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Ferramentas de comunicacio de marketing e
promocio das cidades e seus espacos publicos urbanos

RESUMO

A presente investigagdo, de natureza qualitativa quanto ao método,
bibliografica e exploratéria quanto ao tipo e objetivo, procurou verificar a
contribuicao das ferramentas de comunicagdo de marketing na promocao das cidades
e seus espacgos publicos urbanos (EPU), colocando em didlogo o marketing, a
comunicagdo, as relacdes publicas e a publicidade. Destacando a variavel
comunica¢do do mix de marketing, foram exploradas algumas ferramentas a luz do
contexto de estudo e das teorias do marketing e do marketing turistico. A
fundamentagao evidenciou a relevancia da marca-cidade, as oportunidades e desafios
na comunicagdo de marketing e seus EPU como discursos da memoria histérica e

social.

A apresentacdo e andlise das ferramentas de comunicag¢ao de marketing, em
contextos de promogao das cidades e seus EPU, permitiu-nos constatar que algumas
das ferramentas — como Youtube, Twitter e Facebook — aparecem mais em /links nos
websites oficiais das cidades enquanto que outras possuem uma timida presenca ou
estdo totalmente ausentes. Este indicativo aponta para o reconhecimento da
contribuicdo das ferramentas de comunicacdo de marketing para a promocao das
cidades, ao mesmo tempo que revelam um uso predominante do ambiente da web 2.0

e web 3.0.

Longe de fechar a abordagem do tema, o trabalho abre espago para novas
investigacdes, deixando pistas e sugestdes que podem ser seguidas por outros

investigadores.

Palavras-chave: Marketing; Ferramentas de comunicacdo de marketing; Marketing

turistico; Promogao das cidades e seus espagos publicos urbanos.
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Marketing communication tolls and promotion
of cities and their urban public spaces

ABSTRACT

This research, which methodology uses a qualitative approach due to the type
and objective of the research as a bibliographic and exploratory study, sought to
verify the contribution of Marketing Communication tools to promote cities and their
EPU (acronym in Portuguese for “Urban Public Spaces™), putting together
marketing, communication, public relations and advertising to dialogue. Highlighting
the variable communication of the marketing mix, some tools were explored on the
perspective of the study context and the theories of marketing and tourism
marketing. The theoretical approach highlighted the relevance of the brand of the
city, the opportunities and challenges in marketing communication and its EPU as
speeches for historical and social memory.

The presentation and analysis of the marketing communication tools, in the
contexto of promoting cities and their EPU, show that some of these tools — such as
Youtube, Twitter and Facebook — appear more often on cities’ official websites
while others seldom show up, nor they appear at all. This indicator distinguishes the
recognition of the contribution of marketing communication tools in order to
promote a city itself as it also reveals a predominant use of the web 2.0 and web
3.0.

Far from closing the theme, this approach aims to point out topics for
forthcoming investigations, giving away clues and suggestions that can be pursued
by other researchers.

Keywords: Marketing; Comunication marketing tools; Turistic marketing;
Promotion of cities and urban public spaces.
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Mestrado em Marketing e Comunicagao

I. INTRODUCAO

Contextualizacio do tema

Entende-se por espaco publico urbano (EPU) o monumento histdrico, a praca,
a rua, o largo e todo o espaco de didlogo social da cidade, sobre o qual pode o
individuo (cidaddo, empresario ou visitante) identificar-se nele pelo seu valor
simbdlico, histérico, politico ou social. No contexto do turismo os EPU operam
como sitios de interesse turistico, em cuja atracdo de visitantes estdo os mesmos

agentes motivadores ja referidos.

Investigar acerca das ferramentas de comunicacdo de marketing e sua
importancia na promogao da cidade e seus espagos publicos urbanos — EPU, coloca o
investigador sob necessidade de equilibrar areas muito distintas que podem interagir
numa dindmica multidisciplinar ou apresentarem-se de maneira independente ou
ainda mesmo repetitivas. Em parte pela natureza da cidade enquanto objeto de
estudo, que congrega em si aspectos historicos, antropoldgicos, politicos e sociais.
Por outro lado, pelo carater pragmatico e interdisciplinar do planejamento do
marketing e mais particularmente do marketing turistico o qual dialoga com a gestao
publica, as organizagdes sociais da cidade, os 6rgdos do turismo, da comunicagdo
social, empresarios e cidaddos. Acrescenta-se a isso a natureza abstrata e perecivel
do produto turistico, envolvido sempre numa logica de “promessa de experiéncia” e
cujos riscos e possibilidades de sucesso ou fracasso sdo muito proprios do mercado

de servigos.

Convém destacar que a tematica do patrimonio e da memoria dos EPU surge
mais frequentemente nas investigagdes nas ultimas décadas, o que em parte explica
as poucas referéncias e abordagem limitada na literatura voltada para o marketing
turistico urbano. A evolucdo do turismo nas cidades, sobretudo através da promocgao
dos espagos publicos como patrimonios da memoria e da cultura dos povos tem
levado ao desenvolvimento de novas linhas de abrodagem do marketing, como o
place marketing ou marketing territorial, o city marketing ¢ o urban marketing,

embora parecam distintas sdo todas epistomologicamente semelhantes. Essa
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diversidade de terminologias para o marketing voltado a promocdo das cidades
possibilita percep¢des equivocadas acerca da natureza de seus objetivos,
confundindo muitas vezes o marketing com a publicidade ou ainda mesmo com
comunicac¢do social. Isso explica-se pelo esfor¢co da comunicacdo de marketing em
construir uma imagem positiva da cidade, e uma comunica¢do social por vezes
independente do marketing e centrada apenas na governanga autarquica. Importa
dizer que a imagem de uma cidade ¢ uma construcdo de muitas frentes, com
interagdes ligadas aos diferentes stakeholders que compdem o tecido urbano, os
quais identificam-se com a memoria da cidade manifesta nos seus espacos urbanos.
A comunicagdo de marketing tém utilizado criativamente essa via de promogao das
identidades das cidades, como afirma Gagliardi, “Em seu processo de produgdo e
consumo, o turismo encontra nos espagos urbanos, possibilidades para criar e recriar-

se a partir de uma infinddvel gama de representagdes” (Gagliardi, 2009, p. 245).

Em Portugal a exploracdo turistica dos espagos urbanos como fragmentos da
memoria e da identidade portuguesa ainda ¢ um pouco timida no ambito das
estratégias de comunicacdo de marketing e do marketing turistico, especialmente se
levarmos em conta a riqueza de narrativas historicas possiveis e ainda pouco
exploradas na promocdo das cidades e seus EPU. O lugar como patrimoénio da
memoria e da identidade apresenta-se como um fendmeno de grande potencial na
constru¢do da imagem da cidade dentro das estratégias de marketing, mas ¢
fundamental a compreensdo, valorizacdo e respeito as identidades. Como afirma
Maia e Martinho, “Para compreendermos os processos de transformacdes das
identidades locais ¢ importante atendermos aos referentes culturais que materializam

e simbolizam os espacos e sentimentos de identificacdo locais” (Maia & Martinho,
2010, p. 67).

O desafio imposto a gestdo publica e as estratégias de comunicacdo de
marketing esta em apropriar-se do discurso simbolico dos espacos urbanos enquanto
patriménio identitario e converté-los num ou mais produtos turisticos atrativos e
originais. Como ressalta Fortuna et a/ (2013), “Como os turistas preferem visitar
cidades que oferecam originalidade cultural, ¢ natural que as cidades tentem

promover turisticamente os seus recursos endogenos, entre os quais ressaltam os seus

2
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patrimoénios, incluindo diversas dimensdes culturais locais.” Convém ressaltar que
além das implicagdes sociais e éticas que uma abordagem mercadologica do
patriménio pode trazer, ha ainda os desafios pertinentes ao equilibrio de interesses
entre a gestdo autarquica, 0s organismos regionais ou nacionais do turismo e os

diversos stakeholders locais, nacionais ou mesmo internacionais.

Partindo da defini¢do cléssica do marketing turistico, a qual o descreve como
um processo voltado para a atencipagdo e satisfacdo da procura turistica através da
promog¢ao de um produto ou servico que melhor atenda ao interesse da empresa
turistica e dos seus consumidores, podemos afirmar que este trabalho pretende
colaborar na constru¢do de uma reflexdo passivel de ser convertida em material util
ao desenvolvimento de novas estratégias de comunica¢do de marketing, ampliacao
ou aperfeicoamento da promocao das cidades e seus espagos publicos urbanos. Trata-
se de uma investigacdo multidisciplinar, a qual centra-se na ideia de um marketing
turistico que dialoga com a memoria e a identidade como elementos indissocidveis

do patriménio, ricos no discurso simbolico e iconografico dos monumentos.

Por outro lado, as consideragdes acerca dos didlogos simbolicos entre a
cidade e o turismo, o patrimonio e a memdria, apresentam-se em consonancia com a
afirmacdo de que os espagos urbanos refletem a identidade da cidade, sendo um
produto de grande potencial no marketing turistico, nomeadamente na promocao da
identidade da cidade. Tomando as “ferramentas da comunicagdo de marketing” como
objeto central deste trabalho, pretende-se verificar a sua importancia na promog¢ao

das cidades e seus espacos publicos urbanos.

Analisar a cidade e o turismo sob o prisma historico, antropoldgico e social €
no minimo ousado para uma investiga¢cdo cingida nas limitagdes e apresentagdo
concisa que uma dissertagdo de mestrado permite. Por ndo ser a area central do
estudo, embora fundamental na contextualizacdo da relevancia dos espagos urbanos
como potencial produto turistico, a abordagem historico-antropoldgica-social apenas

ird compor o pano de fundo dos argumentos.
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Problema de Investigacio

Os espagos publicos urbanos (EPU) representam uma componente de valor
turistico, historico e social nas cidades, sendo costumeiramente colocados em
evidéncia nas estratégias de promogdo do turismo urbano, histérico e patrimonial.’
Neste contexto, ignora-se muitas vezes os potenciais contributos das ferramentas da

comunicagdo de marketing na promog¢ao das cidades e seus EPU.

Pergunta de Partida

Qual a contribuicdo das ferramentas de comunicacdo de marketing na

promogao das cidades e seus espagos publicos urbanos?

Hipotese de Investigacao

HI1+ — Hipotese unica: As ferramentas de comunicagdo de marketing exercem
uma influéncia positiva sobre a promo¢do das cidades e seus espagos publicos
urbanos. Assim, quanto maior for o uso de ferramentas da comunicagdo de
marketing, maior ¢ melhor serd a promocdo das cidades e seus espagos publicos

urbanos (EPU).

Promogéao das
cidades e seus
H1+ EPU's

Ferramentas de
Comunicagao de Marketing

Figura 1 - Modelo de Investigagdo
Fonte: RFP

' Fortuna et al (pp.13-14) destacam a relevancia do turismo histérico e de valor patrimonial no novo
contexto do turismo das cidades, nomeadamente das cidades historicas, cabendo a estas
desenvolverem estratégias articuladas entre os diversos players da cidade.
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Areas de Interesse

Embora a area de interesse central deste trabalho seja o Marketing, tentou-se
desenvolver o discurso numa abordagem interdisciplinar entre as areas de Turismo,
Publicidade, Comunicagdo e Relacdes Publicas. Destacando sua contribuig¢do (direta
ou indireta) no desenvolvimento de estratégias de comunicagdo de marketing
voltadas & promocgdo das cidades e seus espacos publicos urbanos, ilustrada com o

diagrama abaixo:

Promogao da Cidade
e seus EPU's

. Marketing

Comunicagdo de ) e
Marketing Diagnostico/
Avaliagdo

RelagGes Publicas &
Publicidade

Marketing Turistico

Figura 2 - Diagrama de causa e efeitos no contexto deste trabalho
Fonte: RFP

Verificamos que a Promogdo das Cidades e seus EPU ¢ uma variavel que
apresenta-se como causa e efeito da agdo do marketing no contexto deste estudo. E a
partir da necessidade de promover a cidade e seus EPU que o marketing ¢ convocado
a tomar parte na estratégia, a qual devido aos objetivos turisticos evoca o marketing
turistico. As relacdes publicas e a publicidade sdo envolvidas nas estratégias do
marketing turistico de forma que, unissonas no discurso e planejamento do marketing
possam desenvolver as estratégias de comunica¢do de marketing que tém como
objetivo final a promog¢ao das cidades e dos EPU, fechando assim o ciclo de eventos.
A retomada do ciclo somente ¢ feita novamente pelo marketing com o

diagnostico/avaliagdo dos resultados.
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Objetivo Geral

Identificar e classificar as ferramentas de comunica¢do de marketing,
destacando suas potencialidades, constrangimentos e contributos na promocgao das

cidades e seus espagos publicos urbanos.

Objetivos Especificos

» Conceptualizar Marketing e Marketing Turistico;
» Conceptualizar Comunicagdo ¢ Comunicagdo de Marketing;

» Destacar os aspectos gerais da comunicag@o e sua contribui¢do no ambito

do marketing, da publicidade e das relagdes publicas;
» Identificar e caracterizar as ferramentas de comunicagdo de marketing;

» Destacar, a luz das novas tecnologias, o didlogo interdisciplinar entre a
comunica¢do de marketing, a comunica¢do social, a publicidade e as

relacdes publicas;

» Verificar o que diz a literatura acerca do enquadramento da cidade

enquanto marca no marketing turistico;

» Destacar as oportunidades e constrangimentos na promog¢ao das cidades e

seus espagos publicos urbanos;

» Verificar a relevancia dos discursos da memoria como argumento na

promogao dos espagos publicos urbanos;

» Apresentar uma selegdo de ferramentas de comunicagdo de marketing e

analisar seus contributos na promogao da cidade e seus EPU.
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Metodologia da Investigacio

A definicdo da metodologia de investigacdo determina as diretrizes iniciais e
procedimentos no desenvolvimento de todo o trabalho cientifico, pois como referem
Quivy & Campenhoudt (2013, p.25) “Um procedimento cientifico ¢ uma forma de
progredir em direc¢do a um objetivo. Expor o procedimento cientifico consiste,
portanto, em descrever os principios fundamentais a pdr em pratica em qualquer
trabalho de investigagdo.” A abordagem qualitativa permite uma variedade de
métodos e abordagens, com diferentes linhas de evolugdo historica desta
metodologia. “A investigacdo qualitativa ndo se baseia numa concepgdo teorica e
metodoldgica unitaria. A sua pratica e as analises sdo caracterizadas por diversas

abordagens teoricas e respectivos métodos” (Flick, 2005, p. 6).

No caso particular deste estudo, decidiu-se por adotar uma abordagem
qualitativa quanto a metodologia e bibliografica quanto ao tipo, por julgar ser a mais
adequada aos modestos objetivos deste trabalho. “A pesquisa bibliogrdfica ¢ aquela
que se realiza a partir do resgistro disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em

documentos impressos, como livros, artigos, teses, etc” (Severino, 2007, p. 122).

Quanto aos objetivos, este trabalho enquadra-se no universo das pesquisas
exploratorias, modestamente limitada ao levantamento de informagdes que possam
ser substancialmente importantes no desenvolvimento de estratégias de promog¢ao
das cidades e seus espagos publicos urbanos através da utilizagdo das ferramentas de
comunicagdo de marketing. Como refere Severino (2007, p.123), “A pesquisa
exploratoria busca apenas levantar informagdes sobre um determinado objeto,
delimitando assim um campo de trabalho, mapeando as condi¢des de manifestacao
desse objeto. Na verdade, ela ¢ uma preparacdo para a pesquisa explicativa.” Aqui
estd o maior constributo deste trabalho, servir de ponto de partida para um estudo
exploratdrio futuro, de forma a verificar empiricamente a aplicabilidade das teorias e

das ferramentas aqui apresentadas.

As fontes utilizadas foram selecionadas considerando pelo menos duas
caracteristicas: relevancia para o argumento do capitulo, tépico ou sub-topico de

abordagem, e relevancia do autor ou do conjunto da obra nos estudos do marketing e
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do turismo. Importa dizer que no que toca a literatura acerca do marketing aplicado a
promog¢do das cidades e seus espagos publicos urbanos a literatura mostrou-se
bastante limitada. Para resolver a limitada oferta de pesquisas e publicacdes
direcionados ao tema em estudo, apoiamos a pesquisa em obras de referéncia e
publicagdes cientificas das duas areas centrais deste trabalho: o marketing e o

turismo.

Foi definido como objeto central desta investigacdo “o uso das ferramentas de
comunica¢do de marketing na promocao das cidades e seus EPU”. Assim como em
outras investigacdes de semelhante natureza, foram consideradas trés dimensdes de
andlise em torno do objeto de investigacdo: 1. Dimensdo Técnica, onde foram
definidos os instrumentos e verificadas as pertinéncias para o estudo; 2. Dimensao
Ideoldgica, representada pelas concepcdes tedricas e metodologias de uso das
ferramentas, destacando os autores de referéncia e as publicacdes em torno do tema,
no caso particular deste trabalho aquelas que giram em torno do marketing e do
turismo; 3. Dimensdo Cientifica na qual centrou-se a articulacdo das duas primeiras
dimensdes, permitindo a apresentagdo das ferramentas de comunicagdo de marketing
em didlogos multidisciplinares, exaltando oportunidades, potencialidades de uso e

constrangimentos possiveis.

Deslandes (2013, p.36) destaca que em toda a pesquisa bibliografica torna-se
essencial que o investigador esforce-se para que ela seja disciplinada, critica e ampla,
. De forma que fiquem claros os critérios de escolha dos autores, estabeleca-se um
diadlogo reflexivo entre as teorias e os estudos em torno do objeto de investigacdo e
ao mesmo tempo evite a miopia critica, apresentando sempre que possivel os pontos
consensuais e polémicos ao longo do estudo. De forma a permitir em alguns pontos
uma visdo mais alargada dos temas em exposi¢dao, decidiu-se por abordagens
diacronicas (na maior parte das vezes), apresentando a evolugcdo dos conceitos e
diferentes percepgoes. Infelizmente, dada a natureza pouco comum do tema deste
trabalho “Ferramentas de comunicagdo de marketing e a promocao das cidades e

seus EPU”, ndo foi possivel fazer este exercicio em todos os topicos do trabalho.
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Algumas perguntas foram langadas, respondidas durante o desenvolvimento
do trabalho ou ainda deixadas a reflexdo como parte do exercicio critico da
investigagdo, a qual pretende estimular uma visdo alargada do tema deste trabalho,
estimulando o olhar critico sobre 0 mesmo. Corremos o risco de ao expormos estas
perguntas e reflexdes pisarmos em algum momento, em terrenos fora dos limites da

area de interesse ou do objeto de investigacdo deste trabalho.

Estrutura do Trabalho

O presente trabalho possui seis sec¢des e dez capitulos, dos quais cinco estiao
localizados na segunda sec¢do, denominada “Enquadramento Tedrico” e cinco na
terceira seccdo, denominada “As Ferramentas de Comunicagdo de Marketing na
Promocao das Cidades e seus EPU”. A primeira sec¢do, na qual encontra-se este
topico, ¢ de natureza instrumental e voltada ao enquadramento metodoldgico da
pesquisa, permitindo ao leitor deste trabalho compreender a contextualizagdo da
investigacdo, as areas envolvidas, o problema e hipotese de investigagdo, o percurso
escolhido pelo investigador e os seus objetivos com este trabalho. A segunda sec¢ao
— Equandramento Tedrico, esta divida em cinco capitulos, nos quais apresentam-se
as fundamentacdes deste trabalho. O argumento central desta sec¢do estd
desenvolvido em torno do marketing e mais especificamente do marketing turistico,
porém centrado no uso da ferramentas de comunicag¢ao de marketing. O que permitiu
o didlogo com a comunicagdo, as relagdes publicas e a publicidade em diversos

momentos do trabalho.

O primeiro capitulo da segunda seccdo ¢ dedicado a “Conceptualizacdo do
marketing”, com um tdpico onde se desenvolve uma abordagem diacronica sobre as
bases conceptuais do marketing e outro topico acerca do marketing-mix, partindo da
proposta inicial de Mc Carthy ainda na década de 50 do século XX, ao seu

alargamento no século XXI.

O segundo capitulo tem como titulo a “Comunicacdo de marketing”,
igualmente desenvolvido em dois tdpicos de abordagem: O primeiro com uma

“Brevissima nota sobre comunica¢do” de forma a contextualizar a comunicacao nos
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ambitos da comunicagdo social e do marketing, destacando as funcdes da
comunicagdo e sua relevancia estratégica; O segundo, tratando da “Comunicagdo no
ambito do marketing e da publicidade”, destacando de que forma a comunicacdo ¢ ou
pode ser utilizada nestas duas areas na promog¢ao das cidades e seus EPU e os tipos

de comunicagdo de acordo com o controle exercido pela empresa.

O terceiro capitulo estd centrado nas “Ferramentas de comunicacdo de
marketing”, abordadas de forma genérica e com dois topicos de desenvolvimento dos
conteidos. No primeiro pretende-se contextualizar o tema com “Algumas
abordagens sobre o mix da comunicacdo e marketing”. No segundo tdpico
apresentam-se as “Ferramentas da comunica¢do de marketing”, discorrendo acerca
das diferentes abordagens e variaveis e, por fim, desenvolvendo uma selecdo de
variaveis/ferramentas em sete subtopicos intitulados: publicidade e propaganda;
promog¢dao de vendas; for¢a de vendas e vendas pessoais; relagdes publicas;

marketing directo; eventos, patrocinios e mecenatos e social media.

O quarto capitulo apresenta um “Enquadramento tedrico do marketing
turistico”, desenvolvido em trés topicos de abordagem. O primeiro topico centra-se
na “Conceptualizagdo” do marketing turistico, conectando os conceitos com a
tematica de promog¢ao das cidades e seus EPU. O segundo topico aborda “A cidade
enquanto produto no marketing turistico”, destacando alguns pontos positivos e
negativos desta linha de abordagem, nomeadamente acerca dos aspectos éticos e dos
impactos sociais na comercializagdo da cidade enquanto produto. O terceiro topico €
intitulado “A relevancia da marca no marketing turistico”, cujo conteido desdobra-se
em dois subtopicos: a “Identidade da Marca” e os “Componentes estéticos e
personalidade da marca”. O principal objetivo destes dois subtdpicos estd em apontar
aspectos potenciais da marca no marketing turistico e no desenvolvimento das

estratégias de comunicagdo de marketing.

O quinto e ultimo capitulo da segunda sec¢do tem como titulo “Promover a
cidade e seus espagos publicos urbanos”, com trés topicos de abordagem para este
tema. O primeiro discorre acerca do “Marketing turistico e a cidade”, apresentando

alguns aspectos gerais e levantando pontos acerca de uma abordagem integrada a

10



Mestrado em Marketing e Comunicagao

comunicacdo de marketing. O segundo topico desenvolve-se em torno do tema
“Oportunidades e desafios na promog¢ao das cidades e seus EPU”, destacando alguns
pontos que se abrem como janelas de oportunidades e outros que surgem como
constrangimentos ao desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo de
marketing turistico mais eficiente. O terceiro topico aborda “As cidades e seus EPU
como discursos da memoria”, partindo do pressuposto de que o turismo urbano e o
marketing da cidades ainda explora timidamente este tema, o qual permanece com
potencialidades ainda pouco estudadas e mesmo pouco abordadas nas estratégias de

comunicagdo de marketing.

A terceira sec¢do deste trabalho tem como tema central “Apresentacdo e
analise das ferramentas de comunicacdo de marketing utilizadas em contextos de
promocdo das cidades e seus EPU”. Nesta sec¢do analisam-se os usos das
ferramentas pelos departamentos de turismos de diferentes cidades, particulares e
viajantes, apontando oportunidadades e desafios. A seccdo estd dividida em cinco
capitulos, os quais abordam um conjunto de ferramentas selecionadas para esta

analise.

O primeiro capitulo da terceira sec¢@o foca-se na “Publicidade” e desenvolve-
se em trés topicos de abordagem: “Publicidade exterior”, “Publicidade no Local de
Venda (PLV)” e “Publicidade Online”. O principal objetivo deste capitulo ¢ verificar

a contribuicdo da ferramenta “publicidade” na promocao das cidades e seus EPU.

O segundo capitulo aborda a “Promog¢ao de vendas” e se subdivide em dois
topicos de abordagem: “City Pass” e “Exposi¢des e Apresentacdes”. O argumento
em torno destes subtopicos tenta explorar os contributos da ferramenta no contexto
de promocdo das cidades. O terceiro capitulo, “Forca de vendas” apresenta-se na
sequéncia, mas sem afastar-se das abordagens do segundo, destacando a relevancia
da formacdo e envolvimento das equipas no sucesso das agdes estratégicas da

promocao de vendas e da forca de vendas.

O quarto capitulo aborda as “Relacdes Publicas” e se subdivide em trés
topicos de abordagem das RP: “Comunicagdo com a imprensa”, “Patrocinios” e

“Brochuras, Mapas e Guias”. Neste capitulo decidiu-se por destacar o potencial das
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relagdes publicas na comunicagdo de marketing, especialmente no seu didlogo entre
as ferramentas como a promoc¢dao de vendas, a publicidade e as redes sociais,

explorando seu potencial contributo na promog¢ao das cidades e seus EPU.

O quinto e ultimo capitulo da terceira sec¢do, denominado social media, esta
dividido em trés topicos e oito subtopicos. As abordagens estdo voltadas a destacar
as potencialidades das ferramentas de comunicacdo de marketing na internet,

explorando algumas das que mais destacam-se na promogao das cidades e seus EPU.

O primeiro topico do capitulo quinto da terceira seccdo, intitulado Social
network, foi dividido em cinco subtdpicos de abordagens: Facebook, Instagram,
Pinterest, Foursquare e Twitter. Cada uma dessas plataformas de rede social foi
apresentada segundo sua contribuicdo na promocdo das cidades e seus EPU,
apontando sua presenca e relevancia na divulgacdo da marca da cidade, na interacao
com os diferentes players e mesmo na integracdo com outras ferramentas de

comunicagdo de marketing.

O segundo topico, nomeado Media sharing, apresenta dois subtopicos:
Youtube e Vimeo. Centrados na analise da relevancia da partilha de videos
pertinentes a promocdo das cidades e seus EPU, este topico tenta explorar as duas
principais ferramentas digitais deste ambiente, destacando inclusive os novos

contextos de media sharing como os viogs.

O terceiro topico centra-se na reflexdo acerca do Rating & review enquanto
espagos interessantes na comunicagdo de marketing online. O tUnico subtopico,
TripAdvisor, aborda a ferramenta de maior relevancia nesta categoria no contexto de
promogdo dos espagos publicos urbanos e destinos turisticos. Durante a abordagem

tenta-se apresentar os contributos e desafios desta ferramenta.

A quarta seccdo deste trabalho apresenta as conclusdes da investigacdo, a
quinta traz as referéncias bibliograficas e digitais utilizadas e a sexta e ultima dispde

0S anc€xos.
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II. ENQUADRAMENTO TEORICO

1. CONCEITO DE MARKETING

1.1 Um breve olhar diacronico sobre as bases conceituais de marketing

O marketing como hoje o conhecemos, interligado a um largo conjunto de
areas do conhecimento ¢ com uma dimensdo estratégica e mercadologica sem
precedentes, estd muito além das iniciativas pioneiras da primeira metade do século
XX. Sua evolugdo se deu ao ritmo do crescimento dos mercados consumidores e da
expansdo das politicas comerciais, tornando-se alvo privilegiado de diferentes
investigadores, em especial de areas da gestdo, da publicidade e da economia. Este
interesse multidisciplinar pelo marketing o estabelece como um importante objeto de
estudo e interesse de académicos e empresarios, refletindo no aperfeicoamento das
praticas de captagdo e manuten¢do de clientes, como refere Kotler (2013, p.223):

O marketing esta constantemente a ser redefinido e a ter de assumir novas responsabilidades.

Numa dada altura pode ter sido definido como a arte de vender produtos; mais tarde, foi

considerado como a arte e a coéncia de descobrir e conservar clientes; mais tarde ainda,
como a arte e a ciéncia de atrair, manter e fazer crescer clientes que dao lucro.

Nao podemos negar o contributo de inumeros profissionais e investigadores
que alargaram as fronteiras do marketing e fortaleceram suas bases metodoldgicas,
especialmente através da associacdo de investigadores, professores e profissionais
nos Estados Unidos onde o marketing inicialmente se fortalece e conquista seu
reconhecimento como uma area de investigacdo voltada ao estudo e compreensio

das dinamicas de mercado e seus publicos consumidores.

Em 1915 surge nos Estados Unidos a National Association of Teachers of
Advertising (NATA), durante a convengdo da Association of Advertising Clubs of the
World (AACW). Na cidade de Nova York surge em 1931 a American Marketing
Society (AMS) e logo em 1933 a NATA torna-se em National Association of
Marketing Teachers (NAMT). Estabelecendo um significativo marco nas
investigagdes do marketing enquanto ciéncia de interesse da academia. No ano de
1936 ¢ publicada a primeira edi¢do do Journal of Marketing, numa parceria da AMS
e da NAMT. No ano seguinte, pela fusdo da AMS e da NAMT, ¢ criada a American
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Marketing Association (AMA)>. Em 1935 a AMA define o marketing como “o
desempenho de atividades empresariais que direcionam o fluxo de bens e servigos

dos produtores aos consumidores”.

Nos anos cinquenta do século XX a AMA congrega em torno da associa¢ao
um conjunto de cientistas que tiveram um papel essencial no desenvolvimento da
compreensdo do marketng enquanto ciéncia. Wroe Alderson (1898-1965),
consagrado investigador do Massachusetts Institute of Technology (MIT) e da
Universidade de Pensilvania, membro da AMA, do Institute of Management Sciences
(IMS) e do Departamento de Comércio dos Estados Unidos, defende que o
marketing deve ser compreendido como um “conjunto de interacdes estabelecidas
entre diferentes intermedidrios implicitos no processo de troca de produtos/servigos”
(Martins M. J., 2013, p. 3). Importa destacar ainda o relevante papel Alderson
combinando diferentes areas como a Antropologia, a Filosofia e a Psicologia no
estudo do comportamento dos consumidores como uma mais valia para um
aperfeicoamento das estratégias de marketing. Suas publicagdes e teorias renderam-
lhe diversos prémios como o prémio Charles Coolidge Parlin pela “aplicagdo de
uma perspectiva tedrica para a comercializagdo a partir da ciéncia geral do

comportamento humano” (Wooliscroft, 2008, p. 371).

Ainda fortemente influenciados pelo rapido desenvolvimento da industria e
do comércio no poés-guerra, os anos cinquenta denunciam um olhar mais atento do
marketing para o comportamento do consumidor. Esta perspectiva ndo mais mudaria
e chegaria aos dias de hoje, mas nos anos sessenta alguns teéricos do marketing
defendiam o alargamento de suas funcdes. Nos finais do anos sessenta a
comunicagdo corporativa ganha espago no seio das empresas, preocupadas com a
crise de imagem que afetava a maior economia do planeta, especialmente fragilizada
pela Guerra do Vietna (Argenti, 2009, p. 2). Convém ressaltar que a comunicagdo
corporativa difere da comunicacdo de marketing em termos conceituais, mas

aproximam-se no que toca a promoc¢ao e/ou manuten¢do de uma imagem positiva da

> Cf. American Marketing Association - https://archive.ama.org/archive/AboutAMA/Pages/1915-
1939%20History.aspx
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empresa ¢ de seus produtos. Diversas instituigdes como a Ford Foundation,
Rockefeller e Carnegie, a exemplo do que j& faziam nos anos sessenta, direcionam e
intensificam esfor¢os na promog¢do de uma imagem positiva através da filantropia e
das acdes sociais (Porter & Kramer, 1999, p. 125). Neste contexto estratégico
mercadoldgico, em 1969 Philip Kotler e Sidney Levy sugerem que o marketing
deveria expandir seus limites e configuragdes sociais, incluindo em seu portfélio de
andlise as empresas sem fins lucrativos como as fundagdes e institutos, estabelecendo
bases para o surgimento do marketing social (Cobra, 1997, p. 23). Esta nova face do
marketing propunha uma sintonia aos novos contextos que surgiam em torno das
responsabilidades sociais e do marketing institucional, especialmente centrado na
imagem que as empresas conquistavam na mente de seus consumidores. O
amadurecimento deste paradigma levou-nos a ver com “bons olhos” as empresas que

sdo preocupadas com o seu papel na sociedade.

Ciente das mudancas de paradigmas do mercado, a AMA propde uma revisao
do conceito de marketing em 1985 e o define como “o processo de planejamento e
execucdo da concepgdo, preco, promogdo e distribuicdo de idéias, bens e servigos
para criar trocas que satisfagam objetivos individuais e organizacionais” (Dann &
Dann, 2007, pp. A4-A5 Chl6). Uma nova mudanga viria a ocorrer em 2004,
reforcando que o “Marketing ¢ uma funcdo organizacional € um conjunto de
processos para criar, communicar e entregar valor aos clientes. Deve gerenciar
relacionamentos com os clientes de maneiras que beneficiem a organizagdo e seus
stakeholders” (Dann & Dann, 2007, p. A4 Chl). Vimos que nos ajustes de 1985 e
2004 destacam-se as preocupacgdes com o relacionamento numa logica que satisfaga

a empresa e ao consumidor.

Em 2007 define-se que o “marketing ¢ a atividade, conjunto de institui¢des e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para os
clientes, clientes, parceiros e sociedade em geral”. Ratificando e definitamente
unindo as defini¢des conceptuais de 1985 e 2004. Na versao aprovada pela AMA
em Julho de 2013 e disponibilizada no site da Associacdo, define-se que “marketing

¢ a atividade, conjunto de institui¢des e processos para criar, comunicar, entregar €
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trocar ofertas que tém valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral” (Dann

& Dann, 2007, p. A5 Chl6).

Esta ultima definicdo prioriza mais uma vez o relacionamento entre o
marketing e seus parceiros e a sociedade em geral. Ratifica a relevancia dos
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas de valor, destacando a visdo
macro do mercado e seus atores. E na extensio e diversificacdo do conceito de
marketing, especialmente com a utilizacdo de seus servi¢cos no marketing politico,
religioso, filantropico e social que a vocagdo empresarial do lucro somam-se
variaveis de carater social, promovendo sobretudo comportamentos favoraveis aos
objetivos da organizacdo (Ferreira, Marques, Caetano, Rasquilha, & Rodrigues,

2012, pp. 21-22).

A diversificagdo das areas em que o marketing passou a interagir diretamente
facilmente ultrapassou a fronteira mercadoldgica, sendo alvo de interesse de
politicos, jornalistas, dirigentes desportivos, fundacdes, instituigdes governamentais
e internacionais. Como afirma Lindon et al (2011, p. 24), o marketing “entrou no
lIéxico da maioria dos cidaddos (...)”. Salvo algumas confusdes entre os papéis do
marketing e da publicidade, ¢ sélida a compreensdo de que em sua vertente
empresarial o marketing possui como conceito central e geral: as necessidades, os
desejos, a procura, os produtos, a troca, as transagdes e os mercados. Foi em torno
deste eixo que as definicdes de marketing evoluiram (Ferreira, Marques, Caetano,

Rasquilha, & Rodrigues, 2012, pp. 22-23).

Uma das personagens de grande destaque neste alargamento da visdo do
marketing foi Philip Kotler, segundo o proprio afirma, “O alargamento do conceito
ndo foi uma batalha facil de ganhar. Fui criticado pelos que preferiam que o
marketing continuasse apenas a pensar na maneira de vender mais pasta dentrifica,
frigorificos e computadores” (Kotler P. , 2013, pp. 13-14). Lindon et a/ (2011, pp.27-
28), lembra que se esta evolugdo refletiu uma mudanga de paradigma nas empresas,
voltando seu olhar mais para o consumidor e a sociedade, por outro lado, o
alargamento do ambito do Marketing permitu o avanco do Marketing Research

(estudos de mercado, concorrentes, controle dos resultados das acdes de marketing),
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ao Marketing Estratégico (mercados-alvo, posicionamento e politica da marca,
estratégias de produto, preco, distribuicdo, relacional e comunicagdo) e ao Marketing
Operacional (campanhas de publicidade e promocional, marketing relacional,

merchandising e pos-vendas).

1.2 O Marketing Mix

O conceito de marketing mix foi desenvolvido inicialmente na década de 50
do século XX, num livro de textos sobre marketing de autoria de Jerome McCarthy,
quando era professor do College of Business of Michigan State University (Schultz &
Barnes, 2001, p. 5). Mais tarde, em 1960, o conceito de mix de marketing foi
retomado por Neil Borden em seu artigo The concept of the marketing mix, publicado

no Journal of Advertising Research (Borden, 1964).

Enquanto na abordagem inicial proposta por McCarthy o marketing mix esta
ciscunscrito a quatro elementos: /. Product (produto), 2. Price (prego), 3. Promotion
(comunicacdo), 4. Placement (distribui¢do); a abordagem de Neil Borden refere 12
elementos em sua proposta denominada Elements of the Marketing Mix of
Manufacturers: 1. Product Planning, 2. Pricing, 3. Branding, 4. Channels of
Distribution, 5. Personal Selling, 6. Advertising, 7. Promotions, 8. Packaging, 9.
Display, 10. Servising, 11. Physical Handling, 12. Fact Finding and Analysis
(Borden, 1964, p. 9). A proposta de Borden coloca a marca, a embalagem, os
displays, a publicidade e a propaganda, ndo necessariamente interligados, uma
proposta que na altura fazia um certo sentido, pois potencializava os esfor¢os no
desenvolvimento de areas que ainda ndo estavam tdo fortemente estabelecidas nas
estratégias de marketing. O autor ainda apresenta no mesmo artigo certa preocupagao
com as diferentes forcas que sdo exercidas sobre o consumidor e os mercados,
lembrando que de alguma forma estas forcas podem afetar a constru¢cdo de um mix
de marketing ideal e que isso constitui um dos desafios do marketing voltado aos

produtos e servigos (idem, ibidem).
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Importa dizer que o mix de marketing evoluiu consoante aos objetivos das
empresas ¢ de seus planos de marketing, devendo responder entre outras perguntas,
quais os objetivos, concorrentes, segmentos de interesse, posicionamento e
marketing mix a utilizar (Lindon ef al, 2011, p.33). E natural que a propria evolugio
das ferramentas a disposi¢do do marketing tenham provocado uma revisdo constante
nas propostas de marketing mix, havendo autores que referem diferentes versoes,
quantidades e possibilidades de varidveis a serem consideradas. Numa publicacdo de
2014, David Pearson apresenta uma nova proposta com 20 variaveis, devidamente
descritas em seu livro The 20 Ps of Marketing. O autor justifica sua proposta
lembrando que os quatro Ps do marketing mix foram desenvolvidos no contexto do
FMCG (fast-moving consumer goods), havendo cada vez a necessidade de ajustar a
proposta inicial para os novos tipos de empresas, mercados e consumidores (Pearson,
2014, p. 10). Ferreira et al (2012, pp. 99-100) referem que aos Ps, varidveis base do
marketing mix, “pessoas” e “processos” sdo constantemente acrescidas como
complementares, assim como “mercado”, ‘“concorréncia” e “consumidores”.
Acrescenta ainda que as trés Ultimas sdo reconhecidas como de maior de impacto e

geralmente mais facilmente identificadas do que as duas primeiras.

Na obra Mercator XXI, Lindon et al (2011) apresentam conceptualmente as
variaveis do marketing mix, enquadradas no universo das politicas de marketing,
denominando-as como politicas de produto ou servico, de prego, canais de
distribui¢do, retail marketing, politica global de comunicagdo, publicidade nos

media, relagdes publicas, for¢a de vendas, merchandising, patrocinio e mecenato.

No contexto da promocao da cidade e de seus espagos publicos urbanos qual
seria a melhor proposta de marketing mix? O formato convencional dos 4 ps? Ou
deveria haver um ajuste para seis ou nove Ps? E importante considerarmos o facto de
que o setor publico apresenta caracteristicas muito particulares, bem como interesses
que o difere do setor privado, contudo estd fortemente familiarizado com as politicas
de gestdo. Esta familiaridade pode representar uma mais valia no ajustamento das
variaveis para os quatro principais grupos de objetivos do setor publico (Azevedo,
Magalhaes, & Pereira, 2010, pp. 66-67): 1. Objetivos associados a satisfacdo do

utente; 2. Objetivos associados a quantidade de servicos; 3. Objetivos associados a
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eficiéncia do servico prestado; 4. Objetivos associados aos custos do servico.
Compreender a cidade enquanto um produto e seus cidaddos enquanto utentes ¢
essencial no desenvolvimento de Politicas de Marketing voltadas para a promogao
das cidades e a comunicacdo de marketing revela-se como uma variavel de forte
relevancia no didlogo entre as entidades publicas, seus utentes e diferentes

stakeholders.
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2. COMUNICACAO DE MARKETING

2.1 Brevissima nota sobre a comunicac¢io

A comunicagdo ¢ um fenémeno social heterogéneo e evolutivo do ponto de
vista tedrico havendo um certo consenso no que refere a visao polissémica do termo
verificada na andlise das significa¢cdes dadas nos dicionarios. “Efetivamente, muitos
pesquisadores empregam o termo “Ciéncias da Comunica¢do”, no plural, e
consideram a Comunica¢do ndo como uma disciplina, mas como uma sintese de
saberes diversos” (Hohlfeldt, Martino, & Franca, 2011, p. 20). H4 um bom nimero
de teorias da comunica¢do que se desenvolve desde o inicio dos anos cinquenta e
avanca neste século como um ajuste aos desafios das novas tecnologias de

comunicagao.

A comunicagdo ¢ referida como um fenémeno social facil de identificar e
familiarizar-se, mas dificil de descrever em termos conceptuais satisfatoriamente.
Vivenciamos a comunicagdo em diversas esferas da vida em sociedade, muito
particularmente através da linguagem oral e igualmente por meio da linguagem

simbdlica, de forma tao intensa que pouco nos damos conta de sua presenca.

“A comunicagdo humana pode fazer apelo a todos os sentindos: vista, ouvido,
tecto, olfacto e sabor; e também a nossa capacidade de processar os dados dos
sentidos, ou seja, a razdo” (Castro, 2013, p. 27). E através da linguagem que a
comunicagdo atinge o seu apice, pois como refere Jakobson (1995, p.18) “Em
relagdo a linguagem todos os sistemas de simbolos sdo acessorios ou derivados. O

instrumento principal da comunicagdo informativa ¢ a linguagem.”

Da concepgdo ao desenvolvimento e envio da mensagem, a descodificagdo
dos signos, campo mais largamente explorado pela semidtica e mais tarde pela
publicidade e jornalismo, deve ser pensada em sintonia com os objetivos estratégicos
da mensagem. As tecnologias terminaram por privilegiar a comuni¢do impessoal,
favorecendo muitas vezes o modelo de estimulo e resposta behaviorista, que embora
seja forte alvo de criticas terminou por chegar aos nossos dias disfarcado em

inumeras estratégias de merchandising.
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Na tentativa de melhorar a eficacia dos canais de comunicagdo a “Teoria
Matematica da Comunica¢ao” de Shannon apresenta um diagrama representativo da
comunicagdo, onde o ruido surge como uma variavel que interfere no fluxo entre a
transmissdo e a recep¢do da mensagem, podendo provocar ou ndo uma retroac¢ao e
reinicio dos eventos (Shannon, 1948, p. 380). Importa aqui destacar que podemos
entender como ruido um conjunto de eventos que podem afetar a mensagem sendo
recomendavel pensar na forma como a mensagem sera descodificada, bem como nas
variaveis que podem influenciar esta descodificacdo como fatores politicos, sociais,

econdmicos e culturais.

Information
Source Transmitter Receiver Destination
Received
Signal
Message Message
Noise
Source

Figura 3 - Diagrama Esquematico do Sistema Geral de Comunicagao
Fonte: Shannon (1948, p.380)

O didlogo multidisciplinar que verifica-se no estudo da comunicacdo
enquanto campo de investigacdo de jornalistas, socidlogos, educadores, psicologos,
gestores, marketeers, jornalistas, relacdes publicas, publicitarios e designers, revela-
se ao mesmo tempo promissor e desafiador. Especialmente no contexto do
marketing, onde a comunicagdo ¢ vista como uma variavel de elasticas possibilidades
de utilizacdo e essencial na promog¢do do produto, do servigo, da marca ou da
imagem da instituicdo. Nesta esfera encontramos a ado¢do da comunica¢do no
Marketing Relacional, na Publicidade e nas Relagdes Publicas, cada uma com a sua
forma e vertente de atuagdo, mas curiosamente todas voltadas ao mesmo principio:
usar a comunicacdo como um meio na constru¢do de um relacionamento com o

consumidor.
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No que toca aos objetivos de marketing e publicidade, ha seis fungdes

fundamentais da comunicac¢do propostas por Jakobson (apud Castro, 2013, pp. 40-

41):

*  Emotiva;

¢ Conotativa;
* Referencial;

* Poética;
* Factica;

* Metalinguistica.

Nesta hierarquia de fungdes ao destinador cabe a fungdo emotiva, ao

destinatario a conativa, a mensagem a poética, ao contexto a fun¢do referencial, ao

contacto a funcdo factica e ao cddigo a fungdo metalinguistica. Essas fungdes atuam

consoante o elemento comunicado e as interferéncias das variaveis culturais.

‘ Funcio Caracteristicas

Emotiva Subjetiva, muitas vezes atua pela empatia com a personagem que comunica.

Na publicidade ¢ largamente utilizada associando a imagem do ator a
mensagem.

Conativa Igualmente apela a empatia, utilizando-se da racionalizagdo para destacar a
importancia da mensagem para o publico.

Referencial Puramente racional, transmite a realidade e esforga-se por estar isenta das
paixdes. Na publicidade recorre a provas e testemunhos para ratificar a
relevancia da marca ou produto.

Poética Utiliza artificios de retorica, jogos de palavras e alguns exageros para prender a
aten¢do do publico e aumentar o impacto da mensagem.

Factica Simplificada e restrita a manutencdo da presenga ¢ mais comum nas
publicidades institucionais. Geralmente apresenta apenas a marca € tem como
objetivo central apenas manter-se presente e deixar o canal de comunicacgio
aberto e ativo.

Metalinguistica De estratégia agressiva, compreende seu publico-alvo e explora signos e

simbolos do segmento a que se direciona, construindo cumplicidade e
ampliando a eficacia da mensagem.

Quadro 1 - Fungoes da Comunicagéo

Adaptada de Jakobson (apud Castro, 2013, pp.40-41)

E importante destacar que a comunicagio voltada para as estratégias

mercadoldgicas voltadas a sociedade de massas terminou por ajustd-la a objetivos

cada vez de mais forte cariz estratégico e comercial. Embora ndo haja espaco neste

trabalho para discorremos mais amplamente acerca das teorias da comunicagdo,
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importa dizer que ao longo de todo o século XX a Teoria Hipodérmica, Teoria
Critica, Espiral do Siléncio e Agenda Setting refletem os esfor¢os dos mass media no
controle de fatias de publico, segmentos de mercado ou presenca medidtica
(Hohlfeldt, Martino, & Franca, 2011). Neste ponto verificamos uma forte
contribuicdo da Sociologia as investigacdes em torno da Comunicacdo, ora
assumindo o papel social de alerta aos limites éticos, ora fornecendo subsidios

cientificos que permitiam a validagdo critica das teorias.

2.1 A comunicag¢io no ambito do marketing e da publicidade

A comunica¢do de marketing ¢ a ponte que liga a empresa ao consumidor,
nomeadamente através do esfor¢o promocional e suas estratégias persuasivas
capazes de influenciar as atitudes de compra (Ferreira et al, 2012, p.152). Como
refere Castro (2013, p.29), “(...) a comunicagdo abrange todo um conjunto de meios e
que a empresa se serve para trocar informagdo com o seu mercado”.
Consequentemente, a medida em que os meios de comunicagdo evoluem, a
comunicagdo de marketing tende a adaptar-se as novas ferramentas. Se abrirmos um
parénteses para uma reflexdo historica do marketing, veremos que ¢ justamente no
contexto pds Segunda Guerra Mundial que a comunicagdo de marketing encontra
espaco de grande evolu¢do, nomeadamente nos Estados Unidos, onde todas as
facilidades e recursos permitiam amplo uso da comunicacdo para persuadir os

consumidores.

A presenca de uma industria em crescimento, de um mercado de varejo
consumista, de uma rede logistica estabelecida e do desenvolvimento dos meios de
comunicag¢do, reuniam as condi¢gdes ideais para o desenvolvimento das praticas de
marketing. Atualmente podemos afirmar que a evolu¢do do marketing ratificou a
relevancia da integracdo das estratégias de comunicacdo e das estratégias de
marketing num discurso em consonancia de objetivos (Lendrevie et al, 2010, p.65).
Podemos apontar diversas correspondéncias entre as estratégias de marketing e os

objetivos, alvos, posicionamento e mix de de marketing e de comunicacao.
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Niveis

Ambito

Marketing

Conquistar quota de mercado;
Maior volume de vendas;
Notoriedade;

Satisfagdo dos clientes.

Objetivos

Comunicagdo

Fazer conhecer: apresentar as
caracteristicas de um produto;
Fazer gostar: construir uma
relagdo do cliente com a
imagem da organizagdo;
Fazer agir: levar a compra.

Marketing

Alvos

Conjunto de pessoas ou
organizagdes suscetiveis de
comprar ou consumir o
produto;

Clientes atuais (fidelizagdo);
Clientes potenciais
(conquista).

Comunicagdo

Clientes atuais, potenciais,
influenciadores, comunicagdo
social,  publico  interno,
entidades oficiais, autarquias,
sindicatos, etc.

Marketing

Lugar desejado para o
produto/servico no mercado
(principio da identificagdo),
contra uma concorréncia com
imagem especifica (principio
da diferenciag@o).

Posicionamento

Comunicagdo

Corresponde no marketing a
componente “imagem”.

Marketing

O marketing-mix € a politica
tracada sobre as variaveis de
acdo, hierarquizando seus
contributos (produto, preco,
distribuicdo,  comunicagao,
pessoas € processos).

Mix

Comunicagdo

(0] mix de comunicacdo
escolhe que varidveis utilizar
para atingir os objetivos:
publicidade, merchandising,
relagdes publicas, for¢a de
vendas, comunicagdo online,
patrocinio, marketing direto,
promogdes, mecenato.

Quadro 2 - Correspondéncias entre Marketing e Comunicagio
Fonte: Adaptado de Lendrevie et al (2010, p.62)

Mas cabe a comunicagdo ser tdo somente um canal entre a empresa € o consumidor

dentro das logicas estratégicas do marketing mix? Fernando Mufioz Ofiate em sua
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obra Marketing Turistico (1994, pp. 7-9) refere que o marketing-mix deve em ultima
instancia transcender sua definicdo inicial, comunicar e rentabilizar as vantagens
competitivas, muito embora isso paradoxalmente o circunscreva nos parametros de
comunicagdo, investigacdo e comercializacdo do marketing. Essa transcendéncia
figura como um desafio de gestdo em alguns mercados, pois exige a integracdo de
diferentes profissionais: o marketeer, o publicitario e o relagdes publicas. Quando
nos referimos aos contextos de grandes empresas, este cendrio tem a tendéncia a ser
mais centrado nos objetivos estratégicos, contudo o desafio altera-se quando o
transferimos para a realidade das cidades. Seriam as camaras municipais capazes de
desenvolver uma eficiente comunicacdo marketing com vistas a promog¢ao de seus
espacos publicos urbanos? Quais seriam os seus principais desafios? Qual seria o
impacto de um plano de comunica¢do de marketing sobre a cidade e como deve se
desenvolver a relacdo com seus diferentes stakeholders? Emboram sejam questdes
que podem ultrapassar as expectativas deste trabalho, convém que sejam colocadas
para ilustrar o qudo abrangente podem ser as reflexdes acerca dos conceitos

pertinentes a comunicacdo de marketing nos atuais contextos.

Philip Kotler (2013, p.14) afirma que “Os especialistas discutem atualmente
se a ideia fulcral subjacente ao conceito de marketing dever ser a troca, o
relacionamento ou a rede, podemos inferir que no contexto das cidades os trés
elementos devem ser considerados ¢ mais uma vez a “comunicacdo” destaca-se
como um objetivo essencial na agdo de marketing, pois sem ela ndo ¢ possivel
promover a troca, o relacionamento ou a rede. Christian Gronroos em sua obra
Marketing: Gerenciamento e Servi¢os (2003) defende uma abordagem holistica da
comunica¢do, denominada por Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) ou
Comunicacao Total de Marketing (CTM), resgatando e ampliando a proposta de
Schultz, Tannenbaum & Lauterborn (1992). A integragdo das ferramentas de
comunicacdo referida por Gronroos congrega os quatro tipos de fontes de mensagem
de comunicagdo citados por Duncan & Moriarty (apud Gronroos, 2003, p.329):
1.Mensagens planejadas — planejadas e distribuidas nos diferentes meios de
comunicac¢do; 2. Mensagens de produtos — voltada a divulgacdo especifica de um

produto; 3. Mensagem de servigo — destacam o servico e seus diferenciais
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promovendo uma imagem positiva; 4. Mensagens ndo-planejadas — geralmente
possuem maior credibilidade e ¢ gerada de forma expontanea. Integram a variavel
Comunicagao, a Publicidade ¢ as Relagdes Publicas, a Promogao de Vendas e a
Comunicac¢do Interna, formando um conjunto que torna-se mais presente e
intersectorial nos programas de Comunicagdo Integrada de Marketing — CIM
(Integrated Marketing Communication), os quais conjugam os diferentes recursos no
esforco de comunicagdo. No entanto, torna-se imprescindivel ao planejamento da
comunica¢do de marketing uma aten¢do especial aos tipos de comunica¢do que a
empresa espera, lida ou pretende lidar, bem como o maximo de informagdes
relativamente as fontes controladas ou ndo pela empresa. O quadro abaixo apresenta
os tipos de comunicacdo de acordo com o controle exercido pela organizacao,

separando as fontes controladas pela empresa das fontes ndo controladas.

TIPOS DE COMUNICACAO
DE ACORDO COM O CONTROLE EXERCIDO PELA ORGANIZACAO

A —FONTES CONTROLADAS PELA EMPRESA
1. Meios de comunica¢ao em sentido estrito
- Publicidade
*  Publicidade pelos mass media tradicionais e pela internet;
*  Publicidade nos locais de venda (PLV).
- Comunicacao nao-publicitaria
* Relagdes Publicas: relagdes-imprensa; sponsoring; publicagdes e sites institucionais.
2. Outros meios de ac¢ao de marketing com forte contetido de comunicagao
- Ferramentas de venda
* Forca de vendas;
*  Merchandising;
*  Marketing Relacional;
*  Operagdes promocionais.
- O produto
*  Nome da marca e simbolos da marca;
e  Packaging e Design-produto.
3. A empresa e o pessoal
*  Aparéncia exterior da empresa (locais, mobiliario, sinalética);
*  Pessoal em contacto com o publico;
* Dirigentes da empresa.
B — FONTES NAO CONTROLADAS PELA EMPRESA
4. As fontes exteriores a empresa
*  Prescritores e Distribuidores;
* Imprensa, “Passa-palavra” e News groups na internet.

Quadro 3 - Tipos de Comunicagdo de acordo com o controle exercido pela empresa
Fonte: Lindon ef a/ (2011, p.304)

E no contexto da comunicagdo de marketing que a publicidade aproxima-se,

mescla-se inteiramente com o marketing e destaca-se nas estratégias das empresas,
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mas ¢ essencial que haja um plano de comunicacdo coerente onde todas as acgdes
publicitarias estdo subordinadas ao Plano de Marketing. Uma gestdo eficiente do
marketing deve focar-se também nas oportunidades de comunicagdo e publicidade
que surgem consoante as dinamicas de mercado. Desta forma, ¢ possivel
potencializar as oportunidades e minimizar o impacto de possiveis ameacas de
concorrentes ou outros contextos do mercado. No caso particular do marketing
turistico, foco deste trabalho, o contexto de nomeagao da Universidade de Coimbra,
Alta e Sofia como patrimoénio mundial pela UNESCO em 2013 abriu uma janela de
oportunidades que pode e deve ser explorada em diferentes e coesas acdes de

comunicagdo do marketing turistico da cidade de Coimbra e de Portugal.’

O uso da publicidade como um meio para tornar publica as vantagens e
diferenciais de um destino turistico ¢ uma aplicacdo do sentido literal da palavra,
pois esta deriva do termo publicus e significa tornar algo publico. Neste ponto
diferencia-se claramente a publicidade da propaganda, embora sejam muito proximos
no sentido e uso, publicidade e propaganda ndo sdo por norma a mesma coisa. Outro
aspecto que vale destacar ¢ o papel da Psicologia da Publicidade nas estratégias de
marketing junto ao consumidor, especialmente porque para que toda a comunicacio
acione o gatilho do desejo e efetive a compra ¢é necessario conhecer o
comportamento e o perfil dos consumidores. Embora o antincio de um determinado
destino turistico convide o potencial turista, ¢ necessario que o efeito para a formula
AIDA* seja eficiente, despertando a “Atengdo”, o “Interesse”, 0 “Desejo” e a “A¢io”
(Ferreira et al 2012, p.164). O estudo do comportamento do consumidor e o
processamento das informagdes tornou-se numa das pecas-chaves na leitura de
reacdes do consumidor as comunicacdes de marketing. Para isso todo um arsenal de
informagdes passou a ser coletado das mais diferentes formas e mecanismos (cartdes

fidelidade, cupons de descontos, LeadPages, blogs, etc.) e “(...) a disponibilidade de

’ No caso particular de Coimbra as ac¢des de marketing turistico sdo coordenadas pela Entidade
Regional de Turismo do Centro de Portugal, a qual possui um Conselho de Marketing especializado.
Com cerca de 100 municipios integrados a Turismo Centro de Portugal (TCP) coordena sete
delegagdes: Castelo Branco, Coimbra, Leiria/Fatima/Tomar, Oeste, Ria de Aveiro, Serra da Estrela e
Viseu/Dao-Lafdes. Sobre este ponto ver www.turismodocentro.pt (Portugal, 2015).

* A formula AIDA, anagrama formado pelas pelas primeiras letras das palavras atengio, interesse,
desejo e acdo, propde que o consumidor seja despertado nestes quatro estados de consciéncia para ser
convencido a pagar por determinado produto/servi¢o. Cf. Ferreira et al (2012, p.164).
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dados escaneados proporcionou aos pesquisadores uma riqueza de informagdes sobre
quem compra que produtos e sob que condi¢des.” (Schultz & Barnes, 2001, p. 135)
Esses dados permitem ao gestor de marketing desenvolver com sua equipa um plano
de comunicagdo melhor direcionado aos resultados do mercado, com atencao
especial aos diversos stakeholders. De um forma bem genérica podemos denominar
por stakeholders pessoas, grupos ou entidades (atores sociais ou categorias de atores)
que possuem interesses para a com a organizagdo e com ela desenvolvolvem algum
tipo de relagdo, permanente ou temporaria (Nogueira, 2014, p. 41). Devemos lembrar
que ha dois fluxos de comunicacdo que devem apresentar clareza e continuidade em
todos os planos de comunicacdo (de marketing e de relagcdes publicas): o interno e o
externo. Enquanto o primeiro ¢ orientado para dentro do negdcio, informando e
partilhando com toda a equipa as agdes de marketing e seus resultados, o segundo
estd orientado para fora do negdcio, nomeadamente aos clientes (passados, presentes

e potenciais) e aos stakeholders (Marques, 2010, p. 15).

A comunicagdo corporativa pode oferecer ao gestor de marketing ferramentas
uteis na gestdo e reacdo aos eventos provocados pelos ruidos no percurso da
mensagem, do emissor ao receptor. Neste caso em particular, muito mais voltada as
Relagdes Publicas, a comunicacdo tém por objetivo central a contru¢do e/ou
manutencdo da imagem da organizag¢do. Convém destacar que a imagem representa a
percepcao do comsumidor e pode por vezes distanciar-se da identidade comunicada,
enriquecida com um conjunto de elementos que explicitam os ideais e valores da
organiza¢cdo. Cada vez mais a comunicacdo assume um papel de destaque na
promog¢do da identidade da organizagdo, dos produtos e servigos, alinhando os
discursos e acdes da comunicacdo de marketing aos objetivos da comunicagdo
corporativa num planeamento global (Riel C. B., 1997, pp. 30-31). No
desenvolvimento da comunicacdo de ambito interno/externo, corporativo ou
associada as relagdes publicas, o marketing agrega um conjunto de
ferramentas/componentes que agem de forma isolada ou conjunta consoante os
objetivos, dentre as quais podemos citar: a publicidade, as relagdes publicas, o
marketing direto, a promoc¢do de vendas, o patrocinio, a merchandising, social

media.
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3. FERRAMENTAS DE COMUNICACAO DE MARKETING

3.1 Algumas abordagens sobre o Mix da Comunicacio de Marketing

A abordagem tradicional do mix da comunica¢do destaca o forte didlogo
entre as areas de marketing e relagdes publicas, em cujos polos verificam-se técnicas
de publicidade, forca de vendas, trade marketing, packaging, marketing direto,
promog¢do de vendas, patrocinios e merchandising (Sebastido, 2015, p. 205). Esta
afirmagdo reforca o proprio conceito e objetivos da comunicacdo de marketing,
nomeadamente no esfor¢o em estabelecer um didlogo com o consumidor, de forma
que este possa evoluir a um relacionamento do mesmo com a marca e seus produtos,
pois como definem Kotler & Keller (2012, p.476):

Marketing communications are the means by which firms attempt to inform, persuade, and

remind consumers — directly or indirectly — about the products and brands they sell. In a

sense, marketing communications represente the voice of the company and its brands; they

are a means by which the firm can establish a dialogue and build relationship with

consumers. By strengthening customer loyalty, marketing communications can contribute to
customer equity.

Diante das diversas variaveis da comunicacdo disponiveis, torna-se
fundamental selecionar aquelas que podem melhor atingir aos objetivos estratégicos
do marketing. Crescitelli & Shimp (2012. apud Raimundo et al, 2013, p.207)
propdem uma classificacdo das diversas ferramentas em em trés catergorias: 1.
Tradicionais; 2. Complementares; 3. Inovadoras (Tabela 4). Segundo os autores, as
“tradicionais” (classicas da comunicagdo) atuam no “posicionamento dos produtos
através da criacdo de imagem” e visam o estimulo as compras; Denominam como
“complementares” as que reforcam a mensagem transmitida pelas ferramentas
classicas da comunicacdo; Sdo “inovadoras” as que representam o avango da
tecnologia da informacao, cuja principal caracteristica ¢ a transmissdo rapida através

do uso da tecnologia.

> Tradugio livre: Comunicagdes de Marketing sdo os meios pelos quais as empresas tentam informar,
persuadir, e lembrar os consumidores - direta ou indiretamente - sobre os produtos e marcas que
vendem. De certa forma representam a voz da empresa e suas marcas, um meio pelo qual pode
estabelecer um dialogo e construir relacionamento com os consumidores. Ao fortalecer a fidelidade
dos clientes, as comunicagdes de marketing podem contribuir para a valorizagdo do cliente.
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Tradicionais Complementares Inovadoras
Propaganda Marketing Digital Advertisement
Publicidade Product Placement Marketing Viral

Relagdes Publicas Agdes Cooperadas Buzz Marketing
Patrocinio Merchandising Marketing de Guerrilha
Promogdo de Vendas Eventos
Marketing Direto Folhetos/Catalogos
Venda Pessoal Marketing de Relacionamento

Midia Exterior

Quadro 4 - Ferramentas de Comunicagdo de Marketing
Fonte: Raimundo ef a/ (2013, p.208)

Kotler & Keller (2012, p.478) — Tabela 5 (adiante) — propdem igualmente a
utilizacdo de oito ferramentas de comunicacdo, contudo sua proposta traz alguns

ajustes ao modelo proposto por Lendrevie et a/ (2010) — Figura 2 (abaixo).

Merchandising

Promogdes Publicidade

Relagdes Comunicagao :
¢ ¢ Online

Publicas de Marketing

Patrocinio e Forga de
Mecenato Vendas

Marketing
Direto

Figura 4 - Mix da Comunicagéo
Fonte: Lendrevie et al (2010, p.66)
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MARKETING COMMUNICATION MIX
Advertising

Sales Promotion

Events and Experiences

Public Relations and Publicity

Direct Marketing

Interactive Marketing

Word-of-mouth Marketing

Personal Selling

Quadro 5 — Marketing Communication Mix
Fonte: Adaptado de Kotler & Keller (2012, p.478)

Verificamos que o ajuste consiste basicamente na unido e/ou adogdo de
diferentes termos: Experiéncia e Eventos para o lugar de Patrocinio e Mecenato,
Marketing Interativo no lugar de Online, embora ambos tenham o mesmo principio e
objetivo, Vendas Pessoais no lugar de For¢a de Vendas e o acréscimo do Word-of-
Mouth Marketing. Convém destacar que o Word-of-Mouth — WOM ndo ¢ uma
pratica de marketing proposta neste caso como algo inovador, pois sua utiliza¢do
enquanto ferramenta j& era conhecida nas décadas de 60 do século XX, embora sua
compreensdo e utilizagao ainda ndo fosse tdo comum como atualmente.

Em 1967, apresentando sua importancia e aplica¢des, Ardnt (1967) comenta e organiza 147

estudos relacionados a publicidade boca-a-boca, elaborados em areas tais como sociologia,

psicologia e marketing. O autor enfatiza que a comunicagdo boca-a-boca ¢ uma conversagio

informal e, provavelmente. O mecanismo mais antigo para opinar sobre produtos e marcas
desenvolvido, expressado e propagado (Pires, 2003, p. 37).

Parry & Kawakami (2015, p.192) defendem que diante das novas ferramentas
digitais de marketing devemos considerar a existéncia de um diferente tipo de Word
of Mouth — WOM, provocando-nos a refletir sobre o Virtual Word of Mouth -
VWOM e sua relagdo com a decisdo de compra e disposicdo em pagar pelo
produto/servico (Willingness to Pay — WTP). Os autores destacam que ha uma
lacuna na literatura acerca da influéncia do vVWOM sobre WTP, ignorando muitas
vezes que este poderoso manifesto da satisfagdo do cliente online pode gerar algumas
consequéncias sobre a credibilidade da comunicacdo de marketing. Este ¢ apenas um

dos desafios impostos a Comunicacdo de Marketing pelos novos contextos das
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tecnologias da informagdo, lembrando-nos que ha tipos de comunicacdo sobre as

quais a empresa possui ou ndo algum controle.

Como ja referido anteriormente, ¢ importante que as ferramentas de
comunica¢do adotadas sigam uma estratégia em conformidade com os objetivos e
atentas as limita¢des impostas pelas fontes controladas ou ndo pela empresa (Quadro
3, p.26). Desta forma, o marketing interativo (ou marketing online) e o word-of-
mouth marketing (referido como “passa-palavra’) estariam no grupo das fontes nao
controladas pela empresa e que interagem diretamente com seus stakeholders, como

os prescritores, distribuidores e mesmo a imprensa.

Em se tratando da promocao das cidades e dos seus espagos publicos urbanos,
a comunica¢do de marketing deve concentrar os seus esforcos num didlogo positivo
com os diferentes stakeholders, trabalhando na constru¢do e administracio de uma
imagem positiva.

O objectivo final do marketing de cidades ou de marketing urbano é desenvolver uma

imagem publica de aceitagdo, em referéncia a cidade e sua regidod e influéncia e aos factores

de atractividade que ela contém. O marketing da cidade modela uma dimensao intangivel: a

imagem que ndo ¢ mais que uma representacdo viva e eficaz de algo através da linguagem
(Azevedo, Magalhaes, & Pereira, 2010, p. 72).

Devemos compreender por linguagem ndo apenas o texto escrito ou
sonorizado, mas igualmente a imagem-texto, cujos potenciais sdo largamente
amplificados no universo digital. As cidades e seus espagos publicos urbanos
tornaram-se cenarios sociais das selfs dos turistas, postadas em redes sociais como
Facebook, Instagram, Flickr, Foursquare, Twitter, Pinterest ¢ Whatsapp. Ao mesmo
tempo que as ferramentas digitais de comunicagdo surgem como um espacgo fora do
controle das empresas, podem apresentar-se como uma orpotunidade de prolongar o
alcance ou durabilidade de uma ag¢do de marketing. Como afirmam Langton &
Campbell (2011, p.p.35), “That way the public can share the offline experience with
others virtually online and through social media channels, and you will extend the

reach and shelf life of your marketing stunt far longer”.°

% Tradugio livre: Dessa forma, o publico pode partilhar virtualmente a experiéncia off-line através dos
canais de midia social, estendendo o prazo de validade do golpe de marketing por muito mais tempo.
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Em sua publicacdo Marketing for Hospitality and Tourism, Kotlter, Bowen &
Makens (2014, p.382) referem o The Promotion Mix como uma variacao do “mix de
comunicag¢do”, porém mais direcionado para o contexto de promogao das cidades na
esfera turistica. Nessa proposta as ferramentas sdo praticamente as mesmas das
anteriormente citadas, elencando cinco destas como essenciais: Advertising, Sales

Promotion, Personal Selling, Public Relations, Marketing Direct.

THE PROMOTION MIX

Advertising Any' paid fqrmo .Of nonpersonal presentation and promotion of ideas, goods, or
services by identified sponsor.

Sales Promotion  ghort-term incentives to encourage the purchase or sale of a product or service.

Personal Selling ~ Personal presentation by the firm'’s sales force for the purpose of making sales
and building customer relationships.
Building good relations with the company’s various publics by obtaining
Public Relations  f;yorable publiciy, building up a good corporate image, and handing or heading
off unfavorable rumors, stories, and events.
Direct connections with carefully targeted individual consumers to both obtain
Direct Marketing a0 immediate response and cultivate lasting customer relationships — the use of
direct mail, the telefone, direct-response television, e-mail, the Internet, and
other tools to communicate directly with specific consumers.

Quadro 6 - The Promotion Mix
Fonte: Adaptado de Kotler, Bowen & Makens (2014, p.382)

Se compararmos a proposta de Mix da Promocgdo, acima apresentado, com a
do Mix da Comunicagdo [Quadro 5 - Marketing Communication Mix
Fonte: Adaptado de Kotler & Keller (2012, p.478)], verificamos ferramentas que se
ausentam e outras que se repetem. A ferramenta Events and Experiences e Word-of-
Mouth Marketing ndo aparecem na tabela acima, mas verificamos que estao inseridas
em Public Relations. O mesmo ocorre com a ferramenta Interactive Marketing,
inserida nas caracteristicas do Direct Marketing. Constatamos assim que a ultima
ajusta aos objetivos turisticos, enquanto que a primeira considera o contexto
mercadoldgico convencional. Independente do modelo a ser adotado, ¢ fundamental
que a mensagem ¢ a estratégia possuam um discurso coeso e coerente nas diversas
ferramentas, considerando as pecualiaridades de cada uma delas. O exercicio da
publicidade criativa revela-se neste ponto uma oportunidade criativa e um desafio,
pois como refere Joannis & Barnier (2005, p.4) o maior desafio imposto a

criatividade publicitaria estd em concentrar num espaco limitado e com eficiéncia,
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toda a informacao que a empresa deseja comunicar aos seus clientes, I/ y a la un jeu
subtil de séduction/communication instantanée qui est la pierre angulaire du talent
créatif.’ Nao podemos esperar que a publicagio de uma brochura ou cartaz sobre os
espagos publicos urbanos de uma cidade possam apresentar a mesma linguagem e
seducdo quando disponiveis no formato digital. Para que a conjugacdo das diferentes
ferramentas criativamente orquestradas pela comunica¢do de marketing atinja seu
objetivo ela deve transcender os inumeros ruidos da comunicacdo e apresentar-se
como uma informagdo atrativa na comunicagdo visual da mensagem. Bruno Munari

(2006, p.65) refere que:

Comunicag@o Visual casual é a nuvem que passa no céu, ndo certamente com a intengdo de
nos advertir de que esta para chegar um temporal. Comunicagio intencional é, pelo contrario,
a série de nuvenzinhas de fumaga que os indios faziam para comunicar, através de um codigo
preciso, uma informagdo precisa.

No caso particular deste trabalho, cujo foco da comunicacdo de marketing
estd direcionado para a promog¢do das cidades e seus espacos publicos urbanos, as
estratégias de comunicagdo devem ser parte de um atento planejamento de marketing
voltado aos publicos internos e externos da cidade. A utilizagdo de matrizes de
analise como a SWOT deve ser considerada como uma mais valia na identificacao
dos pontos fortes e fracos e das ameacas e oportunidades consoante as escolhas de
seus mercados-alvo e do posicionamento de marketing desejado pela autarquia da
cidade. “As estratégias de comunicagdo utilizadas pelas empresas sdo otientadas
pelas escolhas do mercado-alvo e do posicionamento desejado. Cabe as empresas
nesse processo levar ao mercado a sua mensagem de valor, que terd papel primordial
na diferenciagdo perante os concorrentes” (Galdo, Crescitelli, & Baccaro, 2011, p.

87).

3.2 Ferramentas da Comunicacio de Marketing

Diante das diversas alternativas de abordagem apresentadas acerca das

ferramentas de marketing, decidiu-se por adotar para este trabalho uma abordagem

7 Tradugdo livre: Ha um jogo sutil de sedugdo/comunicagio instantinea que ¢ a pedra angular do
talento criativo.
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mesclada, especialmente por julgar ser essa decisdo mais adequada ao discursso de

um marketing voltado a promog¢ao das cidades e dos seus EPU.

3.2.1 Publicidade e Propaganda

Define-se por publicidade “todas as formas de comunicagdo que promovem
os produtos ou as marcas junto dos seus publicos” (Lendrevie, Baynast, Dionisio,
Rodrigues, & Emprin, 2010, p. 110). Importa neste ponto diferenciar publicidade de
propaganda, pois em termos conceituais as duas ferramentas se aproximam, mas
diferencia-se pela mais comercial da segunda. Isso porque define-se como
propaganda qualquer forma paga e ndo pessoal de apresentacdo e promocdo de
ideias, produtos ou servigos, onde o patrocinador da mensagem ¢ identificado e pode
ser via radio ou televisdo, midia impressa, midia de rede, midia electronica/digital ou

midia de displays” (Kotler & Keller, 2012, p. 478).

A palavra publicidade tém sua origem na palavra latina publicus, cujo
significado remete a tudo aquilo que ¢ ou pode ser de conhecimento publico ou
tornado facto comum. O dicionario online de portugués da Porto Editora acrescenta
que ¢ todo o “ato ou efeito de publicar ou editar; ato de dar a conhecer um produto
ou conjunto de produtos, incitando o seu consumo” (Porto Editora, 2016). Por outro
lado, a palavra propaganda do latim propagare pode ter sofrido uma alteragdo em
sua interpretacdo devido ao seu largo uso nos cenarios e contextos politico-
religiosos. Assim, ¢ consensual que uma das explicacdes para as interpretacdes
equivocadas quanto aos termos propaganda e publicidade pode ter surgido nas
divisdes de propaganda no meio militar, especialmente durante as guerras; No meio
religioso, através das Cogregacdes da Propaganda na Igreja Catolica; No contexto
politico do século XX através dos Departamentos de Propaganda dos regimes
fascistas. Embora haja uma visdo consensual sobre este ponto, devido a sua

complexidade ndo nos permitimos avanc¢ar muito dada as limitagdes deste trabalho.

Quer na Publicidade ou na Propaganda, o objetivo da comunicagdo centra-se

na imagem da empresa ou do produto/servico. No ambito da Comunicagdo de
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Massas a Publicidade pode fazer uso da propaganda para atingir seus objetivos,
pagando pela veiculagcdo de sua mensagem nos media selecionados. Lendrevie et al
(2010, p.110) referem como Publicidade a “Comunica¢do de massas efectuada por
um emissor claramente identificado que paga aos media para inserirem as suas
mensagens nos espacos distintos do conteudo editorial e os difundir, ainda assim,
pelos media seleccionados”. E importante citar que o termo publicité é popularizado
ainda no século XVII em Franca, com a a palavra publicitaire sendo adotada para
referir-se aos escritdrios que desenvolviam servigos publicitarios. (Cunha 1996, apud

Rocha & Favero, 2015 p.49).

4 Pontos que emergem na evolucio da Publicidade

*  Aparece na mesma altura da economia de mercado, ligando-se a esta e atuando diretamente
na promogao de produtos e marcas;

»  E resultado da vontade de os agentes econdmicos se dirigirem a um piiblico mais vasto com
objetivos comerciais. Actua para que os seus actores, produtores de bens e servigos,
informem o seu mercado potencial da colocagdo dos seus bens ou servicos € os promova
junto aos mesmos;

* Alimenta-se da concorréncia entre os actores e faz sentido nessa competi¢ao. Esta orientada e
toma partido, na medida em que visa incentivar um acto de compra, a favor de um dos
actores;

*  Seu desenvolvimento estd dependente da existéncia e da evolugdo dos mass media que
transmitem as mensagens aos consumidores.

Quadro 7 - Quatro Pontos que emergem na evolugdo da Publicidade
Fonte: Adaptado de Lendrevie et al (2010, pp.112-113)

E incontestdvel a relevancia da publicidade no ambito do marketing, de tal
forma que muitas vezes confundem-se nas dindmicas promocionais das empresas,
suas marcas e produtos. Pereira e Verissimo (2004, p.131 apud Torres, 2012, pp.7-8)
conceptualizam a publicidade como “O conjunto de operagdes relacionadas com a
difusdo de uma mensagem publicitaria junto dos seus destinatarios, bem como as
relacdes juridicas e técnicas dai emergentes entre anunciantes, agéncias de
publicidade e entidades que explorem os suportes publicitarios ou que exer¢am a
atividade publicitaria.” As acdes de publicidade partem do principio de que a decisao
do consumidor ndo ¢ predominantemente racional e, portanto, sujeita as influéncias
das campanhas publicitarias. Influenciar positivamente a escolha do consumidor

levando-o a decidir em favor da marca promovida ¢ assim o principal objetivo da
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publicidade. Ferreira et al, 2012, p.154) referem a dois niveis de objetivos mais
especificos da publicidade:

1. No primeiro nivel, a publicidade de marca representa, com a venda pessoal e a
promog¢do, uma forma de informacéo indireta. Ela tem por fungdo acelerar a consciéncia
do consumidor para a existéncia da marca. (...);

2. No segundo nivel, a publicidade ¢ uma alternativa a venda pessoal e, em parte, a

promogao. Decidir entre elas ou por uma combinagdo delas implica ter ideias corretas de
eficicia e custo.

Importa ainda destacar como Bellow the Line todas as formas de
comunicagdo que estdo para além da publicidade e Above the Line as que se
relacionam diretamente com a publicidade, segundo definicdo de Lendrevie et al
(2010, p.110). Os autores referem ainda acerca da Publicidade Directa - Direct
Response Advertising (DRA), enquadrando estas dentro do universo de mensagens
pagas que circulam nos mass media (cupom resposta ¢ um exemplo); Publicidade no
local de venda (PLV), com a utilizagdo de posters, ilhas, ecrds ou agdes de
demonstragdes de produtos; Publicidade exterior ou Outdoor, cartazes de maior
dimensdo afixados em painéis, estagdes de metro ou autocarros; Publicidade
institucional, a qual igualmente utiliza os mass media e cujo principal objetivo ¢
desenvolver sentimentos positivos quanto a imagem da empresa e seus produtos;
Publicidade comparativa, a qual apresenta-se mais agressivamente do ponto de vista

do marketing, comparando a marca e seus produtos a um ou varios concorrentes.

“A publicidade ¢ o meio mais poderoso de fazer com que os consumidores
tenham consciéncia de que existe uma empresa, um produto, um servigo ou uma
ideia” (Kotler P. , 2013, p. 136). Na promoc¢ao das cidades e de seus espagos
publicos urbanos a publicidade apresenta-se como uma das mais relevantes
ferramentas, ndo somente por comunicar os atrativos ao turista, mas também por
colaborar com a constru¢do de uma imagem atrativa da cidade e de seu patrimdnio.
Tomando a cidade como uma marca, a publicidade atua na transmissdo de
mensagens direcionadas aos diversos publicos da cidade nos mass media. Por outro
lado, preocupa-se ainda com nichos muito especificos, consoante os objetivos

turisticos, administrativo-econdmicos das autarquias e seus municipes.
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O consumidor estd cada vez mais exposto as campanhas de marcas e
produtos, numa dinamica que se intensifica cada vez mais na sociedade dos ecras. A
publicidade online ou offline tem por objetivo conquistar a aten¢do e influenciar o
comportamento do consumidor através de diversos mecanismos psicolégicos como a
notoriedade, a informagdo factual, a persuasdo, a simpatia pela marca, a emoc¢ao, o
desejo e o sonho (Lindon et al, 2011, pp.322-323). De acordo com o posicionamento
estratégico definido para a marca, as agdes podem intensificar-se num determinado
mecanismo por um periodo definido mais curto ou mais alargado. No entanto, o
objetivo de fixar-se nas mentes e nos coragdes dos consumidores permanece em todo

o esfor¢o da publicidade.

3.2.2 Promocao de Vendas

Como demonstramos no ponto anterior, a publicidade destaca-se com seu
enorme potencial de comunicagdo, tornando-se essencial no conjunto de ferramentas
da comunica¢do de marketing. Contudo, a publicidade tem a sua area de impacto
muito mais focada no emocional do consumidor, ndo traduzindo-se efetivamente em
vendas. E a promogdo de vendas que atua mais fortemente sobre o comportamento
do consumidor, levando-o a acdo através de estratégias e ferramentas de promogao
como concursos, jogos, prémios, ofertas, amostras, cupdes, descontos especiais e
propostas de fidelizacdo, ou ainda programas de incentivo as compras como

financiamentos a baixos juros, etc.

Embora a promocao de vendas possa atuar de maneira positiva na estratégia
de marketing, o excesso de agdes promocionais pode ter resultados ndo desejados. O
grande perigo que alerta-se para o uso exagerado de promogdes estd em atrair um
tipo de cliente que esta mais interessado na promog¢do do que nos beneficios do
produto/servico.

A promogdo junto do consumidor, a outra parte da promog¢ao de vendas, tem como efeito a

diminuigdo da preferéncia do consumidor pela amrca e afecta a valia desta. Um produto alvo

de constantes promogdes junto do publico transforma as tabelas de precos numa mentira. Os

consumidores estardo cada vez mais atentos a possibilidade de comprarem a pregos

inferiores aos da tabela. Isso, juntamente com a percep¢do de que a maioria das marcas
apresentam produtos semelhantes, leva os consumidores a definirem um conjunto de marcas
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aceitaveis, em vez de materem fidelidade constante a uma determinada marca. (Kotler P. ,

2013, p. 140)

Convém destacar a diferenca entre uma operacdo de promocdo e as agdes

voltadas a politica de produto ou de preco, pois a primeira apresenta um carater

efémero, cuja existéncia estd diretamente limitada a acdo promocional e o seu prazo

de validade. Embora uma operacdo de promogdo possa ocorrer em conjunto com

uma acao publicitaria, refor¢ando-se mutualmente, os seus resultados sdo mais

imediatos, especialmente pela sua limitada duragdo. Vale destacar que a defini¢ao

dos objetivos de uma agdo promocional constitui um dos passos fundamentais na

preparacdo e sele¢do das técnicas a serem adotadas, bem como na avaliagdo dos

resultados.

Promogao-Consumidor

eExperimentagao
ePrimeira compra
eCompra repetitiva
sFidelizacdo

eAumento do nimero de
unidade adquiridas

eAumento do nimero de
unidades consumidas

eAumento da frequéncia de
compra

Promogao-Distribuidor

eReferenciamento da marca
ou de novas referéncias

eAumento dos stocks do
distribuidor

eMelhor racionalizagdo do
linear

*Obtengdo de melhor local
de exposicdo para por em
destaque o produto

eParticipacao noutras agdes
de comunicacdo

Promogao-Rede-de-Vendas

eAumento das quantidades
vendidas

eAumento do nimero de
pontos de venda
eColocagdo de novos
produtos

*Obtengdo de compras
repetitivas

*Prospeccao de clientes

eAumento da compra média

eFidelizacdo da clientela

Figura 5 - Objetivos de uma agdo promocional
Fonte: Adaptado de Lindon ef a/ (2011, p.396)

Devemos considerar que embora a promogao de vendas seja uma ferramenta

com resultados bem interessantes no que toca ao seu impacto sobre os fluxos de

vendas, ndo podemos esquecer que ela possui algumas limitagdes.
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A promocio de vendas “é” capaz de...

A promocio de vendas “nio é” capaz de...

* Ajudar a efetuar uma venda ajustando a relagdo
entre prego e valor, gerando vendas imediatas;

Manter os clientes atuais e promover a
fidelizagdo a marca;

Aumentar a frequéncia de compras;

Aumentar o nimero de itens adquiridos pelos
consumidores;

Apoiar a imagem da marca, refletindo sintonia
entre suas acdes e as de publicidade e relagdes
publicas;

Mudar atitudes negativas, sendo incapaz de
solucionar problemas relacionados a
percepgao do consumidor;

Reverter tendéncias globais declinantes das
vendas, embora possa esbocar alguma;

Criar uma imagem de marca, exceto a de uma
marca promocional. Esta tarefa cabe a
publicidade, relagdes publicas e outras
ferramentas da comunicacdo de marketing. A
promocao de vendas pode apoiar e reforgar a
imagem de marca;

Compensar o apoio publicitario inadequado. E
essencial que o trabalho da publicidade e da
promogao de vendas caminhem em sintonia;
Suplantar problemas basicos do produto. Na
verdade, a promogdo de vendas pode terminar
por revelar problemas basicos do produto,
especialmente por sua capacidade de criar
vendas e experimentagdo. Para evitar este
desconforto ¢ essencial que a empresa

estabeleca uma politica de reagao para estas
questdes, de forma a preservar a satisfagdo do
consumidor.
* Persuadir retalhistas e outros participantes do
canal a promoverem e fazerem merchandising
do produto nas lojas.

Quadro 8 - O que a Promog@o de Vendas é e ndo ¢ capaz de fazer
Fonte: Adaptado de Schultz & Barnes (2001, pp.267-270)

A promog¢do de vendas atua também com forte incidéncia sobre alguns
publicos estratégicos da empresa, dentro de mecanismos denominados por pull and
push da publicidade de marca e da promog¢do de vendas. Através de um movimento
combinado de atragdo (pull), motivagdo e empurrdo (push), ocorre uma pressao sobre
os retalhistas de forma influenciadora (pelos consumidores) e persuasora (pela forga
de vendas). Através do mecanismo de push os retalhistas deslocam seus stocks a
serem adquiridos no movimento de atracdo dos consumidores, mecanismo de pull
(Figura 4). Em outras palavras, através das ag¢des promocionais a promog¢ao de
vendas incentiva o consumo € a consequente movimentacdo dos estoques dos
retalhistas. Como refere Keller & Machado (2006, p.173), “Promogdes ao
consumidor s3o planejadas para mudar escolhas, a quantidade ou momento das

compras de produtos pelos consumidores”.

40



Mestrado em Marketing e Comunicagao

Promogéo de Vendas
&
Publicidade de Marca

Motivagao Pull - Atracgao

Push - Empurrao

ic;rr?gaie Consumidores
L / Retalhistas \ J

Presséo sobre o retalhista em duas frentes:
- Influenciadora pelos consumidores;
- Persuasora pela forga de vendas.

Figura 6 - Publicos estratégicos da promog¢ao de vendas
Fonte: Adaptado de Sebastido (2015, p.213)

Se imaginarmos a pomog¢do de vendas no contexto do turismo das cidades,
logo verificaremos que as agdes promocionais podem dividir-se em diferentes frentes
e com publicos distintos, conforme o posicionamento estratégico da cidade definido
pela autarquia. Se o objetivo ¢ atrair investidores para instalarem-se na cidade as
acdes promocionais em formato pull podem ser isengcdo de impostos e/ou outros
beneficios fiscais, facilidades de instalagdo, acesso a recuros tenologicos, etc. Se o
publico-alvo forem novos moradores, aspecto estéticos da cidade, limpeza publica,
seguranga, escolas e faculdades, facilidades de transportes e outros servigos publicos,
bem como também os impostos prediais atrativos podem apresentar-se como
diferenciais. Para atrair novos turistas a presenga de postos de informagao turistica
com equipas treinadas, mapas e sinalética favoravel, transportes até os espacos
publicos de interesse turistico (museus e espagos patrimoniais arquitectonicos), bem
como uma a¢do conjunta com comerciantes € empresarios, pode gerar resultados

positivos.

3.2.3 Forc¢a de Vendas e Vendas Pessoais

O terceiro item de nossa abordagem acerca das ferramentas de comunicacao

de marketing ndo esta nesta sequéncia por mero acaso. A For¢a de Vendas e as
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Vendas Pessoais estdo fortemente ligada a Publicidade e Promo¢do de Vendas. Se
imaginarmos uma guerra de marcas e produtos/servigos, podemos dizer que a equipa
que compde a Forca de Vendas estd na linha de frente do combate e as Vendas
Pessoais representam o momento corpo-a-corpo onde os resultados dependem em
muito da atuacdo do vendedor. As vendas pessoais representam a forca de vendas das
empresas, cujo propdsito ¢ fazer vendas e construir relacionamentos com o0s
consumidores (Kotler, Bowen, & Makens, 2014, p. 382). Os autores destacam ainda
que, Each category envolves specific promotional tools used to communicate with
consumers. (...) Personal selling includes sales presentations, trade shows, and

. . 8
incentive programs".

Se as acdes promocionais e a publicidade foram bem sucedidas, as chances de
sucesso em vendas ¢ ampliada. No caso contrario, o esforco ¢ duplicado no contato
pessoal com o cliente. Sebastido (2015, p.218) refere que “A forga de vendas inclui a
comunicagdo concretizada nos servigos de atendimento ao publico (por exemplo, em
lojas de servicos) ou nas equipas de vendas (no sector do business-to-business e
servicos de venda porta a porta).” O sucesso historico das vendas pessoais tornou
esta ferramenta numa das mais importantes em todo o desenvolvimento das rotas
comerciais do Oriente ao Ocidente na Idade Média e revelou-se ainda mais
interessante com a Revolucdo Industrial. J& no século XX os caixeiros viajantes
visitavam cidades e apresentavam seus produtos, novidades trazidas de outras terras.
O principal “trunfo na manga” de um vendedor sempre foi a relacdo que se
desenvolve durante o contacto direto entre o comprador e o vendedor. La venta
personal se diferencia del resto de los sistemas de ventas en que se verifica mediante
una estrecha relacion, con presencia personal, entre vendedor y comprador’ (Ofate,
1994, p. 400). Para que a For¢a de Vendas atinja seus objetivos ¢ necessario que o
personal seller (vendedor) participe ativamente na assisténcia ao consumidor (antes,

durante e apos a venda), recolha inputs do cliente e do mercado, contribua com a

Tradugdo livre: Cada categoria envolve especificas ferramentas promocionais usadas para
comunicar-se com os consumidores. (...) Vendas pessoais incluem apresentagdes, feiras e exposigdes,
e programas de incentivos.

? Tradugdo livre: A venda pessoal se diferencia do resto dos sistemas de vendas, verificando-se uma
estreita relagdo, presencial e pessoal, entre o vendedor e o comprador.
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eficiéncia da logistica comercial mantendo a parte burocratica das vendas sempre
atualizada (preenchimento de ordens, despachos, formulérios), auxilie o Account ou

Gestor do Produto e cultive um clima de compromisso e cumplicidade com o sucesso

da equipa de venda (Sebastido, 2015, pp. 218-219).

Em termos de custos a For¢ca de Vendas requer maiores investimentos e um
gestdo mais complexa, pois “Gerir forcas de vendas envolve problemas complexos
de recrutamento, seleccdo, contratacdo, formagdo, motivagdo, compensacio e
avaliagdo” (Kotler P. , 2013, p. 145). Como a interacdo ¢ do tipo face to face, a
performance do vendedor ¢ essencial na apresentacdo das qualidades e vantagens do
produto/servigo, especialmente na customizagao do servico de vendas, uma acao que
pode gerar empatia e converter-se em vendas. Os esfor¢os do marketing em melhor
entender o comportamento do consumidor foi um marco no ambito das empresas.
Giglio (2003, p.38) refere que “Partir do consumidor significa recolher informagdes
sobre o seu comportamento e criar explicagdes sobre suas expectativas, bem como
previsdes sobre seu comportamento futuro. Sdo essas criacdes que permitem o

planejamento e a execugdo de a¢des de marketing.”

No que toca a industria do turismo & hospitalidade a For¢a de Vendas ¢
direcionada predominantemente aos grandes grupos e intermedidrios, como refere
Kotler, Bowen & Makens (2014, p.399), Personal selling by members of the
hospitality industry is used primarly for large key customers, travel intermediaries,
and meeting planners and others with responsability for group sales."® Contudo, ndo
podemos ignorar as a¢des de Forca de Vendas em nucleos autarquicos menores e de
menor impacto, como os quiosques de informacdo ao turista, os nucleos de
interpretacdo e servigos publicos. Vale lembrar que a experiéncia do turista inicia
quando ele planeja sua viagem e faz suas reservas de voos e hospedagens, continua
quando chega a cidade e em seguida, em cada servigo que ele consome durante sua
estadia. Mas como vender algo intangivel como a experiéncia de uma visita a cidade

e seus EPU? Como estar a altura das expectativas do visitante? A comunicagdo de

' Tradugdo livre: Vendas pessoais por membros da indistria da hospitalidade sdo utilizadas
principalmente para os grandes clientes-chave, intermediarios de viagens, responsaveis por grupos e
organizadores de eventos.
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marketing isoladamente ndo ¢ suficiente, torna-se fundamental uma agdo
administrativa autdrquica voltada a preparacdo e manutenc¢do dos servigos publicos,
um eficiente planejamento de comunicagdo social e 0 maximo de interacao e didlogo
entre a administracdo, o marketing e a comunicagdo social. Neste contexto, qual ¢ a
responsabilidade do vendedor?
O vendedor funciona como elo de ligacdo entre o interior da organizagdo e os clientes,
devido ao seu papel fronteira (boundary-spanning), pode experimentar ambiguidade e
conflito, a primeira remete para a falta de capacidade ou informacdo para desempenhar as
suas fungdes, enquanto a segunda ocorre quando o vendedor desempenha as suas fun¢des em

contradi¢do com as expectativas da empresa, da familia ou do cliente. (Pinto C. R., 2012, p.
15)

O papel do vendedor na equipa de vendas transcende em muito a simples
acao de venda e contacto com o cliente, junto com sua performance segue a imagem
da empresa. A venda pode ndo ser concretizada, mas a experiéncia do cliente em
contacto com o vendedor ndo deve resultar numa experiéncia negativa. Para evitar
quaisquer desconfortos, recomenda-se a preparacdo antecipada dos argumentos de
vendas, centrados nos beneficios e diferenciais do produto. Una buena preparacion
da seguridad y professionalidad al vendedor. Y se da como supuesto que el vendedor
va a tener un dominio suficiente de todas las variables de Marketing que le van a
afectar en su venta'' (Ofiate, 1994, p. 396). Embora o autor tenha feito esta
afirmacdo hd pouco mais de vinte anos, ela permanece atual no contexto das

expectativas frente a performance do vendedor.

3.2.4 Relacoes Publicas

A abrangéncia das Relacdes Publicas na esfera do marketing ¢ verificada pelo
grande numero de ferramentas de que faz uso para comunicar a empresa ou a amrca
para o consumidor. Seu papel estratégico centra-se na imagem da marca, no didlogo
com o consumidor, no relacionamento e na comunicagdo de valores importantes para

a organizac¢do. Revela uma clara transferéncia do foco de a¢do no produto para o

" Tradugio livre: Uma boa preparagdo d4 seguranga e profissionalismo ao vendedor. Supde-se que o
vendedor ja tem o dominio suficiente de todas as variaveis de marketing que podem de alguma forma
afetar sua venda.
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comprador, objetivo central da relacdo. Neste ambito, ¢ cada vez mais ¢ necessario
conhecer e manter um eficiente canal de comunicagdo com os diversos publicos que
interagem com a empresa, sua marca e produtos de uma forma forma mais ou menos
direta. A comunicacdo assume o protagonismo, nomeadamente no que refere a
comunicagdo empresarial cuja diversidade de atos permite a construgdo e
manutengdo de uma imagem positiva da empresa. As Relacdes Publicas da empresa
terminam por atuar em grande parte na esfera da comunicac¢do corporativa, onde as
responsabilidades focam-se majoritariamente no trindmio estratégia-imagem-
identidade.

Las responsabilidades centrales de la comunicacion corporativa se resumen de la siguiente

manera:

A. Desarrollar iniciativas para minimizar las discrepancias no-funcionales entre la
identidade deseada y la imagen deseada, teniendo en cuenta la interaccion “estratégia-
imagen-identidad”;

B. Desarrolar el perfil de la “empresa tras la marca”;

C. Indicar quién debe hacer qué tarea en el campo de la comunicacion para formular y
ejecutar los procedimentos efectivos que faciliten la toma de decision sobre asuntos
relacionados con la comunicacion. (Riel C. B., 1997, p. 23)

Ao contrario da Promog¢ao de Vendas ¢ da Forca de Vendas, as Relagoes
Publicas ndo tém como principal objetivo a venda de produtos/servigos. Seus
esfor¢os centram-se no cultivar uma imagem favoravel da empresa, estabelecendo
relacdes de confianca entre a organizagdo e seus stakeholders, entre a marca e seus
consumidores. O principal desafio consiste em equilibrar os resultados de suas a¢des
nos diferentes publicos da empresa, nos quais as particularidades culturais podem
influenciar a percep¢do e o sentimento quanto a marca da empresa. Como refere
Hofstede, Hofstede & Minkov (2010, p. 4), Every person carries within him — or
herself patterns of thinking, feeling, and potential acting that were learned

throughout the person’s lifetime."

A evolucdo das relagdes publicas deu-se em consonancia e consequéncia da
propria evolugdo dos publicos e das ferramentas de comunicagdo. Em esséncia a

pratica das relagdes publicas (RP) foi desenvolvida ao longo de séculos, pois desde a

2 Tradugdo livre: Cada pessoa carrega consigo padrdes de pensamento, sentimento e potencial de
atuagdo aprendidas ao longo da vida.
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Idade Média reis e principes enviavam representantes para abrir canais de
comunicagdo e construir uma imagem positiva de seus monarcas. No século XIX a
contratacdo de Ivy Ledbetter Lee (1877-1934) para Assessor de Imprensa do
multimilionario Rockfeller, atuando diretamente na melhoria da imagem do
empresario e suas empresas, inaugurou-se uma nova fase e paradigma das relagdes

publicas (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2011, pp. 348-349).

Diante da evolucdo dos paradigmas de gestdo das empresas e do
desenvolvimento das ferramentas de markting, as relagdes publicas integraram-se as
organizagdes e seus departamentos de assessoria de imprensa, de marketing e de
publicidade. A sua adaptag@o e parceria com outras ferramentas da comunicacdo de

marketing levou ao seu enquadramento em pelo menos quatro modelos, segundo

Gruning & Hunt (apud Schultz & Barnes, 2001, pp. 229-230):

1. Modelo de Coordenacdo de imprensa/publicidade — Muitas vezes
caracterizado como propaganda, concentra-se no envio de mensagens
positivas sobre o produto e a organizacao;

2. Modelo de Informagdo ao Publico — Assim como o primeiro, concentra-se
num fluxo de mao tunica, educando o publico com informagdes sobre a
organizagdo e seus valores;

3. Modelo Assimétrico de Mao Dupla — Usa a persuasdo e monitora as reagdes
do publico diante das mensagens enviadas. Edward L. Bernays ¢ considerado
o mentor deste modelo e pai das relagdes publicas modernas;

4. Modelo Simétrico de Mao Dupla — Semelhante ao primeiro em muitos
aspectos e igualmente associado a Bernays, diferencia-se pela resposta as
reacdes com um foco mais direcionado ao entendimento com seus publicos.
Os modelos 3 e 4 representam boa parte das linhas de relagdes publicas

utilizadas atualmente pelas organizagdes.

Entre as agdes estratégicas de RP podemos verificar eventos, patrocinios e
mecenatos embora possam ser tratados como ferramentas isoladas consoante os
objetivos estabelecidos. Kotler (2013, p.141) refere que para atingir seus objetivos as

RP’s podem fazer uso de um conjunto de ferramentas mais conhecidas pelo
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acronimo PENCILS (publications, events, news, community involvement activities,

identity media, lobbying activity and social responsability activities).

Publicagdes Revistas de empresa, relatdrios anuais, brochuras de ajuda ao cliente...

Eventos Patrocinios de eventos deportivos ou artisticos, feiras de amostras...

Noticias Historias favoraveis em relagdo a empresa, das pessoas que a compde,
dos produtos...

Atividades comunitarias Contribui¢des de tempo ou dinheiro para ajudar a suprir necessidades
da comunidade local...

Identidade Impressos da empresa, cartdes de visita, normas de vestuario...

Pressiao Esfor¢os para promover a legislagao favoravel ou para dissuadir a

aprovagao de leis e normas desfavoravesis...

Responsabilidade Social Construir uma boa reputagdo da area de responsabilidade social...

Quadro 9 - Ferramentas das Relagdes Publicas - acronimo PENCILS
Fonte: Adaptado de Kotler (2013, p.141)

Muitas vezes associadas a uma imagem positiva de responsabilidade social,
podem gerar uma publicidade positiva para a organizagdo, ou ainda reforcar a
mensagem de sua identidade. O festival de luzes de Chartres entrou para o calendério
de eventos da cidade, mas sua realiza¢do envolve todo um conjunto de atores sociais
e politicos, com efeitos diretos no fluxo turistico a cidade. Na cidade de Cabedelo —
grande Jodo Pessoa / Paraiba / Brasil — a iniciativa de alguns empresarios,
posteriormente apoiada pela Camara, construiu a tradi¢do da chegada do pdr do sol
na Praia do Jacaré ao som do Bolero de Ravel. Atualmente classificada como uma
atracdo turistica oficial de Cabedelo, figura no TripAdvisor como a nimero 1 de 102
do que fazer em Jodo Pessoa, com mais de 6.000 avaliacdes, das quais mais de 5.000

pontuam como “muito bom” ou “excelente” (Tripadvisor, 2016).

As cidades assim como as empresas, precisam preservar uma imagem e
reputagdo positiva na mente de seus consumidores internos e externos. Mas, qual ¢ a
relevancia da imagem na mente dos consumidores e qual o papel da comunicagdo de

marketing neste contexto? Berstein (1986, apud Riel, 1997, p.80) destaca que:
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La imagen es una representacion de la mente. Afecta a las actitudes, las cuales, a su vez,
afectan al comportamento. Ninguna empresa puede permitirse ignorar la imagen. La
impresion que crea — consciente o inconscientemente, lo quiera o no-afecta inevitablemente
a las personas con quien hace negoci0s13.

A imagem corporativa tornou-se num tema de grande interesse na area das
relacdes publicas, especialmente no que toca a contribuicdo da RP na promogdo do
alinhamento entre a imagem e a identidade da organizacgdo. Argenti (2209, p.83) cita
que The foundation of a solid reputation exists when an organization’s identity and
its image are aligned"*. Por outro lado, ndo se pode permitir que esforgos solitarios
da RP, pois a percepcdo da identidade da organizacdo (imagem) ¢ construida ao
longo das experiéncias do consumidor. Segundo Feldman, Bahamonde & Bellido
(2014, p.55), a reputagdo corporativa ¢ construida pelas percepcdes de seus

stakeholders internos e externos.

Diferencas entre identidade, imagem organizacional e reputacio corporativa

Identidade Imagem Reputacio
Organizacional Organizacional Corporativa
Stakeholders: Internos ou Internos Externos Internos e Externos
externos
Percepcoes: Atuais ou Atuais Desejadas Atuais
desejadas
Deve ser trabalhada Internamente Internamente Internamente e
internamente ou externamente
externamente
Possivel percepcao Positiva ou negativa Positiva Positiva ou
positiva ou negativa da negativa
organizacio
Questdes relevantes Quem /O qué O qué / Quem nobs Como somos
acreditamos que desejamos ser? vistos?
somos?

Quadro 10 - Diferengas entre identidade, imagem organizacional e reputag@o corporativa
Fonte: Adaptado de Feldman, Bahamonde & Bellido (2014, p.54)

Ainda segundo os autores, podemos afirmar que em termos conceptuais a
identidade ¢ influenciada pelos stakeholders internos e a imagem pelos stakeholders
externos, sendo a identidade construida internamente € com base nos valores da

organiza¢do. Diante da velocidade com que as informacgdes (positivas e negativas)

1 Tradugdo livre: A imagem ¢é uma representagio mental, ela afeta as atitudes, as quais, por sua vez,
afetam os comportamentos. Nenhuma empresa pode dar-se ao luxo de ignorar a imagem, a impressao
que cria - consciente ou inconscientemente — e que afeta as pessoas com quem faz negdcios.

' Tradugdo livre: A fundagdo de uma so6lida reputagio existe na medida em que a identidade e a
imagem da organizagdo estdo alinhadas.
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circulam no ambiente online, as equipas de marketing ¢ RP ndo podem se dar ao luxo
de ndo acompanhar a imagem da organizacdo e reagdes dos stakeholders. Uma das
estratégias recomendadas ¢ estar dentro dos factos, convertendo uma possivel noticia
negativa em uma oportunidade de reforcar a identidade da marca e constribuir para
uma imagem positiva da empresa. If you pay attention to what’s happening in your
marketplace and react instantly, you can insert yourself into stories as they unfold,
generating market attention not possible if you wait even a day to react" (Scott,

2011, p. 121).

Enquanto varidvel de grande importancia no conjunto de ferramentas da
comunica¢do de marketing, as relacdes publicas funcionam como embaixadoras da
marca, agindo diretamente junto a comunicagdo social, aos parceiros da empresa e
aos consumidores através de diferentes mecanismos. Na era do ecrd nas sociedades
em rede, as RP transcendem o universo fisico e atuam através de FanPage do
Facebook, Whatsapp, Twitter, Youtube, Blogs e outros recursos digitais. “Em
resumo: na sociedade em rede, a batalha pelas mentes e almas, acontece em redes de

comunica¢do multimédia” (Castells, 2013, p. 402).

Quando olhamos as relagdes publicas no contexto da promocao da cidade e
de seus espacos publicos urbanos, a comunicagdo de marketing deve considerar em
suas agdes estratégicas a relevancia da identidade da cidade, segundo a percepgdo e
reacOes de seus stakeholders internos e externos. Como afirmam Azevedo,
Magalhdes & Pereira (2010, p.96), “E inegavel a importancia da identidade da
cidade, segundo a perspectiva do segmento-alvo dos residentes, na criagdo do sentido

de pertenca e na elevacdo da auto-estima.”

3.2.5 Marketing Directo

O marketing directo consiste numa a¢ao ou conjunto de agdes direcionadas ao

seu publico alvo, através de um ou mais tipo de midia e assenta-se no conhecimento

' Tradugdo livre: Se vocé estiver atento ao que acontece no mercado e reagir instantaneamente, vocé
pode inserir-se nas historias e gerar aten¢do do mercado, o que ndo é possivel quando vocé decide
esperar para reagir.
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estratégico do comportamento de seus consumidores. E uma ferramenta que dialoga
com a “promo¢do de vendas”, a “publicidade”, as vendas diretas e ainda com
impactos sobre o WOM Marketing, adotando muitas vezes o uso de uma abordagem
directa, utilizando bases de dados (database marketing) com informacgdes socio-

psico-demograficas de seus publicos-alvo (Sebastido, 2015, p. 220).

Conhecer o consumidor ¢ uma necessidade permanente para o marketing e no
caso das agdes do marketing directo esse conhecimento torna-se essencial. E por isso
que a construg¢do de bases de dados dos clientes e analise dos perfis de compra em
muito pode auxiliar no desenvolvimento de estratégias mais eficientes. Ferreira et al
(2012, pp.266) lembra que ha pelo menos seis classificagdes do consumidor

consoante o seu comportamento de compra.

Movidos
pelo Preco

Racionais Emocionais

Habitos de
Consumo

Figura 7 - Tipos de Consumidores
Fonte: Ferreira et al (2012, pp.266-267)

Kotler e Keller (2012, p.492) referem o marketing directo como Direct and
Interactive Marketing, destacando que suas mensagens podem ser enviadas de
diversas maneiras, quer sejam online, por telefone ou pessoalmente. Contudo ¢

fundamental que mantenham trés caracteristicas essenciais: 1. Customized; 2. Up-to-
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date; 3. Interactive. Este ultimo aspecto chama o consumidor a a¢do, convocando-o a
reagir diante da mensagem, geralmente acrescida de algum incentivo (cupons,

prémios, etc.).

Diante da evolu¢do das ferramentas disponiveis & comunicagdo com o
consumidor e de um publico cada vez mais exigente, o marketing directo adotou uma
ofensiva estratégica ancorada na construg¢ao de bancos de dados de clientes atuais ou
potenciais, através de linhas provisorias ou permanentes de coleta de informagdes
como cartdes fidelidade, inquéritos de satisfacdo, reagdes em posts de redes sociais e
outros recursos. Dentre agdes voltadas para a construgdo de uma relagdo com o
cliente e ampliar as possibilidades de compra e recompra, destacam-se pelo menos
quatro grupos de estratégias: vendas, comunicacdo sem interacdo, oferta de
beneficios € comunica¢ao com interagao.

As estratégias relacionadas com vendas sdo aquelas que buscam estimular a compra e a

recompra pelos clientes. As de comunicagdo sem interacdo dedicam-se a manter os

consumidores informados sobre o evento e estimular indiretamente o processo de vendas. As
estratégias de oferta de beneficios procuram dar ao cliente um prémio pelo histérico de
relacionamento e/ou pelo desempenho no evento. Ao passo que, a comunicacdo com
interagdo envolve as estratégias que buscam estabelecer um canal de comunicagdo direto

com o consumidor, principalmente com proposito de fomentar a correta utilizagdo dos
servigos. (Sarquis, Pizzinatto, Giuliani, & Pontes, 2015, p. 306)

Com o alargamento da sociedade de consumo e novos dominios dos mass
media, a utilizagdo de diferentes tipos veiculos para comunicar a mensagem da
organizagdo, marca ou produto ao consumidor passou a concentra-se
predominantemente nos aspectos intangiveis associados a um universo simbdlico que
apela mais a emocdo e menos a razdo. O filésofo e socidlogo francés Jean
Baudrillard (2010, p.159) afirmava que “Em termos grosseiros, a “«mensagem» do
caminho de ferro ndo ¢ carvdo ou os passageiros que transporta, mas uma visao do
mundo e um novo estatuto de aglomeragdes, etc”. As mensagens imperativas nao
desaparecem totalmente, mas vemos emergir em defesa da identidade da marca, uma
linguagem mais simbolica e apelativa consoante as caracteristicas psicossociais do
publico-alvo. Como ainda em 2002 em seu livro “A estética do marketing: como
criar ¢ administrar sua marca, imagem e identidade” apontou Schmitt & Simonson,

“O crescimento explosivo de novos meios, junto com caracteristicas mas sofisticadas
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que geram buscas e experiéncias sempre mais complexas, expandem
significativamente as possibilidades para o gerenciamento de identidade e imagem”

(Schmitt & Simonson, 2002, pp. 329-330).

Entre as ferramentas do marketing directo podemos citar o uso de mala direta
(via correios), email marketing e mobile marketing (via SMS ou MMS'®), marketing
em quiosques, marketing de resposta directa a partir de um anuncio na Tv ou Radio,
marketing por catdlogos ou ainda o marketing por telefone. Embora as ferramentas
citadas enquadrem-se no dominio das ferramentas de comunica¢do, variam nos
custos de sua adog¢do, linguagem adotada e riscos de retorno. No entanto, sdo opgdes
mais econdmicas se comparadas a outras ferramentas de marketing e com resultados
mais rapidos. Como refere Alvarez (2012, p.105), Como consumidores ya estamos
muy familiarizados con el Marketing Directo “digital”, herramienta de menores
costes que otras alternativas: el Marketing Directo a través del movil o por Internet
resulta sensiblemente mas exonomico que el Marketing Directo trandicional (por

correo)."”

No que refere a promocao das cidades e seus EPU o envio de brochuras,
flyers promocionais ou newsletters com a agenda de eventos da cidade, pode ser feito
via email ou mensagem online via redes sociais. O uso de cartdes com codigos QR'®
associados a estratégia da mala direta ou em mensagens via redes sociais ¢ outra
possibilidade. Vale lembrar que a pratica do marketing directo quer seja por via
electrénica ou via correios, estd devidamente regulada pela legislagdo portuguesa e
por codigos deontoldgicos de associagdes de marketing. Assim, todo o consumidor
tem o direito a recusar receber qualquer material enviado sem sua solicitagdo, com
risco de puni¢cdes de houver insisténcia apds a explicita recusa. A Associacio

Portuguesa de Marketing Directo (AMD) disponibiliza em seu website excertos da

1 SMS (Short Message Service) e MMS (Multimidia Message Service) sdo servigos de mensagens
curtas que podem ser enviadas para telemoveis, sendo o segundo um servico que permite integrar a
mensagem, imagens, textos, video e audio.

' Tradugdo livre: Como consumidores ja estamos muito familiarizados com o Marketing Digital,
ferramenta de menores custos quando comparado a outras alternativas: o Marketing Direto através do
telemovel ou da Internet é sensivelmente mais econdmico que o Tradicional (via correios).

'8 Sigla de Quick Response, codigo bidimensional que escaneado pode dar a um link de imagem,
texto, ou ambos.
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legislacao sobre “Comunicagdes Eletronicas Nao Solicitadas”, “Protecdo de Dados”,
“Publicidade = Domicilidria”,  “Comunica¢des  Eletronicas”, “Criminalidade
Informatica”, “Publicidade e Servigos de Audiotexto” e “Direito dos Consumidores”.
Embora ndo haja um cédigo deontoldgico especifico para o marketing directo, a
AMD possui um Cédigo de Etica e Praticas Legais recomendado para as empresas
de marketing que desenvolvem atividades de recolha, tratamento e/ou utilizacdo de
dados pessoais de clientes para fins de operagdes voltadas ao marketing directo

(AMD, 2003).

Legislacao sobre uso de algumas ferramentas do Marketing Directo

Comunicacées Eletronicas Nao Solicitadas Decreto Lei n° 62/2009
Protecao de Dados Art°. 35° da Constitui¢do da Republica
Lein®. 67/98
Lei n®. 43/2004
Regras da CE para transferéncia internacional de

dados
Publicidade Domiciliaria Lein.° 6/99
Comunicacoes Eletronicas Lei n°. 46/2012
Lein® 41/2004
Decreto Lei n°. 7/2004 (Art® 22°)
Criminalidade Informatica Lei n° 109/2009
Publicidade e Servicos de Audiotexto Decreto Lei n°.63/2009
Direitos dos Consumidores Lein®. 47/2014

Quadro 11 - Marketing Directo — Legislago
Fonte: Adaptado de Associagdo Portuguesa de Marketing Directo — AMD'? (2003)

Independente do meio utilizado o respeito aos limites éticos do marketing ¢
um desafio que se coloca permanentemente, espcecialmente quando nos referimos ao

dominio das estartégias e ferramentas de comunicag¢do de marketing.

3.2.6 Eventos, Patrocinios e Mecenatos.

Podemos definir evento como uma reunido de pessoas que partilham

afinidades ou interesses e se encontram num determinado local para um fim

' Cf. URL: http://www.amd.pt
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especifico. Mas qual a relevancia dos eventos nas dindmicas socio-mercadoldgicas e
de que forma podem ser tteis aos interesses sociais € estratégicos da comunicagdo de
marketing? Podemos responder a esta reflexdo a partir da afirmacdo de Julia
Rutherford Silvers em sua obra Risk Management for Meeting and Events (2010,
p.7), People attend events because of the opportunity for an entertainment,
educational, cultural or enrichment experience, or satisfy social, business, or
political obligations.* Ora, o evento é uma janela de oportunidades sociais, politicas
e econdmicas, quer seja para o marketing aplicado as empresas e marcas, quer seja

para a comunicacao de marketing aplicadas as cidades e a promocao de seus EPU.

Os eventos representam uma oportunidade de publicidade da marca com
largo impacto e, muitas vezes, de resultados duradouros no que toca a notoriedade da
marca. Podemos citar a exemplo disso o Red Bull, cujas agdes de marketing
integrado em eventos ja constituem o portfolio principal da marca. Em seu site ¢
possivel verificar uma pagina com uma lista de seus eventos da marca com
possibilidade de cliques de gosto ou partilha em redes sociais: Red Bull Racing, Red
Bull Air Race, Red Bull Cliff Diving, Red Bull Crashed Ice, Red Music Academy,
entre outros (RedBull, 2016). Muitas vezes a comunicagdo de marketing num evento
¢ feita através do mecanismo de patrocinio, onde a marca se posiciona de forma a
finananciar direta ou indiretamente a realizacdo do evento, mas ndo assume aspectos

da organiza¢dao do mesmo.

Sebastido (2015, p.223) define patrocinio como “(...) qualquer forma de
suporte — financeiro ou em géneros (produtos/servicos) — dado a uma pessoa,
instituicdo ou evento, a troco de associagdo, direitos de divulgacdo e visibilidade.”
Nas palavras de Sebastido a empresa tem como seu ativo de retorno a publicidade da
marca ou da organizacdo, em troca de seu investimento na pessoa ou no evento. Aqui
vemos uma clara distingdo entre os objetivos de comunicagdo de marketing no

marketing directo e nas a¢des de patrocinio ou mecenato.

20 ~ . o . A .

Tradug@o Livre: As pessoas participam dos eventos porque véem neles a oportunidade de um
entretenimento, de uma experiéncia educacional, cultural, enriquecedora ou apenas por satisfagdo
social, empresarial ou ainda de obrigagdes politicas.
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MARKETING DIRECTO

Objetivo da Comunicacao:
- Intengdo de compra;

PUBLICIDADE EM EVENTOS,
A E R e[ To g PATROCINIOS E MECENATOS

acao diante da mensagem. Objetivo da Comunicagao:
- Atitude em relagdo a marca;
- Notoriedade da marca.

Figura 8 - Disting¢do entre Marketing Directo e Publicidade em Eventos, Patrocinios e Mecenatos
Fonte: Adaptado de Sebastido (2015, p.222)

Segundo Martins (2013, p.7), os eventos podem ser classificados em publicos
e privados, sendo a primeira categoria subdividida em celebragdes culturais e
desportivas, arte e entretenimento, educacional e cientifico, comércio e negocio,
recreativos, politicos. A segunda categoria ¢ subdividida em comemoragdes pessoais
e eventos sociais. A categorizagdo proposta pela autora segue em linhas gerais o
framework inicialmente desenhado por Donald Getz (2012, p.5), o qual propunha
algumas categorias essenciais em todo o estudo sobre os eventos e seu potencial para
o marketing e o turismo: Festivals and Special Events; Meetings and Conventions,
Exhibtions; Sports; Corporate Events, Venues; Fairs. Os eventos representam uma
oportunidade de grande relevancia na promocdo das cidades e de seus espagos

urbanos, podendo atrair visitantes, investidores € mesmo novos moradores.

A categorizacdo dos eventos ¢ necessaria especialmente quando se pretende
analisar o tipo de patrocinio e potencial de retorno do investimento no evento ou
pessoa ligada diretamente ao evento (atletas, artistas, autores literarios,
pesquisadores, etc.). Sebastido (2015, p.224) propde uma classificacdo dos eventos
em oito tipos distintos: Artes, Entretenimento, Publicacdo, Expedi¢des, Prémios,
Eventos Locais, Educacdo e Eventos Desportivos. A partir desta classificagdo a
autora apresenta outras categorias de eventos sobre os quais podem desenvolver-se

acdes de patrocinio.
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ARTES
Festivais, bienais, orquestra, galerias (este tipo de patrocinio aproxima-se do mecenato);

ENTRETENIMENTO
Festivais de musica, programas radiofonicos/televisivos;

PUBLICACOES
De livros, guias, catalogos (entretenimento e informativos);

EVENTOS EDUCATIVOS OU FORMATIVOS
ExibicGes, coldquios, congressos, conferéncias e outros eventos formativos;

EXPEDICOES (De objetivos turisticos ou religiosos)
Caminhadas, peregrinagdes, escaladas;

PREMIOS
Literarios, indUstrias criativas, televisao;

EVENTOS LOCAIS
Festas da cidade, da padroeira, de associagOes culturais;

EDUCACAO
Bolsas, prémios, publicacoes;

EVENTOS DESPORTIVOS
CompeticGes locais, regionais, nacionais ou mundiais.

Figura 9 - Tipos de Patrocinios
Fonte: Adaptado de Sebastido (2015, p.224)

O patrocinio ¢ uma ferramenta de marketing que aproxima a empresa de seu
publico, comunica seu posicionamento, constréi e/ou fortalece a imagem da
organizagdo, do produto ou da marca e, em muitos casos, representa uma agdo de
responsabilidade social da empresa. Do ponto de vista do turismo, quando bem
planejados e geridos os eventos promovem a economia € causam um positivo
impacto sobre a cidade e seus stakeholders.

The organization of tourist events has a positive impact on a place or a region by generating

economic profit based on the income from the sale of products and services of different

activities connected to the event, by increasing the tourist turnover which improves the

quality of restaurants and infrastructure. (Hernandez-Mogollén, Folgado-Fernandez, &
Duarte, 2014, p. 84)
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Embora o patrocinio represente uma estratégia de sucesso quando o objetivo
¢ promover a notoriedade da marca e/ou aproximacdo com seus publicos, ¢ uma
estratégia que estd muito sensivel aos contextos econdmicos, politicos ou sociais. A
promog¢do das cidades e de seus EPU pode ser beneficiada por estratégias de
patrocinio, mas ainda mais por estratégias de mecenato. “O patrocinio € 0 mecenato
sdo termos utilizados hoje, com regularidade, em comunicacdo e que encontram as
suas origens nas palavras sponsoring € maecenas.” Enquanto o termo anglo-saxao
sponsoring deriva de sponsor aquele que responde, o termo maecenas refere ao
ministro do Imperador romano Augusto, nomeadamente pelo seu apoios as letras e

artes. (Lendrevie et al, 2010, p.330).

A principal diferenca entre o patrocinio e 0o mecenato reside nos objetivos
pouco comerciais do mecenato, pois sua principal caracteristica estd na imagem de
responsabilidade social da marca cuja mensagem de compromisso com valores
superiores aos mercadologicos sobressaem-se. Etica, cidadania e Responsabilidade
Social Organizacional (RSO) entram na agenda de marketing das empresas num
posicionamento social expectavel em muitas sociedades e mercados. “As empresas
tém responsabilidades econdmicas, éticas e discriciondrias ou filantropicas, as quais
sdo mutualmente exclusivas e correspondem a expectativas da sociedade sobre o
desempenho das empresas (Carrol, 1979), constituindo um modelo de RSO pra este
século (Hemphill, 2004)” (Costa & Domingues, 2012, p. 31). Assim como no
patrocinio a empresa investe ou apoia com dinheiro, produtos ou servicos uma
pessoa, evento ou entidade. Contudo, o exercicio do mecenato ou mesmo do
patrocinio sofre algumas alteragdes consoante as legislacdes de cada pais e os
incentivos fiscais associados a esta pratica. Embora ndo haja espaco para alongarmos
neste tema, importa destacar a relevancia da parceria publico-privada na na esfera da

promocao de atividades voltadas a cidade e seus EPU.

3.2.7 Social Media

As plataformas de social media enquanto ferramentas da comunicagdo de

marketing em muitos aspectos ilustram a evolugdo conceptual do marketing, bem
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como o seu foco estratégico. No marketing 1.0 verifica-se que os esforgos
centravam-se no produto, enquanto para o marketing 2.0 o foco estratégico estd
direcionado para consumidor, mais consciente e interneconectado e capaz de
interagir com a marca de diferentes formas. A evolucdo dos contextos sociais, das
dindmicas mercadoldgicas e do proprio comportamento do consumidor, colocaram
em evidéncia o marketing 3.0, cujos objetivos centram-se nos valores da organizacao
e numa relacdo colaborativa om o consumidor. Como refere Kotler, Kartajaya &
Setiawan (2012, p.28), “A medida que os consumidores vdo se tornando mais

colaborativos, culturais e espirituais, o carater do marketing também se transforma.”

As plataformas de social media s3ao ferramentas de interagdo social,
comunicacdo e partilha de ideias e percepcdes acerca da marca, produto ou
organizag¢do. As empresas logo perceberam que integrar-se as redes sociais era ao
mesmo tempo um risco € uma oportunidade, mas em ambos os casos uma estratégia
em consonancia com a sociedade do ecri. E salutar que a comunicagdo de marketing
ajuste-se neste contexto, adotando ferramentas que possam atender a este novo
consumidor, favorecendo uma relagdo colaborativa e mais interacionaista e, neste
contexto, a rede social oferece um conjunto de possibilidades. O paradigma do
marketing ¢ um fendmeno que inicia nos finais do século XX e acelera neste século
com a popularizacdo da internet e melhora de sua conexao e velocidade em muitos
paises, bem como com o surgimento de uma maior diversidade de ferramentas

interativas digitais.

A audiéncia da internet ¢ surpreendente quando comparada a outros veiculos
de comunicag@o como a televisdo e o radio. “A Internet levou 4 anos para ter uma
audiéncia de 50 milhdes, enquanto o radio levou 38 anos e a tv 16 anos” (Botero,
2010, p. 14). Se os blogs, websites especializados e ferramentas de chats ganharam
destaque no século XX, ¢ no século XXI que o Facebook, Twitter, Pinterest,
Instagram entre outros ganham forte participacdo com um crescente nimero de

usuarios.

Vivemos uma era de interconectividade como nunca antes vista e seu impacto

sobre a gestdo dos negocios ja estd sendo sentido a nivel global. As empresas
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renderam-se a conectividade e aceitaram a mudanca no paradigma de consumo e de
canais de comunica¢do de marketing, permitindo-se abrir as portas as criticas e
sugestdes de seus consumidores no ambiente online. A participacdo dos
consumidores nos modelos de acdo da marca nunca foi tdo intenso, muito embora
haja perceptiveis particularidades conforme o mercado, os fatores culturais e o tipo

de produto, marca e organizacao.

A experiéncia do consumo e toda a sua subjetividade, tdo fortemente
divulgada nas mensagens de marketing directo, publicidade ou mesmo promocao de
vendas, somada aos contextos de interacdo digital, propiciou o surgimento do
prosumidor (Tapscott & Williams, 2008, pp. 164-165). Um tipo de consumidor que
estd engajado nas redes sociais e interage diretamente com a marca, positivamente ou
negativamente. Este tipo de feedback de consumo opera na logica do vWOM —
virtual Word of Mouth, através da blogosfera, dos microblogs como o Twitter ou das
redes de partilha como o Facebook e o Youtube. “Se pensa em continuar a existir na
proxima década, a sua organizagdo necessitarad de encontrar formas de aderir e liderar

as comunidades de prosumidores” (Tapscott & Williams, 2008, p. 165).

A integracdo das plataformas de social media nas estratégias de marketing
segue uma dinamica na propria evolu¢do dos mercados, dos habitos de consumo e
dos comportamentos dos consumidores. O aumento do nlimero pessoas que possuem
internet em casa e também em seus smartphones, vém crescendo a cada dia. Segundo
dados do PORDATA, em 2007 apenas 64% dos agregados domésticos com
computador da UE28 possuiam ligacdo a Internet em casa com ligagdo a Internet
através da banda larga. Em 2015 este percentual subiu para 82%, e se olharmos
especificamente para o caso portugué€s vemos que o percentual era de 46% em 20006,
atingindo 71% em 2015 (PORDATA, 2016). Numa sociedade cada vez mais
conectada ao ecrd, torna-se necessario pensar a Internet como um espago com
potencialidades a disposi¢do de empresas e clientes, e € nessa logica que o marketing
volta-se para social media. Assim, podemos categorizar o ambiente de social media
em pelo menos dez grupos de ferramentas: Social networking, Collaborative uses-
generated contente; Blogs;, Microblogs; Media sharing; Social news sites; Ratings

and reviews, Forums, Virtual worlds (Molenaar, 2012, pp. 222-223).
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Figura 10 - Types of Social Media
Fonte: Adaptado de Molenaar (2012, pp.222-223)

O Facebook, Pinterest, Instagram, Twitter, Foursquare e Flickr (entre
outras) sdo ferramentas de partilha de ideias, opinides, percep¢des € momentos €
devido ao seu enorme potencial de adesdo e forte dindmica de uso, sd@o algumas das
mais utilizadas nas redes sociais. Destaca-se entre estas o Facebook, o qual partilha
fotos, videos e textos em integracdo com outras ferramentas. As plataformas de
social networks contemporineas permitem aos usudrios conexdao com diferentes
pessoas que partilham de afinidades (ou ndo) e a criagdo de espagos de “net-
didlogos” emocionalmente pessoais e virtualmente distantes. Empresas privadas e

mesmo publicas possuem pdginas no Facebook integradas aos seus blogs e websites.

As plataformas de conteddos colaborativos como WikiLeaks e Wikipedia
permitem a constru¢do conjunta de espacos de comunicacdo e informacio. Assim
como 0s social new sites, Digg e Reddit que permitem maior interacao com a noticia.
Blogs e microblogs, muitas vezes conectados a plataformas de media sharing como
Youtube e Vimeo, permitem mais dinamismo e interacdo que alguns websites.

Autarquias e empresas utilizam estes espacos para divulgacdo dos EPU e
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monumentos das cidades, informagdes uteis ao turista e op¢des de hospedagem,
restaurantes, aluguel de automdveis, etc. Os ambientes de social media mostram-se
como estratégias de comunicagdo cada vez mais inclusivas, abrindo espago para uma
maior aproximagdo e feedback dos consumidores, alinhadas muitas vezes ao

marketing 2.0 ou mesmo o marketing 3.0.

Em termos gerais podemos dizer que o marketing voltado para as social
medias despertou nos estudiosos da mercadologia uma revisdo dos objetivos, forcas
propulsoras, interagdo com os consumidores € mesmo dos conceitos de marketing.
Podemos dizer que a internet propiciou uma intensa integracdo das dinamicas do
marketing, de forma que destacam-se algumas particularidades quando comparamos

o marketing 1.0,2.0 e 3.0.

Marketing 1.0
(foco no produto)

Marketing 2.0
(foco no consumidor)

Marketing 3.0
(foco nos valores)

Objetivo

Forcas
Propulsoras

Como as empresas
veem o mercado

Conceito de
marketing

Diretrizes de
marketing da
empresa

Proposicao de
valor

Interaciao com os
consumidores

Vender produtos
Revolugdo Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de
produto

Especifica¢do do produto

Funcional

Transacdo do tipo um-
para-um

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da
Informacgdo

Consumidor inteligente,
dotado de coragdo e
mente

Diferenciacao

Posicionamento do
produto e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento um-
para-um

Fazer do mundo um
lugar melhor

Nova onda de
tecnologias

Ser humano pleno,
com coragdo, mente e
espirito

Valores

Missao, visdo e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colabora¢do um-para-
um

Quadro 12 - Comparagdo entre Marketing 1.0, 2.0 ¢ 3.0

Fonte: Kotler, Kartajaya & Setiawan (2012, p.18)
A internet possui entre outras vantagens uma audi€ncia seletiva,
personalizada, imediata e com capacidades de interacdo directa (Kotler, Bowen, &
Makens, 2014, p. 413). Devido a sua grande abrangéncia este canal apresenta-se ao

mesmo tempo como uma oportunidade e como uma ameaca. A natureza das

comunicagdes, a linguagem, bem como o acompanhamento das plataformas é um
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exercicio que deve conjugar esforcos da equipa de Marketing, de Relagdes Publicas e
de Publicidade. Isto porque congrega diferentes estratégias e ferramentas de
comunicagdo, exigindo coesdo no discurso e reacoOes rapidas quando necessdrias.
Evitar as crises é muitas vezes melhor que geri-las, mas se acaso for necessario a
maneira como € feita deve transmitir os valores e a identidade da marca e da
organizagdo. A internet e os ambientes de social media permitem as empresas
desenvolverem estratégias multicanais, com uma dindmica que ndo susbtitui as
demais ferramentas de comunicagdo de marketing, mas somam-se a elas. Este tipo de
marketing mais alargado e voltado a relacdo do consumidor com a marca enquadra-
se mais no perfil do marketing de relacionamento. “O marketing de relacionamento

envolve atividades de marketing que aprofundam o modo como os consumidores

pensam e agem em relacdo a marca” (Keller & Machado, 2006, p. 150).

Na promocdo das cidades e seus EPU o TripAdvisor e o Facebook
protagonizam entre as ferramentas de social networking mais utilizadas, somente o
TripAdvisor apresenta (na altura deste trabalho) um total de 31.463 avaliacdes e
opinides sobre a cidade de Coimbra. (TripAdvisor, Coimbra, Portugal, 2016)
Apontando lugares para visitar, curiosidades e percepcOes, os usudrios desta
plataforma de social network voluntariamente participam indicam a classificacdo da

atracdo que recomendam visitar na cidade.

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE) somente no 3° Trimestre
de 2015 houveram 6.960.892 viagens feitas por turistas em Portugal (INE, Viagens
(N°) feitas pelos turistas por sexo e motivo de viagem - 3° Trimestre 2015, 2016),
visitando cidades, monumentos e espagos publicos urbanos. Seria o ambiente de
social media uma ferramenta que promoveria mais rapidamente a adesao e interacao
entre a cidade e os seus visitantes? Podemos dizer que espacos como o TripAdvisor e
o Facebook promovem a partilha de experiéncias e geram publicidade capaz de atrair

novos visitantes, integrar stakeholders e promover as cidades e seus EPU.
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4. MARKETING TURISTICO: ENQUADRAMENTO TEORICO

4.1 Conceptualizacio

Antes de entrarmos da conceptualizagdo de marketing turistico convém
conceptualizarmos turismo enquanto area cientifica voltada aos estudos do fenémeno
originados pelo deslocamento de pessoas com objetivos diversos e para fora de sua
zona de residéncia, destacando ainda os diferentes stakeholders que atuam nesse
processo. Pois, como refere Almeida (2011, p.33) toda a definicdo do turismo deve
considerar os diferentes atores do processo turistico, nomeadamente o turista, as
empresas de bens e servigos, o governo e a comunidade. O autor afirma ainda que a
conceptualizacdo de turismo parte da expressdo francesa tourisme, adotada ainda no
século XVII chega aos nossos dias mais enquadrada na defini¢do da Association
Internationale D Experts Scientifiques du Tourisme (AIEST).

A defini¢do de Hunziker e Krapf (1942) é uma das primeiras defini¢des que surgem com

alguma sistematizagdo, sendo posteriormente adotada pela AIEST (Association

Internationale des Experts Scientifiques du Tourisme), onde o turismo ¢ definido como: “o

conjunto das relagdes e fendmenos originados pela deslocagdo e permanéncia de pessoas fora

do seu local habitual de residéncia, desde que tais deslocagdes e permanéncia ndo sejam

utilizadas para o exercicio de uma atividade lucrativa principal” (Almeida A. R., 2011, p.
33).

A ideia de turismo enquanto consumo do tempo livre com objetivos de lazer
evoluiu ao longo das décadas das mais variadas formas, chegando aos nossos dias
como uma pratica que envolve diversos interesses, culturas e classes sociais. Nao
seria errado diagnosticar o turismo como o conhecemos, um produto dentro das
logicas do marketing e, portanto, fruto de uma sociedade de consumo. Lipovetsky
(2014, p.152) destaca que “Para caracterizar a sociedade e o individuo moderno, nao

ha referéncia mais decisiva do que o consumo (...).”

Se entdo colocamos o turismo numa categoria de produto a ser explorado pelo
marketing, devemos lembrar que possui como destacdvel caracteristica uma alta
pericibilidade e impossibilidade de estoque, o que nos leva a melhor enquadra-lo na
categoria dos servigos. Seguindo essa linha conceptual, podemos afirmar que o
marketing turistico toma emprestado ao marketing de servigos alguns aspectos de sua

definicdo e natureza de acgdo, algo perfeitamente aplicadvel e compreensivo se
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aceitarmos que de facto o turismo congrega toda uma industria de servigos e se
apresenta como tal quando comercializa experiéncias. Contudo, ¢ paradoxalmente
neste ponto que a conceptualizacdo do marketing turistico ganha complexidade,
especialmente por convergir na logica do marketing e do turismo diferentes e
particulares elementos. O turista compra uma experiéncia de consumo, que pode ser
vivida na cidade, paisagem (urbana ou rural), monumento ou “lugares da

L 92l
memoria”

. Ora, aqui temos diferentes tipologias do marketing, com destaque para o
marketing das cidades e de lugares, muito embora todas tenham como objetivo
central adotar estratégias que coloquem em evidéncia a imagem e simbolismo do

lugar, da paisagem ou da cidade.

Burgess utilizou o termo selling places em seu artigo sobre o investimento na
imagem dos lugares, quer seja por empresarios ou pelo poder publico. (Burgess,
1982). Importa lembrar que o conceito de imagem comercializdvel foi explorada
mais intensamente no marketing nos anos setenta por Kotler e Mindak, mas sua
origem remonta as estratégias de promocao dos politicos ainda nos anos sessenta,
especialmente pelo seu poder de persuasdo (imagem persuasdo). This confirmed that
marketing could be undertaken with a vaguely defined product with the aim of
«manipulating the behavioural patterns of selected audiences»™ (Page, 1995, p.
207). Em 1987 Ashworth e Voogd exploraram o conceito de Marketing Geogréafico,
incluindo na sua abordagem a paisagem como potencial produto no place marketing
(Ashworth & Voogd, 1987). Ashworth ainda aprofunda a reflexdo em torno do
marketing de cidades no livro Selling the City, publicado pela Belhaven em 1990
(Ashworth & Goodall, 1990).

A publicagdo de Laurence Texier em 1993, intitulada Peut-on Parler de
Marketing Territorial?, reflete uma certa fragmentagdo na atua¢do do marketing

turistico, ja coexistindo na altura com outros conceitos agregados como o city

I A expressio “lugares da memoria” foi cunhada por Pierre Nora (1931-) na iconica colegio de sete
volumes a qual dirigiu, Les Lieux de Mémoire e cuja edi¢do teve inicio em 1984. Abordando aspectos
de Antropologia Cultural, Simbolos, Tradi¢des, Religides, etc., tornou-se numa obra de referencia néo
apenas no espago francéfono.

*? Tradugdo livre: Isto confirmou que o marketing desenvolvido para um produto tem como objetivo a
“manipulag@o dos padrdes de comportamento do publico-alvo”.
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marketing € o place marketing. Importa dizer que estas diferentes tipologias de
marketing convergem em muitos aspectos metodologicos, muito embora sejam
tratadas em alguns casos como terminologias distintas. Figueira (2011, p.17) refere
que essas trés expressdes estdo voltadas especialmente para a promoc¢do de uma
paisagem ou lugar (cidade). Texier destaca que ha semelhancas entre as abordagens
tedricas do marketing inter-organizacional e o marketing territorial, nomeadamente
no que refere a forca de impacto e capacidade de enquadramento da promocao
turistica dentro das estratégias de comunicacdo de makreting (Texier, 1993, p. 144).
Convém destacar que os anos 90 do século XX foram particularmente especiais no
campo do marketing, ndo somente pelo alargamento das ideias, ocasionado
sobretudo pela expansdo do mercado internacional e da globalizagdo das economias.
Neste contexto a obra de Philip Kotler, Donald Haider e Irving Rein (1993) intitulada
Marketing Places — attracting investment, industry, and tourism to cities, states and
nations, € assumida como uma obra de referéncia, destacando ainda a necessidade de
adaptacdo das cidades aos novos contextos globalizados e tecnoldgicos, os quais
exigem uma gestdo ao modelo das empresas, compreensdo do mercado e dos

cidaddos e turistas como consumidores de seus produtos e servigos.

Fernando Munoz Ofate publicou em 1994 pela Coleccion de Estudios
Turisticos do Editorial Centro de Estudios Ramon Areceres de Madrid, a obra
Marketing Turistico, considerada uma das obras mais completas sobre o tema no
contexto espanhol. O autor refere que o turismo, enquanto industria que tem por
objetivo satisfazer as necessidades do turista e apresenta em seu conceito duas
vertentes: como pratica socio-cultural e como sistema econdmico-social (Onate,
1994, p. 14). Afirma ainda que o turismo enquadra-se dentro da complexa logica da
industria de servigos, devendo ser alvo de estratégias de marketing orientadas para os
seus diferentes publicos consumidores, com atencdo a gestdo e inovagdo dos seus
produtos turisticos em consonancia com o marketing-mix ¢ promovidos dentro de
uma criteriosa comunicacdo de marketing. No artigo intitulado Geography,
marketing and the Slling of Places, Michael Hall (1997, p.63) destacou a forte
relacdo entre as estratégias de promoc¢ao dos lugares, o turismo e o marketing. O

autor refere que, Tourism is intimately connected to the place marketing process
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because of the way in which it is often used as a focus for regional redevelopment,

ST . . .23
revitalisation, and promotion strategies.

Marcos Cobra, autor brasileiro, destaca em 2001 em sua obra “Marketing de
Turismo” (2001) que para um entendimento mais amplo das técnicas de marketing
uilizaveis para os servigos de turismo, ¢ essencial considerar em todo o planejamento
estratégico do turismo. O autor refor¢a ainda que o marketing turistico deve fazer uso
dos 4Ps do marketing mix (product, place, price, promotion) de Jeronome Mc
Carthy, os 4C’s (cliente, conveniéncia, comunicagdo e custo) de Robert Lauterborn e

os 4A’s (andlise, adaptacdo, ativacdo e avaliagdo) de Raimar Richers (Cobra, 2001) .

Em 1999 havia sido publicada Marketing du Tourisme, de abordagem
predominantemente voltada as realidades do turismo no territério francofono
(especialmente Canada e Franga), com autoria de Gérard Tocquer, Michel Zins e
Jean-Marie Hazebroucq.”* Nesta obra, ressaltam a importincia de ndo limitar as
atividades de marketing a promocao e sim pensar dentro de uma estratégia global,
considerando os diferentes elementos do marketing mix, a analise do mercado
turistico, a segmentagdo do mercado, o estudo do comportamento de compra do
turista, a gestdo dos produtos turisticos e dos canais de distribui¢cdo e as estratégias
de comunicagdo. Os autores definem marketing turistico como um processo onde a
antecipacdo da procura dos servicos turisticos ¢ antecipada e satisfeita com um
produto turistico que reflete uma exceléncia na comunicagdo entre a organizagao € o
mercado, de acordo com o interesse maximo da empresa e dos seus consumidores

(Tocquer & Zins, 2004, p. 13).

Lesley Pender e Richard Sharplay editaram pela Sage Publications, The
Management of Tourism (2005). Mais direcionada a gestdo do turismo, a obra
enfatiza a relevancia das ferramentas de gestdo, com quatro grupos tematicos na

obra: 1. Gestdo do sistema turistico — Qualidade, operacdes e distribuicdo no turismo;

» Tradugdo livre: O turismo esta intimamente conectado ao place marketing e, por isso, é

frequentemente usado com o objetivo de desenvolvimento regional, revitalizagdo e estratégias
promocionais.

** Para o desenvolvimento deste trabalho foi consultada a versio traduzida para o portugués e editada
pelo Instituto Piaget em 2004.
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2. Gestdo do negodcio turistico — Recursos humanos, marketing e estratégias,
finangas, direito; 3. Turismo e desenvolvimento — Urban tourism, territdrios e
atragdes naturais; 4. Temas contemporaneos — Governanga e politicas publicas,
tecnologias da informacdo, turismo internacional, ética aplicada ao turismo,
patriménio e sustentabilidade. A abordagem de marketing estd subdivida em quatro
pontos: comportamento do consumidor, gestdo estratégica, marketing mix e branding

com foco no esfor¢co de marketing.

Em 2014 foi publicada pela Pearson Education a sexta edicdo de Marketing
for hospitality and tourism, de autoria de Philip Kotler, John T. Bowen e James C.
Makens. Nesta obra os autores ressaltam que o marketing turistico ndo ¢ somente
publicidade e promocdo de vendas, mas estes sdo na verdade dois importantes
elementos que compdem o marketing-mix, juntamente com o produto, o prego e a
distribuicdo. Refor¢am ainda que o marketing de hospitalidade e turismo deve
considerar a pesquisa de marketing, os sistemas de informa¢do e o planejamento de
marketing. Esta abordagem macro do ambiente de ambiente de marketing ¢ de certa
forma uma ajustamento aos contextos de um mercado globalizado, onde a
internacionaliza¢do da cidade-produto exige diferenciais cada vez mais competitivos.
Nowadays, cities accumulate leading resources such as capital, expertise,

information, innovations and creativity, which determine the competitive advantage

of places™ (Zmyslony, 2014, p. 73).

Diferenciar-se no mercado ¢ uma tarefa que se relaciona diretamente com a
construcdo de uma imagem positiva na mente dos consumidores, algo nada simples
devido a complexidade do turismo. E! Turismo, ademds de conformarse mediante
muchos elementos complejos, es radicalmente diferente a los otros sectores de
consumo en las actividades de Marketing®® (Ofiate, 1994, p. 20). Mas que
particularidades apresenta o turismo que o diferencia tanto dos demais sectores de

consumo nas atividades de marketing? E consensual que o turismo, assim como as

** Tradugdo livre: Nos dias atuais as cidades acomulam os principais recursos, como capitais de
informag¢@o, conhecimentos, inovagdes ¢ criatividade, que terminam por determinar a sua vantagem
competitiva.

*® Tradugdo livre: O Turismo, além de estar em conformidade com muitos elementos complexos, é
radicalmente diferente dos outros sectores de consumo nas atividades de marketing.
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administracdo das cidades, possui aspectos especialmente particulares que surgem
como desafio para o marketing turistico. Contudo, as diferencas sdo minimizadas
quando solugdes criativas que integram a comunidade nas acdes turisticas revelam-se
como alternativas em algumas cidades, ¢ que explora Rezende em seu artigo
“Turismo comunitario e favela-four como expressdes das novas dinamicas do
consumo turistico”. O autor destaca que na competitividade das cidades turisticas,
solucdes deste tipo ganham terreno e revelam uma nova face do turismo ainda pouco
explorado pelas cidades, “Embora padecendo de certo preconceito da academia em
geral, alguns autores lancam seus olhos sobre as mudangas na atividade turistica (...)”
aponta ainda que “é praticamente impossivel ndo reconhecer que a realidade da

experimentacdo do turismo estd em mudanga” (Rezende, 2014, p. 360).

Nesta rapida reflexdo diacrénico-conceptual verificamos que a estrutura de
abordagem do marketing turistico estd apoiada nos mesmos elementos do marketing
de servigos, ratificando o que afirmamos inicialmente, algo perfeitamente
compreensivo dada a forte componente mercadoldgica do turismo. Assim, podemos
afirmar que as estratégias do marketing turistico devem levar em conta a construgao
de uma imagem positiva das cidades, especialmente destacando suas vantagens e
diferenciais frente as demais. Para o cumprimento deste objetivo ¢ fundamental que a
as variaveis da comunicacdo de marketing, quer sejam fisicas (marketing directo,
vendas pessoais, etc.) ou virtuais (redes sociais, etc.) sejam exploradas em completa

sintonia nos diversos canais.

O marketing oferece ao turismo um conjunto de ferramentas de comunicacao
essenciais a promogao das cidades e de seus espacos publicos urbanos. Divididas em
trés grupos: a) Tradicionais — propagandas, publicidade, relagcdes publicas,
patrocinio, promoc¢ao de vendas e marketing direto; b) Complementares — marketing
digital, product placement, ag¢des cooperadas, merchandising, eventos,
folhetos/catalogos, marketing de relacionamento e midia exterior; c) Inovadoras —
advertainment, marketing viral, buzz marketing, marketing de guerrilha) as
ferramentas de comunica¢cdo de marketing ndo somente promovem a imagem dos
paises, mas também destacam a cultura e o patrimonio de cidades, vilas e aldeias

(Raimundo et al, p.208).
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4.2 A cidade enquanto produto no marketing turistico

Uma comunicacdo de marketing com foco na promoc¢ao da cidade enquanto
atrativa para viver, trabalhar ou visitar une marketing, turismo e governanga. Como
ressalta Page (1995, p.194) acerca do marketing turistico urbano ou place marketing,
This is an important feature of urban management and planning to facilitate the
development of urban tourism by selling the city as a product to customers (the
tourists and visitors)®’. E neste ponto que o marketing ganha espaco privilegiado no
planejamento estratégico da gestdo e turismo das cidades no caso de eventos
(culturais ou desportivos) ou ainda nas agdes de médio e longo prazo, as quais
desenvolvem-se na constru¢do de uma forte imagem da cidade na mente dos

consumidores (residentes ou turistas).

Embora a imagem da cidade seja um produto de destaque na publicidade de
objetivos turisticos, as autarquias vém apresentando esfor¢os no ajustamento da
governanga as dinamicas do mercado turistico global, quer seja no desenvolvimento
de infraestruturas urbanas como na promogao da identidade e da cultura como ativos
patrimoniais voltados ao turismo cultural. Contudo, esta mudanca tém ocorrido de
dentro para fora, focando primeiramente o cidaddo e os recursos enddgenos da
cidade e como consequéncia o consumidor do turismo, nomeadamente do turismo
cultural. Como destaca Fortuna et al (2013, p.12), “Como os turistas preferem visitar
cidades que oferecam originalidade cultural, ¢ natural que as cidades temtem
promover turisticamente os seus recursos endogenos, entre os quais ressaltam os seus
patrimoénios, incluindo diversas dimensdes culturais locais.” Podemos assim afirmar
que o marketing turistico aplicado as cidades tem atuado no ajustamento do produto-
cidade as expectativas do turista consumidor, em sintonia com o que afirmam Kotler
& Keller (2012, p.18) acerca da conceptualizacdo de marketing: The marketing
concept emerged in the mid-1950s as a customer-centered, sense-and-respond

philosophy. The job is to find not the right customers for your products, but the right

*" Tradugdo livre: Esta ¢ uma importante caracteristica do planeamento e gestdo urbana para facilitar o
desenvolvimento do turismo urbano pela venda da cidade como produto para consumidores (turistas e
visitantes).
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products for your customers™. O marketing da cidade deve focar-se em conhecer os
seus clientes (residentes, potenciais residentes, empreendores e turistas) e construir
produtos atrativos nas cidades. Pensar os EPU como produtos de potencial no
contexto das acdes do city marketing ou do marketing turistico exige uma visao
alargada no desenvolvimento das estratégias de comunica¢do de marketing, evitando
visdes mipoes que limitem o didlogo entre a publicidade, as relagdes publicas e o

marketing.

As autarquias passaram a adotar uma governanga colaborativa, estimulando a
participagdo da sociedade numa tentativa de melhorar a relagdo com seus
stakeholders e juntos encontrarem as melhores solu¢des. Importa citar que os
conceitos de governancga nas cidades e de capital social urbano surgem de uma maior
dindmica e envolvimento dos actores inseridos numa identidade participativa urbana
e redes de maior comprometimento sociopolitico (Seixas, 2013). Embora a
governanga citadina esteja ancorada nos principios do conceito matriz  de
“governanga corporativa” dos anos 60 do século XX, a sua aplicacdo na gestdo das
cidades contemporaneas assenta-se nas logicas neoliberais que defendem um maior
envolvimento da iniciativa privada e da sociedade civil na esfera publica (Ferrdo,
2015, p. 209). Um dos momentos onde mais se verificam possibilidades de interacao
estratégica entre o poder publico e as empresas privadas ocorre na altura dos eventos,

sejam eles de médio ou grande porte.

“Esta perspectiva da cidade como evento em continuo (continuamente ativada
por agendas como a do turismo) realiza na esfera do efémero e em territorios como
os do urbanismo e do turismo decisdes relacionadas com o marketing urbano.”
(Caeiro, 2014, p. 302). Importa ainda acrescer a este ponto o dilema ético da
mercadorizacdo da cidade no equilibrio da conceptualizacio de vendas e na
conceptualizacdo de marketing. Isto porque a conceptualizagdo de vendas tem por
finalidade o lucro no volume de vendas e a conceptualizagdo do marketing tem por

finalidade o lucro através da satisfacdo dos consumidores.

*¥ Tradugdo livre: O conceito de marketing surgiu em meados da década de 1950 numa filosofia de
resposta centralizada na reacdo do cliente. Neste sentido, o trabalho ndo é encontrar os clientes certos
para os seus produtos, mas sim os produtos certos para os seus clientes.
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Governanga na Cidade
(Camara Municipal +
Sociedade)

Players
(Setores do Turismo /
Industria, comércio e
servigos / Associagdes
de Bairro)

Consumidores
(Residentes / Turistas
/ Investidores)

Marketing Interativo
(Manter o prometido)

Figura 11 - Modelo de classificagdo triangular para o marketing turistico nas cidades
Fonte: Adaptado de Almeida e Pereira (2014)

Uma alternativa que oferece melhor equilibrio a esta balanca no contexto do
marketing turistico aplicado as cidades e seus espacos urbanos seria uma adaptagao
do “modelo triangular de marketing de servigos” defendido por Gronroos (1990),
Kotler (1994), Brown & Bitner (2006) e Fisk, Grove & John (2008) onde os vértices
do triangulo sdo ocupados pelas organizagdes, os clientes e os fornecedores e nas
arestas o marketing externo, interno e interativo (Almeida & Pereira, 2014). Numa
adaptacdo deste modelo podemos substituir as organizagdes pela “Governancga na
Cidade”, os fornecedores pelos “Players” e os consumidores seriam “Residentes,
turistas e investidores”. Assim, a relagdo estratégica entre a Governanga e os Players
teria como objetivo o marketing interno focado na viabilizagdo da promessa de
produto (neste caso a cidade desejada). Na aresta paralela teriamos a relagdo entre a
Governanca e os consumidores, onde o marketing externo teria como objetivo
realizar o prometido (apresentar os atrativos diferenciais do produto cidade) e na
aresta da base a relacdo entre os Players e os Consumidores teria como centro de
acdo o marketing interativo focado em manter a promessa (oferta de uma cidade com

diferenciais, oportunidades e desejavel). Em todas as arestas (marketing externo,
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interno e interativo) o controle da qualidade deve ser uma constante, com ateng¢ao

especial as interacdes dos elementos deste modelo com o marketing-mix.

A cidade quanto ao seu elevado potencial turistico ¢ facilmente enquadrada
como a variavel “produto”, mas convém destacar que neste contexto o termo produto
estd de igual forma associado (fazendo referéncia direta) aos servigos,
nomeadamente no campo do marketing turistico. No marketing-mix do marketing
turistico, assim como em todas as variagdes e aplicacdes do marketing, a politica de
produto ¢ uma componente privilegiada nas estratégias, interagindo fortemente com
os outros P’s (prego, distribui¢do e comunicagdo). Vale destacar que “Este Mix ¢
mais que um conceito ou uma simples ferramenta: ¢ um modelo de aplicagdo de
metodologias, composto por um conjunto controlado de variaveis (os 4 P’s)”
(Ferreira et al 2012, p.99). Para Payne (1993 apud Almeida & Pereira, 2014), o
marketing mix dos servicos deve ser alargado com a inclusdo das variaveis
“processos”, “pessoas” e “servico ao cliente”. Almeida refere ainda que a matriz de
marketing-mix de Payne seguem-se as propostas de Schneider & Bowen (1995) e
Fisk, Grove & John (2008), onde defende-se a introducdo das varidveis participantes,

elemento fisico dos servicos (evidéncia) e os processos (Almeida & Pereira, 2014).

A cidade como objeto do marketing precisa ter uma apresentacdo criativa e
convidativa, externando suas qualidades mais atrativas em sintonia com seus
publicos-alvos, pois The product concept proposes that consumers favor products
offering the most quality, performance, or innovative features.” (Kotler & Keller,
2012, p. 18). Este exercicio de atrag@o ¢ historicamente uma capacidade natural das
cidades, cujas dinamicas urbanas comerciais, religiosas e politicas sempre
congregaram as pessoas em seus espagos publicos urbanos, havendo mobilizacao de
pessoas para a cidade e com forte impacto social a partir da Revolucao Industrial. “A
origem do turismo tem estreita relagdo com a sociedade industrial, assumindo ao
longo de sua historia varias configuragdes que acompanham as transformagdes da

sociedade capitalista.” (Gagliardi, 2009, p. 245)

29 ~ . . ~ . .
Tradugdo livre: O conceito de produto propde que os consumidores conhegam e apreciem os
produtos que oferecem o méaximo de qualidade, desempenho ou caracteristicas inovadoras.
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Outro componente da “urbanidade” mercadologica refere-se ao sentimento de
pertenca, tao atual no debate contemporaneo acerca das cidades enquanto patrimonio
identitario dos povos, colocando na mesa uma vertente particularmente tipica de
nosso tempo: o conceito de “espaco-produto”, uma vez que ndo somente a cidade ¢
palco de interagdes comerciais, como ela propria é o centro dos movimentos em
torno das relagdes (Carlos, 2011, p. 105). A cidade enquanto bem social de matriz
urbana do patriménio cultural dos povos ¢ o ponto central da comunicacdo de
marketing turistico, enquadrada numa légica de paisagem patrimonio. Na carta da
UNESCO de 1974, a convengdo para o Patriménio Mundial, Cultural e Natural
estruturou o argumento em torno da ideia de cidade patriménio, nomeadamente no
que refere a classificagdo como sitio natural, sitio cultural ou a classificacdo mista

sitio cultural e natural (Rossa, 2015, p. 491).

O marketing aplicado ao turismo tém promovido as cidades para inseri-las
num conjunto de motivagdes do turista cultural no turismo urbano, destacando a
historia e identidade cultural como produtos turisticos. “O passado e os seus recursos
historicos estdo, hoje, no dmado do turismo global. O ser humano viaja, cada vez
mais, para observar ou consumir lugares com importancia histérica” (Marujo, Serra,
& Borges, 2013, p. 2). O turismo urbano, cultural ou das cidades busca uma
experiéncia auténtica de um mundo cujos patrimonios tornam-se foco das
experiéncias turisticas (Santos F. , 2010, p. 39) e ¢ neste espaco da “autenticidade
cultural” que as cidades competem entre si. “O fascinio turistico pelas cidades esta
relacionado, hoje mais do que nunca, com sua temporalidade e, por isso, a cidade
historica e monumental tornou-se uma das principais atragdes da atualidade”

(Fortuna e Ferreira, 1996 apud Fortuna et al, 2013, p.21).

Neste contexto, a cidade enquanto organismo social de habita¢do e dindmicas
sociais € por si propria um capital sociocultural de identidade histdrica e expressao
coletiva e as redes de governanca das cidades que decidiram explorar o capital social
como um atrativo econdmico. Esta acdo segue-se no curso natural de governanga das
cidades e no papel do Estado sobre a ordem estética, politica, econdomica e social
urbana. Importa dizer que o Estado moderno encontra-se em pleno direito sobre o

desenho, a forma e a promocgao das cidades, como afirma Magalhaes, “(...), o Estado
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detém o poder de dizer como sera a cidade. E ele quem tem a legitimidade de
projetar o que sera mais conveniente para o conjunto social, definindo espagos
coletivos e volumetrias, sistemas de mobilidade e infraestrutura.” (Magalhaes, 2013,
p- 29) Embora a investida estatal estivera sempre impregnada de interesses politicos
e econdmicos, influenciou significativamente as abordagens mercadologicas do
marketing turistico e urbano nas ultimas décadas, nomeadamente nos esforgos em
beneficio da infraestrutura urbana e da recuperacio e programas de preservagdo dos

monumentos.

Cidades como Paris e Londres esfor¢aram-se em construir uma imagem de
tradicdo e cultura expressas em sua monumentalidade, vendida como memoria
identitaria do elevado nivel cultural e, consequente manifestacdo da identidade e
poder das nacgdes. Este fendémeno promocional das cidades foi beneficiado por
aspectos diretamente ligados ao conceito de capital social das cidades, como afirma
Seixas, “O capital social compreendera, assim, a combinagdo de elementos-chave de
ambito identitario e relacional, presentes na sociedade civil (...)” (Seixas, 2013, p.
205). O conceito de capital sociocultural foi inicialmente defendido por Pierre
Bourdieu (2007, pp. 162-163) dentro de sua analise da relacdo entre as classes
sociais, as condi¢des de producdo dos habitus e o poder. Refere ainda o autor que o
capital social, entendido como uma conjun¢do entre o econdémico e o cultural,
manifestava-se numa aspira¢do das diferentes classes sociais, nomeadamente pelo
carater simbodlico de um poder intelectual que permitia a imagem de um status social

elevado (Bourdieu, 2007, p. 446).

Embora seja uma apresentacdo demasiado simplificada para a abordagem
cocneptual de Bourdieu sobre o tema, podemos tomar empresatada a logica de
Bourdieu para associar o imagindrio (por vezes mais conumista) das viagens as
cidades da moda, monumentos da moda, museus da moda ou mesmo EPU da
moda®®. Mas este tipo de turista visita as cidades por motivagdes geradas pelos

media, ndo necessariamente preocupado se o turismo que consome ¢ sustentavel e

%% Motivados por razdes diversas, mas predominantemente por curiosidade ou atragio a este tipo de
episddios e para poder posteriormente dizer “eu estive 1a”, muitos turistas esforgam-se em visitar os
locais onde ocorreram os atentados terroristas em Paris (13.11.2016).
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tarz algum beneficio para a cidade e seus habitantes. Como refere Lipovetsky (2012,
p.50), “Estamos numa época em as desigualdades sociais voltam a aumentar e, ao
mesmo tempo, as aspiragdes a moda, ao bem-estar, ao lazer, generalizam-se em

todos os estratos da sociedade.”

O posicionamento de marketing das cidades pode de certa forma selecionar o
publico, mas ndo evitard o fendémeno do modismo, sensivel apenas aos eventos
econdmicos, politicos ou sociais. De qualquer forma, e indiferente a estes aspectos,
investir na cidade ainda representa a melhor estratégia no seu desenvolvimento e
atragdo de turistas. As modernas politicas de regeneragdo da paisagem urbana
associadas aos interesses de captacdo de investimentos e promoc¢do de turismo
refletiu a redescoberta (em certa medida) do valor econdémico e potencial social da
cultura (Fortuna et al, 2013, p.25). A abertura de fronteiras nos casos particulares da
UE e do Mercosul foram objeto de criticas e aplausos, levando a reflexdo quanto a
ser “(...) uma absurda quimera ou uma politica possivel no futuro” (Modolo, 2015, p.
575). Alheio as discordancias tedricas, os espacos de livre circulacdo de pessoas e
mercadorias facilitaram o deslocamento das massas e a promoc¢ao das imagens dos
paises e de suas cidades entre as diversas classes sociais, provocando em muitos

casos novo Grand Tour.

No caso do turismo no espaco europeu somaram-se outros fatores positivos
como a melhoria legislacdo do trabalho e os direitos assegurados nas politicas
publicas, o fortalecimento da moeda e o amadurecimento e consolidagdo do
sentimento de “identidade europeia” (embora ainda seja este um conceito
permanente na mesa de debates). Neste sentimento de identidade coletiva, composta
pelas diferentes identidades dos Estados membros, a Europa reforgou ainda mais sua
posi¢do de destino turistico rico em histéria e cultura. Uma imagem moderna
construida nos ares Grand Tour, cuja simbolismo e status transitou pela alta
aristocracia e as classes em ascencdo, provocando uma cultura de viagens pautada no

culto aos monumentos, no ideal de cultura e eruditismo.

O marketing turistico apropriou-se deste sentimento no desenvolvimento de

suas estratégias, de forma que a imagem dos paises converteu-se num elemento de
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extrema importancia que influencia a escolha do destino turistico (Almeida A. R.,
2011). O destino e seu pacote de servicos passou a agrupar a natureza de seus
monumentos, sua historia, identidade, seus eventos, entretenimento, patriménio

natural, patrimdnio material e imaterial, cultura e alimentagao.

A cidade de Coimbra, cuja historia da cidade interage com a propria historia
do pais, ¢ um exemplo a citar quanto as dificuldades em construir uma identidade
promocional neste contexto. E muitas vezes referidas nos catalogos promocionais
como cidade dos estudantes, dos poetas e do Mondego, do conhecimento e mais
atualmente como “UniverCidade”. Esta ultima num esforco em evidenciar a
nomeag¢do da Universidade de Coimbra, Alta ¢ Sofia como Patriménio Mundial da
UNESCO em 2013. Mas a cidade de Coimbra apresenta um patriménio urbano com
pragas, igrejas, edificios publicos e privados que ainda sdo pouco divulgados ao
turista. Um dos indicadores que apoiam esta afirmacdo estd na maior concentracao
de visitantes na Universidade e Biblioteca Joanina (mais de 60%) e quase nenhuma
referéncia as aos monumentos periféricos como a Sé Nova ou o Mosteiro de Santa
Clara-a-Velha. Convém lembrar que “O turismo de Coimbra desenrola-se
fundamentalmente em torno do eixo histérico e cultural-patrimonial, que requer

maior sofisticacdo na sua narrativa (...)” (Fortuna et al, p.138).

A riqueza patrimonial das cidades ¢ atualmente um discurso de grande valor
agregado no marketing turistico, promovendo o turismo cultural, os territérios e as
identidades através de roteiros “montras” do patrimoénio. “A finalidade dos roteiros
turisticos € fornecer ao turista um conjunto variado de ofertas turisticas dentro de um
circuito definido, sendo que as expectativas dos seus promotores passam pelo
aumento de fluxo de turistas e pelo aumento de tempo de permanéncia dos turistas na

regido (Gerardo, Inacio, & Pinheiro, 2010, p. 203).

76



Mestrado em Marketing e Comunicagao

4.3 A relevancia da marca no marketing turistico
4.3.1 Identidade da marca

O uso e importancia de uma marca como estratégia comercial, pode ter a sua
origem num primoérdio romano onde os oleiros marcavam os jarros produzidos por
eles de forma a comunicarem a qualidade e origem do produto. A prética teria se
expandiu-se por todo o territério comercial romano e tera influenciado o
comportamento comercial Europeu. Como afirma Blackett, o proprio termo “marca”
tem a sua origem anglo-saxdnica (brand) no nérdico antigo brandr, que significa
queimar. Acredita-se que a “marca” feita no gado indicava a quem se devia a
propriedade e dava-lhe importancia e credibilidade (como bem fiavel e de valor)
(Blackett, 2010, p. 13). Ainda hoje construimos imagens mentais acerca de marcas
associadas a sua credibilidade (positivamente ou negativamente), tornando-a num
dos mais importantes elementos na comunicacdo de marketing dos destinos

turisticos.

Quanto ao estudo das marcas importa lembrar que toda marca pode ser
analisada segundo parametros graficos, destacando aspectos distintos que facilitam a
sua percep¢do. Como afirmam Alves, Costa & Salazar (2013, p.66) acerca da
preocupacdo do marketing com a marca dos destinos turisticos “A identidade da
marca ¢ um conjunto Unico de associagdes que reflete o que a marca deverd
representar, incluindo uma potencial promessa aos visitantes, ¢ esta identidade que
os responsaveis pelo marketing estratégico de destinos turisticos almejam conquistar
ou manter.” A complexidade do estudo da identidade da marca exige de qualquer
investigador do marketing aplicado ao turismo e as cidades, aten¢do especial a
comunicagdo dos aspectos graficos e sensoriais da marca, os quais podem influenciar
direta ou indiretamente a sua percepcdo. Segundo Brito & Lencastre (2014), a
identidade de marca ainda pode ser estudada segundo trés aspectos: identidade
central, identidade tangivel e identidade alargada. No entanto, para Aaker &
Joachimsthaler (2007, p.51) o estudo da estrutura da identidade de marca deve incluir
apenas a identidade central e a identidade expandida, embora sejam indicada cerca

de doze dimensdes para descrever adequadamente as aspiragdes da marca.
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* Identidade central — Sinais de identidade usados para que a marca seja usada
de forma mais imediata. Em muitos casos explora-se o carater patrimonial e
emblematico da histéria da cidade como elemento aglutinador desta
identidade central. Neste ponto em particular os espagos publicos ganham
especial relevancia. Compdem esta identidade as expressdes que melhor
definem o destino, quase sempre reduzidas a um slogan. Em Franc¢a o caso de
maior relevancia foi o slogan “Paris, cidade luz”, em Portugal cabe citar os
slogans “Aqui nasceu Portugal”, muito explorada na comunica¢do da cidade
de Guimaraes, ou ainda ou ainda “Santarém, capital do goético em Portugal”.
No caso de Coimbra um dos slogans para a cidade foi “Coimbra, cidade do
conhecimento”;

* Identidade expandida ou alargada — Sinais de marca protegidos do ponto de
vista juridico (mascotes, logdtipos, sons, expressdo grafica, cheiro, sabores,
tato e outros elementos protegidos juridicamente). Utiliza-se na identidade
expandida todos os elementos presentes na identidade central, podendo surgir
em grupo ou separadamente. O conjunto de sinais da identidade de marca
pode também ser nomeado como identity mix, sendo possivel seu uso em

diferentes mercados.

A medida que os conceitos de produto e propriedade evoluiram na sua
comunicagdo, outros elementos foram se somando e agregando valor a identidade
fisica da marca, caracterizada pelos elementos visuais que constituem o seu conjunto
comunicante. Segundo Kapferer- (2000, p. 30) a identidade de uma marca ¢ como o
Bilhete de Identidade de uma pessoa, ele comunica “quem a pessoa € e quais sdo os
seus sinais particulares”. Em linhas gerais ele destaca os elementos diferenciadores,
promovendo o seu valor e o seu reconhecimento. E importante destacar que a
identidade se enquadra nos aspectos de emissdo, enquanto que a imagem se enquadra
nos aspectos da recep¢ao. A marca ¢ assim um conjunto composto de signos, formas,
cores e sons que facilitam a sua identificagdo. A marca transmite ao consumidor as
promessas do produto, comunicando os valores diferenciadores e endossando a
qualidade da cidade-produto como destino, morada ou investimento, nesta esfera de

atuagdo reside o desafio posto ao marketing turistico. Como destaca Carvalho, One
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of the main challenges in branding a place is related with putting together a
destination’s core brand values and running it through global marketing campaigns,

where the segments and motivations to travel are not the same’’ (Carvalho M. F.,

2014, p. 14).

A identidade de um destino turistico e a imagem que se deseja construir na
mente dos consumidores (residentes, investidores ou visitantes), deve estar na matriz
de todos os planeamentos desenvolvidos na esfera das cidades e do turismo. O
marketing turistico, turismo urbano e cultural e o marketing territorial, das cidades
ou marketing urbano, devem focar-se no soberano proposito da promogao da imagem
do destino (aldeia, vila, cidade ou pais) enquanto desejavel, preocupando-se sempre
com a experiéncia global do turista. Esta perspectiva de analise critica ndo ¢
propriamente recente, pois em 1987 Mannell e Isso-Ahola destacavam que o
conjunto de vivéncias e experiéncias acumuladas durante uma visita deveriam ser a
base de todo o estudo conceptual dos destinos turisticos (Almeida A. R., 2011, p.

55).

Embora a identidade de uma marca relacione-se com a imagem
percepcionada em concepgdo e significados, ndo representam em linhas gerais a
mesma coisa. Enquanto a identidade ¢ transmitida pelos recursos de comunicacao de
marketing, a imagem ¢ percebida pela experiéncia de consumo, e assim deve ser
analisada. “A imagem tem lugar na mente dos varios publicos da cidade como uma
sintese dos trés componentes da identidade: comportamento, cultura e personalidade”
(Azevedo, Magalhdes, & Pereira, 2010, p. 89). E aqui que a comunicagdo de
marketing ganha notavel destaque no marketing turistico, pois assume a dianteira das
acoes estratégicas na promocao dos espacos publicos urbanos. Macinnis & Price
(1987 apud Souza, Brito & Farias, 2014, p.355), destacam que “o constructo imagem
refere-se a um conjunto de informagdes e impressdes que o sujeito possui em relacio
a um dado objeto, obtidas por meio de processo de representagdo sensdria (ou

perceptiva), e sendo composta essencialmente por ideias, sentimentos e memorias.”

*! Tradugdo livre: Um dos principais desafios em termos de marca-lugar esta relacionado com integrar
os valores da marca do nticleo de um destino e executa-lo através de campanhas de marketing globais,
onde os segmentos e as motivagdes para viajar diferem entre si.
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4.3.2 Personalidade da marca

Embora ndo seja um dos componentes da marca, o nome ¢ talvez a parte mais
significativa de uma marca, mesmo que nao seja tdo expressivamente comunicado ¢
ele quem antecipa a mensagem. No caso particular das cidades o nome de marca ¢ o
proprio nome da cidade, sendo poucas vezes conhecido por sua toponimia. O
elemento toponimico das cidades europeias constitui uma riqueza ainda pouco
estudada em associagdo ao marketing, possivelmente devido a sua natureza mesclada
ao universo do simbolico na paisagem cultural urbana. A influéncia do simbdlico
sobre a cidade e a forma como dialogam seus espacos publicos urbanos inclui a
toponimia e a geodiversidade da paisagem citadina nos didlogos iconoldgicos da
cityscape.

As paisagens urbanas estdo polvilhadas por icones que as diferenciam, que as marcam e as

colocam em rotas turisticas — icones aos quais se associam cidades que assim se representam,

por linguagens intertextuais, em industrias criativas de grande capacidade de difusdo, como o

cinema, a fotografia, a publicidade ou sos simples folhetos de promocdo. Assim se associa

Paris a Torre Eiffel, Bruxelas ao Maneken Piss ou Pisa a sua torre inclinada. (Fernandes,
2009, p. 200)

A marca exerce sobre o consumidor uma séric de reagdes de ordem
psicologica que transcendem o proprio conceito de Marketing. Estas reagdes
reforcam a tese de que o homem, enquanto individuo que elabora ideias e conceitos,
¢ dependente da sua leitura simbdlica do meio que o cerca. “Para o homem, criador
de simbolos, o mundo apresenta-se, sobretudo, como um pseudomundo, uma teia de

simbolos tecida por ele proprio” (Ferreira et al, pp. 235-236).

O componente simbdlico que envolve o homem e a sua percep¢ao de mundo
¢ forte de tal maneira que tudo pode assumir um simbolismo e ser interpretado a
partir dele. O marketing hd décadas constatou o potencial da imagem e seu
simbolismo na promocdo de produtos e empresas, utilizando este conceito em
diferentes materiais publicitdrios. A compreensdo do impacto do fenémeno de
mundo simbodlico sobre mundo real colabora no estudo dos simbolos visuais,

logotipo ou mesmo slogan, como componentes da marca.
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The history of symbolism shows that everything can assume symbolic significance: natural
objects (like stones, plants, animals, men, mountains and valleys, sun and moon, wind,
water, and fire), or man-made things (like houses, boats, or cars), or even abstract forms
(like numbers, or the triangle, the square, and the circle).’” (Jung, 1968, p. 257)

Mas até que ponto o simbolismo ¢ um elemento explorado pelas autarquias na
promogao das cidades? E de que forma ele pode dialogar com a identidade da marca-
cidade? Importa lembrar que muitas marcas de cidades européias apropriaram-se de
antigos brasdes heraldicos, os quais eram regidos por um programa iconografico de
combinagdes cromaticas e elementos associativos, havendo intimeros codigos
integrados na sociedade que dele decorrem, como “bandeiras, uniformes, cddigo de
estrada, emblemas desportivos, etiquetas e logotipos de todos os géneros”
(Pastoureau, 1997, p. 93). Embora sua primeira utilizagdo ocorra por razdes
militares, ja no século XII a cidade de Coldnia apresentava um brasdo de armas e nos
finais do século XIV e inicio do século XV a popularizagdo da constitui¢do de um
brazao torna-se presente em toda a sociedade europeia.

También debido al uso del sello, los escudos de armas se extendieron progressivamente

entre los coletivos civiles (villas y ciudades) y religiosos (monasterios y conventos). En

cuanto a las villas, hallamos ya el escudo de Colonia en 1149, y antes de 1200 los de

Tréveris, Soest, Maguncia y Wurzburgo. En Italia, los usaron en el siglo XII las ciudades de

Milan, Roma, Siena y Verona. En Francia, el mds antiguo sello ciudadano es el de Cambrai,
en 118577 (Ceballos-Escalera Gila, 2010, p. 101)

Desde a Idade Média o conjunto imagético tenta traduzir-se numa linguagem
capaz de transmitir ideias que refor¢am a percep¢do da identidade da marca das
cidades para o seu receptor. Nesse esforco, as cores e as formas, as fontes (tipos de
letras) e mesmo a distribui¢do dos elementos visuais passam a compor uma estratégia
de design da marca que interage com as estratégias de comunicacdo. Estas estratégias
utilizam-se dos elementos psicologicos da marca, geralmente desenhados juntamente

com as politicas de marca. No entanto, em muitos casos, a evolu¢do da marca

32 Tradugdo livre: A historia do simbolismo mostra que tudo pode assumir um significado simbélico:
objetos naturais (pedras, plantas, animais, homens, montanhas e vales, sol e da lua, vento, agua e
fogo), ou coisas feitas pelo homem (casas, barcos ou carros), ou mesmo formas abstratas (ntimeros, ou
o tridngulo, quadrado e circulo).

* Tradugdo livre: Além disso, devido ao uso do selo, os brasdes de armas progressivamente se
espalharam entre as comunidades civis (cidades) e religiosas (mosteiros e conventos). Quanto as
moradias, encontramos eo escudo de Colénia, em 1149, e antes de 1200 Trier, Soest, Mainz e
Wiirzburg. Na Italia, usaram no século XII as cidades de Mildo, Roma, Siena e Verona. Em Franga, o
antigo selo de cidade ¢é o selo de Cambrai, em 1185.

81



ESTGOH - Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do Hospital
ESEC- Escola Superior de Educagéo | IPC - Politécnico de Coimbra

(consonante seu mercado consumidor) ajusta os aspectos psicoldgicos a um contexto
proximo a humanizagcdo da mesma, passando a ter uma identidade que se expressa

pelo seu carater, personalidade, valores ou mesmo razdes grograficas.

A marca na sua dimensdo psicoldgica, transmite informacdes que afetam
diretamente a sua percep¢ao na mente do consumidor, havendo marcas que geram
seguidores ou defensores. A marca nesta fase ¢ vista quase como uma religido, na
qual os fié¢is consumidores defensores, ndo hesitam em defendé-la e apregoar os seus
valores percebidos. Assim, a personalidade da marca deve ser vista como um
elemento vivo, capaz de interagir com o mercado e posicionar-se numa comunicagao
que provoca empatia com o consumidor. Podemos afirmar que a imagem ou
representacdo mental da marca de um destino turistico ¢ influenciada por pelo menos
quarto varidveis: os atributos do destino turistico, a personalidade (fisica e moral) da
marca, os beneficios ou inconvenientes perceptiveis, atributos da clientela da marca.
Esta ltima variavel refere-se aos modelos mentais ou pré-conceitos que a clientele
da marca traz com ela na ocasido da experiéncia de consumo. Embora o modelo de
Lindon et al (2011, p.180) seja mais voltado ao marketing de produtos, podemos
imagina-lo sem dificuldades na realidade do marketing turistico, mais precisamente

na promocao das cidades.

Figura 12 - Fontes de uma imagem de marca
Fonte: Adaptado de Lindon ef a/ (2011, p.180)
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5. PROMOVER A CIDADE E SEUS ESPACOS PUBLICOS URBANOS

5.1 O Marketing Turistico e a Cidade

O marketing surge nas cidades e desde a sua origem esteve mais fortemente
voltado para as dinidmicas comerciais urbanas.’® Ndo é estranho que diante desta
matriz de origem citadina os profissionais marketeers naturalmente desenvolvam um
olhar especial sobre as potencialidades mercadologicas do turismo nos espacos
urbanos, pracas, ruas ¢ monumentos. Muito embora este ponto seja alvo de fortes
debates acerca dos aspectos éticos, ecoldgicos ou mesmo mercadologicos.™
Sobretudo no contexto de internacionalizagdo das cidades, onde o Marketing do
Turismo ou Marketing Turistico firma-se como area de conhecimento cada vez mais
presente e valorizada no planeamento estratégico dos destinos turisticos e promog¢ao

das cidades e de suas ofertas turisticas.

As dinamicas citadinas que elencam uma série de eventos de natureza social,
politica, religiosa, cultural e empresarial, refletem os desafios de seu tempo. As
cidades e o burburinho urbano estdo sujeitas as oscilagdes econdmicas e sociais € 4
competicao entre elas. “O marketing e as suas ferramentas possibilitam, quanto mais
ndo seja, uma daptacdo mais rapida as condicionantes externas equacionando uma
diferenciagdo das cidades (como produtos) em relagdo a outras cidades
concorrentes.” (Almeida C. C., 2004, p. 10). A cidade converte-se num produto do
Marketing, com potenciais explorados majoritariamente na prospeccdo de
investimentos e na promog¢ao da imagem para o Turismo. Ha autores que referem-se

a um Marketing Territorial, voltado a promocao de territérios enquanto destinos,

** Apos o segundo quartel do século XX, nomeadamente apés a II Segunda Guerra Mundial, o
Marketing ganha novo impulso e expande-se além dos centros urbanos. A preocupagido com as vendas
volta-se para a conquista dos mercados consumidores, estando eles nas cidades ou fora delas. Sobre
este ponto ver “A evolucao do papel do Marketing” In Lindon, D., Lendrevie, et al. (2011). Mercator
XXI: teoria e pratica do marketing (14* ed.). Alfragide, Portugal: Dom Quixote. pp. 24-26.

3 Como o Marketing apropria-se de um conjunto de ferramentas de comunicagao, utilizadas dentro de
uma estratégia de comunicagdo de marketing com forte apelo e poder de persuasdo, pode-se afirmar
que esta € uma area constantemente colocada diante de conflitos e questionamentos de natureza ética.
Sobre este ponto ver Andrade, J., Toledo, A. C., & Marinho, M. T. (2013). Uma reflex@o critica sobre
0 buzz marketing e suas implicagdes éticas como estratégia de comunicacdo de marketing. Cadernos
de Comunicagdo , 17 (18), 187-209.
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desenvolvendo estratégias de prospec¢do e manutencao de turistas num determinado
territorio. “Para além da sustentabilidade, outra das prioridades do marketing
territorial consiste na diferenciacdo dos destinos e dos seus produtos” (Correia &

Brito, 2011, p. 131).

Ao nivel global, muitas cidades grandes e pequenas, localizadas em regides
de clima mais quente, exploram o turismo de sol e praia, podendo ou ndo estarem
associados ao de eventos de verdo. A diversificagdo dos produtos, como veremos
adiante, tornou-se numa das alternativas mais adotadas no Marketing Turistico.
Promover as atragdes turisticas da cidade como estratégia para atrair mais visitantes
turistas tornou-se cada vez mais popular nos planos de comunica¢do de marketing
das cidades ou no Marketing Turistico. A promoc¢do de eventos ¢ muitas vezes
adotada como um caminho mais curto para atrair um certo fluxo de visitantes para as
cidades. Com esse objetivo sdo organizados festivais de musica, bienais de arte,
feiras tematicas, etc. Embora essas acdes sofram criticas pela sua natureza efémera e
unidirecional, especialmente por ndo promover uma experiéncia mais alargada da

cidade, ndo podemos ignorar o seu potencial economico.

No Brasil, desde meados do século XIX a Cidade do Rio de Janeiro realiza
seu famoso Carnaval, Parintins no Amazonas desde 1964 realiza o Festival
Folclorico de Parintis (aos moldes do carnaval do Rio). Em Portugal, na regido de
Tréas-os-Montes, a folclorica Festa dos Caretos destaca-se como uma manifestagao de
carnaval com caracteristicas bem particulares, na cidade do Porto a Festa de Sao
Jodo, cuja origem pode estar numa festa em homenagem ao santo ainda no século
XIV, tornou-se parte susbstancial do calendario de eventos da cidade. Outros eventos
sazonais como as Feiras da Castanha em Marvao, Lousa, Celorico da Beira e Arouca
celebram Sao Martinho movimentam a economia de pequenas cidades e estimulam o
fluxo turistico. As Feiras Medievais de Coimbra, Montemor-o-Velho e¢ Santa-Maria
da Feira, oferecem uma representacdo do mundo medieval adaptado as logicas de
consumo atuais, numa dindmica bastante particular se considerarmos que a feira
medieval opera como um teatro temdtico a céu aberto. Na Espanha a Semana Santa
da cidade de Zamora une tradigdo e manifestacdo popular de fé, da mesma forma o

Palio di Siena na Italia possui forte apelo devocional, neste caso a Virgem Maria a
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quem a festa ¢ dedicada, transcendendo a simples ideia de uma corrida de cavalos.
Convém ressaltar que o Palio di Siena tornou-se numa das mais simbolicas corridas
de cavalo na Europa, especialmente pelo forte carater competitivo do evento e do
protagonismo do cavalo, figura central na competicao e a qual representa a familia
ou bairro da cidade. Esta simbdlica ¢ manifestada nos defiles e cortejo musical desde

os primeiros dias da festa, que ocorre nos dias dois e dezesseis de Agosto.

Na tentativa de diferenciar-se e aproveitar novas ofertas de produtos
turisticos, a constru¢do de rotas e narrativas para as cidades passa pelos eventos, pela
histéria e pela memoria. “Embora existam elementos comuns entre os circuitos, por
exemplo, igrejas da mesma época, pratos gastrondmicos comuns, a mesma flora... a
soma dos seus diferentes tipos de patriménio devera produzir dialeticamente uma
ofera tinica e identitaria” (Queirds, 2014, p. 111). As narrativas potencializam a
comunicagdo da identidade do lugar e a0 mesmo tempo promovem sua imagem na
mente de cidaddos e visitantes.

Mas a ideia central aqui é a de que, para além da importancia do lugar — e do ndo-lugar — o

que esta em causa ¢ sobretudo a questdo de criar narrativas para os sitios, narrativas que

surpreendam a hegemonia e a liberdade de escolha em nome da emergéncia da liberdade de

criagdo. A intengdo ¢é abrir espaco(s) ao(s) luga(es). Torna-los plasticos. (Caeiro, 2014, p.
342).

O leque de possibilidades exploradas do ponto de vista mercadologico nao
estdo restritos tdo somente ao universo do efémero, das narrativas ou do turismo
cultural, podem facilmente transcender fronteiras econdmicas e territoriais,
interagindo direta ou indiretamente com diferentes atores sociais, atraindo
investimentos para as cidades, dinamizando a economia e melhorando a qualidade de
vida dos cidaddos.

As atividades de marketing ndo se restringem as a¢des corporativas ¢ podem ser aplicadas

com foco no desenvolvimento econdmico de lugares através de um conjunto abrangente de

estratégias para atrair novos negocios, manter os j existentes, montar redes em outros paises,

melhorar a qualidade de vida das comunidades locais, gerar turismo e captar investimento
estrangeiro (Ocke & Tkeda, 2013, p. 497).

Embora citemos repetidas vezes o termo “promocdo”, especialmente de
destinos, ¢ importante destacar que o Marketing ndo ¢ promocgdo ou publicidade, ele
utiliza-se destes dois elementos para alcangar seus objetivos estratégicos. Outro

ponto a ressaltar refere-se a ilusdo de que as estratégias de marketing criam novas
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necessidades, quando na verdade elas podem tdo somente estimular o consumo deste
ou daquele produto turistico. “O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples,
podemos dizer que ele supre necessidades lucrativamente” (Kotler & Keller, 2006,
p. 4). Ora, a atuagdo do marketing sobre as necessidades, geralmente antecipando-as
ao consumidor, apenas reflete o conhecimento do mercado e de seus consumidores,
sendo talvez esta uma de suas principais engrenagens. Vale ressaltar que as
atividades do marketing podem atuar com forte impacto econdémico sobre as
comunidades, especialmente na atra¢do de novos negocios, na melhoria da qualidade

de vida, na geracdo de um turismo diferenciado e ainda na captag¢ao de investimentos

externos (Ocke & Tkeda, 2013, p. 469).

O amplo desenvolvimento do Turismo Urbano nas ultimas décadas ¢ um
fendémeno que possui estreita relagdo com o aperfeicoamento do Marketing Turistico,
na gestdo de estratégias e organizagdes de turismo, bem como numa melhor

compreensdo do mercado e de suas potencialidades.

O marketing em turismo pode ser definido como um processo de gestdo através do qual as
organizagdes de turismo identificam os seus clientes selecionados, presentes e potenciais, e
comunicam com eles (consoante o grau de intermediacdo) para compreender e influenciar as
suas necessidades, desejos e motivagdes a nivel local, regional, nacional e internacional, com
o objetivo de conceber e adaptar s seus produtos turisticos em concordancia com o objetivo
de atingir o 6ptimo da satisfaggo turistica e cumprir os objetivos da organizagdo (Lopes M. ,
2011, p. 14).

Sdo diversos os casos de sucesso onde o Marketing Turistico foi gerido com
profissionalismo, visdo de negdcio e surpreendentes resultados. Pode-se citar a
exemplo disso o Marketing Turistico aplicado especialmente a cidade de Paris na
Franca a qual mantém-se entre as cinco cidades mais visitadas no mundo, no caso
Portugués destaca-se a cidade de Lisboa que apresenta-se como o 14° destino
europeu mais procurado pelos turistas (Alves 1. F., 2015). Convém destacar que os
resultados podem refletir os diferentes niveis de investimentos, ainda assim Portugal
foi premiado com o World Travel Awards 2015 (22° Edigao) na categoria de Melhor
Organismo Oficial de Turismo Europeu - Europe’s Leading Tourist Board, repetindo
as conquistas de 2008 e 2014. (Turismo de Portugal, 2015). A conjungdo de esfor¢os

de marketing e planeamento turistico reflete-se em véarios aspectos no caso Frances,
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havendo um estrutura governamental da cidade fortemente direcionada ao turismo. O
Comite Régional du Tourisme — Paris Region, disponibiliza uma plataforma online
com um conjunto de informagdes para o turista e um espago especialmente dedicado
ao empreendedor do turismo. Em seu Barométre de L Activité Touristique € possivel
aceder informagdes mensais sobre os numeros do turismo na regido de Paris. Em
Portugal ¢ possivel aceder a uma plataforma semelhante, hospedada pelo Ministério
da Economia do Governo de Portugal. Contudo, a plataforma francesa oferece um
site mais atrativo, adotando uma estratégia fortemente voltada ao marketing online

na conquista de novos visitantes e empreendedores do turismo.

A unido de objetivos entre o publico e o privado tornou-se numa maxima
amplamente adotada nas estratégias das cidades, captando investidores e parceiros
comerciais. Amaral utiliza como terminologia “relacdes interempresariais e
intersetoriais” para referir-se as relagdes publico/privado na gestdo de monumentos e
patrimoénios de potencial turistico, destacando que ‘“as vantagens para os atores
envolvidos sdo muitas, nomeadamente ao nivel evondémico e social” (Amaral M. L.,
2014, p. 50). O Museu do Louvre destaca-se como um modelo de gestdo que gera
resultados invejados por diversos outros museus, sendo auto-sustentavel e gerido por
objetivos, possui uma agenda de investimentos bem diversificada. O Louvre ¢ um
museu empresa com performance internacional, fazendo justi¢a ao seu excepcional
espolio artistico. O paradoxo que apresenta-se no cendrio das cidades ¢ que todo o
museu possui algum espodlio, um patrimoénio material que pode representar alguns
milhGes em muitos casos, mas estdo deixados ao abandono com suas obras cobertas
pelo po e longe dos olhos de quaisquer visitantes ou mesmo de conservadores e
musedlogos. Em Portugal o inoperante Museu do Mosteiro e Igreja do Lorvao
(monumento nacional classificado)*® possui um excepcional espolio seiscentista que
bem poderia atrair visitantes a Freguesia de Lorvao e ao Municipio de Penacova.
Importa lembrar que ndo basta somente investir na infraestrutura patrimonial e dispor

o monumento em seu potencial turistico. Deve-se sobretudo inseri-lo num plano

** O Mosteiro de Lorvio foi classificado como Monumento Nacional pelo Decreto de 16.06.1910,
publicado no DG n° 136 de 23.06.1910. Seu perimetro de protegdo foi definido pela Portaria n°® 269,
publicada no DG II Série de 18.11.1960.
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estratégico de marketing alinhado aos objetivos do turismo urbano e cultural da
cidade. No caso de Coimbra, o Museu Nacional de Machado de Castro, o qual
recebeu uma requalificagdo em torno de 15 milhdes de euros e cuja infraestrutura foi
reinaugurada em 2012, ocupa uma posicdo periférica nas intengdes de visita,
destacadam-se como momumentos de notoriedade a Universidade e Portugal dos
Pequenitos (Fortuna et al, p.2013). Com o objetivo de atrair mais visitantes uma
parceria firmada recentemente entre a Fundagao Bissaya Barreto e Universidade de
Coimbra permite a compra de um bilhete Gnico com direito a visita aos dois
monumentos por um preco Unico (Lusa, 2015). Esta estratégia de certa forma
enquandra-se na logica de reagdo a um mercado turistico crescente em Coimbra,
levando o turismo a repensar suas estratégias, muitas vezes dentro do paradigma das

Forgas de Porter.

O contexto mercadoldgico do turismo, da mesma forma que outros sectores
da economia, apresenta particularidades tipicas do mercado de servigos. Seus
desafios e oportunidades exigem um estudo cuidadoso, compreensdo dos diversos
cenarios e stakeholders, bem como as diversas varidveis ajustadas no modelo das

Forgas de Porter.

Poder de
Potencial de novas negociacao dos
entradas (atrativos clientes (turistas,
turisticos) moradores,
empreendedores)

Ameaca de novos

Poder de servigos

negociagdo dos i
fornecedores de Rl el
servigos turisticos e daces
¢ T.urls.tlco & concorrentes
Rivalidade/
Competicao
entre as Cidades

Figura 13 — Esquema das Forcas de Porter ajustado para o Marketing Turistico
Fonte: Adaptado de Ferreita et al (2012, pp.88-89)

Algumas outras varidveis que permitem pouco ou nenhum controle como a

concorréncia de outras cidades, economia, consumidores, tecnologia, ambiente legal
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e politico, meio ambiente e responsabilidade social, bem como a infraestrutura e
tecnologias, “sdo forcas que limitam as decisdes que o marketing pode tomar”
(Ferreira et al, 2012, p.53). A necessidade de conhecer adequadamente os
consumidores, desenvolvendo andlises cuidadosas acerca do comportamento do
consumidor do turismo antes de desenvolver quaisquer estratégias deve ser levada
em conta como um requisito essencial no planeamento do Marketing Turistico. A
incidéncia de diversas motivagdes secunddrias que associam-se a motivacao
principal ainda representa um forte desafio ao estudo do comportamento do
consumidor do turismo. Neste cenario dificil de controlar, os riscos de ndo atender
plenamente as expectativas tornam-se altos. Compreender o seu publico e
desenvolver estratégias, sempre observando o comportamento de seu consumidor,
ndo ¢ uma tarefa facil. Contudo ¢ essencial quando trata-se de produtos e servigos
turisticos, cuja perecibilidade ¢ alta e a possibilidade de insatisfagcdo dos clientes ¢

um desafio constante.

Nao ¢ apenas entendido como um lugar no avido ou uma cama no hotel ou mesmo uma visita
a um museu ou um banho na praia, mas sim um composito que inclui recursos naturais
(clima, paisagem, relevo, fauna, recursos hidrograficos, etc.), culturais (hébitos, costumes e
tradi¢des da populacdo) e recursos construidos pelo homem (histéricos, culturais, religiosos,
estruturas de acolhimento e alojamento, equipamentos desportivos e de animagdo, meios de
acesso e facilidade de transporte e infra-estruturas). (Madeira, 2010, p. 12).

Se os produtos turisticos exigem um planejamento que minimize 0s riscos €
potencialize as suas vantagens competitivas, as cidades somente t€ém a ganhar em
investir na suas potencialidades turisticas. Com cada vez mais pessoas visitando as
cidades e a internacionalizagdo dos visitantes, a promog¢ao os espacos citadinos (ruas
e pracas), monumentos (arquitectura comercial e residencial) e lugares da memoria
(histéria e patriménio), vemos que o turismo urbano vém ganhando cada vez mais
espaco nos programas de marketing turistico, especialmente no que toca a promog¢ao
do patrimonio cultural das cidades. “Como os turistas preferem visitar cidades que
oferecam originalidade cultural, ¢ natural que as cidades tentem promover
turisticamente os seus recursos endogenos, entre 0s quais ressaltam os seus

patrimonios, incluindo diversas dimensdes culturais locais.” (Fortuna et a/, 2013,

p-12).
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O patrimoénio cultural das cidades figura como um dos principais ativos na
Economia do Turismo, sendo alvo em muitas politicas de governanga das cidades.
Tourism contributes to the internationalization of cities, but when seen as an urban
function, it is subjetc to internalization. For this reason, an international perspective
should be included in a city’s strategic activities for planning, marketing activities
(..)"" (Zmyslony, 2014, p. 71). A rapida evolugio das tecnologias da informagéo
facilitaram a promo¢do e o marketing das cidades, globalizando-as na 6tica do
turismo. O conceito de cidade global define alguns aspectos que caracterizam este
tipo de cidade, tais como a sua importancia econdmica, politica, social e cultural no
espaco regional ou nacional. Neste dmbito, cidades como Paris, New York, Hong
Kong, Téquio, Sdo Paulo sdo apontadas como cidades globais (Carvalho M. A.,
2011, p. 27). O método ainda apresenta falhas, especialmente por desconsiderar
alguns aspectos culturais da definicdo de importancia/relevancia, desprivilegiando
topicos que sdo essenciais no planeamento de estratégias para o marketing turistico.
Como cita Madeira, o Marketing do Turismo ndo conduz diretamente a oferta de
produtos do turismo focada num publico pouco exigente, conduz sobretudo a “uma
attitude orientada para perceber e reagir, na qual o ponto de partida sdo os clientes,

exigentes, a tartar de forma diferenciada e com qualidade (...)”. (Madeira, 2010, p.
17).

5.2 Oportunidades e desafios na promocao das cidades e seus EPU

O estudo das cidades e das dindmicas urbanas enquanto palco social continua
atraindo a atengdo dos investigadores, nomeadamente no que refere ao espago
publico e as identidades urbanas, convertendo a cidade torna-se num objeto de
estudo multidisciplinar. Neste contexto os espagos publicos destacam-se como um
fildio quase sempre renegado a apreciagdo estética sobrepondo-se ao discurso

historico-patrimonial para o turismo. Este fenomeno talvez seja explicado pelas

3" Tradugdo livre: O turismo contribui para a internacionalizagdo das cidades, mas quando visto como
uma fungdo urbana, esta sujeito a internalizag@o. Por esta razdo, uma perspectiva internacional deve
ser incluida nas atividades estratégicas de uma cidade para o plancamento e as atividades de
marketing.
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dindmicas sociais porque passam as cidades, como afirma Gongalves “Para além da
dimensdo urbana e simboélica que remete a intervengdo politica, ascrescentam-se
ainda algumas notas relativas a mentalidade e economia, verdadeiros motores de
transformagdes societarias com implicagdes fisicas, urbanas e de sociabilidade.”
(Gongalves, 2006, p. 101) E fundamental considerar estes pontos na analise dos
contextos sociais e mercadoldgicos citadinos, especialmente no estudo de seus

impactos sobre o tecido social urbano e na relagao das pessoas com a cidade.

A relagdo entre a cidade e seus habitantes e visitantes revela-se no valor
simbdlico que os EPU representam para o conjunto monumental urbano, sua historia
e identidade (reconhecidas). Porque a historia e a identidade das cidades estd
manifesta, registada e marcada em suas ruas, pracas, casas e edificios religiosos,
onde o EPU surge como o principal patriménio coletivo dos cidadaos, interferindo
diretamente na formagdo e reconhecimento da identidade da cidade. (Bonifacio,
2013, p. 210). Quanto maior esta relagdo maior a sua influéncia sobre o produto
turistico, pois o Turismo Cultural t€ém sido essencialmente ancorado na possibilidade
de didlogo da cidade com seus visitantes, promovendo o espaco urbano
(especialmente da cidade velha) como um repositério da memoria da cidade. “Assim,
o turismo cultural tem como alicerce as memorias que estdo representadas pelo
patrimonio material e imaterial, e estes constituem for¢a fundamental para fazer com
que uma historia seja contada ao turista e que a mesma proporcione uma
experiéncia” (Tabosa, 2014, p. 97). A promessa de experiéncia pode ser
potencializada por fatores diversos, os quais exercem influéncia sobre os fluxos
turisticos, e neste aspecto a industria do turismo em Portugal apresenta uma série de
oportunidades (e desafios) em consondncia com as realidades da economia do
turismo a nivel europeu, ou mesmo global, com particularidades e problemas que
podem devem resolvidos ao nivel regional através de uma consolidada politica
estratégica voltada ao desenvolvimento econdmico do turismo.

Dado a importancia do turismo na economia contemporanea, a maior parte dos paises, das

regides e das cidades esforcam-se em montar organismos e planos de desenvolvimento

turisticos que favorecam o aparecimento dos produtos turisticos atractivos destinados a

mercados claramente identificados e apoiados por uma promogdo bem programada”
(Tocquer & Zins, 2004, pp. 196-197).
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A atuagdo do governo com agdes de incentivo ao desenvolvimento da
industria do turismo podem promover resultados em diversas frentes das economias
das cidades. “O investimento em infraestruturas e determinadas superestruturas, por
parte do governo, estimula o investimento por parte de inumeros negocios de
pequena dimensdo.” (Dinis & Costa, 2014, p. 185). Vale lembrar que a balanga de
beneficios e custos ¢ um ponto sensivel no investimento publico em turismo,
especialmente durantes os periodos de crise e contragdes da economia, onde verifica-
se maior desaceleragio do consumo. E consensual a ideia de que num cenario de
relativo equilibrio da economia, os investimentos em infraestruturas para a industria
do turismo promovem geragdo de empregos, aumento na arrecadagcdo de impostos,
aumento na produg¢do de bens e servigos voltados ao turismo e elevacao do consumo.
Por outro lado, na balanca dos custos, pode igualmente provocar dependéncia de
capitais estrangeiros, aumento da inflagdo, abandono das atividades econdmicas
tradicionais, desigualdade social e outros impactos sociais e econdmicos. Este
fenomeno ¢ ainda mais evidente nos paises em desenvolvimento, evidenciado
especialmente quando falta um adequado planeamento voltado a industria do
turismo. In the literature it is consensual that tourism in developing countries can
generate several economic, cultural and social benefits but, especially when its
development is not properly planned, the costs (economic, social, environmental and

cultural) may be significant’® (Lima, Eusébio, & Partidario, 2014, p. 125).

Segundo dados Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), 10% do PIB
mundial estd concentrado no turismo global, com movimentando 6% do comércio
internacional, 30% das exportacdes e servicos que somam em torno de 1,5 bilhdes de
dolares (UNWTO, 2016). Somente no més de Setembro em Portugal foram feitas
pelos turistas 1.523.481 viagens, das quais 726.662 foram feitas por turistas homens
e 796.819 por turistas mulheres (INE, 2016). O turismo mostra-se para as cidades
como uma janela de oportunidades, estimulando parcerias entre as autarquias e a

iniciativa privada para o desenvolvimento de produtos e servigos voltados ao

*¥ Tradugdo livre: Na literatura, ¢ consensual que o turismo nos paises em desenvolvimento pode gerar
varios beneficios econdmicos, culturais e sociais, mas, especialmente quando o seu desenvolvimento
ndo esta devidamente planejado, os custos (econdmicos, sociais, ambientais ¢ culturais) podem ser
significativos.
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turismo. No alvo dos turistas estdo o Porto e o Douro, cujo crescimento no fluxo
turistico ronda a casa dos 15%. “Mas ha trabalho silencioso que tem sido feito pela

autarquia, nomeadamente ao nivel da organizag@o dos seus sistemas de turismo (...)”

(Pinto & Lima, 2015, p. 24).

Estariam as autarquias atentas as potencialidades da comunicacdo de
marketing na promoc¢do das cidades e seus espagos publicos urbanos? Podemos
responder a esta pergunta verificando os websites das camaras, suas paginas do
Facebook e os materiais promocionais e estratégias aplicadas nos centros de
interpretagdo (quando existem) ou centros de informac¢do turistica das cidades. A
disponibilidade de material promocional acerca da cidade e seu patrim6nio nem

sempre estd em sintonia com a procura por este material.

Diante do imenso patrimoénio cultural portugués, estes numeros podem ser
aumentados se houver um conjunto de agdes voltadas a uma melhor e maior
promogao dos destinos turisticos. Portugal congrega em seu territdrio um conjunto de
atracdes turisticas com grandes potencialidades e espaco para crescimento da
industria do turismo, como praias, montanhas, estincias termais, zonas rurais e
importantes  conjuntos historicos-arquitectonicos com  palacios, castelos,

fortificacdes, mosteiros, conventos e igrejas (Dinis & Costa, 2014).

Ainda no que refere as potencialidades de Portugal podemos citar pelo menos
trés tipos de turismo cuja promog¢ao de marketing ainda estd desenvolvida de forma
timida: o turismo literario, o turismo histérico-militar e o turismo religioso. Este
ultimo, fortemente sublimado pela acdo quase hegemodnica do fluxo turistico no
Santuario de Fatima na Regido Oeste de Portugal, termina por colocar em segundo
plano a promog¢ao dos diversos monumentos religiosos espalhados pelo pais. Vale
destacar que somente em Elvas é possivel ir a Oficina de Turismo e comprar um
guia/roteiro de igrejas da cidade. Uma iniciativa plausivel diante do imenso
patrimonio religioso das cidades portuguesas e que deveria ser copiada sem muitas
dificuldades por outras cidades do pais. Uma outra publicacdo direcionada ao turista,
na mesma linha e ainda mais abrangente que a de Elvas, foi promovida pelo

Secretariado Nacional de Bens Culturais da Igreja em Portugal, intitulada
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Caminhos Marianos de autoria de Marco Daniel Duarte.”® Ainda tomando Elvas
como ponto de partida, a cidade dispde de um dos mais importantes conjuntos de
arquitectura militar da Europa, cujas fortificagdes estdo fortemente relacionadas com
as histérias de Portugal e Espanha. O material promocional destas fortificagdes esta
impecavelmente bem elaborado, com uma linguagem simples e clara e um forte
apelo ao discurso iconografico do monumento militar. Infelizmente o mesmo nao
vemos acerca dos castelos. Um dos mais impressionantes exemplares da arquitectura
militar templaria em Portugal, o Castelo de Almourol no Ribatejo ndo dispde de
infraestrutura adequada a sua promogao turistica. Seu acesso ¢ feito por um barco
pequeno com condig¢des limitadas de seguranga, ndo ha no castelo um posto turistico
onde se possa adquirir algum material impresso acerca do monumento e ndo ha
técnicos disponiveis no local para que se possa obter informagdes ou visitas guiadas.
A visita ao castelo fica por conta da imaginacdo ou leitura do visitante, perdendo

uma excelente oportunidade de promover a localidade e o monumento.

O turismo literario ¢ um exemplo de sucesso nas cidades de Lisboa e Porto,
destacando-se dois casos particulares: a imagem de Fernando Pessoa associada a
cidade de Lisboa e a Livraria Lello & Irmdo associada a imagem da cidade do Porto.
E possivel encontrar diversas publicagdes voltadas ao turismo onde a imagem de
Fernando Pessoa empresta a Lisboa um percurso de visitas que permite uma
fotografia junto a estatua do escritor em frente ao café 4 Brasileira no Chiado. Se um
roteiro” lisboeta a Pessoa” permite ao visitante experimentar um percurso construido
numa simbiose de identidade-escritor e identidade-cidade, a experiéncia da visita a
capital portuguesa desperta o olhar do visitante a cultura portuguesa. O risco inerente
a apropriacdo fortemente comercial da “Lisboa de Pessoa” esta na banalizagdo dos
clichés. “A banalizacdo dos clichés corresponde a reducdo da identidade ou a uma
ilusdo.” (Brandao, 2011, p. 65). Contudo, associar a literatura a promocao das
cidades ¢ uma alternativa com grande potencial no marketing turistico. No Brasil a

pequena cidade de Paraty no litoral sul do Estado do Rio de Janeiro, tornou-se num

** Doutor Marco Daniel Duarte é diretor do Servigo de Estudos e Difusdo do Santuario de Fatima e
um estudioso do campo da iconografia. Em sua tese de Doutoramento investigou acerca da
iconografia do Estado Novo na Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra.
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dos principais destinos de turismo literario apds construir uma imagem de cidade
cultural, com uma das mais importantes bienais do livro do continente sul-
americano. Como Paraty e Lisboa, h4 diversos exemplos de cidades que j4 utilizam o
turismo literdrio com sucesso e inimeras outras que ainda ndo despertaram para este
potencial.
Nowadays, it is possible to visit a large range of literary tourism sites, ranging from places
where ‘your favourite author was born, grew up, courted, lived or died’ over where ‘your

favourite books were written’, to those places ‘where they are set’** (Hoppen, Brown, &
Fyall, 2014, p. 37).

A iconica Livraria Lello & Irmdo na cidade do Porto ¢ um exemplo que bem
ilustra o potencial do simbdlico como atrativo no marketing turistico ou marketing
urbano. A Livraria Lello & Irmdo, também conhecida como Livraria Chardron ou
simplesmente Livraria Lello, teve foi fundada em 1869 na Rua dos Clérigos no Porto
pelo francés Ernesto Chardron. Foi a primeira a publicar obras de Camilo Castelo
Branco e Frei Domingos Vieira, o que tornou-a rapidamente conhecida e respeitada
como uma prestigiosa livraria e editora. Embora seja frequente o fluxo de visitantes
na livraria, pouco ou quase nada se explora sobre historia, perdendo-se uma singular
oportunidade de levar o turista a olhar sua experiéncia de visita como um momento

impar.

Convém citar que o turismo literario relaciona-se com o turismo cultural e o
turismo de patrimonio ou de memoria, constituindo um nicho ainda pouco explorado.
Como refere Hoppen, Brown & Fyall (2014, p.37), The extent to which literary
tourism is a sub-set of cultural and heritage tourism is then explored with the
migration from niche to mass tourism opportunity and emerging trend.' Dado o
fluxo de turistas brasileiros e a estreita relagdo entre as literaturas portuguesa e
brasileira, certamente abrir-se-ia uma janela de oportunidades ao marketing turistico

de explorasse o circuito Camilo Castelo Branco — Livraria Lello. Porque visitar o

* Tradugdo livre: Hoje em dia, ¢ possivel visitar uma grande variedade de sites de turismo literario,
que vao desde lugares onde "o seu autor favorito nasceu, cresceu, namorou, viveu ou morreu”, onde
“os seus livros favoritos foram escritos”, para esses lugares foi 14 onde eles foram definidos.

*! Tradugdo livre: A medida em que o turismo literario é um sub-conjunto do turismo cultural e de
patrimonio € entdo explorado com a oportunidade de migragdo do nicho de turismo de massa para o
de tendéncia emergente.
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lugar onde as obras de um escritor foram publicadas ou comercializadas
originalmente ¢ tdo magico quanto visitar os lugares onde as obras foram concebidas

dos quais elas falam (Watson, 2006, p. 3).

Como ja foi referido, a cidade abre-se como uma janela de oportunidades ao
marketing turistico, mas igualmente apresenta desafios que exigem uma sintonia
entre os diferentes atores da sociedade, uma interagdo consciente e atenta com todos

os stakeholders envolvidos nas dinamicas do marketing urbano.

Cidades como Coimbra, cuja historia estd registada em seus edificios,
particulares, publicos, educacionais ou religiosos, permitem a construgdo de diversas
acdes, sobretudo no que toca ao didlogo iconografico de seus monumentos, pragas,

ruas € becos.

Ha sinergia tedrica e critica quanto a afirmagdo de que a cidade enquanto um ativo de
potencial econémico e social tornou-se num nicho de oportunidades mercadoldgicas trazidas
pelas estratégias de marketing turistico. Nesta esfera, a relagdo entre o patrimonio edificado,
cultural, material ou imaterial e a cidade responde aos objetivos estratégicos da promogéo do
espago enquanto um produto turistico. Partindo do principio de que o turismo pode ser
desenvolvido com responsabilidade e planeamento ético-social, ndo o excluimos,
especialmente por permitir a interacdo entre a cidade e os visitantes, sobretudo a
movimentagdo da economia, mas também a formagdo cultural da pessoa e a compreensdo
das referéncias identitarias. (Ferreira, Mota, Pinto, & Trigo, 2014, p. 223).

Explorar a linguagem iconografica dos monumentos religiosos numa
publicacdo voltada ao turista pode revelar-se numa feliz estratégia de promocgao das
cidades e de seus monumentos. Se a cidade dialoga com o turista através de sua
historia e memorias, a imersdo na visita torna-se mais facil e potencialmente
gratificante. Levar o turista a sentir-se envolvido com a cidade é como aproxima-lo

do sentimento de pertenga que deve existir em seus cidadaos.

O turista estd de passagem mas encanta-se, apaixona-se € sente-se
emocionalmente bem naquele lugar. Numa logica de estratégia de comunicacdo da
marca, neste caso da marca da cidade, levar o consumidor (turista) a sentir-se
encantado com a experiéncia da visita potencializa sua autoconexdo com a cidade-
marca, pois a rememorizacdo dos aspectos que estdo associados a relagdo do

consumidor com as marcas e experiéncias de consumo leva-o a avaliar suas
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experiéncias e identificar-se com a que lhe trouxe mais prazer. (Francisco-

Maffezzolli, Semprebom, Prado, & Ribeiro, 2014, p. 91).

E dificil conhecer um turista que em visita a Paris nio tenha experimentado a
experiéncia de assistir a Torre Eiffel piscar, mesmo que a espera tenha durado quase
uma hora. Podemos verificar nestes casos uma relacdo entre a mensagem retrd da
marca Paris “Cidade Luz” e a expectativa de ver as luzes da Torre Eiffel e da
Champs-Elysées. No caso portugués Lisboa possui um dialogo silencioso com o
visitante, comunicando a sua identidade multifacetada de um Portugal virado para o
mar. Importa dizer que ainda ndo hé de forma clara, uma marca de Portugal com uma
identidade estabelecida e uma imagem planejada, algo que ja suscitou diversos

debates no ambito do Marketing e do Turismo.

5.3 A cidade e seus EPU como discursos da memoria

A cidade revela-se como um espago de didlogo dos seus monumentos com as
pessoas que habitam-na, de forma permanente (moradores) ou temporaria (turistas),
protagonizando uma dinamica de relagdes complexas. Contudo, as transformagdes
urbanas que ocorrem na velocidade de um tempo “sem memoria™, terminam por
refletir-se na fragilizagdo do sentimento comunitdrio de pertenca-. O centro da
cidade, imutavel e orbitado pela periferia e suas constantes transformagdes, ancorava
a memoria e a identidade da cidade. Este fenémeno social citadino tornou-se
essencial na formagdo das identidades das cidades européias, terminando por

influenciar o desenvolvimento de diversas outras cidades fora do continente europeu.

Os EPU operam no imaginario e cotidiano das cidades como espagos de
didlogos da memoria, construidos, transformados e perpetuados no desenvolvimento
das identididades sociais. Candau (2014, p.104) destaca que a memoria possui o
duplo poder de graver e recorder, nela gravamos nossa identidade e dela nos
apropriamos para recordar. O monumento protagoniza o didlogo entre o presente
(mutavel e incerto) com o passado (estabelecido e imutavel). Apresenta-se como um

canal entre as pessoas e a histéria de sua cidade e, de uma forma generalista,
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consequentemente como a histéria delas mesmas. Vale destacar que se as pessoas
ndo se identificam com seus monumentos, vé-se um desenraizar social que torna a
todos em forasteiros e sua propria cidade, alheios aos espagos da memdria e distantes
do simbolismo dos EPU. As construgdes da memoria alimentam-se das recordagoes
dos lugares e momentos vividos nestes lugares, num sentido proximo ao das
gravacdes mneumonicas Aristotélica referido por Ricoeur (1983, pp.52-53), de forma
que a memoria € o tempo sdo ajustados na narrative que construimos de nossa

pertencga aos lugares da memoria.

Sdo os monumentos que se encontram integrados nos EPU uma parte
signficativa do patrimonio das cidades, elementos vivos da memoria e da identidade.
Preserva-los ¢ de certa forma uma tentative de reconectar a cidade com a sua historia
e os seus cidadaos com seus lugares da memodria. Como bem destaca Leonardo

Benévolo (1995, p.15):

“Mais forte do que qualquer interesse ((cultural)), a necessidade vital de reduzir esse
distanciamento em relacdo ao ambiente gera a necessidade de conservar convenientemente
as paisagens de pedra construidas ao longo de tempos do passado. E a esses frageis cenarios,
vulneraveis a tecnologia moderna mas susceptiveis de serem conservados precisamente com
os recursos dessa mesma tecnologia, que esta confiado, por agora, o equilibrio entre memoria
individual e colectiva.”

O patriménio portugués ¢ riquissimo em linguagem simbolica de forte apelo
promocional, mas explorar o patrimoénio cultural como um produto turistico a ser
vendido ¢ um tema que gera intensos debates. Mercantilizar os destinos praticando
um turismo predatério ndo s6 degrada os monumentos como promove um
capitalismo agressivo que pouco ajuda as comunidades-. Convém lembrar que essa
relagdo entre o turismo-patrimonio-comunidade ¢ um tanto sensivel e ainda nao
possui solugdes ideais. Essa afirmagdo pauta-se especialmente na dificuldade em
desenvolver uma ética e equlibrada governanga orientada para o resgate e
preservacdo da memoria das cidades ao mesmo tempo que atendendo aos objetivos
mercadoldgicos vigentes. Um desafio singular deve ser posto em pauta no
desenvolvimento das estratégias de comunica¢do de marketing voltadas & promog¢ao
das cidades e seus espagos publicos urbanos, envolvendo sempre que possivel seus

diversos stakeholders (residentes e turistas, empresas € comunidades).
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Mas qual a relevancia do “olhar sobre os monumentos” na estratégia das
cidades, quer seja de City Marketing ou de Marketing do Turismo? Se imaginarmos a
cidade como uma casa, os monumentos seriam o mobiliario que a preenche. Alguns
moveis sdo consumidos em sua utilidade e outros apenas exercem seu papel
decorativo. Cada parte da casa exibe as caracteristicas de seus moradores. A casa
termina por refletir quem a habita. Quando a casa ndo dialoga e manifesta essa
identidade, torna-se muda, sem expressdao e sem alma. Assim ¢ a cidade, uma janela
aberta da identidade de seu povo. “Sem duvida alguma, a cidade, para além e tudo o
que representa, ¢ uma expressdo da cultura do povo que a criou, bem como um

prolongamento da sociedade destinado a preencher uma rede complexa de fungdes

(...)” (Hall E. T., 1986, p. 202).

O que se perde quando os didlogos dos EPU com a cidade sdo silenciados pelo
tempo e o esquecimento? Na cidade de Coimbra temos um interessante exemplo a
citar: refiro-me a desconstru¢do simbolica da Rua da Sofia. Esta importante rua foi
rasgada na cidade em 1535 por ordem do rei D. Jodo III, tornando-se no endereco
dos principais colégios da cidade a partir do século XVI. Contudo, com a instala¢ao
da Universidade de Coimbra na Alta da cidade, a rua foi perdendo seu significado.
Hoje, poucos transeuntes (moradores ou turistas) dao-se conta do valor simbdlico
desta “rua da sabedoria” para a cidade, e de como ela associava-se a identidade
cultural de Coimbra. O diadlogo iconografico entre a Rua da Sofia e aqueles que por
ela passam simplesmente apagou-se? Ou ainda estdo 14 a espera de serem

despertados?

O uso de materiais informativos e uma comunicacdo visual eficiente em
conjunto com outras estratégicas da comunica¢ao de marketing, no formato impresso
ou digital, utilizados dentro de uma coesa estratégia de marketing, relagdes publicas
e publicidade podem resultar num resgate do papel dos EPU na memoria e
identidade das cidades. Por outro lado, podem ainda operar junto aos seus
stakeholders, numa valorizacdo do patriménio mneumodnico das cidades e do
sentiment de peternga, convertendo os que vivem e trabalham na cidade em

participes do processo de resgate, prote¢do e preservacdo dos equipamentos
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histéricos que constituem os EPU das cidades.
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III. APRESENTACAO E ANALISE DE FERRAMENTAS DA
COMUNICACAO DE MARKETING UTILIZADAS EM CONTEXTOS
DE PROMOCAO DAS CIDADES E SEUS EPU

1. PUBLICIDADE

Uma dos principais objetivos do marketing na promocdo dos espacos
publicos urbanos ¢ o desenvolvimento de uma imagem positiva (Azevedo,
Magalhdes, & Pereira, 2010, p. 72), destacando sua relevancia historica, politica,
econdmica ou social dos EPU no contexto urbano. Assim, o marketing termina por
atuar no mercado interno, diretamente no sentimento de pertenca a cidade,
nomeadamente através da publicidade e das relagdes publicas. Convém citar que pelo
menos dois tipos distintos de marketing, o marketing publico e o marketing de
cidades, desenvolvem agdes nesta esfera de atuacdo. Embora apresentem logicas,
produtos, clientes e fornecedores distintos, ambos fazem uso de estratégias ancoradas

nos media e na publicidade.

Marketing Publico Marketing de Cidades
Légica de Mercado Eleicdo de alternativas Satisfacdao de necessidades
. Bens e servigos
Produtos Propostas, servigos G " )
- . . t referéncias e
Valor Simbolico Valores ideais e ideologia 08108, P
consumos
Clientes Eleitores, Organizacdes da Cidadaos, consumidores,
Administracao Publica (OAP) empresas e turistas
Empresas comerciais e outros
Fornecedores Insituicdes e OAP promotores de servigos e
turismo
o . Mais hi .
Tomada de decisio IYIals.dlf.usa. . ais hierarquizada
~ Ambito institucional (sobretudo Estudos de mercado,
Informacao . o
estatistica) sondagens de opinido
Comunicagao Média / Publicidade Média / Publicidade

Quadro 13 - Marketing Publico e Marketing das Cidades
Fonte: Azevedo, Magalhies e Pereira (2010, p.74)
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A publicidade e a propaganda destacam-se entre as ferramentas de
comunicagdo de comunicacdo de marketing mais utilizadas pelas Camaras
Municipais na promogado das cidades. De forma a melhor desenvolver nossa analise,

limitamos-nos a observacao de apenas trés tipos de publicidade:

a) Publicidade Exterior
b) Publicidade no Local de Venda (PLV)
c) Publicidade Online

1.1 Publicidade Exterior

A “publicidade exterior” ¢ geralmente caracterizada pelo outdoor, sendo
ainda comum em alguns paises o modelo de busdoor e taxidoor. No caso particular
de Portugal e de outros paises da UE os outdoors ndo sdo utilizados tao
ostensivamente como no caso brasileiro. No entanto, o uso excessivo de publicidade
exterior ¢ tema de intensos desbates hé alguns anos, o que verificamos nas palavras
de Nuno Teoténio Pereira (1993, apud Almeida 2013, p.35), “Outro inimigo sera a
poluicdo visual; polui¢do visual que esta a incrementar-se extremamente em Lisboa

através da publicidade exterior (...)”.

Os outdoors podem ser impressos em papel, em tela ou lona vinilica, ou
podem também ser em formato digital, sendo este ultimo menos comum devido aos
custos elevados quando comparado aos dois primeiros. Podem ser iluminados
externamente (frontlight) ou internamente (backlight), aplicados em fachadas,

empenas ou muros, ou sob estruturas preparadas especialmente para sua instalagao.

Denominados por outdoors personalizados, os grandes painéis instalados em
empenas ou muros, fachadas de edificios habitados ou em reformas, este tipo de
publicidade ¢ um dos mais eleitos nas areas urbanizadas das cidades devido ao seu

forte impacto visual (Viana, Mesquita, & Neves, 2012, p. 32).

Indoors (Anexo 2), outodoors (Anexo 1, Anexo 2 € Anexo 3) € taxidoors (Anexo
5 e Anexo 6) voltados a promocao das cidades podem ser feitos sob encomenda da

camara ou de empresas privadas sediadas na cidade. Em ambos os casos ¢ mais
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comum utilizarem um texto de boas vindas associado a promog¢do da marca da

cidade ou da empresa patrocinadora.

1.2 Publicidade no Local de Venda (PLYV)

A publicidade no local de venda exige uma acdo articulada com agéncias de
viagens, quiosques de turismo e de informagdo ao turista. Bem como em locais

estratégicos como aeroportos, estagdo de comboios e de autocarros.

Este tipo de publicidade ndo pode ser executado na mesma logica que as
acdes do mesmo tipo voltadas para outros produtos. Promover a cidade neste locais
implica em apresentar um elemento que atraia a atencdo das pessoas que estdo nestes

locais e, na sequéncia, oferega algum elemento motivador para a visita.

Totens em papel cartdo, catdlogos, brochuras, calendarios e ecrds com videos
dos atrativos da cidade estdo entre as estratégias mais comuns neste tipo de
publicidade. Contudo, seus custos e riscos de baixo retorno inibem este tipo de acao.
Assim, tornam mais comuns os cartazes promocionais dos detinos turisticos, quase
sempre preparados por agéncias de viagens, e os cartazes promocionais de eventos

(Anexo 7).

1.3 Publicidade Online

A publicidade online pode ser confundida com as a¢gdes do marketing directo,
nomeadamente se aplicamos o E-mail Marketing ou as Redes Sociais numa outra
esfera de abordagem das ferramentas de comunica¢ao de marketing. Isso porque as
redes sociais podem funcionar como uma ferramenta de acdo especifica, baixos
custos e grande cobertura. Os websites e blogs também estdo entre os principais

recursos da publicidade online ou publicidade digital.

Considerar os indicadores de eficiéncia e eficacia da ferramenta digital
adotada pode ser feito avaliando os resultados (cliques, impressdes, vendas online,
etc.) e os investimentos (custos por lead, por pageview, etc.). Também ¢ necessario

avaliar o fluxo de visitantes ao website ou blog, sendo para este fim o Google
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Analytics a ferramenta mais utilizada, a qual permite entre outras coisas avaliar as
informacdes de conversdes com funis multicanais, a utilizacdo de solugdes em
dispositivos modveis (telemoveis e fablets), bem como o impacto no ambiente de

social media. (Google Analytics, 2016).

Focus de Analise

Resultados Investimentos
Eficiéncia da o Impressdes o CPM (CPS'EO por Mil
Comunicacio o Cliques Impressoes)
o Click Rate o CPC (Custo por
(Cliques/impressdes) Cliques) .
o Impressdes vs Utilizadores © CUStQ por pageview
Unicos (péaginas geradas no
o Cliques vs Utilizadores site do anunciante)
Unicos
Eficacia Comercial o Lead o Custo por lead
o Taxa de conversio o Custo por conversao
o Impressdes — Leads
o Cliques - Leads

Quadro 14 - Indicadores de Eficiéncia e Eficacia de Campanhas Online
Fonte: Lendrevie et al (2010, p.233)

O uso de websites promocionais das cidades por parte das camaras
municipais tornou-se numa pratica tdo comum nos dias atuais, que vemos como
incomum uma camara municipal que ndo possui um website para promover a cidade.
No caso da cidade de Coimbra (Portugal) o website mantido pela camara possui uma
apresentacdo simples, dindmica e funcional, ao estilo de blogs (Anexo 8). O site
oferece abas ou links para outras plataformas como transportes, servigos publicos,
agenda cultural da cidade e redes sociais. Um dos botdes do menu permite abrir um
outro site, interligado ao Turismo Centro de Portugal, com uma apresentacao
totalmente voltada a promog¢ao da cidade. Neste, na pagina principal ha um video
promocional da cidade, o menu oferece informagdes gerais sobre a cidade, onde ir, o
que fazer, onde ficar, informagdes uteis, agenda e apps ¢ multimédia (Turismo de

Coimbra, P4gina Principal, 2016).

Links diretos para o Youtube, Facebook, Pinterest ou Instagram (entre outros)

¢ outro dos elementos que tornam-se comuns em todos os sites promocionais. O
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grande diferencial no momento ¢ permitir alguns beneficios diferenciados ao
visitante do site. Neste caso em particular o website da cidade de coimbra permite
descarregar no telemodvel ou tablet (através da App Store ou Google Play) a app
JiTT, a qual estd baseada na tecnologia GPS e permite ao usudrio um servigo de guia
com informagdes detalhadas sobre diversos sitios a visitar na cidade e o Audio-guia
Castelos e Muralhas do Mondego, o qual oferece ao usuario informagdes sobre o
patrimoénio histérico do nucleo da cidade muralhada. (Turismo de Coimbra,

Aplicagoes, 2016).

105



ESTGOH - Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do Hospital
ESEC- Escola Superior de Educagéo | IPC - Politécnico de Coimbra

2. PROMOCAO DE VENDAS

A promoc¢ao de vendas enquanto ferramenta da comunicacdo de marketing
tém como principal objetivo atrair consumidores e estimular comportamentos de
experimentacdo, recompra e fidelizacdo. Uma pratica que a primeira vista parece ser
mais simples de exemplificar quando estamos a falar de um produto e um pouco
mais dificil quando trata-se de um servico. Mas como utilizar esta ferramenta no
contexto da promocdo das cidades e seus espagos publicos urbanos? Antes de
explorarmos alguns exemplos, convém apresentarmos uma breve classificacdo dos

tipos de promogao e seus objetivos.

OBJETIVO TIPO DE PROMOCAO SITUACOES FAVORAVEIS

o Baixo Or¢camento de
Comunicagado
o Podem incluir entradas em

City Pass - ..
museus, exposigdes e visitas
guiadas a EPU num tnico

Experimentag¢io pagamento
o Permite oferecer uma

Exposigdes/apresentacdes demonstracao sobre o

em feiras e outros espagos patrimonio e a cultura

promocionais (culindria, musica e danga,

literatura, etc.)

o Fazer o consumidor sentir-se
Programas de pontos .
especial

delizach em parceria com outras , :
Fidelizag¢io / E:m rr;sas rivadas) o Aumenta o nimero de parceiros
Recompra P p da cidade

e}

Quadro 15 - Adequagdo dos tipos de promogdes aos objetivos e situacdes favoraveis
Fonte: Adaptado de Sebastido (2015, p.214)

2.1 City Pass

Para atrair o consumidor dentro de uma estratégia de experimentagdo, os
cupons de descontos permitem beneficios diretos que podem estimular a compra. No
contexto de promog¢ao das cidades e seus EPU a utilizagdo de cupons de desconto ¢
mais comumente vista na forma de City Pass, cartdes que permitem ao usudrio
combinar num unico pagamento e por um melhor preco, diferentes atracdes da

cidade (museus, exposi¢des, roteiros, visitas guiadas, etc.). Em muitos casos, a
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compra do cartdo oferece descontos no retorno e visita a cidade, ou ainda precos

especiais em transportes, etc.

Para que a estratégia do City Pass gere resultados positivos na promogao das
cidades e seus espacos publicos urbanos ¢ preciso que seja articulada com outras
ferramentas da comunicacdo de marketing, como a For¢ca de Vendas (quiosques de
informagdo turistica ou centros de interpretagdo e loja do turismo); Publicidade,
principalmente através da Publicidade Online (website da Camara Municipal e do
proprio City Pass), Eventos (Feiras, Congressos e Exposi¢cdes) e Rede Social

(principalmente na pagina do Facebook da camara e do City Pass).

Na cidade de Dublin, na Republica da Irlanda, The Dublin Pass (Anexo 10)
oferece Free Airport Transfer, Fast Track Entry, dudio-guia e mapas, Hop on Hop
off Bus Tour e entrada livre nas principais atracdes da cidade: Guinness Storehouse,
Dublinia, Old Jameson Distillery, National Wax Museum Plus, Christchurch
Cathedral, St Patrick’s Cathedral, Dublin Zoo, Croke Park Stadium Tour, Malahide
Castle.

Outro exemplo também com a utilizagcdo de uma City Pass ¢ o Lisboa Card
(Anexo 11), o qual oferece como beneficios uso ilimitado dos transportes (autocarro,
metro, comboio e elevadores), guia da cidade, entrada prioritaria nas atracdes,
descontos em circuitos turisticos, passagem gratuita no comboio para Sintra e

Cascais e entrada livre nos museus e atra¢des incluidos no programa do cartao.

2.2 Exposicoes / Apresentacdes

Estimular a experimentacdo no contexto do turismo ¢ uma tarefa um pouco
mais dificil que no contexto de outros produtos. Nao ¢ possivel proporcionar ao
turista uma experiéncia de degustacdo da viagem, algo somente seria possivel se
utilizassemos uma tecnologia de realidade virtual. Em vez disso, ¢ possivel levar um
pouco do destino turistico até o potencial cliente, quer seja numa acdo de
merchandising num ponto de venda (agéncias, feiras de turismo, aeroportos, estacdes

de comboios, etc.) ou em exposi¢des e/ou apresentacdes.
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A estratégia de exposicdo em feiras, congressos € outros espacos
promocionais geralmente seguem programas maiores, integrados numa divulgagdo
turistica do pais. A principal vantagem deste mecanismo ¢ permitir uma breve
demonstragdo dos principais aspectos da cultura e motivar a visita, mas sobretudo de
mostrar um pouco da cultura da cidade, do seu patrimoénio e historia. O Cante
Alentejano pode ser citado como um exemplo que tem ultrapassado as fronteiras, nao
apenas divulgando a cultura alentejana, mas atraindo a curiosidade das pessoas de
outros paises sobre as cidades do Alentejo. Uma parceria envolvendo a Camara
Municipal de Serpa levou o Cante Alentejano a um Simposio na Bahia/Brasil (Anexo
12) em Abril deste ano, numa exposi¢do que envolveu diferentes vertentes, como
afirmou Tomé Pires “Divulgar o cante, motivando e valorizando seus cantadores, em

ligacdo com a produgdo agro-industrial do concelho” (Lopes M. , 2016).

As agdes integradas na Promog¢do de Vendas devem ser desenvolvidas de
forma a transmitir os valores da marca da cidade, pois como refer Kapferer (1994,
apud Azevedo, Magalhdes e Pereira, 2010, p.204) “A identidade da marca cria um
relacionamento entre a marca e os clientes com uma proposta de valor que incorpora

os beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressao.”

Ao promover a cidade e seus espagos publicos urbanos através das acdes
estratégicas da promog¢do de vendas, a comunicagdo de marketing promove a
identidade da cidade, sua historia, seu patriménio, sua marca. No entanto, ndo se
pode esperar resultados promissores apenas de uma agdo isolada de promocao de

vendas.
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3. FORCA DE VENDAS

Uma das consequéncias positivas da promog¢ao de vendas ¢ estimular a forca
de vendas, porém ndo ¢ capaz de compensar uma fraca for¢a de vendas (Sebastido,
2015, p. 215). Para o sucesso da for¢a de vendas na promogdo das cidades e seus
EPU, enquanto ferramenta da comunicacdo de marketing, ¢ oferecer formacao
adequada aos quiosques de informagao turistica, aos espacos culturais da cidade, aos
guias e equipas dos museus e demais pontos turisticos. Se a experiéncia na compra
do bilhete de entrada no museu ndo for boa, a experiéncia da visita ao museu pode

ser contaminada, inviabilizando o retorno do visitante.

Uma equipa de vendas devidamente treinada deve ser capaz de oferecer
informagdes completas sobre os sitios de interesse do visitante e também ser capaz
de apresentar outras opc¢des de acordo o perfil do turista. Diferenciais que possam
representar alguma economia ou outros beneficios como no caso dos City Pass,
elemento da promocao de marketing, servem como suporte a Forca de Vendas como
jé foi referido. Mas ¢ preciso somar-se a isso uma boa disponibilidade de materiais
como mapas, guias, profissionais com proficiéncia em outras linguas, etc. Durante a
Copa do Mundo no Brasil a baixa proficiéncia foi um assunto que tornou-se em
noticia, especialmente por afetar a ambiente de negdcios voltados ao evento e aos
servigos de turismo. Um artigo da Carta Capital em 2013 referia que apenas 8% dos
executivos brasileiros tinham fluéncia na lingua, o que limita em muito as interagdes

com turistas ndo falantes de portugués (Paiva & Oliveira, 2013).

A forca de vendas tém um importante papel nas feiras, exposicdes, e
apresentacdes, colocando em agdo algumas estratégias da promocdo de vendas.
Devido a muitos destes aspectos recomenda-se que a equipa de uma forca de vendas
voltada a promocao da cidade e de seus espagos publicos urbanos, seja composta por
residentes da cidade e, se possivel que tenham raizes familiares nela. Isso porque o

sentimento de pertenca pode fluir de maneira muito mais pratica nestes casos.
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4. RELACOES PUBLICAS

Embora anteriormente as varidveis/ferramentas eventos e patrocinios tenham
sido exploradas de forma independente as relagdes publicas, decidiu-se por questdes
praticas abordar neste topico em conjunto. Justifica-se essa escolha por ser a
ferramenta relagdes publicas um tipo de “varidvel-umbrela”, fazendo uso dos
eventos, patrocinios para cumprir seus objetivos. Vale lembrar que a manutengio da
imagem da organizacdo, no caso especifico deste trabalho a cidade, ¢ o principal
objetivo das acdes de relagdes publicas na promocao da cidade e de seus espagos

publicos urbanos (Souza, Ferreira, & Viana, 2015, p. 160).

Mais uma vez destacamos a relevancia do didlogo entre as ferramentas da
comunica¢do de marketing, porque muito embora a varidvel relagdes publicas nao
tenha por objetivo principal a venda de produtos/servicos como a promogdo de
vendas e a forca de vendas, a RP fara igualmente uso de algumas estratégias

semelhantes para a promog¢ao da imagem da cidade.

Promocao
de Vendas

Forca de
Vendas

Relagdes
Publicas

Figura 14 - Dialogos entre Promogéo de vendas, For¢a de Vendas ¢ Relagdes Publicas
Fonte: RFP
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O desenvolvimento de plano espeficio para as relacdes publicas faz-se
necessario no desenvolvimento de estratégias adequadas aos objetivos da
comunica¢do de marketing. Lindon et al (2011, pp.363-364) destacam alguns passos
considerados pelos autores como essenciais no desenvolvimento de um plano de

relagdes publicas:

eCaracterizar o ambiente de negdcios; \
e|dentificar os objetivos;

e|dentificar, classificar e caracterizar os publicos-alvo;
eDefinir os eixos de comunicagdo e mensagens,

o adequando-as aos objetivos e publicos-alvo;
7 Passos Essenciais [ ynaress e

num Plano de *Selecionar os canais de comunicagio;
RelacBes Publicas eCalendarizar e orgamentar as agdes. /

Figura 15 - Sete Passos Essenciais num Plano de Relagdes Publicas
Fonte: Adaptado de Lindon ef a/ (2011, pp.363-364)

Executados o planeamento das relagdes publicas, convém que a equipa
mantenha duas linhas de acdo: a primeira voltada a execugdo das estratégias de acao
e a segunda voltada ao equilibrio dos resultados, com uma reacdo rapida aos
contextos negativos que possam causar de alguma forma qualquer impacto negativo
sobre a imagem da cidade e seus EPU. Num contexto mercadoldgico onde as cidades
sdo comparadas a organizagdes, reconhecidas pela sua identidade e imagem, a
reputacdo deve ser considerada como uma varidvel sensivel merecedora de toda a
aten¢do nas estratégia de comunica¢do de marketing. Como referem Riel & Fombrun
(2008, p.40), In our view, the concept of "corporate reputation” has gained attention

recently because it captures the effects that brands and images have on the overall
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evaluations which stakeholders make of companies.” Neste sentido, o plano de
relacdes publicas deve estar integrado as estratégias de comunicacdo de marketing,

promovendo a cidade e seus EPU de em didlogo com os diferentes players da cidade.

4.1 Comunicacio com a imprensa

As acdes de relagdes publicas devem ser feitas na melhor sintonia possivel
com a equipa de comunicagdo social da cimara da cidade, de forma a fornecer
noticias para a imprensa e acompanhar o impacto das mesmas sob seus diferentes

stakeholders.

Diversas sdo as agdes que podem ser desenvolvidas por iniciativa da Camara
Municipal para promover a cidade e seus EPU e muitas destas podem envolver
diretamente a comunidade. A¢des educativas sobre o patriménio historico da cidade
podem ser desenvolvidas junto as escolas, com diversos resultados: gerar noticia nos
media, educar para prote¢do e conservagdo do patrimonio, aproximar a comunidade

da administragdo e, sobretudo, promover o sentimento de pertenga.

Hé onze anos Costa (2005, p.74) ja destacava em uma publicacdo na revista
Comunicac¢ao e Sociedade que “Enviar comunicados ou notas de imprensa através de
correio electronico e disponibilizar imagens de acc¢des realizadas ou contactos
telefébnicos moveis sdo alguns sinais da maior organizagdo existente a nivel
municipal e da preocupagdo que se verifica com o impacto na comunicagdo social. A
afirmagdo segue no sentido de que uma relagdo mais proxima com os media ¢
necessaria para o desenvolvimento de um didlogo aberto e permanente com os
veiculos de comunicagdo mais proeminentes da cidade, muito embora esta tarefa seja
mais comum entre os assessores de imprensa. E sabido que boa parte das autarquias
possui assessoria de imprensa ou um departamento de comunicacdo social que
geralmente possui essa atribui¢cdo, o que em muito pode auxiliar no desenvolvimento

das estratégias de comunica¢ao de marketing. Contudo, ¢ preciso ter cautela em nao

* Tradugdo livre: Em nossa opinido, o conceito de "reputagdo corporativa" ganhou atencdo

recentemente porque capta os efeitos que as marcas e imagens tém sobre as avaliagdes globais que os
seus stakeholders fazem das organizagdes.
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confundir as estratégias de promocao da cidade e seus EPU com as estratégias de
manutencdo da imagem politica do presidente da camara e sua equipa, muito embora

esta seja uma consequéncia natural.

4.2 Patrocinios

O patrocinio enquanto recurso adotado na comunicacao de marketing, dentro
da variavel relagdes publicas, esta integrado numa ldgica de promogdo da imagem da
cidade e sua administracdo aos seus publicos-alvo. Assim, a escolha da situagdo de
interesse da cadmara para o patrocinio depende muitas vezes de um enquadramento
aos contextos e objetivos estratégicos da comunicagdo. A imagem abaixo (Figura 16)
ilustra os trés atores envolvidos na decisdo de patrocinio no contexto da comunicag¢ao

de marketing voltada a promogao das cidades e seus EPU.

Patrocinador
(Cidade)

Comunicagdo
de Marketing
Promogdo da
cidade e seus
EPU's.

Patrocinado

Publico-Alvo
(Pessoa, do objeto do
Evento, ou patrocinio
Entidade)

Figura 16 - Triangulo do Patrocinio
Fonte: Adaptado de Lendrevie et al (2010, p.333)

As relagdes publicas utilizam muitas vezes do mecanismo do patrocinio como
estratégia de promogdo da imagem da cidade através dos mais diversos veiculos e

contextos, a0 mesmo tempo que serve de mecanismo favoravel na relacdo com seus
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stakeholders. Os patrocinios podem ser de pelo menos dois tipos: Patrocinio

Institucional e Patrocinio Promocional.

O Patrocinio Institucional tem como principal objetivo aumentar a
notoriedade da marca (Lendrevie et al, 2010, p.332) e pode ser utilizado no formato
de apoio financeiro, em materiais ou servicos para uma pessoa, organizagdo ou
evento em especifico. Esta ¢ uma tarefa que envolve diretamente o vereador de
cultura da cidade e em Portugal verificam-se diversos exemplos deste tipo de
patrocinio, sem mais comum o apoio a publicagdes de interesse cultural da autarquia

(Anexo 15), obviamente que quando hé disponibilidade financeira.

O patrocinio de eventos enquadra-se mais no Patrocinio Promocional, cujo
principal objetivo ¢ obter um resultado mais imediato de atingir seu publico-alvo. Os
eventos oferecem neste sentido a oportunidade de divulga¢do nos media, visibilidade
da cidade e maior possibilidade de contacto do turista com os EPU. No entanto, os
eventos podem ao mesmo tempo representar uma oportunidade e uma ameaga, pois
sd0 sujeitos a todo um conjunto de riscos que podem fugir ao controle das autarquias.
Neste caso ¢ recomenddvel que a equipa de relagdes publicas disponibilize um
conjunto de agdes para gerir os riscos dp evento. The event's risk manager must work
with the event organizer to ensure that risk management is infused throughout the

planning and execution of the event project (...)* (Silvers, 2010, p. 17).

Os eventos podem ser ainda ser parte de um calendario especifico da cidade,
com sazonalidade de realizagdo, ou apenas restrito 8 um momento. O cendrio ideal ¢
que ele possa ser realizado por pessoas ou organizagdes da propria cidade, podendo
ser um evento cultural ou desportivo. Como exemplo de evento cultural que promove
a cidade, sua marca e identidade com proje¢do internacional, podemos citar a St
Patrick’s Day Parade que ocorre no dia 17 de Marco na cidade de Dublin (Republica

da Irlanda) e nos paises onde o inglés ¢ o idioma oficial (Anexo 16 € Anexo 17).

* Tradugdo livre: O gestor de riscos do evento deve trabalhar com a organizagio do evento de forma a
garantir que uma estratégia de gestdo de riscos seja inserida em todo o planejamento e execucdo do
projeto do evento (...).
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4.3 Brochuras, mapas e guias

Algumas agdes pontuais como a publicacdo de brochuras, mapas e guias
(Anexo 38) e sua distribui¢do dirigida as agéncias de viagens, aeroportos e estagdes
de comboios ¢ uma agdo que desenvolvida em associagdo com outras ferramentas da
comunica¢do de marketing, nomeadamente a publicidade. No mesmo sentido dos
mapas e guias podemos referir os displays com mapas (Anexo 14) e indicagdes dos
EPU e sua relevancia enquanto patrimoénio histérico da cidade, os quais seguem
enquadrados numa estratégia de comunicagdo visual (mais uma vez integrado a
publicidade) transmitem uma mensagem silenciosa de organizagdo e respeito ao
turista. Vale lembrar que uma cidade rica em patrimonios de interesse turistico
localizados em EPU dificeis de localizar devido a uma pobre sinalética, passa uma

mensagem negativa ao turista.

Muitas informagdes e materiais podem ser fornecidos em formato digital,
através de blogs e websites. Mais uma vez as empresas/organizacdes destacam-se no
desenvolvimento de materiais impressos com esse objetivo, geralmente associados a
promog¢do de um produto/servigo e imagem da empresa ou organiza¢do, como no
caso da brochura que apresenta “10 razdes para estudar em Lisboa”, produzida pela
NOVA Information Management School (NOVA IMS), Escola de Gestdo de

Informacao da Universidade Nova de Lisboa (Anexo 13).
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5. SOCIAL MEDIA

No contexto das ferramentas digitais destaca a social media como uma
variavel da comunicagdo de marketing de grande potencial na promogao das cidades
e seus espagos publicos urbanos. O potencial do ambiente de social media esta
baseado na dindmica da internet e seus recursos e plataformas de comunicagdo,
nomeadamente as mais populares enquanto espacos de partilha de textos, imagens e
sons. Para abordar este ponto mais objetivamente retomaremos a classificagdo de
Molenaar (2012, pp.222.223) acerca dos tipos de media sociais, discorrendo sobre

apenas algumas das plataformas mais populares.

5.1 Social Network

As plataformas de Social Network oferecem a possibilidade de partilha de
ideias em forma de textos, imagens e videos em toda a rede do usuario, repetindo o
processo nas redes de cada individuo do grupo de amigos. Esse fendmeno faz com
que uma unica mensagem possa atingir um grande numero de pessoas ¢ ainda mais
se for replicada por algum dos usudrios do grupo. Infelizmente ndo abordaremos
todas as possibilidades neste trabalho, fazendo a escolha de apenas quatro das mais
utilizadas: Facebook, pelo seu grande destaque nas redes sociais; Instagram,
Pinterest, Foursquare e Twitter, por serem microblogs de melhor desempenho na

partilha de fotos de sitios de interesse turistico.

5.1.1 Facebook

Figura 17 - Logo do Facebook
Fonte: (Facebook, 2016)
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O Facebook ¢ uma das vedetes das plataformas de social media e afirma
Torres (2012, p.29), “Constituida em Fevereiro de 2004, o facebook ¢ uma aplicacao
social de relacionamento, que permite conectar com amigos, com quem trabalhamos,
estudamo ou vivemos ou até conhecer pessoas, a qualquer distdncia em qualquer

lugar.”

O uso do Facebook para promog¢do das marcas ¢ uma opcdo de grande
protencial no marketing, geralmente integrada a outras estratégias de comunicagao
de marketing, como a promogao de vendas. Na mesma linha, as cidades que possuem
uma pagina no Facebook, geralmente conectadas ao seu website, podem estimular
likes e divulgar de mais rapida um evento ou noticias de interesse da marca-cidade,
comentarios sobre seus espagos publicos urbanos, etc. Looking the online marketing
in general, extant resarch has identified online brand communities as one of the key

elements of Internet marketing within social networks** (Monica Alexandra Hodis,

2015, p. 1259).

Na promocao das cidades e seus espagos publicos urbanos o Facebook surge
como uma op¢ao de baixo custo e com grande visibilidade. Na tentativa de estimular
este tipo de servico, o proprio Facebook oferece uma opg¢ao deste servico, organizado
a partir do proprio sistema e aberto as modoficagdes colaborativas dos usudrios
(Anexo 18). O Turismo de Coimbra possui em seu website um hiperlink no canto
superior direito (Anexo 8) que conecta diretamente para sua pagina no Facebook
(Anexo 19). Mas qual ou quais os beneficios e riscos de se utilizar uma pagina no
Facebook para promover a cidade e seus EPU? Primeiramente ¢ preciso lembrar que
as redes sociais sdo ambientes dinamicos e exigem que a equipa disponha de uma
pessoa ou mais pessoas que possam estar acompanhando de perto da pagina da
cidade, pois uma pagina com conteudos desatualizados ou comentarios negativos
sem o devido acompanhamento pode apresentar um alto risco para a imagem da
cidade. As paginas no Facebook servem para apresentar contetidos relacionados a

cidade e seus EPU gerando likes, no caso particular da pagina do Turismo de

* Tradugdo livre: Olhando para o marketing em geral, as pesquisas identificaram as comunidades
online de marca como um dos elementos-chave do marketing nas redes sociais.
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Coimbra 12.558 curtiram a pagina, com 415 pessoas falando sobre ela (na altura da

consulta para este trabalho).

Os contetidos podem gerar grande interactividade das pessoas que
acompanham a pagina®, a exemplo disso podemos citar a postagem acerca do show
de “JP Simdes” no recém inaugurado “Auditorio do Convento de Sdo Francisco em
Coimbra” (Facebook Page - Turismo de Coimbra, 2016). Neste post, colocado no
calendario de eventos da pagina, verifica-se que 858 pessoas manifestaram-se
interessadas e 104 disseram que comparecerdo, segundo dados obtidos na pagina no

dia 12.10.2016 (Facebook Page - Turismo de Coimbra, 2016).

5.1.2 Instagram

Figura 18 - Logo do Instagram
Fonte: (Brands of The World, 2013)

O Instagram ¢ uma plataforma de partilha de fotos em formato de microblog
criada por Kevin Systrom e Mike Krieger em Outubro de 2010 e logo tornou-se
“uma comunidade global que partilha mais de 60 milhdes de fotos todos os dias”
(Instagram, 2016). Vale lembrar que o Instagram ndo ¢ a unica plataforma do tipo,
havendo outras como o Fickr, Picasa e Pinterest, porém todas elas seguem a mesma
logica de plataformas precursoras como Flog, Fotolog e outros blogs de partilha de

fotos. Segundo dados da Pennystocks (The Internet in real-Time), no momento do

* Ao curtir uma pagina do Facebook o usuario pode acompanhar as suas publicagdes, as quais sio
automaticamente langadas em seu feed de noticias como mecanismo para estimular os cliques de
gosto/curtir, amei, haha, vau, triste ou grr.
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desenvolvimento deste texto o Instagram apresentava 3.444.534 [ikes, 186.000

commments ¢ 129.084 uploads.

Podemos afirmar o maior contributo do Instagram estd na divulgag¢do de
imagens na rede de seus usudrios, dando grande visibilidade aos EPU enquanto sitios
de interesse turistico, fotografados pelos visitantes e moradores a partir de seus
smartphones. Combinar a tecnologia do Instagram com a facilidade de seu uso a
partir dos smartphones ¢ um dos fatores favoraveis desta e outras plataformas de
redes sociais. The presence and combination of social media with the integrated
mobile technology such as mobile phone make the capture activities become
enjoyable and easier. In tourism context, the purpose of online photography is

creating the good perception of audiences about tourism destination™® (Fatanti &

Suyadnya, 2015, p. 1090).

5.1.3 Pinterest

P
Pinterest

Figura 19 - Logo do Pinterest
Fonte: (Brands of The World, 2016)

Quando em 2009 Ben Silbermann criou o Pinterest com apenas 5000 usuarios
inscritos na plataforma, pensou num microblog de partilha de fotos em formato de
painéis digitais como uma colecdo de pins reunidos segundo os interesses do usuario,
atingindo 10 milhdes de usuérios em 2012 (Hayden, 2013, p. 9) e no momento em

que este texto foi escrito contava com 565.964 pins (Pennystocks, 2016).

46 ~ . . ~ e N . , ,

Tradugdo livre: A presenca e combinacdo das redes sociais integradas as tecnologias moveis, como
os telemoveis, faz as atividades de captura tornarem-se faceis e agradaveis. No contexto do turismo, o
proposito de fotografia online € criar boa percepgdo do publico sobre o destino turistico.

119



ESTGOH - Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do Hospital
ESEC- Escola Superior de Educagéo | IPC - Politécnico de Coimbra

Embora ndo seja a mais popular das escolhas entre os canais de promog¢ao das
cidades e seus EPU, oferece um formato de amigével apresentagdo visual,
permitindo construir um painel com fotografias de diversos espagos publicos urbanos
de interesse social, econdmico, histdrico e turistico. Bem como fotos com pequenos
textos, fotos de eventos, infograficos, capas de livros patrocinados pela camara,
apresentacdes da cidade em diapositivos e videos. A Camara Municipal de Lisboa
possui uma conta no Pinterest com diversas fotos de espagos publicos urbanos de
nteresse turistico, comercial, social ou cultural (Anexo 21), cotando com 840
publicagdes e 11,4 mil seguidores (CML, 2016). Na pagina ainda ¢ possivel enviar
fotos para serem partilhadas via #Lisboa e #instagramCML, com direta conexdo com
a pagina oficial da cdmara municipal. A cdmara da cidade de Barcelona possui uma
conta Instagram (Anexo 22) interligada ao seu website de divulgacdo cultural da

cidade como um servico aos cidadaos e turistas (Soro, 2014, p. 150).

O Pinterest também pode dialogar com o Youtube, o Facebook e o Twitter,
através de hiperlinks, pois como afirma Hayden (2013, p.101) “O pinterest pode ser
uma ferramenta fantastica para publicar conteido em conjunto com outras redes

sociais, ai incluidos o seu blog e suas contas no Twitter e no Facebook.”

5.1.4 Foursquare

FOURSQUARE

Figura 20 - Logo do Foursquare
Fonte: (Brands of The World, 2014)

O Foursquare em sua forma mais completa foi desenvolvido em 2009 como
uma plataforma social de partilha de imagens e textos, pelos quatro amigos Dennis

Crowley, Mike Singletonau, Nathan Folkman e Harry Heymann. Mas sua primeira
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versdo foi ainda em 2008, como um servigo que permitia o envio de mensagens via

telemdvel numa logica de rede geossocial (Bilro & Cavique, 2015, p. 64).

O principal diferencial do Foursquare frente as demais ferramentas do género
¢ que todo ele se apresenta na forma de um jogo, onde o usuario pode marcar sua
localizagdo, salvar e/ou um sitio de seu interesse. Ao curtir um determinado sitio o
usuario acumula estrelas/pontos e de acordo com o niimero de curtidas na rede para
aquele mesmo sitio pode ser nomeado manager (prefeito). O titulo simbdlico que ¢
dado como parte do jogo funciona como um incentivo ao registo e curtida dos sitios

visitados, podendo ser acrescentado comentarios e recomendagdes.

Embora o Foursquare seja um ferramenta com uma dindmica muito
interessante para a promog¢ao das cidades e seus espacos publicos urbanos, ela nao
estd no melhor de suas performances, sendo pouco conhecida por muitos e suprimida
pela presenca esmagadora de outras redes sociais. No momento em que este texto foi
preparado o Foursquare contava com apenas 147.350 check-ins (Pennystocks, 2016),

um numero pouco expressivo no ambiente de social media.

A camara da cidade de Bruxelas possui uma conta no Foursquare em francés
e alemdo com hiperlink a partir do website em francés, inglés e alemdo (Anexo 24).
No entanto, ¢ mais comum encontrarmos paginas de promog¢ao das cidades e seus
EPU associadas a pessoas e/ou empresas, como no caso da Oh-Berlim.com que

promove a cidade de Berlim na Alemanha (Anexo 22).

5.1.5 Twitter

Figura 21 - Logo do Twitter
Fonte: (Brands of The World, 2012)
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O Twitter ¢ um microblog conhecido por sua caracteristica particular de
permitir limitar ao usudrio o niimero maximo de 140 caracteres por post. Criado em
2006 pelo engenheiro de softwares Jack Dorsey, foi concebido como uma opgao
mais elegante aos usuarios de telemoveis que enviavam short SMS (Short Message
Service) aos amigos e colegas de trabalho, com o méaximo de 160 caracteres por

mensagem (Thomases, 2010, p. 4).

O uso do Twitter associado aos websites de cdmaras municipais ¢ bastante
comum, algo ainda mais facilitado pela sua praticidade e possibilidade de ser
colocado em dialogo com outras ferramentas como o Facebook e o Youtube. Sua
popularidade verifica-se pelo alto nimero de contas-usuarios (mais de 62.000) e mais

de 32.393.100 tweets — mensagem via Twitter (Pennystocks, 2016).

A pagina oficial da cidade de Paris no Twitter — Paris Je t’aime — possui 17
mil tweets, 97,3 mil seguidores e 4.003 curtidas (Anexo 26) e estd diretamente ligada
ao website do Bureau de Tourisme de Paris através de um hiperlink, juntamente com
o Youtube, Instagram, Pinterest, TripAdvisor e Facebook (Anexo 25). Feita em
Setembro de 2008, a cidade de Londres em sua conta no Twitter possui 6.837 tweets

e 25,4 mil seguidores (Anexo 27), o que bem ilustra sua importancia social.

O Twitter funciona nesses casos muito mais como um canal de comunicagao
rapida, respondendo como um servigo de utilidade publica que transcende as esferas
do turismo. Contudo, seu potencial na divulgacdo da cidade e seus EPU ao mesmo
tempo integrando cidadaos, empreendedores e visitantes destaca-se como uma mais

valia, especialmente em situagdes especiais.

5.2 Media Sharing

As ferramentas de media sharing sdo utilizadas como espagos de uploads e
partilha de videos e musicas na internet. Seu potencial na promoc¢ao das cidades e
seus espacos publicos urbanos ainda ndo esta plenamente explorado, sendo mais
comum verificar o uso de videos e um pouco menos a divulgacdo de musicas

associadas as cidades.
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5.2.1 Youtube

You
[11]

Figura 22 - Logo do Youtube
Fonte: (Brands of The World, 2015)

O Youtube surge em 2005 fundado pelos pioneiros do PayPal, Chad Hurley,
Steve Chen e Jawed Karim, sendo vendido ao Google um ano depois por quase dois
bilhdes de dolares (Aquino, 2014, p. 28).

Para utilizar o Youtube, ao contrario de outras plataformas do ambiente de
social media, ndo ¢ preciso ter uma conta no Youtube, mas se o usudrio pretende
fazer upload de videos e/ou organizar videos de seu interesse ele precisa fazer uma
conta em forma de canal. Este caminho ¢ o mais utilizado pelas cdmaras municipais
para partilharem videos que promovem a cidade e seus espagos publicos urbanos,
como no caso do municipio de Oliveira do Hospital em Portugal (Anexo 28), cujo
canal possui entre outros videos o material promocional da Festa do Queijo da Serra
da Estrela de Oliveira de Hospital (Anexo 29). O que aponta para a utilidade dos
canais do Youtube como suporte a agdes de relagcdes publicas, nomeadamente de
patrocinio a eventos, a¢gdes de formagdo e especialmente de promocdo da imagem da

marca da cidade entre os seus principais stakeholders.

Embora o Facebook limite-se ao contexto dos videos, o numero de viogs®’
vém crescendo cada vez mais, motivados especialmente pelo sucesso de alguns
videos que um elevado nimero de visualizagcdes. Como exemplo podemos citar
Conimbriga, Ciudad Romana 3d / Virtual Roman City of Conimbriga, que atingiu
73.993 visualizacdes (Barragan, 2010).

*" Vlog é uma palavra criada a partir de video + blog, em alusdo o novo modelo de blog que esta
ganhando cada vez mais adeptos na internet. No lugar do internauta escrever o blog ele faz um video
sobre o tema e disponibiliza em um canal do Youtube, Vimeo, Twitter ou outra plataforma.
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Uma estratégia possivel seria estimular concursos de vlogs sobre a cidade e
seu patrimoénio historico, valorizando a producdo de videos dos espacos publicos
urbanos. Vale destacar que o Youtube ndo ¢ um canal de media isolado, ¢ uma
plataforma eficiente e a0 mesmo tempo de baixo custo. Mas o principal diferencial
no contexto dos vlogs ¢ seu potencial enquanto media digital pratica e socializadora
de ideias, ndo exigindo do usudrio conhecimentos técnicos especiais para se

constituir um canal de promover seus videos (Silva, 2016).

O Youtube, o Facebook e o Twitter destacam-se como as plataformas de
social media mais utilizadas na promoc¢do das cidades e seus espacos publicos
urbanos (Roque, 2014, p. 137). Discretamente, porém poderosamente adicionados
aos websites das camaras municipais em hiperlinks que permitem abrir os canais do
Youtube, vemos uma integragdo de diversas ferramentas potencializando a exposi¢ao

da marca da cidade em benficio de sua imagem.

Outro aspecto importante a considerar ¢ a utilizagdo da linguagem de sinais
para apresentar a cidade, seus EPU, sua historia e patriménio. Podemos referir como
exemplo o website oficial da departamento de turismo da cidade de Viena na Austria,
o qual integra videos disponiveis no website e canal do Youtube. Os videos sdao
disponibilizados em British Sign Language — BSL e Americam Sign Language —
ASL (Anexo 30).

5.2.2 Vimeo

vimeo

Figura 23 - Logo do Vimeo
Fonte: (Brands of The World, 2013)

Criado em 2004 por Zach Klein e Jakob Lodwick, o Vimeo ¢ um concorrente
direto do Youtube, com caracteristicas particulares que lhe conferem alguma

elegancia, qualidade e acessibilidade que tem vindo a coloca-lo em protagonismo na

124



Mestrado em Marketing e Comunicagao

escolha de usudrios que possuem um perfil especifico de utilizador (Costa J. P.,
2010, p. 1). Importa dizer que o Vimeo ¢ uma das poucas plataformas do ambiente
de social media que oferece aos utilizadores uma pagina com orientagcdes sobre como

utilizar a marca Vimeo, ao modelo de um “manual de identidade visual” (vimeo,

2016).

Do ponto de vista da promocgdo turistica o Vimeo destacam-se alguns
elaborados exemplos de paginas com videos promocionais das cidades e seus EPU,
paisagem rural e urbana e outros sitios de interesse turistico, como ¢ o caso do
Departamento de Turismo da Extremadura — Comunidade Auténoma da Espanha —
onde em seu website (Anexo 31) hd um hiperlink para sua pagina oficial no Vimeo
(Anexo 32). Embora do ponto de vista estético a pagina no Vimeo seja mais
agradavel do que a do Youtube, ndo vemos neste exemplo nlimeros de sucesso, pois

ha 180 videos e apenas 3 curtidas.

Como exemplo de iniciativas particulares e ndo oficiais, o canal Turismo en
Portugal ¢ uma conta no Vimeo com diversos videos promocionais de cidades
portuguesas e seus EPU: Esposende, um Privilégio da Natureza (2014, 7.291 plays);
Aveiro — Na rota da luz (2014, 8.294 plays); Filme promocional turistico de Viana do
Castelo (2013, 13,9K plays); Elvas — Chave do Reino (2012, 15,3K plays). Convém
também citar a belissima pagina/conta no vimeo denominada Porto — European Best
Destination, desenvolvida em 2014 pela Atmos Aerial Filming (Anexo 34), outro
exemplo de iniciativas ndo oficiais e que revelam pouco uso desta ferramenta pelas

camaras municipais e pelo Turismo de Portugal.

5.3 Rating & Reviews

As plataformas de rating & reviews sdo caracteristicas do momento de
transformagdo da web 2.0, a qual transita para uma internet mais dindmica e com

maior interagdo dos usuarios através de redes sociais (Ribeiro, 2009).
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5.3.1 TripAdvisor

Y e
©0©
tripadvisor

Figura 24 - Logo do TripAdvisor
Fonte: (Brands of The World, 2012)

O TripAdvisor foi criado em 2000 como uma rede social especialmente
voltada ao turismo, permitindo ao usuario partilhar as percepgdes de sua experiéncia
turistica, dar uma classificacdo para o destino visitado, partilhar fotos e colaborar na
criacdo de referencias de destinos de viagens. Segun Blanca Zayas, directora
decomunicacion de TripAdvisor, la empresa fue fundada con el objetivo de crear la
mejor referencia de viajes en la web y permitir a los viajeros planificar y disfrutar

del viaje perfecto, culquiera que sea su presupuesto® (Wichels, 2014, p. 206).

Ao incluir seus comentarios acerca de determinado destino turistico em sua
conta no TripAdvisor o “colaborador” — denominagdo do usuario do TripAdvisor —
pode acrescentar fotos, fazer uma avaliagdo/classificacdo em cinco niveis: excelente,
muito bom, razoavel, ruim e horrivel. Como refere Filieri & McLeay (2014, apud
Amaral et al 2015, p.48), “Este tipo de avaliacdo ndo s6 ¢ importante para os turistas
como também o ¢ para as proprias empresas do sector, comegam a encorajar 0s seus
clientes a avaliarem-nas, monitorizando assim a qualidade dos seus servigos e das

proprias avaliagdes”.

Atingindo expressivos resultados positivos nas avaliagdes dos colaboradores
o TripAdvisor atribui um “Certificado de Exceléncia” ao destino avaliado. A
participag¢do do colaborador também ¢ classificada num ranking de niveis conforme

as pontuagdes acumuladas a cada avaliacdo. Uma parceria entre o TripAdvisor, Le

48 ~ . . . ~ . . .

Tradugdo livre: Segundo Blanca Zayas, diretor de comunicagdes do TripAdvisor, a empresa foi
fundada com o objetivo de proporcionar a melhor referéncia de viagens na web e permitir aos
viajantes planear e aproveitar a viagem perfeita, independente do seu orgamento.
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Club Accorhotells e o Multiplus — rede de fidelidade bem popular no Brasil —
permite ao colaborador converter seus pontos do TripAdvisor em ponto Multiplus e
depois converté-lo em pontos Le Club Accorhotells, resgatando vouchers de didrias
em hotéis da rede Accor (Multiplus Fidelidade, 2016). Estas e outras a¢des dentro de
uma politica de promogado de vendas oferece ao cliente vantagens por sua fidelidade

e o envolve cada vez mais no TripAvisor.

Qual ¢ o grande desafio para as autarquias e departamentos de turismo em
utilizarem o TripAdvisor na promogao das cidades e seus espacos publicos urbanos?
Primeiramente ¢ preciso ter em mente que o TripAdvisor enquanto ambiente de
social media voltado ao rating & review esta fora do controle das administragdes
publicas da cidade, conferindo poderes aos colaboradores para lancarem online suas
opinigdes sobre o sitio visitado. Assim, a estratégia ndo deve estar centrada no
TripAdvisor e sim na promogao de acdes que potencializem experiéncias positivas e
que possam gerar comentarios positivos sobre a cidade e seus EPU. O proprio
TripAdvisor incentiva esta linha de acdo, enviando adesivos e certificados de
exceléncia aos sitios recomendados pelos colaboradores. No material visual do
TripAdvisor destaca-se o convite a escrever um comentdrio sobre a experiéncia da
visita, recomendando o sitio a novos visitantes. Esse tipo de estratégia traz beneficio
a todos os envolvidos: A cidade, porque ganha notoriedade e influencia seu fluxo
turistico; Aos colaboradores e potenciais visitantes, pela valorizagdo da partilha de
opinides e interacdo na rede; Ao TripAdvisor porque ratifica sua posi¢cdo no

ambiente online, potencializando seus negocios.

E importante considerar também que acerca de alguns espagos publicos
urbanos abertos como pragas, largos e ruas ha poucas referéncias no TripAdvisor,
carecendo de uma agdo mais focada sobre o potencial social, histdrico e turistico
destes sitios. A exemplo disso podemos referir que enquanto a Biblioteca Joanina na
Universidade de Coimbra destaca-se com o “Certificado de Exceléncia” do
TripAdvisor sendo a “niimero um” entre as sugestoes do que ver/fazer em Coimbra
com 1.739 avaliacdes de viajantes (Anexo 35), a Rua da Sofia nem ao menos aparece
nas buscas entre os sitios avaliados e/ou recomendados pelos colaboradores

(TripAdvisor, 2016). No caso particular da cidade de Coimbra podemos muitas ruas,
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pragas e largos sdo ainda desconhecidos ou pouco explorados para o turismo, o que
abre espaco para investigacdes no sentido de verificar as razdes deste
“esquecimento” e desprestigio de lugares da memoria. Um fenomeno que certamente
traz impactos negativos sobre a promocdo da cidade de Coimbra e seus espacos

publicos urbanos.

Os websites oficiais de muitas cidades ndo possuem /inks para o Tripadvisor,
mas suas principais atragdes turisticas destacam-se no TripAdvisor. Como exemplo
podemos citar o website oficial do Chdteau du Chambord na regido do Loire em
Fran¢a (Anexo 36), no qual encontram-se links para o Facebook e o Flickr e ndo ha
link para o Tripadvisor. Contudo, o Chateau du Chambord destaca-se como o
“Certificado de Exceléncia” e “nimero um” do que fazer em Chambord, com 3.247
avaliagdes de colaboradores (Anexo 37). Podemos inferir que o turismo de Chambord
ndo tem interesse em incentivar avaliagdes no TripAdvisor? E certo que alguns
destinos turisticos possuem elevada taxa de procura e isso coloca a gestdo turistica
do destino numa posi¢do confortavel, mas por outro lado devemos também

considerar o posicionamento estratégico de marketing, o qual segmenta o publico.

O TripAdvisor ¢ uma plataforma com grande potencial na promoc¢do das
cidades e seus espacos publicos urbanos, oferecendo as autarquias ainda a
possibilidade de integrar diversos stakeholders na comunicacdo de marketing da
cidade e seus EPU. Dentre as ferramentas apresentadas no ambiente de social media,
o TripAdvisor talvez seja a mais promissora no envolvimento da comunidade,
empresarios e visitantes numa estratégia de valorizacdo da cidade, sua historia,

patriménio e cultura.

128



Mestrado em Marketing e Comunicagao

IV. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho esteve enquadrado na é4rea do marketing e do marketing
turistico em didlogo com a comunicagdo, a publicidade e as relagdes publicas no uso
das ferramentas da comunica¢do de marketing na promoc¢do das cidades e seus
espacos publicos urbanos. O problema de investigagdo aponta que, embora sejam
conhecidas e até utilizadas, o contributo das ferramentas de comunicacdo ¢ muitas
vezes ignorado. As consequéncias revelam-se nas oportunidades de promog¢do da
cidade que sdo perdidas ou fragilmente exploradas. Neste sentido, este trabalho
debruca-se sobre a seguinte pergunta de partida: “Qual a contribuicdo das
ferramentas de comunica¢do de marketing na promocao das cidades e seus espagos

publicos urbanos?”.

A hipotese apontada nesta investigacdo defendeu que as ferramentas de
comunicagdo de marketing exercem uma influéncia positiva na promocdo das
cidades e seus EPU. Assim, definiu-se como objetivo geral: “Identificar e classificar
as ferramentas de comunicagdo de marketing, destacando suas potencialidades,
constrangimentos e contributos na promog¢ao das cidades e seus EPU. De forma a
melhor atender e dar suporte argumentativo a este objetivo geral foram elaborados
alguns objetivos especificos, os quais sdo retomados no desenvolvimento dessas
conclusdes. Como foi referido no inicio deste trabalho, esta investigacdo ¢ do tipo
exploratéria quanto aos objetivos, limitada ao levantamento de informagdes que

possam concordar ou ndo com a hipotese de investigagao.

Para verificar a hipdtese de investigacdo apresentada, a luz de uma
investigacdo de abordagem qualitativa quanto a metodologia e bibliografica quanto
ao tipo, fundamentou-se o argumento partindo de uma evolucdo diacrénica do
conceito de marketing para melhor apresentar a mudanca de foco das acdes
estratégicas do produto para o cliente e posteriormente para um conceito mais

centrado nos valores da organizagao.

A abordagem introdutoria apresentada no capitulo um (secgdo II) permitiu

acentuar a relevancia do marketing mix enquanto matriz estratégica de muitas agdes
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do marketing, nomeadamente no que toca ao desenvolvimento de a¢des pautadas na
comunicagdo de marketing. Neste ponto verificou-se que a comunicagdo, enquanto
variavel do marketing mix, interage fortemente com a publicidade, destacando que ha
diferengas quanto aos objetivos e especificidades de cada area. Juntamente com a
conceptualizacdo de marketing turistico, a qual seguiu semelhante ldgica de
abordagem, foi possivel atender ao primeiro de nossos objetivos especificos:

“Conceptualizar Marketing e Marketing Turistico”.

Apods esta abordagem inicial acerca do marketing e da comunicagdo de
marketing, foi possivel melhor apresentar os aspectos teodrico-conceptuais das
ferramentas de comunicacdo de marketing, tema central deste estudo. Neste ponto
atendeu-se ao segundo objetivo especifico deste trabalho: “Conceptualizar
Comunicacdo e Comunica¢do de Marketing”. Esta abordagem reforcou a relevancia
da comunicacdo enquanto canal entre a organizagdo e o consumidor, fazendo uso de
diversas ferramentas, consoante os objetivos. Destacou-se que as ferramentas de
comunicagdo de marketing podem ser classificadas em trés categorias: tradicionais,
complementares e inovadoras. Enquanto as primeiras focam-se no estimulo as
compras a partir da criagdo de uma imagem positiva dos produtos/servigos, as
ferramentas complementares dao suporte as tradicionais. As ferramentas
enquadradas na terceira categoria estdo mais voltadas ao ambiente da web 2.0 e 3.0,
pois sdo ferramentas que promovem uma transmissao rapida da mensagem através
do uso de tecnologias de comunica¢do. Dessa forma, o mix da comunicagdo ¢
potencializado favorecendo a imagem da organizagdo, sua marca e produtos com
reacdes positivas do word-of-mouth e, através do uso de ferramentas digitais, do
virtual word-of-mouth. Estes eventos mostram a necessidade de uma acdo integrada
da comunicacdo de marketing, em didlogo multidisciplinar com a publicidade e as

relacdes publicas.

O desenvolvimento dos capitulos dois e trés (sec¢ao II) nos permite atender a
trés de nossos objetivos especificos: “Destacar os aspetos gerais da comunicagdo e
contribuicdoo no ambito do marketing”, da publicidade e das relagcdes publicas;
“Identificar e caracterizar as ferramentas de comunica¢do de marketing”; “Destacar,

a luz das novas tecnologias, o didlogo interdisciplinar entre a comunicacdo de
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marketing, a comunicagdo social, a publicidade e as relagdes publicas”. Destacar o
que diz a literatura acerca desses temas foi fundamental para evidenciar o papel que
as ferramentas de comunicagdo de marketing desempenham no planejamento e nas
acdes do marketing, mas também reforcou que o didlogo entre as areas envolvidas
atende a uma necessidade estratégica que pode ser atendida se houver uma
comunicagdo integrada de marketing ou ao menos maior didlogo entre os

departamentos envolvidos nas estratégias de promogao das cidades.

Para verificar o que diz a literatura acerca da cidade enquanto produto no
marketing turistico, os capitulos quatro e cinco (seccdo II) abordaram acerca da
identidade e personalidade da marca-cidade, dos desafios do marketing turistico na
promocdo da cidade, e da importancia social, histérica e turistica dos espagos
publicos urbanos como lugares da memoria. Investir no envolvimento dos diferentes
stakeholders na recuperagdo, prote¢cdo e promocdo dos EPU pode influenciar
diretamente no sentimento de pertenga de quem vive ou trabalha na cidade. A cidade
passa entdo a transcender sua significancia, refor¢ando sua identidade e promovendo
sua imagem. Neste sentido tentou-se levantar alguns pontos sobre até que ponto o
reconhecimento e apropriacdo dos simbolismos historico dos EPU pode influenciar a
identidade da marca-cidade. Neste aspecto este trabalho pode oferecer alguns pontos
de reflexdo para novas investigagdes sobre os simbolismos historicos dos EPU, o
sentimento de pertenca e seu reflexo sobre o marketing turistico das cidades. A
abordagem desses dois capitulos permitiu-nos atender a trés objetivos especificos:
“Verificar o que diz a literatura acerca do enquadramento da cidade enquanto marca
no marketing turistico”; “Destacar as oportunidades e constrangimentos na promog¢ao
das cidades e seus espagos publicos urbanos”; “Verificar a relevancia dos discursos

da memoria como argumento na promogao dos espagos publicos urbanos”.

Sobre o ultimo objetivo especifico citado, convém esclarecer que este
trabalho ndo foi suficiente no atendimento a este objetivo. E possivel que uma
investigagdo quantitativa junto aos diferentes publicos da cidade pudesse melhor
cumprir este objetivo, pois uma investiga¢do qualitativa bibliografico-exploratdrio

limitou-se ao que diz a literatura sobre este ponto.

131



ESTGOH - Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do Hospital
ESEC- Escola Superior de Educagéo | IPC - Politécnico de Coimbra

A seccao III deste trabalho, intitulada “As ferramentas de comunicagdo e
marketing na promog¢do das cidades e seus EPU” foi desenvolvida com vistas a
atender o terceiro objetivo especifico deste trabalho: “Apresentar uma sele¢do de
ferramentas de comunicagdo de marketing e analisar os seus contributos na
promogao da cidade e seus EPU”. A selecao das ferramentas abordadas nesta sec¢do
privilegiou aquelas cujas possibilidades de uso melhor se enquadram nas estratégias
de promocao das cidades, verificando onde sdo utilizadas e como sao utilizadas. Da
mesma forma, tentou-se evidenciar a integragdo entre ferramentas, quer sejam da

mesma categoria ou nao.

No capitulo um desta sec¢do, a Publicidade — exterior, no local de venda ou
online — ¢ apresentada como uma ferramenta cuja aplicabilidade afastada de outras
ferramentas ndo faz sentido. Junto a ela torna-se essencial o didlogo com as relagdes
publicas e com a promogao e for¢a de vendas. Da mesma forma, verificou-se que as
particularidades desta ferramenta exige um planejamento estratégico enquadrado no
ambito da comunicac¢do integrada de marketing, o que ratifica-se na abordagem

acerca da promocao de vendas.

A Promog¢do de Vendas foi o tema do capitulo dois, onde explorou-se um
pouco acerca do city pass, apresentando alguns exemplos de seu uso dentro e fora de
Portugal. O que denuncia sua relevancia enquanto estratégia da promocao de vendas,
nomeadamente no que diz respeito a oferta de alguns beneficios ao consumidor.
Contudo, esta ¢ uma estratégia predominantemente voltada ao turismo, mas nao
exclusiva do turismo externo. Poderiamos pensar num city pass diferenciado
destinado ao turismo interno? Os cartdes que permitem acesso a um conjunto de
monumentos e sitios turisticos de interesse publico ndo deve ser pensado somente
para o publico que visita a cidade. Embora ndo tenha sido referido no capitulo que
aborda o tema, cabe citar como exemplo os programas de passes especiais adotados
pelos zoos de diversas cidades, os quais oferecem pregos especiais aos passes anuais,

embora muitos estejam enquadrados na categoria de Grupos de Amigos.

A Forca de Vendas foi muito brevemente explorada no capitulo trés,

chmando a atencdo para a relevancia de uma formagdo adequada das equipas que

132



Mestrado em Marketing e Comunicagao

desenvolvem atividades em contacto direto com com o turista. Destacou-se neste
topico a necessidade de que a equipa de vendas possa contar com o suporte
necessario ao desenvolvimento de suas atividades, como acdes de promogdo de
vendas, integragcdo com as relagdes publicas e a publicidade. Importa lembrar que um
contato negativo com um staff da equipa de vendas pode ter repercursdes negativas
nas estratégias de comunicacdo de marketing, além de poder influenciar a

experiéncia do visitante e fragilizar a imagem da marca-cidade.

A abordagem voltada a relevancia das relagdes publicas, enquanto ferramenta
da comunicagdo de marketing, foi feita destacando a comunicagdo com a imprensa,
os patrocinios e ainda a utilizacdo estratégica de impressos como canais Uteis as
acoes de RP. Verificou-se ao longo do trabalho que os eventos, patrocinios e
mecenatos sdo muitas vezes tratados de forma independente, separados das relagdes
publicas. Neste trabalho adotou-se a abordagem do patrocinio diretamente ligado a
um evento (cultural, desportivo ou social) como uma agdo com forte potencial de
visibilidade da marca e influéncia direta sobre a imagem da cidade na mente de seus
diferentes publicos. Além disso, o patrocinio ¢ uma agdo que abre espago para
interacdo com a imprensa, de forma que o evento patrocinado ¢ noticia e leva com
ele a marca-cidade. Verificou-se entre as agdes de patrocinio a publicagdo de livros
sob o apoio da cdmara municipal, o que emite uma mensagem de posicionamento da
marca-cidade acerca da cultura e ao mesmo estimula esta variavel na cidade,
contribuindo para a constru¢do de uma imagem cultural positiva. Importa dizer que
essa logica faz mais sentido quando o patrocinio enquadra-se nas categorias
destacadas no planeamento de marketing da cidade, o qual deve estar em sintonia
com os objetivos estratégicos do planeamento cultural da cidade. Mais uma vez,
ratifica-se o que ja foi dito acerca da importancia de manter as ferramentas em pleno

diadlogo e, mais inda, em sintonia com os objetivos estratégicos da cidade.

A abordagem acerca da publicagdo de brochuras, mapas e guias enquanto
ferramentas das relagdes publicas apoia-se nas recomendagdes com base no
acronimo PENCILS (publications, events, news, community involvement activities,
identity media, lobbying activity and social responsability activities) proposto por

Philip Kotler em sua obra Marketing para o Século XXI (Kotler P. , 2013, p. 141).
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Embora ndo tenhamos abordado em andlise todos os aspectos do PENCILS, este
ponto acerca da importancia dos impressos nas agdes de relagdes publicas
demonstrou que a pratica dos impressos ¢ bastante comum e ndo ¢ uma novidade na
promocao das cidades. Utilizar os impressos como um meio capaz de passar uma
mensagem de zelo com o turista, nomeadamente em manté-lo devidamente
informado acerca da cidade e seus EPU de interesse turistico, o funcionamento de
seu sistema de transporte entre outros é pensar além da ferramenta. E necessario ver
a ferramenta como um mecanismo capaz de cativar o usuario dela ndo somente pela

sua utilidade, mas sobretudo, pela mensagem implicita que ela carrega.

No capitulo cinco explorou-se a social media enquanto ferramenta de
comunica¢cdo de marketing utilizada na promocdo das cidades e seus espagos
publicos urbanos centrada nas l6gicas da web 2.0 e web 3.0, nomeadamente no uso
de recursos de social network, media sharing e rating & reviews. No primeiro grupo,
social network, explorou-se como tdpicos de abordagem o Facebook, Instagram,
Pinterest, Foursquare e Twitter. O segundo grupo, media sharing, teve como topicos
de abordagem o Youtube e o Vimeo. O terceiro e ultimo grupo, rating & reviews

teve o TripAdvisor como topico unico de abordagem.

Verificou-se que o Facebook ¢ uma ferramenta com grande aceitagdo nas
acoes de promog¢do das cidades e seus EPU. Normalmente interligado ao website
oficial da cidade, o Facebook oferece a oportunidade de interacdo com os diversos
publicos da cidade. Contudo, devido ao dinamismo da ferramenta, faz-se necessario
estar atento aos riscos que ela oferece. E necessario que o marketing trabalhe em
conjunto com as relagdes publicas e a publicidade, de forma a acompanhar todo o
desenvolvimento das atividades ligadas a esta ferramenta. Uma postagem negativa
de um usuario pode ser mais poderosa do que centenas de likes na pagina da cidade,
o que deve ser tratado com atengdo e com uma resposta rapida. O Facebook
enquanto ferramenta contribui para a rapida dissemina¢@o de informagdes e noticias
sobre a cidade e seus espacos publicos urbanos, permitindo dialogar diretamente com
outras ferramentas como o Twitter, o Instagram, o Pinterest, o Vimeo e o Youtube,

entre outras.
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O uso do Facebook por organizacdes publicas e privadas, nomeadamente no
uso de paginas de interesses, ¢ uma realidade que permite acompanhar os resultados
dos posts em tempo real, o numero de visitantes e a cidade e/ou o pais de onde
acederam a pagina. O Facebook talvez seja uma das poucas ferramentas analisadas
que permite-nos afirmar que, ao menos no que diz respeito a esta ferramenta, as
autarquias estdo atentas as possibilidades da comunica¢do de marketing na promog¢ao
das cidades e seus espagos publicos urbanos. Contudo, ndo foi possivel verificar de
que forma ocorre o planeamento da pagina, se esta segue uma estratégia de
marketing e comunicagdo, ou se apenas ¢ feita como um recurso de comunicagao
social. Um tema que poderia ser melhor investigado numa outra pesquisa, “As
paginas de cidades no Facebook respeitam um planeamento de marketing ou estdo

restritas aos objetivos de uma comunicagao social da autarquia?”’

Verificamos que o Instagram e o Pinterest sdo ferramentas das redes sociais
que igualmente apresentam grandes possibilidades de contribuicdo a promocao das
cidades, mas seu uso ainda ¢ timido. Na mesma linha segue o Foursquare, que
mesmo oferecendo a possibilidade de envolver os usuarios num jogo onde podem ser
eleitos prefeitos dos sitios marcados, fotografados ou comentados por eles, ndo ¢ tao
popular como ferramenta possivel na comunica¢do de marketing das cidades e seus
EPU. Por outro lado, o Twitter surpreende pela sua popularidade, sendo identificadas
diferentes cidades que possuem conta nesta rede social e possuem [links para o
Twitter em seus websites oficiais da cidade ou do departamento de turismo da
cidade. Assim, podemos afirmar que héd indicativos de reconhecimento da
contribuicdo do Twitter enquanto ferramenta de comunicacdo de marketing na
promog¢do das cidades e seus EPU. O que sugerimos como uma investigagdo
possivel, “Qual o contributo do Twitter enquanto ferramenta de comunicagdo de

marketing na promog¢ao das cidades e seus EPU?”.

Acerca das ferramentas de media sharing, Youtube e Vimeo, constatamos
que embora o Vimeo oferececa uma apresentagdo mais elegante, um /ink para o
Youtube ¢ mais comum que um /ink para o Vimeo. O Youtube ainda possui maior
participag¢@o na rede, com mais usuarios visualizando seus videos, o que ndo ocorre

da mesma forma no Vimeo. Também os viogs, blogs com video, sdo mais populares
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no Youtube, o que talvez se explique pela popularidade do Youtube nas redes
sociais. Dentre os aspectos relacionados ao ambiente de media sharing, vale destacar
que identificamos no website oficial da cidade de Viena na Austria, a disponilizagdo
de apresentagdo em lingua de sinais (americana e britanica) através de videos
interligados ao canal da cidade no Youtube. Esta acdo ¢ um forte indicativo da
contribuicdo das ferramentas de comunicagdo de marketing na promocdo das
cidades, além de promover a inclusdo de pessoas com dificuldades auditivas. Mais
uma vez este ponto chama a atencdo para novas possibilidades de investigagdo,
nomeadamente sobre “Marketing turistico e inclusdo social: O uso da lingua de

sinais em videos promocionais das cidades”.

No capitulo rating & reviews o tdpico unico, teve como tema central o uso do
TripAdvisor na promo¢do das cidades e seus EPU. A expectativa em torno do
TripAdvisor era de que devido a sua caracteristica peculiar de espago de partilha de
experiéncias e opinides acerca de sitios visitados em viagem, esta ferramenta seria
facilmente identificada em websites oficiais das cidades. Mas verificou-se que,
embora algumas cidades possuam seus EPU e sitios historicos com boas
classificagdes e recomendagdes escritas por colaboradores da rede, ndo foram
identificados links para o TripAdvisor em websites oficiais do turismo de algumas

cidades.

Outro ponto a considerar acerca do TripAdvisor ¢ que verificamos uma forte
auséncia de referéncias aos espagos publicos urbanos de cidades como Coimbra, o
que podemos exemplificar citando que ndo ha referéncias a Rua da Sofia, cuja
importancia simbolica, histérica e cultural para a cidade ja justificaria uma
referéncia. Podemos inferir que hd pouo interesse em estimular posts sobre os
espagos publicos urbanos das cidades? Se acaso esta resposta for positiva estaremos
indo numa direcdo contraria a0 que ocorre com os bares, cafés e restaurantes, os
quais estimulam que seus clientes fagam criticas e/ou recomendacdes na rede.
Apontamos ainda que perde-se a oportunidade de estimular maior interagdo dos
diversos publicos com a cidade, promovendo seus espacos publicos, valorizando seus

lugares da memoria e potencializando o sentimento de pertenca.
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Ao explorar as diferentes ferramentas de comunicacdo de marketing no
contexto de sua utilizagdo na promogao das cidades e seus espacos publicos urbanos,
constatamos que algumas ferramentas como o Facebook, o Twitter ¢ o Youtube
destacam-se entre as que mais possuem /inks nos websites oficiais das cidades. Este
pode ser um indicativo de que hd um reconhecimento da utilidade dessas ferramentas
como canais uteis a promogao das cidades, mas ndo podemos inferir a partir deste
ponto que a utilizagdo destas ferramentas ¢ desenvolvida dentro de um planemanento

de comunicagdo de marketing.

Diante do exposto, confirmamos com alguma limitagdo a hipotese unica de
que as ferramentas de comunicagdo de marketing exercem uma influéncia positiva
sobre a promog¢do das cidades e seus EPU. Quanto a nossa pergunta de partida —
“Qual a contribui¢cdo das ferramentas de comunica¢do de marketing na promocgao das
cidades e seus EPU?” — verificamos que além de contribuir na criagdo de uma
relacdo com os publicos da cidade, permitem acdes de marketing integrado com
ferramentas conjugadas e voltadas para o objetivo inico de promover a cidade. Outro
aspecto a considerar ¢ que abrem possibilidades de agdes voltadas a inclusdo de

publicos com problemas auditivos.

A principal limitacdo deste trabalho foi o pouco niimero de publicagdes que
de facto fossem voltadas ao uso da ferramentas de comunicacdo de marketing na
promog¢do das cidades, sendo preciso construir um referencial tedrico que desse
suporte ao tema. Caberia num estudo futuro desenvolver entrevistas do tipo semi-
estruturadas com representantes do departamento de turismo da cidade, da regido, de
agéncias e, se possivel, aplicar questionarios junto aos visitantes, moradores e
empresarios. Uma investigagdo quantitativa neste sentido poderia verificar a
percepcao da contribuicdo das ferramentas de comunicacdo na Otica dos que

planejam e dos publicos.

E importante destacar que este trabalho, dentro de uma abordagem qualitativa
e bibliografica-exploratoria ndo encerra o assunto aqui abordado, mas apresenta seu
contributo para novos estudos sobre as ferramentas de comunica¢dao de marketing e a

promogao das cidades e seus espagos publicos urbanos.
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Anexo 1 - Outdoor de Boas-Vindas
Fonte: (D.J.Z., 2015)

| and fans, the whole ye,ar‘g,oqnd.
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Anexo 2 - Indoor numa estagdo de metro em Londres
Fonte: (Destino do Sol, 2011)
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Anexo 3 - Outdoor de Boas-Vindas - Cidade de Mossord (RN/Brasil)
Fonte: (Roberto, 2013)
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Anexo 4 - Outdoor de Boas Vindas - Cidade de Arroio Grande (RS/Brasil)
Fonte: (Velasquez, 2014)
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Anexo 5 - Taxidoor de Boas-Vindas
Fonte: (Cartaxi, 2013)
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Anexo 6 - Taxidoor de Boas-Vindas
Fonte: (Cartaxi, 2013)
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Anexo 7 - Cartaz promocional da Queima das Fitas 2014
Fonte: (Santos J. P., 2014)
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Anexo 8 - Turismo de Coimbra — Website
Fonte: (Turismo de Coimbra, Pagina Principal, 2016)

DE
ARTFQANATA IRRANA -

COIMBRA ONDE IR 0 QUE FAZER ONDE FICAR INFO UTEIS AGENDA APPS E MULTIMEDIA

COIMBRA

Aplicacoes

JiTT Coimbra

A JiTT & uma aplicagao movel, gratuita, Gnica no mercado, que conta as historias das cidades de acordo com o tempo
disponivel do utilizador. Propoe solucionar o problema de muitos viajantes que se tornam turistas acidentais e nao
planeiam a sua viagem, sendo ideal para quem nao tem tempo suficiente para explorar, mas quer conhecer o essencial
das cidades que visita. Com base em tecnologia GPS, a aplicacao parte da localizacao geografica do utilizador e
encaminha-o para os locais mais interessantes através de um mapa detalhado. Os conteldos da aplicagao sao originais.
0 cuidado na criacao de contelidos adaptados culturalmente as realidades do destino, bem como a preocupacao estética
do ponto de vista da voz que conduz o utilizador — Rui Unas — sao detalhes que fazem com que o turista se sinta
praticamente acompanhado por um guia real, tornando o JiTT num guia personalizado que faz toda a diferenca em
viagem.

A JIiTT Coimbra encontra-se disponivel na app store e na google play para download gratuito.

£ Download on the
[ ¢ App Store

§

Coimbra

Anexo 9 - Turismo de Coimbra - Website — Aplicagdes
Fonte: (Turismo de Coimbra, Aplicagdes, 2016)
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DUBLN e

PASS

WHAT YOU GET ATTRACTIONS AIRCOACH SHIPPING & COLLECTION GUIDEBOOK CONTACT

Free Entry to many Fast Track Entry at many Free Hop on Hop off Bus
top Dublin attractions of the 25 attractions Tour
Discover Dublin’s most popular sights and Jump straight to the front of the busy queues Discover Dublin’s top attractions and
learn about the city’s historic heritage and and walk straight in with The Dublin Pass™. landmarks on a hop on hop off bus tour with
culture Fast Track Entry will save you time at most over 28 stops across the city
attractions

Anexo 10 - The Dublin Pass
Fonte: (The Dublin Pass, 2016)

LISBOA CARD

DISCOVER LISBON WITH THE LISBON CARD

LISBOA CARD ~ TOP 5 BEST EXCURSIONS NIGHTLIFE BIK

BUY THE LISBOA CARD

Adults

Choose your card Quantity

24 Hours Lisboa Card
€18,50 (€18,50 per day)

-«

48 Hours Lisboa Card
€31,50 (€15,75 per day)

o

72 Hours Lisboa Card
€39,00 (€13,00 per day)

Children

24 Hours Lisboa Card
€11,50 (€11,50 per day)

o

48 Hours Lisboa Card
€17,50 (€8,75 per day)

. Lisboa Card

T —— Discover Lisbon with the Lisbon Card

Gty Travel for free, skip the queues and enjoy free access to Lisbon's best museums and attractions with the

} Lisboa Card. The card includes free admission to the Torre de Belem, Jeronimos Monastery and the

Santa Justa Elevator among others.

Anexo 11 - Lisboa Card
Fonte: (Lisboa Card, 2016)
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Em Salvador da Bahia, mostrou-se
o cante como ele é

“Ha trés anos, ninguém sabia no Brasil
que o cante existia.” Mas depois desta
semana, em que o cante se misturou com
acom a capoeira e as baianas, percorreu
um pouco mais de caminho

Patrimonio
Mario Lopes,
em Salvador daBahia

E quara-feira e estamos no Centro
da zona historica de Salvador da
Bahia, Largo do Pelourinho a dois
passos, a ser guiados pela vila alen-
tejana de Pias. Caminhamos pela
galeria solar Ferrao, instalada no
@spago com o mesmo nome. £ um
adificio senhorial construldo entre
o1final do século XVII e inicio do sé-
culo XVIII e que hoje, recuperado,
alberga varios espagos disposios
pelos diversos andares do edificio,
onde se eNconiram exposigles per-
manentes de arte africana, de ins-
IMUMENtos MUsicais radicionais ou
de insIrumentos inventados, livre-
mente inspirados na wadicao, por
Walter Smeak, um suigo ha muito
instalado em Salvador.

Ali vemos e ouvimes o grupo de
capoeira de Mestre Cyborg, porque
acapoeira vé-se e ouve-se naquela
danga que é arte marcial sem cho-
que, harmonioso dialogo de corpes
que n2o se wcam, wdo rivmado a
canto, berimbau, choczlho e pan-
deiro. Ali se ouvira o cante, fren-
1e a frente com 0s capoeiristas. E
mais abaixo, descendo as escada-
Tias, chegaremos ao pario nas tra-
seiras do edificio, onde esses mes-
MO CAPOEITisias CAMarao o classico
Marinheiro s6 - “Eu sou da Bahia
J/ marinheiro so / de Sao Salvador™
~ eNquanto as baianas dancam nas
sUas saias de roda e, quando ja na-
da ha de instinucional no momento,
@mesmo fesia popular regada com
obom vinho da Sociedade Agricola
de Pias e com 0§ queijos da Quei-
jaria Guilherme, de Serpa, dispont-
eis para o paladar porugués que
130 bem o conhece e para o paladar
Daiano que perguntara “de que é o
queijo?” - é de ovelha.

N30 [ardard aré que 0s Campone-
ses de Pias se juntem em roda para
CamMar em improviso (é sempre as-
sSim e assim @ que esta bem), quan-
do capoeiristas e baianas ja nao se
surpreendem com as vozes, “Emi-
1am-se” a aprecia-las neste modo

na exposicao e prova de vinhos,
forma de unir a culiura cantada a
cultura gasronomica (e uma nao
Vive sem a oulra, Como sabemos),
deixam-se vijar com o gue ouvem,
©Oomo o casal (ranceés em viagem a
volia do mundo gue se afadiga are-
gistar a boa surpresa que a chegada
2 Bahia Ihes proporcionou.
“ESIZMOs juntos”, escrevemos ha
Poucos dias quando relatamos a ink-
€iD da participaco do Grupo Coral
@ Emogranco Camponeses de Pias
no primeiro Simpasio Internacional
Parrimonios Imateriais: do Alentejo
aBahia. £ é mesmo verdade. Todos
juntos: cantadores, baianas, can-
dombié, capoeirisias; portugueses
@ brasileiros; vinho e queijo alen-
1ejanos e acarajé de salvador (os
bolos criados pelas baianas, feitos
de massa de feijdo-frade, cebola e
sal, que sao0 parrimonio imaterial
@0 estado da Bahia). Mas, araves
(da exposiCao na Solar Ferrao, essa
frase ganhou oura dimensao.
Anibal Carrasco, 0 Vererano entre
0 grupo dos Camponeses de Pias
que vieram a Salvador, homem al-
10 que, apesar disso, j& ouvimos
queixar-se, entre risos, de fcar
demasiadas vezes encoberto na
Dltima Mia da formagao do grupo
nas fMogranas, aponia as imagens
dispostas na parede da galeria So-
lar Ferrdo. Naguelas fotogratias de
Antonio Cunha, registadas em 1985,
VEmos 0 parimonso humano da vila
alemejana. Anibal aponta o velho
1anoeiro, arfice de um oflcio que
jando se pratica em Pias. Fala-nos
de Amandso Ferrador ou de Romao
Maoita Mariano, antigo ferreiro, hoje
octogenario, de uma “grande cul-
Tura revolucionaria™, um “homem
@0 teairo” e de maltplos ralentos.
Tudo reunido: os cantadores e s
baianos, os pienses de hoje e de

onem.

Na Solar Ferrao, seguindo Anfbal
Carrasco, conhecemaos as pessoas
POr [ras dos rostos, VEmos as genies
@ Vemos as pias escavadas no gra-
Nilo, VEIos O Céu amplo e a paisa-
gem a perder de vista da planicie.
Tomé Pires, presidente da Camara
Municipal de Serpa, narural de Pias,
C ianodia fazen-

mais livres. Os 1 presentes

Todos it
L

A presenca do
grupo em Salvador
resultari em
relatorios de
investigadores

do Sedes e Opara
vindos de Paulo
Afonso para
acompanhar

o simposio, 0

que se junta ao
trabalho de um
outro investigador
que dedicara

ao cante o seu
doutoramento

N
o

@0 eco do sentimento da comitiva,
QUe 0 emocionou ver tao longe de
Casa aqueles Fosios @ Paisagem que
130 bem conhece. Na Solar Ferrdo,
Vemos pienses a fatografar na Bahia
s f0tos da [erra aleniejana em que
nasceram. Vemos mais.

Prestamos atencao as imagens
de altares momados no interior
das casas com folhas de f3ia como
forro, varios tipos de ervas como
mokdura, baldes coloridos como
¢ecoracao e quadros de santos ro-
deando o altar, sempre dedicado a
540 Jodo Baprista. Representam o
Jordao de Pias: sincretismo pagao
e religioso manifestado de forma
exuberante, numa tradicao cum-
prida por altura do $30 Jodo e que
subsiste na vila, de acordo com os
registos conhecidos, ha pelo menas
um século - 3 origem, imagina-se,
serd bem anterior.

Dessa tradico falara na manha
de quarta-feira Antonio Lebre, pre-
sidente do Grupo dos Camponeses
de Pias, na liima conferéncia, rea-

lizada no Espago Cultural da Barro-
quinha, do Simposio Internacional
Parrimonsios Imateriais: do Alentejo
aBahia, organizado pelo GP sedes
(Grupo de Pesquisa em Socioeco-
nomsa do Desenvolvimento Susten-
tavel) e pelo Opara (Centro de Pes-
quisas em Emicidades, Movimentos
sociais e Educago), organismos da
Universidade da Bahia.

No mesmo dia a rarde, enquan-
0 na Solar Ferrao se finalizava a
montagem da exposicao que fea-
ra patente até Maio, Luls Figueira,
do Instituro do Parimonio Arsti-
co Cultural da Bahia, entrara por-
ta demuro e, parando o olhar nas
fo10s que registam os Jordoes de
Pias, comentara com Feliciano de
Mira, 0 professor na Universidade
da Bahia, nascido em Arraiolos, que
Coordenou o simpasio, que havia
neles uma grande semefhanca com
0s alares de candomblé baianos
~continentes diferentes, o mesmo
SiNCTersmo catolico-pagao (isto an-
da tudo ligado).

Anexo 12 - O Cante em Salvador da Bahia - Publico, Sabado 09 Abril 2016

Fonte: (Lopes M. , 2016)
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Information
Mln ment
Moodle | netP@ | Webmail | Online | Connect | Media

QUEM SOMOS mm DOCENTES E INVESTIGAGAO | SERVICOS E COMUNIDADE CONTACTOS

10 razdes para estudar em Lisboa
FACTOS NOVA IMS
- . . o O Ol
Lisboa é um destino inesquecivel para todos os estudantes que querem ter ACREDTIRGRES ECERTINEAGOES
LICENCIATURAS NOVA IMS
uma experiencia Gnica de vivéncia universitéria, hospitalidade, O B ASH e RAEORT
gastronomia, tradigéo, histéria, modernidade, cultura e lazer. CONHECER LISBOA

CONTACTOS

Anexo 13 - Website da NOVA Information Management School com espago para download da
Brochura que promove a cidade e a organizagéo
Fonte: (NOVA IMS, 2016)

Anexo 14 - Display com Mapa de Coimbra (Penedo da Saudade)
Fonte: RFP
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‘Convir, porém, retor desde 16, que sa o e

COIMBRA: DAS ORIGENS Noimend e i e
A FINAIS DA IDADE MEDIA

Anexo 15 - Publicagao sob o Patrocinio da Camara de Coimbra
Fonte: RFP

Anexo 16 - St Patrick's Day Parade — Dublin
Fonte: (BBC News, 2014)
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Anexo 17 - St Patrick's Day Parade — Dublin
Fonte: (BBC News, 2014)

| £] Rio de Janeiro 2] Rooney  Pagina inicial

¥ <

i) 5 ol et : e,
A Salvar | # Sugerir edicoes = +++

Confeitaria Colombo R Salvar Outback Steakhouse Shopping RioSul A Salvar

Atragdo turistica - 4.6 % - $$ Churrascaria - 4.5 %

Anexo 18 - Rio de Janeiro (Brasil) - Pagina do Facebook
Fonte: (Facebook, O que fazer em Rio de Janeiro, 2016)
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Turismo de Coimbra Rooney

Criar Pagina

I Recentes

@ @' COIMBRA

Linha do Tempo Sobre Fotos Curtidas Mais ~
Q  Procurar por publicagGes nesta Pagina ! @ . Turismo de Coimbra compartilhou o evento de Convento

7’ S#o Francisco.
1h-¢ Healthcare Pulse Oximete...

o ~ ) X i www.gearbest.com

O auditério do Convento de Sao Francisco recebe no préximo domingo (17 free shipping, 60%off, buy one

4 12.558 pessoas curtiram isso abril), a partir das 18h00, o concerto de JP Simdes. now!
Lis Madeira e outros 15 amigos Os bilhetes estao disponiveis no balcao do Convento das 15h00 as 20h00
e também na Bilheteira OnLine: http:/bit.ly/1VQJsrw

=B Responde rapidamente as mensagens

Convidar amigos para curtir esta Pagina

Bate-papo (Desativado)

Anexo 19 - Turismo de Coimbra - Pagina no Facebook
Fonte: (Facebook Page - Turismo de Coimbra, 2016)

Internet in Real-Time mss mm g g

ly Data is Generated

atch as these internet giants accumulate wealth in real-time.

2046 Y[lll Tlllle \ﬁd?o7H%urs Linked m g e 3444534 vikes
Accounts Created Uploaded 186000 comments
1060200 430404

P [ n 33852 4305528 1 29084 Uploaded

Tweets Watched User Searches Minutes Used

@ 857088 186 posts t @
G OOS le Sealches 6 241 8 Comments

4278 ey 39432 veer 86118 44268

Blog Posts Posts Pins

foursquare  yelp D4 :‘; 1076382

Stories Viewed

6510 93 632916708 2152764 1506972

Check-Ins Reviews Emails Sent Files Saved Messages Sent

Anexo 20 — The Internet in Real-Time
Fonte: (Pennystocks, 2016)
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(I"btﬂg’lﬂm Busca ¢ °

camara_municipal_lisboa E2ES -

Camara Municipal de Lisboa Pdgina oficial da Camara Municipal de Lisboa.
Lisbon's City Hall. Participe/ share your photos #Lisboa e #instagramCML
www.cm-lisboa.pt/

840 publicagdes 11,4mil seguidores seguindo 282

Anexo 21 - Camara Municipal de Lisboa - Pagina no Instagram
Fonte: (CML, 2016)

A VIDAURBANA  MUSICA ARTE  CINE  SOLIDARIOS ¥y f B8 & (o}
™,

Clausura Minifestival Fiesta de la Cerveza en

Insertar Ver en Twitter

2016 el Poble Espanyol 2016
) ) , Exposicién del Nuevo
El sébado 7 de mayo en el Espai Jove Por tercer afio consecutivo, el Poble . . .
Les Basses tendra lugar la jornada Espanyol de Barcelona nos traer la Patrimonio del Reial
que cerrard la programacion... tradicién de los biergaten alemanes - Cercle Artistic
sus famosos...
© ABRILS,2016 Mo El Reial Cercle Artistic de Barcelona
@ ABRILS,2016 W0 ha ampliado su fondo artistico y
patrimonial en los ultimos cuatro
afios con...
@© ABRIL3,2016 82

Follow on Instagram

Monica: Disculpad! Ya lo
hemos rectificadol...

- M
Les Sueques - Faldilles i
Soroll

Tercera edicién de Folk
Me Hard

Ara unii rasdyv ta Eall? Dranardnc

RSD: Es Wah Wah. Su
nombre completo es Wah
Wah Supersonic Sounds.
Grac...

Anexo 22 - Pagina de Divulgagdo Cultural da Cidade de Barcelona — ES
Fonte: (SerieBCN, 2016)
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FOURSQUARE Q _‘..%. Rooney v

¥ Selegoes principais AP Tendéncia }'] Alimentacao ® Café Y Vida Noturna @ Diversao iﬂ Compras

Oh-Berlin.com © @

Your Trusted host in the city! Like our foursquare and facebook pages to get the best
tips from oh-berlin.com during your stay in the city!

Berlin, Deutschland
(® Seguir Oh-Berlin.com

56 222 0 2

As principais cidades de Oh-Berlin.com

Dortmund

1 Dica

Berlin
53 Dicas

53
Jy' |ik}
il Ill

.
Veja todas as listas em Berlin. Veja todas as listas em Potsdam. Veja todas as listas em Dortmund.

Anexo 23 - Pagina do Oh-Berlin.com no Foursquare
Fonte: (Oh-Berlin.com, 2016)

. - S ¢
Clty Of Search on keywords

Brussels

Brussels by themes  Citizen services  You are... E . n n ﬂ .

You are here: Home > E-Brussels > Social networks > Foursquare

W Twitter Print g9 /)\‘ AR AA

: Zaceflmjk City of Brussels on Foursquare administrative documents
oogle:

W Foursquare This page has been automatically translated from French into English by a translation

B Pinterest software. Automatic translations are not as accurate as translations made by Print your administrative

professional human translators. Nevertheless these pages can help you understand

u Scmp‘f( information published by the City of Brussels. documents at home

B Calaméo The residents of the City of Brussels
AtF users can , leave a can print multiple administrative
short message (microblogging) or send a photo from a documents at home, without moving,
place where they register (check in) and share all this 7 days a week, 24 hours a day. It
on their social networks like Facebook and Twitter. They involves the following documents:
can also give tips to other users of the network. The the certificates of life, nationality,
City of has a page on F where it residence, registration and family
gives advice to visitors. composition.

Its own page is called Ville de Bruxelles, with place
descriptions in Dutch and French.

Sites with tips

On the page, the City manages a number of its sites: administrative, historical, cultural,
sporting venues,... It gives advice to the users who register at these places: for
example, to visit an exhibition or an event. The visitors can in turn give advice and
share their appreciation.

Free application

Fanreniara ayiete cinra 20N This cnnial natwnrk is niead nn emartnhanas Tha

Anexo 24 - Foursquare - City of Brussels
Fonte: (City of Brussels, 2016)
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VISITORS PROFESSIONALS ADHERENTS PRESS MULTIMEDIA LIBRARY [« |

L ]
P A R Official website
I of the Convention and Visitors Bureau

QUEM SOMOS NOS? DESTINO PARIS PRATICA

iParls

BOOK "
YOUR ACTIVITY YOUR ACCOMMODATION

@

l Paris Passlib’ Leisure & Culture
i

Anexo 25 - Paris Official Website of The Convention and Visitors Bureau
Fonte: (The Convention and Visitors Bureau, 2016)

3 inicio  Sobre Buscar no Twitte! Q Vocé possui uma conta? Entrar

TWEETS SEGUINDO SEGUIDORES CURTIDAS LISTAS

17 mil 1.655 97,3 mil 4.003 4 £+ Seguir
. . Tweets Tweets e respostas Multimidia i ?
Paris Je t'aime Novo no Twitter '
@ParisJeTaime © Paris Je t'air Inscreva-se agora para obter seu préprio

histérico personalizado!

Bonjour ! Official Twitter account of the i will.i.am
Paris Tourist Office. Discover the best of 5 .@Paris #askwill Inscreva-se
Paris! Plan your trip, ask for help and o LN \ z -

share your stay with #parisjetaime

Q Paris > -

Vocé também pode gostar - Awalizar

Anexo 26 - Official Twitter Account of The Paris Tourist Office
Fonte: (Paris Tourist Office, 2016)
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W Inicio  Sobre Buscar no Twitter Q  Vocé possui uma conta? Entrar v

TWEETS SEGUINDO SEGUIDORES CURTIDAS LISTAS

oF 6.837 734 25,4 mil 153 1 2+ Seguir
. Tweets  Tweets e respostas Multimidia i
City of London Novo no Twitter? .
@cityoflondon ® City of London retweetou Inscreva-se agora para obter seu préprio
histérico personalizado!
Follow us for news, events and more. City Police ©CityPolice - 24 de mar

Monitored during office hours 8am-6pm oRE Sign up to our #TwitterAlert service for critical information in times of
Monday to Friday. crisis. #London @CityofLondon.

@ Guildhall, London T
& cityoflondon.gov.uk/contact R

L ( [\ ] Vocé também pode gostar - Awalizar
\# 167 mil Loops do Vine L J

o Lord Mayor of London
[7] Participa desde setembro de 2008 Clty Police T citylordmayor

o @CityPolice St Paul's Cathedral
) 1.171 Fotos e videos y StPaulsLondon

M m “ Information and news from the City of London Police s City Police
111 N (UK). Do not report crime here: call 101 and 999 in an =58 acitypolice
Anexo 27 - City of London - Official Twitter Account
Fonte: (City of London, 2016)
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Terra-a-Terra da TSF 2016 25° Festa do Queijo Serra da Festa do Queijo Serra da Estrela  Camping Car Serra da Estrela
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657 visualizagdes + 2 meses atrds 332 visualizagdes 5 meses atrds

© Procurar canais

1 Gerenciar inscrigdes Videos marcados como Gostei

XXIIl Festa do Queijo Serra da Estrela, Oliveira do Hospital

de Municipio de Oliveira do Hospital
_Que! Jg 2 anos atrés + 1.640 visualizagdes
M et

Anexo 28 - Canal no Youtube - Camara de Oliveira do Hospital
Fonte: (Municipio de Oliveira do Hospital C. d., 2016)
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Marcelo Rebelo de Sousa visitou Festa do
Queijo de Oliveira do Hospital
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557 visualizagoes
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Recomendado

| I DI EPYREE o = i
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Centro TV
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Anexo 29 - Pagina do Video da 25° Festa do Queijo Serra da Estrela de Oliveira do Hospital
Fonte: (Municipio de Oliveira do Hospital C. Y., 2016)

f o ¢ B2B [ Newsletter 4% Sign language v Si= English v °D myVienna | Login v

Welcome to
Vienna!

VIENNA ¢%%

i NOW OR NEVER
- xS
-

Sightseeing Music & Stage Shows = Shopping, Wining & Dining  Lifestyle & Scene  More Vienna

@ > HotelsinVienna & Travel Info > Accessible > British Sign Language Videos

British Sign Language Videos

o Five videos in British Sign Language (BSL) give an insight into the varied offering of Vienna.

Abrir “https://www.wien.info/en” em uma nova aba

Anexo 30 - Website oficial da cidade de Viena — Austria
Fonte: (City of Vienna, 2016)
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> VEN A EXTREMADURA EXPLORA ORGANIZA TU VIAJE COMPARTE
2, . . . . . . Q
Ultimas Propuestas ¢Qué Visitar? Servicios al Turista e
@ Cémo llegar y moverse @

Plasencia y Trujillo se anticipan a FIO Mapa

@ oOficinas de turismo

® Dénde comer

@ Dénde alojarse Eventos

La Catedral de Plasencia abre sus cubiertas al
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®) . A
Jornada de puertas abiertas en Huerta Montero ® Informacién practica

(® Extremadura en Mapa

Tiempo

Ruta por la Ribera de Huertas de Arroyo de la Luz

MAS PROPUESTAS QUE VISITAR SERVICIOS AL TURISTA

Aviso Legal - Politica de privacidad - Accesibilidad - Contacto - Apps - Observatorio - Prensa Selecciona un portal

-«
]

Anexo 31 - Extremadura Turismo - Website Oficial
Fonte: (Extremadura Turismo, 2015)
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Turismo Extremadura #ro

180 3 4 11

Videos Curtidas Seguindo Colegdes

Videos em Destaque
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esta bella tierra, os invitamos a seguirnos y
comentar nuestros videos. Canal oficial de
Turismo de Extremadura

Portal de Turismo de E: d

Anexo 32 - Turismo Extremadura - Pagina Oficial no Vimeo
(Turismo Extremadura, 2014)
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.
VIMEO cCriarv Assistirv OnDemandv Upgrade Pesquisar videos, pessoas em... Q @
« Seguir
Compartilhar

Turismo en
Portugal

o) turismoeportugal
& 2onosanis
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8 Videos
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4 Curtidas | 0C vimeo.com/75976713
1 Moderador

[ g [Aveiro -Na ot ca 1oz I g Ymee

40x mais asnacn de

Anexo 33 - Turismo en Portugal — Vimeo
Fonte: (Turismo en Portugal, 2014)
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VIMEO criarv Assistirv OnDemandv Upgrade Pesquisar videos, pessoas e m... Q @ m

Porto - European Best Destination 2014 Recomendados

@ Autoplay ligado
de Atmos Aerial Filming 2 anos atras ~ mais

@ <+ Seguir
Porto - European Best

Anexo 34 - Vimeo - Porto, European Best Destination 2014
Fonte: (Atmos Aerial Filming, 2014)
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Biblioteca Joanina - Universidade de Coimbra
1.739 avaliagdes  N.° 1 de 70 o que fazer em Coimbra Q Certificado de Exceléncia

Bibliotecas, Recursos para viajantes

Visio geral Excursdes e bilhetes Avaliagses (1.739) Mais v e [ salar %’B N Faga sua avaliagio
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R Da Sé Velha - Coimbra | Jnjversidade
* " de Coimbra
Recomendado
e n eyl A partir de Mais A
xcurséo particular com - >3 Biblioteca Joanina
experiéncia das cidades... €300 informagées > %’Z
o”/,} 4, ‘i"/sg, Jardim
" 4, 3 O Botanico da
Por que reservar na Viator? 3 0,4 ) Universidade
PR 3 de Coimbra
= Destaques da excursdo e itinerdrio completo 2
A 3
* Reserva online facil (Google 2 Map data @2016 Google

= Menor prego garantido

Mais informagdes » Enderego: Largo da Porta Férrea, Coimbra 3000447,

Portugal

Todas as fotos dos visitanfes (353)

Numero de telefone: +351 239 242 744

[ Site % Email

Destaques dos colaboradores do TripAdvisor Lela todas as 1.739 avallagSes

/ Aprimore este perfil

Anexo 35 — TripAdvisor, Atraction Review - Biblioteca Joanina UC
Fonte: (TripAdvisor, 2016)
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Anexo 36 - National Domain of Chambord - Official Website
Fonte: (Chateau de la Loire - Finest France, 2016)
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Chateau de Chambord
@©@©@@®@© 3.247 avaliagdes = N.° 1 de 4 o que fazer em Chambord = §} Certificado de Exceléncia
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Recomendado
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de um dia para os... rmagdes %wo

- %,
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do Loire saindo de Paris €1 95.
informagdes

Saint-Louis de Chambord

o33
Chambord
Evite filas: Viagem de um dia A partir de Mais o33
saindo de Paris ao Chateaux €D1 49 informacdes Map data €2016 Google
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Enderego: Loire Valley, Chambord, Franga

Veja mais excursdes na Viator Namero de telefone: 02-54-50-40-00
[ Site 3% Email

Todas as fotos dos visitantes (2686)

Anexo 37 - Chateau du Chambord — TripAdvisor
Fonte: (TripAdvisor, 2016)

Anexo 38 - Mapas da Cidade de Coimbra
Fonte: Turismo de Coimbra — Foto RFP
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