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ONSTRATEGY apresenta resultados do estudo de forga e reputa¢ao de Portugal.

Portugal é avaliado como tendo uma forg¢a e reputagao moderada tanto para o
publico interno (62,6 pontos) como para o publico externo (60,9 pontos).

A Consultora OnStrategy apresenta os resultados do estudo de Forca e Reputacdao da marca PORTUGAL, cujo
trabalho de campo foi desenvolvido durante o primeiro semestre de 2024 em que auscultou o publico interno
e externo do pais (em 25 paises), nomeadamente cidaddos comuns, estudantes, quadros empresariais,
empresarios, investidores, emigrantes e turistas.

Neste processo foram auditados 16 atributos: notoriedade e familiaridade, admiragdo, confianca, ambiente
politico, ambiente econdmico, governo e ética, lideranca e visdo, qualidade de produtos e servigos, inovacado
e diferenciacdo, estilo de vida e ambiente social, educacdo e tecnologia, seguranca e assisténcia na saude,
valores, cultura e tradi¢do, beleza, exposi¢cdo e comunicacdo fora do pais, e relevancia internacional.

Numa escala de 100 pontos, a marca PORTUGAL regista uma avalicdo moderada (62,6 pontos) junto do publico
interno, tendo registado um crescimento de +0,1 pontos em relacdo a 2023, -0,1 pontos em relacdo a 2022 e
-0,7 pontos em relacdo a 2021. Junto do publico externo a marca PORTUGAL apresenta também uma avaliagdo
moderada (60,9 pontos), mas neste caso com uma evolucdo positiva e consistente em relagdo aos anos
anteriores, reforcando a sua avaliacdo em +0,8 pontos em relacdo a 2023, +3,0 pontos em relacdo a 2022 e
+3,9 pontos em relacdo a 2021.

Em linhas gerais, os resultados consolidados de todos os atributos e de todos os stakeholders sdo em termos
globais semelhantes e neste momento ja ndo se verifica a evidéncia passada que apontava para dois paises
distintos numa perspetiva interna e numa perspetiva externa. A avaliacao externa tende a aproximar-se da
gue se regista internamente, por via de uma tendéncia de quebra aos olhos internos e de crescimento do
ponto de vista externo.

Ainda assim destacam-se as seguintes reflexdes:

PUBLICO INTERNO

Junto do publico interno, a marca PORTUGAL regista uma avaliacdo moderada (62,6 pontos).
Numa perspetiva positiva destaca-se o seguinte:

1. Os stakeholders que registam uma tendéncia de crescimento positivo sdo os Profissionais e os
Investidores, sendo os Profissionais aqueles que melhor avaliam o pais (64,5 pontos).

2. Quanto aos atributos avaliados, excluindo a Notoriedade e Familiaridade (100,0 pontos) sdo os
Valores, Cultura, Tradicdes e Beleza os que recolhem melhor avaliacgdo (ambos 86,9 pontos),
superando em cerca de 20 pontos o terceiro atributo melhor avaliado (Estilo de Vida e Ambiente Social
com 66,4 pontos).

3. Também no que respeita a avaliagdo dos atributos definidos, é de realcar o crescimento positivo na
Exposicdo e Comunicacgdo Internacional e também na Relevancia Internacional (+3,4 pontos e +2,4
pontos respetivamente). Também os atributos de Governo e Eica e de Educacdo e Tecnologia registam
uma tendéncia de crescimento positiva (+1,3 pontos e +1,0 pontos respetivamente).Todos estes
atributos registam ainda avaliacdes moderadas ou mesmo vulnerdveis, em particular o atributo de
Governo e Etica que é claramente vulneravel (47,1 pontos).



onstrate 9 g Brand value

Ja com uma avaliagdo menos positiva destaca-se o seguinte:

1.

Os stakeholders Emigrantes e Cidaddos sdo os mais criticos em relacdo ao pais registando as avalia¢Oes
mais baixas (60,5 pontos e 61,6 pontos respetivamente), e no que respeita a evolugdo anual sdo os
Estudantes e os Emigrantes que mostram uma tendéncia de retracdo (-0,5 pontos e -0,3 pontos
respetivamente).

Em relagdo aos atributos avaliados, os que registam avaliagGes mais baixas e vulneraveis sdo Ambiente
Politico (42,9 pontos), Governo e Etica (47,1 pontos), Seguranca e Apoio na Saude (47,3 pontos),
Relevancia Internacional (47,6 pontos), Lideranca e Visdo (48,0 pontos) e Ambiente Econdmico (51,4
pontos).

Quanto a evolugdo da avaliacdo dos atributos definidos, o grandes destaque de queda reside no
atributo de Seguranca e Apoio na Saude (-6,5 pontos; e face aos anos anteriores é de -7,5 pontos em
relacdo a 2022 e -14,2 pontos em relagdo a 2021), salienta-se também a tendéncia de queda no Estilo
de Vida e Ambiente Social (-1,2 pontos), Admiracgdo (-0,6 pontos), Ambiente Econémico (-0,5 pontos)
e Qualidade de Produtos e Servicos (-0,3 pontos).

PUBLICO EXTERNO

Para o publico externo, a avaliacdo da marca PORTUGAL regista também uma avaliagdo moderada (60,9
pontos) e neste caso com uma tendéncia claramente crescente.

Com uma avaliacdo positiva destaca-se o seguinte:

1.

Praticamente todos os stakeholders registam um crescimento na avaliacdo que fazem sobre o pais:
Profissionais (+1,7 pontos), Turistas (+1,3 pontos), Investidores (+1,0 pontos), Estudantes (+0,5
pontos); apenas os Cidaddos mostram uma retragdo na avaliagdo (-0,4 pontos). Nota-se contudo uma
desaceleracdo do crescimento registado nos ultimos anos sendo este o ano com o registo de
crescimento mais reduzido.

O indicador geral de avaliagdo é moderado para praticamente todos os stakeholders e os que ainda
ndo atingem a barreira dos 60 pontos a diferenca é de décimas, evidenciando a saida do nivel de
vulnerabilidade em todos. Neste ambito destacam-se os Turistas jd com uma avalia¢do de 65,2 pontos.

No que respeita aos atributos avaliados, os que recolhem melhor avaliagdo sdo a Beleza (81,0 pontos),
Valores, Cultura e TradicGes (79,0 pontos) e Estilo de Vida e Ambiente Social (73,6 pontos); surgindo
depois a Notoriedade e Familiaridade 67,2 pontos).

Ainda sobre a avalia¢do dos atributos definidos, da-se enfase ao crescimento positivo de atributos
como: Exposicdo e Comunicacgdo Internacional (+5,9 pontos), Relevancia Internacional (+4,7 pontos),
Inovagdo e Diferenciagao (+4,3 pontos).

Tendo em consideracdo o bom desempenho salientado anteriormente, ha alguns apontamentos de retracdo

a destacar:
1. O stakeholder Cidaddos € o Unico a registar uma quebra de avaliacdo (-0,4 pontos).
2. Os stakeholders Cidaddos e Investidores aindam registam uma avaliacdo vulneravel (59,0 pontos e
58,8 pontos, respetivamente).
3. Osatributos que registam avaliacbes mais baixas sdo Relevancia Internacional (43,9 pontos), Exposicdo

e Comunicacdo Internacional (47,8 pontos), Lideranca e Visdo (52,2 pontos), Inovagdo e Diferenciacdo
(54,1 pontos), Ambiente Econdmico (55,9 pontos), Seguranca e Apoio na Saude (55,9 pontos),
Ambiente Econémico (57,7 pontos) e Governo e Etica (58,0 pontos).
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AUTO AVALIAGAO PORTUGAL
(FONTE: CIDADAOS PORTUGUESES) GLOBAL (Cidadéos Estudantes Profissionais Investidores Emigrantes

IMAGEM DO PAIS e lsslszlsn] [ s lsnlsalsal [ 00 lsslsalsa] | 00 lsslszlsa] [ 0 sslszlsa] | 00 lssls2lsa

FORCA EREPUTAGAO 626 |02 [01] 07| [Tang [o3[ae]2t| [Feam [os]sa]2s| [Foas [oe]osor| a9 [o]o7]os]| [ a8 [o3]oo]os
Notoriedade e Familiaridade 100,0 | 00 00|00 1000 |00 00|00 100,0 | 00 (00|00 100,0 | 00 |00 00 100,0 |00 |00 00 100,0 | 00 {0000
Admiragio 635 |06 |18 |41 621 |-26|43]92 688 |04 (33|80 632 |46|43 |40 600 | 28|51 26 833 |2 |43 |4
Confianga 604 [02|07 |04 637 (17|14 (30| | 642 |39|48(-81 || 621 |16[48|45| | 591 17|13 |19 || 550 01|06 |25
Ambiente Politico 029 |04|35[49 432 (7017 (-08| | 4,0 |27 |54 |106| | 443 [-19|64 |81 || 448 |07 |02 |13 || 44 |64|78|63
Ambiente Economico 514 (05 (25|55 528 |45 |43 |-131] | 502 |65 |-134[-150| | 550 |23 | 1618 506 |23 (3746 485 |09 |23|41
Governo e tica ma |13 ]06|37] | M3 |25 |07 |m1|| 416 |28|62|48|| 507 |36|41|86|| 482 [24|37|35(| 418 |08|05 |10
Lideranca e Viséo 480 |01 |41(-27 88 |07 (49 |134) | 500 |05 |24 (09| | 534 |27(32]03]| 503 |14 09|20 | a4g |26]|25|08
Qualidade de Produtos e Servigos 648 |03 09|34 634 |42]08|38| | 653 |08|ae| 74| | 665 |02 |05 |20|| 657 |06 |06 |29 || 32 |05]03]07
Inovagdo e Diferenciagdo 634 | 00|06 |06 625 |-14|-05(-08 || 650 |00|-08]01 66,1 |15 |10 |19 659 |08 |07 |06| | 577 |36 5863
Estilo de Vida e Ambiente Social 664 |12 |19 (30 620 |-21(-28(-58 || 664 |[35|58|85 702 | 140303 705 |41|-15(-26|| 631 |-06]04]21
Educagdo e Tecnologia 654 | 101839 626 |14]17 39 684 |04 1149 688 [08]10|35 681 | 061013 593 | 28|43 61
Seguranga e Apoio na Sadide 473 |65 |75 |142 839 [76|95[-205| | 467 |85 [-116(194| | 499 |[-56|57 |-153| | 504 |57|-58(109| | 456 |49 |49|-50
Valores, Cultura e TradiGes 869 | 040305 888 | 08|07 (16| 85 |11(29(63| | 867 |02|04|-19|| 865 [-04|07|-24| | 889 |01 |-16|12
Beleza 869 |07|14]19 892 | 161941 88 | 092438 868 | 040910 865 | 011013 890 |00 |08 |0
Exposicdo e Comunicagdo Internacional 586 [34]59]84 603 | 5999|133 569 |66 |84 |133 614 | 314860 580 | 05|33 |44 565 |10 |32 |48
Relevéncia Internacional 476 |24)60(78 481 | 181926 554 |69 113|136 43 | 026876 Ma | 145190 B8 | 15|56

AVALIAAO EXTERNA PORTUGAL

(FONTE: 25 PAISES) GLOBAL (Cidaddos Estudantes Profissionais Investidores Turistas

IMAGEM DO PAIS w0 lsslsalsn] | 00 lsslsalsa] | 2 lsslezlsal [ 0m lsslszlsal | 00 lsslszlsa] | 0 lsslszlsz

FORCAEREPUTACI\O 50,9 083039 04|11 |14 052642 617 |17 48|54 EEM 10 | 33 | 40 652 | 13|35 |44
Notoriedade e Familiaridade 672 | 173335 636 | 343924 635 |03]34]63 684 |03 [22]20 665 |01 |12]07 w2 425750
Admiracdo 628 [0712]22 605 [28|-L7|04 || 619 |42|16 (68 || 612 |-L6[05 (01| | 604 [06|06|-L8| | 701 |29 (51|56
Confianga 631 |-11]03)23 605 |-23 |20 |12 | 634 [22(34 (71| | 623 |21|43| L1 || 598 |04 (-4 (12| | 697 |16]28]56
Ambiente Politico 577 [33]10]33 574 |41(-27 (04 622 |-05|36]48 560 (334663 52,1 [35(36](70 606 |52 40|10
Ambiente Economico 559 [ 154848 561 | 074548 590 | 123345 555 (337469 502 |04 |48]53 585 | 194223
Governo e ftica 580 |11 |40]47 569 [03|16(-18| | 578 |05(30(22|| 576 |20(76|88| | 5,7 [10|4t|77|| 660 |28]|38]|67
Lideranca e Visdo 522 |01(36 |44 532 (49|48 (38| | 526 |-48]04 |19 527 |37 (79|92 190 | 16|69 70 83 | 20|46 |75
Qualidade de Produtos e Servigos 614 | 10|17 |14 583 |34 |-31(-33 || 61,7 [12|12]19 601 | 3442137 586 | 253941 684 | 152307
Inovagdo e Diferenciagdo 541 | 437181 50,6 | 163837 533 [24]69(93 548 |79 (115|119 519 | 80|93 (06| | 598 |14 41|48
Estilo de Vida e Ambiente Social BE |23 44|45 70 |45 |49|-71| | 685 |01 (15 (26| | 759 |-26|-16|-L9| | 746 |27 (21 (21| | 719 |-18| 01|10
Educagdo e Tecnologia 609 (083844 557 |18 ]5653 631 |11]12]16 645 | 02|44 |54 623 |08]34 |51 587 |02 |44 |44
Seguranca e Apoio na Satide 559 [-20]03 |04 538 |-28|-02|13|| 571 |-01[10]22 520 |46 |06 03| | 552 [34]26|22|| s63 |48 09 |5
Valores, Cultura e Tradicdes 790 [ 18]35 |44 782 |08 {3140 || 723 [36]a0|57|| 814 |08 |35 (37| | 805 |23|31|47|| 824 |15]36]|40
Beleza 810 03|03 06 795 |-08|01]|14 M8 |03]04 26 23 |9206 |01 s15 |01 04|09 88 | 02|01 |02
Exposigdo e Comunicagdo Internacional 478 |59 |87 |14 451 (49|78 (14| | 837 |37 (4549 512 |83 |1228(157| | 449 |35]68 |98 542 | 91|17 |14
Relevancia Internacional B9 477175 834 [33|42045|| a2 | 141730 || 458 [88|130(12|| 4,7 |59 |m01]93 || 466 |40]|63 |76

PERIODO DE ANALISE: JAN-JUN 2024

Paises auditados: Portugal, Alemanha, Franca, Italia, Espanha, Poldnia, Paises Baixos, Grécia, Bélgica, Suécia,
Austria, Dinamarca, Reino Unido, Suica, China, India, EUA, Brasil, México, Japao, Africa do Sul, Argentina,
Canadd, Angola, Mogambique e Emirados Arabes.
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A ONSTRATEGY:

Fundada em 2009, a ONSTRATEGY é uma consultora multidisciplinar focada na criacdo e otimiza¢do do valor
financeiro dos seus clientes e parceiros.

A ON STRATEGY desenvolve e entrega servicos de consultoria em analise, estratégia e avaliacdo financeira
para maximizar o valor de ativos tangiveis e intangiveis com metodologias e ferramentas independentes,
reconhecidas e certificadas que sdo apoiadas por um profundo conhecimento do ambiente econdmico,
politico e social que impactam o desempenho de negdcios e marcas.

A ONSTRATEGY faz parte do grupo restrito de consultoras certificadas a nivel mundial, que atuam em

conformidade com as normas ISO10668 (avaliagdo financeira de marca) e ISO20671 (avaliagcdo de estratégia e
forca de marca).

Para mais informacoes:

ONSTRATEGY | 211 352 000
Pedro Tavares | pedro.tavares@onstrategy.com.pt| 211 352 000



