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palavras-chave

resumo

Marketing territorial; diferenciacdo; felicidade; comunicagao.

Com base num conjunto de fatores, entre eles a globalizacdo derivado em parte
pelo desenvolvimento tecnoldgico, assisti-se a uma crescente concorréncia entre as
cidades pela captagdo de mais recursos.

E com o objetivo de responder a forte concorréncia entre as cidades que surge o
marketing territorial.

Com base na investigacao desenvolvida por Gomes (2015), a mesma concluiu e
propde que a percegao de felicidade e a marca-cidade sejam comunicadas em
conjunto, tendo em conta a influéncia que enquanto fator simbdlico, a felicidade,
consegue atrair mais visitantes as cidades.

Apds realizado um estudo de caso em duas cidades portuguesas— Lisboa e Funchal-
, como modelo de comparacdo, foi possivel ficar a saber quais os fatores mais
importantes para a construcdo de uma cidade feliz para duas dimensoes:
habitantes e turistas. Enquanto que para os habitantes as politicas socias s3o mais
importantes, por sua vez, os turistas valorizam mais a cultura. Com base nos
resultados, foi elaborado um plano de comunicacao que teve origem na criacdao de
uma plataforma (Cities Adviser.com), que permite as cidades serem avaliadas pelos
habitantes e turistas, sobre o seu nivel de felicidade e através desta, propor
solugBes para a construcao de cidades portuguesas mais felizes, para os seus locais
e visitantes.
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abstract

Places Marketing; differiantion; happiness; communication.

Based on a number of factors driven by advances in technology, including
globalization, cities are currently faced with an increased competition to captures
more resources. In this scenario, territorial-marketing emerges as a result of inter-
city competition for resources. One study by Gomes (2015) proposes that
happiness-perception and city branding must be advertised together as the symbolic
factor of happiness attracts more visitors to cities.

Following a case-study involving two Portuguese cities, Lisboa and Funchal, as a
comparative model, it was possible to reveal which factors were more important for
the construction of a “happy city”. Two cohorts, namely inhabitants and tourists
were considerate. Whilst inhabitants gave more importance to social policies,
tourists valued culture better. Based upon the results obtained a platform,
designated CitiesAdviser.com, was developed.

This plataform allowed the evaluation of both inhabitants and tourists perception of
city-happiness, hence the quantification and rankin of city-happiness. Is it proposed
that these data can be used to reach out for solutions towards the construction of
Portuguese cities, where both inhabitants and tourists have a higher perception of
happiness, that is “happier-cities”.
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INTRODUGCAO

A forte concorréncia a que assistimos diariamente entre os servicos, os
produtos e as marcas, sao uma realidade. O consumidor é atolado de mensagens
durante o seu dia-a-dia e das mais variadas formas (impressa, presencialmente,
online, mobile, entre outras). Esta competicao tornou-se global e estendeu-se
também as dareas territoriais (regides, cidades, paises, localidades). A presente
globalizacdo a que assistimos tem obrigado os territérios a planear e a
desenvolver estratégias com o intuito de atrair mais turistas, mais talentos, mais
investidores e potenciais novos residentes. E 0 marketing territorial que vem
responder a esta necessidade e permitir que os organismos publicos e/ou privados
consigam responder a competicdo. Para que seja possivel, é necessario alinhar um
conjunto de elementos que potencie e promova mais eficaz e eficientemente um
territdrio.

Contudo, ja nao basta comunicar. O consumidor atual é mais exigente,
mais informado e inteligente, derivado em grande parte pelas novas tecnologias e
o rapido e facil acesso a informacao. E preciso saber comunicar e as marcas bem-
sucedidas tém o conseguido através de uma comunicacao one-to-one, que se
dirige diretamente ao consumidor e tenta compreender exatamente quais sao as
suas necessidades e desejos. Em conhecendo as mesmas, as marcas criam
histérias de amor com os seus clientes, criam relagdes a longo prazo e criam uma
comunicacgao bi-direcional com o consumidor, fazendo-os sentir especiais.

Este projeto teve como ponto de partida a investigagao desenvolvida por
Gomes (2015), “Marketing territorial e as Happy Cities”. A aluna pretendeu na sua
investigacdao por um lado, “entender se a felicidade é efetivamente, um elemento
a considerar pelos visitantes no momento em que optam por visitar determinado
destino” e se ™ existe um correspondéncia positiva entre a percecao de felicidade
da marca e a predisposicao para visitar o destino”, mas por outro lado, saber que
tipo de parametros sao mais valorizados na perspetiva do habitante e do turista,

para a construcdao de uma cidade feliz e por ultimo, cruzar as informacoes.
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Apos concluida a sua dissertacdo, umas das limitacdes apontadas pela
aluna foi a pouca investigacao desenvolvida sobre a tematica, sugerindo para
futuras investigacdes a “implementacao numa cidade, vila ou bairro da teoria
desenvolvida” (...) “ a fim de validar e de visualizar os seus efeitos em termos
mais praticos”.

E com base na sugestdo de Gomes (2015) e no interesse pelo tema
desenvolvido que este trabalho tem origem, desta vez sob a forma de projeto,
aplicado ndo a uma “cidade, vila ou bairro” mas a duas cidades portuguesas,
Lisboa e Funchal-, como modelo de comparacgao.

Através de uma analise quantitativa, aplicando um questionario para as
duas dimensoes — habitantes e turistas das duas cidades-, obteve-se uma amostra
total de 765 inquiridos.

O presente projeto dividir-se-a em seis capitulos:

Capitulo I. Revisdo Bibliografica

Capitulo II. Projeto

Capitulo III. Metodologia

Capitulo IV. Analise e discussao de resultados

Capitulo V. Plano de comunicacao

Capitulo VI. Concluses, Limitacdes e Sugestoes

No capitulo inicial pretende-se procurar uma definicdo da disciplina do
marketing, referir a sua evolugdo e adequa-la ao tema da investigagao, o
marketing nas cidades e os seus elementos. Sera abordada a felicidade e a sua
importancia como ativo de marca e, desta forma, dar a conhecer o impacto do
marketing territorial aplicado nas cidades.

No segundo capitulo, o objetivo passa por dar a conhecer a razao de ser do
presente projeto, delinear o problema e explicar de que forma se pretende
responder e resolver o problema proposto. Considerada um dos elementos do
marketing territorial, a comunicacao sera a estratégia através do qual este projeto
pretende responder a problematica da diferenciacdo entre as cidades, aplicado as
cidades de Lisboa e Funchal. Este consistird na criacao de uma plataforma ( Gities

Adviser), que funcionara para turistas, habitantes e agentes locais avaliarem o
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nivel de felicidade da cidade e através das avaliacdes dar visibilidade as cidades e
assim, funcionar como ferramenta para serem propostas solugdes (como agoes
politicas e sociais) para melhorar as caracteristicas menos bem avaliadas pelos
seus cidadaos.

No terceiro capitulo, na metodologia de investigacdo, serdo expostas a
questdo de investigacdo, seguidas das hipoteses formuladas que serao
posteriormente testadas e a sua verificacdo determinada. As hipoteses formuladas
pretendem analisar em que medida os fatores seguranca, educagao, oferta de
emprego e a saude afetam a felicidade dos habitantes e, por outro lado, a
influéncia da hospitalidade/seguranca, da cultura e da diversdo na felicidade dos
turistas.

No quarto capitulo, serdo descritos os métodos utilizados na investigacao
cientifica e os resultados da analise empirica realizada. Para testar as hipdteses
formuladas, serao realizadas dois modelos de analise, mais especificamente a
analise fatorial exploratdria e a regressao linear multipla.

Com base no capitulo anterior, pretende-se no capitulo quinto criar um
plano de comunicacao possivel de ser exequivel através da criacao de uma
plataforma — CitiesAdviser.com, que consistira na avaliacgdo dos habitantes e
turistas numa cidade. Acreditamos que a plataforma possa contribuir
positivamente para a visibilidade e notoriedade das cidades, bem como outras
vantagens. Por sua vez, esta estratégia pretende incentivar os habitantes, bem
como entidade publicas e privadas a trabalharem e investirem em melhores
condicOes, para que os habitantes sejam mais felizes e por sua vez, os turistas
também. E ainda, permitir o micro empreendedorismo.

No sexto e ultimo capitulo, definem-se as conclusdes extraidas dos
resultados e das hipoteses formuladas, terminando com as limitacdes e

implicagdes do projeto para futuras investigacoes relacionadas com o tema.
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Capitulo I. REVISAO BIBLIOGRAFICA

1.1 Marketing e a sua evolugao

Alguns autores defendem que o conceito de marketing teve a sua origem na
pré-historia, por se basear em relagbes de troca, sendo que a designagao
“distribuicdo de produtos” era geralmente utilizada para atividades hoje
consideradas de marketing (Shaw e Jones, 2005).

O marketing pode ser considerado uma disciplina, no entanto ainda é dificil
encontrar uma definicdo para a mesma, devido a evolugao do termo “marcada por
numerosas tentativas de definicao e determinacdo da sua natureza” (Azevedo et
al., 2010) por parte de diferentes autores influenciados talvez pelas suas
interpretacOes e experiéncias vividas (Figueira, 2014). Desta forma, ndo é possivel
de “ajustar uma disciplina tdo diversa e em constante evolugdo como é o
marketing numa definicdo que seja, ao mesmo tempo, simples, universal e

III

intemporal” (Lendrevie, 2000 apud Figueira, 2014). Contudo, existem algumas
definicbes mais referenciadas, como é o exemplo da American Marketing
Association (AMA), como “ a atividade, conjunto de instituicdes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar mais valia para os clientes, parceiros e
sociedade em geral.” (Aprovado em Julho, 2013).

Philip Kotler, considerado o pai do marketing e um dos grandes
impulsionadores do mesmo, define esta disciplina como “o processo de planear e
executar a concecao, a determinacao de preco, a promogao e a distribuicao de
ideias, bens e servigos para criar negociacoes que satisfacam metas individuais e
organizacionais" (2000,p. 30). Por sua vez, Gronroos (1990) afirma consistir em
estabelecer, manter e reforcar relacionamentos com clientes e outros parceiros,
com lucro, para que os beneficios das partes envolvidas sejam satisfeitos. Isto é
alcancado pela mitua troca e cumprimento de promessas. Também Baker (1976),
seguindo a mesma linha de pensamento que Gronroos, afirma que a disciplina de
marketing se da através de relacionamentos de trocas satisfatorios.

Relativamente a data de origem do termo, existe também alguma controvérsia,

mas a maioria dos estudos, obras e artigos afirmam que o termo marketing teve o
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seu inicio entre os anos de 1900 e 1910 (Bartels, 1998; Nunes & Cavique, 2008).
Kotler afirma que apesar de o termo “market” (mercado) ja tivesse uso corrente e
a atividade comercial uma longa histéria, a palavra “marketing” — termo com
origem anglo-saxonica -, s6 aparece na literatura profissional por volta de 1905 e
1910 (2013, p.33). A sua origem é geralmente associada ao periodo da Revolucao
Industrial no século XIX, nos EUA, relacionada principalmente com a distribuicao
de produtos agricolas (Azevedo et al., 2010; Pride & Ferrel, 2000) e foi sofrendo
alteragdes ao longo do tempo da mesma forma que se foi assistindo a inUmeras
modificagdes significativas nos mercados.

Depois da sua definicdo e origem, torna-se importante descrever a sua
evolugdo e a forma como esta disciplina influenciou o proprio conceito e
abrangéncia do termo.

A evolugdo do marketing é caracterizada por diferentes fases, originadas ou
influenciadas por alteragbes nos varios setores — desde politico, demografico,
cultural, econdmico e tecnoldgico. Kotler juntamente com Kartajaya e Setiwan
(2010), através de uma nova abordagem sobre a evolugdo desta disciplina fazem
uma distingdo de trés fases no marketing.

Numa primeira fase, com o advento da industrializacao e o desenvolvimento
da producao de tecnologia, o foco do marketing baseou-se na producao e venda a
um maior numero de pessoas possivel. Pretendia-se produzir ao maximo e assim
“servir um mercado de massas” e “aumentar a escala para que os custos de
producao fossem os mais baixos possiveis”. O consumidor € apenas o destinatario
das decisdes de gestao. Foi o chamado Marketing 1.0, onde o enfoque centrava-
se exclusivamente no produto.

Com o desenvolvimento das tecnologias da informacao e da Internet, os
consumidores passaram a ser mais informados, mais atentos e mais seletivos nas
suas escolhas. Desta forma, as empresas aperceberam-se da necessidade de uma
mudanca de tatica e passaram a dar atencao aos consumidores, tentando chegar
a sua mente e coracdo, e assim persuadi-los através de campanhas publicitarias
intensivas. Este € o Marketing 2.0, centrado na orientacdo para o cliente e na

satisfacao das suas necessidades e desejos.
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A medida que a preocupacdo se centrava no cliente e ndo unicamente no
produto como até entdo fora habitual, o marketing tornou-se estratégico e nao
apenas operacional.

Estas sdao as duas dimensdes que passaram a constituir o marketing. Numa
primeira fase passou a ser realizada uma analise profunda dos mercados e das
necessidades e/ou desejos do consumidor- o marketing estratégico-, e
posteriormente, numa segunda fase — 0 marketing operacional-, na qual passaram
a ser aplicadas as medidas derivadas da fase de andlise, suscetiveis de serem
aplicadas a varias areas.

O paradigma atual é diferente dos anteriores. O Marketing 3.0 é composto por
trés forcas distintas, sendo elas: a era da participacao, o paradoxo da globalizacao
e a sociedade criativa. Esta terceira fase convida os consumidores a participar no
desenvolvimento de produtos e na comunicagao das empresas.

Vivemos numa era em que a tecnologia de nova vaga, impulsionada pelos
computadores, telemdveis e a internet com um acesso mais facilitado, possibilitam
a conectividade e interatividade a cidaddaos de diferentes regides, paises ou
continentes, vinte e quatro horas por dia. Esta tecnologia faz com que os
consumidores passem a “prosumidores”e permite que participem também na fase
de producao dos produtos que desejam ou necessitam. Esta é a era da
participacao, na qual o consumidor participa na ideia, na producao, na divulgacao,
com a opinido, no passa-a-palavra (o chamado word-of-mouth e word-of-mouse),
sendo esta a forma de participagdo que mais poder detém pela sua repercussao
nos media sociais (Facebook, Twitter, Youtube, Instagram...), tendo estes um
impacto significativo no comportamento dos produtores e consumidores da
atualidade.

O acesso mais rapido e acessivel a informacao fez surgir um perfil de
consumidores mais informados, exigentes e que esperam mais das empresas.
Esperam que estas sejam transparentes, sustentaveis e com propdsitos para la do
lucro. O que antes eram valores adicionais para as marcas, sao hoje essenciais. O
novo paradigma fez com que, atualmente, as organizagcbes se foquem nos seus

clientes, respondendo as suas necessidades e expetativas, através da producao de
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produtos e servigos sempre com uma qualidade acrescida e atendendo a questoes
sustentaveis e socialmente responsaveis.

Uma coisa é certa, o cerne do marketing € o consumidor, sendo este “toda a
pessoa individual ou coletiva, com ou sem fins lucrativos, que precisa de um
produto (bem ou servico) e tem a capacidade de compra para o adquirir”
(Azevedo et al., 2010 p. 67).

Tendo em conta a sua evolucao, podemos constatar que o marketing envolve
diferentes atividades, mas sempre com um objetivo Ultimo, que passa por “atingir
beneficios, a satisfacao das necessidades do consumidor, através de um produto
ou servico” (Figueira, 2014). A evolucao nos varios sectores tem obrigado as
empresas a investir na qualidade, como um “fator da competitividade que se tem
vindo a acentuar a medida que aumenta a concorréncia”. Desta forma, as
empresas foram obrigadas a investir na qualidade dos produtos devido a alteracao
do perfil do consumidor, mais informado e exigente; a concorréncia, pela
crescente produgdo de novos produtos e servicos; a economia mundial e a
inovagao tecnoldgica (Pires, 1999).

Tendo em conta toda a contextualizagdo do termo marketing, desde a sua
origem até a atualidade, de acordo com Figueira (2014), a sua caracterizacao
pode também ser feita através de cinco estagios que sustentam o processo

evolutivo desta disciplina:
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1. Estagio Artesal

One-to-one,

customizado,

marketing de
relacao.

\_ )

(2 )

. Estagio Industria

One-to-many,
companhias
orientadas para o
produto, gestdo de
vendas e promocao.

-

.

5. Estagio Digital

One-to.one,

customizado,

marketing de
relacdo.

~

)

-

\_

4. Estéagio de
valor

One-to-few,
marketing
diferenciado.

~

)

-

3. Estagio de
consumo

Consumo de massa, one-

to-may, foco no
consumidor, moderno,
mass marketing.

~

Figura 1: “As cinco fases do ciclo do marketing”
Fonte: Adaptado de Lendrevie (2000), citado por Figueira (2014).
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influenciador do conceito de marketing (Kotleret a/, 2010).

economia e a psicologia, para a obtencao de melhores resultados.

Podemos assim concluir que, as alteragdes do ambiente macroeconémico sdo

O marketing, acompanhado pela sua evolucao e pelo desenvolvimento das
sociedades, tem vindo a estender-se a outras areas de atuacao, como sao
exemplos, o dominio social (Marketing Social), as organizacbes nao-lucrativas, a
politica, o desporto ou os servicos publicos. Para tal, tornou-se imprescindivel

incluir a aplicacao de ciéncias como a matematica, a sociologia, a estatistica, a



1.2 Marketing territorial
1.2.1- Conceito e suas abordagens

O fluxo de bens, pessoas e servicos tornou-se possivel de se fazer
ininterruptamente devido a uma tecnologia de informacdao, comunicagao e
transporte barata, contribuindo em larga medida para um mundo atual sem
fronteiras (Friedman apud Kotler et a/, 2010).

Da mesma forma que o marketing é relacionado com as primeiras relacoes
de troca, também a competicdo entre localidades ndo é uma novidade. As
localidades “subsistem e progridem” através da capacidade de se “promoverem e
criarem uma dindmica prépria atuando de forma mais ou menos planeada para se
manterem vivos nao sendo, neste sentido, o marketing territorial uma atividade
recente” (Gaio, 2010). Gaio acrescenta, que apesar de uma forma “nem sempre
estruturada”, sempre se desenvolveram agdes com o intuito de se projetarem e
obterem notoriedade, influenciado sob a forma de imagens atrativas, e desta
forma atrair pessoas e empresas. Um dos exemplos desta pratica surgiu nos EUA,
na primeira metade do século XX, através do “boosterismo praticado de forma
sistematizada e consciente”, onde o pais pretendeu potenciar uma percecao
publica do lugar através da promocao do seu crescimento e assim atrair
investidores.

Também Figueira (2014) afirma que “desde sempre que o homem sente
necessidade de dar a conhecer e/ou divulgar o seu territorio com o objetivo de
mobilizar e atrair pessoas”, promovendo “imagens e associando-as a promessas
de qualidade de vida” (p. 63), tendo sido desta maneira que muitos territorios
passaram pela colonizagao e respetivo desenvolvimento. A influéncia da revolugao
industrial nas varias areas, teve um impacto significativo no desenvolvimento
urbano, sob a forma de novos estilos de vida e de novos padroes de consumo que
originaram numa utilizacao descontrolada de recursos (Alves, 2008).

Kotler, Haider e Rein (1993) afirmam que a globalizacao da economia
mundial e o ritmo acelerado das mudancas tecnoldgicas sdao assim duas forcas
gque exigem que as localidades aprendam a competir e a * a pensar mais como as

\

empresas, criando produtos, mercados e clientes " (p.17), de maneira “a
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aproveitar as oportunidades e manter a vitalidade” (p.20). e de preferéncia,
urgentemente.

O excesso de oferta disponibilizado obriga as marcas existentes no mercado
a investirem em técnicas de marketing, com o intuito de se diferenciarem da
concorréncia. O mesmo acontece com localidades como, cidades, regides ou
paises para que se distingam das restantes, na altura do turista decidir o seu
proximo destino de férias, e ndo serem como muitos outros produtos numa
prateleira um “me too product”. Ndao s6 com o objetivo de atrair turistas, mas
também atrair potenciais investidores, talentos, conferéncias, residentes ou

|\\’

eventos desportivos, percebemos que o fendmeno do marketing territorial “é uma

ferramenta substancial na medida em que contribui para o desenvolvimento

III

economico e local” (Moreira apud Gomes,2015).

Contudo, o desafio que as localidades (regides, cidades e paises) tém
enfrentado, esta centrado na mudanca e deslocacao acelerada dos mercados, e na
capacidade de resposta insuficiente das localidades em acompanhar os mesmos.

O marketing territorial surge assim, como um instrumento de promogao que
urge da atencdo por parte das varias dimensOes de localidades. O seu conceito foi
introduzido por Kotler, Haider e Rein em 1993, quando os mesmo apresentam
uma nova abordagem e sdao comparadas pela primeira vez, cidades com produtos,
intitulada de “Marketing Estratégico de Lugares”. Os mesmos, desta vez em 1999,
publicam “Marketing Places Europe: how to attract investments, industries,
residents and visitors to cities, communities, regions and nations in Europe”’, e
dois anos mais tarde, com a colaboracdo de Michael Alan Hamlin, é publicado
“Marketing Asian Places: attacting investment, industry and tourism to cities,
States and nations".

Posteriormente, outros autores comegaram a explorar também este
conceito. Em1993, Gerry Kearns e Chris Philo editam “Selling Places: the city as a
cultural capital, past and present (policy, planning and critical theory)”, onde é
abordada a importancia que os residentes tém na representacdo da sua propria

comunidade e territorio.
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John Robert God e Setephen V. Ward, em 1994, publicam “Place
Promotion: the use of publicity and marketing to sell towns and regions’,
abordando a importancia da utilizacao de imagens para retratar locais e, por sua
vez, atrair o mercado do turismo.

Fundado em 1989 pelos presidentes dos municipios de Barcelona e
Roterdao, da-se a criagdo do Instituto Euricur — European Institute for
Comparative Urban Research, com “o objetivo de estimular a realizacao de
estudos comparativos no ambito de tematicas que revelem interesse para as
cidades” (Figueira, 2011.p.17).

Em Portugal, podemos destacar o contributo de Alvaro Cidrais. O autor
considera o marketing territorial como “uma perspetiva de planeamento e gestao
do territdrio” (...), tendo como finalidade “responder as necessidades das pessoas
e do seu territorio e, por outro lado, melhorar a curto e longo prazo a qualidade e
competitividade global da cidade no seu ambiente concorrencial” (1998). Cidrais
realizou estudos nas cidades de Portalegre e Evora, com o propdsito de promover
assim o desenvolvimento local e regional sustentavel.

Através da andlise de varias cidades, entre elas Estocolmo, Chicago e
Copenhaga, Rainisto (2003) exemplifica algumas praticas bem-sucedidas na area
do marketing territorial, defendendo que praticas bem-sucedidas aumentam, por
sua vez, a atratividade e o valor de um espaco.

O marketing territorial surge assim como o processo de promocao
territorial, que pretende o desenvolvimento e afirmacdao local, através da
mobilizacao de recursos e tirando partido das vantagens competitivas da regiao,
de forma a potenciar o seu desenvolvimento socioecondmico.

Para Ashworth e Voogd (1990, p. 27) o marketing territorial consiste:

“um processo pelo qual as atividades locais estao relacionados , tanto
quanto possivel as exigéncias dos publico -alvo. A intencdao € maximizar a
eficiéncia do funcionamento social e econdmico da regidao em causa, de acordo

com o que objetivos que foram estabelecidas.”
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Enquanto que AMA descreve que a sua fungao consiste em “influenciar um
publico-alvo a um determinado comportamento positivo relativamente a produtos
e servicos associados a um lugar especifico”.

Semelhantemente ao conceito de marketing, também o marketing territorial
passou por uma evolucao como € possivel observar na figura 2, onde passa
inicialmente por uma fase meramente operacional onde os territorios se
promovem sob a forma de anuncios publicitarios, seguindo-se de uma fase mais
estratégica onde passa a incluir estratégias para além da publicidade para

aumentar o numero de fatores atrativos no territorio:

Venda dos Territérios Marketing Territoria
Promocao dos Abordagem operacional Abordagem estratégica e
territorios assente em atuagoes operacional, carater mais
especificas holistico e integrado
(ex: andncios)

Figura 2: Evolucdo do marketing territorial
Fonte: Adaptado de Barros (2011).

Quanto a sua designacao, a proliferacdo de termos referentes ao marketing
territorial € um fato, desde: place marketing (Berg et al., 2009), marketing city
(Berg et al, 1999 e 2000; Elizagarate, 2003), marketing urbano, marketing do
lugar (Fernandes e Gama, 2006; Azevedo et al, 2010) e marketing municipal
(Caetano, 2002). Ao longo deste projeto, sera utilizada a designacao de marketing
city, dado este projeto se basear num estudo de caso de duas cidades e a forma
como o marketing é possivel de ser aplicado nas mesmas.

Na figura 3, podemos relacionar os diferentes termos e a respeita

dimensao, de maneira a distingui-las mais facilmente:
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Dimensio geografica Dimenséo do
dos lugares Placemarketing

Marketing Continental/

Continente/ Territorial

Agrupamento de Paises

Marketing Nacional/

Pais Territorial

Regido, sub-regido/

X 3 Marketing Regional
Area Metropolitana

Agrupamento de

T - Marketing Urbano
municipios, Municipios

Cidade/ Vila/ Aldeia

Marketing Cidades ou Lugares
ou Lugar

Figura 3: Diferentes dimensOes de marketing de localidades
Fonte: Adaptado de Azevedo et al. (2010)

Pelo aumento gradual de investigacbes académicas, conferéncias e artigos
publicados, e até a atencdo por parte de organismos publicos sobre a tematica, é
possivel perceber que o marketing city tem uma importancia significativa e
crescente, que confere as localidades o papel de produtos/servicos que competem
entre si na arena internacional, de forma a atrair o seu publico-alvo em que o
produto “localidades ou cidades” sao o alvo do processo de desenvolvimento e

promogao.

1.2.2- Elementos do marketing territorial

Apos demonstrada a importancia do marketing territorial, € essencial que as
cidades invistam em estratégias de planeamento territorial, que contribuam para
um melhor posicionamento em relacado a outras cidades perante a atual
concorréncia. Esta é a esséncia das organizacoes, na medida em que unem todos
os seus esforcos para, também elas, serem bem-sucedidas na diferenciacao dos
seus produtos e/ou servicos em relacao aos existentes nos mercados.

Para tal, Hankinson (2004) afirma existir um conjunto de opgdes de

maneira a criar uma identidade e assim, ser possivel as localidades se

34



diferenciarem, criando por sua vez uma comunicacao forte e coesa, sempre de
acordo com os seus atributos:

- Investimentos em edificios e infra-estruturas suficientes que permitam a
realizacdao da experiéncia prometida;

-uma forte rede relacional com os seus stakeholders, com quem devem
partilhar uma visao comum dos tragos core da marca;

-selecdo dos mercados-alvo, consistentes entre si mas também com o
caracter da comunidade local;

-desenvolvimento de uma abordagem orientada para a melhoria da
qualidade dos servigos (Gomes, 2015).

Por sua vez, Porter (1990) aborda sobre a impossibilidade de existir uma
cidade com capacidade para competir nas diferentes areas, sendo que diferentes
nagdes sao constituidas por diferentes caracteristicas competitivas. Logo, uma
cidade deve se concentrar nas suas especificidades ou produto/servico que possa
posicionar como diferente, Unica ou especial, e torna-la numa vantagem
competitiva. Para que isso possa acontecer, o autor diz existirem quatro atributos
que devem ser tidos em atengao para a criacao de vantagem competitiva:

- condicOes favoraveis, sendo este criados e nao herdados;

- condigOes de procura, exigéncias por parte dos consumidores;

- a relacdo entre industrias (trabalho em rede);

- a rivalidade, estrutura e estratégia das empresas (a competicdo aumenta
a producao e o grau de inovagao, de uma forma ciclica).

Algumas cidades como Roma, Paris, Veneza ou Londres, possuem um
carater tao particular, histérias e atracOes turisticas tdo poderosas que grande
parte da populagao nao precisa de procurar algo incentivador ou aliciante para as
escolher como destino (Kotler, 2013). Contudo, perante a concorréncia global que
comecamos por referir como sendo a razao principal pela qual também as cidades
devem competir entre si, obriga as cidades bem posicionadas na mente dos
potenciais consumidores, como as menos bem posicionadas, a investir em

determinados elementos do marketing city e assim atrair mais publicos-alvo.
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Trabalhar as cidades como marcas é uma das estratégias e dos elementos do

marketing city que pode contribuir para resultados mais positivos.

1.2.2.1 Marcas

“"Hoje vivemos num mundo de opcoes quase infinitas. Desde a nossa rede
social a escolha da bebida com cafeina, hd uma profusao de escolhas
concorrentes e é muito dificil ser notado” (Kerner e Pressman, 2007, p.14).
Segundo Mendes (2014) e de acordo com a citacao anterior, as marcas estao por
todo o lado, sendo que este facto as torna num fendmeno omnipresente nas
sociedades modernas e por isso sao usadas como elementos estratégicos. O autor
acrescenta que, mais que um produto fisico ou que um servigo, atualmente as
marcas abrangem “pessoas, locais, paises, artistas, filmes ou séries de TV, sitios
na Internet, estagdes de radio” (p.15).

Tornou-se importante o conceito de marca aplicado aos paises e cidades,
sendo que os mercados e politicas externas concorrem internacionalmente. Os
paises e cidades competem entre si e lutam para descobrir fontes de vantagem
competitiva de forma a atrair turistas, talentos, profissionais, empresas e
mercados para exportacdes (Kotler e Gertner, 2004). Shimp (2002) acrescenta
que a importancia das marcas deriva também do facto de proporcionar economias
de escala, criar barreiras de entrada a concorrentes, garantir um desempenho
consistente ao consumidor e fornecer simbolos de status.

Existem varias definicdes de marca, sendo que a AMA (2012) define como:

“ um nome, termo, signo, simbolo, ou uma combinagdo deles, com a
intencao de diferenciar um vendedor ou um grupo deles, e de os diferenciar dos
da concorréncia.”

Contudo, Keller (2008) discorda, no sentido em que estes sao os elementos
da marca, que servem para identificar e diferenciar a marca. Citado por Aragonez
e Alves (2012), Kotler e Armstrong (2007) e Brito (2008) defendem, que as
marcas sao mais do que nomes e simbolos, sao também um elemento fulcral nas
relagdes com os consumidores, que representam as percecoes € os sentimentos

destes para com o produto ou servico e o seu desempenho, ou seja, € tudo o que
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o produto significa para os consumidores. Muitos acreditam até que a marca seja
mais importante que o produto em si (Gongalves, 2004). Na verdade, um produto
pode ser alterado, substituido ou eliminado, enquanto a sua marca permanece ao
longo do tempo (Craig e Douglas, 2000). Enquanto que um produto é algo que
tem origem numa fabrica, por sua vez a marca € algo que é comprada pelo
consumidor. Um produto ou servico pode ser copiado por concorrentes, mas uma
marca € Unica e eterna.

Depois de definido o termo “marca”, é importante perceber se o conceito
de “marca territorial” se altera na sua dimensao. Ritchie e Ritchie (1998) definem
este conceito como uma " promessa de uma experiéncia memoravel da viagem
exclusivamente associada aquele lugar; como ainda consolida e reforca a
recordacao de memorias felizes e agradaveis da experiéncia no territorio” (p. 18).

Enquanto que no caso de produtos ou servigos a “promessa” é de natureza
funcional, o consumidor obtém através da utilizacao ou consumo do mesmo, no
caso da deslocacdo a um lugar, a promessa consiste numa “experiéncia
agradavel”, que antes foi prometida sob diferentes tipos de comunicagdo. Apds a
realizagdo da viagem — “consumo do produto”-, da-se a criacdo de memorias da
viagem. Desta forma, podemos afirmar que existem trés fases correspondentes ao
conceito de marca territorial: a identificacdo/diferenciacdo; a experiéncia e a
recordagao (Gomes, 2015).

A criacao de uma marca em torno das localidades exige uma estratégia,
que é possivel de ser posta em pratica aliada a outras componentes como a
juncao de imagens, percecdes, slogans e esteredtipos. O grande beneficio
derivado da criacao de uma marca forte é o poder que esta advém na conquista
da preferéncia e fidelizacdo de consumidores.

No caso de marca de cidades, a sua gestao centra-se nas percecoes e
imagens que o seu publico tem da mesma, colocando-as no centro de uma série
de atividades cujo intuito € moldar o local de atuacdo e o seu futuro. Ou seja, a
gestdao de uma cidade é a tentativa de “influenciar positivamente esses mapas

mentais, de forma a tornarem-se favoraveis as atuais e futuras circunstancias do
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lugar” e também as pessoas que nele habitam (Ashworth & Kavaratzis, 2005, p.
507).

1.2.2.2 Branding

Sdo varios os motivos que tém conduzido as cidades a comunicarem as
suas marcas através da atividade de branding, sendo que esta atividade é cada
vez mais alvo de atengao por parte das empresas como uma ferramenta e
estratégia de marketing (Cadwell e Freire, 2004 apud Gomes, 2015).

Varios paises encontram no branding uma forma de criar uma nova e
restaurada imagem dos mesmos, e dessa maneira atrair mais turistas, talentos e
investimentos. Fatores socioecondmicos, politicos, ambientais e de seguranga sao,
por si sO, aspetos bastante valorizados pelos turistas e investidores, na medida em
que refletem uma imagem de um pais exercendo grande influéncia no processo de
escolha. Quando determinadas cidades estdo em desvantagem nos respetivos
fatores mencionados anteriormente, devem focar-se em outros elementos de
maneira a ganhar a suposta vantagem competitiva. Esses elementos exigem uma
forte coesao entre si, refletindo sempre a realidade da cidade. Desta forma, o
entendimento por parte dos consumidores das mensagens transmitidas serao mais
facilmente percebidas, e presumivelmente, bem sucedidas. Elementos como
imagens, associagoes, slogans, mensagens e percegoes, aglomerados, compdem a
comunicacao de uma cidade.

Existem cidades que urgem de estratégias de branding, caso contrario,
acabardo em declinio ou mesmo isoladas. Na verdade, ainda existem varias
cidades e localidades pouco ou nada desenvolvidas, algumas delas com recursos
possiveis de as potenciar, mas que sao retratadas por aspetos negativos como
pobreza, guerra ou terrorismo, aspetos estes contraditorios em pleno século XXI,

tao caracterizado pelo desenvolvimento nas varias areas.
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Segundo dados revelados pela Global Terrorism Index (GTI)! em 2014,
realizados pelo Instituto para a Economia e Paz (IEP), 61% foi o aumento de
mortes em apenas um ano, no mundo inteiro. Do total de mortes registadas nesse
ano, 82% tiveram acontecimento em apenas cinco paises: Iraque, Paquistao,
Nigéria, Siria e Afeganistdo. Dados referentes ao estudo realizado, acrescentam
ainda que 66% das mortes foram provocadas por quatro das mais violentas
organizagOes terroristas da atualidade: Estado Islamico, BokoHaram, Talehan e Al
Qaeda. Num artigo em exclusivo para o jornal Diario de Noticias?, é relatado pelo
The New York um conjunto de entrevistas a jovens e mulheres da minoria yazidi,
no Norte do Iraque, que concordaram em contar o sofrimento que passaram
enquanto objetos sexuais por parte de militantes do Estado Islamico apds as
raptarem ha dois anos atras, abusando das jovens, vendendo-as e até
oferecendo-as a outros homens, enquanto permaneciam como escravas sexuais.
Os lideres do Estado Islamico tornaram a escravatura sexual, como eles acreditam
ser praticada durante o tempo do Profeta. As que conseguiram fugir, algumas
contam nesta entrevista a realidade vivida no Estado Islamico, outras continuam a
vivencia-la.

Sao noticias desta dimensdo que percorrem os media e que através de um
clique chegam até aos quatro cantos do mundo e enchem manchetes. E desta
forma que se criam imagens e associacOes referentes a estas localidades,
denegrindo a sua suposta marca-pais, que mesmo ndo sendo desenvolvida,
acontecimentos como os relatados acima sao suficientes para criar a marca
terrorismo nestas localidades. Consequentemente, nao surge interesse por parte
de turistas em visita-las ou explora-las, nem de potenciais investidores que
queiram implementar negdcios e criar postos de trabalho, nem jovens talentos,
nem de organizagdes publicas ou privadas que se aloquem nestes territdrios com
possiveis iniciativas de melhorias de qualidade de vida, infra estruturas e

desenvolvimento.

1 Global Terrorismo Index (GFI)- tem como objetivo analisar os paises mais afetados pelo terrorismo, tendo
em conta a analise de fatores como a quantidade de incidentes, o nimero de mortos e feridos, e os danos
patrimoniais causados.

2 Com data de 23 de marco do ano corrente.
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Pelo contrario, existem varias nagdes como Espanha, Irlanda ou Australia,
que através de técnicas de branding unem esforcos para projetar “uma nova e
restaurada visao de si mesmos”, conseguindo adaptar nas suas atividades,
produtos e servigos e assim continuar a “competir entre si * e evoluir (Gomes,
2015 p.11).

Criar uma marca &, portanto, transmitir atributos e/ou beneficios referentes
a uma cidade, incluindo nas mesmas os seus habitos, histdria e costumes que sao
transmitidos pelos seus residentes. Logo, criar uma marca é comunicar a sua
identidade. E comunicar essa identidade é criar brand equity, que de acordo com
Aaker (1991) e Biel (1990) acrescenta valor ao produto/servigo consequente da
Sua associacao a uma marca.

A criacdao de uma marca traz vantagens significativas,(...) marcas fortes
podem ser a base de uma vantagem competitiva e lucrativa a longo”, mas, tendo
em conta a competitividade e concorréncia atual, torna-se tudo menos uma tarefa
facil, que segundo Aaker (2014, p.11) “enfrentam hoje um mundo completamente
diferente, um mundo com um conjunto de veiculos de comunicacdo que sao

numerosas, complexas e dinamicas”.

1.2.2.3 Imagem e associacoes

Agregado a uma marca, sao relacionados outros compostos que negativa
ou positivamente as relacionam. De acordo com Keller (2008) a imagem de marca
surge como um conjunto de percegdes que o cliente tem de uma marca e que se
refletem nas associacoes que ele faz na sua memodria. Mas antes de existir uma
marca, existe uma imagem dela e perante a enorme competicao atual de
territdrios, a imagem é um dos catalisadores para a escolha dos turistas na sua
escolha de um destino (Gomes, 2015). Mesmo quando uma cidade nao administra
conscientemente a sua marca-cidade, os consumidores possuem ha sua mente
uma imagem da mesma, podendo ser trazida a memdria apenas pela mengao do
seu nome (Kotler e Gertnet, 2004). Isto porque, por norma, as marcas tém

relacionadas a si um conjunto de associacoes (Mendes, 2014).
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Uma associacdo de marca é qualquer coisa que esteja direta ou
indiretamente associada a marca quando nos recordamos dela. Se pensarmos nos
restaurantes McDonalds, fazem-se associagoes a arcos dourados, cores, felicidade
ou o Ronald, como simbolo da marca. Contudo, nem sempre as associacoes sao
positivas, podendo existir também negativas como “fast food”, relacionado este
com um estilo de alimentacdo menos saudavel.

Ter associacoes favoraveis significa possuir algo desejado e relevante para
o cliente. Mas as associagdoes podem ter intensidades diferentes, sendo que esta
pode aumentar na medida em que € baseada em experiéncias ou exposicoes a
comunicacao da marca (Aaker, 1991). Na maioria dos casos, a dificuldade por
parte das cidades esta em criar uma imagem eficaz para cada grupo alvo. De
acordo com Kotler et al. (1993), para que uma imagem obtenha resultados
eficazes deve ser valida, credivel, simples (dado que varias imagens podem
provocar confusao ao potencial consumidor), deve ser atrativa (de forma a dar a
conhecer as razoes pelas quais as pessoas decidam morar, visitar ou investir em
determinado territdrio) e por fim, deve ser diferenciada.

Utilizando a definicdo de imagem de marca apresentada por Engel,
Blackwell e Miniard (1995) como referéncia, pode-se dizer que a imagem de uma
cidade é o conjunto de associacdes existentes entre a cidade e outras informagoes
armazenadas na memodria do consumidor. As imagens formadas pelos
consumidores em relacdo a uma cidade sdo baseadas nas inferéncias feitas a
partir de estimulos de marketing e do ambiente. Por vezes, para melhorar a
imagem de uma cidade, pode ser mais facil criar novas e positivas associacoes em
vez de refutar antigas e/ou negativas (Kotler e Gertner, 2004), mas o importante
passa por trabalhar a sua imagem de alguma forma- “Territdrios s6 conseguem
alterar a sua imagem, alterando a sua maneira de atuagao” (Anholt, 2007).

Por vezes, pode acontecer existirem clientes que apenas consomem
determinadas marcas tendo como base a imagem que desejam para si mesmos
(Keller, 1998). Segundo Avraham (2004), existe um conjunto de fatores que
influenciam na construcao da imagem de um territorio, tais como: a taxa de

crime; a sua localizacao; o seu historial; a sua beleza natural e patrimonial; o seu
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status ou poder politico; o niUmero e carater das instituicdes nacionais integrantes
no territdrio; o valor turistico e cultural; o product placement em filmes e séries de
televisao filmadas no respetivo territdrio e a natureza e volume de cobertura pelos
media.

Apos entendida a importancia das imagens e associacOes refletidas numa
cidade, é possivel exemplificar através de uma regidao portuguesa perceber o
impacto que as imagens e associacoes podem ter numa cidade. A imagem foi o
ponto de partida para impulsionar e desenvolver através de uma estratégia de
renovacao da cidade. Esta estratégia passou pela aposta duradoura da autarquia
no Municipio da Amadora — considerada uma zona suburbana de Lisboa-, em
trazer a Banda Desenhada (BD) para fora dos livros até as ruas (murais, paredes e
tuneis). “ A arte urbana, a banda desenhada e este colorido sdo coisas que dao
vida as cidades, dao-lhes uma harmonia que rompe com uma cidade cinzenta”,
sublinha a autarca num artigo a Revista Smart Cities- Cidades Sustentaveis, onde
torna possivel que a Amadora ganhe uma nova imagem urbana. Ao que parece,
0os habitantes entenderam o conceito de trazer a banda desenhada as ruas,
tornando-se uma cidade mais colorida, renovada e mais feliz. Associada antes a
um estigma de inseguranca e criminalidade, a banda-desenhada nas ruas querem
comunicar uma Amadora que quebra o preconceito enquanto restaura a imagem
de uma zona degradada.

A imagem da cidade pode ser assim entendida, como a representagao
mental existente na mente do publico- alvo e da sociedade, como o produto da
marca cidade. Pela grande influéncia na vida da cidade deve ser considerada um
fator determinante do desenvolvimento urbano. Esta pode constituir-se como uma
vantagem competitiva através de uma imagem positiva, para o desenvolvimento
econdmico, cultural e social das cidades. Logo, planear, posicionar e cuidar da
imagem de uma cidade é fulcral para determinar ou influenciar o futuro da

mesma.
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1.2.2.4 Simbolos e logotipos

Apesar de no caso de produtos e servicos, a escolha do nome seja um dos
elementos mais importantes na construcao da marca, no caso das cidades nao
acontece o0 mesmo. Segundo Aaker (1991), os simbolos sdo outro elemento que
torna possivel diferenciar produtos e servicos numa mesma categoria, para que
desta maneira se possa criar “notoriedade, associacOes e sentimentos com a
marca “(Mendes, 2014 p.27). Desde personagens (bidendum da Michelin),
pessoas (homem da Malboro), garrafas (coca-cola) ou macas (Apple), quase tudo
pode ser um simbolo (Aaker, 1991).

Um simbolo rico em associacdes como é o swoosh da Nike ou a maca da
Apple, tornam-se importantes ativos intangiveis da marca. Também no marketing
city, os métodos visuais tém grande impacto, existindo muitos locais importantes
que se tornam imagens representativas das cidades, como por exemplo: a famosa
Torre Eiffel em Paris, o Big Ben em Londres ou a Praca Vermelha em Moscou.
Dada a sua natureza ndo verbal, os simbolos e os logos permitem uma maior
atualizacdo ao longo do tempo, além de poderem mais facilmente ser utilizados

em diferentes cidades e paises (Mendes, 2014).

1.2.2.5 Slogans, frases e posicionamentos

Geralmente sob a forma de pequenas frases persuasivas ou descritivas, 0s
slogans sao outro dos elementos da marca, que podem funcionar como meios que
auxiliam os clientes a captar o sentido da marca (Mendes, 2014) e complementar
0s seus logotipos ou simbolos.

Um slogan pode também ser eficaz se atender a um conjunto de
caracteristicas como, ser especifico, coeso ou facilmente memoravel. Quando
demasiado compridos ou complexos, Aaker (1991) afirma que torna-se mais dificil
de atingir os seus objetivos, como sintetizar a esséncia da marca, eliminar
ambiguidades em torno do nome e do simbolo e fornecer associagdes adicionais
para com a marca.

Também os slogans remontam de séculos anteriores, prova disso sdo

algumas das guerras mais marcantes da nossa histdria. Na Alemanha, Adolf Hitler,
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apds a sua ascensao ao Partido Nazista (1933), leva a cabo uma intensa
propaganda, tornando-se célebre a frase Einvolk, en reich, einfuher (Um povo,
uma nacdo, um lider). E sob 0 comando de Hitler que sao assassinados milhoes de
opositores e minorias do regime, tentando criar o seu “povo” através de
campanhas militares e assim, em nome da expansdao do territdrio da “nacao”
alemd, deu-se origem a uma das guerras mais tragicas do mundo, apenas
derivada da ambicao de um dia se tornar “fuher.”

“Make love, not war”, com origem na década de 1960 nos EUA através do
movimento de oposicao a Guerra do Vietna (1955-1975), tornou-se um simbolo da
luta pacifista mundial. Este slogan continua e provavelmente continuara a ser uma
forma de manifesto anti-guerra a volta do mundo. Outro exemplo demonstrativo
da importancia dos slogans, é a marca registada “I love NY”, que reforca uma
ideia positiva ao sugerir que existem coisas para se adorar na cidade de Nova
Iorque, provocando um desejo de vir a conhecé-la.

O posicionamento de imagem é outro instrumento, que se bem trabalhado,
pode contribuir para uma vantagem competitiva de uma cidade em relacao a
concorréncia. O objetivo passa pelo ponto em que o territdrio se posiciona, como
o local ideal para determinadas atividades ou atracOes, seja a nivel nacional,
regional ou internacionalmente. E uma estratégia que pode permitir, através de
uma imagem que transmite os beneficios e atributos exclusivos, reforcar uma
diferenciacdao. A cidade de Paris por exemplo, posiciona-se como a cidade da
moda, investindo em eventos e desfiles de moda; a Indonésia como a detentora
das melhores ondas para surfar (atraindo turistas e eventos como campeonatos
de surf mundiais); a Espanha, como a mais animada para quem gosta de
aproveitar a noite.

Contudo, deve ser tido em conta que a criagao de um posicionamento de
uma imagem deve ser sustentado por realidades, caso contrario este pode-se
traduzir em desvantagens para uma cidade, através da insatisfacao do publico-
alvo.

A Tailandia pode servir de exemplo, caracterizada pelas suas ilhas

paradisiacas e irresistiveis para umas férias de descanso e lazer, uma vez que
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negligenciou a sua infra-estrutura turistica — estradas, hotéis, tratamento de lixos -
, 0 que resultou num retorno cada vez menor para 0s seus esforcos macicos de
expandir o turismo, na ma qualidade de hotéis e servicos incipientes. A mensagem
esta presente, mas o produto ndo. Esta situacao pode repercutir-se em menores
retornos por parte dos turistas ou menos vindas de novos turistas, influenciados
pela opinido dos que ali j& passaram e experienciaram. O pequeno pais da
Oceania, a Nova Zelandia, pelo contrario, tem investido em diferentes areas de
forma a criar um posicionamento forte e coeso com sua realidade. Os
investimentos de grande dimensdo por parte do governo na educagdao, tém
contribuido para uma valorizagdo e reconhecimento mundial. De acordo com
dados divulgados pela Consultoria Quacquarelli Symonds (QS), todas as
universidades neolandesas estdao inseridas no ranking das 500 melhores
universidades, entre elas a Universidade de Auckland (a maior do pais), em 82° na
classificacao mundial referente a 2015/2016. Novamente destacada, desta vez
pela Revista Forbes, a Nova Zelandia é considerada 2° melhor pais para se fazer
negocios em 2015, tendo como interesse atrair estrangeiros qualificados e criar
mais oportunidades de trabalho. A atracao de mais e maiores investimentos sao
também influenciados pela qualidade de vida, e por isto a Nova Zelandia, foi
considerada por um relatdrio da consultoria Mercer como integradora de duas das
melhores cidades para se viver: Auckland na 32 posicao e a capital, Wellington na
123.Por Ultimo, os cenarios deslumbrantes que constituem a Nova Zelandia,
serviram de palco para a trilogia cinematografica 7he Lord of the Rings (O Senhor
dos Anéis), que contribuiu para um aumento da atracdo turistica através da
exibicdo da sua beleza natural. A Nova Zelandia é o exemplo de um pais que tem
investido em varias areas, potenciando-as e comunicando-as diretamente aos seus
mercados-alvo acerca das suas caracteristicas, baseadas sempre em realidades e
criando um posicionamento, também com a ajuda de um slogan como é o caso
"100% Pure New Zeland”, que retrata a verdadeira beleza natural e o ar puro
possivel de encontrar a quem se deslocar a este destino.

Perante este posicionamento, que serviu de exemplo a Nova Zelandia,

podemos partilhar da teoria de Avraham (2004), que afirma ser através de um
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conjunto de fatores como a populacdo, a historia, a beleza natural ou a
transmissao dos seus atributos nos diferentes meios de comunicacao que sao

criadas representacdes dos locais na mente dos consumidores.

1.2.2.6 Comunicacao

Segundo Brymer (2005), a grande diferenca no desenvolvimento da
comunicacdo entre produtos e cidades, estda na necessidade de uma politica de
integracdo que muitas cidades ndo fazem adequadamente. Para a eficacia desta
comunicagao, as cidades necessitam de criar uma habilidade de agir e comunicar
de uma forma coordenada e repetitiva sobre temas motivantes e, desta forma,
criar um programa de desenvolvimento.

Domeisen (2003), refere que para o desenvolvimento da marca-cidade, é
essencial a elaboragao de uma imagem (nova ou reforcada, em determinados
elementos verdadeiros da cidade), que comunique externa e internamente,
baseando-se em valores positivos e percecOes relevantes o suficiente para
promover 0 seu desenvolvimento. Acrescenta ainda que para o desenvolvimento
da marca de uma cidade é importante a cooperacao e o envolvimento das
entidades governamentais, da industria, das artes, da educacdo e dos media.

A comunicacao deve partir dos varios participantes e intervenientes de uma
cidade. Esta deve ter em consideracdo a importancia da criagdo de uma
estratégia, que explicite a forma pela qual a ideia da marca sera comunicada,
considerando que diferentes publicos podem precisar de diferentes formas de
comunicagao.

Consoante o publico-alvo, a comunicacao deve dar énfase a atributos
especificos, de forma a ir ao encontro das necessidades ou desejos do mesmo.
Desta forma, Kotler ef a/ (1993) distinguem diferentes “atributos de interesse”
para diferentes destinos pretendidos pelo consumidor:

1. Locais de férias: clima, recreacao, atracao e custo;

2. Locais para se viver: oportunidade de emprego, o sistema educacional,

transporte, custo de vida e qualidade de vida;
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Locais para instalacao de fabricas: custo do terreno, especializacao da
mao-de-obra, custo da energia e impostos;
Cidades para organizar convencoes: instalacoes, capacidade, facilidade

de acesso, servicos e custos.

Por ultimo, ainda relacionado com a comunicacao, Kavaratzis (2004) citado

por Gomes (2015), refere trés tipos de comunicacdao que contribuem para a

construcao da percecao das cidades:

a)

b)

a comunicacdo primaria, que se refere a parte material e fisica das
cidades, como o “design urbano, arquitetura, espacos verdes”
(Gomes, 2015 p.17), é relevante na medida em que contribui para a
imagem de uma cidade, para as condigdes em que atuam e residem as
pessoas dessa localidade e para o desenvolvimento das infra estruturas.
Estas caracteristicas sdo importantes na medida em que sdo atrativas
visualmente (atraindo populagao estrangeira), mas principalmente
importantes para a qualidade de vida dos seus residentes e empresas;

a comunicacao secundaria, esta relacionada com os meios que divulgam
a marca-cidade, sendo esta controlada pelos organismos publicos. Esta,
por sua vez, deve ser transmitida em “multiplataformas”, com “o intuito
do aumento da quota de mercado, traduzido no reconhecimento da
marca € no numero de visitantes” (2015 p.17). Esta comunicacdo é
baseada na marca-cidade, logo deve ser especificamente criada através
de elementos fisicos e/ou atributos que a cidade oferece, como também
da cultura dos seus habitantes.

Por Ultimo, temos a comunicacdo tercidria. Esta é talvez a que mais
impacto ou influéncia tem nos publicos-alvo. Trata-se de uma
comunicacao baseada em experiéncias vividas por nao residentes.
Atualmente, os consumidores atuais acreditam mais na palavra de quem
ja experienciou do que nas empresas € nas suas mensagens,
“recorrendo ao passa a palavra como uma forma nova e mais credivel

de publicidade em quem podem confiar” (Kotler et a/, 2010, p.42). Esta
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comunicacao tem sido essencialmente feita online (word of mouse),
através de redes sociais, sites de avaliacdo de paises, de turismo e blog.
Este tipo de comunicacdo tem ganho popularidade devido a importancia
que as pessoas tém vindo a dar a opinido dos outros (word of mouth),
em detrimento da comunicacdo vinda de drgaos publicos. Uma pesquisa
realizada pela Trendstream/ Lightspeed Research permite fundamentar
este facto, concluindo que 70% do total de consumidores acreditam nas

opinides online (Kotler et a/, 2013).3

O fendmeno do word of mouth/mouse tornou-se uma vantagem
competitiva na divulgacdo dos aspetos positivos de uma cidade ou pais, feita pelos
ndo residentes, mas também pode trazer desvantagens na medida em que a
mesma velocidade que se transmitem aspetos positivos, também se transmitem
aspetos negativos prejudicando o turismo.

Um exemplo que retrata um acontecimento desta natureza, foi realizado
pelo famoso ator e ativista Leonardo DiCaprio, na sua recente visita as florestas
tropicais na Indonésia. Na sua visita ao Parque Nacional de Gunung Leuser?, o
ativista ndo concordou com a industria de d6leo de palma. Com 16.097.033
seguidores numa das mais famosas e utilizadas redes sociais, 0 Facebook, e com
5,6 milhdes de seguidores no Instagram — considerada a terceira rede social mais
utilizada, que detém uma taxa de 15,4% de penetracao mensal e 465 milhares de
utilizadores ativos mensalmente>-, DiCaprio tem divulgado fotografias da sua visita
ao local e sensibilizado os seus seguidores para a realidade vivida, apelando ao
fim da destruicao de florestas. Desta forma, elucidou os seus seguidores para a
ideia da criacao barreiras nas rotas migratdrias que impedem que os animais
procurarem alimentos e agua. Apos o sucedido, a governacao indonésia nao
tardou a demonstrar-se insatisfeita, tendo sido relatado pelo The Guardian
declaracdes do diretor geral de imigracao do Ministério da Justica — Ronny

Sompie-, que “se houver declaracdes que desacreditem o governo e os interesses

3 Dados segundo estudos realizados pela Pesquisa Global da Nielsen. ;

4 Ecossistema Leuser é considerado um dos maiores sumidouros de carbono da Asia e o lar de orangotangos,
elefantes, rinocerontes e triges, quatro das espécies em perigo de extingdo atualmente.

5> Dados relativos ao instagram retirados da Revista Marketeer,nr 238, maio de 2016.
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da Indonésia, ele (Dicaprio) podera ser deportado”.Retrocedendo ao ano de 2003,
DiCaprio recebe o titulo de “Lider Ambiental”, concedido pela Associacdao
ambiental Gobal Green USA. Nesse ano, produziu e narrou o documentario 11th
Hour, no qual abordou o aquecimento global. Mais tarde, em 2014 nos EUA,
abordou o impacto da poluicao marinha em eventos sobre os oceanos.

Desta forma, podemos constatar que o impacto que a partilha de opiniao
dos consumidores tém nas escolhas do publico-alvo relativamente a
produtos/servicos, favoraveis ou desfavoraveis, pode ser aplicada e tomar grandes

proporcoes relativamente também as localidades e cidades.

1.2.2.7 Produtos culturais e Eventos

Tem sido possivel, através de diferentes meios de comunicacdo, construir
ou reforcar a imagem de territorios, através de formas como a “literatura, a
fotografia, a televisdao, a publicidade ou o cinema”, e assim reduzir as distancias
entre diferentes territdrios, com a ajuda das tecnologias de informacdo (Meirelles,
2005, p.3581). Com a evolugdo da informagao analdgica para a digital, é rapido e
facil a forma de partilha das cidades, sob a forma de fotografias e videos, sendo
quase possivel explorar uma cidade através dos olhos de outras pessoas que por
ali passaram e que permitem que outros desfrutem dos locais que tiveram
oportunidade de explorar presencialmente.

Sao varios os exemplos que podem servir de contributo ou estratégia por
parte de algumas cidades para a sua promogao: os famosos filmes do feiticeiro
Harry Potter, na cidade de Northumbria (Reino Unido), segundo o relatério Stately
Attraction — How Film and Television Programmes Promote Tourism in UK,
registou um aumento de 120% do nimero de visitas a locais como o castelo de
Alnwick. A famosa série “O sexo e a cidade”, rodado nas ruas de Nova Iorque,
durante as suas seis temporadas, tornaram inconfundiveis partes constituintes de
Mannhattan como a ponte de Brooklyn, o Central Park ou Madison Avenue.

Também em Portugal podemos destacar alguns exemplos como a mais
recentemente divulgada Vila Berta, uma vila histérica no centro de Lisboa no

Bairro da Graca, que foi palco de um dos arraiais mais pitorescos da capital e
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cenario do filme “Patio das Cantigas”, surge agora restaurada e cada vez mais um
local de passagem obrigatdrio para turistas, segundo Estevao Tojal, um dos
fundadores da Associacao de Defesa do Patriménio de Vila Berta.

Para além dos meios de comunicacao, também sob a forma gastrondmica
podem se criar produtos culturais que se tornam caracteristicos de um pais ou
cidade. Em Lisboa comecam a ser bastante conhecidos os pasteis de nata, ou o
Vinho do Porto, que a sua prépria designagao refere a sua origem e que muito
tem contribuido para o crescimento das exportacdes em Portugal e sido referéncia
pelo mundo na area dos vinhos.

Em 2013, a WhybinTBWA® foi responsavel por criar uma campanha de
forma a promover o Sydney Internacional Food Festival, considerado o maior
evento de gastronomia na Australia, tendo reunido mais de um milhdo de
participantes em edicOes anteriores. Sendo a tematica comida, o conceito
aproveitou o que de melhor cada pais tem e ilustrou-o em forma de imagens
“saborosas”. Foram criadas dezoito bandeiras, onde cada uma ilustrava os seus
ingredientes tipicos.

Para alguns, este tipo de eventos pode criar e dar a conhecer imagens
sobre comidas tipicas dos respetivos territorios, para outros, pode apenas reforcar.
Desta forma, € possivel criar empatia entre as pessoas e o respetivo territorio,
através de gostos pessoais. Eventos como estes podem reforcar ou criar
associacoes, que se transformem em recordacdes de experiéncias. Na realidade,
podemos comer sushi, pastas e pizzas em varias partes do mundo, mas dizem que
ndo ha pizzas como as italianas. Eis seis dos exemplos das dezoitos bandeiras

divulgadas do evento em Sydney através da figura 4:

sWhybinTBWA, agéncia de publicidade australiana.
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Figura 4: Bandeiras de paises recriadas com comidas tipicas da sua cultura

Fonte: Elaboracao prépria (Imagens - Visualnews.com).
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Figura 5: Elementos constituintes do processo de place branding

Fonte: Elaborag@o prépria.
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1.2.2.8 Conclusao

Podemos afirmar que a evolucao do marketing tem sido acompanhada pela
evolucao das sociedades. O marketing evoluiu das suas antigas origens de
distribuicdo e vendas para uma filosofia abrangente de como relacionar
dinamicamente qualquer organizacao nos mercados. O interesse pelo marketing é
paradoxal, porque embora seja uma disciplina exercida pelo homem
recentemente, é também umas das profissdes mais antigas iniciada pela simples
troca, passando pelo estagio da economia monetaria, até aos complexos sistemas
de marketing dos nossos dias onde as trocas continuam a realizar-se das mais
variadas formas (Kotler, 1931).

A disciplina do marketing tem abrangido varias areas na sua evolucdo, e as
cidades nao foram excecao. Impulsionada pela diminuicdo dos custos de
comunicacdo e deslocacdo, aliada a uma liberalizacdao crescente do comércio
mundial, a concorréncia entre paises e cidades é hoje enorme. Perante esta
concorréncia global, as cidades tém uma necessidade acrescida de diferenciagao,
assumindo o marketing um papel decisivo nessa tarefa.

Para combater a problematica e atrair mais residentes e turistas, uma cidade
deve ter em conta um planeamento estratégico a longo prazo. Nao basta
comunicar através de campanhas publicitarias, é necessario trabalhar um conjunto
de caracteristicas (marca, branding, simbolo, associacdes, produtos culturais,
entre outros) que em sintonia com a respetiva visao e missao da marca-cidade se

consiga alcancar os seus objetivos.

1.3 Branding Territorial (Place Branding)

As estratégias utilizadas para uma maior promocao e desenvolvimento das
marcas atuais, quando aplicadas a cidades, tornam-se mais complexas de serem
trabalhadas devido a multidisciplinariedade de uma cidade e dos varios atores que
constituem e influenciam o mesmo (Pike, 2005).

Desta maneira, torna-se crucial haver uma ponte entre quem dirige a

comunicagao externa, cruzando-a com uma comunicacao interna, ou seja, com 0s
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seus cidadaos. Esta medida é importante, de forma a haver uma fusdo entre a
mensagem partilhada para o exterior e existir coeréncia com os comportamentos e
atitudes dos cidaddos para com os estrangeiros. Se atras ja foi referida a
importancia dos elementos da marca-cidade, importa que estes sejam trabalhados
e comunicados sempre baseados na realidade das caracteristicas da cidade, caso
contrario, as expectativas dos visitantes ndo serdo realizadas e a possibilidade de

regressarem ou recomendarem serao nulas.

1.3.1 Brand Nation
Parafraseando Wally (2003), a «gestdo da marca» nacional pode ser
considerada bastante importante para a posicao de um pais a nivel mundial.

Um dos varios exemplos dados pelo autor sao os franceses, considerados
como os grandes precursores da utilizagao das marcas nacionais, com uma nagao
caracterizada por cinco republicas, dois impérios e cerca de quatro dinastias. Foi a
Franca a primeira a alterar de forma “consciente e abertamente” a sua imagem de
marca por completo, de uma forma deliberada, fazendo com que a Europa se
influenciasse por ela ao mesmo tempo que exportava as suas “mudangas por meio
de triunfos militares”. Foram varias as etapas que contribuiram para a construcao
de uma nova imagem de marca francesa, que se iniciou com a Dinastia dos
Bourbon, na qual nunca ninguém tinha sido autocrata como o Rei Sol, Luis XIV; de
seguida, Versalhes era elevado como a personificacdo fisica do poder absoluto;
em 1789 da-se a primeira Revolucao; a flor-de-lis é alterada por uma bandeira
tricolor; tem origem o novo hino Marselhesa; o Ser Supremo substitui Deus e o
sistema tradicional de pesos e a medida passa a sistema métrico. Foi este
conjunto de sucedaneos acontecimentos que originaram uma nova republica
francesa, mais consciente de si enquanto nacao, mais agressiva e determinada na
construcao de uma nagdo homogénea, consistente e coerente -, sendo estes, dois
dos elementos principais para uma boa gestdo de marca: a coeréncia e a
consisténcia.

Algum tempo mais tarde, Napoledo Bonaparte autoproclama-se imperador,

criando o império francés que até a data era inexistente, seguido de Carlos Magno
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que tem a mesma atitude, e por sua vez, da-se a origem “de novos titulos, rituais,
uniformes, honras e condecoracdes, novo sistema juridico educativo”. O
desenrolar da historia francesa, continuou a ser marcada por mudancas radicais e
inesperadas da sua imagem de marca, fazendo com que os politicos franceses se
transformassem “nos melhores especialistas mundiais na gestao e na renovacgao
da imagem da marca nacional”.

Sdo varios os paises que construiram a sua identidade e imagem de marca
através de acontecimentos historicos, que de alguma forma os obrigou a comecar
uma nova etapa ou a seguir um rumo diferente. A Primeira Grande Guerra é um
dos exemplos. Em 1945,a guerra violentissima originou uma onda de novos
paises, obrigados estes a comecar do zero a sua histéria e igualmente o seu
nome. O Ceildo tornou-se o Sri Lanka, a Costa do Ouro passou a Gana, as indias
Holandesas passaram a Indonésia”, entre outros. Cada um destes novos nomes
era um simbolo de profunda mudancga politica, econdmica, cultural e comercial”,
onde deixaram para tras o rétulo de paises colonizados e passavam a
independentes.

O brand nation pode assim ser considerada uma area do marketing que se
baseia nas percegbes de valor simbdlico de um Estado-nagao, que vai colocar o
pais numa escala de reputacdo, de acordo com as suas caracteristicas
desenvolvidas (Ribeiro, 2012). Estas caracteristicas vao tracar uma personalidade
individual, uma cultura, histéria e valores, que por sua vez vao servir como
elementos diferenciadores para concorrer globalmente.

O processo de gestao de marca pode levar a marcas de sucesso e tornar-se
um “importante ativo nacional” (Wally, 2003, p. 175), pelo que nenhum pais deve

assim ignora-lo caso queira desenvolver-se cada vez mais.

1.3.2 A personalidade da marca (brand personality)

Segundo Aaker (1995, p. 393) a personalidade da marca refere-se “as

caracteristicas humanas associadas a marca”.
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A personalidade da marca pode ser considerada como um elemento
diferenciador num ambiente de consumo simbodlico, sendo apresentado aos
consumidores como um veiculo de auto expressao de um ideal. Desta forma, pode
ser influenciador nas preferéncias e decisdes de escolha dos consumidores (Biel,
1993) e, por sua vez, gerar valor acrescentado aos consumidores e a organizagao
igualmente (Aaker, 1996).

Ainda Aaker (1996), defende que a personalidade da marca deve ter como
funcOes trés aspetos: em primeiro lugar, uma funcdao de auto-expressao, em
segundo lugar, como suporte nas relacoes entre as marcas € 0os consumidores e
por ultimo, prover o consumidor de beneficios funcionais.

Gomes (2015) acrescenta que é possivel comparar uma cidade com um
individuo, sendo que este é dotado de uma “personalidade, uma alma, uma
identidade, uma mentalidade”. Por sua vez, uma cidade pode ser constituido por
um conjunto de caracteristicas, construindo assim uma ‘identidade” e uma
personalidade. Esta identidade e personalidade, deve ser comunicada a posteriori
interior e exteriormente, tendo como objetivo influenciar novos ou mais publicos
alvo, ou investir na diferenciacdo. Deve ser obrigatoriamente incluida numa
estratégia de branding, sendo que a personalidade é uma das “trés dimensdes”
que compdem a avaliacao de um destino, seguida da dimensao cognitiva e afetiva
(Gomes, 2015).

Por Ultimo, citado por Gomes (2015), Ekinciet al. (2007) destacam a
influéncia que a personalidade de uma cidade pode deter na “intencado de visitar”,
na “intencdo de regressar” e também na “intencao de recomendar” a outras

pessoas/investidores/talentos.

1.3.3 “Made in"

O conceito de made in (efeito pais de origem) pode ser definido como ™ um
conceito multidimensional e reporta-se a fatores como a qualidade, fiabilidade,
preco, seguranca, estética, tecnologia, entre outros, que sdao associados ao pais

de origem de determinado produto.” (Ribeiro, 2012, p.4)
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Por norma, quando estamos perante um produto, este € sempre derivado
de um pais onde foi produzido. O fator pais, pode influenciar o consumidor na
decisdo final, na medida em que as associacdes e imagens que tém desse mesmo
pais possam ser positivas ou negativas. Em alguns casos, a preferéncia por parte
dos consumidores quanto a um produto de um determinado pais, pode derivar de
experiéncias agradaveis que o consumidor ja viveu outrora. Contudo, Kotler et a/,
(2006, p. 291), defendem que as “imagens de lugar podem mudar ou ser criadas
rapidamente”. A titulo de exemplo, o autor refere que produtos associados ao
México eram vistos como produtos de baixa qualidade, desenvolvendo-se
associacoes negativas.

Maheswaran (1994) afirma que o fator pais de origem é considerado uma
informacdo extrinseca do produto, através de atributos fisicos, que podem ser
mais diretamente relacionados com a qualidade percebida pelo consumidor, e por
outro lado, as extrinsecas que se referem aos elementos intangiveis que compdem
o produto, como a garantia, a marca, o pais de origem, etc.

Sdo alguns os estudos em torno da importancia da localidade de origem dos
produtos, sendo de destacar alguns dos pontos mais importantes referidos por
Kotler et al. (2006, p. 292):

a) O impacto do lugar de origem varia de acordo com o tipo de produto;

b) Em paises altamente industrializados, os consumidores tendem a classificar
0s seus produtos fabricados internamente como de alta qualidade,
enquanto os consumidores nos paises em desenvolvimento tendem a ter
preconceito contra produtos do seu préprio pais ou de outros paises na
mesma condigao;

c) Alguns paises e localidades conseguiram estabelecer uma boa reputacdo no
que se refere aos seus produtos, sendo que essa reputacao advém nao
apenas das caracteristicas de um produto, mas também da acessibilidade,
histdria e confianca do servico;

d) Quanto mais favoravel a imagem de um lugar, mais se destaca o seu nome

na promocao da marca (Italia- couro; Franca- vinho);
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e) As atitudes em relacao ao lugar de origem podem mudar com o tempo. Ha
50 anos, os produtos japoneses eram mais baratos e menos desejados.
Hoje sdo simbolo de qualidade.

Contudo, apesar dos esforcos para a construcao de uma imagem positiva e
maior qualidade dos produtos locais/regionais, ter qualidade e ser atraente nao é
o suficiente, teoriza Kotler et al. (2006), acrescentando que o segredo esta numa
comunicacao centrada na qualidade derivada do lugar, desenvolvendo a imagem
do que oferecem.

Segundo Zhang e Merunka (2014), estes afirmam que os varios estudos
realizados desde 1960 onde fora reconhecida a importancia do place branding,
defendem que o pais de origem (* 7erritory of origin- TOO”) influencia firmemente
a percecao dos consumidores sobre os produtos. Os autores acrescentem ainda
que a combinacdo de recursos materiais e simbodlicos origina dois tipos de
associagdes, o cognitivo e afetivo. O primeiro esta relacionado com o ambiente
geografico e climatico "“(soli, shunshine, temperature, or plants)”. O segundo,
origina associagdes com a cultura e a tradicdo do territorio. Em conjunto e de
forma consistente, o TOO pode gerar fortes associagbes através da consisténcia
interna dos fatores humanos e do ambiente interno, apostando na diferenciacao
dos seus produtos através das potencialidades do territdrio.

E possivel concluir que o “made in” ou “territério de origem” s3o uma
ferramenta de comunicagao poderosa “ para fornecer marcas com imagens de
qualidade e autenticidade, e através das marcas atribuir valor acrescentado para

obter mais valia e diferenciacao” (Zhang e Merunka, 2014, p.38).

1.3.4 Efeito cluster

Autores como Paul Krugman ou Michael Porter tém estudado as vantagens da
localizacdo geografica e da cooperacdo para a competitividade de uma cidade ou
pais. Segundo a definicdo de Porter, clusters consistem em um grupo
geograficamente préximo de dimensdes interconectadas: empresas e instituicoes

associadas num  determinado dominio ligadas por similitudes e
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complementaridades” (2000, p. 254). O mesmo autor reforca a ideia da
possibilidade de vantagem competitiva entre paises através da cooperacao e
complementaridade entre diferentes organizacoes localizadas proximamente num
pais (Porter, 1990).

Em 1992, no ambito do"Projecto Porter", foi identificado um conjunto de
clusters em Portugal, considerado possivel de incrementar as suas vantagens
competitivas de acordo com os recursos naturais disponiveis: turismo, calcado,
vinhos, mobilidrio, florestas e vestuario. A aplicacao do Projecto Porter permitiu
melhorias nos sectores do calgado, téxtil, vestuario e confecOes, também nos
vinhos, cuja qualidade foi gradual e no mobilidrio. Contudo, Portugal ndo
demonstrou capacidade para aproveitar o projeto e desenvolver o pais. Porter
chega a afirmar que ndo se tratou de um problema governamental, mas sim da
“vontade de produzir dos portugueses”, quando oito anos apds volta a a visitar o
solo portugués no ano de 2000 e este se encontra numa crise financeira de
grande impacto. Amaral (2015) afirmou recentemente (janeiro, 2016) a
possibilidade e a capacidade de Portugal uma vez mais investir em clusters nesta
fase.

Apesar do caso portugués, os clusters tém um efeito positivo na inovacgao e
na competitividade, na formacdo de competéncias, na informacao e crescimento e
nas dinamicas empresariais de longo prazo.

Num estudo de caso realizado por Fidalgo e Fernandes (2010), referente ao
concelho de pequena dimensao — ébidos7—, foi proposta uma estratégia onde os
trés eixos focaram-se na: refuncionalizacdo e recriacao inovadora de simbolos e
patriménio; na refuncionalizacdo e integracdao da paisagem na estratégia de
afirmacao e em terceiro, na criacao de redes de cooperacao. O terceiro eixo da
estratégia, pretendeu reforcar a ligacdo de Obidos a outras localidades através de
redes, nacionais e internacionais, de forma a conferir uma multiterritorialidade

fundamental para o sucesso contemporaneo, procurando relacdes de cooperacao

7 Em 2009, Obidos lidera a Rede Creative Clusters, onde pretendia demonstrar que a criatividade podia ser
o motor do desenvolvimento econdmico, ndo apenas das grandes cidades mas igualmente de pequenos e
médios centros urbanos.
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para enfrentar a crescente competividade mundial. A intencao da criacao de redes
estd relacionada com a intencdo de reforcar a afirmacdo de Obidos no “turismo,
na economia € no ambiente — os pilares de desenvolvimento que o municipio

definiu como basilares na sua estratégia de marketing territorial”.

1.3.5 Conclusao

Segundo os autores Pike (2005), Aaker (1995) e Maheswaran (1994) o
produto turistico “cidade” deve integrar na sua estratégia de branding diferentes
dimensdes, como o place branding e o brand personality. Estes podem ser
trabalhados como elementos diferenciadores da marca-cidade e tornarem-se
influenciadores nas preferéncias e decisdes de escolha dos consumidores.

Contudo, nunca deve ser descuidada a coeréncia dos varios elementos,
para uma maior capacidade de atrai os turistas e investidores através de uma

marca bem comunicada e estruturada.

1.4 Quais os publicos-alvo?

O interesse de uma cidade esta no crescimento do nimero de entradas, de
re-entradas de turistas, de investidores ou talentos. E quem sao os que se
pretende atrair, e como se dividem? Segundo Kotleret a/(1993), Almeida (2004) e

Otto (1996), podemos distinguir quatro mercados-alvo:
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1. VISITANTES
a. Visitantes a negdcios (participantes de reunides, conferéncias, examinando locais
para compra ou venda)
b. Visitantes que ndo estdo a negdcios (turistas ou viajantes)
2. MORADORES E TRABALHADORES
a. Profissionais (cientistas, médicos, etc)
b. Trabalhadores especializados
c. Pessoas ricas
d. Investidores
e. Empreendedores
f. Trabalhadores ndo especializados (domésticas, migrantes, etc)
3.NEGOCIOS E INDUSTRIAS
a. Industria pesada
b. Industria “clean” (montagem, high-tech, empresas prestadoras de servicos, etc)
c. Empreendedores
4. MERCADOS DE EXPORTAGAO
a. Outras localidades dentro dos mercados locais

b. Mercados internacionais

Figura 6: Diferentes mercados-alvos no marketing city
Fonte : Adaptado de Kotler, Haider e Rein (1993, pg.27)

Ancarani (2001), por sua vez, teoriza que a divisao é composta por dois
publicos-alvo, o primeiro constituido por clientes internos e o segundo, por
clientes externos. O primeiro deve ser estimulado por uma “satisfacao continua”
(Gomes, 2015), sendo que sao os elementos principais numa cidade: desde
cidadaos residentes, empresas e trabalhadores locais. A sua satisfacdo é
importante, na medida em que podem influenciar outros a integrar essa cidade, e
eles mesmos a permanecerem.

O grupo dos clientes externos é composto por cidaddos ndo residentes

(empresas externas), trabalhadores em viagens e turistas, sendo importante
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trabalhar no sentido de continuar a atrai-los e a0 mesmo tempo atrair novos
clientes externos. Ancarani (2001) acrescenta ainda um terceiro grupo composto
pelos responsaveis politicos, cuja tarefa consiste na “responsabilidade do
planeamento e da administracao do lugar” (Gomes, 2015), sempre com o objetivo
de aumentar a satisfacao e atratividade das cidades. Citado por Aragonez e Alves
(2012), Alves (2008) afirma ser importante o papel do governo a trés niveis
diferentes:

a) " a valorizagdo do que sdo os atributos especificos” da cidade;

b) “a garantia da coeréncia dinamica organizacional do tecido empresarial”;

|Il
.

c) e “o fortalecimento das capacidades de inovacgao do tecido empresaria

Contudo, os autores admitem ndo ser uma tarefa facil, devido ao facto das
medidas estipuladas e implementadas pelas Autarquias serem delineadas de
acordo com os periodos referentes aos ciclos politicos (quatro anos em Portugal),
ou mudancgas de executivo, e a capacidade de desenvolvimento das estratégias
implementadas prosseguirem e assim irem ao encontro da construcao da marca

consistente e composta por uma boa gestdo.

1.5 Endomarketing city

O prefixo “endo” vem do grego e significa * agao interior ou movimento para
dentro”, ou seja, trata-se do marketing para dentro de uma organizacdao. O
endomarketing pode ser também chamado de marketing interno, estes sao
aplicados através de acdes de marketing que aplicados sobre o publico interno das
organizacoes, se reflita em melhores resultados no publico externo.

1.5.1 Quem sao?

Foi gracas a Edward Freeman, em 1984, que o termo stakeholders teve
origem em Strategic Management: A Stakeholder Approach, onde o autor definiu o
termo como “any group or individual who can affect who is affected by the
achievement of the organization’s objective” (p.46). Podemos assim considerar
como stakeholders os elementos de uma empresa, que em conjunto trabalham

por um mesmo objetivo, missdo e visdo. Mas também podemos considerar como
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stakeholders os elementos que constituem uma cidade, se estes forem envolvidos
e se participarem na visao e missao que o seu territdrio delineia para alcancar os
seus objetivos.

E entdo que se comeca a reconhecer a importancia da participacdo dos
diferentes atores de um territdrio, de que diferentes formas podem contribuir para
uma vantagem competitiva e ganhar avangos na corrida como os mais atraentes
para potenciais turistas/investidores.

A atencao e o desenvolvimento de medidas focadas nos colaboradores de
uma empresa, € um assunto ja ha muito tempo a cargo do despartamento dos
Recursos Humanos, através da aplicacdo de marketing interno. Camara et a/(
1997), afirmam que melhores resultados nas organizacdes podem ser alcangados
quanto maior for o envolvimento, a satisfacdo e o compromisso dos seus
stakeholders ou “clientes internos”. E portanto necessaria uma gestdo eficaz dos
recursos internos, criar relagdes de parceria e desenvolvimento mutuo.

De acordo com a importancia embutida nos stakeholders de uma
organizacao, Gaio (2010), afirma ser essencial a integracdo do principio da teoria
dos stakeholders aplicado ao branding de cidades. Desta forma, é considerado
urgente sensibilizar os stakeholders (cidadaos) da organizacao (cidade), de
maneira a unir esforcos e trabalharem na transposicao dos valores da sua
organizagao, sempre de uma forma coesa.

Desta forma, assiste-se a um novo paradigma onde os cidaddaos sao
identificados como elementos estratégicos, onde os habitantes e trabalhadores
sao a razao de ser da existéncia em termos de organizacdes governamentais, das
juntas de freguesia e das cdmaras municipais (Almeida, 2004).

Gameiro (2008) ilustra através da figura 7 a importancia das pessoas e que
estas tém nas diferentes fases ou objetivos de uma organizacdo, que neste caso

podemos aplicar na importancia a dar aos cidadaos de uma cidade:
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Figura 7: “A importancia a dar as pessoas”
Fonte: Adaptado de Gameiro (2008, p. 34)

1.5.2 Porque sao importantes?

Sabendo que no atual paradigma onde o chamado Marketing 3.0 é
caracterizado pelas emocgdes e os valores, Kotler et al. (2010) teorizam a forma
como as organizagbes tém evoluido no sentido em que passaram a dar mais
atencdo e importancia junto dos seus colaboradores, considerando-os como " os
consumidores mais intimos das praticas das empresas” e onde “as empresas estao
a tornar-se cada vez mais em comunidades. Numa comunidade, tomam-se as
decisbes em conjunto de forma a promover os interesses comuns dos seus
membros”. Podemos assim, fazer uma comparacao onde os residentes, as
empresas e os trabalhadores sdao os colaboradores (stakeholders) de uma
organizacao sob a forma de “cidade”. Portanto, estes devem ser integrados nas
estratégias da cidade e tratados como elementos participativos e colaborativos da
cidade. Torna-se essencial trabalhar na necessidade da participacao ativa dos
diferentes stakeholders, devendo se concentrar numa estratégia que assente no
desenvolvimento de modelos participativo e auto-consciencializadores, que visem
a promogao do bem-estar e do desenvolvimento sustentavel. Por sua vez, estes
vao criar vantagens competitivas e consequentemente reforcar ou criar lagos de

relacionamento, redes e trocas entre os diferentes stakeholders (Cidrais, 2006).
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Se os valores sao parte da preocupacao dos consumidores e as marcas
trabalham nesse sentido, de forma a atender as necessidades e expetativas dos
mesmos, também no caso da organizagao “cidade”, € importante criar valor(es),
de maneira a que seja possivel obter * diversas recompensas” (Kotler et a/j, 2000,
p. 86). “Os colaboradores sao mais produtivos quando acreditam naquilo que a
sua empresa tenta alcancar e comprometem-se de mente, coragdo e espirito com
essa tarefa.” (idem, p. 88).

A construcao de valor origina vantagens na competicdao por talentos que,
por sua vez, atrai mais e melhores colaboradores, melhores representantes e
melhores servicos, e assim, torna-se possivel de gerar diferencas significativas
para a organizacao “cidade”. Esta teoria pode evitar a emigracao de talentos, de
empresas e investimentos, e por sua vez, criar mais satisfacao e produtividade.
Varios tém sido os estudos em torno da influéncia da satisfacdo dos colaboradores
no impacto das organizacdes. Os resultados dizem que melhores condigdes no
trabalho, contribuem para a satisfagdo dos colaboradores, que por sua vez se
tornam mais produtivos e felizes, partilhando a sua empresa a terceiros, fazendo
com que a organizagao beneficie de maiores receitas.

Por Ultimo, ainda referenciando Kotler et al (2010), este reforca as
consequéncias que advém dos esforcos aplicados aos stakeholders, seja numa
organizagao seja numa cidade, no qual “colaboradores movidos por valores ndo sé
trabalham mais arduamente como também se tornam melhores embaixadores da
empresa e oferecem aos consumidores valor compativel com as histdrias da sua
empresa”. Este objetivo é considerado bastante importante e gerador de valor
para uma cidade. Contudo, é dificil de alcancar, dependendo dos cidad3os da

cidade e do seu comportamento/empenho.

1.6 Felicidade
1.6.1 Conceito e parametros
Sao varias as definicOes possiveis do termo felicidade, nao sendo de todo
facil se tivermos em conta que varia nao apenas a sua definicdo mas também

as suas variaveis em estudo, para medir a felicidade dos habitantes de um
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territorio. Martinez (2012) chega a afirmar que a felicidade é um dos conceitos
mais complexos da mente humana. Enquanto que Dantas (2015), acrescenta
que existem estudos que sugerem a influéncia da sociedade sobre a percecao
do conceito.

Segundo Veenhavon? (1997), a felicidade “is the degree to which a person
evaluates the overall quality of his present life-as-a whole satisfaction. In other
words, how much the person likes the life he/she leads”.

Uma coisa é certa:"Everyone is looking for happiness.” (Martinez, 2012 p.
89) A questdo €, quais os parametros que influenciam a felicidade das
pessoas?

Segundo Diener (2000), o bem-estar subjetivo (SWB- Subject well- being)
pode ser composto pela satisfacdo com a vida de uma forma geral, pela
satisfagao referente a aspetos importantes como a satisfagao no trabalho,
pelos efeitos positivos (estados de espirito e emocOes agradaveis) e pelos
baixos niveis de emocdes negativas através de experiéncias vividas.

O autor acrescenta ainda, assim como Martinez (2012), que os que
demonstram maiores niveis de bem-estar subjetivo sao provenientes de
estados que valorizam mais as necessidades fisioldgicas como comer, beber e
condicdes de salude, ao contrario do que seria esperado dos paises mais
industrializados em demonstrarem niveis superiores. As variagdes podem ser
justificadas tendo em conta o impacto que os fatores culturais e sociais tém,
influenciando os valores de uma populagao e, por sua vez, o seu bem-estar
subjetivo.

Journal of Happiness Studies, International Journal of Happiness and
Development, Jounal of Happiness and well-being sao algumas das revistas
que ao longo dos tempos tém vindo a analisar o tema felicidade. Também sob
a forma de estudos académicos, a felicidade tem sido bastante abordada, e
mais recentemente obteve também a atencao por parte de alguns governos,

por considerarem uma prioridade a medicao do bem-estar dos seus cidadaos,

8\/eenhaven, é considerado um dos investigadores que em muito tem contribuido através do
siteWorldDatabaseofHappiness, criado com o objetivo de juntar num mesmo local toda a pesquisa cientifica
realizada sobre a felicidade.
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onde se passou a inclui-la nas medidas de avaliagdo do progresso social e
humano implementadas em muitos paises. A sua relevancia social é afirmada
quando a Organizacao das Nagdes Unidas (ONU) cria o Dia Internacional da
Felicidade, a 20 de marco, com o objetivo de reconhecer a importancia que
esta assume enquanto objetivo de vida individual, mas também de forma a
promover o reconhecimento desta aspiracdo nos objetivos das politicas

publicas.
1.6.2 Indicadores estatisticos da felicidade nos territorios

A felicidade tem vindo ao longo do tempo a ser alvo de maior atengao,
sendo esta, avaliada sob diferentes formas pelos diferentes paises,
investigadores e/ou  organizagdes. Na tabela abaixo, podemos

cronologicamente ver alguns exemplos, sendo explicados posteriormente:

ANO Indice de avaliacdo

1971 Gross National Report (Butao);

Center for Buthan Studies

2008 Comissao Stiglitz (Presidéncia Francesa)
2009 Happiest Cities (GfK; Simon Anholt)
2011 (maio) Better Life Initiative (OCDE);

Better Life Index

2011 (julho) World Happiness Report (ONU)

Figura 8: Diferentes estudos criados para avaliar a Felicidade

Fonte: Elaboracdo propria.
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Criado pelo governo do Butao em 1971, o Gross National Happiness (indice
Felicidade Interna Bruta), é considerado um indicador que tem como intuito
medir 0 progresso de uma comunidade, em alternativa ao produto interno
bruto, sendo que este apenas analisa a producdao de riqgueza numa
comunidade. O rei do Butao pretendia assim comprovar que o PIB nao era o
unico indicador para medir o progresso nacional. O Gross National Happiness
possui uma abordagem multidimensional, que pretende atingir o equilibrio
entre as necessidades agregadas ao bem-estar material, espiritual, emocional
e cultural numa sociedade. O indicador é composto por quatro pilares: o
desenvolvimento sustentavel, a preservacao e a promocdao da cultura, a
conservacao do meio ambiente e a boa governacao. Este indicador é ainda
composto por nove principios: padrdo de vida, educacdo, salde, diversidade
cultural e resiliéncia, vitalidade da comunidade, uso e equilibrio do tempo,
bem-estar emocional, vitalidade e diversidade do ecossistema e boa
governagao.

Apesar dos progressos nos varios setores que as sociedades foram
assistindo desde a revolucao industrial, a riqueza material cresceu numa
grande parte dos paises desenvolvidos e conduziu a um aumento da felicidade.
Mas Veenhoven (1997) afirma que, apesar de se constatar tal facto, nem
sempre é possivel encontrar uma relacdo de causa efeito entre as duas. E
entdo que, apds estudos realizados pelo autor e outros investigadores,
concluiu-se que das 149 nacdes estudadas entre 2000 a 2009, seis paises
europeus ficaram classificados entre os dez primeiros, apresentando valores
elevados do produto interno bruto per capita e a0 mesmo tempo maiores

niveis de satisfacao com a vida e de felicidade.
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19-Costa Rica
29°- Dinamarca
309 -Islandia
4°-Suica
59-Finlandia

6°2-México

7° -Noruega
89 - Canada
9°-Panama
10°-Suécia

Figura 9: Top 10 paises mais felizes e maior pib per capita

Fonte: Elaboracdo prépria (imagem: Google).

Por outro lado, apenas o Canada integrou a lista enquanto membro dos G7,
caracterizados estes pelos pib’s per capita mais elevados do mundo. Os EUA
ficaram classificados em 219, a Alemanha em 299, o Reino Unido em 329, a
Itdlia em 439, a Franca em 47° e o Japao em 54°. Por sua vez, Portugal
ocupou o 83° lugar da tabela.

A iniciativa por parte do governo do Butdo em comprovar medidas
alternativas ao PIB de maneira a avaliar a felicidade da populacao, influenciou
consequentemente varios paises. Em 2008, é constituida a Comissdo Stiglitz,
durante a Presidéncia Francesa da Unido Europeia, de forma a avaliar a
performance econdmica e o progresso social dos paises europeus (Comission
on the measurement of the economic performance and social progress). O
amago desta iniciativa era a elaboracdo de recomendacdes acerca das
melhores formas de medir, tanto a performance econdmica, como o progresso
social, utilizando como indicadores de bem-estar a avaliacao da vida, a
satisfacao e o experienciar de emogoes positivas e negativas, e a felicidade. A

sua avaliacdo era analisada separando uns parametros dos outros, de forma a

68



auferir uma compreensao mais profunda dos fatores envolvidos na apreciagao
da vida.

Em 2012, a ONU publica o primeiro World Happiness Report (Relatério da
Felicidade Mundial), apds desafiar os estados membros a avaliar o indice de
felicidade dos seus cidadaos.
No segundo relatdrio, realizado dois anos mais tarde, sao apontadas seis
variaveis influenciadoras da felicidade: o PIB per capita, ou seja, a riqueza por
pessoa, a expetativa de anos de vida saudavel, o apoio social da comunidade,
a confianca - medida através da percecao da corrupcao -, a liberdade para
tomar decisOes e ainda a generosidade. O relatério é elaborado através da
avaliacao por parte dos residentes de cada pais, numa escala de zero a dez,
relativamente aos seis parametros atras referidos, sendo posteriormente
contabilizados para uma média final. Em 2015,quando inquiridos 158 paises, o
relatorio apresentou uma classificacdo média anual de 5,158. Alguns paises,
incluindo Portugal, apresentaram niveis de felicidade decrescentes, em certa
medida influenciados por crises econdmicas e politicas.

A avaliagdo da felicidade em 2016 foi realizada de modo diferente dos
anteriores. Elaborada com base num inquérito do Gallup WorldPoll, este
conduz estudos a nivel global, constitui-se como uma espécie de “atualizacao”
do ultimo relatorio da felicidade, divulgado em abril de 2015.

De acordo com os dados citados por Gomes (2015) e Helliwell et al. (2015),
sobre a publicacdo do World Happiness Report dos 10 paises mais e menos
felizes no ano de 2015, é possivel fazer-se uma comparacao com os dados
recentemente divulgados na quarta edicao do relatdrio, que foi divulgado no
Dia Internacional da Felicidade.

Dos 156 paises inquiridos, os dados divulgados destronam a Suica como o
pais mais feliz, como é possivel ver na tabela abaixo, cedendo o 1° lugar a

Dinamarca:
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2015 2016

1.5uica 1. Dinamarca ﬁ

2.Islindia 2. Suica :
3. Dinamarca 3_Islindia lr
4. Noruega 4. Noruega =
5.Canada 5. Finlindia ‘
6. Finlindia 6. Canada .
7.Holanda 7.Holanda =
8. Suécia 8_NovaZelindia ﬁ

9. Nova Zelandia 9. Australia 1§

10. Austrilia 10. Suécia . B

Figura 10: Top dez paises mais felizes

Fonte: Elaboragao propria.

O top cinco continua a ser liderado pelos paises da Europa do norte, com a
excecdo da Suica. A Dinamarca apresentou uma média de 7,529, enquanto
que Portugal obteve nonagésimo quarto lugar, apresentando uma média final
de 5,123 pontos. Burundi, seguido da Siria, Togo, Afeganistdo, Benim, Ruanda,
Guiné, Libéria, Tanzania e Madagascar sao considerados os menos felizes de
2016.

Os resultados de 2016 vieram constatar que as desigualdades do bem-estar
contribuem para maiores niveis de desigualdades. Ou seja, estudos revelaram
que as pessoas sao mais felizes quando vivem em sociedades com menos
desigualdades na felicidade. O interesse global e crescente nestes relatdrios
demonstra a preocupacao em usar dados subjetivos de felicidade e bem-estar
como indicadores primarios da qualidade do desenvolvimento humano.

Foi em maio de 2011, que a Organizacao para a Cooperagao e
Desenvolvimento Econdmico (OCDE) concebe o Better Life Iniatiative
(Iniciativa para uma Vida Melhor), que tem como propdsito abordar os

parametros considerados influenciadores no bem-estar subjetivo dos cidadaos,
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e desta maneira, criar acdes que possam ser colocadas em pratica para
progredir nesse sentido (Gomes, 2015).

De maneira a avaliar eficazmente o bem-estar, a OCDE estipulou onze
parametros considerados como elementos base para o bem-estar dos
cidadaos: meio ambiente, seguranca, cuidados de saude, educacao, emprego,
rendimento, moradia, sentimento de comunidade, participacdo civica,
satisfacao em geral com a vida e o equilibrio entre o trabalho e a vida pessoal.

Tendo em conta a avaliacdo dos habitantes de um pais, os respetivos
parametros permitem avaliar o bem-estar. Desta maneira, torna-se possivel
analisar o caso de Portugal com a Dinamarca, ou seja, o pais que em 2016 é

considerado o mais feliz do mundo:

Quadro 1: Comparacao entre Portugal e Dinamarca, o pais mais feliz em 2016.

Fonte:Elaboragao prdpria.

PORTUGAL | DINAMARCA
Moradia 6,1 5,6
Renda 2,4 3,9
Emprego 4,1 8,0
Comunidade 5,6 9,5
Escolaridade 4,3 7,8
Meio ambiente 7,5 8,8
Participacdo civica 3,4 7,0
Saude 5,3 7,3
Satisfacao pessoal 1,3 10,0
Seguranca 7,9 8,9
Equilibrio vida- 6,7 9,8
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trabalho

Média total: 4,96 7,87

Os valores finais da média avaliada referentes aos dois paises, mostram uma
discrepancia significativa, com um gap de 2,91 de Portugal para a Dinamarca. Os
parametros que urgem de atencao por parte das entidades portuguesas, através
da implementacao de medidas que visem a melhoria dos mesmos, sao: emprego,
escolaridade, participacao civica, satisfacdo pessoal e saude, uma vez que
apresentam valores iguais e inferiores a 5,0. Comparando com o0 caso da
Dinamarca, esta nao apresenta em nenhum parametro valores inferiores a 7,0,
numa escala de 0 a 10, o que é bastante positivo e a coloca no primeiro lugar do

top 10 mais felizes do mundo.

1.6.3 Cidades Felizes ( Happy Cities) e suas caracteristicas

As cidades sao consideradas “locais de aglomeracao populacional de
determinada escala, nas quais o cidaddao estabelece relacdes de varios tipos,
nomeadamente, sociais, culturais e comerciais, que se vao sedimentado ao longo
dos séculos e através das quais cria a estrutura, identidade e significado da sua
imagem” (Mela, 1999, apud Azevedo, 2010, p. 31).

Este aglomerado originador de mdltiplas relagdes deu-se em parte devido a
industrializacdao, que por sua vez originou o fendmeno do éxodo rural. A ambicado
da populacao em encontrar melhores condicoes de vida nas cidades, levou a sua
sobrelotacdo. Se antes as cidades eram associadas a ideia de uma vida melhor,
rapidamente se tornaram também numa fonte de problemas (ambiental,
desemprego, congestionamento, entre outros).

O novo paradigma de competicao internacional baseia-se na competicao
entre as cidades, ou, mais corretamente, entre as grandes metrdpoles. Desta
forma, as cidades véem-se obrigadas a competir através do desenvolvimento

sustentavel e da competitividade. Segundo Gomes (2009), citado por Azevedo
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et al. (2010), da-se um conjunto de critérios “nao substituiveis e interligados”

que tornam possivel de caraterizar uma cidade como “sustentavel”:

Habitavel Ativa Compacta e policéntrica
Saudavel Participativa Dinamica
Atrativa Interligada Interligada
Inteligente Acessivel Economicamente diversa e florescente
Empregavel Justa Conserva a diversidade e
Competitiva Inclusiva Riqueza do patriménio natural e cultural
Educativa Ecoldgica Ofereca qualidade de vida;
Segura Diversa Assegura a mobilidade sustentavel
Equitativa Criativa; Seja gerida de acordo com o conceito
de governanga.

Figura 11: Critérios para a construcdo de cidade sustentavel
Fonte: Adaptado de Azevedo et al. (2010)

Se os varios stakeholders de uma cidade se encontrarem alinhados
com a estratégia de promocao e diferenciagdo delineadas pelos seus
governos/entidades, estas podem competir através dos diferentes critérios
que potenciam as cidades sustentaveis. Por sua vez, esta competicdo entre
cidades contribuiu para uma maior qualidade de vida dos seus habitantes e,
consequentemente, para indices de felicidade maiores.

O Happiest Cities consiste num estudo sobre as cidades mais felizes,

sob a perspetiva do nado residente. Simon Anholt, numa entrevista a Revista
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1.7

Forbes, fala sobre a importancia da diferenca entre a percecdo e a
realidade deste estudo para as entidades governamentais das cidades. O
estudo foi realizado em 2009, através do qual foram inquiridas dez mil
pessoas de vinte nacionalidades, em cinquenta cidades. Nesse ano, a
cidade vencedora foi o Rio de Janeiro, sempre associado ao bom clima,
praias, desporto, festa e o maior Carnaval do Mundo. Apesar de o estudo
demonstrar resultados diferentes do Better Index Life ou do World
Happiness Report, isto quer dizer que o Brasil tem conseguido ao longo dos
anos criar associacdes e imagens relacionadas com felicidade. E sabido que
0s niveis de criminalidade e o niumero de zonas faveladas sao uma
realidade nas ruas brasileiras, mas a comunicacao e a imagem
percecionada é sempre de ambientes de festa, sorrisos e praias. Contudo,
apesar da percecao dizer que o Rio de Janeiro € o pais mais feliz, este nao
€ 0 mais visitado pelos estrangeiros. No estudo Global Destination Cities
Index 2015, a cidade que apresentou uma maior estimativa para atrair
turistas foi Londres, seguida de Banguecoque e Paris. A cidade do Rio de
Janeiro, ndo constou sequer na lista das quinze cidades com maior nUmero

de turistas previstos. Portugal ocupou o 12° lugar da lista.

Comunicacao, o motor das Happy Cities

O termo «comunicacao» deriva do latim communicative, de
communis (comum), ou seja, acao de tornar algo comum. A acdao de
comunicar é desenvolvida através de diferentes formas, mas o seu
processo exige sempre um emissor e um recetor. Segundo Oliveira-
Brochado et al. (2013), comunicar consiste em “partilhar informacao,
ideias, atitudes”, que origina relagdes interpessoais 0 que permite que o
termo seja entendido como uma atividade social.

A comunicacao pode dar-se em apenas um sentido, como acontece
na publicidade, onde o emissor transmite uma mensagem ao recetor.

Trata-se de uma comunicacao unidirecional. Existe também a comunicagdo
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bidirecional, onde participam os mesmos elementos mas existe feed-back
por parte do recetor a respeito da mensagem enviada. Porém, existem
alguns autores que defendem que se trata apenas de um processo de
informacdao na comunicagao unidirecional, dado que nao envolve interacao
€ comunicagao entre os elementos.

A comunicacao torna-se indispensavel para as relacdes nas
sociedades. E através da mesma, que se possibilita as interagoes, as trocas
e relagdes entre os seres vivos. Podemos assim afirmar, que a comunicagao
pode ser considerada uma atividade social.

A comunicacdo € portanto, detentora de uma importancia

A\Y

significativa com impacto na atividade do marketing — “é incrivel a
velocidade a que o marketing de comunicacao esta desenvolver-se. A
tecnologia, o comportamento do consumidor, os ciclos econdmicos, a
industria e a performance organizacional estdo todos envolvidos e tém
impactos na forma como comunicamos e quando comunicamos” (Fill,
1995).

Desta maneira, é fulcral a atencdo que as empresas e as marcas
devem incutir nas suas estratégias para alcancar os seus objetivos. Na
disciplina do marketing, a «comunicacao» é constituida pelo “conjunto de
sinais emitidos pela empresa em diregao aos seus clientes, todos os alvos,
internos e externos”. Para além da publicidade, também as relacOes
publicas, as promogbes de vendas, o packaging dos produtos, o
merchadising ou os patrocinios sao algumas das formas de comunicar por
parte das marcas e empresas.

Nunes (1999) explana os varios tipos de comunicacao e as suas
diferencas sob quatro tipologias, possiveis de serem utilizados como
ferramentas para promover os fatores considerados atrativos de uma

cidade:
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Meios

Caracteristicas

Publicidade

- Atinge todos os publicos-alvo

- O caracter publico confere uma certa legitimidade ao territorio e seus produtos

- Segue uma oferta padronizada

- Cria uma percegado positiva entre os publicos, devido a repeticdo da mensagem

- E muito expressiva (som e imagem), a ponto, que pode diluir o contetido da mensagem
- E impessoal: o publico ndo sente a obrigacdo de prestar atengdo, nem de investir

- Revela-se, normalmente, muito dispendiosa do ponto de vista financeiro

Relagbes

publicas

- Maior credibilidade (as noticias parecem mais auténticas que as publicidades)

- E subtil: o aliciamento chega ao publico-alvo sob a forma de noticia e ndo de antincio

- Utiliza-se na promogdo de novos produtos, para corrigir boatos que desfiguram a imagem
do territdrio

- Gera impactos muito favoraveis

- Exige uma boa equipa que promova e faca circular a informacao

Marketing

direto

- E muito interativo: o alvo que recebe a mensagem pode interagir e comunicar com as
entidades promotoras

- E muito seletivo: os publicos-alvo s3o selecionados para receber as mensagens

- Em funcdo da resposta dos clientes, esta técnica permite avaliar o sucesso do plano de
marketing

- A relacdo custo/pessoa € muito superior aos anuncios publicitarios

- Tem sido muito utilizada em marketing territorial

Incentivos

promocionais

- Contém incentivos que podem ser decisivos na escolha por partes dos compradores
- Desencadeiam respostas mais céleres por parte dos clientes, do que outras técnicas
- Despertam o interesse do segmento escolhido pelo territério — sdo muito apelativos
- Podem ndo ser sustentaveis, despoletando apenas acOes de curta duragdo, nao gerando

preferéncias de longa duracao

Comunicacao

pessoal

- E a técnica mais interativa, pois implica a presenca entre as duas partes (onde é possivel
proceder a ajustes imediatos)

- E persuasiva, perante destinatarios que revelam elevada predisposicio em responder
afirmativamente as ag6es de promocao

- Origina o estabelecimento de relagbes mais sdlidas entre

Figura 12: Vantagens e desvantagens dos diferentes meios de promocao
Fonte: Nunes (1999)

76




1.8 Estratégias de Marketing territorial

Para que se torne possivel dinamizar o turismo, melhorar a qualidade de
vida dos residentes, atrair mais investidores e assim competir globalmente, as
cidades precisam de analisar e delinear uma estratégia de marketing city. Da
mesma forma que o marketing tradicional se caracteriza pelo processo de
antecipar, compreender e satisfazer as necessidades do publico-alvo (interno e
externo), também o marketing city deve adotar o0 mesmo processo e desta
maneira, dar resposta a crescente concorréncia que enfrentam as cidades
atualmente.

De acordo com a teoria de Kotler et a/ (2006) o marketing de cidades
abrange quatro atividades: o desenvolvimento de um posicionamento e uma
imagem fortes e atraentes, o estabelecimento de incentivos atraentes de bens
e servigos para os respetivos compradores, o fornecimento eficiente ao longo
da cidade de produtos e servicos, e a promogao dos valores e imagem da
cidade reforcando as suas vantagens diferenciadas. O conjunto desta
atividades torna possivel reforgar uma combinagao de ofertas e beneficios que
se pressupdem que respondam as expetativas dos diferentes publicos-alvo.

Azena e Keiss (2009), acrescentam como importantes decisdes estratégicas
mais dois pontos: “/ocality’s attraction marketing’ e “humam marketing’. O
primeiro refere-se a construcao e manutencao de um conjunto de atracdes no
territorio que suscitem interesse aos turistas, como “criar caminhos pedestres e
ciclovias, museus, zonas histdricas e comerciais, arquitetura, cultura e
desenvolvimentos desportivos”. (p. 165). O “humam marketing”, por sua vez,
deve ter em conta as prioridades estabelecidas por cada cidade, como a oferta
de mao-de-obra qualificada.

Varios autores afirmam que muitas cidades cometem o erro de investir
grandes quantidades financeiras em campanhas publicitarias, sem sequer criar
um planeamento e estabelecer os seus objetivos. Consequentemente, as

campanhas nao apresentam qualquer retorno financeiro sob a forma de novos
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visitantes ou investidores. Para evitar estas situacOes, Kotler et a/. (2006)
referem que um planeamento estratégico deve constituir trés fases:

-devem ser analisadas as forcas e fraquezas de um territdrio, e de igual
modo, identificadas as principais oportunidades e ameacas (analise SWOT);

- deve ser desenvolvida uma estratégia fundamentada num conjunto de
fatores que sejam exclusivos e comercialmente viaveis, de forma a gerar valor
acrescentado;

-deve ser elaborado um plano de acao a longo prazo, dado que, fases de
investimento e transformagao levam o seu tempo.

Apds o plano estratégico delineado, torna-se necessario da-lo a conhecer a
todos os seus intervenientes/participantes. No caso do marketing city, trata-se
de um processo mais complicado (comparado com a dimensao marketing de
produtos) se tivermos em conta os diferentes participantes que inclui para a
realizacao do planeamento e seu respetivo sucesso. Ainda Kotler et al. (1993,
p. 20), defende a ideia de que para um local ser bem-sucedido s6 é possivel
guando os seus “contribuintes”, os “cidadaos”, os “trabalhadores e “empresas”
se encontrarem satisfeitos na sua comunidade e quando “os seus visitantes,
novos negodcios e investidores” alcancarem igualmente as suas expectativas.
Logo, sao necessarias varias implementagdes por parte dos responsaveis de
um territério, passando estas por assegurar o fornecimento de servicos basicos
e a manutencao de infra estruturas, a construcdo de novas atracOes, a
divulgacdo das suas caracteristicas e beneficios e o apoio, por parte dos seus
cidadaos/ lideres e instituicoes, concedido através do aumento da hospitalidade
na sua comunidade. Kotler (2005), na sua obra “Marketing Essencial” diz que
no caso das empresas, quando todos os seus departamentos trabalham em
conjunto, da-se origem ao marketing integrado. Este, ocorre a dois niveis,
interno e externo. Por sua vez, Azevedo et al. (2010) afirma que enquanto que
o marketing interno pretende identificar os cidadaos com a sua cidade, a
“promocao da imagem interna (auto-imagem)” (p.82), o marketing externo,
consiste no aumento do grau de conhecimento das cidades e no aumento da

sua atratividade.
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Apesar de haver estratégias de marketing city bem-sucedidas em
determinadas cidades, estas nao devem ser simplesmente copiadas por outras
cidades. Isto porque, “cada nacao deve adaptar uma estratégia para atingir os
seus objetivos. No entanto, cada pais lida com diferentes ambientes internos e
externos que, por sua vez, fornecem diferentes caracteristicas competitivas,
pontos fortes/ fracos/ameacas e oportunidade (...)” (Kotler et al, 1997, p.
160). Portanto, é de extrema importancia que uma cidade faca uma analise
das suas perspetivas e do seu potencial para que nao fique em desvantagem
em relacdo a outros territdrios (Kotler, 1993).

Para tal, é aconselhado seguir uma determinada estrutura composta por
cinco diferentes fases como é apresentada na figura 13. Esta deve ser iniciada
por uma analise/diagndstico da situacdo atual da cidade, seguida da definicao
do objetivos pretendidos e entdo, delineada uma estratégia € um plano
exequivel de ser colocado em pratica. Por ultimo, mas ndo menos importante,
as acdes em pratica devem ser regularmente avaliadas e controladas para

determinar se sao necessarias alteraces para alcancar os objetivos iniciais.
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Figura 13: Estrutura de um planeamento estratégico
Fonte: Adaptado de Azevedo et al (2010)

1.8.1 Conclusao

Apds a investigacdo e o desenvolvimento em torno da importancia das
pessoas nas cidades, torna-se imperativo a integracdo de todos na estratégia de
marketing territorial de uma cidade. Considerados a razao de ser das sociedades,
estas sao constituidas por pessoas, devendo estas participarem no
desenvolvimento das mesmas e contribuir para alcancar e atrair os publicos-alvos.
Com definicdes muitos semelhantes na caracterizacao dos diferentes mercados-
alvo, Ancarani (2001), Kotler et a/ (1993), Almeida (2004) e Otto (1996), o
marketing territorial deve ter em atencao as diferentes estratégias e comunicacgao
de acordo com cada um dos segmentos e 0s seus respetivos interesses.
Os objetivos da cidade devem ir de encontro nao apenas com o interesse em
atrair apenas estrangeiros, mas também satisfazer o seu publico interno que
passa pelos moradores e trabalhadores. Através da satisfacdo destes, é possivel
aumentar a sua qualidade de vida, tornando-se pessoas mais felizes e por sua vez,

numa cidade feliz.

1.9 Portugal e o Turismo

As nossas cidades estdo no mapa das melhores do mundo para se
conhecer. As nossas praias, 0 nosso patriménio natural e cultural ocupam o top
dos roteiros internacionais e sao varias as noticias de atribuicdo de prémios a
territorios como cidades ou regides portuguesas, que por sua vez atraem mais
pessoas para as visitar com o passar do tempo.

Segundo dados da Travel/ & Tourism 2015,a atividade turistica em Portugal
gerou 363.000 empregos (7,9% do total de empregabilidade) e estima-se um
crescimento de 4,6% para o ano de 2016, ou seja, 379.500 postos de trabalho
(8,2% do total emprego). Acrescenta ainda, que a estimativa para 2026 é chegar

aos 441.00 postos de trabalho, com um aumento de 1,5% em dez anos.
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Gracas a sua localizagdo privilegiada e ao seu fantastico clima, Portugal é cada
vez mais um destino turistico de eleicao. Dados da Eurostat, divulgam que o pais
registou em 2015 55.6 milhdes de dormidas, 66% das quais de turistas
estrangeiros. Portugal é atualmente o sexto pais com uma maior percentagem de
turistas estrangeiros, bem acima da média da EU (46%) e que se adivinha que
possa aumentar nos proximos tempos. Em 2015, registou-se um aumento de
1,7% do nimero de dormidas por parte de cidaddos residentes em Portugal,
segundo Joao Cotrim Figueiredo — Diretor do Turismo em Portugal -, as dormidas
registam um crescimento de cinco vezes as de Espanha. Enquanto responsavel
pelo trabalho realizado no setor do turismo, Figueiredo tem desenvolvido um
trabalho online e também convidado varios jornalistas estrangeiros, no sentido de
catapultarem o pais para paginas e revistas dos mercados pretendidos a alcancar,
através das suas visitas. O mesmo, afirma que “é possivel fazer aquilo que
Portugal esta a fazer, que é criar as condicOes para que uma regido permita que a
seguinte se venha a afirmar na sua diferenga. Nenhuma é confundivel com outra”,
referindo-se ao aumento de visitas e investimentos nas zonas do Algarve, Lisboa,
Madeira e Porto/Douro, considerada esta como a quarta regidao portuguesa
desenvolvida recentemente.

Quanto a estratégia de promocdo desenvolvida pelo mesmo, tem como
proposito duas prioridades:

- dar importancia aos aspetos qualitativos e ndo unicamente aos
quantitativos, no que se refere a comunicacdo online. Considera urgente
passar a falar de audiéncias e targets especificos mais seriamente com
fornecedores, para que haja um aumento de conversdoes em reserva e vendas
em maior niUmero;

- e "caminhar duma forma mais imaginativa e inovadora para nos
tornarmos mais relevantes no ruido comunicacional a que estamos sujeitos a
nivel mundial.”

O amago desta estratégia passa assim pela tentativa de tornarmo-nos
“mais visiveis, notorios e mais envolventes”. Para o conseguir, passa por contar

histérias melhores para aqueles que ponderem viajar até Portugal, através da
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criagdo e divulgacdo de videos no online, numa légica que ndao é possivel
explicar qudao bom é estar em Portugal se ndo envolvermos uma componente
emocional na comunicacdo. Para além da comunicacdo centrada no digital, a
estratégia passa também pelo trade-marketing, ou seja, no investimento junto
da comunicacao social ou com operadores turisticos e companhias aéreas. No
caso das visitas de jornalistas, o que se tem conseguido é articular as opinides
que sao emitidas sobre Portugal com aquilo que sao as mensagens que se
pretendem passar nessa altura, nos paises de onde sdo oriundos esses
mesmos jornalistas. O importante agora, é a conversao da taxa de conteldos
em reservas e aumentar ainda mais este ano de 2016 a percentagem de
turistas.

Apesar dos objetivos pretendidos, é sabido os aumentos que Portugal tem
vivido no setor do turismo, sendo este, referido por Balakrishnan (2009) citada
por Gomes (2015), como a segunda maior indUstria global. Desta maneira,
deve ser dada uma maior atencao na implementacao de melhores e maiores
medidas que continuem a elevar Portugal aos olhos de nao residentes.

Contudo, sdo varios os reconhecimentos neste percurso portugués, onde
varios prémios tém sido recebidos ao longo do tempo e por todo o pais.

Mencionando alguns dos reconhecimentos, em 2014, Portugal é eleito o
melhor destino a visitar pela edicdo espanholada revista Condé Nast Traveler;
igualmente pela editora de guias de viagens Lonely Planet, surgindo na lista
best value, dos paises onde ha melhor relacdo qualidade preco; Lisboa foi
considerada a cidade com melhor valor na zona Euro pelo Post Office do Reino
Unido, tendo em conta o “Gity Costs Barometer * (barémetro de custos das
cidades); o Algarve considerado o melhor destino de Golf na Europa pela
Associacao Internacional de Operadores de Turismo de Golf; o Porto foi eleito
o Melhor destino Europeu pela European Consumers Choice; o Alentejo
considerado pela revista National Geographic como um dos melhores destinos
a visitar e os Acores foi distinguido como destino preferido pelas Associacoes

dos Agentes de Viagens e Operadores Turisticos Europeus.
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O ano de 2015 foi caraterizado também por varios momentos positivos no
setor do turismo, quando é nomeado pelo New York Times como um destino a
visitar em 2015. Numa das mais importantes ceriménias do turismo, World
Travel Awards (Oscares do Turismo) Portugal volta a ser destacado quando
vence na categoria de melhor Europe’s Leading Tourist Board (Organismo
Oficial de Turismo Europeu). Sendo ainda atribuido 15 distincOes:

- Algarve como melhor destino europeu;

- TAP como melhor companhia aérea para Africa e América do Sul;

- Hotel Quinta do Lago como o melhor resort de praia na Europa;

- Hotel Vila Joya o melhor boutique hotel;

- Choupana Hills Resort & Spa o melhor boutique resort;

- Myriad by SANA Hotels o melhor Business Hotel;

- The Vine Hotel o melhor hotel da Europa;

- Corinthis Hotel Lisbon como o melhor green hotel da Europa;

- Up Magazine (revista da TAP) como melhor revista aérea;

- Bairro Alto Hotel o melhor landmark hotel;

- Conrad Algarve o melhor luxury resort & spa;

- Monte Santo Resort 0 mais romantico resort;

- Quinta da Casa Branca o melhor boutique hotel a nivel mediterréneo e o
Hotel Quinta do Lago como o melhor hotel, também a nivel mediterraneo.

No ano corrente, apesar de nao ter sido destacada no top dez paises mais
visitados, a Travellers Choice Awards classificou Lisboa como o 120 destino

preferido pelos viajantes no top 20 dos melhores destinos do mundo.

1.9.1 Casos concretos em Portugal no desenvolvimento de praticas de
marketing territorial

Para além dos varios desenvolvimentos e reconhecimentos nas regides de
Lisboa, Porto, Algarve e Porto/Douro, Portugal continua a dar cartas de ter

capacidade para continuar a dinamizar outras regides portuguesas,
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contribuindo para o desenvolvimento das mesmas, para a criacao de postos de
trabalho, para o aumento de turistas e entre outras vantagens.

A Vila Medieval de Obidos é uma das regides, onde “o chocolate é o rei e a
atracao” que tem contribuindo para a o aumento gradual de turistas e servindo
de inspiracao para a criagao de novas marcas e produtos. Ricardo Ribeiro
(Pres. Cons. Admin. Obidos Criativa), afirma que tém sido implementadas
estratégias ao longo do ano de forma a combater a assimetria que é habitual
nas regides entre as épocas altas e baixas. Para tal, tém acontecimentos novos
eventos no Inverno para além da conhecida Feria do Chocolate, como também
a Obidos Vila Natal e entre outros. Os respetivos eventos t&m assim,
contribuido para um aumento nas receitas ao longo de todo o ano. Também
no setor da hotelaria, tem sido desenvolvido produtos e servigos
diferenciadores. O Hotel Literary Man Obidos teve origem na vontade de criar
uma vila literaria e um sistema urbano onde se reflita a cultura do livro. A zona
¢ atualmente composta por uma multiplicidade de livrarias, publicas e
privadas.

Na regido das Caldas das Rainhas, a estratégia passa por manter vivo o
legado artistico de Rafael Bordallo Pinheiro. Para que esta seja possivel, tem-se
focado na recuperacao de moldes e pecas que o artista imaginou e idealizou,
algumas delas desconhecidas. Da arte a gastronomia, tem origem em 2012 um
projeto com base da maca alcobaga e da péra-rocha, respondendo ao que o
responsavel de marketing do Projeto FrutaFormas — Diogo Mauricio-, a lacuna
existente no mercado na “falta de snacks saudaveis a base de 100% fruta”.

Ainda na Nazaré, catapultada internacionalmente pelo surfista Garett
McNamara no final de 2011, tem criado “um mar de oportunidades e uma
onda de oportunidades” para a projecao da regiao. Esta projecao faz agora
parte da estratégia da regido, em aproveitar a visibilidade trazida pelo surfista
e assim continuar a atrair surfistas e turistas. Walter Chicharro, Presidente da
Camara Municipal, acrescenta que as ondas descobertas pelos seus praticantes

tém contribuido para um “refreshment da imagem” da Nazaré. Tem originado
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mais propostas de investimentos, associados ao surf como escolas e hotéis
direcionados a comunidade surfista.

Através da figura 14, podemos observar por uma perspetiva diferente as
regides portuguesas distribuidas de norte a sul do pais, que tém sido

distinguidas pela sua beleza e atraido investimentos e visitantes.
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Evora

Setabal
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Figura 14 : Mapa Portugal (distritos).

Fonte: Google imagens.

O fato de Portugal ter quatro regides consideradas atrativas, torna-se numa
vantagem competitiva, na medida em que as diferentes regides detém
diferentes atividades, caracteristicas, paisagens naturais, historias e tradicoes,
produtos culturais e gastronomias tipicas. Estas diferencas sao fatores de
atracdo para periodos de férias mais longos, para o crescimento de novos
negdcios empreendedores, para maiores estadias, maior nimero de servigos e

de postos de trabalho criados, que possam continuar a responder a esta
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crescente procura estrangeira pelo produto “cidades” portuguesas. A forma
como Portugal tem sabido aproveitar para “exportar” as imagens seja do
melhor destino insular do mundo (Madeira), seja da maior onda surfada por
McNamara (Nazaré), a imagem portuguesa € positiva € 0s numeros atuais
tendem para o crescimento. Tem sido importante as intervencdes por parte
dos governos e municipios como exemplificados acima, com estratégias a

longo prazo e bem sucedidas.
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Capitulo II. PROJETO
2.1 -Introducao

Este projeto teve como ponto de partida a dissertacao “ Marketing
territorial e as Happy cities” realizado pela aluna Rita Gomes (2015), onde a
mesma abordou a globalizacao e a forma como a mesma obriga a uma
diferenciacdao urgente por parte dos lugares. Gomes (2015) analisou o impacto
e atencao que o marketing territorial tem tido por partes das organizacoes
publicas e privadas, seguida de uma fase de compreensao sobre até que ponto
a felicidade pode atrair turistas, enquanto fator simbdlico. A conclusao retirada
da dissertacdo em questdo, revelou que os turistas preferem viajar a lugares
com percecoes de felicidade maiores, logo, a aluna sugere que as marcas-
lugares optem por investir na felicidade como fator diferenciador. Esta
investigacdo foi realizada e aplicada a cidade de Lisboa, por um lado numa
dimensao do habitante, por outro, do turista e ainda da marca. Pretendeu-se
perceber quais os fatores que habitantes e turistas consideram mais
importantes para a construgao de uma cidade feliz, concluindo-se que
enquanto o habitante classifica a cultura, politicas sociais, vida citadina,
integracao e expectativas mais relevantes numa cidade feliz, por sua vez o
turista da mais importancia aos requisitos basicos, cultura e diversao.

Tendo em conta os objetivos e conclusdes retirados da dissertacao referida,
este projeto aliado ao grande interesse pelo tema em analise, pretende agora
ser aplicado na pratica. Para tal, o presente projeto optou pela realizacao de
um estudo de casos mdltiplos que permitem fornecer uma base mais solida
para a construcao de teoria mediante a possibilidade de comparagao e
verificacao se o fendmeno estudado se repete. O estudo de caso passou pela
confirmacao do modelo na cidade de Lisboa (anteriormente estudo por
Gomes,2015) e numa nova aplicacao e verificagao do mesmo modelo, desta
vez numa nova cidade, o Funchal, de forma a obter um modelo de
comparagao.

Lisboa e Funchal, sdo duas cidades com indices de turismo exponencial e

que tém sido alvos de atencao acrescida, acompanhadas de varios prémios de
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mérito e de boas classificacOes seja a nivel europeu, como a nivel mundial.
Torna-se assim, interessante saber aproveitar estas cidade para continuar a
estuda-las e perceber o que pode ainda ser feito para evoluir mais ainda, e
captar mais turistas/visitantes. Consideremos as potencialidades e a

comunicacao realizada até ao momento as marcas-cidades Lisboa e Funchal:

2.2, Estudo de caso
2.2.1 Lisboa, a capital “coofl’ da Europa

Lisboa tem vivido tempos de prosperidade constante. Considerada uma das
cidades europeias mais coo/ seja para estudar como para comegar novos
negocios, a cidade das sete colinas foi em 2015 nomeada Cidade
Empreendedora 2015 e vista por muitos pela sua capacidade de atrair talentos
e inovacdao. Sdo varios os fatores que fazem de Lisboa tdo atrativa, desde os
duzentos dias de sol por ano ou pela ligagdo especial ao mar que tantos
surfistas tem atraido, ou um aeroporto apenas a dez minutos do centro com
ligacdes diretas para toda a Europa e quase todo o mundo. Pode ser um
aspeto trivial, mas até a qualidade do wi-fi tem sido um dos fatores decisivos
para atrair conferéncias de renome como a Web Summit? a Portugal,
aumentando a atengdo do pais a mais estrangeiros.

Recentemente, no més de Abril (2016), foi divulgado pelo Jornal de
Negodcios online a classificagdo da Gity Brand Ranking, elaborado pela Bloom
Consulting. Esta mede o valor das marcas dos 308 municipios nacionais tendo
em conta dados como o nimero de dormidas, a taxa de desemprego, o poder
de compra e o crescimento empresarial. Lisboa é a cidade que em 2016 ocupa
a primeira posicao, obtendo o titulo de melhor cidade para viver, visitar e fazer
negdcios pelo terceiro ano consecutivo. O Porto e Braga sao as cidades que

ocupam o segundo e terceiro lugar da tabela.

9 Web Summit — a escolha de Lisboa para a realizagdo da conferéncia, que é uma das mais importantes iniciativas de
tecnologia, empreendorismo e inovagdo na Europa, demonstra o reconhecimento de que Lisboa tem sido um pilar
fundamental nas dreas do desenvolvimento tecnoldgico a nivel europeu.
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Tendo em conta os prémios e as referéncias feitas ao solo portugués pelo
mundo fora, acreditamos existir espaco para continuar a investir para trazer

mais turistas, mais talentos e futuros residentes a Portugal.

2.2.2Madeira (Funchal), o melhor destino insular do mundo

Parte integrante do territdrio portugués, o arquipélago da Madeira, tem
lugar no Oceano Atlantico a uma distancia de 978km a sudoeste da cidade
lisboeta. Apenas as ilhas da Madeira e Porto Santo sao habitadas, enquanto que
Desertas e Selvagens constituem—se apenas como reservas naturais. Existem
diversos microclimas, devido ao relevo e aos ventos dominantes que derivam de
uma orografia bastante acidentada, mas que aliado ao exotismo da vegetacao se
constitui um importante fator de atragdo aos turistas. Sao as suas caracteristicas
relacionadas com o clima sub-tropical e a natureza que promovem a regiao,
contribuindo para a economia, sendo o turismo o principal setor gerador de
receita da economia regional.

A Madeira tem sido gradualmente destacada por entidades reconhecedoras
dos melhores destinos a se visitar, promovendo cada vez mais motivos para
conhecer a regido autonoma da Madeira, como o seu vinho, as talentosas
bordadeiras, o “bolo de mel”, as flores e frutos exéticos ou o grandioso fogo-de-
artificio no final do ano considerado pelo Guinness Book of Records como o maior.

Varios sdo os motivos para se adorar a Madeira e ndo é de espantar que
em 2013 e 2014 tenha sido eleita o “Melhor Destino Insular na Europa”, pelos
World Travel Awards (WTA) que desde 1993 se destinam a reconhecer, premiar e
celebrar a exceléncia em todos os sectores da indUstria do turismo a escala global.
Também em 2013, os WTA destaca a Madeira com a atribuicao de um prémio ao
“"Melhor design Hotel da Europa” ao “ 7he Vine Hotel’, onde a sua decoracao vai
buscar varios elementos ao vinho madeirense.

Com a maior incidéncia populacional e o principal centro de comércio, o
Funchal é considerada a cosmopolita capital da ilha madeirense, tendo sido

declarada cidade a 21 de agosto de 1508.
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A Regido Autdnoma da Madeira tem ainda mais potencial e espaco para
continuar a aumentar a entrada de turistas, bem como atrair mais investidores,
criar mais postos de trabalho e melhores condicdes de vida aos seus habitantes.
Em contrapartida, pode contribuir para maiores niveis de felicidade seja aos

habitantes mas também aos seus turistas.

2.3 Desenvolvimento do Projeto

Apos retiradas as conclusdes dos inquéritos aplicados a turistas e habitantes
nas duas cidades portuguesas- Lisboa e Funchal-, o objetivo principal deste
projeto passara pela construgdo de um plano de comunicacgao.

O plano de comunicacdo, tera forma através de uma plataforma (Cities
Adviser.com) para diferentes dispositivos (tablet, pc e smartphone) e consistira
numa comunicacao bi-direcional para trés publicos-alvos distintos: habitantes,
turistas e agentes econémicos. O principal objetivo sera a avaliagdo, possivel de
ser feita pelos publicos- alvo sobre as cidades. Esta avaliacdo, por sua vez,
permitira compreender e analisar quais as caracteristicas da cidade avaliadas
menos positivas ou até negativamente e, por sua vez, propor acdes politicas e
sociais para a criacdao de solugdes. Desta forma, sera possivel melhorar a vida dos
cidadaos, aumentar o seu nivel de vida, consequentemente aumentar o nivel de
felicidade da cidade e atrair mais visitantes e investidores.

Outra das caracteristicas da plataforma incide no fato de incentivar o
microempreendedorismo local, que tem sido um tema muito discutido pelas
entidades governamentais através da disponibilizacao de fundos comunitarios
europeus. Estes fundos permitirdo incentivar o empreendedorismo portugués, por
sua vez, criar mais postos de trabalho, diminuir o desemprego- caracteristica esta
muito referida pela dimensao dos habitantes na analise de resultados dos
inquéritos aplicados em Lisboa e Funchal-, e aumentar a qualidade de vida bem
como o nivel de felicidade.

Estas consequéncias, ndo contribuirdo positivamente apenas na vida dos

habitantes da cidade e dos seus agentes econdmicos, mas também na vida e
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felicidade dos turistas durante a sua estadia, podendo influenciar em certa medida
na intencao de recomendar ou regressar dos mesmos.

Este projeto pretende desta forma, aliar o fator simbdlico felicidade a marca-
cidade, através da comunicacao e de uma plataforma, tendo em conta o impato
que as tecnologias tém no dia a dia dos cidaddos e nas suas viagens. Hoje
compramos passagens de avido, marcamos hotéis ou procuramos sugestes sobre
restaurantes a através de smartphones em poucos minutos. O Cities Adviser tem
assim como visao tornar-se a primeira plataforma para o turista ou futuro
habitante procurar e navegar para se informar antes da decisao final da escolha
do seu préximo destino onde espera ser feliz, com base nas avaliagdes feitas as
cidades sobre o seu nivel de felicidade.

Este projeto passa também em contrariar a pouca investigacdo
desenvolvida sobre a felicidade e a comunicacao para a promogao das cidades
(Gomes, 2015), tendo em conta a sua importancia.

Através da figura 15, é possivel observar a estrutura pretendida para o projeto:
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Figura 15: Estrutura do projeto

Fonte: Elaboragao prépria
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Capitulo III. METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO

3.1 Introducgao

A metodologia tem como objetivo dar a conhecer todos os procedimentos
que sao adotados para a obtencao de dados que, por sua vez, vao permitir
retirar conclusOes validas para a respetiva pesquisa.

De um modo geral, a investigacao é definida como um processo sistematico
e intencionalmente orientado e ajustado que tem como propodsito inovar ou
aumentar o conhecimento num dado dominio (Ketele & Roegiers, 1993).
Segundo Quivy et al. (2003), a melhor forma de comecar um trabalho de
investigacao passa por enunciar o projeto de investigacao sob a forma de uma
ou mais questOes, na tentativa do investigador exprimir da forma mais exata o
que se pretende saber e assim expor, compreender e definir, deste modo, o fio
condutor da investigacdo. Portanto, este capitulo cingir-se-4 na apresentagao
da questdo a que este projeto pretende investigar, que segundo Martins
(2006) afirma ser considerado um dos passos mais importantes num estudo
cientifico. O autor acrescenta que uma questao mal formulada pode colocar
em causa e comprometer todo o estudo. Desta maneira atentemos a questao

de investigacao proposta para analise:

3.2 Questoes de Investigacao

e Quais os parametros considerados importantes para a construcao de
uma cidade feliz pelos turistas e habitantes, nas cidades de Lisboa e

Funchal?

Através da questdo de investigacao colocada, pretende-se verificar quais os
parametros e em que medida estes influenciam a felicidade dos habitantes e
turistas. Numa primeira instancia, proceder-se-a a verificagdo do modelo
conceptual elaborado por Gomes (2015) aplicado na cidade de Lisboa, de

maneira a confirmar a validagdo do modelo. Numa segunda fase, seguir-se-a a
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aplicacao do mesmo modelo também em Lisboa e aplicar a uma nova amostra,
na cidade do Funchal, obtendo um modelo de comparacao entre as duas
cidades e analisar a dimensao em que a felicidade dos cidadaos é influenciada

por um conjunto de parametros.

3.3 Metodologia quantitativa: o questionario como instrumento de
medida

O método de investigagdo quantitativo € segundo Freixo (2009), considerado
um “processo sistematico de colheita de dados observaveis e quantificaveis”
(p.114). Este tem por base a observacao de fatos objetivos, de acontecimentos e
de fendmenos que existem independentemente do investigador.

Para a recolha de dados do presente projeto foi utilizado como método um
inquérito por questionario. O inquérito parte de uma interrogagao particular acerca
de uma situacdo que engloba os individuos e que consiste em suscitar um
conjunto de discursos individuais e de seguida interpreta-los e generaliza-los
(Ghiglione & Matalon, 1993), permitindo “eventualmente confirmar ou infirmar
uma ou varias hipdteses de investigacao” (Freixo, 2009, p. 197).

O questionario desenvolvido tem como objetivo conhecer quais os parametros
considerados pelos habitantes e turistas das duas cidades (Lisboa e Funchal) para
a construgao de uma cidade feliz. Habitualmente, somos questionados pelas
marcas sobre o0 nosso nivel de satisfagdo com determinados produtos/servigos ou
marcas. Semelhantemente, este questionario pretende saber o nivel de felicidade
dos individuos com as respetivas cidades que habitam ou visitam.

Todas as questdes sao do tipo de resposta fechada, utilizando-se escalas de
avaliacao Likert de um a cinco e de um a dez. Segundo Freixo (2009), esta escala
permite o inquirido exprimir em que medida concorda ou nao com o enunciado
proposto. A Unica resposta aberta diz respeito a naturalidade do inquirido.

Numa primeira parte o questiondrio colocado a dimensdao Habitante é
composto por trés questdes meramente para inferéncia estatistica (género, idade

e naturalidade), numa segunda parte é pedido para avaliar de 1 (“nada
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importante”) a 5 (“muito importante”) a sua opinido sobre a importancia de 15
diferentes parametros referentes a cidade em que reside e numa terceira parte,
para avaliar igualmente de 1 a 5 a importancia de diferentes parametros em geral
numa cidade e se considera a sua cidade feliz. A utilizacao da escala 1-5, segundo
Junior & Costa (2014), afirmam tornar mais facil as respostas com menos escalas.

Por ultimo foi questionado também numa escala de Linkert, mas desta vez de
1 ("nada feliz”) a 10 ("muito feliz”), o seu nivel de felicidade na cidade que reside
e se recomendaria a mesma a terceiros para viver. Estudos empiricos mostram
que a confiabilidade é melhor quando se trata de escalas com mais de 7 pontos
porque ganha-se consisténcia psicométrica mas por outro lado perde-se segurancga
nas respostas (Junior e Costa, 2014). De uma forma geral, em escalas de
Satisfacdo costuma utilizar-se 10 niveis (Casaca, 2016).

O questionario aplicado a Turista, foi acrescentado a primeira parte duas
questOes do tipo fechada que pretendeu auferir as razdes da viagem e se se fazia
acompanhar de amigos/ familia ou sozinho. Na segunda parte, questionou-se a
avaliacdo que atribuiam a cidade que visitavam respetivamente aos seguintes
parametros: feliz; divertida; generosa; digna de confianga; otimista e hospitaleira.
De seguida questionou-se de igual forma que aos habitantes, a sua opiniao sobre
a importancia dos diferentes parametros que contribuem para uma cidade feliz.
Por ultimo, pretendeu-se saber de gostariam de voltar a visitar a cidade, qual o
nivel de felicidade e se recomendariam a outras pessoas depois da Vvisita
concluida.

Com a aplicagao dos respetivos inquéritos pretendeu-se retirar um conjunto de
conclusdes, entre elas perceber se os parametros avaliados pelas diferentes
cidades, tém a mesma importancia e desta forma concluir em que fatores investir
numa comunicacao futura e sugerir a instituicdes publicas e/ou privadas para o
investimento desses mesmos parametros que podem contribuir para o aumento
da felicidade dos habitantes e turistas nas duas cidades portuguesas e contribuir

para maiores niveis de qualidade de vida, e por outro lado, atrair mais turistas.
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3.4 Pré-teste

O questionario depois de redigido, passou por uma fase de teste onde foi
solicitado a uma pequena amostra de 6 pessoas (entre professores e amigos)
gue respondessem. A intengao passou por testar o mesmo e encontrar falhas
ou inconsisténcias para a sua reformulagdo antes de ser colocado aos
inquiridos pretendidos. O objetivo do pré-teste passa por ser aplicado a
diferentes individuos para o seu “aprimoramento” e para o “aumento da
confiabilidade e validade, ou seja, garantias de que o instrumento se adeque
totalmente a finalidade da pesquisa”, sendo considerada uma parte muito

importante na investigacao em curso” (Martins, 2006, p. 39).

3.5 Populacao e Amostra

Populagao (ou Universo) diz respeito “ao conjunto total dos casos sobre os
quais se pretende retirar conclusdes” (Hill & Hill, 2008). Uma investigacao
empirica sé tem fundamento através de uma recolha de dados, esta é obtida
através de uma populacdo. Contudo, torna-se impossivel analisar uma
populacao seja pelas dificuldades de contactar a sua totalidade, como
dificuldades relativamente ao tempo e a recursos disponiveis ao investigador,
como para a consequente analise dos dados de uma populagao inteira. Desta
maneira, uma investigacdo tem por habito analisar uma parte da populacao, a
que se designa amostra.

Tendo em conta o objetivo do projeto e da questdao de investigacao
explanada anteriormente, pretende-se com a presente investigacao conhecer o
nivel de importancia de um conjunto de fatores para os habitantes e turistas
para a construcao de uma cidade feliz nas cidades de Lisboa e Funchal, sendo
estes considerados a populacao-alvo da investigacao. Contudo, tendo em conta
que Portugal tem uma populagao de 10.401.1 milhares de residentes e a
Regido Auténoma da Madeira 258.686, e que ainda assim as cidades em
estudo neste projeto sao compostas por, no caso de Lisboa por 530.847 mil
habitantes e o Funchal, considerada a regido madeirense com maior incidéncia

populacional com 111.409 mil habitantes, seria necessarios varios recursos dos
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quais o tempo era o menos favoravel neste projeto.!® De acordo com Hair et
al. (2006), uma amostra devera ser sempre superior a 50 observacoes e no
minimo aconselhado 100 casos, para que se verifique assegurado rigor nos
resultados e nas respetivas conclusdbes do estudo. Relativamente a este
trabalho, foi pretendido no minimo 150 casos a cada uma das dimensdes nas
duas cidades. Os habitantes foram inquiridos através de plataformas online
obtendo-se um total de 462 inquiridos, e um total de 302 turistas inquiridos
presencialmente em zonas tipicas turisticas nas duas cidades.

E considerada uma amostra do tipo ndo-probabilistica por conveniéncia,

representativa e significativa dos habitantes e turistas das duas cidades.

3.6 Operacionalizacao do questionario

O instrumento final foi desenvolvido e aplicado através do software online
de questionarios SurveyMonkey, uma plataforma especializada na construcdo e
divulgacao de inquéritos sob a forma de um pagamento mensal. Foram
elaborados dois questionarios, um referente a dimensdao “Habitante” que
esteve disponivel para preenchimento através de uma hiperligagdo online
numa das redes sociais considerada mais utilizada no mundo — facebook-,
desde o inicio do més de Fevereiro ao final do més de maio. Também durante
0 mesmo periodo, a mesma hiperligacdo foi enviada via sms a uma lista de
contatos, tendo sido possivel através da aplicacao SurveyMonkey para mobile
de uma forma mais simples, rapida e eficiente, seja para quem envia com para
quem responda ao questionario. O questionario referente a dimensao “Turista”
foi aplicado presencialmente através de ipad’s nas duas cidades, Lisboa e
Funchal. Enquanto a amostra dos turistas em Lisboa foi possivel a partir de
uma abordagem entre a aluna com os turistas na zona de Bélem, os turistas
no Funchal foram inquiridos na zona velha da cidade, ambos durante o més de
maio. No inicio do més de junho e apods fechados os questionarios sao

exportados os dados para ficheiros excel, com um total de 765 respostas.

10 Dados estatisticos referentes a populacio habitantes de Portugal e Madeira divulgados pelo INE,
relativamente ao ano de 2014.
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3.7 Técnicas de analise de dados utilizadas

Apos obtidas as respostas necessarias para as diferentes dimensodes e
diferentes cidades, tornou-se possivel de se efetuar a sua edicdo, codificacao e
transcricdo dos dados. Através da utilizacdo do programa estatistico SPSS, a
analise de dados efetuada passou por:

e Andlise descritiva e de classificagdo para sumarizar as variaveis da
amostra;

e Analise Fatorial Exploratdria (AFE);

e Regressdo Linear Mltipla (RLM).

a) Pressupostos do modelo;

b) Significancia do modelo e coeficientes;

c) Qualidade do modelo;

d) Modelos de regressao: um global e dois para cada uma das
dimensdes (turistas e habitantes) de Lisboa e Funchal em
separado.

Este processo torna-se essencial para o melhor entendimento do
desenvolvimento do projeto e do modelo desenvolvido por Gomes (2015) na
figura 16. Pretende-se com as respetivas analises a explanacdo das relagdes de
causa- efeitos entre os parametros e a felicidade, aplicada nas duas diferentes
cidades pelos habitantes e turistas, tornando-se possivel de obter variados

resultados possiveis de serem analisados e discutidos no capitulo seguinte.

Figura 16: Modelo de hipoteses (Gomes, 2015).
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CAPITULO IV. ANALISE DE RESULTADOS

Com base na metodologia de analise explanada no capitulo III, s3o agora
expostos e discutidos os resultados da pesquisa com base nas hipdteses
formuladas anteriormente. Numa primeira parte, sera analisada a dimensdo

habitante e em segunda, os turistas.

Dimensao - “Habitante”
4.1 Caracterizacao da amostra

Apos exportadas as respostas obtidas para a base de dados, o total de
respostas respetivas a habitantes das cidades de Lisboa e Funchal apresentaram
um total de 462. Contudo, o total referente a cada uma das cidades apresentou
alguma discrepancia sendo que Lisboa obteve 155 respostas enquanto que o
Funchal por sua vez, obteve um total superior de 307.

Podemos observar no quadro 2 que o grupo do sexo feminino apresenta a
frequéncia maior, com 66,5%, e por sua vez o grupo do sexo masculino detém

uma frequéncia de 33,5%.

Quadro 2: Distribuicdo da amostra segundo o género

Género Percentagem | Frequéncia

Feminino 66,5% 307
Masculino 33,5% 155
TOTAL 100% 462

No que diz respeito as idades dos inquiridos, a questao foi do tipo fechada,
ou seja, por intervalos etarios. A idade minima é “menos de 20 anos” e maxima
“60 anos ou mais”. A faixa etaria dos “25-29” foi a que apresentou uma maior
percentagem (34%), seguida do intervalo etario”20-24" com 24,2%. Por outro
lado, a que registou menor incidéncia foram os respondentes com “60 anos ou

mais” (1,1%) com um menor nimero de casos.
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Quadro 3: Distribuicdo da amostra segundo as faixas etarias

Idade Percentagem Frequéncia
<20 6,5 % 30
20-24 24,2% 112
25-29 34% 157
30-34 12,3% 57
35-39 8,4% 39
40-49 10,4% 48
50-59 3,0% 14
=60 1,1% 5
TOTAL 100% 462

4.2 Observacao dos resultados

Na avaliacao pedida aos habitantes de Lisboa e Funchal, numa escala de 1
a 5, relativamente as caracteristicas da sua cidade podemos observar na tabela X
qgue quando questionados pelos parametros “ a oferta de emprego é satisfatdria
na sua cidade” e se “as rendas, taxas e impostos sao adequados ao seu nivel de
vida”, sao os piores avaliados pelos habitantes apresentando maiores frequéncias
na escala 1 (discordo fortemente).

Através do quadro 4 podemos analisar que a variavel “a minha cidade
aposta no turismo” foi a que apresentou a média mais elevada com 4,11, com
aproximadamente 50% (47,6%) de respostas na escala 5 (concordo fortemente).
Seguidamente, com uma média de 3,88 a “seguranca” é a segunda variavel
melhor avaliada e em terceiro lugar a “qualidade do ambiente é saudavel na
minha cidade” com 3,65. Por outro lado, “a oferta de emprego” e “as rendas,
taxas e impostos” sdo as variaveis com as médias mais baixas, ou seja, sdo

consideradas pelos habitantes menos presentes na cidade onde residem.
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Quadro 4: Distribuicdo das respostas pelas variaveis de acordo com a classificacdo
atribuida pelos habitantes.

1 Discordo 2 3 4 5 Concordo
Variavel Fortemente Fortemente

Oferta de 137 105 167 47 6
emprego 29,7% 22,7% 36,1% 10,2% 1,3%
Rendas, taxas e 118 141 145 51 7
impostos 25,5% 30,5% 31,4% 11% 1,5%
Politicas e 38 122 225 64 13
apoios 8,2% 26,4% 48,7% 13,9% 2,8%
Opiniao dos 66 127 195 65 9
habitantes 14,3% 27,5% 42,2% 14,1% 1,9%
Oferta escolar 13 42 182 158 65

2,8% 9,1% 39,8% 34,2% 14,1%
Cuidados de 52 88 193 112 17
salde 11,3% 19% 41,8% 24,2% 3,7%
Transportes 33 89 194 106 40
publicos 7,1% 19,3% 42% 22,9% 8,7%
Transito fluido 22 62 205 138 35

4,8% 13,4% 44,4% 29,9% 7,6%
Espacos verdes 7 37 164 156 98
e lazer 1,5% 85 35,5% 33,8% 21,2%
Qualidade do 5 25 136 155 141
ambiente 1,1% 5,4% 29,4% 33,5% 30,5%
Oferta cultural e 13 44 182 163 60
desportiva 2,8% 9,5% 39,4% 35,3% 13%
Aposta no 10 26 87 119 220
turismo 2,2% 5,6% 18,8% 25,8% 47,6%
Seguranca 13 19 126 156 148
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2,8% 4,1% 27,3% 33,8% 32%
Comunidade 27 92 218 97 28

5,8% 19,9% 47,2% 21% 6,1%
Integracao 25 81 233 94 29

5,4% 17,5% 50,4% 20,3% 6,3%

Figura 17 : Média total referente aos diferentes parametros avaliados pelos habitantes

Integracdo 3,05
3,02
Seguranca 3,88
4,11
Oferta cultural 3,46
3,65
Espacos verdes 3,22
3,07
Transp Piblicos 29
3,48
Oferta escolar 2,62
2,77
Politicas e apoios 2132
2,31
Oferta de emprego 2.31
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 35 4 45

Esta tendéncia, relativamente as cidades portuguesas de Lisboa e Funchal,
vai de encontro com dados recentemente divulgados pela OCDE, onde Portugal é
classificado como o terceiro pais com a taxa de desemprego mais elevada, com
12,2%, antecedida pela Grécia em primeiro lugar (24,6%) e a Espanha (20,5%).11

Na tentativa de analisar mais aprofundadamente, isolaram-se os diferentes
grupos da dimensao Habitante. Foi possivel através de uma analise estatistica de
comparacao de médias, retirar que o Funchal apresenta uma média superior

(3,33) em relacao a Lisboa (3,25) apesar da diferenca ser pouco significativa. Por

11 Dados divulgados pelo Site Econédmico com data de 9 de marco de 2016:
http://economico.sapo.pt/noticias/portugal-e-o-terceiro-pais-com-a-taxa-de-desemprego-mais-
elevada 244607.html
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outras palavras, os habitantes do Funchal classificaram mais positivamente as

diferentes caracteristicas pedidas de se avaliarem referente a sua cidade.

De seguida, foi pedido aos habitantes que classificassem a importancia de

um conjunto de parametros para a construcdo de uma cidade feliz, em geral,

como € possivel observar no quadro 5:

Quadro 5: Distribuicdo das respostas pelas variaveis de acordo com a classificacdo atribuida aos
diferentes parametros para a construcao de uma cidade feliz

Parametros 1 Nada 2 3 4 5 Muito
Importante Importante
Acesso a habitacao 6 7 90 128 231
1,3% 1,5% 19,5% 27,7% 50%
Apoios sociais 5 16 105 168 168
1,1% 3,5% 22,7% 36,4% 36,4%
Cuidados de saude 4 14 66 92 286
0,9% 3,0% 14,3% 19,9% 61,9%
Educacao e formacao 5 11 65 96 285
1,1% 2,4% 14,1% 20,8% 61,7%
Meio ambiente 3 10 75 117 257
0,6% 2,2% 16,2% 25,3% 55,6%
Oferta cultural e 5 17 102 175 163
desportiva 1,1% 3,7% 22,1% 37,9% 35,3%
Oportunidades e 9 18 68 81 286
qualidade de emprego 1,9% 3,9% 14,7% 17,5% 61,9%
Participacao civica 5 4 117 167 159
1,1% 3,0% 25,3% 36,1% 34,4%
Segurancga 3 13 50 100 296
0,6% 2,8% 10,8% 21,6% 64,1%
Sentido de 7 19 90 150 196
comunidade 1,5% 4,1% 19,5% 32,5% 42,4%
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Figura 18: Média referente aos diferentes parametros para a construgdo de uma cidade feliz
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De acordo com as médias extraidas e analisadas, podemos confirmar que
os trés parametros considerados mais importantes pelos habitantes para a
construcao de uma cidade feliz sao: a “seguranca” com 4,46 , a “educacao e
formagao” com 4,40 e a “oferta de emprego” com 4,34. Os parametros “politicas e
apoios” (2,77) e os “cuidados de saude” (2,9) sdao os menos valorizados, sendo os
Unicos que apresentam médias inferior a 3, enquanto que todos os restantes
detém médias superiores a 4.

Por ultimo, foi pedido aos inquiridos que classificassem de 1 a 10 o seu”
nivel de felicidade na cidade em que vivem”, se “recomendaria a sua cidade” e se
“consideram a cidade feliz”. Analisou-se a média total dos habitantes as trés
questdes, mas também individualmente as amostras das duas cidades em
separado na tentativa de encontrar discrepancias necessarias de serem analisadas

e explicadas:

=

SRMNMWERAANDWLO

8 6 g3
6,97 6,86 6,89

I I 6‘94 |

Nivel defelicidade Recomendariaasua Considero aminha
cidade cidade feliz

N Lisboa ™ Funchal Total Habitantes
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Figura 19: Médias totais referentes a felicidade dos habitantes e se recomendariam

Através da figura 19, podemos concluir que praticamente nao existem
discrepancias nas médias dos habitantes entre as duas cidades. E o Funchal que
apresenta médias ligeiramente superiores nas questdes “recomendar a cidade”
(8,6) e “considero a minha cidade feliz” (7,3), enquanto que Lisboa com uma
diferenca minima apresenta uma média superior ao Funchal quanto ao “nivel de
felicidade” na cidade em que vivem com uma diferenca de 0,09. Contudo, os
valores superiores obtidos pelo Funchal (N=307) podem ser justificados pela
dimensao da amostra ser superior duas vezes a amostra dos habitantes de Lisboa
(N=155).

Outra das elagdes que podemos retirar dos dados relativamente aos que os
habitantes consideram serem os parametros importantes para a construcdo de
uma cidade e os que efetivamente consideram existir na sua cidade, podemos
encontrar diferencas na médias e concluir que talvez sejam estas diferencas que
tenham impacto menos positivo na felicidade dos habitantes, que se melhorados
talvez a felicidade dos mesmos aumentasse e por sua vez, a felicidade se
refletisse na cidade em geral, tornando-se mais positivo para os turistas e outros

possiveis futuros residentes:

B Numa cidade

O R, N WM WOM

B Na minha cidade

Figura 20: Médias dos habitantes aos parametros presentes na sua cidade e que

consideram importantes para a construcao de uma cidade feliz
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4.3 Analise fatorial exploratoria (AFE)

Através da andlise fatorial exploratoria pretende-se analisar a estrutura
relacional dos valores obtidos dos itens integrantes dos habitantes das duas
cidades em estudo.

Com o objetivo de analisar a validade da AFE, utilizar-se-a dois métodos de
avaliacao considerados mais comumente utilizados: a medida de adequacao da
amostragem de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de Esfericidade de Bartlett,
apesar de existirem varios outros métodos possiveis de avaliar a qualidade dos
dados (Maréco, 2014). Enquanto o teste KMO sugere a proporcao de variancia dos
itens que pode ser explicado por uma variavel latente (fatores), torna-se possivel
de indicar se é adequado ou nao a aplicagao da AFE para o conjunto de dados,

tendo em conta o valor como podemos observar no quadro 6:

Quadro 6: Valores de medida da adequagao da mostragem de Kaiser-Meyer-Olink

Recomendacgao
Valor de KMO .
relativamente a AFE
10,9; 1.0 ] Excelente

10,8; 0.9 ] Boa

10,7; 0.8 ] Média

10,6; 0.7 ] Mediocre

10,5; 0.6 ] Mau mas ainda aceitavel

< 0.50 Inaceitavel

Fonte: Adaptado de Mar6co (2014)

Outra das medidas utilizadas sera a Measures of Sampling Adequancy
(MSA), para cada uma das varidveis, sendo eliminadas as varidveis que
apresentem valores inferiores a 0,5.

Os fatores comuns retidos sao os que apresentarem um eigenvalue superior
a 1 e em consonancia com o Scree Plot. Serdo apresentados os valores
correspondentes aos quatro fatores que demonstrarao a fiabilidade dos mesmos,

através do Alpha de Cronbach. Este determina a consisténcia interna das
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respostas de um conjunto de variaveis correlacionadas entre si e que representam

uma determinada dimensao. A fiabilidade de cada fator pode ser considerada boa

ou ma de acordo com os valores de A/pha apresentados no quadro 7:

Quadro 7: Valores de Alpha Cronbach

Valor Fiabilidade
1-0,9 Muito boa
0,8-0,9 Boa
0,7-0,8 Média
0,6-0,7 Razoavel
0,5-0,6 Ma
<0,5 Inaceitavel

4.3.1 Resultados

Apds realizado os testes estatisticos da AFE, torna-se possivel conhecer os

fatores que maior importancia tém para a construcao de uma cidade feliz dos seus

habitantes e turistas.

No quadro 8, resume-se os pesos fatoriais de cada item em cada um dos

quatro fatores, os seus eigenvalues, a comunalidade de cada item e a

percentagem de cariancia explicada para cada fator:
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Quadro 8: Apresentacao de resultados da AFE

H1 ,686 -,289 ,036 ,319 ,657

H2 ,699 ,005 -,191 ,33 ,633

H3 ,541 .16 11 48 ,561

H4 ,732 -,044 ,026 ,336 ,652

H5 ,212 ,141 ,336 ,585 ,520

H6 14 ,116 ,099 ,749 ,604

H7 ,136 ,168 ,151 ,593 421

H8 ,116 ,801 -,071 ,282 741

H9 -,024 ,736 ,362 ,257 ,743

H10 ,054 5 ,648 ,202 714

H11 ,218 ,036 ,736 ,278 ,668

H12 -,016 1194 ,815 125 717

H13 ,049 ,681 43 -,013 ,652

H14 ,664 ,386 ,266 -,041 ,661

H15 ,689 ,244 ,292 -,167 ,647
Eigenvalue 4.987 2,448 1.128 1.028

%Variancia Acumulada
explicada 33,246% 16,321% 7,518% | 6,853% 63,939%

Alpha 0,806 0,758 0,772 0,656
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Refere-se que no total, aproximadamente 64% da variancia é explicada por
quatro fatores, mais especificamente:

F1: Politicas sociais (PS)

e Composto pelos itens H1, H2, H3, H4, H14 e H15, explica 33,246%

da variancia.

F2: Ordenamento territorial (OT)

e Composto pelos itens H8, H9 e H 13, explica 16,321% da variancia.
F3: Turismo e Cultura (T&E)

e Composto pelos itens H5, H6 e H7, explicam 7,518% da variancia.
F4: Salde e educacao (S&E)

e Composto pelos itens H11 e H 12, explica 6,853% da variancia.

Segundo a regra, a percentagem da variancia das variaveis explicadas pelos
fatores comuns extraidos devem ser superiores a 50%, o que ndo se verifica
apenas na variavel referente aos “transportes publicos”, apresentando uma
comunalidade de 0,421.

O valor obtido pela medida da adequacdo da amostragem é considerada
boa (KMO= 0,859), logo a estimacdo feita pela analise fatorial pode ser tomada
em consideracdo. A correlacao entre os itens, dada pelo teste de Bartlett, é
considerada altamente significativo ( X2= 2229,220 ; p<0,001 ).

Relativamente a MSA, apds observados os valores individualmente de cada
variavel é possivel constatar que nenhuma apresenta valores inferiores a 0,5.

Quanto ao indice de qualidade de ajuste (GFI-Goodness of Fit Index) , este
apresenta um valor de 0,698. Logo, podemos afirmar que o modelo nao se ajusta
razoavelmente bem aos dados, sendo o GFI inferior a 0,9.

A partir da tabela 11 podemos verificar que a consisténcia interna do fator
“Politicas sociais” é considerada boa (a= 0,806), enquanto que os fatores
“Ordenamento territorial” e “Turismo e Cultura” s3o consideradas razoaveis (F2 :
a=0,758 e F3: a= 0,772) e por ultimo, o fator “Saude e educacao” com um valor
de a= 0,656 é considerado fraco. Considera-se verificada a consisténcia interna

das variaveis pretendidas de serem utilizadas.
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Tendo em conta os resultados apresentados e analisados, podemos afirmar
que todos os pressupostos da analise fatorial foram verificados e os testes
realizados mostram a adequacdo das métricas utilizadas para cada uma das

variaveis do modelo.

As variaveis testadas, foram consideradas influenciadoras na felicidade dos
habitantes com fundamentacao da literatura. Com base no modelo de
investigacdo, podemos testar as seguintes hipoteses e desta forma, concluir
em que medida a felicidade dos habitantes é influenciada pelas variaveis

apresentadas:

4.3.2- Hipoteses- dimensao “Habitantes”

H1: As politicas sociais sao importantes para que o habitante sinta que a sua

cidade é feliz.

De todos os fatores socioecondmicos, o desemprego é claramente o que
tem efeitos mais negativos na felicidade, segundo Lucas, Clark, Georgellis &
Diener (2004). Os autores acrescentam que o fato deve-se as consequéncias que
advém do desemprego, como menor capacidade financeira para as condicOes
basicas de vida (ex: saude, boa alimentacao).

Através de estudos em diferentes paises, Easterlin (2013) afirma que a
felicidade dos cidadaos é maior quando as politicas sociais estao presentes e

respondem as necessidades da populagdo.

H?2: O ordenamento territorial é importante para que o habitante sinta que a sua

cidade é feliz:

Florida (2014), através da realizacao de um estudo pretendeu analisar os
parametros que contribuiam para a felicidade dos americanos na sua cidade de
residéncia, concluindo que a seguranca era o que detinha correlagdes mais fortes

sobre a variavel felicidade. Leyden, K.; Goldberg, A. & Michelbach (2011), autores
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A\Y

do artigo Understanding the pursuit of happiness in 10 major cities”
concluiram que o design e o facil acesso aos transportes publicos, a cultura e a

atividades extras contribuem para a felicidade nas cidades.

H3:0 turismo e a cultura sao fatores determinantes para que o habitante sinta

gue a sua cidade é feliz:

Pessoas que sdao mais ativas no seu teu livre, através de atividade culturais,
tém tendéncia para serem mais felizes. Enquanto que as pessoas que passam
mais tempo a ver televisao, sao menos felizes. (Argyle,1999)

Segundo Cappiello (2015), existe trés tipos de cultura que influenciam a
felicidade: a cultura em geral, que diz respeito ao tempo, ao grupo scial € a um
espaco em especifico, que por sua vez influencia enormemente as vivéncias e a
felicidade de um cidadao. Em segundo, a cultura individual, associada ao ser
humano individual e as suas escolhas pessoais que determinarao a sua
personalidade e atitudes. E em terceiro, as atividades culturais que esta
relacionado com a livre escolha da forma como o cidadao quer usufruir do seu
tempo livre praticando diferentes atividade. Esudos afirmam que esta ultima,

ajuda a diminuir o stress, a manter a saide mental e uma vida feliz.

H4: A saude e a educacao sdo fatores importantes para gue o habitante sinta que

a sua cidade é feliz:

Horley (1984), defende o facto do bem-estar subjetivo definir-se como um

estado no qual o individuo se sente feliz e saudavel.

Layard (2005, p.62) afirma que a “educacao tem apenas uma pequena
influéncia na felicidade, embora, naturalmente, aumente a felicidade |,

aumentando a nivel de vida e de rendimentos de uma pessoa”.
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4.4 Regressao Linear Miiltipla (RLM)

O termo regressao linear é aplicado a um conjunto diversificado de técnicas
estatisticas, usadas para analisar relagOes entre variaveis e inferir sobre o valor de
uma variavel dependente a partir de um conjunto de variaveis independentes
(Maréco, 2014).

Um modelo de regressdo linear multipla descreve uma relacao entre K

variaveis independentes, Xj1 e a variavel dependente Y da seguinte maneira:

Y=0,+B8x+f,x,+...+ B.x +E,

designado por modelo de regressao multipla com K agressores.
Em que Bi representa os coeficientes de regressao e €j representa os erros ou
residuos do modelo.
A regressao multipla sera assim o modelo utilizado para conhecer e analisar
em que proporcdao as variaveis independentes (politicas sociais; ordenamento
territorial; cultura e turismo; salude e educagao) contribuem para a explicacdo da

variavel dependente (felicidade dos habitantes).

Ra*=,436

Felicidade

Figura 21: Modelo de regressao global- habitantes.

Fonte: Elaboragao prépria.
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Conforme os critérios definidos no quadro, sera analisado os coeficientes de
correlagao linear (R ) e assim, evidenciar uma associagao linear positiva moderada

e elevada, respondendo aos requisitos para a utilizacao do modelo:

Quadro 9: Classificacdo da associacao linear

Valores de R Tipo de associacao linear
IR]<0,2 Muito fraca

0,2<|R| <04 Fraca

04<|R|<0,7 Moderada

0,7 <|IR|< 0,9 Elevada

0,2<|R|<1 Muito elevada
Fonte: Mardco (2014)

A andlise da regressio compreende as seguintes fases: andlise de
pressupostos, analise da significancia do modelo e dos coeficientes e analise da

qualidade.

a) Pressupostos do modelo

Os pressupostos do modelo incluem a relacdo linear entre as variaveis; os
erros tém média nula, sao independentes e tém distribuicao normal.

¢ Homocedasticidade dos erros

e Multicolinearidade variaveis independentes

e Autocorrelagao

Através da figura 22, podemos afirmar que a distribuicdo da variavel
dependente Felicidade, nao se afasta da recta da normalidade demonstrando um

desfasamento acentuado da normalidade:
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Cidade feliz

@ @
i i

Expected Cum Prob
5

T T T T
0o 02 04 05 08 10
Observed Cum Prob

Figura 22: Grafico P- P Plot

Para analisar a homocedasticidade das variaveis aleatdrias  residuais
observam-se as relagdes entre os residuos estudantizados e o valor previsto da
variavel dependente na forma estandardizada, variaveis criadas pelos SPSS no
calculo da regressdo. Podemos observar que os residuos mantém uma amplitude
mais ou menos constante em relacao ao eixo horizontal zero. Desta maneira, nao
rejeitamos a hipdtese nula da homocedasticidade, verificando-se uma variancia
constante das variaveis.

Quanto ao modelo do pressuposto da multicolineariedade, este pretende
confirmar se as variaveis independentes sao linearmente independentes, ou seja,
que nao se verifique multicolineariedade. Sendo o valor considerado como limite
acima do qual existe multicolineariedade VIF >10 (Pestana e Gageiro, 2005),
podemos afirmar que estamos perante um baixa multicolineariedade ao observar

os VIF correspondentes a cada uma das variaveis no quadro 10:

Quadro 10: Coeficientes nr 2

Modelo Tolerancia VIF
1 (Constante) 1,000 0,000
Politicas sociais 1,000 1,000
Ordenamento territorial 1,000 1,000
Cultura e turismo 1,000 1,000
Saude e Educacao 1,000 1,000
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Segundo Pestana & Gageiro (2005) a multicolinearidade pode também ser
dada pelos seguintes coeficientes:

e Valores proprios — medem a quantidade de variancia contida na
matriz de correlagdes e se uma ou mais variaveis independentes for
colinear com as restantes, havera pelo menos um valor proprio perto
do zero;

e Condition index- fornece o tamanho relativo da matriz dos valores
proprios: se for superior a 15 indica um possivel problema de
multicolinearidade e se for superior a 30 revela sérios problemas de
multicolinearidade;

e Proporcao da variancia- é a proporcao da variancia de cada
coeficiente da regressao explicada por cada dimensdo e varia entre

Zero e um.

Analisando o quadro 11, consta-se que nao se verifica nenhuma das
condicdes atras referidas de maneira a concluir a existéncia de uma baixa

multicolineriedade:

Quadro 11: Diagnostico de colinearidade

Collmearity Iia?nﬁm'
YarianceProporions
Condiion Polilicas Orndenamenin Culimae Saide e

Damension |Egenvaloe|  Index {Constani) socials ienilinio mismo educag3o
1 1 1,00} 1,000 52 L1} ] A8 o7 02

2 1,000 1,000 M L] L] L] 96

3 1,4MD 1,000 Fi] i) a7 74 oo

4 1,00} 1,000 b 89 00 R L

5 1,00} 1,000} Al M 45 L] 02
a Dependenivariable: Cidade feliz

A autocorrelagdo das varidveis pretende avaliar a existéncia da
independéncia entre as varidveis. O valor obtido através do teste de Durbin-
Watson é de 1,932. Tendo em conta que os valores considerados aceitaveis
variam entre 1,6<dw<2,4 , podemos afirmar que ndo se rejeita a hipdtese nula,

ou seja, nao existe autocorrelagdo entre os residuos das variaveis independentes.
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b) Significancia do modelo e coeficientes

Através no quadro 12, referente aos testes F da Anova, a soma dos
quadrados apresentada é 20.470, correspondendo a 44,1% do total da soma dos
quadrados. Visto o nivel de significancia ser 0,000 para o teste F, a contribuicao

das variaveis independentes é significativa para o modelo:
Quadro 12: ANOVA
Modelo Soma dos | Média dos F Sig.

quadrados | quadrados

Regressao 203,470 50,868 90,267 ,000

Apds a observagdao do quadro Coeficientes, podemos afirmar que para um
nivel de significancia de 10% é possivel verificar que os fatores que apresentam
fortes contribuicOes para explicar a variacao da Felicidade.

Através do valor t é possivel afirmar que das quatro varidveis a Saude e
Educagdo (4,407) é a que tem um impacto menos significativo na felicidade dos
habitantes. E ainda fornecida pela tabela informagdes relativamente & natureza da
influéncia das variaveis, onde se constata, com o auxilio dos valores ndo

estandardizados que os diferentes fatores tém um efeito positivo sobre a

felicidade:
Quadro 13: Coeficientes
Modelo Coeficientes T Sig.
estandardizado(B)
1 (Constante) ,000 1,000
Politicas sociais ,387 11,058 ,000
Ordenamento territorial ,363 10,376 ,000
Cultura e Turismo ,370 10,569 ,000
Saude e Educacao ,154 4,407 ,000
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¢) Qualidade do modelo

De maneira a analisar a dimensdo do efeito das varidveis independentes
sobre a variavel dependente é tido em consideracao o coeficiente de determinacao
R2, no quadro, onde é possivel constatar R2= 0,441, o que significa que 44,1%
(R2a=0,441x100) da variagdo da variavel Felicidade é explicada pelas variaveis
independentes. Através do coeficiente de correlacao de Pearson (R = 0,664)
podemos evidenciar uma associacao linear positiva moderada, logo, responde aos

requisitos para a utilizagao do modelo.

Quadro 14: Dimensdo do efeito das variaveis
R ‘ R2 ’ R ajustado
,664 ‘ ,441 ‘ ,436

4.4.1 Modelos de regressao- Habitantes de Lisboa e Funchal
Para uma analise mais concisa, isolaram-se os habitantes das duas cidades
e obtiveram-se os coeficientes referentes aos quatro fatores para cada variavel e

RaZ para cada uma das amostras das duas cidade:

g-b g;.\
@ Q3,9 > @ Qﬂg >
Ra?=,466 Ra?=,418

Felicidade Felicidade

4 b
N

q”/

Figura 23: Grafico regressao linear, habitantes de Lisboa (esq.) e Funchal (direita)

Fonte: Elaboracdo propria.
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4.4.2 Conclusoes
Apds analisados os resultados do estudo efetuado, tornou-se possivel

confirmar que os quatro fatores tém um impacto significativo e positivo na
felicidade dos habitantes das cidades de Lisboa e Funchal. Como podemos
observar através dos modelos de regressao global e individuais para os casos de
Lisboa e Funchal, confirma-se que os fatores politicas sociais, ordenamento
territorial e cultura /turismo tém um impacto forte na felicidade dos habitantes.
Enquanto que a salde e educacdo sao considerados menos importantes, se forem
comparados com os parametros mencionados anteriormente. Contudo, apesar de
ser 0 que apresenta o coeficiente mais baixo no grafico global (0,154), este é bem
classificado pelos habitantes na sua cidade com uma média de 3,48. Talvez por
esta razao, seja menos valorizado. Por sua vez, o fator politicas sociais é o
coeficiente mais elevado (0,387) e o pior avaliado pelos habitantes nas cidades de
Lisboa e Funchal com uma média de 2,31 relativamente ao emprego. Por sentirem
que parametros como a oferta de emprego e o0s apoios sociais responderem
menos as necessidades dos habitantes na atualidade, sao posteriormente mais
valorizados como importantes para a construcao de uma cidade feliz pelos

mesmos.

Dimensao “Turista”

4.5 Caracterizacao da amostra

No caso da dimensao turistas das cidades de Lisboa e Funchal, a
distribuicdo da amostra segundo o género ndo apresentou diferencas em relagao
aos habitantes. Semelhantemente a maioria dos respondentes sao do sexo

feminino (61,9%). Por sua vez, 38,1% dos respondentes sao do sexo masculino.
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Quadro 15: Distribuicdo da amostra segundo o género

Género Percentagem | Frequéncia

Feminino 61,9% 187

Masculino 38,1% 115
Total 100% 302

Relativamente as idades dos turistas, ao contrario dos habitantes que
incluiu uma parte significativa de jovens e 1,1% de individuos com 60 anos ou
mais, pelo contrario, os turistas apresentaram idades mais envelhecidas que os
habitantes. As faixas etarias dos 40-49, 50- 59 e =60 anos foram as que
detiveram maiores frequéncias, como € possivel ver no quadro 16. Umas das
razOes que explica esta tendéncia esta relacionada com o periodo do ano em que
os turistas foram inquiridos, principalmente no Funchal (més de maio), ainda na
Primavera onde a cidade era visitada na sua grande maioria por grupos e
excursoes de pessoas reformadas que afirmavam visitar a cidade pela

tranquilidade e clima ameno.

Quadro 16: Distribuicao da amostra segundo as faixas etarias

Idade Percentagem | Frequéncia

<20 0 0
20-24 7,0 % 21
25-29 12,6% 38
30-34 7,6% 23
35-39 14,9% 45
40-49 25,2% 76
50-59 16,2% 49

>60 16,6% 50
Total 100% 302
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4.6 Observacao dos resultados
Através do quadro 17 podemos analisar sucintamente a frequéncia e

a percentagem correspondente aos parametros que os turistas de Lisboa e
Funchal consideram ser mais (ou menos) importantes para a construcao de uma
cidade feliz. E possivel reter que as varidveis Estadia, Hospitalidade/simpatia,
Gastronomia, os Eventos especiais e a Seguranca foram classificadas pelos turistas

na sua maioria como “muito importante”, com frequéncias acima dos duzentos.

Quadro 17: Distribuicdo das respostas pelas variaveis de acordo com a classificagao

atribuida aos diferentes parametros para a construgao de uma cidade feliz

Variavel 1 Nada 2 Pouco | 3Indeferente | 4 Algum | 5 Muito
Estadia 3 5 22 51 221
1,0% 1,7% 7,3% 16,9% 73,2%
Hospitalidade/ 3 0 11 50 238
Simpatia 1,0% 0 3,6% 16,6% 78,8%
Centros 36 104 85 50 27
comerciais 11,9% 34,4% 28,1% 16,6% 8,9%
Clima 2 6 27 105 162
0,7% 2,0% 8,9% 34,8% 53,6%
Gastronomia 3 2 15 65 217
1,0% 7% 5% 21,5% 71,9%
Cultura/ 3 1 29 101 168
Historia 1,0% 0,3% 9,6% 33,4% 55,6%
Espetaculos 10 21 98 111 64
3,3% 7,0% 32,5% 36,8% 20,5%
Eventos 3 6 26 51 216
especiais 1,0% 2,0% 8,6% 16,9% 71,5%
Limpeza 12 42 92 83 73
4,0% 13,9% 30,5% 27,5% 24,2%

120




Espacos verdes 3 6 26 51 216
1,0% 2,0% 8,6% 16,9% 71,5%
Monumentos/ 3 1 46 94 158
Arquitetura 1,0% 0,3% 15,2% 31,1% 52,3%
Museus/ 4 6 80 97 115
Galerias 1,3% 2,0% 26,5% 32,1% 38,1%
Paisagens 3 3 21 79 196
Naturais 1,0 1,0% 7,0% 26,2% 64,9%
Recursos 3 3 21 79 196
naturais 1,0% 1,0% 7,0% 26,2% 64,9%
Segurancga 3 4 14 43 238
1,0% 1,3% 4,6% 14,2% 78,8%
Transportes 4 14 31 57 196
publicos 1,3% 4,6% 10,3% 18,9% 64,9%
Vida noturna 14 51 75 81 81
4,6% 16,9% 24,8% 26,8% 26,8%

Por sua vez, no grafico podemos confirmar através das médias que a
Seguranca (4,69) e a Hospitalidade/ Simpatia (4,72) sdo os parametros com
médias mais altas. A seguranca € assim, uma vez mais, considerada a mais
importante tendo sido igualmente considerada também pelos habitantes. Pelo
contrario, os Centros comerciais (2,76) e a vida noturna (3,54) sdo os que
apresentam médias mais baixas. Estes valores podem mais uma vez, estar
relacionados com a populacdao envelhecida inquirida nas duas cidades como

referimos na caracterizacdo da amostra turistica.
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Seguranca
Museus/Galerias
Eventos especiais
Gastronomia

Shopping

Estadia

Figura 24: Média referente aos parametros considerados importantes para a construcao de uma

cidade feliz

Os turistas nas cidades de Lisboa e Funchal afirmaram recomendar o
destino a outras pessoas para visitar, com uma média de 8,76% numa escala de 1
a 10. E por ultimo, avaliaram o seu nivel de felicidade bastante positivamente com
uma média final de 8,91. S3o valores bastante positivos e motivantes para as
cidades continuarem a investir no turismo, na expectativa de fazer retornar os

mesmo e de atrair novos turistas.

4.7 Analise Fatorial Exploratoria (AFE)
4.7.1 Resultados

Na seguinte AFE sao utilizados, uma vez mais, dois modelos de avaliacao, a
medida de adequacao da amostragem de KMO e o teste de esfericidade.

O valor de KMO (0,855), com base na recomendacao relativamente a AFE,
é considerado boa por se situar entre ] 0,8; 0,9]. Desta maneira, a estimacdo feita
pela AFE pode ser tomada em consideracao. A correlagao entre os itens, dada
pelo teste de Bartlett é considerada altamente significativo (Xi2= 1813,363; p
<0,000).

Relativamente ao indice de qualidade de ajuste (GFI), é obtido um valor de

0,985, o que significa que o modelo ajusta-se muito bem aos dados.
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Através do quadro 18, podemos observar os trés fatores, que explicam

64,577% da variancia dos dados iniciais:
Quadro 18: Distribuicdo dos resultados da AFE (turistas)

Fatores Comunalid
Itens ade
1 2 3
Hospitalidade e | Cultura | Diversao
Seguranga

T1 ,736 ,070 ,215 ,583

T2 ,789 ,212 ,029 ,645

T3 ,200 ,139 ,842 ,688

T4 ,520 ,213 ,340 425

T5 ,706 ,344 ,166 ,624

T6 ,216 ,788 ,074 ,620

T9 ,849 177 ,070 ,760
T11 ,141 ,881 ,199 774
T12 ,184 /783 ,224 ,667
T13 ,468 ,612 ,048 ,612
Ti4 ,829 ,198 ,066 ,732
T1i6 ,089 ,185 ,834 ,693

Eigenvalue 5,384 1,559 1,190
%Variancia 44,864% 12,993 9,915% | Acumulada
explicada % 67,772%
Alpha 0,872 0,839 0,713

Através dos valores podemos encontrar fortes correlacdes entre os

diferentes itens, que permitiram constituir os trés fatores:
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Fator 1- Hospitalidade e Seguranca (H&S)
e Composto pelos itens T1, T2, T4, T5, T9 e T14, explica 44,864% da
variancia.

Fator 2- Cultura (C)

e Composto pelos itens T6, T11, T12 e T13, explica 1,559% da variancia.

Fator 3- Diversao ( D)

e Composto pelos itens T3 e T16, explica 1,190% da variancia.

Podemos verificar que a consisténcia interna do fator 1 “Hospitalidade e
seguranca” (a= 0,872) e o fator 2 “Cultura” (a= 0,839), sao consideradas boas
enguanto que o fator “Diversdo” (a= 0,713) é média. Considera-se verificada a

consisténcia interna das variaveis pretendidas de serem utilizadas.

4.7.2 Hipoteses — dimensdo “Turistas”

As variaveis criadas para a dimens3o turistas, foram consideradas
influenciadoras na felicidade dos mesmos através de uma investigacao profunda
na literatura. Com base no modelo de investigacdo, podemos testar as seguintes
hipoteses e desta forma, concluir em que medida a felicidade dos turistas é

influenciada ou nado pelas variaveis apresentadas:

T1l:Hospitalidade e seguranca

Kovari e Zimanyi (n.d), consideram a seguranca como uma condicdo
indispensavel para o turismo, tendo em conta varios acontecimentos a que se tem
assistido no mundo (terrorismo, epidemias, desastres naturais). Ainda citado pelos
autores, Michalkd (2005), afirma que a seguranca € uma das condicOes mais
importantes para o turista durante a sua estadia.

Sharma (2004), citado por James Seba (2012), afirma que o turismo pode
ter ser bem sucedido se a comunidade residente demonstrar attitudes positivas

em relacao aos turistas.
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T2: Cultura

Segundo Seba (2012), atividades ao ar livre, recursos naturais e culturais
sao atracOes valorizadas pelos turistas. Muitos eventos de caracter desportivo-
como o mundial futebolistico em Franca em 2016-, tornam-se a grande atracao
turistica de determinadas cidades, mas também eventos culturais que se tornam
simbolos da sua cultura, como é exemplo La Tomatina, em Espanha. Uma festa
tradicional que atrai turistas todos os anos, tem lugar nas ruas de Bundl, na
provincia de Valéncia, desde 1945. A adesao dos habitantes e a procura por
turistas em sido tao significativa, que em 2002 foi declarada Festa de Interesse
Turistico Internacional, contando ja com setenta edicdes. Realizada sempre na
Ultima quarta-feira do més de Agosto, em 2016 prevé a participacdao de 40 mil

pessoas.

T3: Diversao

A diversao por sua vez, ndo é referenciada na literatura e nos mais variados
estudos sobre a felicidade dos cidadaos, como revelador de contribuir para a
mesma. Contudo, foi objeto de estudo com o intuito de conhecer se no caso
especifico dos turistas em Lisboa e Funchal, que a diversao tenha impacto na

felicidade.

4.8 Regressao Linear Miiltipla
O modelo de regressao global referente aos turistas, na figura 25, pretende
ilustrar os valores de trés variaveis independentes, através dos coeficientes de

correlagao multipla em conjunto com a variavel dependente (felicidade):

5 Ra*=0,235
> 0,3
y

B=0,340 Felicidade
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Figura 25: Modelo de regressao global dos turistas

Fonte: Elaboragdo prépria

a) Pressupostos do modelo

Os pressupostos do modelo incluem a relacao linear entre as variaveis; os
erros tem média nula, sdo independentes e tém distribuicdo normal.

e Homocedasticidade dos erros

e Multicolinearidade variaveis independentes

e Autocorrelagao

Através da figura P P —plot em podemos afirmar que a distribuicao dos
residuos se distribuem em torno de zero. Logo, ndo se rejeita a hipdtese nula

da homocedasticidade, verificando-se uma variancia constante das variaveis.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Cidade feliz

0.8

o
o
il

Expected Cum Prob
3y

0. T T T
00 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Figura 26: Grafico P-P plot, turistas (turistas).

Relativamente ao pressuposto da multicolinearidade, os valores VIF sao
inferiores a dez, logo nado existe colinearidade como é possivel observar no quadro
19:
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Quadro 19: Coeficientes (turistas)

Modelo Tolerancia VIF
1 (Constante) 1,000 ,000
Hospitalidade e Seguranca 1,000 1,000
Cultura 1,000 1,000
Diversao 1,000 1,000

O valor obtido através do teste de Durbin-Watson é de 1,707, permitindo
confirmar a existéncia de independéncia entre as variaveis. Podemos afirmar que
ndo se rejeita a hipdtese nula, ou seja, ndo existe autocorrelacdo entre os

residuos das variaveis independentes.

b) Significancia do modelo e coeficientes

Através do quadro 20, referente aos testes F da Anova, podemos afirmar que
a soma dos quadrados é 73,043 , correspondendo a 24,3% do total da soma dos
quadrados. Visto que o nivel de significancia ser 0,000 para o teste F, a

contribuicdo das variaveis independentes é significativa para o modelo:

Quadro 20: ANOVA (turistas)
Modelo Soma dos | Média dos F Sig.
quadrados | quadrados
Regressao 73,043 24,348 31,829 ,000

Apos a observacao da tabela Coeficientes, podemos afirmar que para um
nivel de significancia de 10% é possivel verificar que os fatores apresentam fortes
contribuicOes para explicar a variacao da Felicidade.

Através do valor t é possivel afirmar que das trés variaveis, a diversao (-
0,123) é a que tem um impacto menos significativo na felicidade dos habitantes.
Por sua vez, a hospitalidade e seguranca (0,334) e a cultura (0,340) tem fortes

contribuicOes na felicidade dos turistas.
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Quadro 21: Coeficientes nr2 (turistas)

Modelo Coeficientes T Sig.
estandardizad
os(B)

1 (Constante) ,000 | 1,000
Hospitalidade e ,334 6,631 | ,000
Seguranca ,340 6,750 |,000
Cultura -,123 - ,015
Diversao 2,439

c) Qualidade do modelo

De maneira a analisar a dimensdo do efeito das varidveis independentes
sobre a variavel dependente é tido em consideragao o coeficiente de determinacao
R2, no quadro 22, onde é possivel constatar R2= 0,243, o que significa que 24,3%
da variacdao da variavel Felicidade é explicada pelas trés variaveis independentes.
Através do coeficiente de correlacdo de Pearson (R = 0,493) podemos evidenciar
uma associacao linear positiva moderada, logo, responde aos requisitos para a

utilizacdo do modelo.
Quadro 22: Dimensdo do efeito das variaveis (turistas)
R ‘ R2 ‘
,493 ‘ 243 ‘ ,235

R ajustado

4.8.1 Modelos de regressao - Turistas de Lisboa e Funchal e conclusoes
De acordo com a andlise realizada na dimensdo habitantes, segue-se de

igual forma, desta vez relativamente a dimensao turistas, através de dois graficos,

os coeficientes de beta e os valores de Ra2 para cada uma das amostras das

cidades de Lisboa e Funchal:
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Ra’=0,092

B=0,340 Felicidade Felicidade

Figura 27:Grafico regressao linear, turistas em Lisboa (direita) e no Funchal (esq.).

Fonte: Elaboragao prdpria.

Através dos testes e anadlises realizadas, podemos reflectir que o fator
“diversao”, onde inclui parametros como a vida noturna e centros comerciais, é o
fator com valores de coeficiente beta mais baixos (-0,123), sendo o valor Unico
negativo. Mesmo na analise realizada sobre os turistas a respeito a cada uma das
cidades em estudo, o fator “diversao” continua a ser negativo (Lisboa -0,123;
Funchal -0,093).

Por ultimo, podemos através da figura 28, ter uma visdao geral sobre as
percentagens das variaveis independentes sobre a variavel dependente, ou seja, a
felicidade dos habitantes e turistas.

E possivel concluir que no caso dos habitantes, a felicidade é explicada
23,5% pelas variaveis independentes investigadas. Se observarmos nas amostras
habitantes das cidades em separado, podemos afirmar que no caso de Lisboa a
felicidade é explicada por 41,8% das varidveis, por sua vez, no Funchal a
felicidade é melhor explicada com 46,6%.

No caso da dimensao turistas, podemos afirmar que 43,6% ¢é a

percentagem da variacao explicada da felicidade. Com percentagens
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significativamente inferiores aos habitantes, a variacao da felicidade dos turistas
em Lisboa é apenas explicada em 23,5% e no Funchal, 9,2%.

Podemos concluir, que a variacao da felicidade € melhor explicada no caso
dos turistas (43,6%), apesar de ficar 56,4% por explicar através de outras
variaveis independentes por estudar. No caso dos habitantes, a variacao da
felicidade é minimamente explicada em 23,5% pelas varidveis independentes, o

que significa que existira 76,5% para explicar a variacao da felicidade.

Lisboa R2a=0,418
Habitantes
Global:
R2a=0,235 Funchal R2a=0,466
FELICIDADE
Lisboa R2a=0,235
Turistas
Global:
R2a=0,436
Funchal R2a=0,092

Figura 28: Variacdo da felicidade explicada nas diferente dimensdes e cidade.

Fonte: Elaboracdo prépria.

Terminada a verificacdo e validacao das hipoteses de investigacao
elaboradas no capitulo anterior, atentemos na figura 29, a respectiva validacao
das mesmas, onde poderemos observar que apds o tratamento de dados foi
possivel confirmar quais a que influenciam a felicidade dos habitantes e dos
turistas, concluindo que a diversao é o Unico fator que nao influencia,

comprovando-se as restantes:
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Validacao das hipoteses

Hipoteses formuladas

Validacao

Habitantes

H1: As politicas sociais sdo importantes para que o habitante sinta

gue a sua cidade é feliz.

v

H2: O ordenamento territorial € importante para que o habitante

sinta que a sua cidade é feliz.

H3:0 turismo e a cultura sao fatores determinantes para que o

habitante sinta que a sua cidade é feliz.

H4: A salde e a educacao sao fatores importantes para que o

habitante sinta que a sua cidade é feliz.

Turistas

T1: A hospitalidade e seguranca sao fatores importantes para que o

turista se sinta feliz numa cidade.

T2:A cultura é um parametro importante para que o turista se sinta

feliz numa cidade.

T3:A diversdo (vida noturna; centros comerciais) € um parametro

importante para que o turista se sinta feliz numa cidade.

X NSNS N A

Figura 29: Confirmacdo e validacao das hipdteses estudadas.

Fonte: Elaboracdo prépria.
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CAPITULO V. PLANO DE COMUNICACAO
“A comunicacdo é uma atividade constante. E uma caracteristica universal
e essencial da expressao humana e organizacional” (Smith et al, 1999). A
comunicacao pode ser considerada a base da sociedade, caso contrario ndo seria
possivel criar-se relacOes, interacOes e trocas, caracteristicas estas indispensaveis
para a sobrevivéncia. No marketing a comunicacdo tem igualmente um papel
importante, na medida em que todos os produtos ou servicos precisam de ser
comunicados para o seu publico-alvo. Os meios de comunicacdo tém aumentado
com a evolugao da tecnologia e aumentado a complexidade que os markeeters
enfrentam atualmente para acompanhar esta evolucao e nao perder vantagem
competitiva perante a concorréncia (Fill, 1995).
Ainda segundo Fill (1995, p. 19), o conceito de comunicacao de marketing

pode ser definido como:

"(...) um processo através do qual as organizagoes e o publico se envolve um com o outro, através
de um engagement. Através de estudos sobre os ambientes de comunicacdao preferidos pelas
audiéncias, os participantes procuram desenvolver mensagens, antes de avaliar e agir sobre

quaisquer resposta."

No que respeita a projecdo de uma imagem de exceléncia das cidades, a
comunicagao assume-se como uma fase fundamental, contribuindo ativamente
para o sucesso dos seus objetivos e estratégias, gerando uma percepgap positiva
junto da populacao, interna e externa. De acordo com Insch (2008), sao os
habitantes que tem a capacidade de reforcar a comunicagdo de uma cidade,
favoravelmente, através de uma atitude positiva como clientes internos satisfeitos
e embaixadores da sua prépria cidade. Como embaixadores e como um povo
anfitrido, & possivel conquistar mais turistas para além dos nossos recursos
naturais e gastrondmicos, que tém sido os responsaveis como principais atracoes.
Por outro lado, Dominac e Gary (2008), acrescentam que a comunicacao de uma
cidade nao se deve cingir aos seus encantos territoriais, mas através dos aspetos
negativos investir na sua melhoria e aumentar a diferenciagao nas regides menos

atrativas.
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Falar de cidades é falar de pessoas, pessoas que tém necessidades que
precisam de ser ouvidas e respondidas. O aumento exponencial da populagao nas
cidades tém obrigado a partir da inovacdo e da criatividade responder as
necessidades dos habitantes de uma forma sustentavel e eficaz, garantindo o
desenvolvimento e a coesao social, a0 mesmo tempo que promove uma utilizagao
mais eficiente dos recursos e responde aos desafios das alteracdes climaticas, que
por sua vez melhoram a qualidade de vida da populacao. As cidades inteligentes
(smart cities) sao um conceito emergente, derivadas da tecnologia e da
capacidade de criar informacdo. Os habitantes atuais tém uma visdo de cidade,
enguanto territdério e enquanto comunidade, devendo desta maneira contribuir
para a sua construgao e dinamizagao. Se por um lado, as cidades surgem como
territdrios onde se concentram varios desafios, por outro lado, surgem como pdlos
potenciadores de inUmeras oportunidade, tanto para os cidadaos como para
empresas que ali se instalam como para os que as visitam. Neste sentido, sao
varios os exemplos de cidades pelo mundo fora que recorrem a solugbes de
inteligéncia urbana com recurso as novas tecnologias, nas areas da energia,
qualidade do ar, residuos, mobilidade ou saneamento, que tém melhorado as
condicOes de vida das pessoas e a gerar mais futuro para o investimento. Falamos
de cidades inteligentes, que tém dado largos passos na eficiéncia dos recursos das
cidades através do acesso rapido e facil a informacdo através das novas
plataformas tecnoldgicas.

O desenvolvimento possivel de se obter nas cidades através da inovacao e
sustentabilidade atras referidas, sdo propiciadoras de melhor qualidade de vida e
de felicidade dos seus habitantes e locais, e por outro lado, transportara essas
qualidades de vida aos turistas/visitantes durante a sua estadia, contribuindo para
a sua felicidade e satisfacao enquanto usufruem do produto turistico, a “cidade”.
Um produto turistico € a combinacao de elementos intangiveis e tangiveis que
oferecem beneficios aos seus clientes (Machin, 1997), como resposta a
determinadas expetativas e motivacdes (derivadas dos elementos do marketing

territorial, como a imagem e associagoes).
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E com base nas caracteristicas das cidades e com o proposito de responder
as expetativas e motivacdes nao so de turistas mas dos diferentes publicos alvos
de uma cidade, que este projeto pretende responder. Para tal, propde-se a criacao
de uma plataforma inovadora e confiavel — Cities Advisiers -, acessivel através
de mudltiplos dispositivos (pc, tablet, smartphones) que permitirda a busca de
lugares, como cidades consideradas felizes, através de um sistema de avaliacao
comparativa por habitantes e turistas.

Apds a investigacao realizada por Gomes (2015), onde foi concluida que a
felicidade, enquanto fator simbdlico, influencia significativamente a decisdo de
escolha do destino turistico dos individuos, as estratégias de comunicacdo das
cidades devem associar uma imagem feliz através de residentes mais felizes. E
apesar de as razbes que levam as pessoas a viajar serem varias, 0 seu objetivo
ultimo sera sempre a procura pela felicidade pessoal (Liu, 2013). Com base nas
conclusdes de Gomes (2015) e de Liu (2013), partilhada também por outros
autores, leva-nos a acreditar que podemos chegar até aos nossos publicos-alvos
(habitantes, agentes econdmicos e turistas) através de uma comunicagdo bi-
direcional, a partir da plataforma Cities Adviser e contribuir para a construgao de
uma marca-cidade feliz .

Esta plataforma pretende possibilitar que os turistas avaliem/classifiquem a
felicidade do destino e proporcionar experiéncias personalizadas, através da
introducao de palavras-chaves no motor de busca. O sistema, automaticamente
propora um acompanhamento através de contatos locais (hotéis, restaurantes,
guias individuais, especialidades...) e a possibilidade de reservas (email e
telefone), também estas, personalizadas.

Por outro lado, a participacdo dos habitantes na avaliagdo do seu nivel de
felicidade também é essencial para a realidade da percepcao da cidade-feliz.
Como habitantes e participantes, torna-se importante ouvir a opiniao dos mesmos,
perceber que aspetos da sua cidade se encontram menos bem ou inexistentes e
por sua vez, aproveitar através da plataforma e das classificacOes atribuidas
encontrar solucdes para responder as necessidades da populacdo nos diferentes

parametros que contribuem para o seu bem-estar e felicidade.
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Através da figura 30, é possivel ver um protétipo da Plataforma Cities

AdVviser.com construido para os diferentes dispositivos:

Através de palavras-dhaves é possivel experiéndas
persondizadas, com base na andlise de atividades
locais e da variedade de oferta disponivel na ddade.

As duas fotos de perfil estao sempre de
acordo com a ddade dassificada como a mais
feliz pelos turistas e habitantes do trimestre.

E sempre dado a conhecer o
Top 10 das ddades mais

 felizes, ahualizado e em
permanénda na pagina
prindpal. Permitindo uma fadl
e rapida navegacao.

100

0

T

E Hians
o P N ) »
fcm] FELLLELLLS
= | © IR

Para fazer Log in e partidpar na dassificagao
ou poder usufruir de servigos personalizados

99 e informagbes mais detalhadas, deve fazer
-‘ login como "Residente” ou "Turista”.
‘ ___Residents  Tounsts
2 . Para saber a avaliagao feita aos diversos parametros de
@ uma ddade, pode aceder aqui e saber se os seus gostos
S iCsesAricer.com estao bem dassificados (transportes, museus,

gastronomia...).

Podeainda ver informagbes extras, exemplo: na
dassificagao dos museus ter links para site de museus,
mais hordrios, precos, locaizagao, imagens, etc.

Hi Solange!
Please rate your level of happiness here in
Funchal feir &

R AR

Figura 30: Aspeto visual da plataforma para trés diferentes dispositivos (tablet, pc e

smartphone). Fonte: Elaboracdo propria.
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A Cities Adviser permitira ainda a visibilidade de empresarios locais (e
pequenos  produtores locais) que contribuem para projetos de
microempreendedorismo local e de emprego nas suas cidades. Tendo em conta
que os turistas optam muitas vezes pelo uso das novas tecnologias para procurar
sugestOes de produtos e servicos através de sites/plataformas de avaliagdo (como
o zomato.com’?), a Cities Adviser permitira aumentar a visibilidade destes
empresarios locais, através da participacdo dos mesmos como agentes
econdmicos da cidade na plataforma.

Através da figura 31, podemos
observar a plataforma com um espaco
proprio para os micro empreendedores locais
se registarem e através do sistema de
geolocalizagao, localizar e divulgar o seu
negdcio na cidade, respetivamente os seus
produtos e/ou servicos. Através da
plataforma podera ainda, acrescentar
imagens, contatos e outras informagoes,
destinadas aos seus consumidores para uma
qualidade acrescida.

Esta solugao pode ser compreendida

como uma resposta a um dos principais

problemas mencionados pelos habitantes das

cidades de Lisboa e Funchal, que diz respeito Figura 31: Aspeto visual da
. plataforma para micro
a pouca oferta de emprego. empreendedores.

Como foi possivel observar na andlise de resultados, na figura 20, a média

mais baixa relativamente aos parémetros avaliados pelos habitantes das duas

hY

cidades portuguesas foi atribuida a “Oferta de emprego” (média 2,3).

12 Zomato.com constitui-se como numa plataforma onde s3o atribuidas classificagdes pelos consumidores a
produtos e servicos.
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Numa analise por regides NUTS II, dados divulgados pelo INE, é possivel
verificar-se que no primeiro trimestre do ano corrente, a taxa de desemprego foi
superior a média nacional (12,4%), na Madeira (14,3%), Area Metropolitana de
Lisboa (13,7%), Norte (13,3%) e Alentejo (12,6%).

Contudo, Portugal tem esforcado-se para reverter esta situacdo através de
incentivos comunitarios, de maneira a promover o desenvolvimento econdmico,
social e territorial alinhados com o crescimento inteligente, sustentavel e inclusivo.
Portugal 2020, trata-se de um acordo de parceria adotado entre Portugal e a
Comissao Europeia, onde relne a atuacao de cinco fundos estruturais e de
Investimento Europeus (FEDER, Fundo de Coesao, FSE, FEADER e FEAMP), entre
2014 a 2020. Os grandes objetivos do acordo passam por:

> estimular o crescimento e criagdo de emprego;
estimular a producgado de bens e servicos transacionaveis;
incremento das exportagodes;
transferéncia do sistema cientifico para o tecido produtivo;
cumprimento da escolaridade obrigatdria até aos 18 anos

reducao dos niveis de abandono escolar precoce;

vV V V VYV V V

integracdo das pessoas em risco de pobreza e combate a exclusdo
social;
> promocao do desenvolvimento sustentavel (eficiéncia no uso dos
recursos);
> reforco da coesao territorial (particularmente nas cidades e em zonas
de baixa densidade);
> racionalizacao, modernizacao e capacitacao da Administracao
Publica.
Para além do Portugal 2020, podemos também referir a mais recente nova
Linha de Apoio a Qualificagdo da Oferta 2016. Um instrumento de crédito que
pretende disponibilizar as empresas do setor do turismo e proporcionar melhores
condicdes no acesso ao financiamento a projetos distintivos e inovadores, como
na requalificacdo de empreendimentos turisticos e desta maneira, posicionar e

afirmar em segmentos de maior valor acrescentado. Esta linha ambiciona
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contribuir para a dinamizacgao turistica dos centros urbanos, bem como privilegiar
o patrimonio cultural edificado e a reabilitagdo urbana, traduzindo-se em novos
negdcios turisticos, seja na area da animacdo turistica, como energética e
ambientalmente sustentaveis, e que contribua para a reducao da sazonalidade.
Sao fundos como a Linha de Apoio a Qualificacdo da Oferta 2016 e Portugal
2020, que um pouco por todo o pais disponibilizard aos seus cidadaos a
oportunidade de contribuir para os objetivos do programa, através da criacao de
“mais crescimento e emprego para todas as regides e cidades da Uniao Europeia”.
Na figura 32, é possivel conhecer o Novo Ciclo de Programagao dos Fundos
Europeus, onde sdo incluidos programas operacionais para varias regioes

portuguesas, incluindo Lisboa e Madeira:

Programas Compete 2020 (Competitividade e Internacionalizacao);
Operacionais POISE (Programa de Operacional Inclusao Social e Emprego);
Tematicos no POCH (Programa Operacional Capital Humano);

Continente POSEUR (Programa Operacional Sustentabilidade e Eficiéncia no

Uso);
Norte 2020;

Programas Centro 2020;

Operacionais Lisboa 2020;
Regionais no Alentejo 2020;
Continente CrescAlgarve 2020;
Acores 2020;
Madeira 14-20;

PDR 2020 (Programa de Desenvolvimento Rural);

Programas de ProRural (Programa de Desenvolvimento Rural da R.A. Acores);

Desenvolvimento | Proderam 2020 (Programa de Desenvolvimento Rural da R.A.
Rural Madeira);

Programa para o | Mar2020 (Programa Operacional Mar 2020);
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Fundo Europeu POAT2020 (Programa Operacional de Assisténcia Técnica);
dos Assuntos
Maritimos e das
Pescas (FEAMP)

Programa para o Fundo de Auxilio Europeu as Pessoas mais
carenciadas em Portugal;

Iniciativa Portugal Inovagao Social.

Outros

Figura 32: Programas Operacionais 2020

Em jeito de resumo, podemos referir como principais caracteristicas
diferenciadoras da plataforma Cities Adviser, em relacao a outras existentes:

a) a possibilidade de saber o quanto uma cidade é feliz e detentora de
experiéncias felizes;

b) a possibilidade de ter uma experiéncia completamente personalizada;

c) a possibilidade de contato com micro empreendedores locais, normalmente
visitados por locais, bem como o desenvolvimento dos mesmos enquanto
agentes econdmicos na cidade;

d) facilidade de acesso as diferentes informacdes sobre uma cidade e suas
caracteristicas, ofertas, etc .

Habitantes e empreendedores mais felizes, vao posteriormente contribuir
para uma imagem mais feliz da cidade e de um povo mais anfitridao e satisfeito
com a sua qualidade de vida. Gomes (2015), afirma ser importante transferir as
qualidades e as caracteristicas da populagdo para a marca. Por sua vez, vai
influenciar positivamente a personalidade da marca cidade feliz, aumentar a
visibilidade e notoriedade, criando vantagens competitivas em relacao a outras
cidades no momento de escolha do destino por parte do turista. Uma marca-
cidade feliz, pode trazer vantagens como a intencao de recomendar a cidade a
outras pessoas, a intencdo de visitar e até a intencao de regressar.

Analisada a pertinéncia da felicidade na disciplina do marketing territorial,
através da verificacdo nas cidades de Lisboa e Funchal, e na influéncia que a

mesma tem na tomada de decisao final dos turistas nas suas viagens (Deutsh-
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Burgner, 2014), a plataforma Cities Adviser pode tornar-se uma mais valia na
estratégia de comunicacdo para as cidades, contribuindo para a sua inovacao,
criatividade e sustentabilidade. Com base na revisao de literatura desenvolvida no
primeiro capitulo, podemos confirmar o impacto e a importancia dos diferentes
elementos do marketing territorial e as suas vantagens. Através da figura 30,
torna-se possivel observar a forma como a comunicagao através da plataforma vai
demonstrar a importancia da participacdao dos habitantes, empresarios e turistas
para a sua marca- cidade e consequentemente, para a construcao de uma cidade
sustentavel, inovadora e feliz, com maiores percentagens de recomendacoes,

visitas e re-entradas.
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Figura 33: Impacto da plataforma desenvolvida como estratégia de comunicagao para uma

Dada a conhecer a plataforma e suas funcodes, é de destacar o contributo que
esta proporcionara ao aumento da qualidade de vida dos habitantes mas também,

ao turismo da cidade. O turismo que é considerado um importante motor e

marca- cidade.

Fonte: Elaboragdo propria.
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catalisador de impactes, marcando indelevelmente os territérios onde se
desenvolve (Giotart, 1990) é motivo para ser detentor de uma atencao acrescida.

Abracar o desafio das cidades inteligentes e sustentaveis enquanto modelo
capaz de gerar qualidade de vida e de contribuir para a felicidade dos seus
participantes é possivel, através das tecnologias de informacdo e o recurso a
solugdes mais modernas e inovadoras, que devidamente alinhadas com a
identidade prépria de cada cidade pode reverter-se em vantagens competitivas.

Citando Aristoteles, Montgomery (2013) define a felicidade como ndo
apenas através da obtencdo de prazer, mas através da sua partcipacao como
membro ativo da sociedade," o efeito psicoldgico mais importante da cidade é a
maneira em que modera 0s hossos relacionamentos com as outras pessoas”.

Esta contribuicdo para a felicidade dos cidadaos de uma cidade, através da
sua participacdo torna-se possivel através de solugdes inovadoras como a
plataforma Cities Adviser. Uma das caracteristicas mais significativa da utilizacdo
da plataforma, é ser baseada na realidade vivida pelos habitantes e experienciada
pelos turistas. Enquanto que os territérios concentram geralmente a sua
comunicacao através de campanhas publicitarias, muitas delas por vezes baseadas
em caracteristicas desfasadas da realidade, na CitiesAdviser isso nao acontece.
N3ao sendo gerido por agéncias publicitarias ou entidades governamentais, a
comunicacdo e a avaliagdes feitas pelos individuos sdo baseados nas suas
vivéncias, tornando-se assim mais credivel. Tendo em conta, que o consumidor
atual confia mais na opinido de outros consumidores que ja experimentaram o
produto/servico, acreditamos que esta estratégia tenha impacto junto dos

consumidores atuais, por se basear em ex-consumidores do produto turistico.
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CAPITULO VI. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTAO PARA FUTUROS
PROJETOS

Principais conclusoes

Perante o ambiente de concorréncia feroz que se presencia atualmente, as
cidades nao foram excecao, obrigadas a enfrentar uma grande variedade de
localidades como concorrentes na captacao de turistas, agentes econémicos e
entre outros. Moreira (2010), relaciona a globalizagdo como o catalisador da
grande competicao entre as cidades. Por sua vez, Balakrishnan (2009) afirma
ser possivel através do marketing territorial reagir ao panorama atual, tendo
em conta a importancia do turismo, considerado este a segunda maior
industria global. Desta maneira, este projeto propds-se inicialmente em
aprofundar a problematica identificada e investigar de que forma é possivel as
cidades enfrentarem a concorréncia, analisando o fato de existir a possibilidade
da variavel felicidade se associar ao marketing territorial tornando-a uma
vantagem competitiva na diferenciacdo entre as cidades, enquanto fator
simbdlico.

O marketing territorial pode assim permitir desenhar uma cidade de forma
a responder as suas necessidades e dos seus publicos-alvos (Nunes, 1999),
proporcionando consequentemente a satisfacao dos cidadaos e empresas com
a sua comunidade enquanto responde as expetativas de turistas e investidores.
De maneira a confirmar a teoria explanada, deu-se inicio a uma investigacao
entre duas cidades (Lisboa e Funchal) e através das dimensdes inquiridas
(habitantes e turistas) pretendeu-se analisar e confirmar quais as
variaveis/parametros considerados por ambos, influenciadores na construcado
de uma cidade feliz. Apds a obtencdo das 763 respostas, foi possivel através
de uma analise fatorial exploratéria e de uma regressao linear multipla obter as
respostas a questdo de investigacao proposta.

Com base nos resultados, concluiu-se que habitantes e turistas tém visdes
diferentes no que se refere aos parametros essenciais para a felicidade.

Enquanto os habitantes consideram primordial a saude, educacao e politicas
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sociais (como apoios e emprego), os turistas consideram mais relevante
parametros como a cultura, a hospitalidade e simpatia. As diferencas entre as
duas dimensoes relativamente aos parametros considerados influenciadores da
felicidade, podem ser explicadas com a diferenca da utilizacdo do produto
turistico “cidade”, pelas duas dimensdes. Enquanto os habitantes pretendem
um consumo a longo prazo, os parametros para si importantes estdo
naturalmente relacionados com as necessidades basicas como salude, emprego
e apoios, obtendo desta forma condicdes para uma maior qualidade de vida,
estabilidade e felicidade. O turista, por outro lado, classifica como mais
significativo para a sua felicidade a cultura, por exemplo, estando relacionado
com o tipo de interesses e atividades a que se prop0e enquanto visitante numa
cidade, normalmente durante um espaco de tempo curto. Contudo, existem
concordancias as duas dimensdes, como é o caso da Seguranga, da Cultura e
do Turismo. Ambos, os turistas e habitantes, consideram a seguranca uma dos
mais importantes parametros para uma cidade feliz, e por outro, os habitantes
concordam com os turistas na medida em que a aposta no turismo é
igualmente importante para a economia e desenvolvimento das cidades. Esta
conclusdo vai de encontro com Kovari e Zimanyi (n.d), que consideram a
seguranga ser um dos fatores mais importantes para os turistas.

Podemos assim concluir que através da melhoria das condigbes de vida,
através de iniciativas governamentais, é possivel obter niveis de felicidade
maiores nos habitantes. Estes, consequentemente transmitem o seu bem estar
e felicidade para aqueles que sao de fora, e talvez sejam melhores anfitrides
das suas cidades. Sendo a hospitalidade e simpatia uma das varidveis
consideradas pelos turistas mais importantes, através de habitantes mais
felizes, este tornar-se-ao mais simpaticos e recetivos.

Logo, é urgente as cidades investirem numa comunicagdo integrada e
direcionada para o mercado interno e externo, respondendo as necessidades
de ambos e aumentando os seus niveis de felicidade. A felicidade dos

habitantes e dos turistas, vai criar cidades mais felizes.
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Por ultimo, para dar a conhecer os investimentos no aumento da felicidade
dos participantes de uma cidade, criou-se uma plataforma ( ities Aadviser.com)
com o proposito de dar a conhecer cidades felizes e assim, atrair mais pessoas.
Esta, permitirda ndo apenas, conhecer o nivel de felicidade atribuido aos
diferentes parametros da cidade pelos seus habitantes, como perceber quais
sao 0s que necessitam de melhorias e investimentos, propondo-se agoes
politicas e sociais.

Por outro lado lado, a avaliacao feita pelos habitantes, se positiva, pode
influenciar significativamente os visitantes bem como futuros habitantes ou
investidores para as cidades.

A avaliacdo feita por turistas, tera impato na avaliagao do turismo em geral
das cidades, gerando a visibilidade de Cidade Feliz, aumentando o indice de
probabilidade de influenciar mais visitas de novos turistas ou mais regressos de
ex-turistas.

A plataforma vai contribuir ainda para o aumento de visibilidade de
microemprendedores locais. Enquanto participantes da plataforma, poderao
dar a conhecer os seus projetos, como comunicar diretamente com os turistas

através da possibilidade de contatos para experiencias personalizadas.

Contribuicoes
Este projeto contribui para a pouca literatura desenvolvida até ao momento
sobre a relagao entre a felicidade e as marcas-cidades. Por outro lado, pode

contribuir para o desenvolvimento da gestao das cidades.

Limitacoes do estudo

Devendo ao fato de existir ainda uma reduzida quantidade de literatura
relacionada com a felicidade e o marketing territorial num conjunto, tornou-se
mais dificil refutar a ligagdo entre ambas e confirmar a teoria.

Outra das limitacdes do projeto, esta relacionado com a amostra dos
turistas ser na sua maioria populacdo envelhecida, devido a altura do ano em

que foram realizados os inquéritos (maio). Esta limitacdo, pode em certa
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medida ser influenciadora das percentagens referentes as variagdes que
explicaram a felicidade nos turistas. Por outras palavras, talvez se a amostra
fosse mais equilibrada, a felicidade nao obteria valor estao discrepantes nas
variaveis “diversao”, e por outro lado, fosse possivel obter uma percentagem
maior para explicar a variacao da felicidade.

Por ultimo, a limitacdo do fator tempo teve muito peso no desenvolvimento
do presente projeto. Tendo em conta a aplicagdo de questionarios a duas
cidades, distantes uma da outra, foi necessaria a deslocacao a cidade do
Funchal para a obtencao de respostas de turistas, enquanto que o de
habitantes foi possivel através do online. Lisboa, como cidade natural da aluna,

foi mais facil a obtencdo de respostas para a dimensdo habitantes e turistas.

Sugestoes para futura investigacao

Apds a verificacdo da adequabilidade do modelo concetual apresentado e a
sua coeréncia com os resultados encontrados na literatura sobre a relacao
entre a felicidade e a marca-cidade, com vista a dar continuidade as
conclusOes retiradas, assim como resolver as limitagdes identificadas no
decorrer deste projeto, sao aqui propostas algumas sugestdes para futura
investigacao.

A aplicagao do modelo em mais cidades, diferentes entre si, de maneira a
se verificar a sua robustez e se retirar mais conclusdes acerca dos fatores
influenciadores da felicidade nas cidades, € uma sugestao.

A identificacao de casos de microempreendedorismo e a forma como a
plataforma pode dinamizar os mesmos, pode também ser bastante
interessante de ser desenvolvido, podendo igualmente contribuir positivamente
para as cidades portuguesas e seu desenvolvimento.

Por outro lado, seria interessante a parceria entre colaboradores da area do
design e informatica para o desenvolvimento da plataforma Cities Adviser.com,

numa vertente pratica.

148



BIBLIOGRAFIA

Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity — Capitalizing on the value of a brand name.
New York, The Free pass.

Aaker, D. and Fournier, S. (1995). A Brand as a Character, a Partner and a Person. Three
Perspectives on the Question of Brand Personality. Advances in Consumer Research, Vol.
22, pp. 391-395.

Aaker, D. (1996). Building Strong Brands. New York: Free Press.

Aaker, D. (2014). On Branding — 20 Princijples that drive success. New York: Morgan
James Publishing.

Almeida, C. (2004). Marketing das cidades. Revista de Gestao e Desenvolvimento, 12,
pag. 9-45.

AMA (2013). Definition of marketing approved by the American Marketing Associated
Board of Directors - https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx -
Recuperado a 14 fevereiro 2016.

Amaral, L. (2015). Clusters e Politica Industrial — o caso portugués. Semindrio sobre
clusters/ CCDRLVT. SPI (Sociedade Portuguesa Da Inovagao). Recuperado a 17 Margo:
file:///C:/Users/Solange/Downloads/ClustersPoliticalndustrial_Mira-Amaral.pdf

Alves, A. (2008). A competitividade dos territorios num contexto de globalizagdo: uma
utopia ou uma realidade? V1 Congresso Portugués de Sociologia, Faculdade de Ciéncias
Sociais e Humano, Universidade Nova de Lisboa.

Ancarani, F. (2001). Marketing Places. A resourch based approach and empirical evidence
from the European experience. SDA Bocconi, Research Division Working Paper, Nr 01/55.
Anholt, Simon (2007). Competitive Identity: the new brand management for nations,
cities and regions.

Aragonez, T. &Alves, G. (2012). Territorial Marketing: The future of sustainable and
success cities.Book of Proceedings — Tourism and Management studies international
conference Algarve 2012. Vol.1. ESGHT- University of the Algarve, Portugal.

Argyle M. (1999) Causes and correlates of happiness. Well-being: The foundations of
hedonic psychology. PP. 353-373. Recuperado em:
http://www.globalhappiness.com/en/about-happiness/how-can-we-become-happier

Ashworth, J. &Voogd, H. (1990). Selling the city. London: Belhaven Press.
Ashworth, G. J. &Kavaratzis, M. (2005). Gity Branding: an effective assertion of identiy or
a transitory marketing trick? SocialeGeografie, Vol. 96, nr 56, pp. 507.

149


https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
file:///E:/Solange/Downloads/ClustersPoliticaIndustrial_Mira-Amaral.pdf
http://www.globalhappiness.com/en/about-happiness/how-can-we-become-happier

Avraham, E. (2004). Media Strategies for improving an unfavorable city image. Cities, Vol.
21, no 6, pp. 471-479.

Azena, L. & Keiss, S. (2009). Specifics of territorial marketing strategy planning. European
Integration Studies, Nr 3. Higher School of Business and Culture.

Azevedo, A; Magalhdes, D., Pereira, J. (2010). City Marketing — Gestdo estratégica e
marketing de cidades. Tva Econdmica- Editorial, SA.

Baker, M. (1976). Marketing: Theory and Practice. London: Macmillan

Barros, C. (2011). Planeamento estratégico de marketing territorial e perspetivas de
desenvolvimento na regido autonoma da Madeira. Dissertacdo de Mestrado na drea
cientifica de Geografia, especialidade de Ordenamento do Territério e Desenvolvimento,
Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra.

Bartels, R. (1998). The history of marketing thought. (3a ed.) Columbus, OH: Publishing
Horizons.

Berg, L. Van der et al. (1999). Urban Competitiveness, Marketing and the Need for
Organizing Capacity. UrbanStudies, 36 (5-6), p. 987-999.

Biel, A. (1990). How Brand image drives brand equity. Journal of Advertising Research,
vol. 30, iss.3, Junho/Julho.

Branco, F (2016). Vila histdrica no centro de Lisboa ganha nova vida. Imagens de Marca.
Recuperado em: http://imagensdemarca.sapo.pt/atualidade/vila-historica-no-centro-de-
lisboa-ganha-nova-vida/

Branco, F. (2016). Uma viagem ao Oeste. Regides portuguesas com potencial. Imagens
de Marca. Recuperado em :http://imagensdemarca.sapo.pt/conteudos-especiais/da-serra-
ao-mar/uma-viagem-ao-oeste-2/

Brochado, A. et al. (2013). Desafios da globalizacao - Marketing e Comunicagdo.Nolume 3.
Lisboa: Escolar editora.

Brymer, C. (2005). Branding a country. Consultado em
www.brandchannel.com/images/papers/country_branding.pdf

Caetano, J. (2002). Marketing dos locais. Algarve.

Camara, P., Guerra, P. e Rodrigues, J. (1997). Novo Humanator. Recursos humanos e
sucesso empresarial. Dez 2007. Publicagdes Dom Quixote. Pp.807-840.

Campos, M. (2008).Micro empreendedorismo. Recuperado em:
http://www.cetrad.info/static/docs/documentos/113.pdf

Caridad, P. (2013). “National flags created from food each country is commonly

associated with” Recuperado em : www.visual news. Com

150


http://imagensdemarca.sapo.pt/atualidade/vila-historica-no-centro-de-lisboa-ganha-nova-vida/
http://imagensdemarca.sapo.pt/atualidade/vila-historica-no-centro-de-lisboa-ganha-nova-vida/
http://imagensdemarca.sapo.pt/conteudos-especiais/da-serra-ao-mar/uma-viagem-ao-oeste-2/
http://imagensdemarca.sapo.pt/conteudos-especiais/da-serra-ao-mar/uma-viagem-ao-oeste-2/
http://www.brandchannel.com/images/papers/country_branding.pdf
http://www.cetrad.info/static/docs/documentos/113.pdf

Cappielo (2015). Does culture makes us happier- and healthier? Recuperado em:
http://www.tafterjournal.it/2015/07/15/does-culture-makes-us-happier-and-healthier/
Centro de Estudos do Butdo. (2016). Recuperado em : www.bhutanstudies.org.bt

Cidrais, A. (1998).0 marketing territorial aplicado as cidades médias portuguesas: 0s
casos de Evora e Portalegre. Tese de Mestrado em Geografia Humana: Desenvolvimento
regional. Faculdade de Letras- Universidade de Lisboa, Lisboa.

Cidrais, A. (2006). Marketing territorial dos territdrios inteligentes: instrumentos para uma
nova visdo. Revista Portuguesa de Marketing, 19, p.23-35.

Costa, 1. (2004). Marketing cultural: o patrocinio de atividades culturais como ferramenta
de construcdo de marca. Sao Paulo: Atlas

Costa, M. (2015) Melhor hotel design situa-se na Madeira. New In Town. Recuperado em
: http://www.nit.pt/article/09-09-2015-melhor-design-hotel-da-europa-fica-na-madeira
Craig, C. e Douglas, S. (2000). Building global brands in the 21 century. Japan and the
world economy.

Dados estatisticos. Lisboa e Funchal. Recuperado em: http://www.pordata.pt/Municipios
Dantas, A. (2015). A felicidade enguanto recurso emocional socialmente desigual: para
uma abordagem sociologica do sentir. Tese de Doutoramento em Sociologia, Universidade
Nova de Lisboa.

Diener, E. (2000). Subjective Well-being: The Science of Hapiness and a Proposal for a
National Index. American Psychologist, vol. 55, no.1, pp. 34-43.

Domeisen, Natalie. (2003). Is there a case for national Branding? 7he Magazine of the
International trade centre- International Trade Forum. www.tradeforum.org/Is-tehre-a-
case-for-national-branding/

Dominac, M. e Gary, W. (2008). Alternative Perspectives on Marketing and the Place
Brand European Journal of Marketing, 42, p. 641.

Easterlin, R.A. (2013). Happiness, Growth, and Public Policy. Economic Inquiry, 51 (1): 1-
15.

Elizagarate, V. (2003). Marketing de Ciudades. Editora Piramide, Madrid.

Engel, J.; Blackwell, R.; Miniard, P. (1995). Consumer behavior. (8ed). Orlando: The
Dryden Press.

Fernandes, R. & Gama, R. (2006). Do Digital ao Inteligente: Tdpicos para uma
abordagem geografica. Comunicacdo Apresentada no 2° Congresso PLURIS, 28 de

151


http://www.tafterjournal.it/2015/07/15/does-culture-makes-us-happier-and-healthier/
http://www.bhutanstudies.org.bt/
http://www.pordata.pt/Municipios
http://www.tradeforum.org/Is-tehre-a-case-for-national-branding/
http://www.tradeforum.org/Is-tehre-a-case-for-national-branding/

setembro de 2006, Braga. Recuperado em: http://wwwl.ci.uc.pt/sfre02/Index.htm,
acedido em 08.06.2008.

Fidalgo, S. & Fernandes, J. (2010). Marketing territorial, inovacdo, paisagem e patrimonio:
0 estudo de cado de Obidos. Actas do XII Coldquio Ibérico de Geografia. Faculdade de
letras, Universidade do Porto.

Figueira, A. (2011). Marketing territorial - Uma nova dimensdo do marketing. Estarrejo:
Mel Editores.

Figueira, A. (2014). A organizacdo do territorio € o turismo: uma aplicacdo de marketing
territorial ao concelho de Beja. Tese de Doutoramento, Universidade de Evora.

Fill, C. (1995). Marketing Communications — Brands, experiences and participation.(6@ ed
published 2013). Pearson Education Limited.

Freixo, M. (2009). Metodologia Cientifica Fundamentos, métodos e técnicas. Lisboa:

Instituto Piaget.

Florida, R. (2014). What Makes Us the Happiest About the Places We Live. Recuperado
em: .http://www.citylab.com/housing/2014/09/what-makes-us-the-happiest-about-the-
places-we-live/380469/

Gaio, S.; Gouveia, L.(2009). O Branding territorial: uma abordagem mercadologica a
cidade. A Obra Nasce, Vol. 4, p27-38, 12p.

Gaio, S. & Gouveia, L. (2011). O Branding territorial: uma abordagem mercadologica a
cidade. A Obra Nasce, 2011, Vol. 6, p33-39, 7p. ARTIGO

Gaio, S. (2010). Stakeholders Based Branding — Uma abordagem integradora dos atores
locais na gestao de marcas territoriais. Doutoramento em Gestao Industrial, Universidade
de Aveiro.

Gameiro, J. (2008). Dar + valor as pessoas. Edicao: Projeto Valor-In/ Equal.

Ghiglione, R. & Matalon, B. (1993). O inquérito — Teoria e Pratica. (22 edi). Oeiras: Celta
Editora.

Giotart, L. (1990). Geographie du tourisme. Paris: Masson.

Gomes, R. (2015). Marketing territorial e as Happy cities. Dissertacao de Mestrado em
Comunicagao e Imagem, IADE- Creative University, Lisboa.

Gongalves, X. (2004). O império das marcas. Zero Hora, Porto Alegre, p.14

152


http://www.citylab.com/housing/2014/09/what-makes-us-the-happiest-about-the-places-we-live/380469/
http://www.citylab.com/housing/2014/09/what-makes-us-the-happiest-about-the-places-we-live/380469/

Gronroos, C. (1990). Relationship Approach to the Marketing Function in Service
Contexts: The Marketing and Organizational Behavior Interface. Journal of Business
Research, Vol. 20, N° 1, pp. 3- 11.

Hair, Jr., J. F., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson, R. E., & Tatham, R. L.
(2006). Multivariate Data Analysis (6th ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice
Hall.

Hil,M. & Hill, A. (2008). Investigacdo por questionario. (22 edi.) Lisboa: Edicdes Silabo.
Hakinson, G. (2004). Relational Network Brands: Towards a Conceptual Model of Place
Brands. Journal of vacations marketing, ABI/INFORM Global.

Horley (1984),

Insch, A. (2008). A Great Place to Live, Work and Play. Conceptualising place satisfaction
in the Case of a city’s residents. Journal of Place Management and Develipment, 1, p.
138.

Junior, S. e Costa, F. (2014). Mensuracdo e escalas de verificacdo: uma analise
comparativa das escalas de likert e phrase completion. PMKT- Revista Brasileira de
Pesquisas de Marketing, Opinigo e Medla. Recuperado em:
http://www.revistapmkt.com.br/Portals/9/Volumes/15/1_Mensura%C3%A7%C3%A30%?2
0e%?20Escalas%?20de%20Verifica%C3%A7%C3%A30%20uma%20An%C3%A1lise%20Co
mparativa%?20das%_20Escalas%?20de%20Likert%20e%_20Phrase%20Completion.pdf
Kavaratzis, M. (2004). From city marketing to city branding: Towards a theoretical
framework for developing city brands. Place Branding. Vol.1, pp.58-73.

Keller, K.; Susan, H.; Michael, H. (1998). The Effects of Brand Name Suggestiveness on
Advertising Recall. Journal of Marketing, Vol.62, January, 1998, pp. 48-57.

Kerner, N. & Pressman, G. (2007).Marcas"cool”.Como criar produtos que se destacam e
modas que permanecem. Lua de Papel Editora, maio 2008.

Keller, K. (2008). Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity.
(third edition). Ney Jersey: Prentice Hall.

Ketele, J. & Roegiers, X. (1993). Metodologia da Recolha de dados.

King, S. (n.d). Why Lisbon is Europe’s Coolest City right now? Condé Nast Travd.
Recuperado em: http://www.cntraveller.com/recommended/cities/lisbon-portugal-city-
guide

Kovari e Zimanyi (n.d). Safety and security in the age of global tourism. Recuperado em
:http://ageconsearch.umn.edu/bitstream/104672/2/10_Kovari_Safety_Apstract.pdf

Kotler, P.(1931). Marketing. Sao Paulo: Editora Atlas S.A, 1991.

153


http://www.revistapmkt.com.br/Portals/9/Volumes/15/1_Mensura%C3%A7%C3%A3o%20e%20Escalas%20de%20Verifica%C3%A7%C3%A3o%20uma%20An%C3%A1lise%20Comparativa%20das%20Escalas%20de%20Likert%20e%20Phrase%20Completion.pdf
http://www.revistapmkt.com.br/Portals/9/Volumes/15/1_Mensura%C3%A7%C3%A3o%20e%20Escalas%20de%20Verifica%C3%A7%C3%A3o%20uma%20An%C3%A1lise%20Comparativa%20das%20Escalas%20de%20Likert%20e%20Phrase%20Completion.pdf
http://www.revistapmkt.com.br/Portals/9/Volumes/15/1_Mensura%C3%A7%C3%A3o%20e%20Escalas%20de%20Verifica%C3%A7%C3%A3o%20uma%20An%C3%A1lise%20Comparativa%20das%20Escalas%20de%20Likert%20e%20Phrase%20Completion.pdf

Kotler, P. et al (1993). Marketing Publico: Como atrair investimentos, empresas e turismo
para cidades, regibes, estados e paises. Sao Paulo: Makron Books da BrasilEditora.

Kotler, P.; Jatusripitak, S. &Maesincee, S. (1997).The marketing of nations: a strategic
approach to building. New York:The Free Press.

Kotler, P. (2000). Marketing para o século XXI.(72 ed.)Lisboa: Editoral Presenca.

Kotler, P. &Gertner, D. (2004). Marca-pais: ativo estratégico para alavancar o
crescimento. HSM Management, Sao Paulo, v.3, n44, p. 61-65.

Kotler, P., Gertner, D., Rein, I. & Haider, D. (2006). Marketing de Lugares. Como
conquistar crescimento de longo prazo na América Latina e no caribe. Sao Paulo: Prentice
Hall.

Kotler, P. et al. (2010). Marketing 3.0: dos produtos e consumidores ao espirito humano.
Lisboa: Atual Editora.

Kotler, P. (2013). As minhas aventuras no marketing. Licoes de vida e de negocios do
marketeer mais influente do nosso tempo. Gestaoplus EdigOes.

Layard, R.(2005). Happiness: Lessons from a New Science. London: Penguin Books.

Leyden, K.; Goldberg, A. & Michelbach (2011). Understanding the Pursuit of Happiness in
ten major cities. Recuperado em:
http://uar.sagepub.com/content/early/2011/04/28/1078087411403120

Lindon, D. et al. (1997). Mercator XXI. Teoria e Pratica do marketing. (102 ed.) Franca,
Publicagdes Dom Quixot. Outubro 2004. Capitulo 13 — A politica global de comunicagao p.
297-318.

Liu, K. (2013). Happiness and Tourism. Internacional Journal of Business and Social
ScienceVol. 4, Nr 15.

Lucas R, Clark A, Georgellis Y, Diener E. (2004) Unemployment alters the set point for life
satisfaction. Psychological Science. Jan;15(1):8-13.

Marcelo, D. (2016). Lisboa no top-20 dos melhores destinos do mundo. Recuperado em:

http://www.destak.pt/artigo/261752-lisboa-no-top-20-dos-melhores-destinos-do-mundo

Marcelo, D. (2016). Lisboa no top-20 dos melhores destinos do mundo. Jornal Destak
Online.Recuperado em: http://www.destak.pt/artigo/261752-lisboa-no-top-20-dos-

melhores-destinos-do-mundo%20visto%20as%2020:33

154



Maroco, J. (2014a). Andlise estatistica com o SPSS Statistics. 63 Edicdo. ReportNumber,
Péro Pinheiro.

Martins, G. (2006). Estudo de caso. Uma estratégia de pesquisa. Sao Paulo: Atlas.
Martinez, P. (2012). The consumer mind. Brand perception and the implications for
marketers. Kogan Page Limited. p.89-104.

Maheswaran, D. (1994). Country of Origin as a Stereotype: Effects of Consumer Expertise
and Attribute Strength on Product Evaluations. Journal of Consumer Research, v. 21, n. 2,
p. 354-365.

Mendes, A. (2014). Branding. a gestao da marca.(22 ed: Maio) Lisboa: Edicoes IADE.
Meireles, F. (2005). Industrias culturais, representacoes de lugares € marketing territorial
— O caso particular do continente africano em "O Fiel Jardineiro”, Dissertacao de
Mestrado, Universidade de Coimbra.

Montgomey, C.(2013). The secrets of the world’s happiest cities. Guardian Online Journal.
Recuperado em: https://www.theguardian.com/books/2013/dec/29/happy-city-charles-
montgomery-review

Nova Zeldndia, a marca. 100% Natural New Zeland, Recuperado em:
http://www.newzealand.com/br/feature/the-lord-of-the-rings-trilogy-filming-locations/-
Nunes, F. (1999). Processo de Planeamento de Marketing Territorial Estratégico - Um
Instrumento de Operacionalizacdo de Estratégias de Politica para a Area Metropolitana do
Porto. Dissertacao de Mestrado em Planeamento do Ambiente Urbano, Faculdade de
Arquitectura e de Engenharia da Universidade do Porto, Porto.

Nunes, J. & Cavique, L. (2008). Plano de marketing. Estratégia em acdo — Um
instrumento pratico para a atividade empresarial., (22 edi.) Lisboa: Publicacdes Dom
Quixote.

OCDE. Better Life Index. (n.d). Portugal Indices. Recuperado em:
http://www.oecdbetterlifeindex.org/pt/paises/portugal-pt/

Otto, M. (1996). O marketing das cidades. Revista Marketeer, 1(4), 28-31.

Pestana & Gageiro (2005). Andlise de dados para ciéncias sociais. A complementaridade
do SPSS. (52 Ed.).

Pires, A. (1999). Inovacdo e Desenvolvimento de novos produtos. Lisboa: Edigbes Silabos,
Lda. P.57

Pike, S. (2005). Tourism destination branding complexity. 7he Journal of Product and
Brand Management 14, 4/5; ABI/INFORM Complete, pp. 258-259.

Porter, M. (1990). A vantagem competitiva das nagbes. Rio de Janeiro: Campus.

155


https://www.theguardian.com/books/2013/dec/29/happy-city-charles-montgomery-review
https://www.theguardian.com/books/2013/dec/29/happy-city-charles-montgomery-review
http://www.newzealand.com/br/feature/the-lord-of-the-rings-trilogy-filming-locations/-

Portugal Investimentos (2016). Programa de Incentimos, Portugal2020. Recuperado em:
http://www.portugal-incentivos.pt/1/apresentacao_portugal_2020_1762931.html

Paz, R. (2014). Portugal no top 10 mundial. Econdmico Online. Recuperado em:
http://economico.sapo.pt/noticias/portugal-no-top-10-do-turismo-europeu_208271.html
Pride, W. & Ferrel, O. (2000). Marketing.: concepts and strategies. Boston: Houghton
Mifflin Company.

Quivy,r. & Campenhoudt, |. (2003). Manual de investigacdo em ciéncias sociais. Lisboa:
Gradiva.

Rainisto, S. (2003). Sucess factors of place marketing: A study of place marketing
practices in Northern Europe and the United States. Doctoral Dissertations 2003, Helsinki
University of Tecnology, Institue of Stategy and International Business, ESPOO.

Ribeiro, R. (2012). Globalizacdo, diferenciacdo e nation Branding: dos conceitos as
etiguetas no calcado portugués. Proceedings CIMODE 2012- International Fashionand
Desing Congress.

Ritchie, S. R. & Ritchie, J. B. (1998). The branding of tourism destinations, in Annual
Congress of the international association of scientific experts in tourism, marrocos,
setembro.

Shaw, E. e Jones, D. (2005).A History of schools of marketing thought. Sage Publications,
de
https://www.researchgate.net/publication/235361213_A_history_of_schools_of marketin
g_thought

Shimp, T. A. (2002). Propaganda e promogao. (5 ed.). Porto Alegre: Bookman.

Simdes, B. (2016). Lisboa é a melhor cidade portuguesa para viver pelo terceiro
ano consecutivo. Jornal de Négocios Online. Recuperado em
http://www.jornaldenegocios.pt/economia/autarquias/detalhe/lisboa_e_a_melhor
_cidade_do_pais_pelo_terceiro_ano_consecutivo.html

Smith, P; Berry,C. & Pulford, A. (1999). Strategic marketing communications. New ways
to buil and integrate communications. London: Kogan Page Limited.

n

James A. Seba (2012). Tourism and hospitality: issues and developments “ electronic
book. New York: apple academic press . https://books.google.pt/books?id=tZ73-
hprBLsC&pg=PA32&Ipg=PA32&dq=the+influence+of+hospitality+and+safety+to+tourist
s&source=bl&ots=XRWNbviZAt&sig=hZYVXvIXriNRF3Mt2uPHw4rJOaY&hl=pt-

PT&sa=X&ved=0ahUKEwjfOPOBKS8TNAhXDPRQKHfBZBoU4ChDoAQgaMAA#v=0onepage&q

=the%?20influence%?200f%?20hospitality%20and%?20safety%20to%20tourists&f=rfalse "

156


http://www.portugal-incentivos.pt/1/apresentacao_portugal_2020_1762931.html
http://economico.sapo.pt/noticias/portugal-no-top-10-do-turismo-europeu_208271.html
https://www.researchgate.net/publication/235361213_A_history_of_schools_of_marketing_thought
https://www.researchgate.net/publication/235361213_A_history_of_schools_of_marketing_thought
https://books.google.pt/books?id=tZ73-hprBLsC&pg=PA32&lpg=PA32&dq=the+influence+of+hospitality+and+safety+to+tourists&source=bl&ots=XRWNbviZAt&sig=hZYVXvJXriNRF3Mt2uPHw4rJ0aY&hl=pt-PT&sa=X&ved=0ahUKEwjf0POBk8TNAhXDPRQKHfBZBoU4ChDoAQgaMAA#v=onepage&q=the%20influence%20of%20hospitality%20and%20safety%20to%20tourists&f=false
https://books.google.pt/books?id=tZ73-hprBLsC&pg=PA32&lpg=PA32&dq=the+influence+of+hospitality+and+safety+to+tourists&source=bl&ots=XRWNbviZAt&sig=hZYVXvJXriNRF3Mt2uPHw4rJ0aY&hl=pt-PT&sa=X&ved=0ahUKEwjf0POBk8TNAhXDPRQKHfBZBoU4ChDoAQgaMAA#v=onepage&q=the%20influence%20of%20hospitality%20and%20safety%20to%20tourists&f=false
https://books.google.pt/books?id=tZ73-hprBLsC&pg=PA32&lpg=PA32&dq=the+influence+of+hospitality+and+safety+to+tourists&source=bl&ots=XRWNbviZAt&sig=hZYVXvJXriNRF3Mt2uPHw4rJ0aY&hl=pt-PT&sa=X&ved=0ahUKEwjf0POBk8TNAhXDPRQKHfBZBoU4ChDoAQgaMAA#v=onepage&q=the%20influence%20of%20hospitality%20and%20safety%20to%20tourists&f=false
https://books.google.pt/books?id=tZ73-hprBLsC&pg=PA32&lpg=PA32&dq=the+influence+of+hospitality+and+safety+to+tourists&source=bl&ots=XRWNbviZAt&sig=hZYVXvJXriNRF3Mt2uPHw4rJ0aY&hl=pt-PT&sa=X&ved=0ahUKEwjf0POBk8TNAhXDPRQKHfBZBoU4ChDoAQgaMAA#v=onepage&q=the%20influence%20of%20hospitality%20and%20safety%20to%20tourists&f=false
https://books.google.pt/books?id=tZ73-hprBLsC&pg=PA32&lpg=PA32&dq=the+influence+of+hospitality+and+safety+to+tourists&source=bl&ots=XRWNbviZAt&sig=hZYVXvJXriNRF3Mt2uPHw4rJ0aY&hl=pt-PT&sa=X&ved=0ahUKEwjf0POBk8TNAhXDPRQKHfBZBoU4ChDoAQgaMAA#v=onepage&q=the%20influence%20of%20hospitality%20and%20safety%20to%20tourists&f=false

Veenhoven, R. (1997) Advances in the understanding of happiness (published in French)
Revue québécoise de psychologie, vol 18, nr 2, pp 29-74,

Wally, O. (2003).A marca.Londres:Thomes& Hudson. Nr edicdo: 2987, p. 141- 179.

World Happiness Report (2016). Estudo atualizado.  Recurperado: em
http://worldhappiness.report/ed/2016/

World Tourism Organization (2012). Global Reporto n City tourism- Cities 2012 Project,
UNWTO, Madrid.

Zhang, M. & Merunka, D. (2014). The use of territory of origin as a branding tool. Global

Business and Oganizational Excellence. Published Online in Wiley Online Library.

157



ANEXOS

Anexo A- Questionario Habitante
1. Género
2. Idade :
Menos de 20; 20-24; 25-29; 30-34; 35-39; 40-49; 50-59;60 ou mais.
3. Arazdo da viagem é: Trabalho/ Férias/ Razoes de saude/ Outras
4. Viaja: Sozinho/ Familia/ Amigos

Enquanto habitante de uma cidade:

Classifique as seguintes afirmag0es sobre a cidade onde reside de 1("Discordo
fortemenete”) a 5 ("Concordo fortemente")

5. A oferta de emprego da minha cidade é satisfatdria.

6. As rendas, taxas e impostos da minha cidade sao adequados ao seu nivel de vida.
7. A minha cidade atenta nas politicas e apoios sociais.

As instituicdes da minha cidade tém em consideracdo a opinido dos seus habitantes.
8. A minha cidade apresenta uma oferta escolar de qualidade.

9. Os cuidados de saude da minha cidade prestam um servico eficiente e de
qualidade.

10. A rede de transportes publicos da minha cidade é rapida e diversificada.

11. O transito da minha cidade é fluido.

12. A minha cidade possui espagos verdes e de lazer.

13. Na minha cidade, a qualidade do ambiente/agua, ar, higiene é saudavel.

14. A oferta cultural e desportiva da minha cidade é rica e variada.

15. A minha cidade aposta no turismo.

16. Sinto-me seguro nas ruas da minha cidade.

17. Sinto que a comunidade da minha cidade € unida e solidaria.

18. Denoto um esforgo na integragao de comunidades estrangeiras e minorias na
minha cidade.

19. Sou feliz na minha cidade.

20. Considero a minha cidade feliz.

21. Na sua opiniao, enquanto habitante de uma cidade, da lista que se segue que
parametros considera relevantes para a construcdo de uma cidade feliz? De 1 (nada
importante) a 5 (muito importante)

Acesso a habitacdo
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Apoios sociais

Cuidados de saude

Educacao e formagao

Meio ambiente

Oferta cultural e desportiva
Oportunidades e qualidade de emprego
Participacao civica

Seguranca

Sentido de comunidade

22. Qual o seu nivel de felicidade quanto a cidade em que vive? 1 (Nada feliz) a 10
(Muito feliz)

23. Recomendaria a sua cidade a outra pessoa para viver?1 a 10

Anexo B- Questionario Turista

5. E natural de que cidade?

6. Como turista, como classifica de 1 (Nada) a 5 (Muito) esta cidade:
Feliz
Divertida
Confianca
Generosa
Otimista
Hospitaleira

7. Como turista numacidade, como classifica os seguintes parametros de 1 (Nada) a
5 (Muito) como importantes para a construcao de uma cidade feliz?
Acomodacao
Hospitalidade
Centros comerciais
Clima
Comida/Restaurantes
Cultura/ Histdria
Organizacao
Eventos especiais
Limpeza
Jardins e espagos verdes
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Monumentos e arquitetura
Museus e Galerias
Recursos naturais
Seguranca
Publicos transportes
Vida noturna
8. Gostaria de voltar a esta cidade? Sim/ Nao
9. Recomendaria esta cidade aos seus amigos?1 (Nunca) a 10 (Recomendaria)
10. Como classifica o seu nivel de felicidade nesta cidade? 1 (Muito infeliz) a 10 (Muito
feliz).

Anexo C - Dimensao Habitantes

Analise Fatorial Exploratoria

DescriptiveStatistics

Std.

Mean Deviation | Analysis N
Oferta de emprego 2.31 1.044 462
Rendas, taxas e 2.32 1.022 462
impostos
Politicas e apoios 2.77 .890 462
Opiniao dos
habitantes 2.62 .960 462
Oferta escolar 3.48 .940 462
Cuidados de saude 2.90 1.011 462
Transportes publicos 3.07 1.026 462
Transito fluido 3.22 .938 462
Espacos verdes e 3.65 951 462
lazer
Oferta gultural e 3.46 932 462
desportiva
Aposta no turismo 4.11 1.037 462
Seguranca 3.88 .999 462
Comunidade 3.02 .942 462
Integracao 3.05 .920 462
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Anexo D

KMO andBartlett'sTest
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

.838

Adequacy.
Bartlett'sTestofSpheri Approx. Chi-Square 2229.220
city df 91
Sig. .000

Anexo E
Communalities
Initial Extraction

Oferta de emprego 1.000 .657
Rendas, taxas e impostos 1.000 651
Politicas e apoios 1.000 .565
Opiniao dos habitantes 1.000 652
Oferta escolar 1.000 .534
Cuidados de saude 1.000 .605
Transportes publicos 1.000 421
Transito fluido 1.000 744
Espacos verdes e lazer 1.000 738
Oferta c.ultural e 1.000 648

desportiva
Aposta no turismo 1.000 732
Seguranga 1.000 .682
Comunidade 1.000 .668
Integracao 1.000 .654

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Anexo F

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % ofVariance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 4.586 32.757 32.757 4.586 32757 32.757 2.865 20.462 20.462
2 2.223 15.876 48.633 2223 15.876 48.633 2155 15.391 35.852
3 1127 8.051 56.684 1127 8.051 56.684 2.089 14.918 50.771
4 1.016 7.254 63.938 1.016 7.254 63.938 1.843 13.168 63.938
5 .880 6.288 70.227
6 657 4694 74.920
7 608 4342 79.262
8 545 3.892 83.154
9 513 3.666 86.821
10 438 3130 89.951
1 407 2.907 92.858
12 .369 2634 95.492
13 334 2.383 97.875
14 .297 2125 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Anexo H - Modelo de Regressao Linear Multipla
Model Summar}fj
Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Sguare Sig. F Durhin-
Modal R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 6647 A4 436 75068137 A4 90,267 457 ,000 1,832
a. Predictors: (Constant), Sadde e educagdo, Cultura e turismo, Ordenamento territario, Politicas sociais
h. Dependent Variahle: Cidade faliz
Anexo I
ANOVA?
Model Sum ofSquares df MeanSquare F Sig.
1 Regression 203,470 4 50,868 90,267 ,000°
Residual 257,530 457 ,564
Total 461,000 461

a. DependentVariable: Cidade feliz

b. Predictors: (Constant), Saude e educagao, Cultura e turismo, Ordenamento territério, Politicas

sociais
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Anexo J

Coefficients?

StandardizedCo
UnstandardizedCoefficients efficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -8,055E-17 ,035 ,000 1,000
Politicas sociais ,387 ,035 ,387 11,058 ,000
Ordenamento territério ,363 ,035 ,363 10,376 ,000
Cultura e turismo ,370 ,035 ,370 10,569 ,000
Saude e educacédo , 154 ,035 , 154 4,407 ,000

a. DependentVariable: Cidade feliz

Anexo K- Dimensao Turistas
Analise Fatorial Exploratdria
DescriptiveStatistics
Std.
Mean Deviation | Analysis N

Estadia 4.60 779 302

Hospitalidade e 4.72 628 302

Simpatia

Shopping 2.76 1.137 302

Clima 4.39 .785 302

Gastronomia 4.63 .703 302

Cultura e Historia 4.42 .760 302

Eventos especiais 4.56 812 302

Monumentos e 4.33 818 302

Arquitetura

Museus e Galerias 4.04 .920 302

Recursos Naturais 4.53 754 302

Seguranca 4.69 713 302

Vida nocturna 3.54 1.185 302
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Anexo L

KMO andBartlett'sTest
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
.855
Adequacy.
Bartlett'sTestofSpheri Approx. Chi-Square 1813.363
city df 66
Sig. .000
Anexo M
Communalities
Initial Extraction
Estadia 1.000 .594
H_osp|tqlldade e 1.000 668
Simpatia
Shopping 1.000 .768
Clima 1.000 431
Gastronomia 1.000 .644
Cultura e Historia 1.000 .673
Eventos especiais 1.000 .757
Monumentos e 1.000 836
Arquitetura
Museus e Galerias 1.000 .697
Recursos Naturais 1.000 .597
Seguranga 1.000 732
Vida nocturna 1.000 737

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
Anexo N
Total VarianceExplained
InitialEigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Cumulative Cumulative Cumulative

Component Total % ofVariance % Total % ofVariance % Total % ofVariance %
1 5.384 44.864 44.864 5.384 44.864 44.864 3.708 30.902 30.902
2 1.559 12.993 57.856 1.559 12.993 57.856 2.723 22.694 53.596
3 1.190 9.915 67.772 1.190 9.915 67.772 1.701 14.176 67.772
4 .758 6.319 74.091
5 .672 5.601 79.692
6 519 4.322 84.014
7 439 3.661 87.675
8 .394 3.285 90.960
9 339 2.826 93.786
10 327 2.723 96.509
11 234 1.950 98.459
12 185 1.541 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Anexo O - Modelo de Regressao Linear Mdltipla (global)

ModelSummary®
Adjusted R Std. Error of the Durbin-
Model R R Square Square Estimate Watson
1 4932 243 235 .87461819 1.707
a. Predictors: (Constant), Diversao, Cultura, Hospitalidade e seguranca
b. DependentVariable: Cidade feliz
Anexo P
ANOVA?
Sum MeanSquar
Model ofSquares df e F Sig.
1 segress'o 73.043 3| 24348  31.829 .000°
Residual 227.957 298 .765
Total 301.000 301

a. DependentVariable: Cidade feliz
b. Predictors: (Constant), Diversao, Cultura, Hospitalidade e seguranca
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