livros e de
dezenas de artigos cientificos; colunista na imprensa escrita.

Jodo César das Neves

Deputado na |, II, IV, VI, VII, VIII, IX e X legislaturas; conselheiro de Estado; ministro
da Industria e Tecnologia no IV Governo Provisério; ministro do Planeamento e
Administragdo do Territorio e Ministro do Equipamento, do Planeamento e da

Jodo Cravinho Administragédo do Territério, no XlIl GC (PS: 1995-1999); vice-presidente do
Parlamento Europeu; consultor da OCDE, da UNESCO e da Comissé&o Europeia; autor
das obras A Divida Publica Portuguesa e Visdes do Mundo: as Relag¢des
Internacionais e o Mundo Contemporaneo.

Assessor e posterior subdiretor geral do Departamento de Prospetiva e Planeamento
do Ministério da Economia (1993-2011); coordenador da publicagéo Informagéo
Internacional: Analise Econédmica e Politica (1994-2006); coordenador dos trabalhos
preparatérios dos programas estruturais para o desenvolvimento da Ciéncia e

José Félix Ribeiro Tecnologia negociados com a Comissao Europeia (1986-1992); membro dos trabalhos
preparatorios de trés planos de desenvolvimento cofinanciados pelos fundos
estruturais da CE (1995-2007) e do QREN 2007/13; autor de dezenas de estudos e
publicagdes sobre prospetiva e desenvolvimento econémico (industrial, internacional e
geopolitico).

Administrador da SPI e presidente dos conselhos da Industria e da Energia da CIP;
presidente do Instituto de Gestao Financeira da Seguranca Social (1984-1985);
ministro do Trabalho e Seguranga Social no X GC (PSD: 1985-1987); ministro da
Industria e Energia nos Xl e XII GC (PSD: 1987-1991; PSD: 1991-1995); vogal dos

Luis Mira Amaral conselhos de administragdo do Banco Portugués de Investimento, do Banco de
Fomento de Angola, de Mogambique e do BCl Fomento (1998-2002); presidente da
Comissdo Executiva da Caixa Geral de Depositos (2004) e do Banco BIC Portugués
(2007-2016); administrador nao executivo da EDP, Unicer, Cimpor, Vista Alegre e
Repsol.

Membro do Conselho Econémico e Social, eleito na qualidade de Personalidade de
Reconhecido Mérito; diretor de Servicos de Analise Econémica e Previséo do
Gabinete de Estratégia e Estudos do Ministério da Economia e da Inovagéo
(2007-2008); coordenador do Nucleo de Estudos e Avaliacdo do Observatério do
QREN (2008-2014); autor das obras A Economia como Desporto de Combate; O Que
Fazer com Este Pais e A Crise, a Troika e as Alternativas Urgentes.

Ricardo Paes Mamede

Presidente do Conselho de Administragdo da Sociedade Interbancaria de Servigos;
diretor do Departamento de Estrangeiros do Banco de Portugal (1985); administrador
executivo do Instituto Emissor de Macau (atual Autoridade Monetaria de Macau);
membro do Subcomité de Politica Cambial do Comité de Governadores dos Bancos
Centrais da CE (1989-1994); diretor-geral do Tesouro; presidente da Junta do Crédito

Vitor Bento Publico e membro do Comité Monetario Europeu (1994-1995); fundador e presidente
do Instituto de Gestao do Crédito Publico (1996); presidente do Conselho de
Administragédo da Unicre; conselheiro de Estado (2009-2015); autor das obras Os
Estados Nacionais e a Economia Global; Perceber a Crise para Encontrar o Caminho;
O N6 Cego da Economia; Economia, Moral e Politica; Euro Forte, Euro Fraco: Duas
Culturas, Uma Moeda. Um Convivio (im)Possivel?.

O total das 24 entrevistas respeitou o consentimento dos entrevistados e a sua
posterior validacao das respostas (Bryman, 2012).

Optou-se por esta tipologia de entrevista por ser a mais geradora de dados ex-
planatdrios do como e porqué do fendmeno, e apropriada a identificagao de ligagdes
que é necessario rastrear ao longo do tempo, permitindo colocar questdes abertas e
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retrospetivas, que refletem o ponto de vista dos atores, de modo aprofundado e fle-
xivel. Segundo Molloy (2010), as entrevistas (presenciais) a informadores privile-
giados sdo a técnica mais interessante nas pesquisas de politicas publicas.

Modelo de analise

O modelo de andlise integra a variavel dependente Marca Portugal e as variaveis inde-
pendentes ideias, atores e instituicoes (Palier e Surel, 2005). Pretende-se identificar e ana-
lisar ideias que se materializaram em medidas de politica, relacionando-as com os
seus atores mediadores (tipologia, perfil), respetivos constrangimentos sentidos, a par
de recursos de poder e estratégias de mediacido mobilizadas, e com as institui¢des que cor-
porizaram essas ideias, comparando estes processos nas diversas etapas cronolédgicas
da Marca Portugal. A divisao da Marca Portugal em trés momentos cronoldgicos —
1999-2001; 2002-2004; 2005-2015 — ¢ coincidente com legislaturas e respetivas visdes
de marca pais, sendo também a organizagdo da informagao estabelecida nos diversos
trabalhos encontrados sobre a Marca Portugal. Nesta pesquisa propde-se a subdivisao
do ultimo periodo em dois — 2005-2011 e 2011-2015 — por constituirem duas visdes
distintas da Marca Portugal, postuladas por dois governos de diferente orientacao
partidaria, embora ambas as etapas se enquadrem num modelo de Portugal do conhe-
cimento e de turismo.

Visa-se assim caracterizar cada um destes momentos, compreendendo os
seus processos (como), causalidades (porqué) e a forma como as variaveis explicati-
vas se relacionam e influenciam a variavel dependente, tanto em cada etapa como
nas mudangas nas politicas, de um estagio para o(s) seguinte(s). Pretende-se igual-
mente explicar o alinhamento das ideias com visdes de desenvolvimento econdmi-
co do pais. E também perceber a influéncia de fatores externos e internos nestas
dindmicas (Sabatier e Weible, 2007), incorporando ainda o papel da aprendizagem
(Sabatier e Jenkins-Smith, 1993). Por ultimo, integram-se os mecanismos de cons-
trugdo da Marca Portugal no modelo de Rainisto (2003), de comparabilidade inter-
nacional de fatores de sucesso de marcas pais.

As categorias da variavel ideias resultam de uma adaptacao do hexagono da
identidade competitiva de Anholt (2007), contemplando os seis principais eixos
projetados pelos paises e percebidos pelos publicos: 1) turismo; 2) marcas/exporta-
¢oes; 3) politicas/governacdo; 4) investimento/imigracdo; 5) cultura/tradicdo; 6) pessoas.
A estes vetores acrescentou-se um sétimo — outras ideias — que emergiu dos dados
analisados sobre o caso portugués.

A categorizagdo da variavel atores identifica sete perfis, extraidos dos dados
observados — 1) académico; 2) associagio empresarial/setorial; 3) consultor; 4) (alto) diri-
gente administrativo; 5) empresdrio; 6) lider de opinido/jornalista; 7) politico — e tipologia,
a partir da trilogia de Muller (2005): 1) ator providencial; 2) grupo de agentes; 3) campo
de mediagdo.

Os oito tipos de constrangimentos identificados derivam da analise dos dados: 1)
complexidade e multiplicidade de ideias, atores e instituicoes 2) falha de comunicagio; 3) falta de
consensos e compromissos; 4) falta de cooperagio e cofinanciamento piiblico-privado; 5) falta de
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Figura 1 Modelo de analise

organismo independente; 6) falta de visdo e andlise estratégica; 7) poder local; 8) politizagiol/des-
continuidades politicas.

As seis estratégias de mediacdo enunciadas decorrem igualmente dos dados e
da proposta de Jones e Mc Beth (2010) e de Shanahan, Jones e Mc Beth (2011): 1)
consenso amplo; 2) cooperagio; 3) mobilizagdo; 4) negociagdo; 5) pressio; 6) sensibiliza-
cdo/auscultagio.

Atipologia de recursos de poder é, do mesmo modo, vertida dos dados e adap-
tada de Sabatier e Weible (2007): 1) campanhas de comunicagio e marketing/branding;
2) conhecimento cientifico; 3) conhecimento técnico; 4) feiras/eventos/reunioes/contetidos;
5) financeiros; 6) legislacdo/normas; 7) lideranga; 8) média (internacionais/digitais); 9) opi-
nido publica/lideres de opinido; 10) poder politico/econdmico.

Na variavel instituicoes, as categorias emergem dos dados: 1) associagées em-
presariais/setoriais; 2) centros de investigacdo/tecnoldgicos; 3) consultoras/agéncias de
branding; 4) empresas; 5) gabinetes governamentais setoriais; 6) municipios; 7) organis-
mos da administracdo publica.

Apresentacao do estudo

Este livro deriva de uma adaptacdo da tese de doutoramento que lhe deu origem e
esta organizado em capitulos iniciais de enquadramento tedrico do tema da marca
pais, e das abordagens cognitivas e normativas de analise das politicas publicas, se-
guidos de capitulos de natureza empirica.

No capitulo 1 apresenta-se o estado da arte do fendmeno do place marketing,
termo introduzido por Kotler, Haider e Rein (1993). Por nao se ter encontrado um
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conceito de politica de marca pais, a autora propde uma defini¢ao (de trabalho).
Abordam-se modelos relevantes para a formulacao de politicas de marca pais — a
identidade competitiva e o hexdgono de Anholt (2007); as vantagens competitivas e o dia-
mante de Porter (1993) — retomados na parte empirica e distintos, mas complemen-
tados, por agdes de promocgao dos paises, também aqui referidas. Enunciam-se
igualmente os principais indices internacionais de medicao das imagens dos pai-
ses, sintetizando a reputacao de Portugal de 1999 a 2015.

No capitulo 2 faz-se uma revisao de literatura dos principais quadros tedri-
cos, modelos e conceitos cognitivos e normativos de analise das politicas publicas,
que sdao mobilizados para explicar o caso em observagao, mencionando-se aimpor-
tancia dos mecanismos de difusao de ideias politicas, e de aprendizagem de li¢des,
de marca pais.

No capitulo 3 realiza-se a analise empirica das (sub)fases da Marca Portugal,
comecando por contextualizar os antecedentes para depois caracterizar cada uma
das etapas quanto as medidas de politica; processos e causas; ideias, atores, institu-
i¢des, constrangimentos, estratégias de mediacao, recursos de poder mobilizados e
alinhamento com visdes de desenvolvimento econdémico. Na explicacdo de cada
(sub)fase, amesma é comparada com a antecedente e, nos aspetos que se afiguram
pertinentes, com outra(s) (sub)fase(s), de modo que as mudangas nas politicas se-
jam compreendidas.

No capitulo 4 apresenta-se o estudo de caso e 0 modelo de Rainisto (2003), de
fatores internos e externos de sucesso de marcas pais, enunciando alguns exemplos
de marcas pais de éxito e expondo razdes de insucesso. No capitulo 5 integra-se o
caso portugués nesta proposta.

No capitulo 6 sistematizam-se as observag¢des que o estudo possibilitou e tra-
¢a-se uma sintese das visdes dos atores entrevistados sobre o caminho a prosseguir
na Marca Portugal, alinhada com uma estratégia de desenvolvimento econdémico.
Termina-se explicando as limita¢des da pesquisa e apontando linhas de investiga-
¢do futuras.






