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Resumo

O conceito de marca-pais tem vindo a ganhar cada vez mais espaco nas discussdes
sobre as diferentes perspetivas da marca, em que o processo de construcdo de uma marca-
pais, isto é, o branding territorial, tem constituido um grande desafio para a comunidade

académica, para 0s governos e para o setor privado.

E cada vez mais notéria a preocupacdo dos governos em tornar os seus paises
atrativos para turistas, investidores, estudantes entre outros publicos. Para tal, tém investido
no turismo, na cultura, na exportacao das suas marcas de produtos e servigos, no seu povo,
entre outros setores, como meios para comunicarem a sua marca-pais além-fronteiras. O
turismo, no entanto, tem sido uma das principais estratégias do governo de varios paises, que
buscam posicionar e comunicar 0s seus paises com base nos atributos naturais que possuem
(beleza paisagistica, praias, clima, etc.). Contudo, esta decisdo é discutivel, na medida em
que existem outros atributos que podem ser usados no processo de branding de marca-pais

e gque tém sido pouco explorados.

Neste contexto, tomando como referéncia as seis dimensfes de construcdo e
avaliacdo da imagem de marca-pais defendidas pelo especialista Simon Anholt (2003), o
presente trabalho busca aplicar o conceito de branding territorial ao caso de Sdo Tomé e
Principe, particularmente no que diz respeito a construgao e avaliagdo da imagem da marca
Sao Tomé e Principe. Dando énfase as percecdes que os cidaddos santomenses tém sobre
0 pais e a partir disto propor novas diretrizes estratégicas a serem implementadas de modo a
melhorar o processo de branding da marca Sdo Tomé e Principe e fazer com que o pais
desenvolva uma imagem forte e mais positiva para os seus cidaddos e para aqueles que

procuram o pais para negocios, lazer e outros propésitos.

Palavras-chave: Marca, Marca-Pais, Branding Territorial, Imagem, Comunicacao,

Sao Tomé e Principe






Abstract

The concept of nation brand has been gaining more and more space in discussions
about the different perspectives of the brand, in which the process of building a nation brand,
or place branding, has been a great challenge for the academic community, governments and

the private sector.

The concern of governments to make their countries attractive to tourists, investors,
students and other audiences is increasingly evident. To this end, they have invested in
tourism, in culture, in the export of their brands of products and services, in their people, among
other sectors, as a means of communicating their nation brand abroad. Tourism, however, has
been one of the main strategies of the government of several countries, which seek to position
and communicate their countries based on the natural attributes they have (beautful
landscapes, beaches, climate, etc.). However, this decision is debatable, as there are other

attributes that can be used in the place branding process and that have been little explored.

In this context, taking as a reference the six dimensions of construction and evaluation of the
nation brand image defended by specialist Simon Anholt (2003), the present work seeks to
apply the concept of place branding to the case of Sdo Tomé and Principe, particularly with
regard to construction and evaluation of the image of the Sdo Tomé and Principe brand.
Emphasizing the perceptions that S&o Tomé and Principe citizens have about the country and
from this propose new strategic guidelines to be implemented in order to improve the branding
process of the Sdo Tomé and Principe brand and make the country develop a strong and more
positive image for its citizens and for those who seek the country for business, leisure and

other purposes.

Key words: Brand, Nation Brand, Place Branding, Image, Communication, Sdo Tomé and
Principe, Marketing






Abreviaturas e siglas e simbolos

ADI........ Acdo Democratica Independente
BCSTP. .... Banco Central de Sdo Tomé e Principe
BISTP. ..... Banco Internacional de Sdo Tomé e Principe

Camdes, IP . Instituto da Cooperacao e da Lingua

CACAU. . ... Casa das Artes, Criacao, Ambiente e Utopia

CDC....... Convencéao sobre os Direitos das Criangas

CEDAW . ... Convencgao para Eliminagdo de todas as formas de Discriminagé@o contra as
Mulheres

CEEAC..... Comunidade Econoémica de Estados da Africa Central
CGD....... Caixa Geral de Depositos

CGG....... Comisséo do Golfo da Guiné

CPLP...... Comunidade de Paises de Lingua Oficial Portuguesa

CST....... Companhia Santomense de Telecomunicac¢des

DGTH...... Direcdo Geral do Turismo e Hotelaria

IMVF . ...... Instituto Marqués Vale Flor

INE........ Instituto Nacional de Estatistica

IUCAIL...... Instituto Universitario de Contabilidade, Administracédo e Informatica

MDFM-PL . .. Movimento Democrético das For¢cas da Mudancga - Partido Liberal
MECCC..... Ministério da Educacao Cultura, Ciéncia e Comunicagéo

MLSTP/PSD . Movimento de Libertacdo de Sdo Tomé e Principe/Partido Social Democratica

MS........ Ministério da Saude
MSD-PV . ... Movimento Social Democratico — Partido Verde
ODS....... Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel

ONU....... Organizacdo das Nacdes Unidas



UNEAS...... Uniao Nacional de escritores e Artistas Santomense

PACES-STP . Projeto de Apoio a Consolidacdo do Ensino Secundario em Sado Tomé e Prin-

cipe
PALOP ..... Paises Africanos de Lingua Oficial Portuguesa
PCD....... Partido de Convergéncia Democratica

PEMT-STP .. Plano Estratégico e de Marketing para o Setor do Turismo de Sdo Tomé e

Principe

PIDCP...... Pacto Internacional sobre os Direitos Civis e Politicos
PIDESC . ... Pacto Internacional sobre os Direitos Sociais e Culturais
PNDS...... Plano Nacional de Desenvolvimento da Salde
PNUD...... Programa das Nac¢des Unidas para Desenvolvimento
RDSTP..... Republica Democratica de Sdo Tomé e Principe
STP........ S&o Tomé e Principe

TAP........ Transportes Aéreos de Portugal

TAAG. ..... Transportes Aéreos de Angola

USTP...... Universidade de Sdo Tomé e Principe



Indice geral

(O o1 1 (V][0 J00 R |V = 1 o= USSP 25
1.1 CONCEILO U8 MAICA ..o 25
1.2 EVOIUGAO dO CONCEILO MEAICEA ... 26
1.3 O valor CUltural da MArCa .......cuuuuuiei e e e e s e e e e e e eeeeenaa e e eeees 28
1.4 FUNGOES A MEICA ...cccoeeeeeeeeeeee e 29
1.5 Auniversalidade da MarCa.........ccooiieeeiiiiiiiiiiiiie e e e e 31
Capitulo 2: PAIS COMO MEAICA......ceiiieiiiiiiiiiii ettt e e e e e e e e e e e neneees 33
2.1 CONCEIt0 dE MAICA-PAIS ..evvvvueiiieeeiiiiiiiii s e e e e e ettt iee s e e e e e e e e ettt a s e e eeeeeeeattaaaaaeaeeeeannes 33
2.2 Branding e Branding Territorial.............uiiiieiiiiiiiiiie e 34
YA R OF0 1 (07T (o SR o [=] =1L PR 34
2.2.2  Principios basicos para a constru¢do de uma marca-pais............ccooeeeuvveee. 36
2.2.3  Principais elementos da estratégia de marca-pais ...........ccccvveeeeeeeiiiiiinnnnn. 38
2.2.4  Branding COMO UM PrOCESSO0.....cuuuuuiieeeeeieetttiiaaieeaeeeersriiaaaeaesessrninaaans 39
2.3 Identidade d€ MaArCa-PaAIS.....ceeiieeeiieeiiiiiee e e e e e e eeeiee e e e e e e et e e e e e e e e e e aetraa e e e eeaaeaannes 43
2.4  Posicionamento de Marca- PAiS .........ivieeiiiiiiiiiiiiiiie e ee e e e e e e e aaaea 43
2.5 Brand Equity — Valor da marCa-paiS.......cccccceviiiiiiiiiiiii e 45
2.5.1 Vantagens da Brand Equity para a Marca e para o consumidor.................. 47
252 Fontes de brand-equity de marca-paiS...........ccovvvuriiiiiiiieeeeieeeicce e 47
2.5.3  Modelos de Brand EQUILY ..........uuuueuuuuueimmmnieiiiiiiienieniiennneennneensenneneeneneeennennnes 50
2.5.3.1 Lealdade da MarCa .......cccooeeeeeieee e 51
2.5.3.2 Conhecimento da marca (AWAIrENESS) .......uuuieeieeeeiieeiiiiiiieee e e e e e eeerriae e e 51
2.5.3.3 Percepcéo de qualidade da MarCa..........cooeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 51
2.5.3.4 ASSOCIAGCOES AA MAICA .....ccei e i 52
2.5.3.5 Outros atributos da marca (simbolos, patentes, relacdo com os
IStrIBUIAOrES, BIC.) .. e e 52
Capitulo 3: Imagem de MarCa-PaiS.............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiic e 53
70 R [ g F= To [T ¢ T SN 1V F= T o= PO PUURUPPRUPPN 53
3.1.1  TIPOS A€ ASSOCIAGOES. ... i eeeeeeeiitti e e e e e e ettt e e e e e e et e e e e e e e eeretna e e e eeeas 56
3.2 IMagem de MAICA-PAIS ....cciiieiiiiiiiiiii et e e e e e e e e e r e e e e e e e s e nneeeees 58
3.2.1  Efeito pais de origem na imagem da marca-pais ............cccvvvreeeeeeeriininnnnnn 60
3.2.2  Ainfluéncia dos estere6tipos na imagem da marca ..........ccccceeeeeeeeeeiiinnnnne. 61
3.2.3  Principais dimens8es de construcao e avaliacdo da imagem de marca-pais
63
3.2.4  Avaliagdo da imagem da MAICA ...........uuuuuuuuuuuerieieiiiriieieneeeenneeneeeeenee. 66

Capitulo 4: Amarca SE0 TOME € PriNCIPE .....ccceiiiiiiiiiiiiiie et e 69



4.1 O perfil de SA0 TOME € PriNCIPE ...coooiiiiiiiiiiieiee ettt 69

4.1.1  StUAGEAO GEOGIAfICA......ii it 69
412 HISIOMI@ ..o 70
4.1.3 Natureza e Meio AMDIENIE .......coooeiiiieeeee e, 71
S O B o0V o TP P PP RRPUPPPPPIN 75
4.1.5  Cultura € PatrimOnio.........ccoeeeeeeiee e 77
4.1.6  INFra@SITULUIAS ...coo oo 79
4.1.7 O SetordaSalde......coooeeiiiieeeee e 81
4.1.8 EAUCAGAO ... 82
4.1.9 Politica € GOVEINAGCAD ........uiii i e e et e e e e e 85
I O o7 T 1 1 - TR 88
4.2 O Turismo como um dos prinicpais fatores de desenvolvimento socieconémico........ 98
4.2.1 Identidade e Posicionamento de S&o Tomé e Principe .........cccccveevveeeennns 103
4.2.2 Programas € AGOesS EStratégiCas ..........uuueviieeiiiiiiiiiiiiiiee et 104
4.2.3 Impacto do turiSMO NA ECONOMIA........uiiieeeeiieeiiiiee e e e et e e e e eeae 106
4.3  Andlise SWOT de SA0 TOME € PriNCIPE.......uuueiiiieeiiiieeiciee e 106
Capitulo 5: As percepcdes da Marca SA0 TOME € PriNCIPE .......uvvvvvuvrvivirimiiiiiiiiieriinennnennnes 109
ST R \Y/[=1 (oo (o] (oot W (=B 01V =TS] ([ o Tot= o R 109
51.1 (@4 70T 0| =1 1 1 F- 1PN 111
5.2  Andlise € diSCUSSE0 UOS reSUIATOS. ........uuuruuruiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeireeaeeereeaeeeeeererrarreene 112
5.2.1 Pesquisa qualitativa — Andalise das entrevistas .............ccccevveeeeieeeeceevvinnnnnn. 112
5.2.2  Sintese e concluséo dos resultados das entrevistas .............ccccceeeeeeeennns 125
5.2.3 Pesquisa quantitativa — Analise dos questionarios...............cccceeeeeeeeeeeennn. 126
5.2.4  Sintese e conclusfes da analise dos resutados dos inquéritos................. 140
5.3 Conclusdes gerais da iNVESHIGAGAD ......ccoeeeieeeeeeeeee e 142
5.4  Diretrizes estratégicas a implementar...........cccccoeiiieeiiiieiiiei e 145
SIS T W01 = ol TSR (o T =ty (F o o 149
5.6  Linhas futuras de iNVESHGAGAD ..........uuuruuruuriiiiiiiiiiiiiiiiiiieieneeineeenneeneersneannenrennnennnnnne 150
BIDlOgrafia. ... e 151

N 1= <o 1= 159



Indice de Figuras

Figura 1. Estrutura Global do ESTUAO. .........ccoiiiiiiiiiic e 24
Figura 2. Marcas MUNIAIS. .........ccoeviiiiiiiiieeee e e e e e e e e e e e e et s e e e e e e e eaanaaaeeeaes 27
Figura 3. Modelo de Brand EQUILY. .........coooioeiooeeeeeeeeeeeeeeeee e 50
Figura 4. Hexagono do Place Branding de Anholt..............ccccooeiii i, 65
Figura 5. Mapa de S80 TOME € PriNCIPE......ccoiiiiiiiiii i 69
Figura 6. Principe Reserva da BiOSfera...........ccuuuiiiiiiiiiiiiiiieeccee e 73
Figura 7. Plano de Desenvolvimento Sustentavel da ilha do Principe 2030.............cccceeee... 75
Figura 8. Evolucéo do indice de desenvolvimento humano de Sd&o Tomé e Principe........... 76
Figura 9. Diagrama do sistema educativo de S&o0 Tomeé e PrinCipe .........cccccceeevviiiiviineeennn. 83
Figura 10. Marca turistica de SE0 TOME € PriNCIPE ........ccoviiiiiiiiiiiiieeeiieeee e 100

Figura 11. Proposta de selo de certificacdo de origem e qualidade ................ccoeeeeeeeeeenn. 147






Indice de gréaficos

Gréfico 1.
Gréfico 2.
Grafico 3.
Gréfico 4.
Gréfico 5.
Grafico 6.
Grafico 7.
Gréfico 8.

Gréfico 9.

Gréfico 10.
Gréfico 11.

Gréfico 12.
Principe. ..

Gréfico 13.
Gréfico 14.
Grafico 15.
Grafico 16.
Gréfico 17.
Grafico 18.
Grafico 19.
Gréfico 20.
Gréfico 21.
Gréfico 22.
Gréfico 23.
Gréfico 24.

Gréfico 25.

Evolucao da taxa bruta de escolarizacao

Evolucado da Taxa de Alfabetizacdo em STP

Evolucéo do preco do cacau em USD por toneladas no mercado internacional .. 91

Evolucado da Exportacédo de Bens e Servigos Dez 2016 a Dez 2017. .................. 93
Evolucado da Importacdo de Bens e Servicos de Dez 2016 a Dez 2017............... 93
Taxa de desSemprego €M STP ........ i e 94
Taxa de deSEMPreg0 JOVEIM ......uuuuuuuiiiiiiiiiiniieteeaiieeebbabbbe bbb eebaenbbesbnneeeennenennnees 95
Taxa de Crescimento do PIB 2012 — 2017 ......uuviiiieeiiiiiiiiiiiiee e e e 96
Valor do PIB €m dODIras. ..o 96
Crescimento dos setor de atividade. ..............uuuueuiiiiiiiiiiiiiiiiiiies 97
Contribuic8o das Atividade NO PIB............uuuuuiiiiiuiiiiiiiiiiineiinernenrerrirnr. 97
Evolug&o no nimero de chegas Internacionais de Turistas a Sdo Tomé e
.......................................................................................................................... 100
Top 10 dos paises emissores €m 2018. ..........ooovviiiiieiieeeeieeeee e, 101
Locais preferidos dos tUNSTIAS. .......uvuuiiiiiieeiieeecee e 102
Satisfacdo com os atributos do destino - média numa escala de 1-6............... 102

Construcdo de marca-pais - Uma iniciativa do governo ou do setor privado.... 114

Contributo das instituicdes na constru¢do da imagem da marca STP.............. 115
Conhecimento do PEMT-STP e contributo na sua eXecugao...............ccc.eeveeee 117
Impato do PEMT naimagem de STP ... 118
Foco no Turismo como entrave no desenvolvimento dos outros setores......... 119
Condicionantes ao desenvolvimento da marca STP ............ccoovviiiiiiiiieeeereeenns 122
HabilitaGOeS LILEIANAS .....c..vveveeeiiee ettt 126
Pais de residéncia atual ..............ccooevviiiiiiiiiiiii 127
L (0] 13S0 L =S 127
Desejo de voltar viver ou continuar a viver e constituir familiaem STP .......... 128



Gréfico 26.
Grafico 27.
Gréfico 28.
Gréfico 29.
Grafico 30:
Grafico 31.
Gréfico 32.
Grafico 33.
Gréafico 34.
Grafico 35.

Gréfico 36.

Grafico 37

Grafico 38
Sao Tomé

Intenc&o de imigrar ou permanecer €M STP...........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee, 128
Principais potencialidades turisticas de Sao Tomé e Principe ..............ceeeveees 129
Atividade de atraGao tUMISHICA. ... ..ueiieeee ittt e e 129

Conhecimento do Plano Estratégico e de Marketing para o Turismo de STP .. 130
Preferéncia por produtos nacionais em relacdo aos produtos importados ....... 131
Marcas Santomenses qUE CONNECE ...........ciiiieeiiiiiiiicee e 135
Nivel de satisfagdo com a qualidade dos servigos publicos............ccccceeeeennns 135
Preservacao dos direitos humanos dos Direitos Humanos em STP................. 136
Cumprimento dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel em STP........... 136
Sao Tomé e Principe como um pais favoravel a investimentos ...................... 137
Percepcéo de qualidade de vida em S8o Tomé e PrinCipe........ccccvvvvvvvvvvnnnnnns 138
. O papel da cultura no desenvolvimento de S.T.P como marca....................... 138

. A contribuicdo do desporto e dos eventos culturais na divulgacdo da imagem de
€ PIINCIPE. e 139



Indice de Tabelas

Tabela 1. Importacéo e Exportacao por grupo de produtos e 2016 € 2017 ..........cccevvvvvvnnnnn. 90
Tabela 2. Principais produtos exportados em 2016-2017 .........cccccoeeieeeiiiiiiiiiiiie e, 90
Tabela 3. Principais tipos de bens importados € eXportados.................eeeeeeeemeeiiinmneenniininenns 92
Tabela 4. Acdes que levam um pais a se destacar como marca a nivel internacional ....... 112

Tabela 5. O papel da cultura no processo de construcdo da marca Sdo Tomé e Principe. 120

Tabela 6: Percepcao de qualidade dos produtos nacionais (Frutas, legumes, etc.) ........... 132
Tabela 7. Percepcao de qualidade dos produtos nacionais (alimentos processados)........ 132
Tabela 8. Percec¢édo de qualidade dos produtos nacionais (COSMEtiICOS)...........uvvvvvvvrnnnnnnns 132

Tabela 9. Percepcao de qualidade dos produtos nacionais (vestuarios e acessorios) ....... 134






Ivanilda da Luz Leite. Estudo de Branding Territorial - Imagem da Marca Sao Tomé e Principe

Introducao

Num mundo globalizado e bastante competitivo, onde a aposta no marketing e
comunicacgao tornou-se o0 ponto central para o sucesso das marcas, ha necessidade de criar
e implementar estratégias capazes de impulsionar o crescimento das mesmas. Esse
crescimento consubstancia-se fundamentalmente na adequacdo das marcas as demandas
dos consumidores, cada vez mais exigentes e singulares. Isto faz com que as marcas
necessitem de assumir as diferentes estratégias de branding, com uma base de melhoria
continua, tendo especial atencdo aos indicadores que devem compor a sua identidade e o

posicionamento que desejam comunicar ao publico-alvo.

Para se criar uma marca forte é preciso, em primeiro lugar, torna-la conhecida. Para
isso h& que fazer com que seja visivel no mercado, quer através da presenca fisica do produto
guer por meio de agbes de comunicacdo eficazes em relagdo ao publico eleito como alvo
(Brito, 2017).

Quando se trata de uma marca-pais, um conceito que tem conquistado o seu espago
nas discussdes sobre o Marketing e Comunicagédo de marcas, 0 processo de construcao da
marca € ainda mais complexo, uma vez que € necessaria maior assertividade no uso de
estratégias de comunicacdo que possam captar e atrair o interesse e gerar associacdes
positivas, tanto para os cidaddos nacionais do pais em questdo, como para aqueles que

procuram o pais para momentos de lazer, investimentos ou outros motivos.

A construcdo da marca de um pais € um processo de gestdo da energia criativa de
uma sociedade inteira e devera promover o alinhamento entre a realidade concreta das suas
national equities (histéria, geografia, cultura e demais aspetos Unicos) e das suas private

equities (empresas e outras iniciativas privadas) (Coelho, 2017).

Existem exemplos de diversos paises, como Portugal, Franca, Espanha, EUA, Cabo
Verde, entre muitos outros, que tém apostado fortemente na constru¢cdo da sua marca-pais,
através da execucdao de diferentes estratégias de comunicacdo de marca, visando acima de
tudo a construcdo de uma imagem positiva no contexto internacional e consequentemente,
ser capaz de atrair aqueles que buscam novas experiéncias, seja como visitante, imigrante

ou investidor.

Marketing estratégico de local, um conceito desenvolvido por Kotler et al (1993), foi
um dos primeiros a assumir a posi¢ao explicita de que os locais precisavam se administrar
como empresas e se vender como empresas, para responder adequadamente as ameacas

da concorréncia global, mudancas tecnoldgicas e decadéncia urbana (Anholt, 2010).

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias. 19
Escola de Comunicacao, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacao



Ivanilda da Luz Leite. Estudo de Branding Territorial -lmagem da Marca Sdo Tomé e Principe

A imagem nacional poderosa e positiva € um dos ativos mais valiosos para qualquer
pais na era atual. Ela tem a capacidade de definir os processos sociais, econdmicos e culturais
em movimento. Assim como as empresas e produtos, paises, cidades, provincias e regides
também tém identidades distintas (IPSOS, 2019).

O turismo tem sido uma das principais vertentes estratégicas de branding de marca-
pais adotada por diversas nac¢des, onde todo o processo de constru¢cdo e comunicagdo da

marca-pais recai sobre suas potencialidades turisticas.

N&o é surpresa que o turismo tenha as conexdes mais fortes com o marketing
comercial, pois o conselho de turismo é fundamentalmente um produto de marketing. H4 uma
intensa troca de boas praticas entre marketing comercial e 'marketing de destino' ha muitas
décadas e, de facto, o termo 'marca de destino' estd em uso ha pelo menos uma década
(embora também seja a causa de uma confusdo extra consideravel, frequentemente é

confundida erroneamente com 'marca local' ou 'marca nacional’) (Anholt, 2010).

O branding de marca-pais é, indiscutivelmente, um processo da responsabilidade do
Estado, mas o setor privado desempenha um papel fundamental neste processo, na medida
em que é responsavel pela comercializacao dos bens e servigos produzidos no pais. Neste
contexto, a exportacdo de produtos, constitui igualmente uma estratégia chave no branding

de marca-pais.

De maneira semelhante ao turismo, a exportacdo € um setor que consiste
principalmente em operadores privados que comercializam independentemente seus proprios
bens e servigos diretamente aos consumidores, mas com um efeito de "guarda-chuva"
fornecido pelo Estado. Por esse motivo, 0 marketing de exportacdo forma outra ponte entre o
estado e o setor privado, e é facil ver como a experiéncia na promog¢éo dos produtos de um
determinado pais leva, através da observacao de que uma imagem positiva do pais fornece
um ativo de marca poderoso para aguelas exportacdes do pais, até a conclusdo de que a
imagem do pais precisa de gestdo, assim como a marca de uma corporagdo ou produto

precisa de gestao (Anholt, 2010).

Para além destes dois importantes setores, Anholt (2003), grande defensor do
conceito de marca-pais, defende que a construcéo da marca-pais, bem como a avaliacdo da
imagem de marca-pais, deve incidir sobre outras componentes da nag¢édo. Neste contexto, o
autor apresenta seis dimensdes que devem estar envolvidas no branding de marca-pais,
resumidas naquele que é conhecido como o hexadgono de marca-pais, constituido por:
investimento e imigracao, turismo, marcas que o pais exporta, sua cultura e patrimonio, as

pessoas e a governagao.
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Contudo, tal como visto anteriormente, destas seis dimensdes, o0 turismo é o que
mais tem merecido destaque por parte das nacdes. Varios paises tém dado énfase ao turismo
como principal setor capaz de impulsionar o desenvolvimento socioeconémico e assim,
acabam, muitas vezes, por desvalorizar o investimento em outras esferas que séo de igual

importancia no processo de desenvolvimento de qualquer nagéo.

Em sintonia com os paragrafos anteriores, o presente trabalho propde uma
abordagem aprofundada do conceito de brandig de marca-pais aplicado ao caso de Sdo Tomé
e Principe, sob o tema “Estudo de Branding Territorial: Imagem da Marca Sdo Tomé e
Principe”, onde se pretende, principalmente, destacar as percegbes que os cidadaos
santomenses tém sobre 0 seu pais, levando em consideragéo as estratégias de branding que
tém sido implementadas no pais e a partir dos resultados, sugerir novas diretrizes estratégicas
com vista a melhorar o processo de branding de Sdo Tomé e Principe, e permitir a construgdo

de uma imagem mais forte e positiva do pais perante os seus cidadaos.

O presente estudo parte da necessidade de contribuir para o desenvolvimento
cientifico do conceito de Branding Territorial em Sao Tomé e Principe e, ao mesmo tempo,
fornecer conhecimentos empiricos as instituicdes governamentais do arquipélago de modo a
permitir que tomem conhecimento da realidade do pais percecionada pelos seus cidadaos, e
fazer com que criem novas bases de tomada de decisdes futuras. Desta forma, este estudo
pretende contribuir para o desenvolvimento de Sdo Tomé e Principe enquanto pais e

enquanto marca.

Sao Tomé e Principe, € um pais bastante admirado, principalmente, pela sua beleza
natural e € detentor de diversas potencialidades turisticas. Um fato que levou o governo a
adotar o turismo como uma das principais estratégia de desenvolvimento socioeconémico,
para os proximos anos, através da elaboracdo de um Plano Estratégico e Marketing para o
Turismo de Sdo Tomé e Principe (PEM-STP, 2018), tido, igualmente, como o Unico
instrumento de construgdo e comunicagdo da imagem do pais enquanto marca, uma vez que

€ no turismo onde se concentram as principais estratégias de branding do pais.

E importante reconhecer que a aposta no turismo tem sido uma mais valia para a
economia local, mas o seu desempenho néo tem se mostrado suficiente para dar resposta
aos inumeros problemas de carater social e econdmico que a sociedade santomense tem
enfrentado ao longo de décadas, tal como veremos ao longo deste estudo, seja a nivel de
saude, infraestruturas, educacao, baixa taxa de exportacdo de produtos, investimentos, entre
muitos outros, o que faz com que o pais continue a estar dependente das ajudas externas.

Neste contexto, é urgente que sejam tracadas novas estratégias de desenvolvimento
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socioecondémico do pais, que devera implicar o investimento ndo s6 no setor do turismo, mas
também, em todos os outros setores que até entdo apresentam fraco desempenho na
economia do pais e em pouco tém contribuido para a constru¢do de uma imagem positiva do

arquipélago junto aos seus cidadaos.

O povo constitui o principal elemento de toda e qualquer nacao e deve ser o principal
defensor de sua nacdo. Por isso, antes mesmo de pensar num pais atrativo para o0s
estrangeiros é preciso, pensar em um pais atrativo para os seus préprios cidaddos. Nessa
perspetiva, torna-se imprescindivel conhecer a percec¢do que os cidaddos tém sobre o seu
proprio pais de modo a contribuir para possiveis tomadas de decisdes por parte dos seus

governantes, no que diz respeito a definicdo de estratégias de desenvolvimento do pais.

Neste contexto, a escolha do tema do presente estudo, vem de encontro com a
necessidade de realizar uma andlise da imagem de Sdo Tomé e Principe junto aos seus
cidaddos, levando em conta as estratégias de branding que tém sido implementadas nos
ultimos anos pelo Governo de S&do Tomé e Principe.

Dada a problematica por detrds da escolha deste tema e, particularmente, do pais
em analise, a presente pesquisa pretende desenvolver a¢des praticas a que deem resposta
as seguintes quatdes: i) Em que medida as atuais estratégias de branding tém contribuido
para a constru¢do de uma imagem forte e positiva de Sdo Tomé e Principe junto aos seus
cidaddos? li) Até que ponto o turismo tem conseguido dar resposta aos diversos problemas
socioecondmicos que o pais enfrenta e contribuido para uma boa imagem da marca Sao
Tomé e Principe? Partindo da hipotese de que: As atuais estratégias de branding tém se
revelado pouco eficazes na construcdo de uma imagem forte para marca-Sao Tomé e
Principe, principalmente para o seu publico interno (os cidadaos nacionais). E para o caso de
Sao Tomé e Principe, ter estratégias de branding sustentadas unicamente no turismo néo
sera suficiente para a desenvolver uma marca-pais forte, tendo assim que haver estratégias

gue incluam todos os outros setores.

Dada a complexidade do tema e a necessidade de recolher dados em diferentes
perspetivas, a nivel metodologico, como componente fundamental no desenvolvimento de
gualquer pesquisa, optou-se pelo uso do método qualitativo e quantitativo. Para além de uma
recolha exaustiva de dados bibliograficos que permitissem a fundamentacéo tedrica do tema,
a recolha de dados empiricos foi feita com base, de um lado, em técnicas qualitativas, mais
concretamente, a realizacdo de entrevistas semiestruturadas a entidades publicas e privadas,

bem como a personalidades singulares. Por outro lado, como técnica quantitativa, recorreu-
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se a aplicagdo de questionarios presenciais e online, tendo sido aplicados essencialmente
aos cidaddos comuns.

Objetivos e Estrutura do estudo

Tendo em conta a pertinéncia do tema, estabeleceu-se como principal objetivo deste
trabalho o desenvolvimento de um estudo empirico da percecdo dos cidaddos santomenses
sobre Sao Tomé e Principe, de modo avaliar o estado atual da imagem do pais junto aos seus

cidad&os. Assim, foi definido um objetivo geral e objetivos especificos:

Geral:

1. Analisar a atual imagem de S&o Tomé e Principe do ponto de vista dos seus cidadaos,

como resultado do impacto das atuais estratégias de branding do pais.
Especificos

1. Analisar a percecédo de algumas instituicdes publicas e privadas sobre o processo de
branding de Sdo Tomé e Principe, bem como o grau de envolvimento dos principais
atores neste processo;

2. Analisar o contributo do setor do turismo enquanto estratégia de branding e de desen-
volvimento socioecondémico de Sdo Tomé e Principe;

Analisar o nivel de lealdade dos santomenses ao seu pais de origem;

Identificar os principais atributos que diferem Sao Tomé e Principe dos outros paises
e analisar de que forma esses atributos tém sido aproveitados no processo de bran-
ding como parte da identidade da marca;

5. Destacar as principais condicionantes ao desenvolvimento da marca S&o Tomé e Prin-
cipe;

6. Propor novas estratégias de branding e de desenvolvimento socioeconémico para Sao
Tomé e Principe, e assim permitir que o pais construa uma imagem forte e positiva

enguanto marca., perante os seus cidadaos e seus visitantes.

No que concerne a estrutura, a estudo encontra-se divido em cinco capitulos
distintos. No primeiro capitulo, procurou-se debrucar sobre a definigdo do conceito de marca,
realcando aspetos como a sua evolucgdo, funcdes e sua universalidade. No segundo capitulo,
procurou-se analisar as diferentes abordagens do conceito de marca-pais, dando enfase ao
conjunto de ac¢Bes que envolvem o processo de branding de marca e de marca pais, em
particular e salientar o conceito de brand equity como resultado do uso de estratégias eficazes
no processo de branding. O terceiro capitulo é dedicado & abordagem do conceito de Imagem

marca-pais, como ponto central este estudo, onde destacou-se as principais dimensfes de
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construcao e avaliagcdo da imagem de marca-pais, tomando como referéncia o Hexagono de
Marca-pais proposto pelo autor Simon Anholt. Ja o quarto capitulo é reservado a
apresentacdo de Sao Tomé e Principe como marca, em que se apresentou, primeiramente as
principais componentes do perfil do pais, desde aspetos, naturais, histérico-culturais, sociais
e econbmicos. E destacou-se a bordagem do turismo como principal estratégia de
desenvolvimento socioecondmico e como principal meio de projecdo deste arquipélago além-
fronteiras. No quinto e Ultimo capitulo é feita a apresentacdo do trabalho de campo

desencadeado no ambito do estudo, bem como as conclusdes e recomendagodes.

Figura 1. Estrutura Global do Estudo.

1. INTRODUCAO

Justificativa, Objetivo e Metodologia

2. MARCA

Conceito, Evolugdo, Funcgdes, Valor e Universalidade

3. PAIS COMO MARCA

Branding Territorial — Identidade, posicionamento e Brandequity

4. IMAGEM DE MARCA-PAIS

Conceito e Dimensdes

5. MARCA SAO TOME E PRINCIPE

Perfil e Estratégias de Branding

6. PERCECOES DA MARCA STP

Estudo empirico

7. CONCLUSOES

Linhas futuras de investigacdes
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Capitulo 1. Marca

1.1 Conceito de Marca

O conceito de marca surge da necessidade de atribuir um significado Gnico & um
determinado produto, tal como afirma Stephen King, apud Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio
& Rodrigues (2010, pg.168) “Um produto € uma coisa fabricada numa fabrica; uma marca é
qualquer coisa que é comprada pelo consumidor. Um produto pode ser copiado por um
concorrente; uma marca € unica. Um produto pode desaparecer (perder o seu valor) muito
rapidamente; uma marca € eterna.” Com isto, pode-se afirmar que a marca é o ponto de

diferenciacdo entre os produtos, ela cria e comunica a identidade de um produto.

Na concepcao de Lindon et. al (2010), a marca representa o principal ativo de uma
empresa e conquistou o lugar de extrema importancia ao nivel do marketing. Contudo, o seu
desenvolvimento ndo se resume apenas no ato de etiquetar produtos e apostar em grandes
e dispendiosas campanhas de comunicagdo. Uma marca é muito mais do que isso, pois

transcende a simples acdo de atribuicdo de um nome a um produto ou servico.

Neste contexto, ndo existe uma forma Unica de definir o conceito de marca, pois
varios sao os autores que tém defendido as suas posi¢cdes em relacéo a definicdo da marca.
Para Seth Godin, apud Oliveira (2019, pg. 91), a marca € um conjunto de expectativas,
memarias e relacdes que juntas representam a decisdo dos consumidores na escolha de um

produto ou servigo e ndo o outro.

Marca constitui um mecanismo de identificar um produto ou uma empresa para se
destacar no mercado, podendo ainda ser vista como uma representacdo simbolica que

permite o conhecimento de algo em elevada proporcéo.

Entretanto, a definicdo da marca pode ser vista de uma forma mais complexa e
abrangente. Dinnie et. al (2008), defendem a marca como sendo um cluster com valores
funcionais e emocionais que, possibilitam uma relacdo Unica entre o vendedor e o comprador.
Por outro lado, Kotler & Gertner (2002) apud Brito (2010) defendem que as marcas incitam
crencas, emoc0des e estimulam comportamentos e que tém um valor social e emocional que

provocam o desejo.

Marca € uma palavra que captura a ideia de reputacao observada, valorizada e
gerenciada, e vivemos num mundo em que a reputacdo conta muito. De fato, a importancia

da reputacdo tende a aumentar a medida que as sociedades se tornam maiores, mais difusas
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e mais complexas, isso ocorre porque a maioria das transacdes humanas depende de um

grau de confianca para prosseguir (Anholt, 2008).

1.2 Evolucao do conceito marca

Tal como esclarece Lindon, et. al (2010), as marcas sempre existiram e nasceram
com as primeiras trocas comerciais. Um dos principais factos associados ao surgimento do
conceito de marca, foi o ato de marcar o corpo dos animais com um ferro quente, pelos
proprietarios, de modo a diferencid-los dos outros animais pertencentes a outros criadores.
Com isso, etimologicamente, o termo “marca” tem a sua origem no verbo “marcar” e o termo
“brand”, termo bastante usado pelos profissionais de Marketing, teve sua origem no termo

francés “brandon”, usado justamente para designar o ferro que servia para marcar o gado.

A heraldica medieval podera ser interpretada como “...a parente mais préxima da
marca moderna” [Lencastre, Paulo, 2005]. Ainda segundo Lescastre “...a aprtir do séc. Xl
expande-se por toda a Europa, a pratica de expressar figurativamente a identidade pessoal e
familiar’, através dos brasdes. Comecgaram alias, séculos mais tarde, por ser os nomes de
familias de alguns empreendedores, 0s nomes de algumas das mais famosas marcas, como
Bayer, Ford ou Nestlé (Oliveira, 2019, pg. 110).

A partir dos séculos XVII e XVIII, com a colonizagdo do continente americano, por
parte dos europeus, estes levaram estes procedimentos e leis para agueles territdrios. Seguiu-
se a identificacdo dos diversos produtos medicinais, 0s quais comegaram a servir de base a
promocdo comercial dos mesmos. No século XIX, em particular nos EUA, comecaram a
proliferar diversas marcas em todos os produtos transacionaveis e comecaram a ser
desenvolvidas, ndo s6 as marcas, mas também as embalagens, no sentido de identificar e

atrair potenciais compradores (Oliveira, 2019, pg. 111-112).

O séc. XX foi de grandes mudancas para as marcas, uma vez que é neste periodo
gue as marcas comecam a ganhar maior relevancia. Pois, como refere Oiliveira (2019), a
comercializacdo das marcas (0 marketing, na sua acepg¢ao inicial, significando “as formas de
comercializagdo e apoio a mesma”) e as diversas técnicas foram assim, naturalmente se
desenvolvendo, primeiro pelos especialistas da producao, na promocao e venda. Comecaram
a surgir especialistas de design e publicidade, como base do futuro desenvolvimento das

técnicas mais globais de marketing.
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Figura 2. Marcas mundiais.
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Apoés a Segunda Guerra Mundial, registou-se 0 maior avango das marcas, com 0
aparecimento de novos produtos e de um sistema de comunicagdo em massa altamente

revolucionario.

As grandes marcas sao, por vezes, antigas. Tém a necessidade de tempo para
construir a sua notoriedade e estabelecer solidamente a sua legitimidade. As modernas
técnicas de marketing permitem, hoje, criar marcas rapidamente. (Lindon, et. al, 2010).
Contudo, os autores consideram que, estas técnicas cada vez mais inovadoras por si sO, hdo
sao de todo suficientes para garantir a estabilidade das marcas no mercado, pois associado
ao sucesso e a preferéncia de uma marca por parte do seu publico-alvo, esta a propria
confianga da marca, ou seja, a mesma precisa acima de tudo de transmitir confianca ao seu

publico e que seja bem compreendida.

Por isso, apesar das diferentes e modernas técnicas de criagdo de uma marca, a
esséncia desta criacdo deve manter-se sempre, pois , é tdo facil criar uma marca como

destrui-la, caso ndo sejam seguidos os preceitos fundamentais de sua criacao.

O surgimento de novas marcas tem crescido de forma exponencial. Esta explosdo
das marcas coincide com o nascimento dos mercados de massa e com o desenvolvimento do

marketing nos Estado Unidos, na primeira metade do século XX (Lindon, et al, 2010).

A evelucdo das marcas, em paralelo com a constante evolu¢do da sociedade, fez
com gue a marca passasse a estar no centro de toda e qualquer estratégia das empresas.
Por isso, a sua gestao deixou de ser uma copeténcia exclusiva do departamento de marketing,

para passar a ser uma responsabilidade de todos integrantes da empresa. Com isto, a marca
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passa a diferenciar-se de um produto/servigo, na medida em que transcende o simples papel

de marcador e permite estabelecer uma relacdo de maior proximidade com o consumidor.

1.3 O valor cultural da marca

Os valores de uma marca constituem um dos fatores intangiveis mais importantes a
definir e gerir. Estas “crencas” tém de se traduzir em principios de atuacdo que devem
determinar toda a atuacdo da marca no mercado e na sua relagcdo com os clientes. Oliveira
(2019). Séo estes conjuntos de valores ou crengas que acabam por determinar a cultura da
marca ou a cultura organizacional. Isto é, é a identidade que a empresa transmite, ou conjunto

de propositos e ideais que sdo comunicados para o publico externo a empresa.

De ressaltar que estes ideais, crencas ou valores, devem ser compreendidos, vividos
e defendidos pelo publico interno da empresa, desde gestores, colaboradores, fornecedores

e distribuidores.

A defesa coerente desses valores — pré-determinados — constitui um elo de confianga
para os consumidores assegurando um certo nivel de seguranca, na sua relacdo com as

marcas (Oliveira, 2019).

Estabelecer uma determinada cultura dentro da organizag&o exige, sobretudo, uma
auto-avaliacdo de modo a perceber a forma como a empresa funciona, identificar as suas
particularidades, os valores defendidos e como estes aspetos, juntos, poderdo ser
transmitidos ao consumidor. A cultura de uma marca possui um papel de grande relevancia
para 0 sucesso ou insucesso da marca, na medida em que esta podera construir ou destruir

a reputacdo da marca ou do negdcio diante do seu consumidor.

28 Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias.
Escola de Comunicacao, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacao



Ivanilda da Luz Leite. Estudo de Branding Territorial - Imagem da Marca Sao Tomé e Principe

1.4 FuncOes da Marca

Quando associada aos produtos e servicos da empresa, a marca passa a constituir
0 activo mais valioso de uma empresa. Desta forma, quanto mais forte € uma marca, maior
serd a sua capacidade de influenciar a tomada de decisGes, minimizar os riscos inerentes as
escolhas feitas pelo consumidor, bem como determinar as expectativas do cliente. Neste
contexto, para além da sua funcao identificadora, varias sédo as outras funcdes atribuidas as

marcas, tanto para as empresas, como para os consumidores e distribuidores.

Para os consumidores a marca tem a fungéo de facilitar a identificag&o do fabricante
de um determinado produto e da a oportunidade aos consumidores para conferir
responsabilidade a um determinado fabricante ou distribuidor. Por outro lado, as marcas
proporcionam certas experiéncias aos consumidores, sejam elas boas ou mas. Sdo estas
experiéncias que fazem com que o consumidor se torne fiel a uma marca ou ndo. Isto €, a
fidelidade & marca é resultado do nivel de confianga que os consumidores constroem em

relacdo a marca derivado do seu nivel de experiéncia e de satisfagcdo com a marca.

A confiangca pode ser formada através da experiéncia direta da 'oferta’ pelo
‘comprador’ — 0 que poderia ser chamado confian¢a conquistada - ou indiretamente, seguindo
o exemplo de outros compradores que aprenderam a confiar na oferta por meio de sua prépria

experiéncia direta. A confianga conquistada por outras pessoas € usada como proxy da

confianga conquistada: esse efeito pode ser chamado confianga assumida (Anholt 2008).

Neste contexto, a marca desempenha a funcao de facilitar e simplificar as tomadas
de decisdes do consumidor, pois, se 0 consumidor conhece bem a marca e a reconhece no
momento de decisdo, o consumidor ndo vai investir muito tempo procurando informacdes
sobre o produto e acabara sempre por optar pela marca que ja conhece ou seja, levara menos

tempo a decidir.

Assim, de uma perspectiva econdmica, as marcas permitem que os consumidores
reduzam os custos de busca de produtos tanto internamente (em termos de quanto eles tém
que pensar) quanto externamente (em termos de como muito eles tém que olhar ao redor).
Com base no que eles ja conhecem da marca - sua qualidade, caracteristicas, entre outros,
os consumidores podem fazer suposi¢des e formar expectativas razoaveis sobre o que podem

ndo saber sobre a marca (Keller,2013).

O vinculo que acaba por ser estabelecido entre uma marca e seu consumidor é
resultado do significado que o mesmo atribui @ marca, passando a ser leal e a confiar na

marca, esperando que esta corresponda a todas as suas expectativas. Isto é, a marca

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias. 29
Escola de Comunicacao, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacao



Ivanilda da Luz Leite. Estudo de Branding Territorial -lmagem da Marca Sdo Tomé e Principe

cumprird sempre com a sua promessa, mantendo a performance dos seus quatro P’s

(produto, preco, promocao e distribuicdo) de forma ajustada.

O autor defende que na medida em que os consumidores percebem as vantagens
da compra da marca, e desde que obtenham satisfagdo com o consumo do produto, eles
provavelmente continuardo a compra-la. Esses beneficios podem ndo ser puramente
funcionais por natureza. As marcas podem servir como dispositivos simbdlicos, permitindo

gue os consumidores projetem a sua auto-imagem.

Ter preferéncia por uma determinada marca ultrapassa as funcionalidades e
promessas basicas que o produto da marca oferece ao consumidor, pois o consumidor passou
a ver a marca como um meio de comunicar a sua forma de estar na sociedade, para

demonstrarem um estilo de vida.

Uma outra fung@o que a marca pode proporcionar aos consumidores, diz respeito ao
facto desta diminuir, de certa forma, os riscos que os consumidores ponderam correr ao
escolher uma determinada marca em detrimento da outra. Isto acontece pelo facto dos
consumidores ja terem vivenciado experiéncias positivas com a marca o que faz com que a

sua confian¢ca na marca se torne praticamente incontestavel.

Em resumo, para 0os consumidores, o significado especial que as marcas assumem
pode mudar as suas percepcodes e experiéncias com um produto. O produto idéntico pode ser
avaliado diferentemente dependendo da identificacdo ou atribuicdo que a marca carrega. As
marcas assumem significados pessoais Unicos aos consumidores que facilitam suas

atividades quotidianas e enriguecem suas vidas.

Numa sociedade onde a rotina diaria € cada vez mais acelerada e estressante,
a principal funcdo de uma marca, de um modo geral, passa a ser a de facilitar ou simplificar o

processo de decisdo e minimizar todos os riscos inerentes a esta escolha.

Ja para as empresas, a nivel operacional, as marcas auxiliam no processo de
organizacdo do inventario e no processo de contabilidade, facilitam a protecéo legal dos
produtos ligados a marca e permitem o exercicio dos direitos de propriedade intelectual, onde
o proprietério se torna o Unico titular legal da marca, vedando todas possibilidades desta vir a

ser reivindicada por outrem.

O nome da marca pode ser protegido por meio de marcas registradas, processos de
fabricacdo podem ser protegidos por meio de patentes e a embalagem pode ser protegida

através de direitos de autor e desenho. Esses direitos de propriedade intelectual garantem
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que a empresa possa investir com seguranga na marca e colher os beneficios de um ativo
valioso (Keller, 2013).

Por outro lado, as marcas podem conquistar um grau de qualidade tal, perante os
seus consumidores, fazendo com que estes se tornem fiéis a marca e assim passem a
consumir os produtos da marca de forma repetitiva. Esta fidelidade a marca permite ao
produtor prever a quantidade de produto que deve continuar a disponibilizar no mercado e

estar seguro em relacéo a entrada de novos concorrentes no mercado.

A marca também tem um importante papel a nivel dos canais de distribuicdo. Com
isso, para os distribuidores podem criar interesse e lealdade do consumidor ao
estabelecimento que comercializa a ou as suas marcas de confianga. Desta forma, as marcas
acabam por representar o factor chave na criacdo da imagem e na determinacdo do
posicionamento de um estabelecimento comercial, atribuindo a este um certo nivel de

credibilidade e qualidade pertencente a marca.

1.5 A universalidade da Marca

Ao se fazer uma analogia entre uma marca e um produto, a marca surge como ativo
gue garante ou ndo a confianga num determinado produto, é a que fica enraizada na mente
do consumidor, enquanto que na visédo de Keller (2013), um produto é tudo o que podemos
oferecer a um mercado para ateng&o, aquisigdo, uso ou consumo, que possam satisfazer uma

necessidade ou desejo.

Uma marca, no entanto, se sobrepde a um produto na medida em que possui
propor¢des que distinguem o produto dos demais que propdem satisfazer as mesmas

necessidades.

Desta forma, de acordo com Keller (2013) um produto pode ser tangivel ou intangivel,
isto €, a universalidade da marca é reconhecida através das diferentes categorias, onde um

produto pode ser representado por:

Um bem fisico - Associados desde sempre as marcas, os bens fisicos representam
um dos mais notaveis produtos adquiridos pelos consumidores, desde carros, moveis, casas,
computadores, entre muitos outros, ou seja, todo o tipo de produto que tem uma

representacao fisica.

Um servigco - O grande desafio que o conceito de servico como uma marca implica,

é o facto de néo ser tangivel, tal como os bens fisicos, o que faz com que o seu nivel de
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qualidade possa variar de acordo com a forma como € oferecido e principalmente, de quem

oferecido.

Uma pessoa - A ideia de uma pessoa como marca, nos remete, imediatamente a
figuras publicas, como artistas, musicos, atletas, atores, entre outros. Contudo, todos,

independentemente do seu atual status social, podem sim, construir a sua marca pessoal.

Uma ideia ou causa - Varias sao as ideias e causas que acabaram por se transformar
em grandes marcas, algumas, inclusive, com um nivel de notoriedade e imagem ainda mais
bem posicionadas que algumas marcas de produtos comuns. Como exemplo destes tipos de
marcas é possivel citar a Organizagdo das Nacdes Unidas, a Cruz Vermelha, Aldeias Infantis

SOS, a UNICEF, a Cruz Vermelha, entre muitas outras.

Um pais ou cidade - E um conceito relativamente novo e que tem merecido a
atencao de diversas nagbes mundiais. A concepgdo de marca de um territério se apresenta
como um processo bastante complexo, em comparacdo com uma marca de produtos ou de
servigos. Este processo constitui o ponto central deste trabalho e serd abordado de forma

pormenorizada nos pontos seguintes deste trabalho.
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Capitulo 2: Pais como Marca

2.1 Conceito de marca-pais

Os paises sempre foram tidos como marca, diferenciando-se através dos seus
simbolos, seu hino oficial, moedas local, nomes de figuras histéricas, entre outros aspetos.
Apds 0 seu surgimento, o conceito de marca -pais tem evoluido desafiando as nacbes a
criarem estratégias capazes de tornar os paises cada vez mais competitivos perante os seu

concorrentes.

A ideia de marca de local é geralmente associada a lugares simplesmente porque a
nacgdo, cidade ou regido é frequentemente a unidade administrativa sob cuja autoridade os
grupos de pessoas representadas podem se comportar da maneira organizada necessaria

para obter um efeito de "marca" (Anholt, 2008).

De forma pratica e simplificada, Dinnie et al. (2008) definem marca-pais como a
mistura Unica, multi-dimensional de elementos que a nacao fornece com diferenciacéo
culturalmente fundados e relevancia para todos os seus publicos. A estrutura de definicdo de
marca-pais obedece os mesmos parametros da definicdo de uma marca-produto, mas no
entanto, exige uma adaptacao destes parametros, dada a complexidade da natureza de um
pais em relagdo a um produto. Enquanto que uma marca-produto alcanca o sucesso quando
hé& uma entrega dos seus consumidores, demonstrando que a marca tem conseguido cumprir
a sua promessa e valor, 0 sucesso de uma marca-pais, esta dependente das leis que regem
o0 pais, as religides e costumes sociais dominantes. Isto é, os valores de uma marca-pais sao

criados e percebidos através da interagdes sociais e econémicas.

Apesar de apresentar aspectos semelhantes, uma marca-pais apresenta suas
peculiaridades o que exige um tratamento diferenciado em relacdo aos outros tipos de marca.
Assim, Dennie et. al, (2008) destacam que varias sdo as questdes chaves a se ter em conta

no tratamento de um pais como marca, na perspectiva de diferentes autores:

[O’Shaughnessy e Jackson, 2000]. A imagem de uma nacao é tdo complexa e fluido
como negar a clareza implicita em um termo de imagem de marca, tais como; diferentes partes
da identidade de uma nagdo entram em foco no cenario internacional em momentos
diferentes, afetada por eventos politicos atuais e até mesmo pelo ultimo boletim filme ou

noticias.
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[Gilmore, 2002]. A importancia da veracidade ao construir a marca-pais; o que é
necessério é amplificacdo dos valores existentes da cultura nacional, em vez da fabricacao

de uma falsa promessa.

[Morgan N., Pritchard, A. e Piggott, R., 2002]. Um incentivo adicional para os paises
adotarem a marca reside na capacidade de técnicas de marca para criar diferenciacao
significativa. No sector do turismo, por exemplo, a maioria dos destinos reivindicam atributos
guase idénticos sobre a beleza de sua paisagem, a pureza de suas praias, a natureza
hospitaleira dos habitantes locais e assim por diante, e, portanto, a necessidade dos destinos
para criar uma identidade Unica, para encontrar um nicho e se diferenciarem dos seus

concorrentes, é mais critico do que nunca.

Neste contexto, a marca-pais nao se resume Unica e exclusivamente a destinos de
férias e lazer, o que exige uma séria aposta, na construgdo da imagem do pais, ndo apenas
para atrair mais visitantes, mas também como forma de promover a transformacdo da
sociedade, tornando-as atrativas aos olhos de novos investidores, tanto nacionais como

internacionais, e desta forma, impulsionar o desenvolvimento socioeconémico.

2.2 Branding e Branding Territorial

2.2.1 Conceitos gerais

Cada vez mais, empresas e outros tipos de organiza¢des tém concluido que um dos
seus ativos mais valiosos sdo as marcas associadas aos seus produtos ou servicos. Num
mundo cada vez mais competitivo para as marcas, os gestores de negdécios enfrentam mais
opcdes com menos tempo para escolher. Assim, a capacidade de uma marca para simplificar
a tomada de decis@es, reduzir riscos e definir expetativas € inestimavel. A criacdo de marcas
fortes que cumpram essa promessa, mantenham e aprimorem a sua for¢a ao longo do tempo

€ um imperativo dos gestores (Keller, 2013).

Esta gestdo, quando bem conduzida, podera gerar distingdo entre a empresa e
aguelas com as quais ela concorre, e determinadas especificidades associadas que vao
perimir a sua diferenciacéo e acréscimo da percepcao de valor, por parte do seu consumidor,

fazendo com que seja uma marca de confianca, credivel e preferida do publico.

Contudo, apesar de ser um processo desenvolvido por profissionais da area de
publicidade, comunicagéo social, design de comunicacgéo, design gréfico, relagdes publicas,

entre outros, a construcdo de marcas fortes ultrapassa uma simples acdo de publicidade e
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comunicagao da marca, na medida em que trata-se de um processo que exige a interacao do
consumidor com a marca, independentemente do contexto onde ocorre esta interacdo, de

modo a gerar e manter a confiangca dos consumidores na marca.

Nesta conjuntura, branding ou gestdo de marca pode ser visto como um conjunto de
acOes estratégicas e de planificacfes, cujo objetivo € o de conquistar uma posic¢ao privilegiada
na mente e no coracdo dos consumidores, e para este efeito € necessario que a marca seja

algo que vai além de uma representacao fisica e visual.

Na viséo de Klein (2004) apud Silva e Oliari (2017), o branding € um empreendimento
profundamente competitivo, em que as marcas sédo construidas ndo somente contra 0s seus
rivais imediatos, mas contra todas as marcas que ocupam a paisagem urbana, incluindo os

eventos e pessoas gque estdo patrocinando.

Branding significa dotar bens e servigcos com o poder de uma marca. Tem tudo a ver
com criar diferencas. Os profissionais de marketing precisam ensinar os consumidores sobre
“‘quem” é o produto, batizando-o e utilizando outros elementos de marca para identifica-los, a
que ele se presta e porque o consumidor deve se interessar por ele. O branding diz respeito
a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar 0s seus conhecimentos sobre o
produto de modo a tornar sua tomada de decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor a

empresa (Kotler e Keller, 2012).

O processo de branding, visa a transformacdo de uma imagem visualmente
estratégica em valor, através da edificacdo de um universo perduravel para a marca. Isto é, a

tarefa de estabelecer o posicionamento da marca no mercado de forma equilibrada.

Na visdo de Martins, J. (2006), branding € um conjunto de accbes ligadas a
administracdo da marca. S&o a¢bes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam
as marcas além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar

a vida das pessoas.

Conceito de branding territorial ou branding de marca pais, € um conceito
relativamente novo e que tem estado a ganhar cada vez mais relevancia ao longo do tempo,
representando um enorme desafio para as nagcbes que pretendem se destacar na esfera
internacional. E um conceito que visa a aplicacdo das estratégias de construcéo de uma marca
produto ou de servi¢os para a constru¢cdo da marca de um pais ou cidade. Esta aplicagédo
exige um certo grau de atencéo das partes envolvidas neste processo, uma vez que, se trata
de um processo complexo e exige o maximo de sinceridade face as informacfes que se
pretende difundir em relacéo a nagéo e trata-se de um processo que envolve todos os setores,

seja publico ou privado bem como a participacao dos préprios cidadaos do pais. Apesar da
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sua importancia para o desenvolvimento socioeconémico dos paises, nem todos 0s governos
tém dado a merecida atencdo a este fendémeno, negligenciando assim as possiveis
estratégias a serem desenvolvidas com vista a melhorar a imagem das suas nagdes, interna

e externamente.

Mas por outro lado, varios sdo os paises que tém conseguido desenvolver e
posicionar com sucesso as suas marcas-pais, e com isso gerar o sentido de pertenca e

orgulho por parte dos seus cidadéaos e atrair a aten¢éo do publico internacional.

2.2.2 Principios béasicos para a construcdo de uma marca-pais

A criacao de valores da marca-pais implica o envolvimento de todos os setores, seja
politico, econdémico, social, que de forma direta poder&o contribuir para a criacdo da marca
de sucesso.

Dinnie et al (2008), de forma resumida, esclarece que o processo de construcéo da
marca-pais necessita identificar os principais intervenientes interessados na formacao da

marca nagéo. Eles podem incluir:
e Departamentos governamentais;
o Organizagbes ndo governamentais,
e Entidades publicas
o Entidades privadas;
e Meios de comunicacédo
e A populagdo nacional

Cada uma destas partes sdo desafiadas a apresentar solu¢gbes que permitam cumprir
os objetivos da marca-pais no geral, bem como os objetivos de cada um destes setores em
particular. Com isso, seria elaborado um plano estratégico de marca-pais a ser discutido,
aprovado e implementado mediante a contribuicdo de todas as partes envolvidas. Sua
execucao seria da responsabilidade de um 6rgao independente criado exclusivamente para
este fim.

Neste contexto, a concepc¢do da marca-pais, visa atingir grandes objetivos, desde:
e Atrair turistas;
o Estimular o investimento direto estrangeiro (direct foreign investment)

¢ Impulsionar as exportacdes
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o Atrair talentos (atrair estudantes estudantes do ensino superior e profissionais

gualificados)

A atracdo de turistas € muitas vezes colocada no topo das prioridades de diversos
paises como principal meio para proporcionar o crescimento econémico do pais, no entanto
o investimento interno , bem como o aumento das exportacdes, mediante a valoriza¢do das
marcas nacionais, também poderéo constituir um grande contributo para o crescimento da
economia nacional, fazendo com que o pais conquiste a credibilidade internacional, consiga
atrair investidores sérios e confiaveis, cativar fortes parceiros internacionais, conquistar a

confirmagao dos cidadaos nacionais, entre outros ganhos.

A nivel do envolvimento das diferentes partes na construgdo das estratégias de
marca-pais, vale ressaltar que € um processo que nao deve ser desenvolvido apenas pelos
governos dos paises, mas acima de tudo, deve ser criado um sistema de inclusédo de outros
setores dos quais fazem parte, a comunidade empresarial, organiza¢cbes governamentais e
n&do governamentais, 0s meios de comunicagéo social, a sociedade civil, entre outros, tal como

foi visto anteriormente.

“(...) O governo é o Unico dos atores-chave do pais que pode realmente
aspirar e coordenar as atividades da marca-nacao abrangendo toda a gama de partes
interessadas. O estabelecimento de um 6rgdo de coordenacao é essencial, a fim de
evitar a fragmentacdo e duplicagcdo de actividade pelas diferentes partes
interessadas. Este 6rgdo precisa ser criado pelo governo, mas também precisa
possuir um grau de independéncia politica para que a estratégia de marca-nacéo, que
€ um compromisso de longo prazo, ndo desvie do seu curso cada vez que um novo

ministro é indicado” (Dinnie et al, 2008).

Quanto ao desafio de coordenar os pontos de contato com a marca-pais, os gestores
de marca-pais precisam desenvolver estratégias baseadas em agbes de divulgagdo da
marca, possiveis de ser controladas, desde publicidades, campanhas de promocao,
actividades de relagBes publicas, relacionamento/atendimento ao cliente, como também as
acdes que nao podem ser controladas, através de blogs, féruns de discussdo na web, o

comportamento dos consumidores associados a marca, entre outros.

Os pontos de contato da marca, tanto podem servir para agregar valor a marca, como
para prejudicar a marca, por isso, deve haver uma constante supervisédo de todas as acc¢des
de comunicagéo, tanto as controlaveis como as incontrolaveis, de modo a evitar a difusdo de

informacfes que possam prejudicar a imagem da marca-pais.
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Em relacdo a arquitetura da marca-pais, sendo esta um sistema de organizacao do
portfélio das marcas de produtos e servi¢cos nacionais de uma pais, o principal objetivo € o de
conseguir agregar a marca-pais e todas as submarcas de modo a atingir uma cooperacéo

forte e de longo prazo.

Uma das formas de promover esta interligacdo entre marca-mae (marca-pais) e sua
submarcas, por exemplo, é a criagdo de um selo de certificacdo de origem e qualidade para
as submarcas, recorrendo ao termo “made-in” que é mundialmente utilizado para identificar a

origem das marcas de diferentes partes do mundo.

Relativamente a natureza politizada das marcas-pais, é evidente que as atividades
de criagdo de marca-pais sdo politizadas, cabendo aos governos, como representantes de
uma nacgao exercer a sua lideranca na criacdo e desenvolvimento das estratégias de marca-
pais, dado que o setor privado ndo detém legitimidade suficiente para o fazer. Por
conseguinte, nenhuma destas duas partes (governo e setor privado) atuara de forma isolada,

mas sim devem criar uma aliangca com vista a atingir o bem comum

2.2.3 Principais elementos da estratégia de marca-pais

Em Nation Branding- Concpets, Issues, Pratcice (2008) os autores apresentam cinco

elementos fundamentais como estratégias de marca-pais, dos quais:

a) Publicidade da marca-pais - E sem divida um instrumento de extrema relevancia
das estratégias de marca, porém apresenta algumas limitaces. Por tratar-se de uma
ferramenta de custos elevados, a sua execugédo seria um tanto quanto dificil para os

paises de baixo recursos financeiros.

[Keller, 2003] a publicidade pode oferecer inimeros beneficios as marcas. Ela pode
gerar novos mercados para a marca; revitalizar uma marca em declinio;
comportamento e de consumo mudanca gerar aumentos de vendas rapidas (Prémios
a Eficacia do IPA, 1998). Ha, no entanto, uma série de erros comuns em publicidade
gue nacdes-marcas precisam estar cientes antes de entregar recursos significativos
para as agéncias de publicidade. Esses erros foram identificados como incluindo
suposicdes equivocadas sobre conhecimento do consumidor; incapacidade de
quebrar com a desordem de publicidade; distraindo, dominando em andncios

criativos. Dinnie et. al. (2008)

b) Gestdo de Relacionamento com o cidaddo e cliente - CRM (Custumer

Relationship Management) é uma pratica bem estabelecida no mundo dos negécios,
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onde a sigla € amplamente considerada para representar 'gestéo de relacionamento
com o cliente'. A aplicacdo do conceito de CRM para marcar nacdo € um
desenvolvimento muito mais recente, onde o termo 'gestdo de relacionamento com o
cidadao' tem sido utilizado (Sheth, J. (2006) ). O conceito de gestdo de
relacionamento com o cidaddo, sugere que 0s governos precisam se envolver com e
responder aos seus cidadaos de forma semelhante em que as empresas fazem com
seus clientes. Entender as necessidades dos cidaddos e comunicar com os cidad&os
de uma forma adequada a uma frequéncia adequada representam principios de CRM
gue a estratégia-branding nac¢éo pode utilmente adotar.

c) Embaixadores da marca - S&o, normalmente, pessoas com um certo nivel de
notoriedade a nivel internacional, que tém um elevado conhecimento sobre o pais e
gue dispbem de capacidades suficientes para conseguir comunicar os reais valores
da marca ao seu respectivo publico-alvo. Contudo, a simples forma de ser e de estar
dos cidaddos em territérios estrangeiros pode leva-los a serem vistos como

representantes dos seus paises de origem.

d) Mobilizacdo da diaspora - Nagfes que ndo conseguem ter uma estratégia para
ativar sua rede na diaspora, estdo a desperdicar um recurso Unico e precioso. A
existéncia da rede da didspora espalhadas por todo o globo representa um potencial
imenso trunfo para o pais, ndo s6 em termos de remessas enviadas pelos membros
da didspora, mas também em termos de estimular o investimento estrangeiro através
de intervencdes por altos executivos bem colocados em firmas internacionais. Além
disso, a capacidade de construir a reputacdo das redes da didspora representa uma

oportunidade chave para melhorar a marca-nagéo.

e) Datas importantes para o pais - Ao nivel interno, a comemoracao de datas
importantes para o pais, como o dia da independéncia, por exemplo, pode constituir
uma estratégia significativa para despertar o interesse e sentimento de orgulho aos
cidadaos. E por outro lado, no contexto externo, estas comemoragfes podem servir

para promover a marca-pais através da realizacdo de grandes eventos.

2.2.4 Branding como um processo

Com o fenbmeno da globalizacdo, tem-se verificado um rapido crescimento das
marcas, o que tem feito aumentar ainda mais o nivel de concorréncia entre elas, onde o
processo de construcdo de marcas se torna cada vez mais desafiante e complexo, fazendo

surgir diversas questdes a volta do mesmo.
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Para dar resposta a estas questdes, varias sao as teorias e modelos que surgiram

ao longo do tempo, com o intuito de explicar o sucesso de diversas marcas existentes no

mercado e, em paralelo, propor solugbes para o langamento de novas marcas no mercado.

De entre estas teorias e modelos, torna-se imprescindivel destacar o modelo de

Aaker (1996) que propdem uma metodologia de criacdo de marca dividida em trés passos

distintos:

40

1° Andlise estratégica da marca: Aaker (1996) considera que, tudo comega a partir
de um diagnostico estratégico, que inclui, essencialmente, o diagndstico do contexto
ambiental. Isto €, deve ser feita a anélise da concorréncia, anélise do publico-alvo ou
consumidor e é preciso também efetuar uma analise da prépria empresa. Em suma,
a primeira etapa passa pela realizacdo de um estudo interno e externo, pois s6 assim
sera possivel estabelecer os elementos da identidade da marca tendo em conta as
carateristicas que definem a prépria empresa e as promessas que esta podera
preservar, sem colocar de lado as caracteristicas peculiares dos consumidores, suas
necessidades e expectativas, bem como as -carateristicas que definem a

concorréncia no importante processo de diferenciacéo.

2° Definicao da identidade da marca: O autor considera que a base da construgéo
de uma marca € a definicdo da sua identidade que consiste num conjunto Unico de
associacdes, que os estrategos aspiram a criar ou manter. Estas associacfes
constituem 0 que a marca representa e integram uma promessa aos consumidores,

por parte dos membros da organizagao.

O método de idealizacao da identidade da marca apresentado pelo autor € composto
por quatro etapas distintas, em que a primeira diz respeito a identificacdo das
dimensbes centrais da marca; a segunda a consideracdo da proposicao de valor
anexa; a terceira refere-se a inclusao de elementos de credibilidade enquanto que a
guarta e ultima consiste na definicAo das bases de relacionamento com o
consumidor. Ainda no contexto da identidade, Aaker (1996) considera que a estrutura
da identidade da marca € constituida, de um lado, pela componente nuclear, ou seja,
a identidade céntrica e imutavel da marca, que é inalteravel no processo do
envolvimento da marca em novos mercados. Engloba as crencas e os valores
essenciais e aptiddes da organizacdo que a marca representa. E por outro lado, o
autor defende que a estrutura de identidade apresenta uma componente extensa,
que esta relacionada com os elementos que dao suporte & marca mas que no entanto

sdo modificaveis e flexiveis nos diferentes mercados onde a marca é inserida.
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Compreende as carateristicas fisicas que permitem a identificagdo da marca atraves
da componente visual, como o nome, o logotipo, a embalagem, as cores e 0s

simbolos.

3 ° Implementacdo/comuncacédo da identidade: Diz respeito a determinagédo do
posicionamento; a elaboracdo dos programas de comunicag¢do e a avaliacdo dos
resultados. O autor defende que o0 passo seguinte apds a definicdo dos elementos
da identidade da marca é a efetivacdo desta identidade no mercado através de
planos de comunicacao apropriadas. O autor considera que para ter bons resultados
no mercado, a identidade da marca precisa ter a sua esséncia muito bem
estabelecida, contendo uma promessa de valores exclusiva baseada no

relacionamento com os seus consumidores.

Em sintese, o processo de implementacéo da identidade implica trés etapas:
e A definicdo do posicionamento da marca;
e A comunicacao do referido posicionamento ao mercado;
¢ Avaliagéo dos resultados desta comunicagéo.

Em conformidade com esta teoria, Keller, K. (1993) apud Ruéo, T. (2002) considera
gue o processo de construcdo do capital da marca abrange a sele¢do dos elementos que
constituem a sua identidade, tal como 0 nome, o logotipo e o simbolo, e passa também pela
integracdo da marca em planos que fortifiquem a notoriedade e determinem associacbes que
sejam congruentes, fortes e Unicas has mentes dos consumidores. Contudo, para que seja
possivel atingir estes objetivos, torna-se necesséria a elaboragao nitida do posicionamento a
ser projetado, definir claramente as estratégias de comunicacdo deste posicionamento ao
publico-alvo e devera ser efetuado um estudo a fim de avaliar os resultados da implementac&o

do posicionamento.

Na sequéncia disto, na viséo de Aaker (1996), faz sentido nesta fase de comunicacao
do posicionamento estabelecer uma comparagéo entre a identidade e a imagem da marca
nas suas variadas extensoes, que é o produto, o consumidor, a personalidade da marca, suas
funcionalidades e beneficios emocionais. Assim sendo, o processo de comunicagdo do
posicionamento tem a funcdo de aumentar, reforcar, alargar ou até mesmo enfraquecer ou

extinguir a imagem da marca.

Para Keller (2000) apud Ruéo, (2002), o posicionamento da marca corresponde a
parte da identidade que deve ser ativamente comunicada as audiéncias. E marcas bem

posicionadas sdo aquelas que ocupam nichos de mercado particulares nas mentes dos
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consumidores, pela criacdo de pontos de paridade com a concorréncia, bem como pontos de

diferenciacéo, que lhes permitem atingir vantagens sobre essa concorréncia.

A fase de efetivagcao do posicionamento da marca, apés sua clara defini¢cdo, implica
a definicdo de providéncias a serem tomadas por meio de um plano de acdo no ambito da
comunicacao deste posicionamento ao publico-alvo. Acdes estas que devem compreender
diversas técnicas desde publicidade, médias interativos, promocdes, sistemas de direct
response, patrocinios, design da embalagem, publicidade no ponto de venda, entre outros
meios capazes de intensificar o relacionamento com o consumidor no decorrer do processo
de construgéo das marcas. Neste contexto, as organizagdes devem cuidar para que haja uma
coeréncia nas mensagens que sdo difundidas nos diferentes meios de comunicacgéo, criando

ferramentas que garantam a coordenacao de toda a comunicacgéo que é feita nestes meios.

A analise dos resultados da implementagéo da identidade da marca, € também uma
etapa imprescindivel no processo de construcdo da marca no seu todo. Pois é nesta fase
onde sera possivel perceber se todas as acdes desenvolvidas anteriormente surtiram o0s
efeitos desejados, mediante a avaliacdo da imagem que foi criada e envolvendo um estudo
do posicionamento e outros aspetos que foram projetados para o publico-alvo, sendo este o
elemento fundamental na recolha de informagfes que nos permitirdo fazer a respetiva analise
dos resultados das ac¢des desenvolvidas. Esta avaliacdo deve ser feita com frequéncia, pois
€ através dela que sera possivel perceber o real estado de crescimento ou declinio da marca
e principalmente, perceber se o0s investimentos feitos podem ser justificados ou ndo e a partir

dai estabelecer novas estratégias que déem continuidade a criacdo e fortalecimento do

relacionamento entre a marca e 0s seus publicos.

Keller e Kotler (2012) consideram que a chave para o branding é que os
consumidores percebem as diferencas entre as marcas numa categoria de produto. Os
profissionais de marketing podem marcar praticamente qualquer tipo de produto, dando ao
produto um nome e atribuindo significado a ele em termos do que ele tem para oferecer e
como ele se difere dos concorrentes. Defendem ainda que os desafios e as oportunidades
gue o branding propde aos profissionais estdo intimamente ligados a aspetos como as
sucessivas e rapidas mudancas de comportamento dos consumidores, bem como as forcas
competitivas e a eficiéncia e efichcia do marketing. Estes desafios fazem com que os
profissionais de marketing estejam em constante busca por novas solucdes e estratégias, de

modo que seja possivel manter a boa performance da marca no mercado.
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2.3 ldentidade de marca-pais

Para Oliveira (2019), identidade de uma marca é um conjunto de associacdes que 0s
estrategas da marca aspiram a criar e manter. Estas associacfes significam o que a marca
representa e implicam uma promessa aos clientes por parte da organizacdo. A identidade da
marca ajuda a estabelecer uma relacdo entre a marca e o cliente, através de uma proposta
de valor que envolva beneficios funcionais (preco, durabilidade, performance e usabilidade) e
emocionais (sentimento de pertenca, experiéncia de compra, prestigio/reconhecimento,

empatia com os valores e com a identidade).

Na visdo de Lindon, et. al, (2010), a identidade € derivada do aspeto fisico, carater e
valores da marca. Em que o0 aspeto fisico ou seja, a identidade visual da marca, é constituida
por nome, cor, simbolo, embalagem e logotipo. O carater da marca diz respeito a
personalidade ou a identidade psicol6gica da marca, que na perpetiva de Aaker (1996) apud
Oliveira (2019), pode ser definida como um conjunto de carateristicas humanas associadas a
uma determinada marca. Ja os valores, traduzem o conjunto de crencas ou ideais que a marca
defende. Um outro aspeto da identidade de uma marca, € o seu territério, que diz respeito a

sua area de negocio.

Neste contexto, a identidade de uma nacao € constituida por um conjunto de atributos
como a cultura, costumes e tradi¢cdes, literatura, gastronomia, musica, factos historicos,
natureza/paisagens, as pessoas, entre outros. E para Dennie, et. al (2008), é preciso haver
uma selegéo dos principais atributos a serem comununicados como parte da identidade da
marca-pais. Em que a cultura, na visao destes autores, é talvez o elemento mais verdadeiro

e o diferenciador mais auténtico que uma marca-pais poderia desejar ter.

Além do ambiente natural, 0 que para muitas nacbes €, obviamente, uma das
principais componentes da identidade da marca-pais, existem muitas outras facetas da
identidade de marca-pais. As marcas comerciais produzidas por um pais, por exemplo, pode

representar uma importante faceta da identidade de marca-pais (Dennie, et. al, 2008).

2.4 Posicionamento de marca- pais

De acordo com as abordagens feitas anteriormente, posicionamento, diz respeito a
um conjunto de acdes desenvolvidas pela marca com o propésito de conquistar um lugar de
destaque na mente dos consumidores. Na perspectiva de Kotler e Keller (2012)
posicionamento € o ato de projetar a oferta e a imagem da marca para que ela ocupe um lugar
diferenciado na mente do publico-alvo.
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Lindon, et al (2010, pg. 154) definem posicionamento como sendo uma escolha
estratégica que procura dar uma posicao credivel, diferente a uma oferta (produto, marca ou
insignia) no seio de um mercado e na mente dos clientes. E a escolha, por parte da empresa,
dos tracos salientes e distintivos que permitem ao publico situar o produto num universo de

produtos comparaveis e de o distinguir da concorréncia.

Trata-se de um conceito fundamental na estratégia de gestédo de todo e qualquer tipo
de marca, que deve ser baseado na clareza, consisténcia, competitividade e credibilidade da

marca.

Um posicionamento eficaz de marca ajuda a orientar a estratégia de marketing,
esclarecendo a esséncia da marca, identificando os objetivos que ela ajuda o consumidor a
alcancar e mostrando como isso é feito de maneira inigualavel. O resultado do posicionamento
€ a criacdo bem-sucedida de uma proposi¢céo de valor focada no cliente, isto €, um motivo
convincente pelo qual o mercado-alvo deve comprar determinado produto (Keller e Kotler,
2012).

Um dos primeiros passos na definicAo de um posicionamento, como vimos, € a
selecdo dos atributos diferenciadores da marca, ou seja, 0s aspectos exclusivos da marca,
que precisam ser ao mesmo tempo distintos e crediveis. E preciso que esta selecéo seja feita
de forma eficaz para que ndo haja o risco do posicionamento se basear em elementos ja
usados por muitas outras marcas. Por exemplo, varios paises tém construido o
posicionamento de suas marcas com base nas suas potencialidades turisticas, destacando o
patrimbnio culturar e histérico, a beleza das praias, paisagens naturais, estilo de vida
saudavel, entre outros atributos. Sendo estes atributos ja inseridos no posicionamento de
outras marcas-pais, ha grande probabilidade das estratégias da marca-pais surtiram pouco
efeito, pois a marca-pais acaba por apresentar atributos que néo as tornam verdadeiramente
Gnicas num mercado globalizado e tdo competitivo. Nestas circunstancias, o departamento
responsavel pela criacdo das estratégias de marca-pais, precisa desenvolver a habilidade de
ir em busca de outros atributos que constituem a identidade da marca-pais para serem
empregues no seu posicionamento, como a cultura, que é o aspeto que torna uma nacgao

realmente Unica.

Um dos requisitos chave para a definicdo de um bom posicionamento é o processo
de segmentacgdo. Pois é imprescindivel definir, mununciosamente, o publico-alvo ao qual o
posicionamento serd comunicado. Em caso de marca-pais, 0 processo de segmentacao
acaba por ser ainda mais complexo, uma vez que, normalmente a marca-pais visa atingir um

publico diversificado, que passa inclusive pela classe empresarial.
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[Bauer, R., Bloching, B., Howaldt, K., et al., 2006]. Para fazer um apelo forte e
convincente para qualguer segmento de consumo particular, a marca é susceptivel de alienar
outros segmentos de consumidores; no entanto, uma aceitacdo de um tal sacrificio € uma
caracteristica das marcas altamente distintivas. Este tipo de sacrificio pode muitas vezes ser
bastante facil para uma marca de produto ou servi¢co para aceitar, mas para as marca-pais é
uma questao diferente. E muito mais assustador para uma marca-pais considerar ativamente
alienar um segmento potencial de consumidor ou publico, dado que o mandato da marca-pais

se estende a todas as areas da vida econ6mica do pais (Dinnie, et al, 2008).

A definicdo e implementacdo do posicionamento da marca-pais deve implicar o
envolvimento de todas as areas interessadas na cria¢ao e projecao da marca-pais, implicando
além do mais, a coesédo entre as partes, de modo a manter a coeréncia da mensagem a ser

transmitida.

2.5 Brand Equity — Valor da marca-pais

O processo de construcdo de marcas trouxe consigo Varios aspetos e conceitos que
ndo podem ser ignorados quando o objetivo é construir e manter marcas fortes. Um destes
conceitos é o de Brand Equity, que faz referéncia ao valor da marca, resultante de todo o
trabalho que é desenvolvido no processo de branding. E o efeito final do desempenho eficaz
de todas as estratégias de marketing desenvolvidas com a intencéo de estabelecer a marca

no mercado de forma eficaz. ’

De um modo geral, brand equity surge para reforgar a importancia da marca no que
diz respeito a definicdo das estratégias de gestdo de marketing da marca, e pode ser definido

como:

“Conjunto de associagbes e comportamentos por parte dos consumidores de uma
marca, canais de venda e corporacgdo produtora que permitem ao produto conseguir
maior volumes ou maiores lucros que ele conseguiria sem a marca.” (Leuthesser,
1988) apud (Martins, 2006).

“Conjunto de activos e obrigacées ligadas a marca, seu nome e logotipo; aquilo que

acrescenta ou subtrai valor a um produto ou servigo para a empresa e seus clientes.
(Aaker, 1991).

“Valor associado a um produto pelas associagbes e percepgbes dos consumidores

sobre uma determinada marca” (Winters, 1991) apud (Martins, 2006).
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Na visao de Keller e Kotler (2012), brand equity € o valor agregado que € atribuido a
bens e servicos. Esse valor pode refletir-se no modo como os consumidores pensam, sentem
e agem em relacdo a marca, bem como nos precos, na participacdo de mercado e na

lucratividade gerada pela marca.

O conceito de valor de uma marca pode ser visto em duas perspectivas diferentes.
Dinnie, et al (2008), demonstram que, por um lado, o valor da marca é analisado numa
perspetiva financeira, onde se quantifica o valor ligado a marca, e por outro lado, o valor da
marca € analisado na perspectiva do consumidor, isto €, uma andlise feita com base na
notoriedade, qualidade, prestigio, entre outros elementos. Contudo, existe uma interligacédo
entre estas duas perspectivas, na medida em que uma acaba por estar dependente da outra.
O elevado nivel de notoriedade , qualidade e prestigio da marca faz gerar valor para o
consumidor, o que faz aumentar a fidelidade dos consumidores em relagdo a marca. Esta
fidelidade a marca repercutira diretamente no desempenho financeiro da marca. Por outras
palavras, quanto melhor for a performance da marca perante o seu consumidor melhor sera

0 seu desempenho financeiro.

Na perspectiva de Keller e Kotler (2012), o brand equity baseado no cliente pode ser
definido como o efeito diferencial que o conhecimento de uma marca exerce sobre a resposta
do consumidor ao marketing dessa marca. Uma marca possui brand equity positivo baseado
no cliente se os consumidores reagem mais favoravelmente a um produto e a forma como ele
é divulgado quando a marca é identificada, do que quando ela nao é identificada. De modo
analogo, pode-se dizer que a marca possui brand equity negativo baseado no cliente se os
consumidores reagem menos favoravelmente a atividade de marketing da marca sob as

mesmas circunstancias. Existem trés elementos fundamentais para essa defini¢do:

1. O brand equity surge de diferencas na resposta do consumidor. Se ndao ha
diferencas, o nome de marca do produto pode ser classificado basicamente como

uma commodity, e é provavel que a concorréncia se baseie em precos.

2. Essas diferencas na resposta séo resultado do conhecimento que o consumidor
tem da marca, todos 0s pensamentos, sensacdes, imagens, experiéncias e crencas

associados a ela.

7

3. O Brand equity é refletido nas percepgles, preferéncias e comportamentos
relacionados com todos os aspectos do marketing de uma marca. Marcas mais fortes

levam a maior receita.
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Tendo o consumidor como ponto chave do brand equity, a construcdo de uma marca
forte implica assegurar que os consumidores vivenciem boas experiéncias com os bens e

servigos da marca de forma a proporcionar o conhecimento da mesma.

2.5.1 Vantagens da Brand Equity para a Marca e para o consumidor

e Elevado conhecimento da marca, na medida em que aumenta a familiaridade

e a possibilidade de compra da a marca e facilita as associagoes;

¢ Permite obter melhores associacdes, criando uma imagem positiva e facilita

a tomada de decisoes;

o Fornece uma elevada percepcao de qualidade, na medida em que suporta 0
posicionamento da marca no mercado e permite criar novas estratégias

baseadas em precos altos e de preco e extensdes

¢ Elevado nivel de lealdade a marca, o que faz reduzir os custos de marketing,

distribuicdo, aumenta a margem de lucros e dificulta a concorréncia ;

e Valoriza os outros ativos da marca como as patentes e simbolos registrados

e garante fortes relacdes com os distribuidores

Axelrod (1992) apud Pedro M. (2010) considera que o valor de uma marca nunca é
estatico. O seu crescimento esta dependente de varios fatores que podem ser de ordem
interna ou externa, entre 0s quais pode-se destacar 0 surgimento de novas marcas
concorrentes, 0 continuo ou descontinuo investimento na inovacdo, aposta numa
comunicagdo eficaz e bem direcionada, qualidade dos produtos/servigos, fatores
tecnolégicos. O mercado e o préoprio consumidor estéd em constante mudancga, o que faz com
gue tenha de existir uma forte dindmica a nivel das estratégias a serem implementadas de
modo a acompanhar esta evolugéo e permitir que a marca continue a corresponder ou exceder

as expectativas dos seus consumidores e assim garantir o seu valor no mercado.

2.5.2 Fontes de brand-equity de marca-pais

O brand equity ou o valor de uma marca-pais pode ser o resultado de diferentes

fatores que envolvem o pais, e que podem ser de ordem interna e externa.

Os fatores internos sao os que fazem parte da identidade nacional ou da esséncia
do pais, como a iconografia, a paisagem natural, cultura, apoio para as artes e nivel de
fidelizacdo do buy-in interno . A iconografia, a paisagem e a cultura constituem um veiculo

legitimo de diferencia¢@o para marca-pais.
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Paisagem, incluindo cidades, desempenha um papel proeminente em ajudar a definir
a esséncia de uma nacéo e, portanto, pode ser considerado como um componente-chave da
equidade da marca-pais. Paisagem é um dos grandes equalizadores em marca-pais, mesmo
gue uma nac¢do seja economicamente pobre ou em desvantagem em outras maneiras, ela
pode possuir paisagem que é suficientemente distintivo para representar um trunfo poderoso.
Tal como acontece com iconografia e paisagem, a cultura de uma nacdo representa uma
faceta verdadeiramente Unica e auténtica da identidade nacional. MUsica, filme, literatura,
lingua e desporto representam algumas das expressfes da cultura contemporénea que
podem desempenhar um papel significativo na determinacdo da percepgdo da imagem do

pais e que, portanto, deve ser integrada na estratégia-branding nacéo (Dennie at al, 2008).

O buy-in, ou seja, o consumo interno da marca-pais, também é considerado uma
fonte bastante importante de brand equity. Pois, tanto a populacdo do pais, como as
organizacdes, publicas e privadas envolvidas no desenvolvimento da marca-pais, devem
estar conscientes da imagem e reputacdo que o pais esta a projetar no momento e devem,
principalmente cidadaos, tornarem também fiéis defensores da marca que estd a ser
construida. Pois, caso isto ndo aconteca, ha probabilidade do publico externo, constituido por
turistas, investidores, entre outros, darem conta de que a imagem que do pais que é projetada
no exterior ndo corresponde a realidade do pais. Nisto, surge, uma vez mais, a importancia
de haver o envolvimento ou sensibilizacdo de todo o publico interno nas estratégias de
construcao da marca-pais. Neste sentido, vale recorrer & um expresséo que é bastante usada
a nivel da participacéo dos colabores do dia-dia- de uma empresa, por exempo: “E preciso
vestir a camisola”. O que quer dizer que um colaborador deve-se tornar o principal defensor
da sua empresa e isto também se aplica aos cidaddos e todos 0s outros integrantes de um

pais. A lealdade, neste contexto, torna-se um elemento chave.

O apoio das artes pode ser proveniente do Estado por meio de organizacdes que tém
o proposito de desenvolver a vida cultural do pais, seja por meio de realizacdo de
acontecimentos culturais ou por meio de patrocinio a iniciativas de cariz cultural proposto por

grupos sociais.

Os fatores externos, sdo resultantes da experiéncia e dos meios de contato dos
consumidores externos com a marca-pais, e se dividem em: percepcdo da imagem do pais,
representacdes externas na cultura popular, embaixadores da marca, a didspora e exportacédo

de marcas.

No que diz respeito a percepg¢do da imagem da marca-pais, é preciso que sejam

desenvolvidas estratégias eficazes de modo a impedir que sejam formadas percepcoes
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negativas em relacao ao pais e garantir que a imagem que o publico externo tem do pais seja

a mais realista possivel.

A gestdo da reputacdo ou da imagem de um pais exige que sejam identificadas e
corrigidas as possiveis lacunas existentes entre a realidade do pais e a imagem que publico
interno e externo tem do pais. Visto que o ponto de vista do publico interno pode ser diferente
do ponto de vista dos diferentes publicos externos, como investidores estrangeiros, turistas,

entre outros.

Uma imagem negativa pode ser um acurado reflexo de problemas subjacentes, como
os indices de criminalidade altos, corrup¢cado nos governos e assim por diante. Neste caso,
medidas corretivas para resolver os problemas reais precisam ocorrer antes de qualquer
trabalho de branding ser realizado. E importante monitorar e avaliar as percep¢des de imagem
existentes sobre o pais para ser possivel gerir estas percepc¢fes de forma eficaz. Tais
percepcdes podem ser um trunfo poderoso ou um passivo grave. Se o controle de imagem
nao for feito, em seguida, historicamente enviesada e imagem estereotipada pode obscurecer

a realidade atual da nacéo (Dinnie, et. al, 2008).

Para além dos elementos de brand equity que séo possiveis de controlar, existem
outros que nao sdo susceptiveis deste controlo por parte dos responsaveis pelo branding da
marca-pais. Por exemplo, equipes esportivas nacionais podem executar mal o seu papel, o
governo pode vir a ser descaradamente corrupto e empresas produtoras e exportadoras de
marca podem ser processadas se comportarem de forma antiética e anti-social. Da mesma
forma, pouco controle pode ser exercido sobre representacdes externas de um pais na cultura
popular. Estereétipos nacionais, positivos ou negativos podem ser infinitamente repetidos em
livros e em filmes. Apesar de ndo serem controlados, é preciso criar estratégias para gestao

dos efeitos e consequéncias que cairdo sobre a imagem a marca-pais devido a estes fatores.

A nomeacao de embaixadores para marca representa uma estratégia de baixo custo.
embora de grande repercussdo. A escolha destes embaixadores precisa ser criteriosa, ha
medida em que o principal foco é assegurar que os individuos selecionados realmente
representem a marca-pais e que suas acdes estardo em conformidade com a esséncia e

posicionamento da marca, bem como a imagem que se pretende projetar.

Existem vérios exemplos de personalidades que foram e que ainda sao
embaixadoras de um determinado pais, e muitas destas figuras acabaram por assumir esta
funcdo de maneira espontanea, através dos seus feitos e da notoriedade que conquistaram
ao nivel internacional. Basta ver o que Cesaria Evora fez pela imagem e notoriede de Cabo

Verde, o que Cristiano Ronaldo tem feito pela imagem e notoriedade de Portugal, por exemplo.
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Aliada aos embaixadores, esta a didspora de um pais, que em muitos casos € pouco
aproveitada e valorizada na promoc¢ao do pais, mas que no entanto, pode constituir uma “
rede preexistente de potenciais embaixadores” para o pais do qual faz parte, podendo dar
valiosos contributos a nivel da promoc¢éo da cultura do pais no exterior e partilhar suas

experiéncia a nivel profissional e ndo so.

Por fim, a exportacdo de marcas nacionais, € sem duvida uma estratégia crucial na
promocao de marca -pais, trazendo a questéo do efeito pais de origem das marcas/produtos
gue sera abordada no ponto seguinte. A exportagdo de marca acaba por exercer um papel

fundamental no estabelecimento da reputagéo de um pais a nivel internacional

2.5.3 Modelos de Brand Equity

A mensuracdo da brand equity de uma marca € uma questdo que tem dividido a
classe de pesquisadores, dando lugar ao surgimento de diversas técnicas e modelos que

visam medir o desempenho das estratégias de marketing implementadas pelas marcas.

Figura 3. Modelo de Brand Equity.

BRAND EQUITY

Fonte: Modelo reproduzido a partir da figura original em Aaker (1991, pg. 28)

Em seu livro Managing Brand Equity, Aaker (1991) propde um modelo de brand
equity baseado em cinco categorias de ativos que sao considerados como a base do brand

equity:
e Lealdade da marca;
¢ Conhecimento da marca;
o Percepcéo de qualidade;
e Associacdes da marca;

e Outros atributos (simbolos, patentes, relagdo com os distribuidores, etc.).
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2.5.3.1 Lealdade da marca
Qualquer que seja o ramo de negdcio, é sempre mais dispendioso conquistar novos
clientes do que manter os clientes j4 existentes, principalmente quando estes estéo satisfeitos

com a marca.

Em muitos mercados, h& inércia substancial entre os clientes, mesmo que haja
baixos custos de mudancga e baixo comprometimento do cliente com a marca existente. Assim,
uma base de clientes instalada tem o investimento de aquisicéo de clientes, em grande parte,
no passado da marca. Além disso, pelo menos alguns clientes existentes proporcionam a
exposicdo da marca e confianga para novos clientes. A lealdade da base de clientes reduz a
vulnerabilidade a agdo competitiva. Os competidores podem ser desencorajados de recursos
gastos para atrair clientes satisfeitos. Além disso, maior lealdade significa maior alavancagem
comercial, uma vez que os clientes esperam da marca para estar sempre disponivel (Aaker
1991).

2.5.3.2 Conhecimento da marca (Awareness)

Os consumidores, muitas vezes, compram uma marca porque ja se sentem
familiarizados com esta marca, isto €, ja tém conhecimento suficiente sobre a marca, e isto
faz com que confiem na marca e fagam o uso da marca repetidas vezes. Pois, uma marca
reconhecida, muitas vezes, pode ser escolhida mais vezes em relacdo a uma marca sobre a

gual o consumidor ndo possui informagdes, ou seja, uma marca desconhecida.

2.5.3.3 Percepcao de qualidade da marca

A marca vai ter associada a ela uma percepcdo de qualidade global né&o
necessariamente baseada em um conhecimento de especificagdes detalhadas. A percepcdo
de qualidade pode assumir diferentes formas para diferentes tipos de industrias. No entanto,
ela sempre serd uma importante caracteristica mensuravel da marca e vai influenciar
diretamente as decisbes de compra e fidelidade a marca, especialmente quando um

comprador ndo esta motivado ou ndo é capaz de conduzir uma analise detalhada do produto.

A percepcao de qualidade pode suportar um preco premium, que, por sua vez, pode
criar margem bruta que pode ser reinvestido em brand equity. Além disso, a qualidade
percebida pode ser a base para uma extensao de marca. Se uma marca € bem-vista em um

contexto, o pressuposto sera que ela terd uma alta qualidade em um contexto relacionado.
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2.5.3.4 Associacbes da marca

O valor subjacente de uma marca é muitas vezes definido com base em associacoes
especificas ligadas a ela. A associacdo estilo de vida ou personalidade pode mudar a
experiéncia de uso. Uma associacéo forte pode ser a base de uma extensdo de marca. As
associacdes podem constituir uma barreira para o surgimento de novos concorrentes, tendo
em conta que, estando bem posicionada a nivel de um atributo-chave, os concorrentes teréo

dificuldades em investir naquele mesmo setor de produtos ou servigos.

2.5.3.5 Outros atributos da marca (simbolos, patentes, relacdo com os
distribuidores, etc.)

Uma marca sera mais valiosa se inibir ou impedir os concorrentes de copiar os ativos
gue estdo na base da lealdade dos seus clientes. Esses ativos podem assumir diversas
formas. Por exemplo, uma marca iré proteger o seu valor em relacdo aos concorrentes que
tenham a intencdo de querer confundir os clientes, fazendo uso de um nome, um simbolo ou
embalagem, semelhantes. Se uma patente for forte e relevante para a escolha da marca por
parte do consumidor, isto podera evitar que haja uma concorréncia direta. Um canal de
distribuicdo pode ser dominado por uma marca por causa da historia e do desempenho da

marca.

Os ativos de uma marca, para serem relevantes, devem estar ligados a marca. Se o
valor de uma patente pode facilmente ser transferida para outra marca, a sua contribui¢cao

para o valor da marca seria baixo.

Note-se que a fidelidade a marca é uma das dimensdes da equidade da marca e é
afetada por brand equity. A influéncia potencial da lealdade em relagédo a outras dimensoes,
€ significativa o suficiente para que ela seja explicitamente listada como uma das maneiras
gue brand equity fornece valor para a empresa. Deve-se notar que existem inter-relacdes
semelhantes entre as outras dimensdes do brand equity. Por exemplo, a qualidade percebida
pode ser influenciada pelo conhecimento da marca (um nome visivel é provavel que seja bem
feito), por associa¢cdes (um porta-voz visivel apenas iria endossar um produto de qualidade),

e pela lealdade (um cliente fiel ndo gostaria de um produto pobre) (Aaker 1991).
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Capitulo 3: Imagem de Marca-Pais

3.1 Imagem de Marca

Imagem de uma marca é tida como o resultado de toda a interagdo que é
estabelecida entre a marca e o consumidor, podendo a imagem ser positiva ou negativa,
dependendo das associacdes que os consumidores passam a fazer a marca apés ter um certo

nivel de experiéncias com a marca.

O surgimento do conceito de imagem da marca remonta a década de 50, onde, 0s

anuncios publicitarios foram considerados como contributo para a imagem uma marca.

Ja nos anos 60 e 70, emergiu uma tendéncia conceitual que desagregou o valor
conceptual de um bem do seu valor simbdlico, veiculado pela imagem da marca, passando
esta a ser interpretada como uma atitude que o consumidor desenvolve em funcdo do que

sabe, acredita ou infere acerca de uma marca (Serra e Gonzalez, 1998) apud (Brito, 2010).

De modo generalizado, a imagem da marca baseia-se nas percepc¢des que 0s
consumidores tém acerca dos atributos e associagbes que € possivel fazer a marca e séo
estas percepcdes que formam o valor simbélico que a marca representara para o consumidor.
O comportamento do consumidor representa o ponto chave na definicdo da imagem de uma
marca, pois, sao as experiéncias e circunstancias de uso da marca, associadas as acdes de

promocao e publicidade que acabam por determinar a imagem da marca.

Aaker (1991) considera que as associacdes ndo sO existem, mas tém um nivel de
forca. A ligacdo a uma marca sera mais forte quando ela é baseada em muitas experiéncias
ou exposi¢cdes a comunicacdo. Também sera mais forte quando € apoiada por uma rede de
outras ligacdes. E define a imagem da marca como um conjunto de associagfes, geralmente
organizadas de maneira significativa. Salienta que uma associacdo e uma imagem

representam as percepcdes que podem ou nao refletir a realidade objetiva da marca.

Considerando as varias definicbes de imagem da marca, torna-se evidente que a
imagem da marca baseia-se fundamentalmente nas associa¢bes que sdo feitas pelos
consumidores em relacdo a marca. Neste contexto, segundo Martins (2016) a construcdo
destas associacdes podem ser classificadas em trés importantes categorias, sendo:

atributos, beneficios e atitudes.
Em relacdo aos atributos da marca/produto, o autor defende que estes estéo

normalmente ligados a performance de um produto ou também de um servigo. E podem ser
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divididos em atributos relacionados ao produto- que sdo aqueles diretamente relacionados

com o acabamento fisico do produto de acordo com a categoria, € ndo-relacionados ao

produto - diz respeito aos atributos que incluem informacdes como o visual da embalagem ,
os beneficios emocionais, caracteristicas do consumidor e situacGes de uso e servem como

pista importante para criacao de associacdes

Os beneficios da marca dizem respeito as necessidades que os atributos
relacionados aos produto atendem. Sao especificos e representam exatamente aquilo que
certos consumidores desejam obter. Estes beneficios podem ser classificados em: Funcionais
- que limitam-se aos elementos intrinsecos do produto, sendo normalmente relacionados as
necessidades de baixa importancia. Experimentais - que também estdo relacionados aos
beneficios funcionais do produto, mas possuem um nivel um pouco mais elevado de
importancia, uma vez que estao relacionados aos estimulos, sensacdes de prazer. Simbolicos
- que estao ligados ao conceito de cada consumidor, e possui um elevado grau de importancia
para o consumidor, como a sua posi¢ao social ou a necessidade de afirmar a sua autoestima.
Neste contexto, os consumidores podem dar valor a durabilidade e a simplicidade do produto,
ou a exclusividade e prestigio, caso esses beneficios estejam em conformidade com a

imagem que o consumidor tem de si mesmo.

As atitudes a marca, relaciona-se com as atitudes ou julgamentos dos consumidores

em relacdo a marca.

As “atitudes de marca” séo vistas por alguns pesquisadores como um modelo, no
gual a soma das crengas mais notaveis que os consumidores possuem sobre um produtos ou
servigo € multiplicada pela forca de avalicdo de cada uma dessas crencas, como boa ou ruim.
Uma implicagdo importante desse modelo € que muitas crencas avaliadas como positivas
podem ser superadas por poucas crencas de avaliagdo negativa. As boas associacdes de
marca variam de acordo com as emanacdes positivas, forca e aspetos de exclusividade,
fatores que exigem dos executivos um trabalho eficiente de posicionamento, comunicacgéo e
gestdo de ameacas. E bom lembrar que nem todas as associacdes podem ser relevantes na

deciséo de compra (Martins, 2006).

Na perspectiva de Jaffe e Nebenzahl (2001) apud Brito (2010) os reais atributos do
objeto ndo estdo incluidos na definicdo da imagem da marca. Pois para estes autores, a
imagem é composta por percepcdes subjetivas da pessoa acerca do objeto. As crencas, ideias
e impressfes que uma pessoa guarda relativamente a um objeto sdo imagens mentais, que
podem, ou ndo, ser congruentes com 0s atributos objetivamente definidos do objeto. O objeto

nao tem de existir para que uma pessoa tenha uma imagem mental do mesmo. Imagem da
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marca de produtos, servigos ou pais, sdo definidas de forma semelhante como as figuras
mentais das marcas ou paises, respetivamente. Tal como do produto, essas imagens existem
na mente do consumidor. O que motiva o comportamento do consumidor ndo sao 0s

verdadeiros atributos do produto, mas sim as imagens que se mantém na sua mente.

Neste contexto, a imagem de uma marca passa a ser o resultado de um conjunto de
associacoes objetivas e subjetivas. Em gque as associacoes objetivas estdo relacionadas com
as caracteristicas materiais, funcionalidades e resultados e as associacGes subjetivas
agregam os atributos ou simbolos que o consumidor percebe de um produto ou servigo. Ou
seja, aimagem de marca ndo se resume apenas nos seus atributos fisicos, como um logotipo,
uma embalagem sofisticada entre outros , mas também e principalmente, pelo valor simbdlico
que a marca passa a representar para o consumidor, através de associacbes mentais que

este cria em relagdo a marca.

Os consumidores podem formar associagcbes de marca em uma variedade de
diferentes atividades: a partir da experiéncia direta; experiéncias on-line; através de
informagdes de outras fontes comerciais ou apartidarios como Consumer Reports ou outros
veiculos de midia; da palavra da boca; e por suposi¢des ou inferéncias que os consumidores
fazem sobre a propria marca, o seu nome, logotipo ou identificagdo com a empresa, pais,

canal de distribuigdo, ou pessoa, lugar ou evento (Keller, 2013).

Neste contexto, € preciso reconhecer a influéncia destes e dos outros diferentes
meios de transmisséo de informag¢do de modo a adequa-los eficazmente na elaboracdo das

estratégias de comunicagao.

Vale ressaltar que o canal boca-a-boca constitui, ainda nos tempos de hoje, um dos
mais significativos meios de divulgacéo de uma marca, produto ou servigo e tem ganho cada
vez mais relevancia no que diz respeito a avaliacdo da marca. Um cliente que tenha uma boa
experiéncia com a marca, podera recomendar esta marca para outros consumidores do seu
convivio ou até mesmo tornar-se defensores ou embaixadores da marca, mas se do contrario,
as experiéncias forem negativas, serd esta a informacao que ira transmitir aos outros
consumidores, o que podera impedir que novos consumidores experimentem a marca,
partindo do principio que ndo valera a pena, tendo em conta a ma experiéncia relatada por

outro ou outros consumidores.

Na perspetiva de Aaker (1991) as associacdes representam a base da decisdo de
compra e de fidelidade a marca, e estas associacées podem fornecer valor a marca de

diferentes diferentes maneiras:
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Contribui paraprocesso de recolhade informacdes, as associagdes podem servir
para resumir um conjunto de factos e especificacbes que de outra forma seriam dificeis para
0 cliente para processar e acesso, e caro para a empresa para se comunicar. E as
associacdes podem influenciar a interpretacao dos factos e pode permitir o reconhecimento

de informacgd@es, principalmente no momento da tomada de decisao.

Auxilia na diferenciacdo da marca, uma associacdo pode constituir uma base
fundamental para a diferenciacdo, desempenhando um papel importante na separacao de
uma marca da outra, principalmente quando se trata de marcas da mesma classe de produtos.
Tratando-se de associacdes de diferenciacdo, estas podem representar uma consideravel
vantagem competitiva para a marca. Pois, estando a marca bem posicionada, relativamente
aos seus concorrentes, sobre um determinado atributo-chave na classe de produtos, os

concorrentes terdo dificuldade para atacar.

Gera raz0es de compra, onde associa¢des envolvem atributos ou beneficios para
os clientes que ao mesmo tempo fornecem razdes singulares que induzem o consumidor a
efetuar a compra ou usar a marca. Estas associagdes constituem a base de decisdes de

fidelidade a marca e podem ainda proporcionar credibilidade e confianca a marca.

Cria atitudes e sentimentos positivos - Algumas associa¢cdes sdo admiradas e
estimulam sentimentos positivos no decorrer da experiéncia de uso e sao transferidos para a
marca, transformando a marca me algo diferente do que seria caso ndo existissem tais

associagoes.

Fornece bases para extensdes da marca - Uma associagao pode fornecer a base
para uma extensdo, criando uma sensacéo de ajuste entre a marca e um novo produto, ou

fornecendo uma razdo para comprar a extensao.

3.1.1 Tipos de associagodes

A definicdo e desenvolvimento de associacbes capazes de proporcionar um
adequado posicionamento, é, sem duvidas, um grande desafio para os gestores de marca.
Obviamente que nao sera possivel focar em todas as associacfes, mas no entanto, 0s
atributos e os beneficios do produto para o cliente constituem um género de associacdes
importantes. Em alguns contextos sera considerado o facto do uso do produto ser relacionado
com aspetos como o estilo de vida, posic6es sociais e papéis profissionais. E em outras
circunstancias, serdo considerados aspectos como as aplicagbes do produto, o tipo de
pessoas que poderdo usar o produto, as lojas e os vendedores. Por fim, as associacdes
podem estar ligadas a indicadores como o home, simbolo e o slogan da marca.
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No que diz respeito aos tipos de associagcoes, Aaker (1991) salienta que estas podem
estar relacionadas com os diversos aspetos ligados a marca, desde os seus atributos até o

seu pais de origem. Deste modos, as associagdes relacionam-se com:

Atributos do produto : E sem davida um dos principais indicadores da formacao de
associacdes utilizados na definicdo de estratégias de posicionamento do produto. O
desenvolvimento destas associacfes acaba por ser eficaz na medida em que, caso o atributo
seja relevante, as associacdes podem representar as principais razées que levardo o
consumidor a comprar ou ndo comprar a marca. E comum usar Vvarios atributos do produto
nas estratégias de posicionamento, mas no entanto, € importante ter atencdo ao uso desta
variedade de atributos, pois, uma estratégia de posicionamento que envolve muitos atributos,
pode gerar uma imagem fora do foco , ou até mesmo, gerar uma imagem contraditdria e
confusa, tendo em conta a limitagdo do consumidor em interpretar varios atributos de um tnico

produto em simultaneo.

Fatores Intangiveis : Diz respeito aos atributos gerais do produto, como por
exemplo, a qualidade percebida, o valor percebido, ou seja, todos os fatores imateriais que
traduzem a superioridade e a exclusividade da marca em relagéo aos concorrentes da mesma

categoria de produto ou servico.

Beneficios para o cliente: Grande parte dos atributos de um determinado produto
proporcionam beneficios, tanto racionais como psicoldgicos, para os clientes e normalmente
existe uma correlagdo entre o produto e o cliente. O beneficio racional esta estreitamente
ligado a um atributo especifico do produto e faz com que o processo de decisao de compra
seja efetuado de forma racional. Enquanto que, por sua vez um beneficio psicolégico esta
relacionado com os sentimentos gerados no momento da compra ou no momento de uso do

produto.

Precos relativos: O preco constitui um atributo extremamente aproveitavel no
posicionamento da marca. Contudo, o posicionamento baseado no preco relativo pode ser
uma tarefa um tanto quanto dificil. Por exemplo, precos elevados ou premium exigem que a
categoria do produto seja igualmente premium, seja pela sua qualidade comprovada, o valor

e os beneficios racionais e psicolégicos que proporciona ao consumidor.

Contexto de uso/aplicacao : Diz respeito a associagfes que sdo criadas levando
em conta as alternativas de uso da marca. Apesar da marca poder usar varias estratégias de
posicionamento, a estratégia baseada nos contextos de uso do produto pode estar de entre

as principais estratégias e que pode contribuir para a expansao da marca no mercado.
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Tipo de usuario da marca: Outras associagbes a marca podem ser criadas
considerando o tipo de pessoas que usam a marca. Uma estratégia de posicionamento
assente no usuario da marca é eficaz na medida em que pode permitir que as estratégias de
posicionamento sejam associadas as estratégias de segmentacédo. A identificacdo da marca
com o seu segmento-alvo, € uma forma eficaz de apelar para o respectivo segmento.
Contudo, isto pode trazer consequéncias negativas, pois, uma associacdo de usuério forte,

pode limitar a capacidade da marca de expandir o seu mercado.

Celebridades: Ligar uma celebridade a uma marca faz com que as associacdes que
sdo feitas aquela celebridade, sejam transferidas para a marca. E comum encontrar
campanhas publicitarias de certos produtos que suam celebridades, por vezes associadas a
uma determinada categoria de produto. Por exemplo, as marcas de equipamentos desportivos
usam celebridades de universo desportivo nas campanhas publicitarias dos seus produtos. E
importante salientar que as marcas podem também usar personagem que nado sejam
celebridades, podem inclusive criar personagens ficticios que ndo sofrem transformacées

fisicas ao longo do tempo, tal como acontece com as personagens reais.

Estilo de vida ou personalidade: Consiste em atribuir caracteristicas ou qualidades
de pessoas a marca. As associagdes sdo definidas através da personalidade da marca. Pode

se perguntar: Caso a marca fosse uma pessoa, como ela seria?

Classe de produto: As estratégias de posicionamento da marca sao desenvolvidas

levando em consideracgéo, as associagdes relacionadas com a classe de produtos.

Concorrentes: Em algumas circunstancias, o principal factor considerado na
definicdo das estratégias de posicionamento sdo os concorrentes mais fortes. Isto acontece,
de um lado, porque o concorrente pode possuir uma imagem bem centralizada, desenvolvida
ao longo de vérios anos, e isto pode servir de elo de ligacdo para auxiliar as acbes de

comunicagdo de uma outra imagem de referéncia a ele.

Area geogréfica ou pais de origem: Um pais pode ser um simbolo forte, ja que tem

ligagOes estreitas com produtos, materiais e capacidades.

3.2 Imagem de marca-pais

De uma forma simplificada, imagem de marca diz respeito ao conjunto de
associacbes que os consumidores atribuem a marca de acordo com as experiéncias

relativamente a marca. Para Kotler e Gertner (2002) apud Brito (2010), a imagem de um pais
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€ o resultado das crencas e impressdes que as pessoas tém acerca de um pais. Representa

uma simplificacdo do conjunto de associacdes e informacdes relacionadas com o lugar.

Pode entender-se a marca-pais como o conjunto de ativos e passivos vinculados a
imagem de um determinado pais, que incorporam ou diminuem o valor dos produtos e
servicos oferecidos pelas empresas desse pais. As marcas-pais, evocam certos valores,
gualidades e emocdes na mente dos consumidores sobre atributos dos produtos e servigos
provenientes desse pais. Estas percepc¢des definem-se como imagem de marca-pais
(Cervifio, 2002) apud, (Brito, 2010).

Simon Anholt (2008), um dos principais autores a debrucgar sobre o conceito de
marca-pais, defende gque a imagem de uma marca-pais funciona tal como a imagem de uma
marca-produto e é de igual modo importante para o progresso e prosperidade dos paises. Em
Nation Branding (2008), Anholt, salienta que os paises competem entre si pela atencao,
respeito e confianga dos investidores, turistas, os consumidores, os doadores, 0s imigrantes,
a midia e os governos de outras nacfes: assim , uma marca-pais poderosa e positiva
proporciona uma vantagem competitiva crucial. E essencial para os paises para entender
como eles sao percebidos pelo publico em todo o mundo: como suas realizacdes e fracassos,
0S respectivos recursos e responsabilidades, suas pessoas e seus produtos sao refletidos em

sua imagem de marca.

Vista como com o conjunto de percepcdes que os consumidores internos e externos
a um pais tém sobre aquele pais, aimagem da marca-pais atua em um mercado internacional
de imagens em constante mutacdo. O desafio de gerir uma marca de produtos se assemelha
ao processo de gestdo de marca-pais ao nivel de aspetos como a ameaca dos concorrentes
externos, a relagdo com o contexto econdémico e cultural, a hostilidade comercial, financeira,
politica e comunicativa, pela batalha de influéncias e participacdo em nucleos de decisao

internacional.

Grupos de pessoas estdo sujeitos ao efeito de marca, assim como os lugares: sédo
percebidos interna e externamente, até certo ponto, como entidades sumarizaveis e, portanto,
tém "imagens de marca"; seu progresso e prosperidade sdo em grande parte condicionados

e influenciados por essa imagem (Anholt, 2008).

Com isso, para que um pais consiga desenvolver uma imagem positiva e fazer com
gue os seus produtos sejam integrados no mercado internacional, os paises devem ser
capazes de selecionar os atributos da identidade nacional que desejam ver refletidos ou

associados aos produtos que pretendem comercializar no mercado externo. S&o no entanto,
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estes atributos Unicos atribuidos aos produtos que fardo com que estes sejam diferenciados

dos produtos de outros paises e fortalecer a imagem do pais de forma generalizada.

Seja ela positiva ou negativa, focalizada ou difusa, aceite por todos ou por alguns,
desenvolvida deliberadamente ou por defeito é formada pela educacdo, midia, viagens,
imigracdo, compra de produtos, experiéncia de nego6cios ou qualquer outra combinacao de
fontes , todo o lugar possui uma imagem. Ou seja, imagem de um pais refere-se ao conjunto
de opiniBes descritivas, deduzidas e informativas que uma pessoa tem sobre um determinado
pais (Martin e Eroglu,1993) apud (Brito, 2010).

3.2.1 Efeito pais de origem na imagem da marca-pais

A imagem da marca pode ser igualmente formada sobre a imagem dos seus
produtos, aimagem dos fabricantes, formando o conceito de pais de origem, percebido como
uma estratégia de gestdo de marca, mediante os beneficios que se procura obter com base
na familiaridade que os consumidores desenvolvem com a marca ou com o pais de origem

da marca.

A origem é um elemento tdo importante no valor de uma marca que é comum uma
empresa utilizar uma falsa origem se isso criar uma melhor associagdo, mais natural que o
verdadeiro pais de origem (Anholt , 2000) apud (Brito. 2010).

Deste modo, pais de origem representa um factor fundamental na construcdo da
imagem dos seus produtos exportados, uma vez que o pais de origem pode interferir positiva
ou negativamente na ideia que se tem sobre os produtos provenientes daquele pais. O efeito
pais de origem, tem sido aplicado para exprimir a perce¢édo de qualidade dos produtos em

relagcdo aos paises onde estes séo fabricados.

O efeito pais de origem se refere ao efeito que a origem de um produto ou servigo
tem sobre as atitudes e comportamentos dos consumidores no sentido de que o produto ou
servi¢co. Ha4 muitas categorias de produtos onde o efeito de pais de origem desempenha um
papel importante como um diferencial que é valorizado pelos consumidores - perfume francés,
uisque escocés, reldgios suicos, moda italiana, tecnologia japonesa e café colombiano,
representam algumas das melhores categorias de produtos conhecidos, onde o efeito de pais
de origem confere a qualidade percebida entre o produto e seu valor para o consumidor. Em
tais casos, ha uma associacao positiva entre o produto e o seu pais de origem (Dinnie et al ,
2008).
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No entanto, este fendmeno também pode acontecer de forma inversa, em que as
percepcdes relativas ao produto sdo imediatamente transferidas para o pais de origem do

produto.

O pais de origem de uma marca tende a comportar-se como uma umbrella de
qualidade que garante aos consumidores que estdo a comprar de uma fonte segura; uma
imagem negativa ou inapropriada pode tornar extremamente dificil a exporta¢éo do pais, a
menos que a sua origem seja omitida. Tal como as marcas corporativas, as imagens de
marca-pais evocam , nas mentes dos consumidores, valores, qualificacbes e apelos
emocionais acerca dos atributos de qualquer produto que vem de um determinado pais
(Anholt, 2000) apud (Brito, 2010).

De ressaltar que, a imagem determina de forma significativa o comportamento dos
consumidores, na medida em que acaba por exercer grande influéncia na decisdo dos
consumidores, seja na aquisicdo de um simples produto, a realizacao de investimentos ou até
mesmo a decisdo de residir ou ndo naquele pais. O que cria a necessidade dos paises
desenvolverem estratégias de marketing com vista a construir uma imagem positiva, perante

0 seu publico-alvo e elevar a sua notoriedade.

Um efeito de pais de origem negativo pode causar inimeros problemas para marcas
de produtos e servigos de uma nac¢do. Os consumidores podem ndo querer ser associada as
marcas que emanam de nacgbes cujos efeitos de pais de origem sdo danificados por
percep¢des de mé qualidade, animosidade contra regime politico da nagédo ou uma infinidade
de outras questdes sociais, culturais, econémicos ou historicas. A fim de melhorar a imagem
de um pais, a criacdo de novas associacdes positivas pode ser mais facil do que refutando

associacdes negativas (Dinnie, et. al, 2008).

De referir ainda que, as percepcdes em relagdo ao pais de origem podem sofrer
alteracdes ao longo do tempo, por isso, € necessario que 0s responsaveis pela criagdo e
execucdo de estratégias de branding de marca-pais se assegurem de que estas mudancas

progridem de forma positiva para a marca.

3.2.2 Ainfluéncia dos estereodtipos naimagem da marca

Um outro aspeto que exerce grande influéncia na imagem da marca, sdo 0s
esteredtipos nacionais e culturais, que nada mais sao do que o conjunto de crencas que

envolvem o pais e seus habitantes.
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Alvarez del Blanco (2000) apud Brito (2010), elucida que estes esteredtipos s&o
consequéncia da identidade de cada pais (ou regido) e, apesar de variarem de acordo com
os individuos e espacos econémicos, surgem dos aspetos da personalidade que cada pais
emite, reflexo da sua legislacdo, idioma, moeda, bandeiras e outros simbolos, bem como a
capacidade dos seus politicos e dirigentes, do dinamismo da sociedade, glérias,
comportamentos e triunfos desportivos, artisticos e culturais, desenvolvimentos e descobertas
cientificas e inclusive, de éxitos na organizacdo de grandes acontecimentos mundiais, como

jogos olimpicos ou exposi¢cées mundiais.

Os estereotipos podem refletir em aspectos positivos ou negativos da sociedade, ou
simplesmente em aspectos sem qualquer significado, mas sdo imprescindiveis na formacao
da imagem do pais e influenciam, inevitavelmente, nas percepcdes e avaliagbes que o0s
consumidores fazem em relagdo a marca. E consequentemente influencia o comportamento
dos consumidores a partir das crencas que estes criam acerca do pais por meio destes
esteredtipos. Por esta razdo, um dos principais objectivos da constru¢do de uma marca-pais,
€ justamente o de lutar contra 0s eventuais estere6tipos nacionais que podem p6r em causa

a boaimagem do pais.

O’Shaughnessy (2000) apud Brito (2010) salienta que a visdo dos consumidores
acerca de um pais como marca serd uma composi¢do de crencas baseadas na experiéncia
(quando existe) e/ou originada pela imagem das suas pessoas, e das condi¢cBes sociais,
politicas e econdmicas prevalecentes no momento da avaliacdo. Contudo, a imagem que a
maioria dos compradores de varios paises tém de qualquer pais estrangeiro ndo sera distinta

da regido onde estes paises esto inseridos (por exemplo Asia ou América do Sul).

Os lugares suscitam sentimentos e influem na imagem da marca-pais, o que torna
imprescindivel um bom e eficaz gerenciamento para possibilitar as exportacées e aproximar

novos investimentos.

Ao recorrer-se a abordagem sobre a brand equity ou o valor da marca, a imagem da
marca-pais constitui um suporte fundamental na criacdo do valor da marca-pais. Em que o
valor da marca-pais resulta da capacidade que associacdes ligadas ao pais tém para
adicionar valor, aos produto oriundos do referido pais. Nao restam duvidas de que o nome de
um pais pode auxiliar os consumidores na avaliagdo de qualidade dos produtos provenientes

daquele pais e influencia a deciséo de compra.
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3.2.3 Principais dimensdes de construcao e avaliagdo da imagem de

marca-pais

Dada a sua natureza complexa, a avaliacdo da marca-pais torna-se igualmente um
processo complexo, ndo podendo se basear num Unico elemento da marca. Varios sao os
autores que tentaram encontrar um modelo que demonstrasse de forma precisa os termos de
avaliacdo da imagem de uma marca-pais, baseando em elementos como a inovagéo, o
desenvolvimento tecnolégico, a qualidade dos produtos/servicos; prestigio, méo-de-obra

qualificada, grau de desenvolvimento socioeconémico.

Para Cervifio, (2002) apud Brito (2010), qualquer estudo de marca-pais deve, em
primeiro lugar, analisar a imagem pais dominante, quer a nivel global, quer nos distintos
mercados-alvo do pais. Em segundo lugar, definir a identidade da marca-pais que se quer
transmitir, e adapta-la a cada um dos segmentos de paises ou zona geogréaficas. Para
conhecer a imagem dominante , a investigacdo deve centrar-se nos principais adjetivos que
descrevem 0 pais ou as suas pessoas. O ideal para qualquer pais seria que os adjetivos
associados aos seu carater nacional estivesse diretamente relacionado com sua imagem

empresarial.

Defensor do conceito de place branding (branding de lugar), Anholt (2003) considera
gue a maioria dos paises se engajam ativamente para cuidar de seus bons nomes, como
sempre fizeram, e um nimero cada vez maior de cidades e regifes, tanto supranacionais e
internacionais, estdo a comecarar a fazer o mesmo. Mas no entanto, o autor salienta que os
paises ndo tém desenvolvido este processo com o devido rigor, consisténcia, paciéncia e

obstinacgéo.

Em Brands and Branding, Anholt (2003), defende que uma estratégia de marca pais
€ um plano que define forma realista, competitiva e envolvente, uma viséo estratégica para o
pais, regido ou cidade. Essa visao, tem que ser concretizada e comunicada. E real¢ca que as
melhores estratégias reconhecem que o principal recurso da maioria dos lugares, assim como
um dos principais determinantes de sua “esséncia da marca”, é tanto as pessoas que ali vivem
como os produtos que sao produzidos no local. No entanto, os paises devem focar em
conseguir maneira para reunir as energias da populacdo para melhorar a comunicagéo das

suas qualidades e aspiracoes.

Tanto as estratégias como as formas de comunicagdo destas, precisam estar em
perfeita sintonia. As acdes de comunicacdo devem servir como suporte e um meio de reforco

e enriquecimento da visédo da marca.
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Na concepcdo de Anholt (2003), os atos de comunicagdo da marca-pais

normalmente abrange:
e As marcas que sao exportadas pelo pais;

¢ A maneira como o préprio pais se promove ao nivel de comércio, turismo,

captacao de investimento e recrutamento interno;

e A forma como o pais se comporta em acto de politica interna e externa e a

forma como estas acdes sdo comunicadas;

e A forma como o pais se promove, se representa e partilha a sua cultura com

0s outros lugares;

¢ A maneira como 0s habitantes daquele pais se comportam no exterior e a

forma como tratam os estrangeiros dentro do pais;

¢ O patriménio natural e o patriménio construido que o pais apresenta aos seus

visitantes;

¢ A maneira como o0 pais é mencionado nos meios de comunicacao

internacional;
e As organiza¢Oes das quais o pais faz parte;
e Outros paises com 0s quais se associa;

e A forma como o pais concorre com outros paises a nivel do desporto e de

entretenimento;
e Tudo aquilo que da ao mundo e o mundo lhe retribui.

Neste contexto, Anholt é fundador do Nation Brand Index, o primeiro estudo analitico

das percepc¢des das pessoas comuns sobre a imagem de marcas-pais.

O Nation Brand Index mede o poder e 0 apelo da imagem de marca de uma nacao e
nos diz como os consumidores em todo 0 mundo veem o carater e a personalidade da marca.
(Anholt, 2005).
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Figura 4. Hexagono do Place Branding de Anholt.

TURISMO

PESSOAS

CULTURA E INVESTIMENTO
PATRIMONIO IMIGRAGAO

Fonte: Reproduzido a partir da figura original em Brands and Branding, (2003, pg. 215)

Com isso, o autor definiu seis dimensfes basicas de comunicagdo de imagem de
marca-pais que, juntas, formam o foi denominado de Hexagono do Place Branding, conforme

ilustra a figura 3.

Turismo : Visto como o aspeto mais visivel do place branding, o turismo constitui a
area onde sao feitos os maior investimentos a nivel de Marketing de pais. Contudo, o turismo
representa apenas uma das parte que constituem a imagem global de um pais e por ,isso,

precisa estar bem articulado com as outras areas de comunicagdo da marca-pais.

Marcas Exportadas: Uma marca nacional poderosa, distintiva e apelativa, € sem
davida, o melhor presente que um pais pode oferecer aos seus exportadores. Nos tempos
actuais as exporta¢cdes compdem uma das principais formas de constru¢do e manutencao da

imagem nacional.

Governo (Politica interna e externa): Os lugares ou paises, também sé&o julgados
pela forma como os seus lideres desempenham as suas fun¢des em relacdo aos assuntos
internos e externos. Quando a politica de um pais esta em perfeita sintonia com os outras
areas de comunicacado, mais facilmente consegue estabelecer um bom posicionamento do

pais a nivel global.

Investimento e imigracdo: Uma marca-pais poderosa e consistente pode servir de
apoio na criacdo de preferéncias positivas . Isto €, quanto mais atraente for a marca-pais,
maior sera a sua capacidade para atrair investimentos estrangeiros e mao- de-obra

qualificada.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias. 65
Escola de Comunicacao, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacao



Ivanilda da Luz Leite. Estudo de Branding Territorial -lmagem da Marca Sdo Tomé e Principe

Cultura e Patrimoénio: A cultura, o patriménio e o desporto, podem contribuir para o
desenvolvimento econdmico do pais, e ao mesmo tempo proporcionar dignidade, confianca,
e respeito exterior bem como uma boa qualidade de vida aos seus cidadaos e a comunidade

estrangeira residente no pais.

Populagcdo: Quando cada cidaddo comum e ndo apenas os diplomatas, figuras
publicas ou celebridades e politicos, tornam-se embaixadores apaixonados por seu pais ou

cidade, podem ocorrer a mudanca verdadeiramente significativas e positiva.

Anholt (2003) salienta que, diversos paises e cidades tém conjugado todas estas
categorias com objetivo de comunicar as suas estratégias de desenvolvimento. Caso seja
executada de maneira certa, estas estratégias podem gerar uma enorme diferenga no
desempenho da marca ao nivel interno e externo, tal como alguns paises como a Nova
Zelandia, a Irlanda a Espanha, entre outros, fizeram, mudando por completo e em pouco

espaco de tempo, a percepcao que as pessoas tinham sobre eles.

Na concpecao do autor, a imagem e o progresso de uma pais, caminham de forma
paralela, umavez que, uma imagem positiva pode gerar progresso ou vice versa. E considera
gue os dois devem ser desenvolvidos na mesma medida e de forma cuidadosa para que

possam auxiliar um ao outro e criar uma mudanca mais acelerada.

3.2.4 Avaliacdo daimagem da marca

Na sequéncia da definicdo das dimensdes acima citadas, Anholt € o inventor do
Nation Brand Index, um estudo langado em 2005, que visa determinar o ranking analitico dos
paises, com base em um inquérito que é realizado a nivel global, com o objetivo de medir a

imagem e a reputacdo dos paises do mundo.

A construcao do Nation Branding Index é feita mediante a analise das seis dimensdes

do Hexagono de Anholt, em que:

No ambito do Turismo, é feita a analise da beleza natural do pais, os edificios
histéricos e monumentos, a vida citadina vibrante e atragdes urbana. A pesquisa inclui

guestdes acerca do potencial turistico do pais.

Em relacdo a populacédo, € feita a avaliacdo geral da forma de ser e de estar da
populagéo, sua simpatia. Para este efeito, os inquiridos deveréo indicar se sentem bem-vindos
no territério nacional, se gostariam de ter um cidaddo daquele pais como seu amigo préximo;

se estariam dispostos a oferecer emprego a um profissional qualificado daquele pais. Aos
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inquiridos seria também solicitado que indicasse um adjetivo que considera descrever 0 povo

daquele pais.

J& para as exportagdes, o foco é perceber se o pais de produgéo, aumenta ou diminui
a possibilidade de compra e se o pais possui os atributos distintivos em relacéo a ciéncia e

tecnologia.

No que diz respeito aos Governos, abrange a competéncia e a honestidade do
governo, o respeito pelos direitos dos cidadaos, tal como o comportamento geral do governo
em aereas como como a paz mundial, a seguranca internacional, protecdo ambiental e a

erradicagcdo da pobreza no mundo.

No setor de Investimento e Imigracéo, para medir o poder do pais no que diz respeito
a captacao de talentos e de recursos financeiros, € questionado ao inquirido se consideram a
possibilidade de trabalhar, estudar e viver em um determinado pais, bem como questdes
acerca da prosperidade econémica, a igualdade de oportunidades e a percep¢do de que se

trata de um lugar com um elevado nivel de vida.

No que tange a Cultura, sdo medidos aspetos como percep¢fes acerca do
patrimoénio, da musica, de filmes, das artes e da literatura de um determinado pais, bem como
o bom desempenho do pais a nivel do desporto. Sdo apresentadas varias actividades aos

inquiridos para procurar perceber qual a imagem mais forte do produto cultural do pais.
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Capitulo 4. A marca Sado Tomé e Principe

4.1 O perfil de S&o Tomé e Principe

4.1.1 Situacédo Geografica

O pequeno arquipélago de Sao Tomé e Principe (STP), desde de a indepedéncia em

1975 oficialmente designado Republica Democratica de S&o Tomé e Principe € um pais

insular, situado na costa ocidental do continente africano, ao largo do Golfo da Guiné.

Com uma superficie total de 1001 kmz2, este arquipélago de origem vulcanica é
composto por duas ilhas principais, separadas por uma distancia de 150 km -a ilha de Séo
Tomé e a ilha do Principe- e varios ilhéus adjacentes. A ilha de Sdo Tomé e ilhéus totalizam
859 kmz2 de superficie e a ilha do Principe e ilhéus, cobre 142 km2 . Perto de Sdo Tomé
situam-se o ilhéu das Rolas, que é atravessado pela linha do equador, a sul, e o ilhéu das

Cabras a norte. Ao largo do Principe, situam-se os ilhéus de Bom Bom, Carogo e Pedras

Tinhosas.

Figura 5. Mapa de Sdo Tomé e Principe
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Fonte: https://visao.sapo.pt/exameinformatica/noticias-ei/mercados/2015-05-22-sao-tome-e-

principe-quer-resgatar-dominio-de-topo-st/

Y

Conforme a legislacdo vigente no pais, desde 1980, em relacdo a Divisédo
Administrativa, o territorio nacional esta dividido em sete distritos, sendo: Norte (Lemba e

Lobata), Centro Litoral (Agua Grande e Mé-Zochi), Sul (Cantagalo e Caué) e Principe (Pagué).
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Todos os distritos possuem um 6rgdo administrativo préprio, que séo as Camaras Distritais.

Desde 1995, e ilha do Principe possui um estatuto de Regido Auténoma.

4.1.2 Historia

De acordo com os dados e factos historicos, a ilha de Sdo Tomé foi descoberta pelos
navegadores portugueses Jodo de Santarém e Pedro Escobar, que desembarcaram na ilha
a 21 de Dezembro de 1470. Ja ilha do Principe so foi descoberta em 17 de Janeiro 1471 e
inicialmente foi chamada de llha de Santo Antdnio (atual home da capital da ilha), mas
posteriormente passou a se chamar llha do Principe, em homenagem ao principe D. Afonso,

filho Unico de Dom Joao II.

O pais difere da maioria dos outros Estados africanos, ndo sé relativamente a
dimenséao geografica e demogréfica e a sua situagao insular, mas também nas carateristicas
histéricas, econdbmicas e socio-culturais. Portugal dominou as ilhas durante 500 anos, um dos

mais longos periodos de dominacao europeia na historia colonial (Seibert, 2002).

Com o objetivo de introduzir o cultivo da cana-de- agUcar, a ilha comecou por ser
colonizada depois de 1493 com a chegada dos portugueses e algumas criancas judias
castelhanas e escravos africanos do continente, com a orientacdo de Alvaro de Caminha, o
terceiro donatério, fazendo com que Sao Tomé se tornasse o principal exportador de cana-
de-acgucar naquele século. A colonizagdo do Principe comecou em 1500 quando Antonio

Carneiro foi nomeado donatério desta ilha.

O arquipélago desempenhou um papel importante na historia econdmica do agucar
e do cacau. A introducéo destas cultas de rendimento pelos portugueses, trouxe somente as
ilhas dois curtos periodos de prosperidade, no século XVI e no inicio do século XX

respetivamente, que foram seguidos por periodos de declinio econémico. (Seibert, 2002).

O desenvolvimento da producgéo do acucar no século XVI deveu-se a importacao de
mao-de-obra escrava provenientes de outros territérios africanos como os reinos de Benim

(atual Nigéria), Congo e de Angola.

Contudo, a emergéncia do acucar do Brasil, que era da melhor qualidade, reforcada
pela grande rebelido de escravos, liderada por um escravo de nome Amador em 1595, hoje
considerado herd6i nacional, que protestavam contra as condi¢bes de trabalho a que eram
submetidos na altura, houve um declinio da producéo e a desaceleragdo econdémica das ilhas.
Nisto, a ilha de S&o Tomé foi ocupada pleos holandeses entre 1641 e 1648 até Portugal voltou

ao comando da ilha.
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J4 na ultima fase da era colonial, em meados do século XIX, a economia do
arquipélago passou a ser dominada pela cultura do café e do cacau (ambos vindos do Brasil),
introduzidos nas ilhas pelas maos do capitdo-mor Jodo Batista da Silva Lagos. A cultura foi
promovida por um dos proprietarios mais notaveis daquela época, Jodo Maria de Sousa e
Almeida, um ex-traficante de escravos, que em 1868 recebeu pelo rei, o titulo de primeiro
Bardo de Agua Izé, tornando S&o Tomé e Principe um dos principais produtores de cacau a

nivel mundial anos antes da | Guerra Mundial.

Com a abolicdo da escravatura em S&o Tomé e Principe, em 1875, a méo-de-obra
passou a ser importada por meio de contratos que eram feitos com habitantes de outras
coldnias portuguesas como e Angola (desde 1876), Cabo Verde (1903) e Mogambique (1908).
Apesar da implementagdo deste novo regime de trabalho, as condigbes de trabalho
continuaram a ser desfavoraveis para os trabalhadores, desencadeando um boicote do
chamado “cacau escravo” por chocolateiros britanicos, em 1909 . Contudo, uma revolta
marcante teve lugar no inicio dos anos 50, altura em que o Governador Carlos Gorgulho,
tentou impor o regime de contrato nas rogas a populagédo nativa de S&o Tomé, que ficou
conhecido como o Massacre de Batepa de 3 de Fevereiro de 1953, um facto histérico que é

até hoje relembrado anualmente pelos santomenses num feriado nacional.

Em 1960, surge no exilio o Comité de Libertacdo de Sdo Tomé e Principe (CLSTP),
posteriormente, em 1972, designado por MLSTP- Movimento de Libertacdo de Sdo Tomé e
Principe, do qual fizeram parte, inicilamente, figuras como Carlos Graga, Miguel Trovoada,
Guadalupe de Ceita, Leonel D"Alva e Manuel Pinto da Costa. Ja apés a revolucao de 25 de
Abril de 1974 em Portugal, com a assinatura do acordo de Argel entre o MLSTP e as
autoridades Portuguesas, em 26 de Novembro de 1974, Sdo Tomé e Principe alcangou a sua
independéncia a 12 de Julho de 1975.

4.1.3 Natureza e Meio Ambiente

Natureza

Sao Tomé e Principe é um pais admirado pela sua beleza natural, composto por uma
densa floresta que coberta grande parte do solo e por praias paradisiacas. As paisagens
exuberantes acentuadas pela flora tropical luxuriante de microclimas diferenciados,
constituem o cartdo postal daquele pais e é sem dlvida um dos principais atrativos para os

seus visitantes, em particular, para aqueles buscam estar em contato direto com a natureza.
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Nas ilhas coexistem diversos tipos de vegetacéo: a floresta de nevoeiro ou de Obo ,
densa, acima de 1 400 metros de altitude; e a floresta humida de montanha, que desce até
800 metros, ambas virgens ou primarias, habitat das espécies autéctones. A floresta de
nevoeiro Obo esté envolta, em permanéncia, numa neblina intensa, a temperatura mais baixa,
com precipitacdo. As arvores sdo de menor porte: pinheiro-de-sdo-tomé, fetos, cata-Obo,
cacau d'6bo, quebra-machado, teia-teia, cola-macaco, pau formiga, pau-trés e muitas outras
espécies. Na floresta himida de montanha as arvores séo altas, de copa cerrada, com plantas
gue vivem na casca de outras (samambaias, begbnias e orquideas), numa densidade tropical
em busca de luz. A floresta de sombra densa e humida desce desde os 800 metros de altitude
até ao nivel do mar. As arvores de sombra refrescam as culturas de cacau e café, a par de
bananeiras e coqueiros. A floresta secundaria ou “capoeira” foi desbravada para cultivo e

posteriormente abandonada (CGP, 2014).

A rigueza natural de Sdo Tomé e Principe engloba também a existéncia dos
manguezais. Um ecossistema tipico das regifes tropicais e subtropicais, que se encontra
junto a foz dos rios e ribeiras, formado por planta mangue-da-praia e arvore-do-mangal. Em

S. Tomé o mangue mais expressivo localiza-se na foz do Rio Malanza, no sul da ilha.

Na ilha do Principe existe um tipo Unico de floresta virgem, himida, a baixa e média
altitude. No litoral, em terrenos pantanosos predominam os mangais e, ao longo da costa, 0s

coqueiros.

Com o reconhecimento cientifico da rigueza e a importancia da biodiversidade destas
ilhas, f foram distiguindas duas areas designadas de Parque Natural Ob6, uma na ilha de Séo
Tomé, com cerca de 235 km2 e outra na ilha do Principe com cerca de 85 km2, com Unico

objetivo de proteger a grande biodiversidade existente nestas regifes.

Ao nivel dos recursos hidricos, os rios do arquipélago formam uma rede hidrografica,
gue desce do centro para a costa, formada por mais de 50 cursos de agua, grande parte com
origem na floresta Obo, a sudoeste e a sul das ilhas. Os rios tém entre 5 km e 27 km de
comprimento e percorrem desnivelamentos entre 1000 e 1.500 metros de altitude, em
paisagens fantasticas. Os principais rios de S. Tomé sédo o Y6 Grande, o maior do pais, Do

Ouro, Manoel Jorge e Abade, e o rio Papagaio, no Principe.

Caracterizado por um relevo bastante acidentado, os fundo marinhos oferecem uma
grande variedade de configuracdes, tanto a 10 metros, como a 50, com recifes, pareddes,
cavernas e outras curiosidades submarinas. A biodiversidade marinha é rica em espécies

emblematicas do Atlantico, como tartarugas, golfinhos, baleias ou tubardo- baleia.
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A plataforma insular em volta a ilha é reduzida, colocando os mergulhadores
diretamente em contato com as espécies pelagicas como o atum, corcovado, olho-grosso ou
wahoo, além das espécies de aguas profundas, como pargo, luciano, badejo, rais, peixe

trombeta, entre outras (Guia Turistico de Sdo Tomé e Principe, 2020).

Clima

O pais possui um clima de tipo tropical himido com duas estacdes - A estacdo
chuvosa de nove meses que ocorrem entre Setembro e Junho e a estagdo mais ou menos
seca (“Gravana”) entre Junho e Setembro de cada ano. A temperatura média anual é de cerca
de 26°C nas regides montanhosas, enquanto que a humidade relativa atinge 75% (INE STP-
2017).

O meio Ambiente

A partir de 1990, as preocupacdes de caracter ambiental passaram a integrar a
agenda das autoridades santomenses e da sociedade civil, no quadro dos trabalhos
preparatorios da Conferéncia das Nag6es Unidas sobre o Meio Ambiente, realizado no Rio de
Janeiro em 1992. Foram os primeiros passos do pais na preparacéo e formulacéo de uma
Politica Nacional de Ambiente, dando lugar a uma longa jornada, onde tem sido adoptadas

medidas de carater institucional.

A riqueza natural de Sao Tomé e Principe vem sendo um dos principais fatores de
destaque do pais a nivel internacional. Em Julho de 2012, a ilha do Principe foi classificada
como Reserva Mundial da Biosfera, pela UNESCO, tornando o Principe a primeira reserva da

Biosfera Africana a integrar a rede Mundial de reservas da biosfera insulares e costeiras.
Figura 6. Principe Reserva da Biosfera.
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Fonte:https://www.facebook.com/principereserva/

Na sequéncia disto o Governo Regional tem vindo a desenvolver inUmeros projetos
em prol da preservacdo do meio ambiente e com do langcamento dos ODS’s pela ONU em
2015, criou o Plano de Desenvolvimento Sustentavel da llha do Principe - Principe 2030, aprtir
do qual pretende fazer com que a ilha do Principe seja uma referéncia internacional de
conservacdo da biodiversidade e de desenvolvimento sustentével, inclusivo e resiliente as

alteracdes climaticas, através da conciliacdo entre o turismo responsavel e a economia verde
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e azul, garantindo a qualidade de vida das pessoas. Para tal, o referido plano discutido e

aprovado em 2019 englobou dez objetivos:

Sustentabilidade Ambiental - Proteger, restaurar e promover a gestdo e 0 uso
sustentavel e responsavel dos recursos terrestres e marinhos e travar e reverter a degradacao

dos ecossistemas e a perda da biodiversidade;

Resiliéncia as alteracdes climaticas - Adotar medidas eficazes e eficientes de

mitigacao e adaptacdo para combater as alteracdes climaticas e 0s seus impactos;

Turismo responsavel - Promover o turismo responsavel e sustentavel, que gera
empregos dignos e diversificagdo econdmica, valoriza a cultura e os produtos locais, com

impacto positivo no ambiente, na sociedade e na prosperidade da ilha.;

Economia verde e azul - Promover investimentos e o empreendedorismo
responsaveis e sustentaveis, com especial foco na agricultura bioldgica, na agrofloresta e na

pesca, potencializando o emprego digno e cadeias de valorizacéo;

Qualidade de vida paratodos - Garantir a incluséo social, a seguranca e a cobertura

universal de saude, promovendo oportunidades equitativas;

Infraestruturas resilientes - Desenvolver infraestruturas e equipamentos coletivos
de qualidade, confiaveis, sustentaveis, inteligentes, integrados e resilientes, que promovam o

bem-estar social, o desenvolvimento econémico e uma melhor conectividade com o mundo;

Inovacéo e capacitacdo - Fomentar a inovagéo e assegurar a educagao inclusiva e
de qualidade, capacitando os recursos humanos locais para garantir a realiza¢éo pessoal e 0

desenvolvimento sustentado da ilha.

Planificacdo participativa - Implementar politicas, planos, quadros legais e de
monitorizacao participativos para o desenvolvimento socioeconémico e territorial sustentavel

e inclusivo;

Governacdao transparente - Garantir uma governagéo participativa, eficiente, aberta

e transparente que promova o acesso a informacgéo e a seguranca juridica;

Financiamento para desenvolvimento - Mobilizar recursos por meio de parcerias
nacionais, internacionais e publico-privados, gerar receitas enddgenas e assegurar uma

gestéao financeira transparente e eficiente.
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Figura 7. Plano de Desenvolvimento Sustentavel da ilha do Principe 2030
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Fonte: https://www.facebook.com/Principe2030/?ref=br_rs

Para além dos projetos estatais, SGo Tomé e Principe tem contado com diversas
iniciativas de organizacdes ndo governamentais, como € caso da Central de Processamento
de Residuos (CPR) ciada em 2016, instalada num dos distritos da ilha de Sdo Tomé, por
iniciativa da Santa Casa da Misericérdia de Sdo Tomé e Principe em parceria com a TESE-
Associacéo para Desenvolvimento, com o objetivo de proteger o meio ambiente e criar receita

para apoiar nas nas obras sociais que desenvolvem no pais.

Em paralelo foi criada a Cooperativa de Valorizacdo dos Residuos, na ilha do
Principe. Um projeto da autoria de dez mulheres da respetiva ilha que encontraram nos
residuos uma oportunidade de desenvolvimento econdmico e social. O trabalho desenvolvido
por esta cooperativa se resume na transformacédo de garrafas de vidro e outros tipos de

residuos, em acessorios femininos.

4.1.4 O povo

Como acima referido, no final do século XV deu-se inicio ao povoamento do entéo
desabitado arquipélago de Sdo Tomé e Principe, onde os primeiros colonos formam criangas
judias e portugueses, entre 0s quais muito desagregados. A0 mesmo tempo vieram outros
povos do continente Africano particularmente, dos reinos do Benin (actual Nigéria) de paises
como o Congo e Angola, como escravos. Desde o inicio, a alforria de escravo resultou na
emergéncia de uma populacédo africana livre, os chamados forros. Ao mesmo tempo , a
convivéncia entre os brancos e 0s negros iniciou um processo de miscigenagao bioldgica e
cultural que resultou no desenvolvimento de uma cultura e lingua préprias dos santomenses.

Os angolares descendem de escravos fugidos das plantacdes de acucar, nos primeiros
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séculos da colonizagdo. Posteriormente, com o fim da escravatura a partir de 1875,

comecaram a chegar os trabalhadores agricolas contratados.

Os chamados tongas sao descendentes dos trabalhadores agricolas, contratados nas antigas

coloénias portuguesas (Angola, Cabo Verde e Mogcambique), nascidos nas ilhas CGD (2014).

De acordo com os dados mais recentes do Instituto Nacional de Estatistica de Sé&o
Tomé e Principe, (2017), a populagéo nacional do pais rondava os 201.784 habitantes, destes

99.978 sdo do sexo masculino e 101.806 sdo do sexo feminino.

Em termos linguisticos, o pais tem a lingua portuguesa como lingua oficial e mais
utilizada no seio dos santomenses, mas no entanto, o repertorio linguistico é também
enriguecido pelos trés crioulos locais, como o forro, o angolar, o linguié (Principe) e o crioulo

cabo-verdiano, falado pelo descendentes dos contratados do arquipelago de Cabo Verde.

indice de Pobreza e desenvolvimento humano

De acordo com o Banco Mundial, S&o Tomé e Principe tem um desempenho melhor
em relacdo a média da Africa Subsariana no indice de Desenvolvimento Humano do PNUD e
registou progressos significativos na melhoria de outros indicadores sociais. Tem uma taxa
bruta de matriculas no ensino primario de 110%, uma esperanca de vida de 66 anos, uma
taxa de mortalidade de criangas até aos cinco anos de 51 por 1000 nados-vivos, acesso a
uma fonte melhorada de 4gua para 97% da populagéo e acesso a electricidade para 60% da

populagéo. (Banco Mundial 2018 https://www.worldbank.org/pt/country/saoctome/overview)

Figura 8. Evolucédo do indice de desenvolvimento humano de S&o Tomé e Principe
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Fonte: https://pt.theglobaleconomy.com/

De acordo com ultimo Relatério do indice de Desenvolvimento Humano do PNUD

publicado em Dezembro de 2019 - Uma avaliagdo comparativa em relacé@o a riqueza, o nivel
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de alfabetizag&o, educacao, expectativa de vida, taxa de natalidade, entre outros fatores, que
¢é feita a 189 paises membros das ONU, com o objetivo de medir o impacto das politicas
econdmicas na qualidade de vida, S&o Tomé e Principe ocupa 1372 posi¢édo, estando assim

na lista de paises de Desenvolvimento Humano Médio.

4.1.5 Cultura e Patrimoénio

Cultura

Dada a histéria do seu povo, a cultura santomense € o resultado da miscigenacédo de
culturas e tradi¢cdes de Portugal e de varios povos africanos, tornando S&do Tomé e Principe
um pais culturalmente rico, seja através da musica, dancgas folcléricas, literatura, gastronomia,

, entre outras manifestagoes.

Os ritmos de S&o Tomé e Principe sdo diversificados, contemplando, estilos
tradicionais formados a partir da tradicdo africana e portuguesa, e se diferem por regides do
pais. Na ilha de Sao Tomé, os ritmos mais conhecidos sao o0 socopé, a Ussua, danga-congo,
a puita, os famosos bulaués e o batuku (danga de origem cabo-verdiana). J& na ilha do
Principe os ritmos mais conhecidos sdo a deixa e também o batuku, uma vez que maioria do

povo daquela ilha tem origem cabo verdiana.

No ambito folclérico do arquipélago, destacam-se duas grandes manifestacdes
culturais de teatro popular, sendo a “ Tragédia de Marqués de Mantua e do Principe D. Carlos
Magno, popularmente conhecida como “Tchiloli” , em Sao Tomé e “Auto de Floripes”, que é
encenada, normalmente, no dia de S&o Lourenco, na ilha do Principe, ambas de origem

europeia.

Na literatura santomense destacam-se grandes nomes de escritores e poetas, alguns
internacionalmente conhecidos como: Francisco José Tenreiro, a poetisa Alda do Espirito
Santo, Maria Manuela Margarido, Caetano Costa Alegre, Olinda Beja, Concei¢cdo Lima,
Albertino Braganca, entre muitos outros. De salientar, que algumas destas figuras fizeram
parte do processo de luta de libertagdo de Sdo Tomé e Principe, como foi o caso da Alda
Espirito Santo, autora do texto do Hino Nacional de Sdo Tomé e Principe. Em 1985 foi criada
a UNEAS, um orgaizacao de caréater cultural, que visa a unido dos escritores e artistas do

arquipélago.

O Governo santomense, através da Direcao Geral da Cultura, elegeu o més de Abril
como o Més da Cultura Nacional, institucionalizado em 2011, por ser o més em que se

comemora 0 aniversario de nascimento de varias figuras importantes para a cultura do
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arquipélago, como Alda do Esperito Santo, Almada Negreiro, Viana da Mota, Nazaré de Ceita,
Caetano Costa Alegre e Carlos do Espirito Snato Bené. Durante o0 més de Abril sdo
desenvolvidas diversas actividades culturais, na capital do pais, com o objetivo de resgatar e

divulgar a identidade cultural das ilhas.

Ja na ilha do Principe, o més da cultura, institucionalizado em 2007, é comemorado
no més de Agosto, com atividades na praca principal da cidade de Santo Anténio onde s&o
relembradas as diversas manifestacdes culturais, tipicas da ilha e do pais em geral, em que

a encenacao do Auto de Floripes € o ponto mais alto dos festejos.

As manifestagfes culturais do pais sao vivenciadas, igualmente em outros tipos de
eventos, como nas comemoragfes de datas importantes para o pais (Independéncia

Nacional, e outros) e em eventos de caracter religioso.

Ainda ao nivel de eventos culturais, o pais tem acolhido desde o ano de 2000, a
Bienal de Arte e Cultura, tendo a sua ultima edicao realizada de 26 de Julho a 18 de Agosto
de 2019, em que foram realizadas diversas atividades desde concertos, desfile de moda,
oficinas, paletsras, gatronomia, exposi¢cdes, entre outras, e contou com a participacdo de
artistas santomeses e artistas provientes de diferentes paises Africanos (Ruanda, Quénia,
Togo, Costa de Marfim, Africa do Sul, Senegal, Camardes, Angola, Unganda, Benin, Nigéria,
entre outros).Trata-se de um evento organizado por Jodo Carlos Silva, uma figura que tem
contribuido de forma sigificativa para a divulgacdo da cultura de Sdo Tomé e Principe além
fronteiras através deste e de outros projetos, entre 0s quais 0 notério programa “Na Roca com
os Tachos” e a "CACAU’, um espaco que acolhe exposi¢cbes, concertos, debates, jantares
tematicos, entre outros tipos de eventos, fundada em 2008 e que nos dias hoje se tronou uma

das maiores referéncias no contexto cultural de Sdo Tomé e Principe.

Também em 2000 foi criado o Festival Gravana, pela Dire¢cdo Geral da cultura de
S&o Tomé e Principe, o maior evento cultural, musical e recreativo do pais, na altura. O evento
era organizado anualmente e incluia, actuagéo de artistas nacionais e internacionais, jogos,
premiagdes, exposi¢des culturais, sorteios, dancas culturais, durante trés dias consecutivos.
Era uma iniciativa publico-privada que por questdes financeiras deixou de ser realizado depois

da dltima edicdo em 2015.

Gastronomia
Como parte de sua cultura e da sua identidade de forma geral, a gastronomia
santomense € fruto de uma mistura de sabores provenientes dos diferentes paises que

estiveram na base da formacéo da populacdo santomense. A gastronomia santomense tem
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evoluido ao longo do tempo, com a introducé@o de novas iguarias na dieta alimentar do povo,
mas o0s pratos tipicos permanecem até nos dias de hoje, e sdo normalmente confeccionados
em ocasides especiais, entre eles, 0s mais populares, sdo calulu (de origem angolana), djogo,
a Catchupa (de origem caboverdiana) o izaquente (de azeite ou de agucar), molho no fogo

(tipico da ilha do Principe), entre outros.

Patriménio
O patriménio nacional do arquipélago é formado por diversas arquiteturas seculares,
religiosas e militares (as fortalezas), sendo grande parte delas heranca da era colonial, que

inclui edificacdes do século XIX e XX, espalhadas pelos diversos pontos das duas ilhas.

Também fazem parte do patrimoénio histérico de Sdo Tomé e Principe, as antigas
Rocgas do cacau e do café, que serviram como verdadeiras bases econdmicas das duas ilhas
durante o periodo colonial. Apesar de, actualmente, algumas destas rocas terem sido
recuperadas para o turismo rual, como é o caso da ro¢ca Sundy e da roca Belo Monte (ambas
situadas na ilha do Principe), grande parte destas rogas encontram-se praticamente
esquecidas, servindo apenas de fontes de sustento para as familias que detém pequenas
parcelas distribuidas no &mbito da reforma agréaria (desmantelamento das rogas) nos anos de
1990.

Sao cerca de 150 rocas, distribuidas por todo o territério nacional, que hoje,
constituem uma das principais atragdes turisticas do pais, e tem sido o centro das atencdes
de historiadores, produtores cinematograficos, e outros tipos de profissionais, nacionais e
internacionais, que procuram retratar os factos historicos por detras destas edificacdes, por
meio de livros, ensaios fotograficos, filmes e documentarios. Contudo, vale ressaltar que tem
havido uma fraca aposta na preservacao destes patrimonios, pois muitas edificaces ja se

encontram em estado de degradacéao.

4.1.6 Infraestruturas

De acordo com estudo feito pela Caixa Geral de Depésitos em 2014, o arquipélago
tem cerca de 250 km de estradas asfaltadas, a maior parte no litoral, algumas em mau estado.
Na ilha de S. Tomé h& 138 km de rede primaria, distribuidos por trés estradas nacionais e
outra de acesso ao aeroporto, a par de 100 km de estradas secundarias. Na ilha do Principe
h& 18 km de vias alfatadas. A deslocacao para o interior das ilhas faz-se por caminhos de
terra batida, alguns deteriorados e invadidos pela selva, o que dificulta 0 escoamento das

producdes agricolas. Os transportes terrestres publicos séo praticamente inexistentes e as
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pessoas deslocam-se a pé ou de automadvel (t&xi). O transporte de mercadorias é assegurado
por pequenas empresas € o parque automaovel esta envelhecido e degradado. Os transportes
maritimos estdo pouco desenvolvidos e, entre ilhas, a movimentacdo de pessoas e bens é
feita em embarcacdes de pescas e lanchas adaptadas. As ligagdes maritimas regionais e
internacionais sdo asseguradas por empresas portuguesas e holandesas e a chegada de
mercadorias é irregular e dispendiosa. E as ligagGes aéreas inte-rilhas e internacionais sao
asseguradas por seis compainhas aéras (STP Airways, TAP, TAAG, Africa’s Connection,
Afrijet e CEIBA), que efetuam voos semanais entre as duas ilhas, Europa (Lisboa) e para
alguns paises da Africa.

O pais dispde de um aeroporto internacional, situado na capital do pais (Sdo Tomé)
e um aeroporto na ilha do Principe. E no toca as infraestruturas portuarias, fazem parte da

lista :

e O porto de S. Tomé, na baia de Ana Chaves, para acostagem de navios de
calado inferior a 2,5 m. Os navios de maior dimenséo, de longo curso, fundem

ao largo, entre 2 e 4 km de distancia, e obrigam a operac¢des de transbordo;

e O porto de Santo Anténio, no Principe, é acessivel a barcos de calado inferior
alz2m;

e O molhe das Neves, onde ficam os depdsitos dos combustiveis que permite
a recepcado de navios-tanque que descarregam o combustivel através de

tubos flexiveis “ sea line” ;

e Os Pontdes em Porto Alegre, Santa Catarina e Agua - 1zé, onde é feita a
ligacdo entre a ilha de S8o Tomé e o ilhéu das Rolas, que apresentam

algumas deficiéncias operacionais;

A producdo de energia eléctrica é assegurada pela Empresa de Agua e Electricidade
(EMAE) e tem origens diversas: Centrais Térmicas em Sao Tomé, Santo Amaro e outra no
Principe e grupos de geradores em S&o Joaos dos Angolares e no Morro Peixe, assim como
Centrais Hidroeléctricas do Contador e de Guégué. A energia hidroeléctrica, satisfaz uma
parcela reduzida das necessidades do pais. A energia térmica € dominante, obtida por

utilizacédo de gasoleo, importado de Angola. CGD (2014).

A rede de distribuicéo eléctrica abrange essencialmente a capital do pais, o Norte e
0 Leste da llha de Sao Tomé, onde se concentram as atividades econdmicas e € maior a

densidade populacional.
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No que diz respeito as telecomunicacdes, o pais dispdes de duas operadoras, sendo
a CST, que opera no arquipélago ha 30 anos, e a Unitel, companhia Angolana que iniciou as
atividades em 2013.

Relativamente ao uso de internet no arquipéllago, dados apresentados em 2019 pela
Hootsuite, uma plataforma de gestdo de marcas na midia social, revelam que exitem

sessenta e seis mil (66.000) usuarios de internete em Sao Tomé e Principe.

4.1.7 O setor da Saude

O sistema de salde do pais € composto por postos comunitarios instalados um pouco
por todo o territério nacional onde os utentes beneficiam de servicos béasicos e centros de
saude distritais, com alguns servigos um pouco mais especializados e com capacidade para
proceder com internagéo de pacientes. Em 2017 foi inaugurado o Centro de Salude de Mé-
Zochi, resultado da reabilitagcdo das instalacdes do antigo posto de saude da capital do
distrito. Um investimento feito com o propédsito de garantir e melhorar a assisténcia médica a
cerca de 45 mil habitantes do referido distrito, conforme a reportagem feita pelo jornal online

Tela N6n, aquado da inauragéo do referido centro de satde em Outubro do referido ano.

Até a data presente, o pais possui uma Unica unidade hospitalar, o Hospital Dr. Ayres
de Menezes, situado na capital do Pais (S&8o0 Tomé) que por sua vez apresenta enormes
deficiéncias ao nivel dos servigos prestados a populagdo. Deficiéncias estas que passam pela
falta de medicamentos, falta de recursos humanos especializados, falta de equipamentos para
tratamento doengas mais complexas, problemas de higiene e saneamento, de entre outras
lacunas que acabam por, de certa forma, colocar em causa a qualidade dos servi¢cos
prestados pelo estabelecimento. Dada a incapacidade do pais em dar resposta a situacdes
de salude mais complexas, os tratamentos mais diferenciados s&o, normalmente,

encaminhados para paises como Portugal e Gabao.

Tendo em conta as caracteristicas ambientais, o pais tem enfrentado, ao longo de
décadas, a luta pelo combate a diversas epidemias como a malaria, febre amarela, a célera,
o paludismo, o sarampo, entre outras, tendo conseguido minimizar a propagacao destas
doencas no pais. Um dos grandes éxitos obtido por S&o Tomé e Principe neste &mbito foi o
combate ao Paludismo, que contou com fortes investimentos por parte do Taiwam entre 0s
anos de 2000 a 2015. Este éxito levou Sdo Tomé e Principe a receber trés Prémios de
Exceléncia entregues pela Alianca dos Lideres Africanos contra a Malaria, por cumprimento
do Objetivo de Desenvolvimento do Milénio referentes a reversao da incidéncia da malaria e

de outras doengas até 2015. Contudo, no ano seguinte, com o fim das relagfes da cooepragéo
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entre S&o Tomé e Principe e Taiwan, e a consequente a suspensao das campanhas de luta
contra o Paludismo, o numero de casos voltou a aumentar nos anos seguintes, com uma
média de 290 a 300 casos por ano, conforme as informagées avancadas pelo atual Ministro

de Saude, Edgar Neves, em declaracfes feitas a imprensa em Fevereiro de 2019.

S&do Tomé e Principe tem vindo a manter fortes parcerias com entidades portuguesas
no que diz respeito & implementacao de projetos voltados para &rea da saude. Sendo um dos
mais significativos, entre varios outros, o projeto “Sadde para Todos- Rumo a
Sustentabilidade”, que tem sido implementado no arquipélago desde 1988 pelo Instituto
Marqués de Valle Flor e conta com o financiamento do Instituto Camdes, |.P., da Direcdo

Geral da Saude de Portugal e da Unido Europeia.

De acordo com dados disponibilizados pelo INE, em 2017 Sdo Tomé e Principe

apresentava uma taxa de mortalidade de 6.1%o0 e uma taxa de natalidade equivalente a 26.3%o

Neste mesmo ano, foi criado o Plano Nacional de Desenvolvimento da Saude (PNDS)
2017-2021, pelo Ministério da Saude da RDSTP, sobe o lema “Mais satde, mais riqueza”
visando abranger varios dominios especificos entre os quais, o dominio da saude sexual e

reprodutiva; de doencas nado transmissiveis; o dominio das doencas nao transmissiveis.

As prioridades e as necessidades de saude em SaoTomé e Principe estéo alinhadas
aos problemas do servico nacional de saude e constituem um desafio & formulagdo de
politicas capazes de equacionar as prioridades tendo em conta 0s escassos recursos do pais.
Nestes termos, foram tracadas as seguintes prioridades a nivel nacional: governacdo e
lideranca; gestao da prestacao de servicos de saude; medicamentos, tecnologias de saude
e vacinas; profissionais de saude; sistema de snformacéo sanitaria; sistema de financiamento
da saude (MS- RDSTP, 2017).

4.1.8 Educacgéo

Constitucionalmente, a educacao em Sao Tomé e Principe é um direito de todos os
cidaddos e um dever do estado e das familias, e de acordo com o Artigo 55° da constitui¢&o,

0 acesso ao ensino basico é obrigatorio, gratuito e € um direito de todos.

O sistema educativo do arquipélago é gerido pelo Ministério da Educacao, Cultura,
Ciéncia e Comunicagédo (MECCC), e esta estruturado de acordo com o apresentado na figura
9.
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Figura 9. Diagrama do sistema educativo de Sdo Tomé e Principe

—s 18/23 | Ensino Superior |
[ =]
= = e =
=3 8. 12° Ano z % z.
3 A 11° Ano > = =
15/ 2 & 10° Ano g2 =
17 = = E B
2 = = =
S5 - E
=8 P
e 9° Ano 2
8% Ano %
— 12/14 7° Ano
@
= m o 1 o oo
— 1ot E g g"ﬁzg éjc]o Z Z
] £ 3
g g =
— 4° Ano — &
6/9 g ==} 3° Ano 1° E g
— = =
=& 2° Ano Ciclo Z =
g 1* Ano b
&
Z
] L.
e 4 Educacdo Pre-
3 Escolar
—

Idades

Fonte: Educacao para Todos, EPT: Relatorio avaliagdo nacional 2000-2015 (Sédo Tomé e
Principe), 2014, pg. 9.

De acordo com os dados estatisticos apresentado pelo MECCC (2016), o sistema de
ensino é composto por 223 estabelecimentos de ensino (pré escolar, basico e secundario) e
ao nivel de ensino superior, 0 pais possui trés estabelecimentos Universitario, das quais, a
Universidade de Sdo Tomé e Principe (USTP), o Instituto Universitario de Contabilidade,
Administrac@o e Informética (IUCAI) e a Universidade Lusiadas. A primeira é publica e as

restantes séo privadas, todas localizadas na capital do pais.

A taxa de escolarizacdo tem evoluido ao longo dos anos, e no periodo de 2013-2016

foram apresentados os seguintes dados:

Gréfico 1. Evolugéo da taxa bruta de escolarizagéo
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Fonte: Boletim Estatistico MECCC -2015-2016, pg. 5

Sao varios os projetos e programas que o Estado santomense tem vindo a
implementar ao longo dos anos, e muito dos quais, fruto de parceria com organismos do setor

da educacao de outros paises.

Ao longo de varios anos Portugal tem sido o grande parceiro de Sdo Tomé e Principe

neste ambito, levando ao arquipélago projetos como:

Projeto de Apoio a Consolida¢do do Ensino Secundario em Sdo Tomé e Principe
(ACES-STP), também financiado pelo Camdbes, IP, implementado de Dezembro de 2017 a
Marco de 2018 e tinha como principal objetivo, contribuir para a qualidade do ensino
secundario em Sdo Tomé e Principe, tendo como principais beneficiarios , alunos,
professores, gestores escolares, Dirigentes e técnicos dos servigos centrais e distritais do

MECCC. O projeto incluiu atividades como:
e Capacidade de gestdo e monitorizacdo do sistema de ensino reforgada.

e Estrutura de Formagdo Continua e em Exercicio (FCE) regulamentada e

capacitada.
e Ensino da Lingua Portuguesa e Matematica no ensino secundario melhorado.

Apoio a lecionagdo na Regido Autbnoma do Principe;

Entre outros

Estes e outros projetos e programas tém vindo a contribuir para a melhoria da
qualidade de ensino no pais, e de modo geral, para um aumento da taxa de alfabetizacéo,

conforme os dados representados no grafico abaixo.

Gréfico 2. Evolucao da Taxa de Alfabetizacdo em STP
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4.1.9 Politica e Governacao

Apébs a conquista da independéncia em 1975, foi implantado o regime socialista de
partido anico em Sao Tomé e Principe, sob o poderio do MLSTP onde o seu secretario-geral

Manuel Pinto da Costa também assumiu a presidencia da entdo recente Republica.

Os 15 anos do partido Unico socialista em Sao Tomé e Principe foram marcados por
um regime autocratico, violagdo dos direitos humanos, rapido declinio econémico e a

apropriacao de fundos publicos pelos governantes (Seibert, 2002).

Em 1985 deu-se inicio da abertura econbmica, conduzindo, consequentemente a
transi¢do politica em 1990, do regime socialista para o regime democratico dando origem ao

multipartidarismo, com a promulgacdo de uma nova constituicdo democratica.

O sistema politico vigente no pais, até a presente data, é o semipresidencialismo, em
que o Presidente da Republica é o chefe do Estado e primeiro-ministro € chefe do governo,
que detém o poder executivo. O poder legislativo é partilhado entre o governo e a Assembleia
Nacional, composta por 55 deputados. O poder judiciario (os tribunais) funciona de forma
independente, administrado pelos tribunais da primeira instancia e pelo Supremo Tribunal de
Justica. As eleigbes legislativas ( de 4 em 4 anos), autarquicas (de 3 em 3 anos) e
presidenciais (de 5 em 5 anos) sao feitas democraticamente, podendo concorrer partidos

politicos ou individuos de forma independente (particularmente nas presidenciais).

O sistema politco em Sdo Tomé e Principe € constituido atualmente por: o
MLSTP/PSD; o ADI; Coligacdo PCD-MDFM-UDD; MSD-PVSTP e o MCI.

Evaristo de Carvalho é o atual presidente da RDSTP, cargo que exerce desde a sua
eleicdo em 2016. J4 o Governo, composto por cerca de doze ministérios € atualmente uma
coligacdo entre o MLSTP/PSD e PCD-MDFM/UDD, liderado por Jorge Bom Jesus,
empossado em Dezembro de 2018.

Ao nivel das relacdes externas, Sao Tomé e Principe esta integrado em varias

organizacdes internacionais como:
e Banco Africano de Desenvolvimento, de que o pais € membro desde 1978.
e Grupo BancoMundial,
e Fundo Monetério Internacional (FMI)

e Organizacdo das Nac¢Oes Unidas, e as suas agéncias especializadas.
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e Unido Africana;
¢ Comunidade dos Paises de Lingua Portuguesa (CPLP), criada em 1996,

e Comunidade Econémica de Estados da Africa Central (CEEAC) constituida
em 1983,

¢ Comissao do Golfo da Guiné (CGG)

Ainda no contexto de relagbes internacionais, S&o Tomé e Principe possui
embaixadas e consulados em cerca de dez paises, dos quais: Cabo Verde, Portugal Nigéria;
Guiné Equatorial; Angola; Estados Unidos/ONU; Gabo; Austria;; Franca, Bélgica; Hungria e
Luxemburgo. E tem presentes no seu territorio, representagcfes diplométicas de paises como
Cabo Verde, Angola, China, Gabado, Guiné Equatorial, Nigéria, Brasil, Portugal, Estados

Unidos da América e africa do Sul.

A participagdo na ordem mundial conduziu o Estado de S&o Tomé e Principe a
assumir internacionalmente um conjunto de compromissos em matéria de protecdo dos
direitos humanos, nhomeadamente através da ratificagdo de alguns instrumentos juridicos
relevantes. Neste sentido, no seio da ONU, ratificou, em 1991, a Convencao sobre os Direitos
da Criangca (CDC) e, em 2003, a Convencado para a Eliminacdo de todas as formas de
Discriminagdo contra as Mulheres (CEDAW). Relativamente aos instrumentos juridicos
assinados por Sdo Tomé e Principe, ao nivel das Na¢des Unidas, em 1995, foram assinados
o Pacto Internacional sobre os Direitos Civis e Politicos (PIDCP) e o Pacto Internacional sobre
os Direitos Econdmicos, Sociais e Culturais (PIDESC). Viria posteriormente a assinar, no ano
de 2000, o Protocolo Adicional ao Pacto Internacional sobre os Direitos Civis e Paliticos.
Assinaria, ainda nesse ano, a Convencao Internacional para a Eliminacdo de todas as Formas
de Discriminacdo Racial, o Protocolo Opcional a Convengéo para a Eliminacdo de todas as
formas de Discriminagdo contra as Mulheres, a Convencdo contra a Tortura e outros
tratamentos Cruéis, Desumanos ou Degradantes, o0 Segundo Protocolo Adicional ao Pacto
Internacional sobre Direitos Civis e Politicos, referente a abolicdo da pena de morte, e, por
ultimo, a Convencao Internacional sobre a Protecéo dos Direitos de Todos os Trabalhadores
Migrantes e dos Membros das suas Familias. Observatério Luséfono dos Direitos Humanos,
2015, (pg. 179-180).

Como pais membro da ONU, S&o Tomé e Principe se comprometeu com a
implementacdo dos oito Objetivos do Milénio para o Desenvolvimento, propostos pela ONU
no ano de 2000, nomeadamente: eradicar a pobreza extrema e a fome; atingir o ensino
primario universal; promover a igualdade entre os sexos e a autonomia das mulheres; reduzir

a mortalidade infantil; melhorar a salde materna; combater o HIV/SIDA, a maléaria e outras
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doencas; garantir a sustentabilidade ambiental e estabelecer uma parceria mundial para o

desenvolvimento.

De acordo com o balan¢co do desempenho do pais, feito pela representacdo desta
organizacdo no arquipélago em 2015 (quinze anos depos), Sdo Tomé e Principe apenas
consegiu cumprir trés dos oito objetivos, todos eles ligados a salde e educacado (assegurar a
educacao priméria para todos; reduzir a mortalidade infantil e melhorar a satde materna),
ficando de fora, incluisive, o primero dos obetivos que era o da eradicacdo da pobreza extrema
e a fome, conforme matéria publicada pela imprensa local, particularmente pelo jornal online

Tela N6én em setembro de 2015.

No mesmo ano (2015), a ONU estabeleceu dezessete Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS’s) , dos quais Sdo Tomé e Principe, decidiu dar prioridade a sete destes
objetivos, que tém sido implementados no &mbito do Programa de Cooperagédo do PNUD com
o Governo, que juntos estabeleceram investimentos nas infraestruturas sustentaveis e na

resiliéncia ambiental.

e ODS 1 - Erradicar a pobreza em todas as suas formas, em todo o territério

nacional;

e ODS 8 - Promover um crescimento econdmico inclusivo e sustentavel, um

emprego pleno e produtivo;

e ODS 9 - Construir infra estruturas resistentes, promover a industrializacéo

inclusiva e sustentavel e fomentar a inovagao;

e ODS 13 - Combater as alteracdes climaticas - tomar medidas urgentes para

combater as alteracdes climaticas e os seus impactos;

e ODS 14 - Concentrar e utilizar de forma sustentavel os oceanos, mares e

recursos marinhos para o desenvolvimento sustentavel;

¢ ODS 15 - Vida na terra - Proteger, restaurar e promover a utilizacdo
sustentavel dos ecossistemas terrestres, gerir de forma sustentavel as
florestas, combater a desertificacao, travar e reverter a degradacao das terras

e travar a perda de biodiversidade;

e ODS 16 - Promover uma sociedade pacifica e inclusiva para o
Desenvolvimento Sustentavel, proporcionar acesso a justica para todos e

construir instituicdes eficazes, responsaveis e inclusivas em todos os niveis.
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De modo geral, em termos de Governagdo Democrética, a tendéncia € globalmente
positiva, mas, torna-se necessario aprofundar a inclusdo e a participacdo dos cidadaos,
principalmente das mulheres. Segundo o indice Mo Ibrahim de avaliagdo da governagéo em
Africa , publicado em Outubro de 2018, a RDSTP encontra-se no 12° lugar dentre os 54 paises
do continente e na 642 posicdo relativamente ao indice de percecdo da corrupgdo da
Transparéncia Internacional publicado pelo Transparency Internacional em 2019. E no que
diz repeito ao indice de Desenvolvimento Humano, o pais se encontra ha 1372 posicao,

coforme visto anteriormente.

4.1.10 Economia

Devido ao fracasso da nacionalizacdo das rogas logo no periodo pos independéncia
em 1975, ja depois da transicdo democratica, nos anos de 1990, o governo procedeu com a
distribuicdo de parcelas de terras aos pequenos agricultores (antigos trabalhadores do
periodo da colonizagdo) e médias empresas para que estes pudessem explorar de forma
independente. O insucesso desta politica deveu-se a falta de meios financeiros efeito de
investimento na producdo, vivenciada até nos dias de hoje; associada a propria falta de
experiéncia por parte dos proprietarios no ramo da producdo. Com isso, a agricultura passou
a servir na sua grande parte, apenas como o meio de subsisténcia das familias, fazendo baixar
a taxa exportagdo e colocando em causa a seguranca alimentar no arquipélago. Contudo,
este cenario tem dado alguns sinais de mudanca positiva nos ultimos anos, pois ja é possivel
verificar uma consideravel investimento na producdo e exportacdo de novos produtos, como
a pimenta e a baunilha e alguns associados a produc¢éo de culturas biolégicas como o café
arabico e frutas tropicais. As flores também tém feito parte do cultivo local, com grande énfase
para a Rosa Porcelana que tem uma embora pequena, representacéo na taxa de importagao
do pais (CGD, 2014).

A pesca esta incluida nos setores de actividade econémica do pais. Sendo que a
pesca artesanal, dominada principalmente pela comunidade residente nas zonas costeiras
(os angolares), é feita em canoas construidas por métodos tradicionais, e a captura
semi-industrial envolve barcos de maior porte, em fibra de vidro, movidas a motor. As
autoridades vendem licencas para pesca industrial a entidades sediadas nos paises da Unido

Europeia e no Japéo.

De acordo a Comisséo Europeia (2019), foi celebrado um novo acordo entre Séo
Tomé e Principe e a Unido Europeia, que tera a duracédo de 5 anos, isto é, no perido de 19-

12-2019 a 18 -12-2024, com uma contribuicéo financeira de 840.000 € por ano, e deste valor
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440.000 € sera aplicado ao apoio a politica das pesas do arquipélago. De salientar que, este
acordo permite aos navios das EU, particularmente de Espanha, Portugal e Franca, pescar
nos aguas de Sao Tomé e Principe e esta inserido nos acordos de pesca de rede de atum na

Africa Ociddental e Central.

Com o decréscimo da producdo agricola, especialmente, do cacau e sua
desvalorizacdo a nivel internacional (de acordo com o 91° boletim de conjuntura econémica
2017 apresentado pelo INE em 2017), o setor do turismo passou a constituir uma das
principais aposta do Governo nos ultimos anos para impulsionar a economia nacional,
baseando-se, principalmente, nas potencialidades naturais do arquipélago, a paz que se vive
socialmente, o baixo indice de criminalidade e uma populagéo acolhedora, para desenvolver
estratégias com vista a atrair visitantes, investidores e ndo sd. Sendo o setor do turismo um
dos pontos fundamentais deste trabalho, dada a sua importancia na projecéo de Sdo Tomé e
Principe como uma marca a nivel internacional, sera feita uma abordagem pormenorizada

deste setor no ponto seguinte.

Desde 1997, a esperanga da descoberta do petréleo no arquipélago gerou
expectativas a nivel de crescimento econdmico do pais , porém, os varios acordos de
exploracdo assinados com diversas empresas internacionais, tém proporcionado mediante
bonus de assinatura e a Responsabilidade Social Empresarial alguns beneficios para a

economia do pais, mas estes beneficios ficaram aguém do que realmente se esperava.

Comeércio externo- Importacéo e Exportacao

De acordo com as estatisticas do comércio externo de Sdo Tomé e Principe do ano
de 2017, apresentadas pelo INE, os principais grupos de produtos importados no ano de 2017
foram os combustiveis minerais, maquinas e aparelhos, agricolas e alimentares e os quais
representaram no seu conjunto 68,0% do total (62,0% no ano de 2016). O mais significativo
grupo de produtos exportados foram os produtos limentares, tendo assegurado 81,0% do

valor das exportacdes de bens no ano 2017 devido o cacau, (84,3% no ano anterior).

Na estrutura das exportacbes de bens por principais produtos, em relacdo aos
valores nominais em antiga dobra apurados de Janeiro a Dezembro de 2017, o cacau
continuou a deter o maior peso (92,9%) contra (93,5% no ano de 2016). Quanto ao valor
nominal registou-se uma variacdo homaologa negativa de 3,2% devido a baixa de preco do
mesmo produto no mercado internacional. Enquanto que, relativamente a saida do cacau em

guantidade, neste mesmo periodo, foi registado uma variagdo positiva em (16, 6%).
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Tabela 1. Importacéo e Exportacdo por grupo de produtos e 2016 e 2017

JANEIRO A DEZEMBRO
IMPORTAGAO EXPORTACAQ
TAXA TAXA
GRUPOS DE PRODUTOS 2016 2017 DE 2016 2017 DE
VARIACAD VARIACAD
[ 1
10° DBs % 10° DBs % % 10" DBs % 10° DBs % %

TOTAL 3.096.7142  100,0 3.267.751,7 1000 55 2327562  100,0  234.854,0  100,0 0,9
1 - AGRICOLAS 516.520,0 16,7 517.457.5 158 0,2 9.569,5 41 10.289,5 44 7.5
2 — ALIMENTARES 480.366,0 15,5 444 B62.5 138 74 196.307,0 843 1901950 81,0 =31
3 - COMBUSTIVEIS MINERAIS 4941370 16,0 640.173.5 196 296 - - 1,8 -
4 —Quimicos 144.070,0 47 156.954.0 448 89 13 0,0 599 0,0 7205
5 - PLASTICOS, BORRACHA 105.813,0 34 924692 28 -12.6 95,5 0,0 86,6 0,0 93
6 - PELES, COUROS 39831 0,1 44178 0,1 10,9 6,2 0,0 468 0,0 6516
7 - MADEIRA, CORTICA 293324 0.9 264328 08 -9.9 1150 0,0 2239 0,1 -
8 - P.CELULOSICAS, PAPEL 28.179,3 0,9 323356 10 14,7 447 00 66366 28 14.7470
9 - MATERIAS TEXTEIS 52.664,3 1.7 B7.633,5 21 28,5 3864 0,2 24875 1,1 5438
10 - VESTUARIO 29.513,3 1.0 123471 04 -58.2 83,5 0,0 428 0,0 -204
11 - CALGADO 19.933,5 0.6 18.880.8 08 -5.3 16,4 0,0 14,2 0,0 -134
12 - MINERAIS, MINERIOS 159.174,0 5,1 155.267.0 448 -2.5 268,3 0,1 5879 03 119,1
13 - METAIS COMUNS 194.746,0 6,3 155.329.8 448 -20.2 35741 15 7.5435 32 11,1
14 - MAQUINAS, APARELHOS 4289340 13,8 620.299,7 19,0 446 178431 76 49699 21 718
15 - VEICULOS, O.M. TRANSPOR" 302.467,0 9.8 205.660.4 6,3 -32.0 21272 09 10.591.4 45 397 9
16 — OPTICA E PRECISAD 248215 0.8 257621 08 3.8 1.319,2 06 623 0,0 953

17 - OUTROS PRODUTOS B82.059,8 26 916484 28 1.7 12228 05 1.016,6 04 -169

Fonte: INE (2018), Estatistica de Comércio Externo de 2017, pg. 14

Tabela 2. Principais produtos exportados em 2016-2017

JANEIRO ADEZEMBRO

TAXA DE
VARIAGAO

EXPORTAGAQ

PRINCIPAIS PRODUTOS ‘
DE EXPORTACAQ ‘ 2016 ‘ ‘ 2017 ‘
\

I = I = [

\ ! T | + N \ 8 e T J 0]
TOTAL 3.886,7 1000 2056769 1000 43785 1000 2002089 1000 127 27
CACAU 30008 772 1922440 935 35002 799 1860330 929 166 3.2
€OCo 7857 202 40067 19 7987 182 4.147,7 21 A7 35
OLEO DE COCO 07 - 53,3 - 07 00 2,8 - - -
FLORES 07 - 134 - 07 00 18,7 - - -
CHOCOLATE 51 01 3865 19 50 01 405 20 20 39
CAFE 1200 94,3 0.0 59 01 660,9 03 3917 6008
PIMENTA 120 03 37902 18 139 03 43932 22 ' ‘
PRODUTOS DATERRA 36 19 953,3 05 534 12 768,0 04 204 194
PEIXES E MOLUSCOS 83 02 6418 03 60,1 00 -1000 906

Fonte: INE (2018), Estatistica de Comércio Externo de 2017, pg. 15.

E importante ressaltar que o cacau tem conhecido uma elevada desvalorizagio a no
mercado internacional o que feito baixar o seu preco gradativamente, tal como demonstra o

gréfico a seguir.
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Gréfico 3. Evolugéo do pre¢o do cacau em USD por toneladas no mercado internacional

o [{u} [(s] w w w w w0 [(s] (s w w w I~ r~ P~ P~ [ r~ I~ I~ P~ [ [ ~

- - - - — — — - - - -~ - — -— - - - — -— — - - - - -

N £ = £ ¥ § C 3 o % % = N €C = & & w € = o % 5 = N

o] » O o 2 I B o » o o o I B o

a8 & = 2 = 3 3 g o 0 2 4 38 ¢ = Q = 3 3 Ej w 0 z A
—\/@liaca0 em cadeia s\ ariacdo homologa

Fonte: INE - 91° Boletim de Conjuntura, 2017

O prego do cacau em dolares por tonelada no mercado internacional conheceu um
comportamento ndo estavel, quase idéntico para as duas taxas, mas com a maior incidéncia
para a taxa de variacdo homadloga, que se localizou no intervalo de maior crescimento em
Dezembro de 2015, na ordem de 13,1 % e de menor decréscimo em Abril de 2017, na ordem
de — 36,2 %, mas terminando a observacdo numa tendéncia pouco acelerada, na sua
evolucdo relativamente ao preco de cacau em ddlar por tonelada no mercado internacional,
mas atingindo um decréscimo moderado, na ordem de — 16,2 %, em comparacado com 0 més
anterior. A taxa de variacdo em cadeia conheceu o0 seu maior crescimento em Marc¢o de 2016,
na ordem de 5,4 % e o pior decréscimo em Janeiro do mesmo ano, ha ordem de — 11,8 %,
terminou a observacdo numa tendéncia pouco acelerada na sua evolucdo do preco de cacau
em délar por tonelada no mercado internacional, mas acompanhado de um decréscimo ligeiro,
na ordem de — 9,9 %,. INE (2017) — 91° Boletim de Conjuntura.

Os principais tipos de bens importados de Janeiro a Dezembro de 2017, foram bens
de consumo, bens intermédios e bens de equipamento, obtiveram no seu conjunto um peso
de (84.3%) e (84.6%) no periodo homadlogo de 2016. Quanto ao crescimento, as importacdes
de Bens de Equipamento aumentaram em 18,6% Enquanto que, nas exportacdes, os Bens

Intermédios tiveram maior destaque com um peso de 82.6%.
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Tabela 3. Principais tipos de bens importados e exportados

JANEIRO A DEZEMBRO
IMPORTAGAQ EXPORTAGAQ
TAXA
TIPOS DE BENS 2016 2017 DE 2016 ‘ 2017 TVAX""A Rch%E
VARIACAQ
10°DBS | % 10° DBS % % 10° DBS | % 10° DBS % %

TOTAL 3.006.714,6  100,0 3.267.7685  100,0 55 2327543 100,0 234.8554  100,0 0,9
BENS DE CONSUMO 1.198.9631 387 1.258.441,1 385 50 28.6619 123 31.2465 133 8.9
Alimentares 7920124 256 756.978,1 232 44 91125 39 235353 100 1583
Outros 4069507 131 501.4630 153 232  19.5694 84 TTN2 33 606
BENS INTERMEDIOS 7902940 255 7510302 230 50 2008017 B6,3 smmsssy 526 34
Primérios 475343 15 50.284.4 15 58 199.456,0 B57 smmsssn 798 53
Transfomados 7427597 240 7007458 214 57 13437 06 7.0281 30 423,0
BENS DE EQUIPAMENTO 6203153 203 7465933 228 186 32707 14 94578 40 189,2
Material de transport 2881951 93 2212815 68 232 18591 08 51711 22 178.2
Outros 3411202 110 5253118 16,1 540 14116 06 42867 18 2037

COMBUSTIVEIS 4780573 154 511.503,5 157 7.0 27 00 1329 . -

OUTROS 849 00 2004 00 136.0 - - 1191 . -

Fonte: INE (2018), Estatistica de Comércio Externo de 2017, pg. 15.

Evolucéo da exportagdo durante o ano de 2017

Aplicando as duas taxas de variagbes a exportagdo de bens e servicos em
guantidades, verifica-se um comportamento tendencial ndo constante, quase idéntico e com
maior oscilacdo registada na taxa de variagdo homologa, que localiza no intervalo de maior
crescimento no més de Abril de 2017, na ordem de 1056,0 % e com menor decréscimo,
apresentado em Fevereiro do mesmo ano, na ordem de — 73,2 % e culminando a observacao
numa tendéncia acelerativa na sua evolugédo, mas atingindo um crescimento forte, na ordem
de 114,8 %.

A taxa de variacdo em cadeia apresentou o maior crescimento em Marco de 2017,
na ordem de 246,5 % e o menor decréscimo em Novembro do mesmo ano, na ordem de —
67,9 %, culminando a observacdo numa tendéncia acelerativa na sua evolucao,
acompanhada de um crescimento forte, na ordem de 112,5 %, em comparacdo com més

anterior ( Boletim de Conjuntura, 2017).
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Gréfico 4. Evolugéo da Exportacdo de Bens e Servigcos Dez. 2016 a Dez. 2017.

A evolucdo da exportacdo dos bens e servigcos de Dezembro de 2016 ac Dezembro de 2017
(taxa de variagdo em cadeia e taxa de variagio homdéloga)
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Fonte: INE- Boletim de Conjuntura, 2017

Evolucéo da Importagcdo durante o ano de 2017

De acordo com o Boletim da Conjuntura econémica de S&o Tomé e Principe,
apresentado pelo INE (2017), no periodo de dezembro de 2016 a Dezembro de 2017,
verificou-se vérias oscilagdes, enquadrado no intervalo de maior crescimento em Marco de
2017, na ordem de 319,2 % e de menor decréscimo em Fevereiro do mesmo ano, na ordem
de — 59,2 %. A taxa de variagdo em cadeia conheceu o maior crescimento em Marco de 2017,
na ordem de 319,2 % e o menor decréscimo em Fevereiro do mesmo ano, na ordem de —
55,3 %, culminando assim a observag¢éo numa tendéncia pouco acelerada na sua evolucao,

mas atingindo um decréscimo moderado, na ordem de — 17,8 %.

Gréfico 5. Evolugéo da Importacdo de Bens e Servigos de Dez 2016 a Dez 2017.

A evolucaodaimportacdo de bens e servicos de Dezembro de 2016 ao Dezembro 2017
(taxa de variagdo homéloga e taxa de variacdo homéloga)
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Fonte: INE- Boletim de Conjuntura, 2017

A taxa de variacdo homologa aplicada a importacdo de bens e servicos em
guantidade, conheceu também vérias oscilagbes, localizando-se no intervalo de maior

crescimento em Abril de 2017, na ordem de 223,7 % e de menor decréscimo em Fevereiro do
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mesmo ano, na ordem de — 59,2 %, terminando a observacdo numa tendéncia pouco
acelerada na sua evolucdo, mas conhecendo assim um decréscimo ligeiro, na ordem de — 8,9
%.

De modo geral, tem-se verificado ao longo dos anos, uma significativa diferenca
entre os valores de importacdo e exportacdo registrados no pais, o que torna claro de que o

pais importa muito mais daquilo que consegue exportar.

Moeda e taxa de Inflagéo

A moeda oficial usada em S&o Tomé e Principe é a dobra, introduzida no arquipélago
desde 1977 em substituicao ao escudo portugués, a moeda usada durante o periodo colonial.
O cbdigo ISO 4217 da moeda é STD e € abreviada como Db. A aprtir de 2010, a dobra passou
a ter uma taxa de cambio fixa com o euro e em 2018 foi feita a reforma monetéria que deu
lugar a introdugdo da nova dobra STN, em que foram suprimidos trés zeros do valor, isto &,
do valor STD 1000=STN 1.

Com o aumento constante do preco dos bens e servigos ao longo dos anos, tem-se
verificado uma variacdo a nivel da taxa de inflacdo, que atualmente apresenta um valor em

média dos 7.7%, segundo os dados publicados pelo INE no primeiro trimestre de 2020.

Taxa de desemprego

A nivel da taxa de desemprego, de acordo com os dados do Banco Mundial, durante
o periodo de 1991 4 2019 o pais registrou um valor médio de 14,45%, em que a percentagem
maxima foi de 17.63 % em 2002 e a percentagem mimina foi de 13.14 em 2017. O que

demostra uma acentuada decida da taxa de desemprego nos ultimos anos.

Grafico 6. Taxa de desemprego em STP
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Fonte: www.pt.theglobaleconomy.com
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De salientar que uma das camadas mais afetadas pela problemética do desemprego
em Sdo Tomé e Principe é a camada jovem, que ainda de acordo com os dados
disponibilizados pelo Banco Mundial, através de estudos feitos entre 1991 e 2019, a
percentagem meédia registrada neste periodo foi de 21.53% em que a taxa minima foi de

19.58%, regsitrada em 1991 e a taxa méaxima foi de 26.19 % registrada em 2002.

Gréfico 7. Taxa de desemprego jovem
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Fonte: www.pt.theglobaleconomy.com

Em 2016 entrou em vigor, pela primeira vez na histéria do pais, a politica de salario
minimo nacional, para os setores publico e privado. O valor fixado para o setor publico foi de
mil e cem novas dobras (1.100dbs), o equivalente a cerca de quarenta e quatro euros (44 €),
enguanto que para o setor privado, o valor varia dos oitocentos a mil e seiscentas dobras (800

dbs - 1.600dbs) para micro, pequenas, médias e grandes empresas.

O PIB

De acordo com o INE, o Produto Interno Bruto (PIB) cresceu na ordem dos 3.9 % no
ano de 2017. No entanto, quando comparado com o ano de 2016, a economia de S.Tomé e
Principe teve uma desaceleracdo na ordem de (0.3) %. Apesar disso, no ano em analise, o
pais teve uma producéo de 8,5 bilh6es de dobras, equivalente a 389 milhdes de ddlares, a
uma taxa de cambio médio anual de 21914 dobras antiga, o pais apresentou um PIB-per

capita de 43 milhdes de dobras.
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Gréfico 8. Taxa de Crescimento do PIB 2012 — 2017

Taxa de Crascimento (%)
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Fonte: INE , 2017

De acorodo com os dados do Banco Mundial, em 2018 o crescimento econdmico do

arquipelago foi de 2.7%, tendo o valor do PIB rondado os 422, 3 milhdes de délares.

Grafico 9. Valor do PIB em dobras.
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Fonte: INE, 2017

PIB por sector de atividade

O desempenho da atividade econémica no ano 2017, foi atribuido em primeiro lugar
ao sector das industrias que cresceu 3.6%, impulsionado pelas atividades de producao,
distribuicdo de electricidade gés e agua (8.5%); seguido em sector terciario com 3.0%, onde
as actividades da educacédo e alojamento e restauracao (estaurantes e similares) foram as
gue mais cresceram neste sector com 8.7% e 8.6%. O sector primario, ou agropecuério e

pesca, apesar de apresentar um decrescimento no ano em tela (0.6%), a actividade agricola,
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producdo animal, caca e silvicultura, apresentou um crescimento de 8.5%, que néo foi
suficiente para dinamizar o sector todo, pois a actividade de pesca apresentou um
decrescimento (-8.0%). Os impostos sobre os produtos e os direitos de importagéo apesar de
ndo serem actividades, apresentaram 0s seus crescimento de (4,3%) e (19,2%),

respectivamente.

Gréfico 10. Crescimento dos setor de atividade.

Crescimento dos Sectores e actividades (%)

Fonte: INE, 2017

Gréfico 11. Contribuig&do das Atividade no PIB
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Fonte: INE, 2017

Em termos de participagao das actividades no PIB, o comércio, é a atividade que tem
0 maior peso na economia de SdoTomé e Principe no ano em analise, em 25.4%, seguindo-
se nesta ordem, o transporte, armazenagens e comunicacdo (11,2%); a administracdo
publica, defesa e seguranca social obrigatéria (9.6%); industria transformadora (6.9%),

Construcéo (6.4%); agricultura producdo animal e caca 4.2%, as restantes actividades
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contribuiram em conjunto com 25,9%. E de salientar que o direito de importaco teve uma

contribuicdo de 6.4% e os impostos sobre os produtos foi de 4%.

O sistema financeiro de Sdo Tomé e Principe é , atualmente, constituido por cinco
unidades bancérias ( Banco central de Sdo Tomé e Principe, Afriland First Bank, BGFI
Bank,BISTP, Ecobank e Energy Bank), duas seguradoras (Nicon Seguros STP e SAAR
seguros) e algumas casas de cambio. Todo o sistema bancério é gerido pelo Banco Central
de S&o Tomé e Principe (BCSTP).

No ambito das reformas de modernizacdo do setor financeiro, em 2011 foi
implementado o sistema de pagamento automatico Rede Dobra 24 - Automated Teller
Machines (ATM) e a nova plataforma (SIBANC) do Banco Central de Sdo Tomé e Principe. O
sistema ATM abrange vinte e duas maquinas e permite 0 acesso a contas nacionais. As
iniciativas em curso para a fase Il da Rede Dobra 24 visam permitir o acesso as ATM por

cartdes de crédito internacionais (CGD, 2014).

A economia santomense continua marcada por deficiéncias estruturais significativas,
gue se traduzem numa base produtiva e num sector exportador muito reduzidos e que estao
na origem dos elevados desequilibrios externos. A base exportadora do pais, constituida
principalmente pelo cacau, pelas reexportacbes (de mercadorias que passam pelo seu
territorio) e pelo sector emergente do turismo, embora em crescimento, € diminuta e esta
fortemente dependente de bens importados, 0 que torna a economia muito dependente da
ajuda externa. O pais continua a beneficiar de uma significativa ajuda externa de carater
multilateral (EU, Banco Mundial, BAD assim como bilateral (Portugal, Angola, China, Nigéria,
Brasil, EUA, entre outros paises). Os fluxos de capital estrangeiro oriundos dos paises
ocidentais e das instituicbes multilaterais deverdo permanecer significativos, embora se

preveja um declinio ao nivel da ajuda ao desenvolvimento ( Aicep, 2017)

42 O Turismo como um dos prinicpais fatores de
desenvolvimento sociecondmico

Tal como visto no ponto anterior, a atual conjuntura econémica de Sdo Tomé e
Principe apresenta enormes fragilidades, fazendo com que o pais se mantenha na categoria
de paises de baixo desenvolvimento socioeconémico. Apesar da abundancia de recursos
naturais existentes no arquipélago, a sua economia esteve desde sempre dependente de
apoios e ajudas externas. Ajudas estas que ndo tém se mostrado suficientes para garantir o

desenvolvimento sustentavel do pais como um todo.
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Foi a pensar em um desenvolvimento econémico sustentavel, que o Governo de Sao
Tomé e Principe optou por eleger o turismo como uma das, se nao a principal, atividade
estratégica de desenvolvimento econdmico e social de Sdo Tomé e Principe, enquadrado na
visdo do Governo para o horizonte do pais em 2030, pretendendo transformar Sao Tomé e
Principe em um “hub” de servicos maritimos, aéreos, financeiros, de salude, de educacao e

do turismo para o Golfo da Guiné.

Para efeito, foi criado, em 2018, o Plano Estratégico e de Marketing para o Turismo
de Sdo Tomé e Principe, que de certo modo, acaba por constituir o Unico instrumento de
construcdo e comunicacdo da imagem de Sao Tomé e Principe como uma marca a hivel

internacional.

Promovido pelo Ministério das Financas, Comércio e da Economia Azul e pela
Direcéo Geral do Turismo e da Hotelaria, a elaboracdo do plano envolveu a participagéo de
entidades publicas e privadas e contou com o apoio de entidades como o Grupo Banco
Mundial, Governo do Japé&o e o Fundo do Turismo de S&o Tomé e Principe.

O desenvolvimento do Plano Estratégico para o Turismo de Sdo Tomé e Principe,
projetado para o periodo de 2018-2025, surge da necessidade do Governo de potencializar
a contribui¢cdo do setor do turismo na criagdo de novos postos de trabalho e gerar receitas de
modo a garantir o desenvolvimento socioeconémico do pais. Neste contexto foram delineados

cinco objetivos a citar:

e Preparar Sdo Tomé e Principe para o turismo, numa légica sustentavel, com

impactos positivos no desenvolvimento local;
o Contribuir para a preservacéo dos espac¢os naturais e culturais;

e Melhorar a experiéncia e alavancar a notoriedade de S&o Tomé e Principe

enquanto destino turistico;
e Qualificar, uniformizar e consolidar a qualidade da oferta;
e Melhorar o desempenho do turismo;

Considerando os principais motivos de viagem daqueles que escolhem Sao Tomé e
Principe como destino, nomeadamente, a natureza preservada, sol e mar, cultura e atividades
nauticas, com a visdo de que em 2025 Sao Tomé e Principe seja o destino turistico insular
mais preservado da Africa Equatorial, com uma natureza e biodiversidade Unica, praias
paradisiacas, onde a hospitalidade santomenses, baseada no seu legado historico-cultural de

rocas de café e cacau, partilha o seu modo de vida e a forma calorosa de receber.
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Figura 10. Marca turistica de S&o Tomé e Principe

LA

Fonte: https://turismo.qgov.st/

A atividade turistica no arquipélago tem vindo a ganhar cada vez mais importancia,
ndo sO na economia do pais, como também no panorama nacional, sobretudo pela oferta de
um produto turistico compdsito, de valor impar, e do impacto que este pode ter no

desenvolvimento social e na qualidade de vida dos residentes (PEMT-STP, 2018).

No periodo de 2010 e 2016 registrou-se um aumento do namero de turistas em
visita ao arquipélago, de 8 mil para 29 mil, um acréscimo de 263% gque teve continuidade nos

anos seguintes, conforme repretanta o grafico a seguir.

Apesar deste crescimento significativo, considera-se que a exploragéo do potencial
turistico, dos recursos naturais, histdricos e culturais de Sdo Tomé e Principe esta ainda numa

fase embrionaria.

Gréfico 12. Evolugdo no niumero de chegas Internacionais de Turistas a S&o Tomé e

Principe.
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Fonte: DGTH, 2018
No que diz respeito ao pais de origem dos visitantes, em 2018 foi possivel destacar

dez paises, onde Portugal se apresenta como principal emissor, com cerca de 15415

visitantes e Espanha como o pais com um numero menos significativo.
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Gréfico 13. Top 10 dos paises emissores em 2018.
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Fonte: DGTH, 2018

A ligacdo area entre o arquipélago e o resto do mundo é assegurada, por seis
companhias areas, com voos semanais, nomeadamente: TAP Air, Portugal (Lisboa e Acra),
TAAG- Transportes Aéreos de Angola (Luanda-Sal), Afrijet (Libreville), CEIBA (Malabo), STP
Airways (Lisboa e ilha do Principe) e Africa’s Connection (ilha do Principe). A limitada
frequéncia dos voos e o0 preco elevado associado a distancia média ao pais de origem dos
visitantes, coloca Sdo Tomé e Principe, de antemdo, em uma posi¢do desvantajosa, em
relagcdo aos outros destinos turisticos com carateristicas naturias semelhantes, como: Cabo
Verde, llhas Espanholas, México, Jamaica, Cuba, Republica Dominicana, Brasil, Maldivas,
llhas Gregas, Mauricias, Senegal, llha do Porto Santo (Portugal), Marrocos e Tunisia, Costa

Rica, Mocambique, Namibia, Santo Eustaquio, entre outros.

Ao nivel de empregabilidade, de acordo com o PEMT-STP, 2018, cerca de 1% da
populacdo do arquipélago exerce funcdo em estabelecimentos turisticos, totalizando, 1.834
postos de trabalhos, distribuido de forma desajustada entre os distritos, onde a maior
percentagem encontra-se no Distrito de Agua Grande (56%), distrito onde se regista 0 maior

numero de estabelecimentos turisticos.

Os dados obtidos pela dire¢do Geral do Turismo no ambito da elaboracédo do PEMT-
STP déo conta de que os locais mais preferidos dos turistas estao entre praias, baias, rocas,
e ilhéus, vilas, lagoas, isto €, os atributos naturais das ilhas, séo os principais atrativos para

0S seus visitantes.
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Gréfico 14. Locais preferidos dos turistas.
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Fonte: PEMT-STP 2018, pg. 34

Quanto a satisfacao dos turistas em relacdo aos atributos do destino, os resultados
demonstram que a hospitalidade e a gastronomia estédo entre os atributo mais valorizados e

0s servicos de saude e saneamento do meio estao entre os aspectos a serem melhorados.

Gréfico 15. Satisfagdo com os atributos do destino - média numa escala de 1-6.
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J& ao nivel dos estudos feitos junto aos residentes (1283 inquiridos) stakeholders ou
empresas do setor turistico (45 inquiridos) , a paisagem/atracbes naturais e imagem do
destino estdo situados entre os atributos de maior satisfagdo, enquanto que e os atributos
menos satisfatorios foram: assisténcia médica, qualificacdo dos recursos humanos,
acessibilidade e escassez de transporte locais e regionais, seguranca, qualidade das

infraestruturas existentes no pais, limpeza, entre outros.

4.2.1 Identidade e Posicionamento de Sdo Tomé e Principe

A identidade de uma nac¢éo, como visto anteriormente, refere-se aos aspectos Unicos
de uma nacéo, ou melhor, o conjunto de atributos que diferenciam as na¢des uma das outras,
como sua histéria, cultura entre outros. Deste modo a identidade de Sdo Tomé e Principe é
formada pelo seu percurso e fatos histéricos, a sua cultura e tradicfes, natureza, clima e a

forma de ser e de estar do seu povo.

Neste contexto, a idealizagdo da oferta turistica foi feita com base na transformacao

dos recursos existentes no pais em produtos turisticos, que subdividem em:

e Produtos estratégicos - Natureza, sol e mar. Em que a natureza se torna o
maior e principal atributo a ser comunicado para um turismo ativo e a pratica
do ecoturismo, deixando de se comunicar como um destino de “Sol e mar” e

passando a se posicionar como um destino de “Natureza e experiéncias”

e Complementares - A cultura e patrimonio, em que o passado colonial e as
rogas sao postos como fatores de elevado valor na diferenciacdo da oferta

turistica.

e Secundéarios - Nautica e desporto nautico, dando énfase as diferentes

atividades que sdo desenvolvidas como mergulho e passeios de barco.

A definicdo do segmento alvo (classe média/alta) teve como base o perfil dos turistas
gue visitam o arquipélago e os dados indicados pelos operadores turisticos, destacando a
demografia e a economia destes mercados como principais indicadores de categoriza¢éo do
mercado-alvo. Neste contexto, os mercados selecionados coincidiram com os mercados que
ja se apresentam como consumidores, entre os quais: Portugal, o mais relevante, Reino
Unido, Alemanha, Franca, Italia, EUA,Angola, entre outros. A didspora santomense também

foi considerada como um segmento de elevada importancia.

Diante do exposto, Sdo Tomé e Principe encontra-se posicionado como um destino

onde os visitantes tém experiéncias e atividades de natureza e mar, em clima equatorial,
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propicio a atividades o ano inteiro.Voltado para pessoas de segmento médio/alto, com

experiéncias em viajar, que colocam no topo das suas preferéncias, viagens que aliam

natureza, mar e cultura.

4.2.2 Programas e Ac0es Estratégicas

Para a implementacdo do PEMT-STP foram delineadas quatro programas

estratégicos que engloba um conjunto de agBes com vista a dar resposta aos objetivos

preconizados pelo plano.

e Qualificacdo da Oferta Turistica: Qualidade do servico e da experiéncia

©)

O

O

O

Inovar e Modernizar os postos turisticos
Capacitar os empresarios do setor do turismo

Definir padrbes de servico turistico e hotelaria em S&o Tomé e

Principe

Desenvolver formagdo profissional os setores caracteristicos do

turismo
Sensibilizagéo da populagéo para a importancia do turismo
Educar para o turismo nas escolas de Sdo Tomé e Principe

Melhorar e inovar as infraestruturas de apoio as actividades

relacionadas com os produtos turisticos
Captar eventos internacionais para o pais,

Criar o manual de apoio ao investimento turistico

e Preservacao do Territorio : Preservacdo e Aproveitamento dos recursos

O

O

104

Limpar e manter os lugares turisticos
Reabilitar e manter os centros histéricos
Limitar a recolha da areia nas praias
Limitar o abate de arvores

Desenvolver o plano de ordenamento do turistico de S&o Tomé e

Principe

Criar e atribuir a marca Turistica S&o Tomé e Principe
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O

O

Desenvolver o guia de boas praticas para o turismo

Implementar os critérios globais de turismo sustentavel

¢ Comunicacdo do Destino

O

O

Elaborar materiais promocionais (brochuras, filmes promocionais,

microsites e placards informativos, etc.)
Desenvolver campanhas de Marketing com os operadores

Famtrips (visita de familiarizacdo de operadores turisticos

especialistas

Presstrip (visita de meios de comunicagdo social generalistas e

especializados)

Participar nas feiras internacionais de turismo
Encontro de Turismo de Sao Tomé e Principe
Producao do plano anual de promocao turistica

Desenvolver atividades de Marketing Digital (Lancamento do Portal do
Turismo de Sdo Tomé e Principe, redes sociais, newsletter e email

marketing)

Formar a tutela e o trade para implementacdo da estratégia turistica

e Gestdo e Monitorizacdo do Destino e Mercados

o Criar a Entidade de Coordenacao e Supervisdo do Turismo (presidida
pelo Presidente da Republica ou a Assembleia Nacional e deve
envolver todos os ministérios, o Governo Regional e as camaras
Distritais)

o Criar mapa de estatisticas dos setores caracteristicos e conexos

o Monitorar a satisfacdo dos visitantes

o Monitorar a satisfacdo dos stakekolders do turismo (a cada dois anos)

o Avaliar a expansao das acessibilidades aéreas e a captacéo de novas
rotas

o Implementar processo de andlise estratégica de informacdo do
destino
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4.2.3 Impacto do turismo na economia

O setor turistico tem dado sinais de crescimento nos utimos anos e contribuido para

o crescimento da economia de Sdo Tomé e Principe.

Com a abertura de novas unidades hoteleiras aumentam as receitas do turismo, com
reflexos positivos no saldo da balanca de servicos, com este a compensar a subida da
importagéo de servigos destinados a projetos de infraestruturas e desenvolvimento do sector
hoteleiro (Aicep, 2017).

Nesta perspectiva, de acordo com os dados apresentados pela World Travel e
Tourism Council em 2017 (Gtlimo ano disponivel), a contribui¢éo total de Viagens e Turismo
para o PIB de Sdo Tomé e Principe, foi de 2.293,5 bilhdes de STD em 2016, cerca de 31,0%
do PIB. Previa-se um aumento de 7,5%, isto €, 2.464.9 biln6es de STD (31,7%) para 2017 e
um crescimento de 2,9% aa para 3,285.2 bilhdes de STD (24,9% do PIB) em 2027. Em 2016,
a contribuicao total de Viagens e Turismo para o emprego, incluindo empregos indiretamente
apoiados pelo o setor representava 29,4% do emprego total (17.500 empregos). Previa-se um
aumento de 6,1% em 2017 para 18.500 empregos e um aumento de 0,3% aa para 19.000
empregos em 2027 (24,2% do total).

As exportacbes de visitantes geraram STD 1.599,9 bilhdes (US $ 72,4 milhdes),
73,0% do total das exportacdes em 2016. Isso €, a previsao de crescimento de 8,4% para
2017 e de 2,3% ao ano, de 2017-2027, para 2.184,2 bilhdes de STD (US $ 98,8 milhdes) em
2027, 61,1% do total.

4.3 Analise SWOT de S&do Tomé e Principe

A SWOT é a avaliagdo generalizada das forcas (Strengths), fraquezas
(Weaknesses), oportunidades (Opportunities), ameacas (Threats) de uma empresa, ou neste

caso especifico, de um pais. Esta avaliacao devera ser feito em duas dimensdes:

Avaliagdo do ambiente externo: Implica o reconhecimento das oportunidades ou 0s
fatores externos capazes de proporcionar um cenario favoravel para o pais, e das ameacas,
gue envolvem todos os elementos ou conjunturas que criam um ambiente desfavoravel para

0 pais e sobre os quais ndo se exerce qualquer controlo.

Uma unidade de negécios deve monitorar importantes forcas macroambientais e
significativos fatores microambientais que afetam sua capacidade de obter lucros. Ela deve

estabelecer um sistema de inteligéncia de marketing para acompanhar tedéncias e mudancas
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relevantes, além de identificar as oportunidades e ameagas associadas a elas (Keller e Kotler,
2013).

Avaliacédo do ambiente interno: Que passa pela identificagdo dos pontos fortes fortes,
isto €, dos elementos e caracteristicas do ambiente interno representam uma vantagem sobre
a concorréncia. E a identificacdo dos pontos fracos, que de forma contraria, reinem as
caracteristicas e elementos do ambiente interno proporcionam desvantagens em relagédo a

concorréncia.

Uma coisa é perceber oportunidades atraentes, outra é ter capacidade de tirar melhor
proveito delas. Cada negdcio precisa avaliar periodicamente suas forcas e fraquezas internas
(Keller e Kotler, 2013).

Com base na analise dos dados sobre Sdo Tomé e Principe, expostos ao longo deste

trabalho, tornou-se possivel efetuar a seguinte analise SWOT:
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Beleza natural

Clima tropical
Biodiversidade (flora e
fauna)

Heranga histérica e
cultural

Auséncia de conflitos
sociqis

Localizagdo geografica
Elevado nivel de
seguran¢a

Povo acolhedor
Dimensio do pais
Potencialidade agricola
Mercado por explorar

Crescente procura de
novos mercados por
parte de empresas
estrangeiras
Inseguranga e
instabilidade dos
destinos concorrentes
Globalizagao da
economia
Possibilidade de
internacionalizagdo das
marcas
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Depedéncia econémica

Sistema de saude debilitado

Baixa qualificagdo dos recursos humanos
Fraco investimento no setor industrial
Insuficiéncia das redes de agua e energia
Insularidade do pais

Fraca capacidade produtiva (Ex. Agricola)
Baixo indice de exportacio

Elevada taxa de importacio
Infraestruturas debilitadas

Baixo poder econémico da populagiao
Deficiéncia do sistema de transportes
locais e internacionais

Fraco desenvolvimento tecnolégico
Fraca aposta em estratégias de
comunicagio do pais

Baixo nivel de notoriedade do pais
Instabilidade Politica

Crise economia mundial

Terrorismo Internacional

Aumento do pre¢o do combustivel
Diminuigdo do prego das matérias
primas

Alteragdes climaticas

Imagem do continente Africano
Instabilidade politica e econémica nas

ZoNnas econémicas
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Capitulo 5: As percepcbes da Marca S&do Tomé e

Principe

5.1 Metodologia de investigacao

A metodologia de investigacdo nos sugere um conjunto de métodos a serem
utilizados na recolha de informacdes. Assim, na perspetiva de Marconi e Lakatos (2003),
método é o conjunto das atividades sisteméticas e racionais que, com maior seguranca e
economia, permite alcancar o objetivo-conhecimentos validos e verdadeiros, tragcando o

caminho a ser seguido, detetanto erros e auxiliando as decisdes do pesquisador.

S&o véarios 0s métodos e técnicas a ter-se em conta numa investigagao, de acordo
com os objetivos preconizados. Neste trabalho, optou-se pela aplicacdo de dois métodos
distintos, sendo o método qualitatativo e quantitivo, recorrendo as diferentes técnicas de
recolha de dados. A escolha destas técnicas veio de encontro com a necessidade de obter
dados em diferentes perspectivas, de acordo com o publico-alvo selecionado, e permitir

confrontagdo dos dados obtidos.

Método qualitativo, permitem obter uma percepc¢ao mais aprofundada e abrangente
do problema em investigacdo, mediante as perspectivas e pontos de vista dos sujeitos

envolvidos na pesquisa.

A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compresdo do cenério do
problema. Ela invesiga o problema com alguma nog¢des preconcebidas sobre o resultado
dessa investigacdo. Além de definir o problema e desenvolver uma abordagem, a pesquisa
qualitativa também é adequada ao se deparar com uma situagao de incerteza, como quando
os resultados conclusivos diferem das expetativas. Ela pode fornecer uma percepc¢ao clara,

antes ou apés o fato (Malhotra, 2011).

Entre as técnicas qualitativas destacam-se as entrevistas, que podem ser presenciais
Ou semipresenciais, a observacao, direta e informacéo documental. Para a presente pesquisa
foram selecionadas como técnicas de recolha de dados, de um lado, a informacéo
documental, que incidiu num levantamento exaustivo de diferentes abordagens tedricas sobre
0 tema e sobre o objeto em andlise. Para a concretizacdo da segunda parte da pesquisa
qualitativa, o método selecionado foi a entrevista em profundiade, semestrtuturada, em que

os entrevistados foram incentivados a falarem abertamente sobre o tema em andlise.
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Método quantitativo é mais abrangente, pois, visa atingir um nimero mais elevado
de individuos e procura comprovar teorias mediante a generalizacdo dos resultados
estatisticos, tornando possivel a confirmacédo ou nao das hip6teses colocadas no trabalho de

pesquisa.

A pesquisa quantitativa procura quantificar os dados. Busca uma evidéncia
conclusiva baseada em amostras grandes e representativas e hormalmente envolve alguma
forma de analise estatistica. Ao contrario da pesquisa qualitativa, as descobertas da pesquisa
guantitativa podem ser consideradas conlcusivas e utilizadas para recomendar um curso final
de ac¢bes (Malhotra, 2011).

Enocntram-se inseridos como técnicas deste método, o0s inquéritos e questionarios.
E para a realizacdo desta investigacao, seleciou-se como técnica quantitativa, a aplicacéo de

guestionarios.

Malhotra (2011) define o questionario como um conjunto de questdes formalizadas
para a obtencédo de informacdes dos entrevistados. Possui trés objetivos especificos, dos
guais o principal é traduzir as necessidades do pesquisador em um conjunto especifico de
guestdes que os entrevistados estejam dispostos e capazes de responder. Na sua perspetiva,
guestionario garante a padronizagéo e a comparacao dos dados de todos os entrevistadores,

aumenta a velociade e exatidao dos registros e facilita o processamento dos dados.

A recolha de dados por meio de quetionarios pode ser feita de forma presencial, em
gue o pesquisador estabelece um contato direto com os entrevistados, ou por meio eletrénico.
As novas tecnologias vieram revolucionar as diferentes técnicas de pesquisa, dando lugar ao
surgimento de plataformas online especializadas para recolha de dados, influenciando acima

de tudo o fator tempo e e custo da pesquisa.

De salientar, que a metodogia utilizada na inevstigacdo empirica deste estudo
baseou-se nas principais teorias que formam o ponto central deste trabalho, isto €, 0 modelo
de analise da imagem de marca-pais apresentado pelo autor Simon Anholt (Hexagno de
marca-pais), descrito no ponto 2.3 do capitulo 3, e por outro lado, no modelo de brand equity
apresentado por Aaker, abordado no ponto 3 do capitulo 2, particularmente, no que se refere
a lealdade a marca. Deste modo, buscou-se com a pesquisa evidenciar as percep¢cdes dos
entrevistados relativamente as seis dimensées do hexagono de marca- pais, aplicado ao caso
de S&o Tomé e Principe e , em pararelo, testar a lealdade dos entrevistavistados a marca Sao

Tomé e Principe.
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Perguntas de partida e hipoteses

Obdecendo os objetivos estabelecidos neste estudo, buscou-se enocntrar resposta

para as seguintes perguntas de partida e confirmar as seguintes hispoteses:

A. Em que medida as atuais estratégias de branding tém contribuido para a construcéo

de uma imagem forte e positiva de Sdo Tomé e Principe junto aos seus cidadaos?

B. Até que ponto o turismo tem conseguido dar resposta aos diversos problemas
socioecondmicos que o pais enfrenta e contribuido para uma boa imagem da marca

S&o Tomé e Principe?

Partindo da hipétese de que: As atuais estratégias de branding tém se revelado
pouco eficazes na constru¢cdo de uma imagem forte para marca-Sdo Tomé e Principe,
principalmente para o seu publico interno (os cidaddos nacionais). E para o caso de Sao
Tomé e Principe, ter estratégias de branding sustentadas unicamente no turismo nao sera
suficiente para a desenvolver uma marca-pais forte, tendo assim que haver estratégias que

incluam todos os outros setores.

5.1.1 Cronograma

2018 2019 2020

Out.
Nov
Dez
Jan
Fev
Mar
Abr
Mai
Jun
Jul
Ago
Set.
Out
Nov
Dez
Jan
Fev
Mar
Abr
Mai
Jun

Etapas

Defini¢do do tema

Levantamento bibliogréafico

Definicao da problema de pesquisa, objetivos,
pergunta de partida e metodologia
Redac&o do pré-projeto de dissertacédo
Envio a orientadora para comentarios
Submisséo do pre- projeto

Revis&o do projeto

Desenvolvimento tedrico dos capitulos
Elaboracdo do plano de trabalho de campo
Encocntro de orientacdo

Recolha de dados

Encontro de orienta¢do

Tabulagdo e redagdo dos dados

Envio & orientadora para comentarios
Reviséo e redacao final

Entrega da dissertagdo
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5.2 Analise e discussao dos resultados

5.2.1 Pesquisa qualitativa — Analise das entrevistas

O estudo qualitativo foi desenvolvido mediante a andlise de artigos, estudos e
documentos e por meio de entrevistas semiestruturadas a personalidades e figuras de
relevancia que fazem parte de instituicbes/empresas vistas como atores do processo de
branding do pais. Para uma melhor coordenacdo da pesquisa, as entrevistas obedeceram um
guido de perguntas pre-definidas de acordo com os objetivos preconizados. O conjunto e
sequéncia das perguntas foi definido em conformidade com necessidade de se obter o maior

aprofundamento dos aspetos ligados ao objeto de estudo, por parte dos entrevistados.

Dada a carateristica do método em questao, a selecao dos entrevistados foi feita de
forma intencional, levando em consideragdo o conhecimento que estes, a priori, tém sobre o
tema em discussao. Neste contexto, a amostra foi constituida por dez (10), personalidades de
instituicdes publicas e empresas privadas ligadas ao setor do turismo, cultura, juventude,
desporto e empreendedorismo, telecomunicagdes, autarquias e representacdo diploméatica e
duas (2) figuras publicas. Em que pretendeu-se conhecer a percepc¢ao destas individualidades

acerca da imagem da marca Sao Tomé e Princpe.

As entrevistas foram realizadas de forma presencial com recurso a gravagédo de
audios, previamente autorizado pelos entrevistados. Para o tratamento dos dados recolhidos

recorreu-se ao método de analise de conteldos, que permitiu obter os seguintes resultados:

Tabela 4. A¢des que levam um pais a se destacar como marca a nivel internacional

1 “A imagem da marca deve incluir aspetos da identidade do pais.”
“Investir nas pessoas que possam vir a ser embaixadores da marca

2 STP”.

3 “Apostar nas infraestruturas e no turismo”

4 “Projecéo da cultura, da histéria e a organizagao interna do pais”
“Exportacao de seus produtos e projegao dos atributos naturais e cultu-

5 rais.”

6 “Implementar boas estratégias de comunicacao”

7 “Alinhar os seus recursos naturais as constru¢gdes humanas
“Definir politicas de captagao de investimento, da aposta no turismo e

8 Justica.”

9 “Apostar em boas infraestruturas, na saude e no turismo.”

10 “Apostar na formacao/educacao do seu povo”

112 Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias.

Escola de Comunicacao, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacao



Ivanilda da Luz Leite. Estudo de Branding Territorial - Imagem da Marca Sao Tomé e Principe

"Trabalho conjunto dos diferentes setores e aproveitamento de sua lo-
11 calizacao geografica.”
12 “Investir na organizaco interna e boas estratégias de comunicag¢éo.”

Fonte: Elaboracgéo prépria

Como visto anteriormente, para criar e comunicar uma marca forte, o pais precisa
apostar nos diferentes setores que o compde. Com isso, esta gquestdo foi colocada aos
entrevistados com o instituto de conhecer suas opinides sobre as possiveis estratégias a
serem criadas para que o pais consiga conquistar o reconhecimento internacional. Com isso,
a partir das afirmacdes feitas pelos entrevistados, percebe-se que estas opinibes estdo em
conformidade com a teoria defendida e representada no Hexagono de Anholt, visto que os
entrevistados realcaram aspetos voltados para as diferentes componentes do Hexagono.
Como por exemplo ao afirmar que um pais pode se destacar a nivel internacional através do
“turismo”, da “cultura”, da “exportacédo”, “captagcdo de investimentos”, “investindo nas
pessoas”, entre outros aspetos. Para Anholt (2003) um dos principais recursos da maioria dos
lugares, assim como um dos principios determinantes da “esséncia de marca” sdo as pessoas
que habitam o pais. Nesta ordem de ideia, é imprescindivel destacar as percecdes dos
entrevistados em relacdo ao pepel que o povo podera desempenhar no processo de

comunicacgao do pais como marca.

Para alguns dos entrevistados, o0 povo é dos elementos mais importantes de qualquer
nacao e que para se desenvolver e se projetar com uma marca, o pais precisa investir no seu
povo, e conseguir criar o espirito de patriotismo “investindo nas pessoas que possam vir a ser
embaixadores da marca S&o Tomé e Principe”. Por outro lado, acredita-se que a educagéo
do povo é fundamental, pois “através da educagao, consegue-se desenvolver todos os outros
setores... e quanto mais culto, quanto melhor preparado estiver o povo, ele respondera melhor
aos grandes desafios que lhe for colocado.” Por outro lado, acredita-se que a projecdo da
marca-pais se faz através de boas estratégias de comunicacdo. E evidente que a
comunicagéo, é o fio condutor de todo o processo de branding de um pais, e faz parte de uma
das etapas deste processo, conforme o modelo defendido por Aaker (1996), pois, de nada
valera criar um bom posicionamento para a marca-pais, com destaque para a sua identidade

se ndo forem criadas e executadas estratégias de comunicacao eficazes.

Tanto as estratégias como as formas de comunicacdo destas, precisam estar em
perfeita sintonia. As acdes de comunicacdo devem servir como suporte e um meio de reforgo

e enriguecimento da visdo da marca.
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Gréfico 16. Construcdo de marca-pais - Uma iniciativa do governo ou do setor privado

Iniciativa conjunta 41%

Iniciativa conjunta. O governo é o maior
interessado

25%

17%

CATEGORIAS

Iniciativa do Governo

Iniciativa conjunta e a sociedade em geral 17%

FREQUENCIA

Fonte: Elaboracgéo prépria

A construcdo de uma marca- pais, tal como esclarece Dennie et al (2008) € uma
tarefa que deve incluir todos os setores que compdem o Estado como um todo, isto é, implica
o envolvimento tanto da esfera publica como privada, bem como a populacdo em geral. Neste
contexto, tentou-se com esta questdo, perceber em que medida os entrevistados,
pertencentes a instituicdes publicas, privadas e a sociedade civil, ttm a consciéncia das partes
gue devem estar envolvidas no processo de constru¢cdo de uma marca-pais. E de acordo com
os resultados representados no gréafico, 17% dos entrevistados interpreta a construgédo de
marca pais como sendo uma tarefa exclusiva do governo, cabendo ao governo “incentivar a
colaboragao do setor privado neste processo”, tal como afirmou um dos entrevistados. De
igual forma, 17% dos entrevistados considera que se trata de uma iniciativa do governo, da
esfera privada e da sociedade em geral. Ja para 25% dos entrevistados, € um processo que
deve incluir o setor publico e privado, mas que, no entanto, a maior responsabilidade recai
sobre o setor publico, isto é, o governo deve ser o maior interessado neste processo. A grande
parte dos entrevistados (41%) considera que se trata de uma iniciativa conjunta, ou seja, do

governo e das entidades privadas, mas, sem, no entanto, mencionar sociedade civil.

De modo geral, ao recorrer aos principios basicos da constru¢do de uma marca-pais
abordado no ponto 2.2.2 do capitulo 2, deste trabalho, entende-se que os entrevistados estéao
cientes do papel que os setores publicos e privados desempenham no processo de construgéo
de uma marca-pais. O governo é sem duvida o motor deste processo e 0 setor privado
desempenha um papel preponderante. Porém, é preciso reforgar, ainda mais o papel que a
prépria sociedade civil deve desempenhar neste processo, tomando aqui, como referéncia a
firmacgao feita por um dos entrevistados “(..) Ha necessidade de uma acgao coletiva para que

isto possa acontecer”.
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Gréfico 17. Contributo das instituicdes na construcdo da imagem da marca STP
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Fonte: Elaboracdo Prépria

Considerando o pepel das instituicdbes publicas e privadas, bem como de
individualidades no processo de branding de marca-pais, achou-se pertinente conhecer as
acles que algumas destas instituicdes tém desenvolvido em prol deste processo. De recordar
que fizeram parte da pesquisa, instituicbes/empresas ligadas ao setor do turismo, da cultura,
camaras distritais, representacéo diplomatica e figuras publicas, tanto da ilha de S&o Tomeé
como da ilha do Principe, respetivamente. Com isto, de acordo com o gréfico, percebe-se que
grande parte das instituicbes envolvidas na pesquisa, tém apostado na divulgacdo das
potencialidades turisticas e da cultura do pais, como contributo no processo de criacdo e

comunicacado da marca Sdo Tomé e Principe.

Os eventos tém sido uma das formas de promover a cultura, na perspetiva dos
entrevistados, fazendo divulgagdo “através de palestras, promog¢do de manifestagdes
culturais, entre elas, feiras gastrondmicas”. Ou ainda como salientou um outro entrevistado
“temos vindo a desenvolver algumas agdes, entre elas a comemoragdo do més da Cultura
gue é comemorado em Abril que incluiu diversas atividades culturais. A nivel turistico, esta
em execucgdo o plano de estratégico e de marketing do Turismo de Sdo Tomé e Principe,
segundo o qual deu origem a criacao da marca oficial do Turismo de Sdo Tomé e Principe.
Por outro lado, tem-se “tentado vender a imagem positiva do pais pela internet tentando
garantir junto aos provedores dos servigos turisticos, o minimo de qualidade aceitavel de
modo que ndo haja desilusdo por parte dos clientes”, conforme acentuou um dos

entrevistados.

Outras instituicbes tém dado seu contributo mediante a captacdo de investimentos

estrangeiros, tentando estabelecer “cooperagao com empresarios internacionais que queiram
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investir nas diferentes areas de negécio de modo a gerar emprego, principalmente para os
jovens.” No que diz respeito a valorizacdo das marcas locais, um dos aspetos referidos por
um dos entrevistados da ilha do Principe, segundo o mesmo tém em vista “o uso obrigatério
de um selo de certificacao para os produtos e servigos de origem local”. Uma mediada que
deveria, no entanto se adotada pelo pais de uma forma geral e ndo ser uma medida particular

e uma das ilhas.

Para uma das figuras-publicas entrevistadas, a Unica forma que encontrou para
contribuir para a imagem e notoriedade de seu pais, foi manter a sua nacionalidade apesar
de ter tido a oportunidade de possuir dupla nacionalidade. Explicou que “eu ndo me retraio
em dizer que sou de Sao Tomé e Principe, e apesar de viver tanto tempo no estrangeiro, a
Unica nacionalidade que tenho é a santomense”. Contudo, considerou que “nao tem havido o
devido reconhecimento e aproveitamento das figuras publicas santomenses, dentro e fora do
pais, por parte do Estado santomense. Temos o exemplo do atleta de origem Santomense
gue foi consagrado recentemente como campedo Mundial de Judo e ndo houve nenhuma
reacdo do Estado Santomense em relagdo a este feito. (...) Apesar de sermos um pais
pequeno, temos dado um grande contributo & Portugal no que diz respeito a arte: letras,
musica, desporto, etc. E todas estas figuras ndo recebem nenhum tipo de incentivo por parte
das entidades santomenses e por isso, em pouco tém contribuido para a divulga¢cdo do nome
de S&o Tomé e Principe. A nivel interno, ha varia figuras publicas, ou mesmo, marcas, que
também ndo sdo aproveitadas como 0s cantores Jodo Seria, Kali Mendes, os artistas
plasticos de renome, escritores como Conceigdo Lima, entre muitos outros. E até mesmo as
nossas manifestagdes culturais, como por exemplo o Tchiloli, que j& deveria ser patrimonio

imaterial da humanidade.”

Ao nivel distrital, as camaras tém vindo a criar estratégias a fim de se promover de
forma a n&o estarem cem por centro dependentes do poder central (governo). Considerando
que “a prioridade é ter um distrito organizado, através de planos de desenvolvimento
economico, urbanistico e paisagistico (...) € uma forma de publicitar e fazer com que o distrito

tenha a sua marca.
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Gréfico 18. Conhecimento do PEMT-STP e contributo na sua execucgéo
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Fonte: Elaboracéao prépria

O Plano Estratégico e de Marketing para o Turismo de S&do Tomé e Principe, €, como
retratado no ponto 2 do capitulo 4, o principal instrumento no qual estdo patentes as principais
estratégias de desenvolvimento do turismo de STP e do consequente desenvolvimento

socioecondmico do pais. Ou seja, € neste plano onde estdo tracadas as estratégias de

branding de Sdo Tomé e Principe como uma marca.

Posto isto, na sequéncia do envolvimento dos diferentes setores no processo de
construcdo da marca Sdo Tomé e Principe, achou-se pertinente conferir o nivel de
conhecimento e o contributo na execu¢ao deste plano por parte instituicdes e personalidades
envolvidas na presente pesquisa. Conforme os dados acima representados, 58% dos
entrevistados afirmaram ter conhecimento do plano e que as instituicdes da qual faz parte tém
vindo a contribuir para a sua execucdo. Umas mediante a adoc¢ao/aplicacédo de algumas das
estratégias definidas no plano e outras através de agfes que julgam ser importantes neste
processo, embora ndo tenham sido destacadas no plano, como por exemplo, a aposta no

empreendedorismo jovem e no desporto.

Uma pequena percentagem de 8% dos entrevistados salienta que tem conhecimento
do plano, mas que a instituicdo que representa tem dado uma contribuicdo pouco significativa
para a sua execucao. Estes entrevistados salientaram que néo tiveram acesso direto ao plano,
mas foram contatados pela instituicdo promotora do plano apenas para discutir alguns aspetos
relacionados com o mesmo. 17% dos entrevistados esclareceu que tem conhecimento,
embora superficial do plano, mas a instituicdo a que pertence ndo tem participado na
execucdo do mesmo e uma igual percentagem afirma n&o ter qualquer conhecimento da

existéncia do referido plano, e obviamente ndo tem dado qualquer contributo para a sua
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execucao, seja como instituicdo ou individualidade. Estes resultados levam a crer que, apesar
de se ter a consciéncia da importancia do envolvimento de das instituicdes publicas e privadas
e da sociedade civil no processo de construgéo e desenvolvimento da marca-pais, tem havido
uma participacao pouco significativa destas partes neste processo, o que faz surgir questbes
sobre as razBes que estdo por detras deste facto. Serd por falta de didlogo entre estas partes?
Seré por falta de incentivo? Serd por falta de interesse das partes envolvidas? Questfes estas
gue s6 poderdo ser esclarecidas mediante um estudo a ser desenvolvido pela instituicdo
promotora do referido plano. Contudo, umas das explicacées podem estar relacionadas com
fato de que por ser um plano todo ele voltado para o turismo tem-se concentrado precisamente

em instituicdes ligadas diretamente ao setor turistico.

Gréfico 19. Impato do PEMT na imagem de STP

N/A
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Fonte: Elaboragé&o prépria

O PEMT-STP tem vindo a ser implementado desde o ano de 2018 e achou-se
pertinente constatar junto as instituicdes e individualidades envolvidas neste estudo, o impacto
das primeiras estratégias implementadas no ambito do referido plano. Com isso, 33% dos
entrevistados considerara ndo possuir informacdes suficientes para responder e justificar a
guestao, por ndo conhecer o plano ou entdo, por ndo se considerar a pessoa indicada para
fazer tal andlise. 25% considera que ainda ndo é visivel qualquer impacto deste plano. E
justificam que “(...) ndo se pode falar num bom turismo quando temos falha em outras areas.
Um bom aeroporto, um sistema de saude de qualidade (...) Tem que se criar melhorias que
faciltem a vida do cidaddo nacional e estrangeiros”. Ou ainda que “Continua a haver
inseguranga nas praias, ndo ha sinalizagdo turistica nas estradas, ainda ndo houve a
requalificacdo dos espacgos histéricos”. Ja para 41% dos entrevistados, pode-se falar em

algum impacto proveniente da execugéao do referido plano. Uma das justificativas foi que “(...)
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pode-se tomar como exemplo alguns indicadores como, o aumento do niumero de visitantes”.
Outros consideram que tem havido algum impacto, mas “n&o naquele formato macro que se
tem desejado”. Com estes resultados é possivel observar que o unico aspeto que ressalta em
termos de impacto do plano € o aumento do niamero de turistas que visitaram o pais nos
ultimos anos. Pois, as condi¢des internas do pais se mantém aquém das espectativas, 0 que
coloca em causa, ndo s6 o desenvolvimento do proprio turismo, mas acima de tudo, o
desenvolvimento socioecondémico do pais. Como afirmou um dos entrevistados “(...) antes de

criar uma imagem para os estrangeiros, devemos cuidar da nossa imagem interna”.

Grafico 20. Foco no Turismo como entrave no desenvolvimento dos outros setores
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Conforme a abordagem feita sobre os diferentes aspetos nos quais 0s paises podem
basear a sua comunicacgédo a nivel internacional, o turismo surge como um setor-chave neste
processo. Porém, ao se recorrer ao hexagno de Place Branding defendido por Simon Anholt,
apresentado no capitulo 3, verifica-se que para além do turismo os governos devem investir
no desenvolvimento de outros setores para que seja possivel criar uma imagem de marca-

pais forte.

Tendo em conta, que o governo de Sado Tomé e Principe definiu o turismo como a
principal estratégia de desenvolvimento socioeconémico, em que toda a comunicagéo do pais
€ basicamente feita torno do setor turistico, viu-se a necessidade de perceber junto aos
entrevistados o foco no turismo podera colocar em causa o desenvolvimento dos outros
setores. A resposta foi unanime, pelo que 100% dos entrevistados afirmam que o foco no

turismo ndo pde em causa o desenvolvimento dos outros setores, “(..) pelo contrério.
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O turismo é uma industria muito democratica e precisa das outras aéreas para se
desenvolver”. Isto &, o crescimento do turismo depende, inevitavelmente do desenvolvimento
dos outros setores, pois como afirmou um outro entrevistado “(...) o turismo em um pais
doente nao existe. A criacdo de uma marca pais ndo deve ser voltado apenas para o turismo.
O turismo pode ser uma das formas, mas ndo a uUnica.” Este resultado vem demonstrar a
clareza dos entrevistados sobre a necessidade de haver uma aposta no desenvolvimento do
pais como um todo, mediante a resolucdo dos diversos problemas de carater social e
economico que o pais enfrenta e ndo restringir esta aposta apenas no setor turistico, que
como visto depende dos outros setores. “Se o desenvolvimento ndo for comum para todas as
areas de forma simultanea, ndo sera possivel alcangar um turismo de exceléncia” considerou

um dos entrevistados.

A salde e infraestruturas estiveram entre os problemas a serem resolvidos caso se
queira verdadeiramente alcangar o progresso. Na conce¢ado de um dos entrevistados “Para
termos um turismo de qualidade deve haver a melhoria das outras areas, principalmente na
area da saude.” Um outro entrevistados considera que o pais precisa estar apto para receber
seus visitantes, salientando que “(...) se um turista chega ca e percebe que afinal as nossas
estradas estdo esburacadas, que ndo ha boas condi¢cdes de saude, etc. isto podera causar
uma desiluséo ao visitante e poderd por em causa a vinda de outros visitantes, caso estas
informagdes cheguem até eles.” O entrevistado Manuel (nome ficticio) aprofunda um pouco
mais a questao e afirma que “ Temos que passar a produzir mais para diminuir a importagao
dos bens e servicos, temos que formar os recursos humanos, manter o pais conservado,
recuperar o patrimonio historico e construir rapidamente as infraestruturas basicas, como o
porto de 4guas profundas, melhorar as vias de acesso, um aeroporto com condi¢gbes mais
dignas, um hospital de referéncia, melhorar as condicbes de comunicacéo. E tudo isto requer
uma organizacao que infelizmente o pais ainda ndo possui. Do contrario, o turismo continuara

a ser uma miragem.”

Tabela 5. O papel da cultura no processo de construcao da marca Sdo Tomé e Principe

“A cultura devera ser um fator fundamental a divulgagao do pais como marca
1 além-fronteiras.”

“E a Unica que pode contribuir verdadeiramente"
"Deve haver um incentivo para a valorizacdo da cultura como identidade do
povo"

"E preciso criar mecanismos de reconhecimento do nosso patriménio cultural"
“Acredito que através da cultura pode-se angariar receitas”
"E um aspeto determinante em todo o processo de divulgacio do pais”

“Tem de haver mais fusao e introdugao de coisas que sao feitas nas outras para-
gens e que podem fazer evoluir sem perdermos a nossa identidade”

N

~N |O |0 AW
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8 “E um fator de atracdo no contexto turistico "

“Os tragos culturais podem de fato constituir o diferencial para Sdo Tomé e Prin-
9 cipe”

"(...) Podemos basear nesta forte diversidade cultural para fazermos coisas boni-
10 tas.
11 “A cultura é fundamental neste processo"
12 "As manifestacdes culturais devem ser as principais atracdes turisticas do pais"

Fonte: Elaboracdo Prépria

Vista como uma das dimensdes de construcdo e avaliacdo da imagem de marca, na
perspetiva de Anholt (2003), a cultura representa um apeto-chave em todo o processo de
branding territorial, uma vez a cultura representa o maior diferencial de qualquer nacédo. Neste
contexto, procurou-se obter a percecdo dos entrevistados sobre o papel da cultura na

construcdo da imagem de STP.

De modo geral, tal como consta na tabela, todos os entrevistados reconhecem a
importancia da cultura no processo de construcdo da imagem da marca STP. Tal como
defendeu um dos entrevistados “Quando nds conseguimos passar os aspetos ligados a
cultura a nivel internacional, faz com que o pais se trona mais conhecido, e se estes aspetos
transmitirem uma mensagem muito singular, algo Unico perante 0s mercados-alvo,
provavelmente o impacto sera grande”. Acreditam que é imprescindivel “associar a cultura ao
turismo”, transformando as manifestagdes culturais em “uma das principais atragdes turisticas

do pais”.

Neste sentido, os entrevistados aprovam a iniciativa de inserir a cultura no
posicionamento de S&o Tomé e Principe como destino turistico, mas chamam atencgédo por
um maior aproveitamento da cultura neste sentido, pois como considerou um dos
entrevistados, “Sao Tomé e Principe deve valorizar mais o seu patriménio cultural como seu
grande diferencial.” Uma acgédo que devera envolver todos os cidaddos nacionais,
principalmente a camada juvenil e que devera primar pela inovacgéo daquilo que é feito a nivel
cultural, mediante a “introdugéo de coisas que sao feitas nas outras paragens, mas que sao
interessantes e que pode fazer evoluir sem que perdéssemos a nossa identidade”, como
salientou um dos entrevistados. E o primeiro passo, ha concec¢ao do outro entrevistado, seria
uma “forte aposta na comunicagao das manifestagdes culturais”. O “investimento em grandes
eventos culturais de cunho internacional” foi proposto como das principais formas de divulgar

a cultura aumentar a notoriedade do pais.

Deve-se reconhecer que a nivel de eventos culturais, S&o Tomé e Principe ndo tem
vindo a investir em grandes iniciativas de divulgacéo da cultura e do pouco que se tem feito

neste ambito, ndo tem gerado grandes impactos.
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Gréfico 21. Condicionantes ao desenvolvimento da marca Sdo Tomé e Pincipe
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Fonte: Elaboragé&o prépria

Partindo do principio de que a construgdo de uma imagem forte e o desenvolvimento
de toda e qualquer marca-pais estd sujeito & certas limitagcdes, procurou-se junto aos
entrevistados conhecer as limitacbes que consideram estar na base da construcdo de uma
marca forte para S&o Tomé e Principe. Foram evidenciados varios aspetos, estre os quais, o
défice orcamental foi o mais citado, seguido da falta de boas estratégias de comunicacéo,
mencionada pelos entrevistados como resultado, justamente, da falta de recursos financeiros
associada a fraca capacitacao dos recursos humanos de modo geral e sobretudo na area de

marketing e comunicagao.

Tal como salientou um dos entrevistados “A limitagdo financeira acaba de alguma
forma por reduzir a projecdo da marca de STP enquanto destino turistico (...) Por outro lado,
a falta de especialistas na area de marketing, pois temos poucas instituicdes vocacionadas
para executar uma boa campanha de marketing e publicidade. Ainda nesta perspetiva um
outro entrevistado salienta que “Nés podemos ter a uma marca, mas falta-nos recursos
financeiros, intelectual’. O comportamento civil e a falta de patriotismo também constituem
condicionantes ao desenvolvimento de Sdo Tomé e Priincipe como uma marca, na medida
em que, de acordo com um dos entrevistados “(...) em primeiro lugar temos que mudar o
Nnosso comportamento, atitudes e praticas. Deve haver um comprometimento de todos para

com o pais. O que vai de encontro com as declara¢des do outro entrevistado que considera
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que “O maior problema de Sdo Tomé e Principe, séo as préprias pessoas, quem nds somos,
0 que queremos e para onde queremos ir. Temos que ganhar consciéncia e conhecer a nossa

propria identidade, da “santomensidade’. Temos que mudar 0os nossos comportamentos.”

A fraca capacidade produtiva estd intimamente ligada a fraca aposta que o pais tem
feito na exportacdo. Pois, como considerou um dos entrevistados “(...) é o fato de néo
produzirmos nada...uma aposta séria na producdo e apoios aos agricultores na exportagéo
dos produtos de forma organizada.” Isto vem de encontro com a importancia da exportagao
como umas das dimensdes de construcao e avaliacdo da imagem de marca-pais apresentado

no Hexagono de Anholt, citado no ponto anterior.

Sugestdes dos entrevistados para melhorar a imagem da marca SaoTomé e

Principe
* Boas estratégias de comunicacao
= Desenvolver o sistema da saude
= Desenvolver as infraestruturas
= Mudanc¢a de comportamento civico
= Atribuir cargos de acordo com a qualificacdo das pessoas
= Benchmarketing
= Qualificagdo dos recursos humanos
= Mais didlogo
= Melhorar o sistema educativo
= Preservar o patriménio histérico e cultural
= Medidas de seguranca, acima de tudo nos pontos turisticos
= Maior controlo dos negécios informais
= Melhor aproveitamento das potencialidades do pais
= Melhor articulacéo dos setores publicos e privados
= Transparéncia na aplicacao das receitas turisticas
= Medir o impacto das estratégias implementadas no setor turistico

= Dinamizar o Turismo entre os paises da Africa
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= Tornar STP num ponto de prestacao de servicos aéreo e portuario

Na sequéncia da questdo anterior, pretendeu-se com a presente questao absorver
opinides dos entrevistados sobre as iniciativas a serem posta em préatica para melhorar a
imagem da marca Sao Tomé e Principe. “Boas estratégias de comunicacao” é na perspetiva
da grande parte dos entrevistados o principal aspeto a ser revisto pelas entidades
responsaveis pela comunicagao do pais. “Com o potencial turistico tédo elevado como 0 nosso,
devemos apostar numa forte estratégia de comunicacdo das varias instituicdes do nosso
pais”, ressaltou um dos entrevistados. Acrescentando que “Os meios de comunicagao social
nacionais tém seu papel, mas € preciso criar parcerias com 0s meios de comunicacdo de

outros paises europeus, africanos e nao so.”

Apostar na melhoria do sistema de saude, foi igualmente um dos aspetos
referenciados, tendo em conta que, de acordo com 0s entrevistados e de acordo com a
descricao feita no perfil de STP, o setor da saude é um dos mais debilitados e apresenta uma
enorme insuficiéncia a nivel de equipamentos, instala¢cdes, medicamentos, recursos humanos
gualificados, entre outros. A melhoria deste setor deve passar primeiramente por “uma boa
estrutura hospitalar para poder responder aos diversos problemas de saude”. O
comportamento civico é um dos aspetos que devera merecer especial atengdo no processo
de construgcdo de uma imagem de marca forte para S&o Tomé e Principe, pois tal como referiu
um dos entrevistados “...mudar habitos negativos que n&o nos identifica, principalmente a
nivel de atitudes e comportamentos humanos e fazer valer o que realmente é cateteristico do

nosso povo. Estamos a perder valores que precisam ser resgatados.

E reconhecivel o trabalho que tem sido feito no ambito do turismo mas os
entrevistados ndo deixaram de identificar algumas falhas, e sugerem que deve haver “alguns
retoques” e como referiu um dos entrevistados “temos a grande marca que se atribuiu ao
Turismos, mas acredito que é preciso criar estratégias de intervencdo. Por exemplo, nos
temos as parais que precisam ser melhoradas a nivel de limpeza, seguranca. E sugere como
solugdes “o controlo das vendas informais que sao feitas nas praias, a instalagdo de casas de
banho com sistema de cobranca, instalagdo de pequenos estabelecimentos de restaurag¢do.”
Ou seja, é preciso que haja uma melhor valorizacdo das potencialidades turisticas, mediante
a melhoria daquilo que a natureza oferece. Por outro lado, acredita-se que deve haver um
maior aproveitamento das potencialidades do pais, ndo restringindo apenas as
potencialidades turisticas, pois, deve-se comecar a pensar, por exemplo “uma maior aposta
na agricultura biologica, tendo em conta que S&o Tomé e Principe ja foi um grande produtor

agricola no passado”, referenciou um dos entrevistados.
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Paises europeus, como Portugal, estdo de entre os principais emissores de Sao
Tomé e Principe, como visto anteriormente. Neste contexto, surge a necessidade de
dinamizar e expandir o turismo de S&o Tomé e Principe para outros continentes e territorios.
E na perspetiva do entrevistado Alexandre (nome ficticio), Africa deve ser a proxima aposta
do pais, considerando que “(...) é preciso reforcar a aposta no turismo a nivel da Africa, ndo

focando unicamente no publico europeu”.

5.2.2 Sintese e concluséao dos resultados das entrevistas

Através dos dados resultantes da analise das respostas dadas relativamente as
guestdes colocadas a um universo de doze entrevistados, pode-se concluir que relativamente
as acbes a serem postas em pratica com o0 objetivo de tornar um pais reconhecido
internacionalmente, os entrevistados mencionaram valiosos aspetos a se ter em conta na
definicdo de estratégias de branding de marca-pais. Estratégias que devem incluir os atributos
da identidade do pais (hist6ria e cultura); as pessoas, exportacdo de suas marcas; captacéo

de investimento; o turismo e boas estratégias de comunicacao.

No que diz respeito as partes a serem envolvidas no processo de branding do pais,
os entrevistados demostraram grande clareza sobre a necessidade haver uma coordenacao
e uma visdo conjunta do setor publico e privado neste processo, salientando o papel do
governo como elemento chave neste processo, bem como a participa¢do da sociedade em
geral. Sobre o contributo das instituicbes a que pertencem os entrevistados, no processo de
construcéo e melhoria da imagem da marca Sdo Tomé e Principe, estas tém vindo a contribuir
com algumas ag¢fes enquadradas dentro do ramo de atuacdo, desde a promoc¢ao da cultura,
das potencialidades turisticas, acdes de responsabilidade social, entre outros. Estando,
algumas destas instituicdes, a colaborar na execucdo do Plano Estratégico e de Marketing
para o Turismo, como o Unico elemento estratégico de branding do pais. O que ndo permite
deixar de lado o fato de alguns destas instituicbes ndo terem sido envolvidas na elaboracéo e
execuc¢do do referido plano. E na visdo da grande maioria dos entrevistados € possivel falar
em algum impacto da execucao deste plano, mas uma percentagem considerada acredita que

ainda néo se pode falar em qualquer tipo de impacto.

Pode-se concluir ainda que na perspetiva dos entrevistados, o turismo é um agente
impulsionador do desenvolvimento dos outros setores, na medida em que ndo se pode almejar
um crescimento para o setor turistico e colocar de parte o papel dos outros setores, uma vez
gue o desenvolvimento do turismo esta dependente do desenvolvimento dos outros setores.

E unanime a importancia que se deve atribuir a cultura no processo de branding de S&o Tomé
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e Principe, e os entrevistados admitem n&o existir um real proveito da cultura neste sentido.
S&o varias as condicionantes a serem tidas em conta, quando o assunto € a construcao de
uma imagem forte para S&o Tomé e Principe, com grande destaque para o défice orgamental
causado pela conjuntura econémica do pais. Uma questdo que s6 poderd ser ultrapassada
mediante a implementacdo de estratégias de resolucéo dos diversos problemas de ordem
social e econémica que o pais enfrenta, assim como o desenvolvimento de boas estratégias

de comunicacao do pais.

5.2.3 Pesquisa quantitativa — Analise dos questionarios

Para efeito de recolha de dados quantitativos, foi definida como técnica, o
guestionario, em que pretendeu-se alcancar um universo de individuos de diferentes niveis
académicos, pertencentes a diferentes categorias profissionais e residentes no territério
nacional e no estrangeiro. A amostra quantitativa foi definida com base nos critérios gerais de
definicdo da amostragem, em que assumiu-se um erro amostral de 5% e um grau de
confinaca de 95% a um intervalo de confianca de 95% para uma populacdo de 201.784
habitantes. Foi obtida uma amostra de 404 individuos, sendo este 0 numero total e inquéritos

aplicados.

Tendo em conta os custos financeiros que acarreta este tipo de pesquisa e o fator
tempo , optou-se por dividir a aplicacdo do questionario do questionario em duas fases. Em
gue a primeira foi executada de forma presencial, a uma pequena parte da amostra,
constituida por funcionarios do setor publico e privado da ilha do Principe. A segunda fase foi

realizada numa plataforma de pesquisas online, https://www.survio.com/. O tratamento 0s

dados foi feito com recurso a ferramenta Excel.
Caraterizacdo da Amostra
Gréfico 22. Habilitagbes Literarias
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No que diz respeito ao nivel académico dos inquiridos, o resultados demonstram que
do universo total da amostra, 66% possuem formacado académica superior, destes 50% sédo
licenciados, 15% sdo mestres e e apenas 1% sdo doutorados. O ensino secundario detém

uma percentagem de 34%.

Grafico 23. Pais de residéncia atual
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Fonte: Elaboracao prépria

Quanto ao pais de residéncia, a amostra esta distribuida por dezoito paises distintos,
entre os quais, Portugal é o pais onde reside o maior nimero de inqueridos, seguido de Séo
Tomé e Principe e Reino Unido e Marrocos.Os restantes, tém nimeros menos significativos,

tal como demostra o grafico.

Gréfico 24. Profissdes
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Fonte: Elaboragé&o prépria

Os resultados referentes a profissdo demonstram que 22% os inqueridos sao
estudantes, 23% séo trabalhadores de escritério, 15.6% fazem parte do setor técnico, 8.7%
trabalham por conta prépria 8.2% sao trabalhados do setor da hotelaria, 7.4% s&o quadros
superiores, 5.2% exercem fung&o na area de vigilancia 4.2% exercem func¢des pedagogicas

e uma pequena percentagem de 4.7% sao desempregados.

Grafico 25. Desejo de voltar a viver ou continuar a viver e constituir familia em ST P
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Fonte: Elaboracao prépria

Relativamente ao desejo de viver em Sdo Tomé e Principe, 36% respondeu que sim
e 10% respondeu que definitivamente sim, o que quer dizer que quase metade dos inquiridos
responderam positivamente a questédo. Existe no entanto uma percentagem considerada de
indecisos, 27% e 18% diz ndo e 9% diz definitivamente ndo gostar de viver no seu pais de

origem.

Gréfico 26. Intencdo de imigrar ou permanecer em S&o Tomé e Principe
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Fonte: Elaboragé&o prépria

Sobre a opg¢éo de continuar ou de voltar a viver em Sdo Tomé e Principe, ha uma
grande proximidade entre a percentagem do numero de inquiridos que definitivamente
pretende continuar a viver em STP (21,3%) e o nimero de inquiridos que estdo indeciso
(23,8%). Existe uma igual percentagem (3.5%) de inquiridos que ndo e que definitivamente

nao pretendem continuar a residir em STP.

Gréfico 27. Principais potencialidades turisticas de S&o Tomé e Principe
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Fonte: Elaboracao propria
Gréfico 28. Atividade de atragéo turistica
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.Fonte: Elaboracao prépria

Esta questao, de escolha multipla, foi colocada com objetivo de perceber o ponto de
vista dos inquiridos em relagdo as potencialidades turisticas que o pais possui de modo que
fosse possivel fazer uma comparacao em relagéo as potencialidades turisticas destacadas no
PEMT-STP. Tal como pode-se verificar no grafico 27, as parais lideram a lista das principais
potencialidades turisticas, seguida da cultura e gastronomia, florestas e as Rogas. Entretanto,
alguns inquiridos consideraram todas as opc¢des apresentadas e alguns sugeririam outros
atributos como o clima, a paisagem, a flora e fauna, a paz, a economia, o povo, o acolhimento

e a seguranca.

No diz respeito as atividades de atracdo turistica, os inquiridos apontaram inUmeras
atividades turisticas realizadas em Sao Tomé e Principe, das quais foi possivel agrupar por
categorias, representadas no grafico 28. De entre estas atividades as mais destacas
pertencem a categoria excursdo (46%) que incluem atividades como visitas guiadas as
antigas rogas, florestas, praias, rios, cascatas, monumentos historicos; 17% estéo inseridas
na categoria de eventos culturais, desde feiras gastronémicas e artesanais, jantares tematicos
com musicas tradicionais ao vivo, festivais, entre outras; 8 % fazem parte da categoria
Desportos aquaticos, que inclui atividades como o mergulho, pesca desportiva, passeios de
barco, entre outras e 1% destas atividades estdo na categoria de desporto de
natureza/aventura onde se destacam as escaladas desportivas pelas montanhas os passeio

de moto pelas florestas. 28 % dos inquiridos ndo soube responder a questéo.

Gréfico 29. Conhecimento do Plano Estratégico e de Marketing para o Turismo de S&o

Tomé e Principe
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Fonte: Elaboracao prépria

No que se refere ao conhecimento do PEMT-STP, 42% dos inquiridos (quase a
metade) afirmam n&o ter conhecimento do referido plano, 25% n&o se lembra de ter ouvido
falar do plano, 12% afirmam definitivamente n&o ter conhecimento do plano, 19% afirmar

conhecimento do plano e apenas 2% definitivamente tém conhecimento do plano.

Gréfico 30: Preferéncia por produtos nacionais em relagcdo aos produtos importados
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Fonte: Elaboracédo prépria

No que diz respeito a preferéncia dos inquiridos em relacdo aos produtos nacionais
e importados, mais do que a metade dos inquiridosresponderam positivamente a questao,
sendo que 57% diz que sim e 27 % diz que definitivamente sim, tém preferencia por produtos
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produzidos localmente; 6% n&o tem preferéncia por produtos nacionais e 10% n&o soube
responder.

Tabela 6: Percepcao de qualidade dos produtos nacionais (Frutas, legumes, hortalicas, etc.)

Frutas, legumes, hortalicas, etc.

Categoria Frequéncia %

Excelente 214 53.0%
Boa 135 33.4%
Média 49 12.1%
Ma 2 0.5%
Muito ma 4 1.0%
Total 404 100%

Fonte: Elaboracéo prépria

Para a categoria dos produtos alimentares ndo processados que incluem frutas,
legumes e hortalicas, 53% da amostra afirma que sdo produtos de excelente qualidade, 33%
consideram que séo de boa qualidade , 12 % diz serem produtos que qualidade média, 0, 5%
e 1% consideram que estes produtos sdo de ma e de muito ma qualidade, respetivamente.

De modo geral, a maior parte dos inquiridos aprovam a qualidade estes produtos.

Tabela 7. Percepcéo de qualidade dos produtos nacionais (alimentos processados)

Produtos alimentares processados

Categoria Frequéncia %

Excelente 155 38.4%
Boa 156 38.6%
Média 79 19.6%
Ma 7 1.7%
Muito ma 7 1.7%
Total 404 100%

Fonte: Elaboragé&o prépria

J& para os produtos alimentares processados, existe um proximidade a nivel de
percentagem de inquiridos que consideram estes produtos como sendo de excelente
gualidade (38.4%) e os que consideram ser produtos de boa qualidade (38.6%). Dos
restantes, 19,6% consideram que s&o produtos de qualidade média, e 1.7% considera que

estes produtos sao de ma qualidade, a semelhanca dos que consideram que sdo de muito ma
gualidade.

Tabela 8. Percecédo de qualidade dos produtos nacionais (Cosmeéticos)
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%

Catego- Frequéncia
ria

Exce- 78
lente

Boa 117
Média 164
Ma 38
Muito ma 7
Total 404

Fonte: Elaboracgéo prépria

19.3%

29.0%
40.6%
9.4%
1.7%
100%

Relativamente aos cosmeéticos, a maior percentagem foi atribuida a categoria de

gualidade média (40,6%) seguida da categoria de boa qualidade. 19,3 % classificam como

produtos de excelente qualidade, 9.4% como produtos de ma qualidade e 1.7% como produtos

de muito méa qualidade.
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Tabela 9. Percepcéo de qualidade dos produtos nacionais (vestuarios e acessorios)

Vestuarios e acessorios

Categoria Frequéncia %
Excelente 86 21.3%
Boa 136 33.7%
Média 155 38.4%
Ma 18 4.5%
Muito ma 9 2.2%
Total 404 100%

Fonte: Elaboracao prépria

No que diz respeito aos vestuarios e acessorios produzidos em Sdo Tomé e
Principe, 21% dos inquiridos classificam como produtos de excelente qualidade, 33, 7% e
38,4% consideram geu sao produtos de boa e dequalidade média, respetivamente, e uma
minoria consideram que sdo produtos de ma qualidade (4.5%) e de muito ma qualidade
(2.2%).

O gréfico 31 resume o resultado relativamente & marcas mais citadas pelos
inquiridos. Por tratar-se de uma questao que visava testar o nivel de conhecimento dos
inquiridos relativamente as diferentes marcas existentes no pais, ndo foram apresentadas
sugestbes de marcas, o que fez com que os inquiridos indicassem as marcas de forma
espontanea. Para efeito de represesentacéo gréafica dos dados, as marcas foram ordenadas
de forma decrescente, das mais citadas para as menos citadas nos resultados gerados pela

pesquisa, tendo algumas ficado de fora por ndo terem sido representativas.

Com isso, Rosema (cerveja) foi a marca citada maior nUmero vezes pelos inquiridos,
seguida de outras marcas como Mé-Zochi, Frutinén, Qua Tela, Claudio Corallo, Santola,
Diogo Vaz e Kwa Non. Marcas como Corpos e Aromas, Antonieta Almeida, CST e Delicia das
ilhas, estdo entre as marcas citadas de dez a sete vezes e as restantes citadas de cinco a

uma vez, conforme o grafico abaixo.
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Gréfico 31. Marcas Santomenses que conhece
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Fonte: Elaboracéo propria

Gréfico 32. Nivel de satisfacdo com a qualidade dos servi¢os publicos
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Fonte: Elaboracao prépria
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No que diz respeito a satisfacdo dos inquiridos em relacéo a qualidade dos servigos
publicos prestados localmente, 37,9% afirmam estar nada satisfeitos e 38,9% pouco
satisfeitos, 20,8% estdo moderadamente satisfeitos, 2% estdo muito satisfeitos e pequena

percentagem de 0,5% estdo extremamente satisfeitos.
Gréfico 33. Preservacgéo dos direitos humanos dos Direitos Humanos em STP
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31%
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Fonte: Elaboragé&o prépria

Sobre a preocupagédo do Governo Santomense com a preservagdo, dos direitos
humanos dos seus cidaddo, uma questdo que tinha o objetivo de obter a percepgédo dos
inquirirdos quantos as politicas e governacdo, os resultados demostram um empate entre a
percentagem dos inquiridos que resposnderam que sim (31%) e os que responderam que

nao (31%). 23% dos inquiridos n&o souberam responder a questdo, 5% concordam

definitivamente com a afirmagéo e 10% néo concorda definitivamente com a afirmacao.

Gréfico 34. Cumprimento dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS “s) em STP
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Fonte: Elaboracao prépria
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Ainda no contexto das politicas e governacao, achou-se pertinente trazer umas das
questdes centrais ao nivel da comunidade internacional, que sao os objetivos definidos pela
ONU. Neste contexto, em relagdo ao cumprimento dos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel estabelecidos pela ONU, por parte do Estado Santomense, a maior percentagem
dos inquiridos (34%) n&o souberam responder a questéo, 28% concordaram com a afirmagéo
de que o Estado santomense tem se mostrado preocupado em comprir 0s objetivos adotados,

7% concordaram definitivamente e 8% responderam que definitivamente néo.

Gréfico 35. Sdo Tomé e Principe como um pais favoravel a investimentos
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Fonte: Elaboragéo prépria

Sobre a possibilidade de Sdo Tomé e Principe ser ou ndo ser um pais favoravel para
investimentos, mais da metade dos inquiridos responderam positivamente a questao, sendo
50% ter respondido que sim e 29% ter dito que definitivamente sim. Contrariamente, 12%
considera que néo e 3% considera que definitivamente S&o Tomeé e Principe ndo é um pais
favoravel para investimento. Uma percentagem pouco representativa de 6% ndo soube

responder a questao.

Em relacdo a qualidade de vida que o pais oferece aos seus cidadaos, representado
no grafico 36, a metade dos inquiridos reagiram negativamente a questdo, em que 41% dos
inquiridos consideram que o pais ndo oferece uma boa qualidade de vida aos que 14 residem
e 11% dos inquiridos que consideram que definitivamente ndo. 27 % considera que sim; 11%

considera que definitivamente e 10% ndo soube responder a questao.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias. 137
Escola de Comunicacao, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacao



Ivanilda da Luz Leite. Estudo de Branding Territorial -lmagem da Marca Sdo Tomé e Principe

Gréfico 36. Percepc¢éo de qualidade de vida em S&o Tomé e Principe
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Fonte: Elaboragé&o prépria

Grafico 37. O papel da cultura no desenvolvimento de Sdo Tomé e Principe como marca
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Fonte: Elaboracao prépria

Relativamente ao papel da cultura no desenvolvimento econémico de Sdo Tomé e
Principe, quase a metade dos inquiridos (39% sim e 9% definitivamente sim) consideram que
a cultura tem desempenhado um papel importante no desenvolvimento econémico do pais,
32% consideram que ndo, 7% consideram que definitivamente ndo e 13% n&o soube

responder a questao.
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Gréfico 38. A contribuicdo do desporto e dos eventos culturais na divulgacao da imagem de

Sao Tomé e Principe
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Fonte: Elaborag&o prépria

No que toca o desporto e eventos culturais, 73% dos inquiridos (53 sim e 20%

definitivamente sim) concordam que o desporto e 0s eventos culturais tém sido uma mais valia

para a divulgacdo de Sdo Tomé e Principe além fronteiras. 19% ndo concordam com a

afirmacao (15% néo e 4% definitivamente ndo) e 8% nado soube responder a questéao.

Sugestdes dos inquiridos para melhorar a imagem de STP

Melhorar o sistema de saude e de Saneamento basico
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Apostar no desenvolvimento da agricultura, educacao e pecuaria

Promover os produtos locais

Maior investimento no setor privado

Mudanca de comportamento/mentalidade da populacdo e maior o sentido de unido e

patriotismo
Gerar oportunidades de emprego
Boa governacdo baseada na seriedade, transparéncia e incluséo social

Melhorar a qualidade dos servigos publicos
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= Combater a corrupgéo

= Reconstru¢cao dos monumentos histéricos

= Estabilidade Politica

= Diminuir as taxas de importacdo de bens alimentares

= Recuperac¢do das antigas rocas e empresas agricolas

= |nvestir no desporto nacional

= Criar politicas de combate a pobreza

= |nvestir na imagem da cidade capital

= Maior aposta no setor turistico

* Rever 0s precgos das passagens aéreas

= Ter politicas de incentivo ao investimento estrangeiro

= Criar o sistema de energias renovaveis

= Melhorar o setor da justica

= Aumento do salario minimo

= Incentivar a participacdo dos cidaddos no desenvolvimento econdmico do pais
= Menos politizacéo e partidarizacdo do campo profissional

» Ter boas estratégias de comunicagéo do pais

5.2.4 Sintese e conclusfes da analise dos resutados dos inquéritos

Em sintese, através dos dados estatisticos obtidos com a aplicacao do questionario,
conclui-se que a metade dos inquiridos frequentam ou frequentaram o0 ensino superior e
desempenham cargos profissionais em diferentes setores e uma percentagem trabalha por
conta propria. Geograficamente uma grande percentagem da amostra reside em paises
estrangeiros, onde Portugal destaca-se como o pais onde se encontra o maior nimero dos

participantes deste estudo.

No que diz respeito ao desejo de voltar a viver ou de continuar a viver em Sdo Tomé
e Princip, associada a questédo sobre a intengc&o de imigrar, € possivel verificar que, apesar
de uma grande percentagem dos inquiridos ja residirem em um pais estrangeiro, € notavel o

o nivel de lealdade dos santomenses ao seu pais de origem.
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Atributos relacionados com a natureza , historia, povo e cultura, lideram a lista das
principais potencialidades turisticas de Sdo Tomé e Principe na perspectiva do inquiridos e a
excursdo € a atividade turistica mais conhecida pelo universo dos inquiridos. Desporto de
natureza foram os menos mencionados. A partir dos resultados representados no grafico 29

concui-se que o PEMT é desconhecido por pelo menos 70% da amostra.

Relativamente a preferéncia por produtos nacionais, percebe-se que quase o total da
amostra afirmam preferir produtos produzidos em S&o Tomé e Principe em relacdo aos
produtos importados e avaliam positivamente a qualidade das diferentes classes de produtos
nacionais. De maneira espontanea, citam diversas marcas santomenses, com grande

destaque para as marcas de produtos, tendo citado poucas marcas de servicos.

E possivel concluir ainda que uma grande percentagem de inquiridos estéo
insatisfeitos com a qualidade dos servigcos publicos prestados localmente. E ha uma
proximidade entre a percentagem de inquiridos que avaliam positivamente as politicas de
preservacado dos direitos humanos e os que avaliam negativamente, e a percentagem dos que
nao souberam responder a questdo € também significativa, 0 que vem culminar com o0s 37%
dos inquiridos que ndo souberam responder relativamente a adopg¢do dos ODS’s definidos

pela ONU, por parte do Estado Santomense.

E possivel concluir também que na percepcdo de mais da metade dos inquiridos, S&0
Tomé e Principe nao oferece uma boa qualidade de vida aos que la residem. Na perpetiva da
maioria dos inquiridos, a cultura tem desempenhado um papel importante no desenvolvimento
de Sdo Tomé e Princpe, embora uma percentagem significativa de 32% nao tenha partilhado
da mesma opinido. E também significativa (mais de 70%) de inquiridos que consideram o bom
desempenho do desporto e dos eventos culturais na divulgagdo da imagem de Sdo Tomé e

Principe.

Em termos de melhorias, foram varios os aspectos citados pelos inquiridos, dos quais
foi possivel subtrair as ideias consideradas cheve, inumeradas no ponto anterior. As
sugestdes apontadas pelos inquiridos, recai, principlamente, no desenvolvimento do sistema
de saude, para além do investimento que deve ser feito em todos os outros setores, como a

educacao, cultura, comércio, entre outros.
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5.3 Conclusdes gerais dainvestigacao

O presente estudo procurou debrucar sobre a analise do conceito de branding
territorial e sua aplicacdo ao caso de Sado Tomé e Principe, salientando as estratégias que
tém sido implementadas neste processo e suas implicagbes na imagem que os cidadaos
santomenses tém do seu proprio pais. Ap6s a delimitacdo do problema de pesquisa, a
definicdo dos objetivos e da metodologia a ser aplicada a este estudo, procedeu-se, numa
primeira fase, ao enquadramento tedrico da investigacdo através do levantamento das
principais teorias sobre a temética em andlise, numa segunda fase desenvolveu-se o estudo
empirico, mais concretamente a realizacdo de entrevistas a individualidades pertencentes a
instituicdes publicas e privadas e figuras publicas, assim como a aplicagdo de questionario a
uma amostra de cidadaos. Estas técnicas serviram de base para interpretar e comparar dos
dados obtidos, para além de fornecer pistas para estudos futuros. Neste contexto, de acordo
com a metodologia selecionada, os objetivos estabelecidos e a interpretacdo dos resultados

obtidos tornou-se possivel chegar as seguintes conclusdes:

O objetivo geral deste estudo foi o de analisar a atual imagem de S&o Tomé e
Principe do ponto de vista dos seus cidaddos, como resultado do impacto das atuais
estratégias de branding do pais e assim encontrar resposta para a pergunta que esta na base
deste estudo - Em que medida as atuais estratégias de branding tém contribuido para a
construcao de uma imagem forte e positiva de Sdo Tomé e Principe junto aos seus cidaddos?
Através da interpretacdo dos dados obtidos, tanto da parte dos entrevistados como da parte
dos inquiridos é possivel concluir que as estratégias de branding, com grande incidéncia no
setor turistico, tém-se mostrado pouco eficientes na constru¢do de uma imagem forte do pais
perante os seus cidadaos. Pois, como veremos de forma pormenorizada através dos objetivos
especificos, ainda sdo apontados varios aspetos negativos ligados as perce¢cbes que 0S

santomenses tém de Sao Tomé e Principe.

Relativamente ao primeiro objetivo especifico, que é o de analisar a percepgéo de
algumas instituicbes publicas e privadas sobre o processo de branding de Sdo Tomé e
Principe, bem como o grau de envolvimento destas instituicdes neste processo, conclui-se
gue, em primeiro lugar, os entrevistados estdo cientes de que a construcdo de uma marca-
pais deve ser uma iniciativa puablico-privada e que a populacao do pais desempenha um papel
fundamental neste processo. Contudo, mediante a analise dos dados relativos ao
conhecimento das estratégias definidas no plano estratégico criado para o setor turistico,
como 0 Uunico instrumento de branding do pais, percebe-se que tem havido pouca

coordenagdo das partes na execugdo destas estratégias, pois apesar de 58% dos
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entrevistados afirmarem conhecer o plano e de estar a contribuir para a sua execucéo, €
preocupante a percentagem daqueles que afirmam ter ouvido falar do plano mas néo estar
envolvido na sua execucédo (17%) e os que afirma néo ter se quer ouvido falar do referido
plano (17%), lembrando que, tratam-se de instituicdes consideradas chave no processo de
branding de qualquer pais. E ao fazer uma comparacao entre os resultados obtidos através
das entrevistas e dos inquéritos, em que 42% dos inquiridos afirmam n&o conhecer o plano e
25% afirmam nunca ter ouvido falar do plano, isto demostra que de modo geral pode-se
colocar a hipotese de que ndo tem havido a devida divulgagdo e envolvimento, tanto a nivel
das instituicdes publicas e privadas como a nivel dos cidaddos comuns no desenvolvimento

deste plano estratégico.

No que diz respeito ao segundo objetivo especifico, que é o de analisar o contributo
do turismo enquanto estratégia de branding e de desenvolvimento socioeconémico de Sao
Tomé e Principe, a falta de dados actualizados ndo nos permite analisar o real impacto
financeiro deste setor na conjuntura socieconémica do pais, em que os Unicos dados obtidos,
neste contexto, foram relativamente ao aumento do nimero de turistastas que visitaram o pais
nos ultimos anos. Contudo, com a andlise dos dados obtidos através do estudo empirico,
pode-se concluir gue é pouco impactante o contributo do setor do turismo no desenvolvimento
socioecondmico de Sdo Tomé e Principe, na medida em que o pais continua economicamente
dependente das ajudas externas e continua a enfrentar diversos problemas de ordem
socioecondmica. Problemas que de certa forma acabam por colocar em causa o préprio
desenvolvimento do turismo em si. Um fato que se explica pelo nivel de insatisfacdo dos
inquiridos face a qualidade dos servigos publicos prestado no pais, onde grande namero de
inquiridos responderam negativamente a questdo (37,9% nada satisfeito e 38,9% pouco
satisfeito). E também pelo resultado referente a qualidade de vida que o pais oferece a
populacéo local, em que, como visto no gréfico, 36, 41% dos inquiridos afirmaram que o pais
nao oferece um boa qualidade de vida aos que nele residem. Tal como afirmou um dos
entrevistados “ndo se pode falar num bom turismo quando temos falha em outras areas(...)
um bom aeroporto, um sistema de saude de qualidade”. Isto é, é indiscutivel o fato de que
para haver o tdo almejado desenvolvimento, deve haver investimento em todos os setores e

de forma interligada.

Ainda associada a esta questdo, os resultados referentes a percepcdo dos
inquiriddos em relacédo as politicas de preservacgao dos direitos humanos e o cumprimento dos
ODS’s, tal como se pode verificar nos gréficos 33 e 34, estas questdes revelam-se um pouco
aquém das expetativas dos cidadaos, e revela igualmente um certo desconhecimento destas

politicas, por parte dos cidadaos, sendo que no que diz respeito as politicas adoptadas pelo
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governo a nivel dos ODS’s 34% da amostra ndo soube responder a questdo. E é também
interessante o resultado relativamente a preocupacdo do governo com a defesa dos direitos
humanos em S&o Tomé e Principe, em que 31% diz que ndo e 10% diz que definitivamente
nao ha esta preocupacao por parte do governo . Todos estes fatos permitem concluir que, tem
havido um fraco desempenho das politicas publicas implementadas pelo governo em matéria

de desenvolvimento social e econdmico do pais.

Em relacdo ao terceiro objetivo especifico, que remete a necessidade de analisar o
nivel de lealdade dos santomenses ao seu pais de origem , ao considerar os resultados
relacionados com o desejo de voltar a viver ou de continuar a viver em S&o Tomeé e Principe
e a questdo sobre a intencdo de imigrar, constata-se que apesar de uma grande percentagem
dos inquiridos ja residirem em um pais estrangeiro (48%), os dados revelam que o nivel de
lealdade dos santomenses é consideravelmente elevada, uma vez que a percentagem dos
gue reponderam negativamente a estas questdes (18%. nao e 9% definitivamente ndo para a
primeira questédo e 3.4% néo e 3.5% definitivamente n&do) ndo se sobrepde a percentagem
dos que responderam positivamente as questdes (36% sim e 10% definitivamente sim para a

primeira questéo e 21.3% definitivamente sim para a segunda questao).

J& para o quarto objetivo especifico que incide sobre a Identificagdo dos principais
atributos que diferem Sao Tomé e Principe dos outros paises e analisar de que forma estes
atributos tém sido aproveitados nas estratégias de branding do pais, foi possivel concluir que
a maioria dos atributos relacionados com as potencialidades turisticas indicados pelos
inquiridos séo semelhantes aos que foram incluidos no plano estratégico do turismo (natureza,
histéria e cultura), e utilizados no posicionamento do pais. No entanto, os entrevistados foram
um pouco mais longe ao chamar atencdo ao papel das pessoas, da exportagdo de marcas
nacionais e um maior aproveitamento da cultura neste processo, considerando ter havido até

entdo um fraco ou quase inexiste aproveitamento destes atributos no branding do pais.

No gue concerne ao quinto objetivo que é o de destacar as principais condicionantes
do desenvolvimento da marca Sao Tomé e Principe, pdde-se constatar que 0s entrevistados
e os inqueridos partilharam aspetos semelhantes que em resumo formam as lacunas a serem
preenchidas. Um das primeiras condicionates apontadas, diz respeito a debilidade do sistema
de saude, seguido da desvalorizacdo do setor agricola, a fraca aposta no setor da educacao,
infraestruturas pouco desenvolvidas, pouco incentivo & investimentos, mau comportamento
civico, baixa taxa de exportacao, fraca valorizacao das pessoas enquanto parte importante da
nacdo, dentro e fora do pais, inefichcia das estratégias de comunicacdo, de entre outros
aspetos. Nisto, ambas as partes propdem sugestdes de melhoria que visam justamente dar

respostas a estes problemas sociais e econémicos.
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Todas as conclusdes tiraradas com base na andlise e comparacgéo dos resultados da
pesquisa permitem, no entanto confirmar as hip6teses colocadas na problematica desta

investigacao, isto é:

H1 - As atuais estratégias de branding tém se revelado pouco eficazes na construcao
de uma imagem forte para marca Sdo Tomeé e Principe, principalmente para o seu publico
interno (os cidadaos nacionais), confirma-se pelo conjunto de perce¢des, muitas delas pouco
positivas que os santomenses tém do seu préprio pais e pelo fato destas estratégias estarem

concentradas, particularmente no setor turistico.

H2 - E para o caso de Sdo Tomé e Principe, ter estratégias de branding sustentadas
unicamente no turismo ndo seréo suficientes para desenvolver uma marca-pais forte, tendo
assim que haver estratégias que incluam todos 0s outros setores, confirma-se nha medida em
gue, para se desenvolver econdmica e socialmente, o pais precisa coordenar o
desenvolvimento de todos os seus setores, inclusive para que seja possivel garantir o

crescimento sustentavel do proprio turismo.

5.4 Diretrizes estratégicas a implementar

Ao recorrermos a teoria que esta na base do desenvolvimento deste estudo, que séo
as seis dimensbes que devem estar na base da constru¢cdo e avaliagdo da imagem de
qualquer nagéo, defendidas pelo autor Simon Anholt (2003) e representadas no instrumento
denominado de Nation Branding Hexagon (marcas exportadas, turismo, investimento e
imigracdo, pessoas, cultura e patriménio, politica e governacao), resta salientar que a
pesquisa realizada permite-nos observar que para o caso de Sdo Tomé e Principe é preciso
criar de estratégias de branding e de desenvolvimento socieconémico baseadas em todas as
dimencdes do hexagono e ao invés de se manter o foco exclusivamente no turismo. Pois, s
assim serd possivel o0 pais desenvolver social e economicamente e a0 mesmo tempo,
construir uma imagem forte e positiva junto dos seus cidadaos e consequentemente, perante

a comunidade estrangeira.

Com isto, na sequéncia do sexto objetivo especifico deste trabalho, que é o de propor
novas estratégias de branding e de desenvolvimento socioeconémico para Sao Tomé e
Principe, e assim permitir que o pais construa uma imagem forte e positiva enquanto marca,
perante os seus cidadaos e visitantes, seguem as propostas de estratégias para cada uma

das seis dimesnsdes do hexagono.
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Para o turismo, tendo em conta que ja existe um plano estratégico em
desenvolvimento, propde-se que seja feito um acompanhamento periédico do impacto das
estratégias que tém sido implementadas no &mbito deste plano, uma vez que até a presente
data, sdo pouco visiveis o impacto do setor do turismo no desenvolviemento socieconémico

do pais, o0 que podera implicar uma reavaliacdo das estratégias nele definidas.

Sugere-se também algumas melhorias com o propdsito de promover uma maior
valorizacdo e melhor aproveitamento e projecdo das potencialidades turisticas, mediante

algumas ac¢bes como:
= A preservacgdo do patrimonio turistico;
= Melhorar os acessos aos pontos turisticos;

» Dinamizar as atrac¢des/atividdades turisticas, dando maior visibilidade as que ja

existentem e criar novas, principalmente, voltadas para o turismo de natureza;
= Criar sistemas de seguranc¢a nas praias € nos outros pontos turisticos;
= Apostar na sinalizagéo turistica;

= Promover o comércio (particularmente na area de restauragcdo e lazer), em pontos

turisticos mais visitados, principalmente as praias.

Ao nivel da cultura e patriménio, estando a cultura inserida no posicionamento da marca,
sugere-se que uma maior dindmizacdo e projecdo da cultura de Sdo Tomé e Principe.
Tomando o exemplo daquilo que é feito em outros paises a nivel cultural, sugere-se como
uma das estratégias, a criacdo ou transformacdo dos eventos ja existentes (como o més da
cultura na ilha de Sdo Tomé e na ilha Principe) em grades eventos, de carater internacional,
através da elaboracdo e divulgacdo de uma agenda de atividades atrativas e capazes de
despertar o interesse, tanto dos cidadaos nacionais como estrangeiros. Primando sempre pela

execucao de boas estratégias de comunicacao, de modo a atingir a dimensao desejada.

Por outro lado, suger-se como estratégia de divulgacdo e valorizagdo da culura
santomense, a candidatura de algumas das manifestacdes culturais, como o Tchiloli e Auto

de Flopis a patriménio Cultural Imaterial da Humanidade.

Ainda neste ambito, sugere-se uma melhor preservagcdo e reaproveitamento do
patriménio histérico e cultural do pais, tomando como exemplo as rocas, que como um dos
principais simbolos da histéria do povo santomense, devem ser preservadas como tal e

transformadas em locais de grande prestigios para a nacdo santomense.
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No que diz respeito ao investimento e imigracdo sugere-se que sejam tracadas novas
estratégias de captacao de investimentos nos diferentes setores da economia. E uma destas
estratégias deverd implicar o incentivo da diaspora santomense ao investimento no seu pais
de origem, sem deixar de lado o contributo que os investidores estrangeiros também poderdo

dar neste sentido.

Dada a potencialidade agricola que o pais apresenta, é imprescindivel e urgente, que
ao nivel de investimento, o setor agricola volte a ser uma das, ou se nao a principal alavanca
da economia nacional. E paratal, € preciso que sejam criadas politicas claras com implica¢cdes
no desenvolvimento deste setor, mediante a criagdo de um plano de desenvolvimento
sustentavel, com destaque para a producdo em larga escala, visando abastacer o mercado
nacional e fazer aumentar a taxa de exportagdo. Investir na captacdo de investimento

estrangeiro.

Em relacdo as marcas exportadas, o estudo realizado, por um lado demostrou a
preferencia dos santomenses por produtos nacionais em relacédo aos produtos importados, e
por outro lado revelou a percepgdo positiva dos santomense em relacdo a qualidade de
algumas das classes desses produtos. Com isso, sugere-se a criacdo de campanhas de
incentivo ao consumo de produtos locais. Uma agédo que pode inclusive ser desenvolvida

pelas préprias marcas.

Neste ambito, torna-se, necessario haver uma maior aposta na internaiconalizacao
das marcas nacionais. Para isso, sugere-se, primeiramente, a valorizagéo e unificacao destas
marcas, através da criacdo de um selo de certificacdo de origem e de qualidade, que permitira

aos consumidores internacionais, identificar automaticamente o pais de origem dos produtos.

Figura 11. Proposta de selo de certificacdo de origem e qualidade
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Fonte: Elaboracgéo prépria

A exportagdo das marcas, podera contribuir ndo s6 para o desenvolvimento da
economia como também para 0 aumento da notoriedade das marcas dos produtos e da marca

Sao Tomé e Principe no geral, como pais de origem dos referidos produtos.

Neste sentido, tendo em conta que o cacau produzido em Sao Tomé e Principe é
usado para a producdo de algumas marcas de chocolates reconhecidas a nivel internacional,
sugere-se que Sao Tomé e Principe, aposte em estratégias de comunicacdo que visam
reconhecer o pais como o produtor do melhor chocolate do mundo, dando maior visibilidade
as marcas de chocolates produzidos em Sdo Tomé e Principe. Com a visdo de que, dentro
de poucos anos Sao Tomé e Principe passe a ser percebido como o pais produtor do melhor

chocolate do mundo.

No que respeita a dimensdo Politica e governagdo, sugere-se a criacao
implementacao de politicas mais rigorosas e eficazes de desenvolvimento social e econdmico.
Politicas que devam acima de tudo garantir a melhoria do sistema da saude , uma das
guestbes mais referidas no decorrer desta pesquisa; do setor das infraestruturas; da
educacdo; meio ambiente, entre outros. Isto é, politicas capazes de garantir a melhoria da
qualidade de vida das familias santomenses e tornem o pais mais atrativo para aqueles la

residem e para os que almejam residir.

E por dltimo, ao nivel das pessoas, sugere-seque devem ser criados incentivos para
o envolvimento das principais figuras publicas de origem santomenses, residentes no pais e
no estrangeiro, no processo de comunicacao e marketing do pais, tornando-os embaixadores
da marca Sdo Tomé e Principe (atores, escritores, cantores, poetas, artistas plasticos, atletas,
entre outros), que se incentivados da forma certa, poderdo ser uma grande valia para a

imagem de Sdo Tomé e Principe.

Por outro lado, torna-se necessario investir na capaciatacao dos recusros humanos

e apostar na captacao de quadros formados e residentes no estrangeiro.

O fraco desempenho das estratégias de comunicacdo de um modo geral, como
vimos, é apontado como uma das condicionantes ao nivel de notoriedade da Marca Sdo Tomé
e Principe. Neste ambito sugere-se uma maior aposta no Marketing digital como principal
ferramenta de comunicacédo do pais, mediante a coordenacédo dos principais meios utilizados

para a divulgacéo dos atributos de Sdo Tomé e Principe, seja como destino turistico ou como
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mercado de investimento. Coordenacao esta que deve passar primeiramente pela criagdo de

meios oficias para este efeito:

» Um site oficial e exclusivo e paginais oficiais nas redes sociais para a divulgagcédo dos
principais atributos da marca Sao Tomé Principe: natureza, cultura, patrimonio, historia,
atracOes turisticas, marcas, e outras informacdes importantes. E que estas plataformas
sejam geridas por profissionais da area de comunicacao de marketing, capazes de criar
e dinamizar os continuados diariamente

* Criar um departamento de Marketing exclusivo para a comunicagdo da Marca Sao
Tomé e Principe, ndo apenas do ponto de vista turistico, que devera ser responsavel

pela criacdo execucdo das estratégias de comunicacdo da marca.

Em suma, propde-se a elaboracao de uma plano estratégico de desenvolvimento de
Sdo Tomé e Principe, de forma generalizada, visando abringir todas as seis dimensdes do
hexadgono de marca-pais, com estratégias especificas voltadas para cada uma destas
dimensdes. Um plano que devera envolver todas as partes (instituicdes publicas e privada e
asociedade civil) responsaveis pelo desenvolvimento dos diferentes setores de atividades no
pais.

Ao colocar em pratica todas estas estratégias, serd possivel conseguir melhorar o
brandind do pais, isto é, melhorar o processo de constru¢cao da marca Sao Tomé e Principe,
e a partir disto, fazer com que o pais desenvolva uma imagem forte e positiva perante os seus
cidadaos bem como para aqueles que procuram Sao Tomé e Principe como destino de lazer,

negocios e outros.

5.5 LimitagGes do Estudo

Ao longo do desenvolvimento desta investigacdo, deparou-se com alguns obstaculos

gue de certo modo acabaram por constituir limitacdes em diferentes aspetos.

A primeira limitagdo prende-se com o fator tempo e recursos para a realizagédo do
trabalho de campo, uma vez que a recolha dos dados primarios, principalmente ao nivel das
entrevistas, exigiu uma deslocacao ao pais em estudo, mais concretamente para as duas ilhas
(ilha de S&do Tomé e a ilha do Principe). O que acabou por colocar em causa 0 niumero de
individuos que se conseguiu contatar e entrevistar dentro do prazo estipulado para este efeito.
Ao nivel dos questionarios, considera-se o fato da aplicacao feita online ter condicionado a
participacdo daqueles que ndo usam internet frequentemente ou 0s que ndo tém acesso a

internet. E por outro lado, a dificuldade encontrada em conseguir convencer as pessoas a
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responderem ao questionario, apesar deste ter sido andmimo e exigir dados pessoais basicos,

0 que acabou de certa forma por limitar o nimero da amostra.

A falta de dados atualizados sobre o pais em estudo, limitou de certa forma, algumas
conclusdes do estudo. E por outro lado, ndo foi possivel efeutar uma reflexdo comparativa
dos resultados, tendo em conta a inexisténcia de estudos ja feitos sobre o tema em Sao Tomé

e Principe.

5.6 Linhas futuras de investigacéao

As reflexdes e conclusbes retiradas do presente estudo apresentam algumas pistas
para futuras investigagdes, seja como forma de ultrapassar as limitacbes acima mencionadas,

ou seja, para complementar a pesquisa ja feita.

Em um primeiro momento sugere-se que sejam feitos novos estudos que permitam
alargar a abordagem da temética Branding Territorial, a partir da aplicacdo do estudo a uma

amostra mais abrangente, tanto no estudo qualitativo como guantitativo.

Os futuros estudos podem ser limitados a uma Unica regido do pais, ou ainda ser um
estudo comparado, com o objetivo de comparar a realidade de Sdo Tomé e Principe e a

realidade um outro pais dentro desta tematica.

Tendo em conta que a presente investigacdo foi feita num contexto interno, seria
igualmente interessante que o mesmo fosse feito ao contexto externo, isto &, aplicar o estudo
da imagem de STP no ponto de vista dos estrangeiros.Uma vez que o conceito de branding
de marca-pais abrange varios outros conceitos, seria interessante que fossem desenvolvidas
abordagem sobre outros conceitos, como o da Notoriedade da marca-pais como resultado

das estratégias de branding.
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ment_rate/
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Universidade Fernando Pessoa (artigo): http://homepage.ufp.pt/Imbg/com/brandingter-
rit_obranasceQ7.pdf

Vatican News: https://www.vaticannews.va/pt/africa/news/2019-04/abril-mes-da-cultura-em-
sao-tome-e-principe0.html

Vatican News: https://www.vaticannews.va/pt/africa/news/2019-04/abril-mes-da-cultura-em-
sao-tome-e-principe0.html

Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=ExgOp2YIz3s

Principe2030:https://www.principe2030.com/?fbclid=IwAR2ytDr6R87pRF5dEYTQnkM402a

mzmXejfR4x JV5V6SV6LE BGQKpPIX6E
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Anexos

Anexo A: Guiao de entrevistas

160

Acredita que um pais pode se destacar como marca ao nivel internacional?

Se sim, de que maneira se pode destacar?

Considera que a constru¢do e a melhoria de uma marca-pais deve ser uma iniciativa
empresarial, ou Governamental? Justifique.

Como entidade publica quais séo as a¢cfes que tem vindo a desenvolver no sentido
de contribuir para constru¢do da imagem e elevar a notoriedade de Sao Tomeé e
Principe?

O Governo definiu recentemente um plano Estratégico e de Marketing que visa pro-
mover S&o Tomé e Principe. Tem conhecimento deste Plano? Se sim, a instituicdo
gue dirige tem contribuido para execucao das estratégias descritas no plano?
Acredita que é visivel o impacto destas estratégias na melhoria da imagem e au-
mento da notoriedade de Sdo Tomé e Principe. Justifique.

Considera que o foco no Turismo pode pér em causa o desenvolvimento e possivel
melhoria de outras areas, como a saude, educacao, etc.?

Acredita que a cultura pode ter um papel relevante na construgdo da imagem e na
notoriedade de STP? Se sim, como ela deve ser aproveitada neste sentido?

A seu ver, existem limitacdes ou condicionantes ao desenvolvimento da marca STP?
Quais?

O que propde para melhorar a marca STP?
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Anexo B: Transcricdo das entrevistas

Entrevista 1 — Entrevista realizada no dia 22 de Novembro de 2019, com a duracdo

de 13 minutos.

Pergunta 1: Eu diria que sim, visto que a marca de um pais tema a ver com a identidade e a
imagem deste pais e a construcdo da imagem deste pais deve incluir os aspetos da identidade

deste pais.

Pergunta 2: Deve ser uma iniciativa conjunta, tanto do setor publico como do privado, em que
cada um deve fazer a sua parte, assumindo as suas devidas responsabilidades. Como sabe-
mos, a execucao das estratégias de construgcdo da imagem de um pais exige custos elevados,
entdo se estes dois setores se apoiarem um ao outro, tudo podera se tornar mais facil. O setor
privado pode contribuir ndo sé a nivel financeiro, mas também com suas ideias para juntos

possam enaltecer a imagem do pais.

Pergunta 3: NOs fazemos a divulgagéo através de palestras, promo¢do de manifestacdes
culturais, entre elas, feiras gastronémicas. Sempre que somos convidados a eventos oficiais
das entidades da Guiné equatorial, procuramos divulgar os nossos produtos nestes eventos.

Temos amostra de alguns dos produtos nacionais nas instala¢cdes da nossa embaixada.

Pergunta 4: Nao tenho conhecimento deste plano. Mas caso este plano va adiante, eu acre-
dito que a prioridade deva ser a mudanca de comportamento atitudes e préticas, de modo a
melhorar a imagem do nosso pais. Pois, somos nés préprios que temos vindo a colocar em
causa a imagem de STP, porgue enquanto os estrangeiros, normalmente, falam bem de STP,
nds os santomenses fazemos o oposto, levando sempre o pior, todos os aspetos negativos

do nosso pais além-fronteira.
Pergunta 5: Nao Respondeu

Pergunta 6: Creio que ndo. Porque podemos perfeitamente associar todas estas areas. Nao
se pode falar em um desenvolvimento sustentavel, embora com foco no turismo, sem aposta
no desenvolvimento do setor da educagéo, saude, infraestruturas, etc. Se o desenvolvimento
ndo for comum para todas as areas de forma simultdnea, ndo sera possivel alcancar um tu-

rismo de exceléncia.

Pergunta 7: Eu diria que sim, porque sendo a cultura um conjunto de conhecimento, arte,

crencas, moral, habitos e costumes, ndo podemos pensar em um pais como marca, sem ter
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em conta todos estes aspetos. A cultura devera ser um fator fundamental a divulgag&o do pais

como marca além-fronteiras.

Pergunta 8: Sim. Primeiramente, devemos consciencializar de que temos que valorizar o que
€ nosso, 0 que nGs somos e temos, e para isso, tal como referi anteriormente, em primeiro
lugar temos que mudar 0 nosso comportamento, atitudes e praticas. Deve haver um compro-
metimento de todos para com o pais. Devemos primar pela unido e a consciencializa¢do de
que o0 que € nosso € bom e apropriarmos disto e perceber que cada um no seu lugar tem
sempre uma contribuicdo a dar. Por outro lado, sugiro a despolitizacéo de tudo que envolve a

sociedade.

Pergunta 9: Deve haver um diadlogo para a concecdo da marca STP e nos comprometermos
com a divulgacado e cumprir com as estratégias definidas. Por outro lado, deve-se atribuir os
cargos as pessoas de acordo com as suas competéncias e ndo termos as coisas tdo desali-

nhadas como se verifica atualmente.

Entrevista 2: Realizada no dia 22 de Novembro de 2019, com uma duracéo de

50 minutos

Pergunta 1: Nos dias de hoje é necessario um pais se destacar como marca a nivel interna-
cional, principalmente um pais como o0 nosso. Insular e pequeno, com uma natureza Unica.
Temos a obrigacdo de criar e vender uma imagem de confianca e garantia, uma vez que a
imagem provém das experiéncias que temos com um produto, neste caso, um pais. Temos o
exemplo da imagem de Portugal, que é baseada grande parte pela aposta que se fez no

desporto, usando as grandes figuras do desporto para se destacar a nivel internacional.

Pergunta 2: O ideal seriam as duas partes, mas o maior interessado deve ser o Governo, ou
melhor, do Estado, pois o Governo é substituido, mas o Estado ndo. Deve se criada uma
estratégia de pais que pode ou nao, contar com a participacdo dos privados, principalmente

a nivel do Turismo, com uma Unica finalidade que é a criagdo da Marca STP.

Pergunta 3: Tenho feito muito pouco. Mas uma coisa € certa, eu hdo me retraio em dizer que
sou de S&o Toméeé e Principe, e apesar de viver tanto tempo no estrangeiro, a Unica naciona-
lidade que tenho é a Santomense. N entanto, qualquer agcdo minha que fosse em prol da
divulgacéo de STP deve ser em concertagdo com as entidades pubicas santomenses. N&o é

algo que poderei fazer por iniciativa prépria. O maximo que tenho conseguido fazer é dar o
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meu contributo para em alguns projetos sociais desenvolvidos na diaspora, como € o caso do
evento Arte Solidéaria, do qual sou padrinho desde as primeiras edi¢des. Considero que nédo
tem havido o devido reconhecimento e aproveitamento das figuras publicas Santomenses,
dentro e fora do pais, por parte do Estado Santomense. Temos o exemplo do atleta de origem
Santomense que foi consagrado recentemente como campedo Mundial de Judo e ndo houve
nenhuma reacdo do Estado Santomense em relacdo a este feito. Pois apesar de ter naciona-
lidade portuguesa e representar Portugal, ele ndo deixou de ser um filho da terra. Temos muito
outros exemplos, pois a lista € extensa. Apesar de sermos um pais pequeno, temos dado um
grande contributo a Portugal no que diz respeito a arte: letras, masica, desporto, etc. E todas
estas figuras ndo recebem nenhum tipo de incentivo por parte das entidades santomenses e
por isso, em pouco tém contribuido para a divulgacdo do nome de Sdo Tomé e Principe. A
nivel interno, h& véria figuras publicas, ou mesmo, marcas, que também néo séo aproveitadas
como os cantores Jodo Seria, Kalu Mendes, os artistas plasticos de renome, escritores como
Conceicao Lima, entre muitos outros. E até mesmo as nossas manifestacdes culturais, como

por exemplo o Tchiloli, que ja deveria ser patriménio imaterial da humanidade.

Pergunta 4: N&o. Nunca ouvi falar deste plano e considero que ndo tem havido a devida
divulgacgéo do referido plano.

Pergunta 5: Acredita que o impacto seja praticamente zero, pra ja.

Pergunta 6: Das poucas a¢des desenvolvidas pelo Governo, que tenho vido a acompanhar,
sendo uma delas, um spot que alerta sobre a importancia da preservacdo meio ambiente, que
tem sido divulgado na RTP Africa, eu considero que sdo acdes muito basicas. Por exemplo o
spot que referi € uma acédo de saude publica e de civismo, que por sua vez é uma obrigacao
da sociedade civil e ndo creio que deveria investir numa acao deste tipo com caracter inter-
nacional ao invés de langar uma campanha interna chamando a atencao do povo da necessi-
dade da limpeza e salde publica. Porque quando nés limpamos as nossas ruas, ndo estamos
a fazé-lo para que os turistas vejam, é para que nés possamos viver dentro da limpeza e da
higiene. E uma forma pouco viavel de gastar dinheiro e enganar o outro. Estas campanhas
deveriam ser feitas mediante o aproveitamento das marcas de produtos ou de pessoas. E isto
nao é feito por questdo de mentalidade pouco desenvolvida dos nossos dirigentes. Temos
pessoas que ocupam cargos sem ter minima capacidade para assumir tais cargos. Antes de

criar uma imagem para os estrangeiros, devemos cuidar da nossa imagem interna.

Pergunta 7: Nao, pelo contrério. O turismo é uma industria muito democrética e precisa das
outras aéreas poder se desenvolver. O foco no Turismo deve implicar justamente a melhoria

destas areas em primeiro lugar. Temos que passar a produzir mais para diminuir a importagédo
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dos bens e servigos, temos que formar os recursos humanos, manter o pais conservado, re-
cuperar o patriménio histérico e construir rapidamente as infraestruturas basicas, como o porto
de aguas profundas, melhorar as vias de acesso, um aeroporto com condi¢cdes mais dignas,
um hospital de referéncia, melhorar as condi¢cdes de comunicacdo. E tudo isto requer uma
organizacao que infelizmente o pais ainda ndo possui. Do contrario, o turismo continuara a

ser uma miragem.

Pergunta 7: E a Gnica que pode contribuir verdadeiramente, mas nao tem sido aproveitada.
O que se tem projetado sobre Sdo Tomé e Principe ndo corresponde ao que o pais é na
realidade. STP é muito mais, alids, € melhor daquilo que se tem vendido aos turistas actual-
mente. E como uma prenda bonita e valiosa mais embrulhada num papel feio e pouco apre-
sentavel. E é isto que tem tornado o pais pouco atraente. Sé quem visita STP é que consegue
descobrir 0 que o pais realmente €, pois se ficar apenas por aquilo que se ouve e vé nas
mdias e redes sociais, nunca irdo descobirir.

STP esta entre 100 ilhas com as mesmas carateristicas, a ilha do principe, em particular, esta
entre as 10 ilhas idénticas. Mas o que se faz no Principe em termos culturais, ndo se vé nas
outras 9 restantes ilhas. Ou seja, a cultura é fundamental na projecdo da imagem de um pais,
pois € nela onde estdo os aspetos Unicos do pais. Por isso

STP deve valorizar mais o seu patrimonio cultural € o seu grande diferencial (vantagem com-

petitiva).

Pergunta 8: O maior problema de Sao Tomé e Principe, séo as préprias pessoas, guem nos
sSomos, 0 que gqueremos e para ondo gueremos ir. Temos que ganhas consciéncia e conhecer
a nossa proépria identidade, da santomensidade. Temos que mudar 0s n0ossos comportamen-
tos. Em suma, Sado Tomé e Principe ndo esta preparado internamente para se projetar como
uma marca a nivel internacional, tendo em conta as falhas e a precariedade dos diversos

setores. A imagem de STP comeca a ser criada sobretudo pelos proprios Santomenses.

Pergunta 9: Se o Estado estiver realmente interessado, que contratem os bons fazedores a
nivel de comunicacao para que seja criada uma boa estratégia de Marketing, mas antes deve
—se resolver os problemas basicos como a salde, educacédo, saneamento, infraestrutura, etc.

Em resumo, temos que deixar de amadorismo.
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Entrevista 3: Realizada no dia 13 de Setembro de 2019, com uma duracédo de 40

minutos.

Pergunta 1: Sim. Através de boas infraestruturas, pois neste momento as nossas infraestru-
turas estdo precarias. Apostar em mais atividades noturnas de lazer. Contruir mais hotéis e
rever os precos dos bilhetes e da hospedagem e desenvolver mais atividades de atracéo tu-
ristica. Desenvolver o turismo local incentivando os cidadaos nacionais. Ter uma companhia

nacional com avides proprios.

Pergunta 2: Acreditamos que deve ser uma tarefa dos dois setores sectores bem como o
publico em geral, que neste momento nao tém contribuido de forma positiva para a imagem
do pais. Basta ver o tipo de publicacdes que séo feitas nas redes sociais por grande parte dos

santomenses, s6 se resumem em criticas destrutivas.

Pergunta 3: A verba para execucédo dos projetos so foi aprovado a menos de dois meses 0
que ndo nos permitiu fazer grandes coisas até este momento. No entanto, as verbas séo
bastante limitadas pelo que temos vindo a buscar coopera¢cdo com empresarios internacionais
que queiram investir nas diferentes areas de negdécio de modo a gerar emprego mais para 0s
jovens, que é neste momento uma das grandes preocupacdes da autarquia. De modo geral,
gueremos apostar no turismo, na agricultura, pesca e empreendedorismo jovem, que sao as
maiores potencialidades do distrito. E esta a em vista a criagdo da associa¢do dos agricultores

e atribuicdo de financiamento de modo a obter retorno futuro.

Pergunta 4: Diretamente ndo. Tivemos uma reunido com a direcdo, mas foi unicamente para
discutir sobre uma campanha que pretendiam lancar para sensibilizar a populacdo sobre a
importancia do turismo para a nossa sociedade. E também foi estabelecida uma parceria entre
a Camara de Lobata e a Direcdo do Turismo para a preservacéo e valorizacdo de alguns
pontos turisticos do distrito, sendo uma delas, a praias de Micold, onde se pretende fazer com
gue a praia tenha condicdes para acolher tristitas, particularmente, com a instalacéo estabe-

lecimentos comerciais e casas de banho.
Pergunta 5: Pelo menos para distrito de Lobata, ndo tem havido impacto nenhum impacto.

Pergunta 6: Todas estas areas devem estar interligadas. Para potencializar o turismo deve-
se criar melhorias nas outras areas. Cremos que o Governo tem estado a apostar nas melho-
rias das outras areas, mas ainda ha muito por fazer, principalmente na area da saude. Por
exemplo, ha uma grande falta de equipamentos basicos no hospital central. A seguranca tam-

bém tem sido um problema, pois a onde de assaltos e outros tipos de crimes tém vindo a
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aumentar. O distrito tem apostado na questdo da seguranca, principalmente nas praias, por-

gue a nivel nacional ndo ha segurancas ou vigias nas praias.

Pergunta 7: Pode sim ter um papel relevante neste processo, mas deve haver um incentivo
para a valoriza¢do da cultura como identidade do povo. Deve a haver o envolvimento de toda
a sociedade, principalmente dos jovens na promocao da cultura. A nivel do distrito temos
tentando reativar 0s grupos culturais tentando dar condi¢cdes a estes grupos para gue voltem
a estar ativos. Temos vindo a promover feira gastronémica na zona de Micol6é duas vezes por
ano e a feira agricola que é feita em Guadalupe e Santo Amaro. Estas e outras atividades sao
sempre divulgadas nos meios de comunicac¢éo nacional e local (Radio de Lobata) e nas redes

sociais da Camara.

Pergunta 8: Sim, varias. Como a falta de recursos financeiros, a falta de infraestruturas, tec-

nologias menos avancada.

Pergunta 9: Devemos apostar na divulgacéo e preservagao das nossas potencialidades como
as Florestas, praias, rogas, a cultura, as pessoas, a gastronomia, agricultura.

Entrevista 4: Realizada no dia 16 de Setembro de 2019, com uma duracdo de 20
minutos.

Pergunta 1: Sim, principalmente através da sua cultura, que retrata a vivéncia do povo, a sua
historia, e isto tudo, junto, forma a marca de um pais. Mas para isto o pais precisa estar orga-

nizado e com estratégias concretas de forma a fazer valer a sua marca.

Pergunta 2: Considero que seja uma responsabilidade de ambas as partes. NOs estamos um
mundo moderno onde antigamente o estado assumia o controlo total mas hoje em dia isto ja
nao acontece. O Estado pela sua estrutura as vezes leva mais tempo a se organizar, mais
uma empresa privada, por ter interesses econémicos préprios, eu acredito que isso faz com

gue este crie uma marca forte capaz de representar o pais onde esta inserido.

Pergunta 3: A prioridade é ter um distrito organizado, através de planos de desenvolvimento
econdmico, urbanistico e paisagistico. Ter a cidade e as vilas também organizadas. E uma
forma de publicitar e fazer com que o distrito tenha a sua marca. Mas no entanto, neste mo-
mento o distrito ainda ndo se encontra organizado, mas ja demos o primeiro que foi a criacéo

um plano de desenvolvimento do Distrito que sera implementado em breve. A nivel urbanistico
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ainda ndo estamos organizados, mas ja existe um projeto nacional que faz parte da carta

urbana de Sao Tomé e Principe, que ir4 abranger também as Camas distritais.

Pergunta 4: Sim, temos conhecimento e nés em Mé-zéchi temos inclusive o esboco deste
plano. Distrito de Mé-z6chi esta classificado no plano como Turismo de Natureza. E tendo
conta a que sozinhos ndo conseguiremos dar conta da implementacédo das estratégias pre-
vistas no plano, temos vindo a mobilizar parceiros internacionais com vista a implementar

estas estratégias a nivel distrital. Um deste parceiro é a Camara municipal de Sintra, Portugal.

Pergunta 5: Sim, nés reparamos que tem havido melhorias em algumas localidades. Por
exemplo ja é possivel encontrar placas de identificagdo em algumas partes do distrito, tem
havido acdes de preservacdo de alguns pontos turisticos, acdes juvenis de preservacao do

ambiente.

Pergunta 6: Como sabe, existe o turismo de massa e o turismo individual e que podem trazer
tanto consequéncias boas como mas e cabe ao pais criar medidas de modo a evitar o impacto
negativo do turismo. Para termos um turismo de qualidade deve haver a melhoria das outras
areas, principalmente na area da saude. Acredito que o um turismo desenvolvido trara tam-

bém o desenvolvimento das outras areas.

Pergunta 7. Sim, a acultura pode ajudar na construcdo da marca, tendo em conta que a
cultura é o “bilhete de identidade” do pais, pois é através dela que o pais se identifica. Mas
para isso ela deve ser explorada e valorizada. Hoje em dia a cultura tem contribuido muito
pouco neste sentido, pois ndo ha uma politica direcionada para o desenvolvimento da nossa
cultura. Como vé, temos alguns patriménios culturais importantes, como a Tragédia Marqués
de Mantua e o Auto de Floripes, que sdo marcas nossas que ja deveriam ser classificadas

como Patrimoénio Imaterial da Unesco.

Pergunta 8: Sei que existem dire¢des que tratam deste assunto, e como esta fora da camara,
nao sie dizer se existem restricbes sou ndo. Mas acredito que deve haver mais criatividade,
principalmente por parte das iniciativas privadas e a formalizacao e valorizagdo das pequenas

marcas que tém surgido no pais.

Pergunta 9: Primeiramente, mudar habitos negativos que n&o nos identifica, principalmente
a nivel de atitudes e comportamentos humanos e fazer valer o que realmente é cateteristico

do nosso povo. Estamos a perder valores que precisam ser resgatados.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias. 167
Escola de Comunicacao, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacao



Ivanilda da Luz Leite. Estudo de Branding Territorial -lmagem da Marca Sdo Tomé e Principe

Entrevista 5: Realizada no dia 10 de Setembro de 2019, com uma duracédo de 50

minutos.

Pergunta 1: Sim, até porque podemos ver através do que outros paises tém feito. O caso de
STP, a marca tem-se expandido la fora através do seu clima, cultura, turismo. E atualmente
tem-se colocado a possibilidade levar o nome de STP além-fronteiras também através da

agricultura, nomeadamente cacau, café e a pimenta.

Pergunta 2: O desenvolvimento da marca e bom nome do pais depende de ambas as esferas
bem como do préprio cidaddo comum. E como costumamos dizer, “devemos nos juntar como

fecho de vassoura”. Ha necessidade de uma acao coletiva para que isto possa acontecer.

Pergunta 3: NOs nao temos feito o que gostariamos de ter feito tendo em conta as condi¢des
economicas do pais, mas temos vindo a desenvolver algumas ac¢fes, alguma delas em par-
cerias com o setor privado. Entre estas atividades estd a comemoracao do Massacre de Ba-
tepa, 3 de Fevereiro; 0 més da Cultura que é comemorado em Abril (institucionalizado 2011
por Jorge Bom Jesus), que incluiu diversas atividades entre elas, o Tchiloli, Soia, debate ra-
diofénico sob tema “Nossa lingua, nossa identidade”, atua¢gdes musicais, feira de livro, con-
curso de stleva e de carnaval, mas que na ultima edi¢céo nao foi possivel cumprir o programa
por falta de recursos financeiros; entre outras atividades. For realizado recentemente o Festi-
val Nacional de novos musicais. A nivel de comunicacao, a divulgagdo destas e de outras
atividades, normalmente é feita nos meios de comunicacdo nacional e pela internet. Houve
participacdo de estrangeiros? Sim, porque algumas atividades foram feitas na via publica o
gue acabou por chamar atengdo dos nacionais e estrangeiros. Assume que 0s turistas nédo

tém conhecimento das atividades culturais que estao a decorrer no pais.

Pergunta 4: Sim, tivemos acesso ao plano e temos vindo a trabalhado em conjunto com a
direcao do Turismo e consideramos que a area do Turismo e da Cultura séo areas que estédo
intrinsecamente ligadas e ndo deveriam ser desassociadas a nivel institucional, deveria existir

uma Unica entidade que deveria responder por estas duas areas.

Pergunta 5: Sim, acredito, mas ndo naguele formato macro que se tem desejado, mas tem-

se desenvolvido acdes para que se chegue a este patamar.

Pergunta 6: Diria que o foco estad em turismo, mas a responsabilidade esta em todos nos.
Tudo esta voltado para o turismo, mas os efeitos estdo em todas as areas. Considero que o
pais no seu todo precisa de uma grande reforma. Devem ser tracadas politicas de prioridade

para que as coisas melhorem.
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Pergunta 7: Sim. Acredito que através da cultura pode-se angariar receitas. Falando como
um cidadéo, no dia em que os dirigentes passarem a ver a cultura como uma fonte de rendi-
mento, as coisas podem ser diferentes. Falta um investimento sério na area da Cultura., pois
a atual situacéo da cultura ndo permite gerar qualquer tipo de receita e muito menos elevar a

notoriedade do pais.

Pergunta 8: E o fato de ndo produzirmos nada e acredito que esta mais do que na hora de
comecarmos a ter producgéo de coisas concretas que possam garantir rendimentos e contribuir
para o crescimento econdémico do pais. Falta uma aposta séria ha producdo e apoios aos
agricultores na exportacéo dos produtos de forma organizada. Pouco incentivo a producao da
pimenta, do cacau e outros produtos. Porque ndo reativar as atingas fabricas (de tijolos, sab&o

etc.). Aposta na produgdo em massa para exportacao.

Pergunta 9: Eu acho que a marca precisa de alguns retoques. Temos a grande marca que
se atribuiu ao Turismos, mas acredito que € preciso criar estratégias de intervengdo. Por
exemplo, nés temos as parais que precisam ser melhoradas a nivel de limpeza, seguranca.
Ter controlo das vendas informais que sdo feitas nas praias, instalar casas de banho com
sistema de cobranca, instalacéo de pequenos estabelecimentos de restauracao. Atraves des-
tas iniciativas poder-se-ia arrecadar receitas que podem contribuir para a economia nacional,
sem falar das melhorias do saneamento do meio, e para a prépria educac¢ao do povo no que
diz respeito a higiene. Deve-se apostar seriamente na producdo e exportacdo das nossas

marcas/produtos.

Entrevista 6: Realizada no dia 10 de Setembro de 2019, com a duracdo de 24

minutos.

Pergunta 1: Com certeza, através de uma estratégia de divulgacdo do pais. E tomando o
exemplo particular de STP, quando fazemos a divulgacéo de SSTP como um destino turistico,
todo o branding vem associado e um dos elementos fulcrais é precisamente a preparagéo, ou

seja, é apresentacdo da marca.

Pergunta 2: Enquanto gestor do turismo acredito no poder do setor privado. O privado tem o
papel fundamental em todo o processo de divulgacdo do pais. Se nos forcarmos no turismo

em si, percebemos que o Turismo é todo ele essencialmente, desenvolvido pelo setor privado.
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Ai, a insercéo do privado, pra mim constitui um papel fundamental. E natural que sendo um
pais, o Estado deve trabalhar em articulagdo com o setor privado, mas deve haver de fato um
trabalho de equipa, onde o estado e o privado fazem, mas com grande intervencdo do setor
privado. Por exemplo, quando participamos em feiras, apesar de irmos com um 6rgéo estatal,

sdo as empresas privadas que dao vida a esta representacao.

Pergunta 3: Em 2018 foi elaborado o Plano Estratégico de Marketing para o Turismo de STP,
gue tem sido implementado desde entdo. Neste momento STP tem uma criada pelo setor
turistico com o slogan: Pura Tranquilidade, que se baseia nos elementos que nds destacamos
por ser o elemento diferenciador do pais como a natureza, que é o elemento fundamental
depois os aspetos culturais (rogas, a nossa ligacéo a Africa, etc.) que sdo elementos singula-

res em STP.

Pergunta 4: Respondida no ponto anterior

Pergunta 5: De certo modo sim, pois, apesar das grandes dificuldades que o setor e o pais
em si enfrenta, pode-se tomar como exemplo alguns indicadores como, o0 aumento do nimero
de visitantes; mais participacdes em feiras internacionais de turismo; algumas o acréscimo do
namero de visitantes, melhorias na qualidade das ofertas, apesar de ainda termos muito tra-
balho a ser feito neste sentido; mais atencdo na preservacdo da natureza e da questdo do
uso do plastico; etc. Tem havido o envolvimento/contributo das outras entidades publi-
cas na execucdao das estratégias definidas no plano? Ex. As camaras distritais, Minis-
tério da saude, da Educacao, etc. Um pouco, nés da dire¢ao do turismo puxamos por elas,
€ este 0 nosso papel. Se bem que ha muitas coisas a fazer e muitas vezes as instituicdes nao
conseguem acompanhar o ritmo desejado. Mas tem havido disponibilidade por parte destas

instituicdes na execucdo destas estratégias.

Pergunta 6: Acredito que fato do foco estar no turismo vai-se ter o cuidado para melhorar as
outras areas. O turismo € transversal, ou seja, o foco no turismo vai obrigar que sejam criadas
estratégias de melhoria nas outras areas, como da saude, eletricidade, infraestruturas, agri-

cultura. O pais s6 tem a ganhar se manter o turismo como foco principal.

Pergunta 7: E um aspeto determinante em todo o processo de divulgacdo e da propria noto-
riedade do pais. A cultura constitui um dos aspetos essenciais para a divulgacao do destino.

Quando nds conseguimos passar os aspetos ligados a cultura a nivel internacional faz com
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que o pais se trona mais conhecido, e se estes aspetos transmitirem uma mensagem muito
singular, algo Unico perante os mercados-alvo, provavelmente o impacto sera grande.

Por isso, temos vindo a trabalhar com a Direcdo da Cultura no sentido de haver uma maior
ligacdo entre estas duas areas.

Pergunta 8: Acredito que ha limitagbes, como por exemplo a nivel orgamental que limita as
acoes de divulgacao a nivel internacional; limitacdo em termos de aposta nos médias interna-
cionais importantes e poderosos. Em resumo a falta de recurso que condiciona a aposta numa

divulgacéo mais forte e agressiva.

Pergunta 9: Tirar maior proveito das potencialidades do pais, como a natureza, 0s aspetos
culturais unicos, a gastronomia, a ligagdo com continente africano mesmo estando fora do
continente, a hospitalidade do povo. Sao os aspetos que no fundo diferenciam o pais de outros

destinos. Intensificar as estratégias de comunicagdo da marca, principalmente a nivel digital.

Entrevista 7: Realizada no dia 16 de Setembro de 2019, com uma duracédo de 25

minutos.

Pergunta 1: Sem duvida que sim, pois temos alguns exemplos de paises tém se destacado
tanto pelo seu passado histérico como tudo aquilo que produz nas diversas areas, como a
Franca e outros paises Europeus que tém neste momento uma identidade muito forte. STP
tem-se destacado pelo seu potencial natural, e é hoje visto como um dos ultimos paraisos na
terra mas contudo falta componente humana, que potenciaria estas qualidades naturais ja
existentes. Um pais ganha notoriedade pela sua identidade cultural e no caso de STP, a chave
esta em alinhar os seus recursos naturais as constru¢ées humanas muito fortes e que permi-
tam a divulgacdo daquilo que STP tem de Unico. Considero que a identidade cultural é que
constitui a marca de um pais. Os paises ganham projecdo também pela unido dos seus con-
terrdneos, principalmente a nivel da projecéo e valorizacao daquilo que se consegue produzir
em termos culturais, como a musica, literatura, artes plasticas, construcdes arquitetonicas,

etc. e sdo aspetos que estdo em decadéncia em STP.

Pergunta 2: O Governo tem um papel preponderante, mas no caso particular de STP, as
entidades privadas tém um papel ainda mais relevante, seja empresas, pessoas, ativistas so-

ciais, etc. que potenciam o que ja existe através a sua criatividade. O que os Calema tém feito
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pela nossa musica, por exemplo, eles levaram bem mais longe o nome de STP do que qual-

guer outro governo pudesse ter feito. Entretanto, deve haver unido entre estes dois setores.

Pergunta 3: Comecaria por dizer que a marca STP tem muito a ver com a sua identidade
cultural, pelos valores que séo partilhados entre os santomenses, alguns inclusive estdo a
deixar de existir. Um dos elementos da nossa marca € o conhecido “Leve-Leve”, que se traduz
na forma relaxada de ser do nosso povo, gue a meu ver nem sempre € positivo. Por se tratar
de uma empresa do ramo das tecnologias, a nossa empres tem a responsabilidade de romper
com este “leve-leve e ser um pouco mais inovadora, ser mais futurista e portanto, dar acesso
as novas tecnologias ao maior nimero de santomenses, possivel. E tentamos demonstrar isto
através dos servigos que prestamos e do que colocamos a disposi¢do dos nossos clientes, a
modernizagdo das nossas instalacdes, a nossa forma de abordagem, etc. Atuamos também
na questdo da formacéo da identidade, através das nossas politicas de responsabilidade so-
cial. Dando suporte para area cultural, para o desporto, que constitui um bom veiculo para a

criagdo da marca STP, e é um investimento que deve ser feito a longo prazo.

Pergunta 4: N6Os ndo tivemos acesso ao plano em si, mas participamos em algumas discus-
sOes Participamos em algumas discussfes acerca do plano ao convite da Dire¢cdo do Tu-
rismo, na altura em que estavam na fase de recolha de informacdes para elaboragéo do re-
ferido plano, mas depois nao tivemos acesso as conclusdes tiradas destas discussfes e se

a elaboragéo foi concluida e se ja foi publicado.

Pergunta 5: Nao respondeu

Pergunta 6: Ndo. Tem é que haver investimento também nas outras areas para que estas
nao figuem afetadas negativamente. Pois, se um turista chega ca e percebe que afinal as
nossas estradas estao esburacadas, que ndo ha boas condi¢gbes de saude, etc. isto podera
causar uma desilusdo ao visitante e podera por em causa a vinda de outros visitantes, caso
estas informacdes cheguem até eles. Podemos continuar apostar no turismo, promovendo
as nossas lindas paisagens, praias, etc, mas se nao investirmos nas melhorias das outras

areas, todo o esforgo sera inglorio.

Pergunta 7: Sem davida. Mas a minha opinido sobre o que se produz aqui a nivel cultural é
um pouco de rotura, porque nés estamos em competicdo com outros paises e ndés ndo con-
seguimos fazer evoluir o que produzimos para fazer face a esta globalizagdo da cultura. Te-
MOS poucas coisas que nos permitem destacar a nivel mundial e conquistar um lugar no meio
dos milhdes de pessoas que produzem bens culturais. A meu ver tinha que haver uma reflexao

muito forte e uma rotura ao que se faz hoje, porque nds estamos muito orgulhosamente soés.
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As nossas geragfes ndo se identificam com o que se produz, porque ndo acham bonito,
“fashion”, interessante e a cultura vai morrendo aos poucos. Tem de haver mais fusao, mais
introducdo de coisas que sao feitas nas outras paragens, mas que sdo interessantes e que
pode fazer evoluir sem que perdéssemos a nossa identidade. Mas ao invés disto, continuamos

a fazer as mesmas coisas de cem anos atras, ou seja, esta tudo parado no tempo.

Pergunta 8: A nossa dificuldade em inovar na cultura, a nossa dificuldade em conservar o
que de bom ja foi feito, a nivel arquiteténico, as rocas, as praias, a limpeza, a nossa organi-
zacao urbana, etc. Se a economia ndo evolui isso tras outros problemas sociais, principal-
mente a nivel da camada juvenil. Como por exemplo, 0 pais € neste momento considerado
como um local seguro, mas caso nao haja desenvolvimento econémico, este cenario podera

mudar, pondo em causa o bom nome do pais.
Pergunta 9: A forma de melhorar a marca STP é ndés comecgarmos a copiar o que de melhor

se faz nos outros lugares e aplicar em STP e haver lideres mais sociais, ativistas. Parar de

reclamar e ter iniciativas que contribuam de forma positiva para a construcéo de STP.

Entrevista 8: Realizada no dia 06 de Janeiro de 2020, com uma duracdo de 40

minutos

Pergunta 1: Sim, acredito. E isso é possivel através da projecdo da sua imagem, mediante
um conjunto de fatores. Temos por um lado uma area que é mais suscetivel a este tipo de
trabalho, que é o turismo, ou seja, devemos ter estratégias voltadas para o turismos de modo
a vendermos o que ha de mais atrativo. Também devemos ter acdes de promocéo do pais a
nivel comercial, em particular, para atracao de investidores. E € fundamental que a marca-
pais, esteja 0 mais proximo do centro do mundo, nomeadamente, nas grandes pragas comer-
ciais ou financeiras. Para isto, é preciso ter politicas internas amigas do investimento, do tu-
rismo e da Justica, pois qualquer investidor guando pensa em investir procura, primeiramente,
perceber se a justica daquele funciona e de que maneira, num determinado pais. Temos que
ter uma forma proé-ativa de levar as informacdes com valores acrescentados aos possiveis

investidores e visitantes, de modo geral.

Pergunta 2: Entendo que deve ser uma iniciativa de todos os intervenientes interessados em

elevar o seu trabalho. Naturalmente que o Estado é o principal interessado, pois € quem detém
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o poder méximo do pais, mas acaba por ser uma tarefa dos playrs privados. Defendo que ha
uma terceira via que séo os préprios cidaddos na didspora que podem contribuir para a divul-
gacao da imagem do pais, nos territérios onde se encontram. E por outro lado, podem contri-
buir com as suas experiéncias profissionais e ndo s, para o desenvolvimento social e econ6-

mico do pais.
Pergunta 3: Nao respondeu

Pergunta 4: Eu ndo conhego os meandros do plano, mas sei de sua existéncia e sei como
também tenho estado a ver alguns spots publicitarios sobre a importancia do turismo a serem

divulgados, por exemplo na RTP Africa.

Pergunta 5: Julgo que em partes sim, como o exemplo no spot, mas ndo tenho mais elemen-
tos para avaliar cabalmente o resultado do plano, olhando para os objetivos tragados no plano.

Mas tenho uma perspetiva positiva de que este plano ja ter alguma visibilidade.

Pergunta 6: Eu tenho uma perspetiva inclusiva deste plano e outros que possam existir. Isto
€, defendo que este plano ndo é exclusivo e que néo prejudica outros planos que possam
existir para os outros setores. E preciso maximizar o potencial do turismo por via destes pla-
nos, sem qualquer complexo de que este plano prejudica, inviabiliza ou pde em causa qual-
guer outro setor, mas sim que eles podem coexistir e promoverem-se uns os outros, e no fim

€ o pais que

Pergunta 7: Acredito que sim, pois em qualquer parte do mundo, a cultura é um fator de
atrac@o no contexto turistico. Mas também acredito que devemos ser ainda mais ambiciosos
e tentar fazer com que a cultura tenha um papel ainda mais relevante do que tem tido na
divulgacéo da imagem do Pais. E a melhor maneira disto acontecer, € haver uma forte cone-
Xao0 entre o turismo e a cultura, do ponto de vista da estratégia organica do governo. Apostar

numa maior comunicacgdo das diferentes manifestagfes culturais, interna e externamente.

Pergunta 8: Sim existem. Desde logo, o plano estratégico de divulgagdo acarreta custos, e
estamos a falar de um Estado com fortes caréncias nas areas mais prementes em que o plano
de divulgacéo, pode ndo assumir o papel prioritario nas estratégias globais do Estado. Mas é
preciso a divulgacao de STP como sendo uma aposta estratégica e prioritaria que indireta-
mente ird beneficiar outros setores. Tendo em conta a nossa localizagéo e da descontinuidade
territorial acabamos por atuar, normalmente, de forma isolada, ndo beneficiando de um plano
conjunto entre os paises da Africa continental. Existem também os fatores de carater social e

politica, e particularmente da Justica, que podem afetar a imagem do pais.
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Pergunta 9: S&o infindaveis. Com o potencial turistico tdo elevado como o nosso, devemos
apostar numa forte estratégia de comunicacdo das varias instituicdes do nosso pais, e deve
haver uma articulacao entre os varios setores, desde a saude, educacgao turismo, cultura. Os
meios de comunicacao social nacionais tém seu pepel mas € preciso criar parcerias com 0s
meios de comunicacdo de outros paises europeus, africanos e ndo sé. Intensificar a nossa
presenca em feiras de diversos setores, por exemplo no setor tecnolégico, como o Web
Summit. Defendo uma maior aposta na integracdo de STP nas comunidades de paises influ-

enciadores de modo a criar sinergias.

Entrevista 9: Realizada no dia 13 de Setembro de 2019, com uma duracéo de 25

minutos

Pergunta 1: Acredito que sim e temos potencialidade pra isso. Ma tudo depende do seu po-
sicionamento estratégico e daquilo que se pretende. Sobretudo, um pais como STP que quer
de fato fazer do turismo a sua bandeira, até no sentido de ser a sua principal fonte de rendi-
mento, eu acredito que ter STP como marca serd uma das formas de projetar o pais para o
turismo. Contudo h& que se trabalhar todos os aspetos voltados para o turismo, desde a in-

fraestruturas, saude, etc. que séo ferramentas bastante relevantes na projegao do turismo.

Pergunta 2: Considero que deve ser um trabalho conjunto para que esta proje¢éo possa efe-
tivar, pois ha aspetos que devem ser da responsabilidade setor privado, e ha questdes que
sdo da responsabilidade do Estado como as infraestruturas, seguranca, entre outros. Nao se

pode pensar nestas duas areas de forma separada.

Pergunta 3: Enquanto entidade publica estou convencido de que cada um deve dar o melhor
de si, dentro daquilo que € a sua area de atuacao, de modo a contribuir para esta projecéo a
nivel internacional. E temos vindo a trabalhar neste sentido, por exemplo, na questao da con-
solidacao da juventude, com trabalhos sempre de proximidade. Também a nivel do desporto,
sabemos que ha muito a ser feito, sobretudo no aspeto organizacional, tem que, primeira-

mente, ter uma base de fortalecimento, antes mesmo de avangcarmos para a fase seguinte.

Pergunta 4: E um plano recente, temos algum conhecimento daquilo que sdo a estratégias
do ministério como tal, para o desenvolvimento deste plano, e torna-se urgente a elevacéo da
Direcéo Geral do Trismo ao estatuto de um Instituto Nacional do Turismo que podera garantir
a efetivacao deste plano de uma forma mais precisa, por assim dizer. A nivel de contribuicéo,

o desporto é uma ferramenta de projecao do turismo, mas que, no entanto, ainda esta na sua

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias. 175
Escola de Comunicacao, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacao



Ivanilda da Luz Leite. Estudo de Branding Territorial -lmagem da Marca Sdo Tomé e Principe

fase embrionéria. Contudo, no ano passado acolhemos os jogos juvenis da CPLP que de certa
forma fomentou a projecdo e promocao do pais. E temos em vista acolher o Parlamento da
Juventude da CPLP agendado para o més de Novembro deste ano (2019). Todas estas a¢bes
poderéo contribuir para a projecdo da imagem de STP bem como para a projecéo do turismo
em particular.

Pergunta 5: Neste momento eu ndo seria propriamente a pessoa mais indicada para dar
resposta a esta questdo uma vez que nao estou munido de informag@es suficientes para este

efeito.

Pergunta 6: Eu acredito que néo, pelo contrario. A promocéo do turismo arrasta consigo o
desenvolvimento das outras areas. O turismo por si s0 ja ajuda a desenvolver ndo so6 o sector

turistico mas também todas as areas que dao suporte ao setor turistico.

Pergunta 7: Esta reflexdo foi feita exatamente pelo atual governo, tanto é que a nossa estra-
tégia governamental foi de retirar a Direcdo da Cultura da tutela do Ministério da Educacgéo e
inseri-la no Ministério do Turismo. Porque nds entendemos que a cultura também pode ser
uma estratégia ou instrumento de promocgédo do turismo. Nés enquanto um pais insular pe-
gueno, nds precisamos oferecer algo diferente aos turistas, entdo, a nossa cultura, a nossa
identidade, a nossa musica, a hossa culinaria, etc. podem de fato constituir o diferencial para
S&o Tomé e Principe, pois sdo as aspetos Unicos e que nao se vé em outros paises.

Pergunta 8: Acredito que sim, pois normalmente as restricdes existem e elas estdo patentes.
Nés de fato, para projetarmos STP enquanto uma marca turistica, nés temos que de facto ter
meios para tal. E isto requer algum investimento e o pais tem deparado com barreiras, tanto
a nivel financeiro como técnico. A limitagédo financeira acaba de alguma forma por reduzir a
projecdo da marca de STP enquanto destino turistico. E n&o resta dividas de que esta é uma
das principais barreiras. Por outro lado, a falta de especialistas na area de marketing, pois
temos poucas instituicbes vocacionadas para executar uma boa campanha de marketing e

publicidade.

Pergunta 9: Considero que ha que se investir mais no aspeto da seguranca, sobretudo nos

pontos turisticos do pais.

Entrevista 10: Realizada no dia 30 de Agosto, com uma duracdo de 46 minutos

Pergunta 1: O povo se mede pelo nivel da cultura que ele tem. A cultura, que deve ser a
montra de destaque do pais. Através da educagéo, tu consegues desenvolver todos 0s outros
setores. € que se tu ndo emprenhares para colocar a educacdo como o pilar principal do
processo de desenvolvimento, todos 0s outros setores vao nascer cochos. E ai, quanto mais

culto, quanto melhor preparado estiver o povo, ele responderd melhor aos grandes desafios
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que lhes séo colocados. Entdo, o destaque para um pais, tem que estar, na minha perspetiva,
na cultura do povo, na educacao do povo. Acredito que tem havido uma aposta do governo
neste sentido? Hoje STP j& conseguiu alguns ganhos a nivel da massificagdo da educacao,
considerando que ha uma elevada percentagem de alfabetizagc&o no pais, mas o que o nivel
de qualificacdo ainda estd um pouco aquém. Uma qualificacdo que deve passar primeira-
mente pela continua formacao dos quadros desta area, pois nés ndo estamos preparados do
ponto de vista académico e cientifico. Neste momento tudo em STP se resume a politica, a
meu ver deve haver a valorizagao também das outras &reas, principalmente a Educacgéo. De-

vemos valorizar o papel da educacao no desenvolvimento do pais.
Pergunta 2: Respondida no ponto seguinte

Pergunta 3: Uma das coisas que nés entendemos hoje com a qual o Principe tem vindo a ser
divulgado tem a ver com o desenvolvimento do Turismo que conheceu nos ultimos anos. Este
€ um setor que evoluiu bastante aqui no principe, ou seja, com o crescimento de empreendi-
mentos turisticos na ilha. Contudo, o que deu o boom do conhecimento do Principe foi a as-
censdao da llha do Principe o estatuto de Reserva Mundial da Biosfera, que arrastou consigo
0 desenvolvimento de inimeros projetos voltados para a preservacdo do ambiente. Deveria
se fazer mais pelo marketing do pais. Mas assumiu que o governo tem feito pouca aposta no

Marketing da ilha e isto tem um pouco a ver com a falta de quadros formados nesta area.

Pergunta 4: Adotaram algumas estratégias que consideraram serem validas e viaveis neste
processo viaveis, pois algumas consideramos que nao se enquadram nas carateristicas da
ilha do Principe, ou seja, a ilha ndo pode ser divulgada como um destino de Sol e Praia. Por
isso, esta projecdo deve ser voltada para um turismo de natureza, com complemento de sol e
praia seriam apenas aspetos complementares neste processo. E a comunicacao da ilha deve
ser 0 mais realista possivel, de modo a ndo causar decec¢édo aos visitantes. Falando de um

modo geral, a divulgacdo do pais como € bastante fraca.

Pergunta 5: Sendo honesto, ndo se pode falar num bom turismo quando temos falha em
outras areas. Um bom aeroporto, um sistema de salde de qualidade. Ndo podemos falar do
turismo quando temos diversos problemas de saneamento do meio que precisam ser resolvi-
dos. Tem que se criar melhorias que facilitem a vida do cidad&o nacional e estrangeiros. Outro
fator tem a ver com a pouca existéncia de pequenas lembrancas da terra para que os turistas

pudessem levar consigo.

Pergunta 6: Respondida do ponto anterior
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Pergunta 7: Nessa particular cultura, STP tem uma sorte tdo grande e que podemos basear
nesta forte diversidade cultural para fazermos coisas bonitas. Salientou que deve haver uma
maior valorizagdo das manifestacdes culturais e que é preciso formar pessoas nesta area.
Fez comparacdo com Cabo verde, que € um pais que tem vindo a apostar fortemente na
formacéo dos seus musicos. Estas lacunas séo principalmente da responsabilidade dos go-
vernantes, mas que, no entanto, € de certa forma compreensivel, tendo em conta que 0s
recursos sdo escassos e existem outras questdes que s&o mais urgentes, como por exemplo
a questdo saude, educacéo, energia, infraestruturas, etc.

Pergunta 8: Temos muitas condicionantes que nos impede ser uma marca, mas por outro
lado, existe um potencial imenso para estabelecermos como uma marca. Por exemplo ter o
cacau como o melhor do mundo e a instalag&o de um laboratério para investigacdes cientificas
a nivel da biodiversidade (espécies endémicas que temos). Contudo, as principais condicio-
nantes passam, por exemplo, pelo preco elevado dos bilhetes de passagem. N6s podemos

ter a uma marca mas falta-nos recursos financeiros, intelectual e ndo so.

Pergunta 9: Maior investimento nas potencialidades naturais e histéricas do pais. Ter uma
boa estrutura hospitalar para poder responder aos diversos problemas de saude.

Entrevista 11: Realizada no dia 27 de Agosto de 2019, com uma duracdo de 50

minutos

Pergunta 1: Sim, e isso se pode fazer através dos diferentes setores., havendo, obviamente
uma unido dos diferentes setores que dao uma marca ao pais. A visao é oferecermos aquilo
gue temos como maiores potencialidades que séo, a natureza, cultura e localizagéo geogra-
fica, etc. Particularmente, na ilha do Principe potencial é o ambiente, e é preciso fazer com
gue esta natureza seja reconhecida internacionalmente, criando varios projetos capazes de a

garantir estas sustentabilidade.

Pergunta 2: Acredita que deve ser uma iniciativa do governo, dependendo do objetivo a ser
atingido. No caso do Principe, escolheram um modelo de desenvolvimento baseado no tu-
rismo sustentavel e na agricultura sustentavel, em que todas as acfes serdo basadas no am-

biente sustentavel.

Pergunta 3: Tendo conta o proposito de alcancar um desenvolvimento sustentavel, esta em
curso a criacdo da marca do Principe Sustentavel, que implicara o uso obrigatério de um selo

de certificacao para os produtos e servigos de origem local. Tém estado a trabalhar no sentido
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de atrair investimentos estrangeiros e neste momento j4 possuem parceria com cinco empre-
sas que operam na area de turismo, em que tés ja estdo em atividade e outras comecarao a
operar em breve. No que diz respeito a preservacao do meio ambiente, considera que deve
haver uma mudanga de comportamento por parte da populacdo. Por isso tém desenvolvido
projeto direcionados as diferentes camadas sociais no sentido de sensibiliza-los sobre a im-
portancia da preservagao do meio ambiente. E um destes projetos esteve ligado ao uso do
plastico, pois pretendem erradicar por completo a importacdo do plastico na ilha. Pretendem
erradicar a importacdo do plastico na ilha do Principe, principalmente os sacos de plastico.
Por outro lado, foram criadas leis de protecéo de espécies animais, como abelha e tartarugas,
tentendo evitar a pratica insustentavel de extracao do mel. Foi criado recentemente o Modelo
de Desenvolvimento Sustentavel, alinhado com a agenda 2020-2030. Onde foram seleciona-
dos 10 ODS ’s, entre eles, o TURISMO REPONSAVEL, para ser trabalhado durante este
periodo.

Pergunta 4: Tivemos acesso ao plano, mas constatamos que o referido documento carecia
de atualizag&o de dados sobre o Principe, sobretudo no que diz respeito ao diagndéstico sobre
as informacdes reais do Principe.

Pergunta 5: Considero que sim, apesar de ainda haver muito por fazer.

Pergunta 6: N&o, tudo depende da forma como os planos sdo executados nas diferentes
areas. Deve existir uma integracdo dos diferentes setores (turismos, saude, educacao, infra-
estruturas, etc.) de modo que o desenvolvimento seja numa escala global. S&o todos estes
setores juntos, que foram a Marca- Sdo Tomé e Principe.

Pergunta 7: Considera que a cultura € fundamental neste processo, mas que o pais nao tirado
real proveito disto. A direcdo da cultura ndo tem trabalho no sentido de unir e transformar os
eventos em grades eventos com projecao internacional. No Principe, por exemplo, tém de-
senvolvido ac¢des que permitam o resgaste da identidade cultural da ilha, no que diz respeito
a gastronomia, musica, literatura, teatro, artesanato, entre outros, nao permanecendo apenas
nas atividades folcléricas. A nivel linguistico, por exemplo, a aprendizagem obrigatéria do Lun-
guie nas escolas ja é umarealidade. Sugeriu a existéncia de uma agenda de eventos culturais.
Pergunta 8: Nao respondeu

Pergunta 9: Deve haver um melhor aproveitamento das nossas potencialidades. Maior aposta
na agricultura bioldgica, tendo em conta que STP ja foi um grande produtor agricola no pas-
sado. Tirar maior proveito da localizacao do arquipélago, transformando em um ponto de pres-

tacdo de servigos para voos de transitos.
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Entrevista 12: Realizada no dia 18 de Setembro de 2019, com uma duracéo de

15 minutos
Pergunta 1: Acredita que sim. Existem paises que ja sdo marcas, como, Cuba, Porto Rico e
outros. Mas deve ser feito um enorme trabalho de divulgacao e de organizacdo do pais para

receber os turistas de forma para que aquilo que se vender seja vivido pelos visitantes.

Pergunta 2: Acredito que seja 100% governamental. E o governo deve criar condigdes junto
as entidades privadas de modo a trabalharem todos no mesmo sentido. Isto é, o Estado € que

deve incentivar a colaboracéo do setor privado neste processo.

Pergunta 3: Como operador tem tentado vender a imagem positiva do pais pela internet, ja
gue ainda néo reunem condi¢bes para fazer esta divulgagdo em outros canais. E tentam ga-
rantir junto aos provedores dos servicos turisticos, o minimo de qualidade aceitavel de modo
gue ndo haja desilusdo por parte dos clientes. Tém em vista a organizagéo da associacdo do
Turismo sustentavel, de modo que esta ideia seja coletiva porque acredita que todos o0s ope-
radores turisticos, juntos, poderao tornar viavel a adocao deste conceito.

Pergunta 4: A nossa empresa foi convidada a participar na preparacéo das estratégias, in-
clusive participamos como jurados na escolha da nova imagem da Marca do Turismo. Con-
tudo, considera que o processo de implementacéo parece estar um pouco lento e deve haver

mais dindmica neste sentido.

Pergunta 5: N&o tem visto muita mudanca a acontecer. Tem havido mais participacdes nas
feiras internacionais, mas os problemas internos ainda persistem. Continua a haver insegu-
ranga nas praias, ndo ha sinalizagéo turistica nas estradas, ainda ndo houve a requalificacdo
dos espacos historicos, que deveria ser feita com a verba que é obtida através da cobranca

da taxa do turismo, etc.

Pergunta 6: Acredito que o turismo deve desenvolver em paralelo com as outras areas. Afir-
mou que o turismo em um pais doente, ndo existe. A criacdo de uma marca pais nao deve
ser voltado apenas para o turismo. O turismo pode ser uma das formas, mas ndo a Unica.
Pelo que se tem assistido em outros paises, o desporto também desempenha um papel bas-
tante importante neste processo, e nés também temos dado pequenos passos neste sentido.
O turismo ndo se resume apenas nos aspetos da natureza, mas também esta associado a

cultura, as pessoas, etc.

Pergunta 7: Sim. Uma das formas que vé para fazer com que os turistas passem mais tempo

na cidade capital, por exemplo, é brinda-los com as nossas manifesta¢es culturais. Contudo,
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tem havido uma aposta bastante timida na valorizacdo da cultura como fator de divulgacéo
da marca STP.

Pergunta 8: Sim, existem limitagbes devido a falta de apostas, a falta de um plano diretor
daquilo que se quer, mas em todas as vertentes. Porque n&o é s6 uma questdo de querermos,
mas temos que fazer para ser. Em suma, as apostas do governo, aposta na formacéo e qua-
lificac&o do pessoal, a questédo dos idiomas, isso tem-se feito algumas, mas ainda temos uma

aposta um pouco timida, mas se esta aposta for forte, pode resultar.

Pergunta 9: Dar continuidade ao plano estabelecido pela Dire¢cdo Geral do Turismo, man-
tendo a transparéncia de todo o processo de execucdo do plano, principalmente no que diz
respeito ao fim que é dado aos rendimentos que se tem conseguido com a contribui¢do finan-
ceira dos operadores turisticos. Medir o impacto das a¢fes que tém sido desenvolvidas no
ambito deste plano, principalmente a nivel Europeu. Sugeriu o refor¢o da aposta no turismo a

nivel da &frica, ndo focando unicamente no publico Europeu.
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Anexo C: Estrutura do questionario
Imagem da Marca S&o Tomé e Principe

Gostaria de convida-lo a preencher o presente questionario que esta enquadrado no ambito
da elaboracéo da Dissertacdo de Mestrado em Ciéncias da Comunicacéo, Marketing e Pu-
blicidade, da Universidade Lus6fona de Humanidade e Tecnhologia. O objetivo é recolher
dados sobre a percecdo que 0s Santomenses tém sobre Sdo Tomé e Principe, de modo
gue seja possivel analisar a imagem que o pais projeta atualmente para 0s seus proprios
cidadaos. As respostas sdo anénimas e confidenciais e os resultados serdo divulgados
unicamente na dissertacao.

Desde ja agradeco pela sua contribuigéao.

1. Habilitacao Literaria

Instrucdes de pergunta: Selecione uma resposta

Q Ensino Secundario
(O Licenciatura
(O Mestrado

O Doutoramento

2. Pais de residéncia actual

| |

3. Profissdo

| |

4. Gosta ou gostaria de viver em Sao Tomé e Principe e deseja que os seus filhos
também crescam dentro desta realidade?

InstrugBes de pergunta: Selecione uma resposta

O Definitivamente sim
O Sim

Q Nao sei

Q N&ao

O Definitivamente ndo
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5. Pretende continuar a viver em Sao Tomé e Principe ou pretende imigrar?

Instrucdes de pergunta: Selecione uma resposta

O Definitivamente pretendo continuar a viver em Sao Tomé e Principe

Q Ainda néo decidi

Q N&o pretendo continuar a viver em S&8o Tomé e Principe

O Definitivamente nédo pretendo continuar a viver em Sdo Tomé e Principe

Q J& resido em um pais estrageiro

6. Das opgdes que seguem, quais considera ser as principais potencialidades Turisticas
de S&o Tomé e Principe?

Instrugbes de pergunta: Selecione uma ou mais respostas

Praias

Florestas

Rios e cascatas

Monumentos e fatos historicos

Rocas

O Ooond

Cultura e gastronomia

Outras [

7. Indique algumas atividades turisticas desenvolvidas pelos operadores turisticos
em S&o Tomé e Principe.

8. Tem preferéncia por produtos produzidos em Sao Tomé e Principe em relacdo
aos produtos importados?

InstrugBes de pergunta: Selecione uma resposta

O Definitivamente sim
Q Sim

Q N&ao sei

Q Nao

Q Definitivamente n&o
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9. Como classifica estes produtos nacionais em termos de qualidade?

Instrucdes de pergunta: Selecione uma respostas em cada linha

Excelente Boa Média Ma Muito

ma
Frutas, legumes, hortalicas, etc. D D D D D
Produtos alimentares processados (chocolate, compotas, etc.) D D

Cosméticos

[]
1 O O
Vestuarios e acessorios D D D

10
100

10. Que marcas santomenses conhece?

| |

11. O quanto esta satisfeito com a qualidade dos servigos publicos prestados nos di-

ferentes setores em Sao Tomé e Principe?

InstrugBes de pergunta: Selecione uma resposta

O Nada satisfeito
O Pouco satisfeito
Q Moderadamente satisfeito
O Muito satisfeito

(O Extremamente satisfeito

12. O Governo Santomense prima pela preservagéo dos direitos humanos dos cidadaos
Santomenses. Concorda com esta afirmacao?

InstrugBes de pergunta: Selecione uma resposta

O Definitivamente sim
O Sim

Q N&o sei

O N&ao

Q Definitivamente ndo
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13. O Estado santomense tem-se mostrado preocupado com cumprimento dos Objetivos
de Desenvolvimento Sustentivel (ODS “s) definidos pelas Nac¢des Unidas. Concorda
com esta afirmagao?

Instrucdes de pergunta: Selecione uma resposta

Q Definitivamente sim
O sim

Q N&ao sei

O N&o

(O Definitivamente n&o

14. Tem conhecimento do Plano Estratégico e de Marketing para o Turismo de STP
gue tem sido implementado pela Dire¢cdo Geral do Turismo?

Instrucdes de pergunta: Selecione uma resposta

Q Definitivamente sim

(O sim

Q N&o me lembro de ter ouvido falar sobre disto

O N&o

O Definitivamente n&o

15. Concorda que Sao Tomé e Principe € um pais favoravel para investimentos?

Instrucdes de pergunta: Selecione uma resposta

Q Definitivamente sim
O sim

Q N&ao sei

O N&o

O Definitivamente ndo
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16. Considera que Sao Tomé e Principe oferece uma boa qualidade de vida tanto
para os cidaddos nacionais como para 0s estrangeiros?

InstrucGes de pergunta: Selecione uma resposta

Q Definitivamente sim
O sim

O N&o sei

O N&o

O Definitivamente ndo

17. Considera que a cultura de Sao Tomé e Principe tem desempenhado um papel
importante no desenvolvimento econémico do pais?

Instrucdes de pergunta: Selecione uma resposta

Q Definitivamente sim
O sim

Q Nao sei

O N&ao

O Definitivamente ndo

18. Concorda que o desporto e 0s eventos culturais tém sido uma mais valia na divulga-
cdo da imagem de STP a nivel internacional?

Instrucdes de pergunta: Selecione uma resposta

O Definitivamente sim
O Sim

O N&o sei

(O Nao

O Definitivamente ndo

19. O que sugere para melhorar a imagem de S&o Tomé e Principe?

|
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