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Resumo

No contexto atual, os destinos, as cidades, os paises sdo agora encarados como
produtos. Neste ambito, o city marketing e o city branding desempenham um papel
chave na identificacdo das necessidades, desejos e interesses dos diferentes
publicos da cidade, assim como na procura efetiva da sua satisfagao e preservacao
do seu bem-estar, em particular e da sociedade em geral. Embora sendo uma
disciplina recente, o branding de lugares tem despertado um interesse significativo,
acompanhado pelo crescente numero de publicacdes e artigos cientificos sobre o
tema. No entanto, continua a ser dificil desenhar e implementar eficazmente uma
estratégia de marketing aplicada aos lugares, devido a sua complexidade enquanto

produtos.

Para o efeito, procura-se explicitar o branding, e o city branding, bem como sua
evolucao para place branding. Nao existe melhor forma de perceber os mecanismo
de acao, do que através experimentacido. Aplicou-se um modelo de avaliagao place

branding a uma cidade em concreto.

Palavras - Chave: City Markerting, Branding, City Branding, Place branding



Abstrat

In the current context, destinations, cities, countries are now viewed as products. In
this scope the city marketing and the city branding play a role key in the identification
of the necessities, desires and interests of the different public of the city, as well as,
in the effective search of its satisfaction and preservation of its quality of life. Despite
being a recent discipline, there has been a significant interest in place branding,
accompanied by an increasing number of publications and papers on the subject.
However it remains difficult to draw and implement an effective marketing strategy for
places, due to its specific and complex nature as products.

The present article will explain the branding, and branding the city emerges, as well
as its evolution to place branding. No better way to understand the action
mechanismof all this process, than through experimentation. Applied a model to
evaluate the place branding of a city in concrete.

Keywords: City Marketing, Branding, City Branding, Place Branding,
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Introducéo

Ao longo dos anos tem-se assistido a uma intensificacdo da competicdo entre os
lugares por forca da nacionalizacdo e globalizacdo dos mercados. Os paises tém
sentido necessidade de se diferenciarem dos restantes de forma a afirmarem-se
individualmente em funcdo dos seus varios objetivos, nomeadamente, econémicos,

politicos ou sociopsicolégicos.

Nos ultimos trinta anos houve, também, uma aceitacdo geral da publicidade
enquanto atividade de gestdo publica e a aplicacdo sistematica do marketing tem
vindo a apresentar-se como relevante no cumprimento dos objetivos e préticas
coletivos, enquanto componentes essenciais do estudo e de gestdo dos lugares
(Karavatzis & Ashworth, 2005:506).

Face as dificuldades econdémicas, nomeadamente, com o aumento dos défices
orcamentais, com a diminuicdo das receitas municipais e com a necessidade de
captar recursos levou os paises, regides ou cidades a competirem entre si por
turistas, investimentos ou até mesmo residentes, estando a direcionar 0s seus
interesses para programas de marketing municipal e tém empurrado 0s municipios
para o uso dessas praticas de forma a promover a imagem do municipio,

aumentando o seu nivel de conhecimento e torna-lo mais atrativo (Urrutia, 2007:41).

Neste contexto, se, por um lado, as varias cidades tém vindo a adotar uma filosofia
de marketing através do recurso a técnicas marketing com o objetivo de atingir os
seus objetivos operacionais e estratégicos, por outro lado, a referida transposicdo
para 0 ambiente operacional das cidades apresenta dificuldades e desvios na
implementacédo do plano, principalmente, devido a natureza peculiar dos lugares em
geral, e das cidades em determinados aspetos (Kavaratzis, 2009: 41-42). E neste
ponto que o Marketing territorial assume um papel fundamental, uma vez que as
instituicdes locais estabelecerem um contacto regular com os seus clientes, ou seja,
com os seus cidadaos, a identificarem seus desejos e, consequentemente,
desenvolverem produtos que satisfagam as suas necessidades. O Marketing
territorial permite, ainda, avaliar a eficacia dos servicos prestados.



Analisando a evolucdo do marketing territorial verifica-se que tém existido varios
paradoxos. Existem alguns autores que tém vindo a redefinir os seus conceitos e
ideias e consideram que o marketing territorial tem-se apresentado como uma
atividade nas cidades, regides e paises, mas sd0 poucos 0s que se tém debrucado
sobre a transposicao das técnicas empresariais do marketing aos lugares, tratando-
os como produtos. Os autores que o tém feito consideram-nos como produtos
espaciais e que por isso devem ser tratados como tal (Karavatzis & Ashworth,
2005:507), ou seja, deve haver uma adequacéo das ferramentas de marketing.

A transicdo do Marketing territorial para Marca territorial foi facilitada quer pelo uso
extenso do uso da gestdo estratégica da marca e nos anos mais recentes tem-se
assistido ao predominio da marca territorial na atividade da gestdo estratégica dos
lugares. Diversas cidades tém adotado varios procedimentos para se promoverem
junto dos publicos que consideram mais importantes, tais como investidores,
visitantes e residentes, recorrendo a logos, slogans que figuram em websites e
campanhas publicitarias a nivel nacional e/ou internacional. Em simultdneo, o debate
sobre esta tematica tem sido constante entre consultores, publico académico e

governantes (Ashworth & Kavaratzis, 2009: 520).

Autores, como por exemplo Anholt, 2002, 2007; Ashworth e Kavaratzis, 2006;
Dinnie, 2004, 2011; Hankinson, 2001, 2007; Kavaratzis, 2004, 2007, 2008, 2009;
Rainisto, 2003; Trueman et al. 2004), tém-se debrucado nesta area, no entanto,
continua a faltar a aplicacéo pratica das suas teorias. Na pratica, as necessidades
dos lugares, enquanto marca territorial, apenas podem ser aprofundadas através de
casos praticos, partindo da concec¢do do espaco urbano enquanto marca, e desta
forma perceber qual o papel da marca no processo de construcdo da imagem da
cidade e compreender de que forma as cidades gerem as suas marcas € Como

estas sao percecionadas pelos seus publicos.

O desenvolvimento do tema a revisao da literatura serd referente a tematica do
marketing territorial, da marca cidade e suas variaveis, bem como a marca cidade e
a forma como esta pode influenciar a percecdo dos publicos e a forma como esta

pode tornar-se numa mais-valia na competicdo entre cidades.

A reflexdo aborda, a forma como o marketing se aplica ao territorio e os fatores que
influenciam a gestdo e comunicacdo da marca territorial e as especificidades da

marca cidade e as variaveis que condicionam a sua construcéo.



E analisada a abordagem da avaliagdo de uma marca cidade, enquanto o conjunto
de todos os elementos fisicos que a constituem e a percecdo desta junto dos

publicos.



Capitulo I — O Marketing e o Marketing Territorial

1. Conceito de Marketing

O conceito de Marketing estd, inevitavelmente, associado a nocdo de troca, a
criacao de valor. A Associacido de Americana de Marketing define o Marketing como
a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para os clientes, clientes, parceiros e sociedade em

geral.

O valor pode ser definido como a relagdo entre o que € recebido, nomeadamente,
beneficios, funcionais ou emocionais, entre outros, e 0 que se oferece,
nomeadamente, 0s custos monetarios, de tempo, de energia ou psicologicos. A
troca concretiza-se quando as partes envolvidas considerarem que obtém
beneficios, superiores, ou pelo menos iguais, aos custos. Nesse sentido, a troca é
um processo de criacao de valor, porque s se efetua se ambas as partes ficarem

em situacao melhor.

Assim, tudo o que possa ser valorizado e trocado entre diferentes partes, o produto
da troca, que pode ser objeto de Marketing, e nestes incluem-se os bens, os
Servicos, as experiéncias, 0s eventos, as pessoas, as organizagdes, as informacoes,
os lugares ou localidades. Os lugares com 0s recursos que 0s caracterizam,
constituem os “produtos” na o6tica do marketing de territorial. (Minciotti &Silva,
2011:332).



Quadro 1 - Atividades de Marketing;

* Preco: Custos, financeiros ou néo, de acesso aos beneficios e incentivos
* Praca (ou Distribuicao): Modalidade de acesso ao local;
* Promocgao: Comunicagdo e gestdo da imagem do territdrio;

* Produto: Beneficios decorrentes dos bens e servigos publicos locais;
Composto de Marketing '

Incentivos « Criar incentivos que atraiam, ndo s6 os potenciais, mas também os atuais
compradores e usuarios dos bens e servigos locais.

Produtos e Servi(;os » Fornecer produtos e servigos do local de um modo eficiente e acessivel. }

* Promover a identidade e os valores de um lugar, de modo a fazer
sobressair as suas vantagens distintivas aos potenciais usuarios.

Identidade e Valores

Fonte: Elaboracéo Propria, adaptado de Minciotti (2001:270-276)

2. Conceito de Marketing Territorial

Fazendo uma analise exploratoria da literatura, Urrutia (2007: 41) define Marketing
Municipal como “a ferramenta do governo local que visa a promoc¢ao financeiras e
profissional do municipio, através de técnicas comerciais, fiscais e juridicas que

podem atrair e reter o investimento de capital”.

Por sua vez, Ashworth & Kavaratzis (2005: 507), definem o Marketing territorial
“‘como os residentes de uma cidade se encontram e pela forma como a
compreendem, e ainda pela avaliacdo que fazem dos elementos fisicos, simbélicos

entre outros”.

Kotler et al (1999:125) definem o marketing territorial como “um procedimento de
planeamento local, relativo a satisfacdo das necessidades dos mercados-alvo, cujo

sucesso depende de dois parametros principais, nomeadamente, a satisfacdo das
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empresas e dos residentes perante a compra de bens e servicos que o lugar oferece
e a satisfacdo das expectativas dos potenciais mercados alvo, tais como empresas e
visitantes, perante 0os bens e 0s servicos que o local fornece, ou seja, se forem

aqueles que desejam obter “

O desafio do marketing das cidades assenta no facto de cada cidade se fortalecer
na sua capacidade de adaptacdo ao mercado, aproveitar as oportunidades e manter
a vitalidade, levando a satisfacdo das necessidades dos seus mercados alvo que se
encontram ilustrados no quadro 2, nomeadamente, visitantes e turistas, residentes e
trabalhadores, negdcios e industrias e mercados de exportacdo (Kotler et al.1993:
24).

Quadro 2 - Mercados Alvo do Marketing das Cidades

Visitantes e Turistas Residentes e Trabalhadores
*Visitantes de negdcios (participantes em *Profissionais liberais (cientistas,
feiras, reunides e convencoes, médicos, etc)
compradores e vendedores *Trabalhadores especializados
eTuristas e viajantes «Pessoas ricas
sInvestidores
Empreendedores

*Trabalhadores néo especializados

Negocios e Industrias Mercados de Exportacéo
eIndustria pesada +Outras localidades dentro dos mercados
eIndustria ligeira (montagem, high- tech, locais

empresas prestadoras de servigos, etc.) *Mercados internacionais

Fonte: Elaboracéo Propria, Fonte: Adaptado de Kotler et al (1993)

Em suma, o marketing das cidades aposta na diferenciacdo que deve englobar as
seguintes atividades (Kotler et. al, 1993: 18):



e Elaborar uma estratégia de marketing adequada as caracteristicas da
comunidade e dos seus servicos;

e Estabelecer incentivos que atraiam os atuais e potenciais compradores e
utilizadores de bens e servicos;

e Trocar os produtos e servicos da cidade de um modo eficiente e acessivel;

e Promover os valores e a imagem do lugar, de forma a salientar as suas

vantagens distintivas aos potenciais utilizadores.

De acordo com Hankinson (2004: 109) tem-se assistido a um crescimento
significativo do marketing territorial em véarios dominios, nomeadamente no
planeamento urbano, quer numa perspetiva macro, quer nas preocupacdes ao nivel
da eficiéncia social e funcionamento econémico, como forma de atingir os objetivos
definidos. O marketing territorial, também pode ser utlizado noutros dominios,
refletindo os mudltiplos fins que os lugares podem ter, especialmente na area do
turismo, retail, atividades culturais e eventos desportivos

No artigo “Country as brand, product, and beyond: A place marketing and brand
management perspective”, Kotler e Gertner (2002: 253) referem que o desafio do
desenvolvimento economico tem levado a que as nac¢Bes compitam entre si,
concebendo fontes de vantagem competitiva. A necessidade para atrair turistas,
fabricas, empresas e pessoas qualificadas, assim como necessidade de encontrar
mercados para exportar os seus produtos requer que os paises adotem ferramentas
de gestéo estratégica de marketing e um branding consciencioso.

A diferenca entre a marca e o produto refere-se ao valor acrescentado que a marca
atribui ao produto, ou seja, “a marca acrescenta valor as funcionalidades basicas
gue sdo oferecidas aos seus publicos, estabelecendo uma diferenciacdo entre os
produtos e/ ou servigos de uma determinada organiza¢gdo com os demais existentes
no mercado” (Moreira 2010: 20). Desta forma, a marca acrescenta aos atributos
funcionais (tangiveis) de um produto e servicos, atributos emocionais (intangiveis)
psicolégicos e sociologicos (Kapferer, 2008: 12). No fundo é isto que o marketing

territorial procura fazer com as cidades.



3. Gestéo Estratégica de Marketing Territorial

Kotler e Gertner (2002:253) referem que a estratégia de marketing territorial diz
respeito a melhoria da posicdo de um pais no mercado global, que exige a
compreensao das forcas ambientais que podem afetar a liquidez: as forcas e as
fraquezas de um pais para competir com outros paises. Nesta avaliacdo tera de ter
em conta o ambiente interno (forcas e fraquezas), por exemplo: incentivos fiscais,
mao-de-obra qualificada e seguranca. No ambiente externo tera de compreender as
suas oportunidades e ameacas.

O processo de desenvolvimento da estratégia territorial deve incluir os governos, 0s
cidaddos e os empreendedores que possuam uma visdo partilhada e requere a
definicAo e implementagdo de incentivos, assim como, a gestdo de fatores, tais
como a imagem, atracdes, infraestruturas e pessoas que possam afetar as decisdes

dos seus consumidores.

Kavaratzis & Asworth (2007, cit. in Kavaratzis, 2009:42) consideram que “O
marketing territorial inclui um conjunto de atividades. Comeca com uma andlise
cuidadosa da situacdo atual da cidade através de uma pesquisa exaustiva dos seus
ativos, oportunidades e publicos”. “O segundo passo consiste em identificar e
escolher a visdo para a cidade e 0s objetivos que devem ser atingidos com a
cooperacdo e aceitacdo do maior numero de stakeholders possivel (Ashworth &
Voogd, (1990 cit. in Kavaratzis 2009 p.42)). Depois vem a fase do planeamento de
projetos especifico que, coletivamente, atingirdo os objetivos definidos e alocar
papéis claros aos corpos participantes. A fase da implementacdo do sistema de
avaliacdo do marketing territorial que pode ser espacial/funcional, financeiro,
organizacional e promocional. Finalmente, “processo acaba com a monitorizagéo e
avaliacdo regular dos resultados de todas as atividades: avaliacdo essa, que apenas
leva a repeticdo de todo o processo adaptada ao novo conhecimento e experiéncia
ganha” (Kavaratzis 2009 p.42). Esta teoria ao encontro da abordagem de Kotler et
al. 1993 p. 94, que identifica as cinco etapas do processo de planeamento
estratégico de Marketing Territorial e que se apresenta de seguida sob a forma de

guadro.



Quadro 3-Etapas do Marketing Territorial

1° Auditoriado Local

« Analise sistematica das caracteristicas economicas/demograficas,
seguida de uma tentativa de classifica-las em pontos fortese
fracos para competir e, por conseguinte, um esforco para associa-

las com oportunidades e ameagcas, fornecendo, assim a base para
construir um futuro atraente para o local
2°Visédo e Objectivos
*Com o resultado da elaboracdo da analise SWOT, na etapa

precedente, & fundamentar classificar esses projetos em termos de
prioridades, sendo para tal necessario perceber qual a opinido

daqueles que serdo influenciados pelas restricées orcamentais
locais
3° Elaboragdo de uma estratégia

* Depois de definir a visdo, as metas e 0s objetivos, pode-se passar
para a etapa de identificagdo e escolha de estratégias para
alcancar as metas

*Os vendedores de localidades devem elaborar um plano de acéo
especifico para levar adiante as estratégias. O plano descreve as
atitudes que certas pessoas tém de tomar em determinadas épocas
do ano

4° Plano de Agao ::

5° Implantagéo e Controle

*Os planos ndo tém valor algum até serem implantados com éxito. O
grupo de planeamento precisa de se reunir periodicamente para
averiguar a evolucdo da populacéo em relacdo as suas metas

Elaboracdo Prépria, Fonte: Kotler et al (2006:87-104)

Em 1993 (p. 18), Kotler et al, j& defendiam a teoria presente na figura. No livro
“Marketing Places”, os referidos autores desenvolvem uma abordagem, designada
por marketing estratégico de um local, para a revitalizacdo de cidades, regides,
estados e paises. Neste contexto, 0 marketing estratégico requer que se trabalhe a
comunidade de forma a satisfazer as necessidades dos seus cidadaos. O sucesso
do marketing local é medido pela satisfacdo da comunidade e, quando os seus
visitantes, novos negocios e investidores atingem suas expectativas. O potencial de
um lugar depende da sua localizagdo, do clima e dos recursos naturais e das suas

competéncias humanas.

Nesse sentido, as localidades, constituidas por conjuntos de elementos humanos,

fisicos e informacionais, em permanente interacdo entre si e com o exterior, podem



entdo ser consideradas como uma organizacdo, na qual as diferentes partes

interagem constantemente umas com as outras e com a sua envolvente.

Assim, a localidade deve proporcionar aos seus clientes, empresas, investidores,
turistas, visitantes, cidadaos e trabalhadores, os diferentes produtos que as cidades
sdo capazes de oferecer, administrando eficazmente 0s recursos disponiveis. A
aplicacdo do Marketing na gestédo das localidades, tém uma grande explicacdo, uma
vez que estas competem para melhor satisfazerem as necessidades dos seus
mercados-alvo (Dinis, 2004, cit. in Minciotti & Silva, 2011: 335)

4. Os Elementos do Marketing Estratégico dos Lugares
O processo de marketing estratégico engloba o grupo de planeamento, os fatores de

marketing e os mercados-alvo, conforme demonstrado na figura 1.

Figura 1 — Elementos do Marketing Estratégico de Localidades

Mercados Alvo

Fxnortadores

Fatores de

Marketing

Turistas de

Investidores

Lazer e de

Negocios,

Grupo de Planeamento

Atracoes Pessoas

Plano de Marketing
do local:
Diagnéstico, visdo

Comunidades Governos

Empresarial Locais/Regionaiss

Novos

Moradores Fabricante

Imagem e
Qualidade de Vida

Sedes de

Fonte: Elaboracéo Propria - Adaptado de Kotler et al (2006:45)
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O grupo de planeamento é constituido por cidaddos, comunidade empresarial e
governos locais e regionais, cuja funcao é validar a importancia da cooperacao entre
0 sector publico e o sector privado, bem como promover o envolvimento de todo o
mercado no desenvolvimento da cidade. Para cumprir estes objetivos o grupo de
planeamento, tem de definir e diagnosticar as condicdes da comunidade, 0s seus
problemas e as respetivas causas; elaborar uma estratégia para solucionar, a longo
prazo, os problemas da comunidade, baseada em avaliagbes realistas, valores,
recursos e oportunidades; desenvolver um plano de a¢éo a longo prazo, envolvendo
diferentes etapas de investimento e transformacdo, que impliquem a melhoria de

todos os fatores de marketing presentes na cidade.

Os fatores de marketing, tém como objetivo, por um lado, assegurar o fornecimento
de servicos basicos e da manutencdo de uma infraestrutura satisfatéria para os
cidadaos, empresas e visitantes, e por outro lado, concentrar-se em novas atracoes
para a cidade, de modo a melhorar a qualidade de vida, manter os negdcios atuais e
o0 auxilio publico, e simultaneamente, atrair novos investimentos, empresas e
pessoas. Tém ainda como objetivo divulgar as melhorias e qualidade de vida da
cidade, através de uma imagem e mercados alvo um programa de comunicacao

Vigorosos.

Por dltimo, a cidade deve conquistar o apoio dos seus cidadaos, lideres e
instituicdes, para torna-los hospitaleiros e recetivos, face as novas empresas e aos

novos investimentos.

Os fatores de marketing, quando conjugados eficientemente, influenciam o éxito de
uma cidade em atrair e satisfazer os seus mercados alvo possiveis: produtores de
bens e servigos; sedes comerciais e escritorios locais; investimento externo e
mercados de exportacdo; turismo ou reunides de negdcios; e novos habitantes e
permitird perspetivar a identidade da cidade de uma forma consistente e sustentavel.
(Kotler et al, 2006:45).
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Capitulo Il — A Marca, a Marca Territorial, o Branding e o City Branding

1.Conceito de Marca

Fazendo uma andlise exploratéria sobre o conceito de Marca, verifica-se que a
Associacdo Americana de Marketing (cit. in Kotler & Gertner 2002: 249) define a
marca como “nome, termo, sinal, simbolo, ou design, ou a combinacdo destes com o
objetivos de identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores
e diferenciad-los dos seus concorrentes”, em suma, as marcas diferenciam o0s
produtos e representam uma promessa de valor (brand equity), que incluem varias
dimensdes, tais como a performance, imagem social, valor, confianca e
identificacdo. Brand equity é para Keller (1993: 1) os efeitos de marketing
exclusivamente atribuiveis a marca, por exemplo, quando determinados resultados
resultam da comercializacdo de um produto ou servi¢co por causa de sua marca que

nao ocorreria se 0 mesmo produto ou servico ndo tem esse nome.

Simdes e Dibb (2001 cit in Kavaratzis 2007: 27) referem que a marca centra-se num
conjunto de atributos fisicos e sociopsicolégicos e crencas que se encontram
associados ao produto. Enquanto, Hankinson e Cowking (1993 cit. in Kavaratzis
2007: 27) referem que “uma marca é um produto ou servico que se distingue da sua
concorréncia pelo seu posicionamento e pela sua personalidade, o que compreende

uma combinacédo Unica de atributos funcionais e valores simbdlicos”.

Conclui-se que, tal como Ashworth & Kavaratzis (2009: 524) referem, a marca é vista
como a base para o sucesso a longo prazo de uma organizagao. A gestdo da marca
é fundamental como parte integrante dos elementos da estratégia, enquanto formula
de sucesso, ou seja, 0 posicionamento da marca deriva de um programa de
marketing. Esta linha de pensamento vai ao encontro da linha de pensamento de
Hankinson (2004, cit. in Kavaratzis, 2009: 47) que considera que “a marca
concentra-se no centro das atividades de marketing e no foco das atividades gestéo
da marca, estendendo-se para além comunicacdes para incluir também

comportamento um aspeto de consideravel relevancia para place branding”.

A opinido é unanime. A marca é mais do que o nome que identifica o produto e nao
como sinénimo de um slogan cativante, como muitos gestores publicos acreditam. A
identidade dos lugares nao se altera na sequéncia da atribuicdo de um slogan ou de
um logo. Estes podem ser utilizados, englobados, na estratégia de marketing
territorial, mas nunca isoladamente. (Karavatzis & Ashworth, 2005: 508).
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2.Conceito de Branding

Analisando as definicbes de alguns autores, verifica-se que o branding ou gestao
estratégica da marca define-se como um processo que procura influenciar a forma
como os consumidores interpretam e desenvolvem o seu proprio sentido daquilo que

a marca é, sobre o qué e o que significado possui (Chandler e Owen, 2002:45).

Kavaratzis & Ashworth (2005:508) entendem o branding como um processo que
interliga os conceitos de identidade, posicionamento e imagem da marca (Figura 2).

Figura 2 — Desenvolvimento da Imagem de Marca

Identidade da Marca

Como o0s gestores querem gue a marca
seja percebida

]

Posicionamento

A parte da proposicao de valor
comunicada a um segmento que
demonstra vantagens competitivas

l

Imagem de Marca

Como os consumidores percebem a marca

Fonte: Elaboracdo Propria, Adaptado de Ashworth & Karavartzis (2006:508)

A identidade é a forma como a marca deve ser percecionada, mediante a escolha de
valores experienciais, sociais ou emocionais na sua criacdo. O posicionamento é a
proposicdo de valor comunicada a um publico-alvo que demonstra vantagem
competitiva face aos concorrentes. E o posicionamento que influencia a imagem da
marca, que é construida a partir de percecdes, valores, associacdes e sentimentos
do consumidor.
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No fundo, o processo de branding baseia-se na interacdo entre a visdo estratégica,
ou seja, a ideia central da organizacdo e as suas aspiracoes; a cultura
organizacional, nomeadamente, os valores internos e premissas basicas que
encarnam o significado da organizacdo; e as imagens corporativas, que sao 0s
pontos de vista da organizacdo desenvolvidos pelos seus publicos internos e
externos (Hatch e Schultz, 2001 cit in Kavaratzis 2009: 29). A constru¢cdo de uma
gestédo estratégica da marca tem de incluir a identidade, a cultura organizacional, o
comportamento, valores, imagem e reputacdo, tendo presente que as percecdes de
uma organizacdo sdo formadas pela interacdo e comunicacdo com a organizacao
(Hulberg, 2006 cit in Kavaratzis 2009: 29).

Para que uma estratégia de marca seja bem concebida é necessario uma estrutura
baseada na conceptualizagdo, onde se alinham as diversas atividades, pelas quais
as empresas se expressam e se representam. Para além disso, fornece uma base
sélida para o desenvolvimento de uma promessa coerente e envolvente para todas
as partes interessadas, e age como um mecanismo para alinhar subculturas
organizacionais através das fronteiras funcionais e geograficas (Schultz &
Chernatony, 2002 cit in Kavaratzis 2009: 29).

3. Os Componentes da Marca

Da andlise efetuada as diversas perspetivas, De Chernatony Dall’Olmo Riley (1998
cit in Kavaratzis & Ashworth 2005: 508) chegam a conclusao de a marca possui uma
construcdo multidimensional, cujas fronteiras desta construcdo residem nas
atividades da empresa e nas perspetivas dos consumidores e é neste interface que
a marca se centra. A comunicacao do branding acontece nos dois sentidos, do lado
dos consumidores, a concecdo da marca, assenta na imagem de marca que inclui
as percecdes da qualidade e valores, assim como as associacdes e sensacoes
perante a marca. Tal como foi referido anteriormente, a identidade, o

posicionamento e a imagem encontram-se relacionados.

3.1. Identidade da Marca
Joachimsthaler & Aaker (1997: 41) defendem que, se a identidade da marca for clara

e eficaz, traduz-se num elo de ligacdo entre a visao de negdcio e a cultura e valores
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organizacionais. A identidade da marca deve fornecer orientacdo sobre quais
programas e comunicacdes que apoiam um reforco da marca e aqueles que a

prejudicam e a tornam confusa.

Aaker (1996 cit. in Rainisto, 2003: 3) refere que a “identidade da marca € o estado
da vontade da organizacao, e a parte ativa do processo de constru¢do de imagem, é
a forma como a marca quer ser percebida e € um conjunto exclusivo de associacdes
de marca que a gestdo quer criar ou manter. As associagdes representam o que a

marca representa e implicam uma promessa aos clientes da organizacao”.

Partindo do principio, que os lugares possuem caracteristicas tais como identidade,
diferenciacdo e personalidade e que estas podem ser geridas de forma a maximizar
a equidade, valor e consciéncia, os lugares tém de sofrer mudangas significativas

na aplicacdo da marca territorios.

Assim, se um lugar pretende ser reconhecido e percecionado na mente dos seus
clientes, como aquele que possui qualidades superiores as dos concorrentes, e se
pretender ser consumido numa forma proporcional aos seus objetivos estabelecidos
tem de se diferenciar através de uma identidade de marca exclusiva (Kavaratzis &
Ashworth, 2005: 510).

3.2. Posicionamento

O posicionamento é um dos elementos centrais da estratégia de marketing e define
se como o ato de desenhar a oferta e a imagem de uma empresa de forma a ocupar
um lugar distinto e valorizado na mente do consumidor-alvo (Kotler & Keller, 2006:
275 - 276). Posicionar consiste em encontrar o lugar certo na mente das pessoas
gue constituem o mercado-alvo, para que estas pensem no produto ou servico da
forma que a empresa quer. No modelo do capital da marca centrado no cliente,
desenvolvido por Keller, o posicionamento implica determinar um quadro de
referéncia, identificando o mercado e a concorréncia, bem como estabelecer os

“pontos de paridade” e os “pontos de diferenca”.

Os pontos de paridade sdo os atributos que sédo passiveis de partilhar com outras
marcas, pois representam os atributos essenciais de uma determinada categoria de
produtos ou associacbes que visam negar a diferenciacdo dos produtos

concorrentes.
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Os pontos de diferenca da marca que sao o0s atributos positivos que o0s
consumidores associam a marca e que acreditam que ndo os poderiam encontrar
em marcas concorrentes (Keller, 2008: 98-99). No caso das marcas que evoluiram e
se expandiram por varias categorias, definicdo de um conjunto base de associacdes
a marca € muito importante (Keller, 2008: 121-126). Sao estas associacdes que

permitem construir um mapa mental.

A apresentacdo da imagem da marca, também pode ser feita, através da elaboracéo
do mantra da marca, que consiste numa frase curta ou expressdo que capta o

espirito do posicionamento da marca, definindo a promessa. (Keller, 2008: 123-132).

Assim, “0 posicionamento consiste na apresentacao de caracteristicas distintivas em

relac@o a concorréncia e motivadoras em relagédo ao publico” (Kapferer, 1994:34).

3.3. Almagem da Marca

Keller (1998 cit. in Rainisto 2003: 3) refere que “a imagem de marca € a percecao
gue uma marca tem na mente das pessoas. A imagem de marca é um reflexo da
personalidade da marca ou da esséncia do produto, ou seja, é aquilo que as
pessoas pensam sobre uma marca, nomeadamente, 0S Seus pensamentos,

sentimentos e expectativas”.

4. City Branding
Desde o inicio do novo milénio, tem-se assistido a evolucdo do debate sobre o
marketing da cidade tendo este vindo a progredir para o debate sobre city branding

gue se tornou popular nos Ultimos anos.

No contexto de city branding as cidades procuram assumir uma imagem positiva, de
forma a perceber a importdncia do valor simbélico e o valor econémico do valor
acrescentado da marca. Este valor acrescentado reforca a posicdo da cidade
enquanto lugar de residéncia, local de negocios ou de destino (Braun, 2008: 35-36).

Kotler & Gertner (2002: 250) referem que os nomes dos paises assemelham-se as
marcas, e ajudam o0s consumidores a avaliar e a tomar decisdes, sendo
responsaveis pelas associacdes que adicionam ou subtraem valor ao produto, ou
seja, country equity. Tal como estudos indicam, 0os consumidores estdo mais

disponiveis para comprar produtos fabricados em nacdes industrializadas e nestes
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casos, 0s paises podem usar o seu nome como forma de se promoverem e de
promoverem o0s seus produtos. Quando isto ndo acontece de forma deliberada, as
pessoas podem fazer associacdes de forma espontanea, em funcédo dos nomes dos
paises. A imagem de um pais influencia a decisdes das pessoas no que toca as

compras, investimentos, mudanca de residéncias e viagens.

Kotler et al (1993: 141) definem a imagem de um lugar como “a soma de crencas e
impressdes que as pessoas tém sobre os lugares. A imagem representa uma
simplificacdo de um grande namero de associacdes e pecas de informacao ligadas a
um lugar. S&o produto da mente a tentar processar e escolher a informacao

essencial de um grande numero de dados sobre um determinado lugar”

Kotler & Gertner (2002: 521) consideram que a imagem de uma pais resulta da sua
geografia, histéria, proclamacgéo, arte e musica, cidaddos famosos, entre outros e a
industria do entretenimento assim como os media, tém tido um papel fundadamente

nestes aspetos.

A importancia da imagem para o consumidor ou usuario do lugar € o que liga a
marca cidade & geografia cultural (Karavatzis & Ashworth, 2005: 508). E também a
imagem que foca a orientacdo do consumidor. O lugar € visto do ponto de vista do
seu consumidor final, ou seja, tendo em consideracdo o que consumidor sente,

entende, usufrui e a forma como este se conecta ao lugar.

Rainisto (2003:3) refere que “muitas vezes a imagem pretendida do lugar nao
corresponde a mensagem recebida (...), especialmente se a estratégia de
comunicacdo nao se centrar nos valores reais e na substancia..., Isto significa que a
escolha dos valores “core”, moldados ao nucleo da identidade, sera decisiva para
emersdo da imagem de um lugar. Mesmo uma seja boa comunicacdo de marketing,
falhara caso a criacdo da imagem pretendida ndo se basear nos valores
fundamentais e se substancia for vaga”. E necessario que o branding seja pensado
enquanto processo global e continuo interligado com todos os esforcos de

marketing. (Kavaratzis, 2009:27).

Kavaratzis (2004 cit. in Braun, 2008: 36) vé a marca da cidade como o0 proximo
passo no desenvolvimento de marketing da cidade. Na sua opinidao, a marca da
cidade é o objetivo final do marketing da cidade. Kavaratzis e Ashworth (2005, cit. in

Braun, 2008: 36) veem 0 uso extensivo e sucesso da marca do produto, e o0 conceito
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em rapido desenvolvimento da marca corporativa como condutores da transicdo do

marketing cidade em city branding.

Kavaratzis & Ashworth (2005:507) desenvolveram a teoria e a pratica do place
marketing para sugerir que o branding pode-se ser aplicado as cidades como uma
estratégia poderosa de construcdo de imagem. Defendem que as pessoas
percebem os locais da mesma forma que percebem as marcas, pois as cidades,
regides ou paises formam-se na sua mente através das percecdes, associacdes e
imagens e que o branding € a melhor maneira de influenciar essas percecoes.
Ashworth e Kavaratzis (2005:512) defendem que o branding € um processo
continuo, interligado com o marketing mix e com todo o exercicio de planeamento da

cidade, e ndo uma mera atividade promocional.

Rainisto (2003 cit in Braun 2008:36) também incorporou o city brand na sua
pesquisa empirica, No entanto, Kavaratzis (2004 cit. in Braun, 2008: 36), faz uma
abordagem no contexto de city marketing.

Kavaratzis e Ashworth (2005 cit. in Trueman et al, 2004) afirmam que a marca
territorial deve ser tratada como uma entidade multidimensional, com elementos
funcionais, emocionais, relacionais e estratégicos que, conjugados, geram um

conjunto de associa¢cdes com esse lugar.

O branding proporciona na perspetiva destes autores um enquadramento sélido
para gerir a imagem da cidade, imagem essa, que tem de ser planeada,
desenvolvida, vendida e monitorizada. (Kavaratzis & Ashworth, 2005: 507).

5. O Branding e o City Branding

Rainisto (2003: 2) refere o “Branding € uma potencial opcdo para estabelecer
desejadas associacdes a um lugar. Os lugares bem-sucedidos atraem novos
investimentos e criam um circulo positivo sucesso. (...) o branding tem como
principal objetivo aumentar a atratividade de um lugar (...) traz atragdo acrescentada

a um lugar”

Desta forma, parece ser possivel adotar uma filosofia de gestdo da marca para as
cidades, recorrendo a ferramentas e principios adaptados de branding empresarial,
aplicando-o as caracteristicas necessérias das cidades. Estas ndo sdo produtos nem
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empresas, pelo que é necessario uma forma distinta de branding, ou seja, um
modelo de gestdo de marca territorial que incorpore 0s pontos essenciais que
precisam de ser trabalhados. (Ashworth & Kavaratzis, 2009: 524).

Em 2009 (p. 523), no artigo “Beyond the logo: Brand management for cities”
Ashworth & Kavaratzis levantam a questdo sobre dificuldade/possibilidade da
aplicacdo do branding dos produtos as cidades e remetem a definicdo de marca

territorial para as diversas publicagbes no site www.palgrave-jounals.com/pb como

. a pratica de aplicar a estratégia da marca e outras técnicas de marketing ao

desenvolvimento econdmico, politico e cultural das cidades, regides e paises”.

A marca territorial € na sua esséncia diferente da marca produt, no entanto, isso nao
significa que ndo possa ser tratada como tal, ate porque existem varias semelhancas
entre elas. “Ambas tém raizes multidisciplinares, ambas lidam com varios tipos de
stakeholders, ambas tém um elevado nivel de intangibilidade e complexidade,
ambas precisam de ter em conta a responsabilidade social, ambas lidam com
multiplas identidades, ambas precisam de um desenvolvimento a longo prazo
(Ashworth & Kavaratzis, 2009: 524).

Trueman et al. (2007: 21) referem que “as cidades enquanto marcas precisam de se
identificar e se diferenciar dos concorrentes, utilizando uma perspetiva dos
stakeholders, para fornecer os valores acrescentados e os beneficios para o negécio
e para os utilizadores residenciais, bem como os visitantes”, ou seja, conforme é
defendido por Barmer & Greyser (2006 cit. in.Trueman et al. 2007: 21) esta ideia
apresenta “paralelos com a nocao de marketing corporativo, onde as ferramentas
incorporam pessoas (cultura, componentes e conceptualizacdo), bem como
comunicacgfes, carater e pactos. A contrastar com esta ideia encontram-se 0s
autores Booth, P. e Manzo (2005 cit. in Trueman et al. 2007: 21) que defendem que

as “marcas territoriais tém varias multicamadas e sdo mais complexa”.

Kavaratzis (2004 cit. in Trueman et al. 2007: 21) vé o city branding em oposi¢cao ao
city marketing, como "um meio tanto para alcancar vantagem competitiva, a fim de
aumentar o investimento interno e turismo”, por um lado, e incentivar "o
desenvolvimento da comunidade, reforgando identidade dos locais... e para evitar a
exclusdo social e perturbacdo "na outra. O mesmo autor reconhece a importancia
das comunicac¢fes "primarias" de imagem que influenciam a percecao da marca com
base na paisagem visual, vendo-as como uma combinacdo de design urbano,
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arquitetura, gerenciamento de espago, 0 desenvolvimento de infraestrutura e

planeamento do patrimonio.

Por sua vez, Barmer & Greyser (2006 cit. inTrueman et al 2007: 22) concluem que "a
marca territorial pode tracar paralelos da literatura da marca corporativa no termos
da construgcdo do relacionamento, comunicagcdes, personalidade e identidade,
apoiado pela estratégia, criatividade e recursos 'e que continuardo a fornecer uma
comparacao util das semelhancas e das diferencas entre o marketing empresarial e
as marcas da cidade.

No mesmo artigo, os autores identificam um problema que existe na aplicacdo do
branding as cidades, que se prende com a importancia do processo estar
diretamente relacionada com a ideia de que a marca tem algo com que o0s
consumidores se podem identificar entre eles. No entanto, a maior parte das vezes,
0 branding resume-se ao desenvolvimento de um slogan cativante e/ou o desenho
de um logo que possa acompanhar o material promocional. Nesta perspetiva, 0
marketing territorial pode ser visto como uma forma de estabelecer uma relagao
entre as autoridades locais e 0s seus publicos, ou seja, na comunicagdo entre 0s
cidadaos, enquanto clientes e as autoridades publicas, enquanto prestadores de

servigos com o objetivo de atrair investimento, emprego ou clientes.

Assim, por varias razfes, a marca territorial e o Marketing territorial ndo devem ser
tratados como a marca de um produto ou como marketing empresarial, uma vez que
os lugares ndo séo produtos, 0os governantes ndo sdo produtores e 0S USUarios nao
sdo consumidores. A Marca Territorio tem vindo a ser praticada, quer de forma
consciente, quer de forma inconsciente desde que as cidades competem entre si
pelo comércio, habitantes, riqueza, prestigio ou poder (Karavatzis & Ashworth, 2005:
510).

A aplicagdo mais comum de place branding foca-se nos elementos visuais do
branding, tais como a criacdo de um novo logo, a incorporacdo de um novo slogan e
o desenvolvimento de uma campanha publicitaria que gira a volta desses elementos
(Kavaratzis, 2009: 27).

Virgo & Chernatony (2006: 379) referem que muitos gestores de marcas, apenas,
usam uma parte do marketing mix, ou seja, a promog¢do, uma vez que 0 controlo

sobre o produto (cidade) e os clientes € limitado.
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Capitulo 1ll — Modelos de City Branding

1.Tendéncias na Literatura do City Branding

A marca territério € um tema que tem vindo a ser objeto de estudo ao longo dos
anos. Analisando a literatura existente verifica-se que existem diferentes
abordagens, e por conseguinte, alguns autores dedicaram-se a analisar essa
mesma literatura, nomeadamente Ashworth e Kavaratzis (2010). Estes autores
fizeram uma extensa revisdo de literatura de Marca territorio e identificaram as

seguintes tendéncias:

Kotler and Gertner (2002) identificam o branding do local de origem que se encontra
relacionado com as qualidades e imagens de um lugar enquanto forma de constituir

a marca de um produto originario desse local.

Anholt (2002, 2007), Gilmore (2001), focam-se no branding das nacfes que se
encontra relacionado com os efeitos positivos do branding dos paises, enquanto

beneficios para atrair turismo e investimento estrangeiro;

Hankinson (2007), Morgan et al., (2002) identificam o branding de destino, que tem
como principal funcdo dedicar-se a investigacdo do papel do branding no marketing
de destinos turisticos, ou seja, consideram que os destinos sao visitados em funcéo
da sua imagem e “consumidos” com base numa comparacéo entre as imagens que

estdo nas mentes dos visitantes e a realidade que encontram no local,

Evans (2003), Florida (2002), definem o branding cultural que analisa os efeitos do
branding cultural e de entretenimento no ambiente fisico, social e econdmico das

cidades, dando particular relevo as induastrias visuais;

Kavaratzis (2007), Kavaratzis & Ashworth (2006), Rainisto (2003), Trueman et al
(2004) focam-se no branding de local integrado, cuja definicdo prende-se com o
branding como uma abordagem para integrar, guiar e proporcionar um foco para a

gestdo do local, transferindo técnicas do branding empresarial.

Vejamos com mais detalhe alguns destes modelos.
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1.1. Modelo de Rainisto

Rainisto (2003:1) constr6i um modelo cuja estrutura assenta em trés dimensdes de
fatores de sucesso. Os elementos da parte interna (grupo de planeamento, viséo e
analise estratégica, identidade e imagem do lugar, parcerias publico-privadas e de
lideranca) representam os pilares de construcao do nucleo de praticas de marketing
local. Os elementos nos lados do prisma, (unidade politica, mercado global, de
desenvolvimento local e coincidéncias do processo), vao ao encontro dos desafios

na rede e no macro ambiente, onde as praticas de marketing local sdo executadas.

Os fatores de capacidade, nomeadamente a estratégia de exploracao, capacidade
organizativa, presenca de substancia, avaliacdo e acompanhamento, trazem
pressao adicional aos desafios do marketing dos lugares. Todos estes fatores de
capacidade precisam estar presentes quando se pratica marketing dos lugares. Na
verdade, todos os fatores de sucesso do modelo s&o ligados e interagir uns com o0s

outros a apoiar o processo de praticas de marketing dos lugares de sucesso.

Figura 3 — Fatores de Sucesso do Marketing/Branding de um Lugar

Eventos em praticas de

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] marketing local

] Eventos na rede

praticas

() () (] () [ ) | Bventesnomacroambiente

Grupo de
Planeamento

Fatores de Sucesso

Presenca de Substancia Avaliacdo e Acompanhamento

Fonte: Elaboracéo Propria, Adaptado de Rainisto (2003)
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De acordo com Rainisto (2003: 2), s6 na europa, existem mais de 500 regides e 105
mil comunidades Unicas que competem para 0 recurso escasso de investimento,
capital, pessoas talentosas, visitantes e residentes e mais de 300 regiées do mundo
apresentam mais de um milh&o de habitantes. Ao longo de décadas, assistiu-se a
guerras pelos lugar e nos dltimos tempos assistiu-se também a uma guerra pelas

pessoas a uma escala global.

Neste sentido as “Cityalliances” s&o uma nova ferramenta para sobreviver, muitas
capitais vizinhas tém-se aliado no sentido de criarem “produtos de para fins de
marketing, em que o nome da cidade central, ou seja, a mais, famosa atua como a
"marca umbrella”, de a forma aumentar o valor conjunto das cidades envolvidas
através de aliancas estratégica, ignorando desta forma fronteiras administrativas ou
geogréficas. Em suma, os lugares estdo a tornar-se no modelo de marketing
estratégico.

1.2. Modelo de Kotler, Haider, & Rein
Kotler et al (1993: 17 — 20) defende que os lugares, a semelhanca do que acontece
com as empresas, devem desenvolver e operacionalizar uma metodologia de

planeamento, ou seja, um planeamento estratégico de mercado.

Este planeamento estratégico de mercado € um método proactivo que permite aos
lugares responderem ao desafio da competicdo intensiva que existe entre eles, uma

vez que desta forma conhecer-se e a perceber no que se podem tornar.
Este planeamento assenta em quatro pilares:

Identidade Local — assenta numa auditoria do lugar, ou seja, uma analise
sistematica da situacdo econdémica, design, aspetos fisicos, qualidade de vida e das
pessoas do respetivo lugar, no fundo, fazendo uma analise SWOT;

Produtos Locais — assenta na andlise dos “produtos” que tém para oferecer e aqui
estdo incluidos os servicos publicos, oferta cultural e recreativa e o produto mais
importantes, as pessoas, uma vez que Se as pessoas se estiverem motivadas,
dotadas de competéncias e satisfeitas sdo com certeza uma grande vantagem

competitiva;
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Compradores de lugares — assenta na identificagcdo do seu mercado alvo e nichos
competitivos baseada nas vantagens competitivas do lugar, ou seja, ha que
conhecer os seus compradores e o processo de compra, nomeadamente, quem
decide fazer a compra, como tomam essa decisao e qual a melhor forma de chegar
até estes compradores

Vendedores de lugares — assenta na definicdo da imagem de um lugar, ou seja, 0s
marketeers tem de acompanhar e direcionar a imagem de um luar consoante o
publico-alvo. Para ser efetiva, a imagem de um lugar tem de ser credivel, simples,

distinta e ser apelativa.

O planeamento estratégico pode ser adaptado pelos lugares de forma de ir ao
encontro das suas necessidades, nomeadamente, culturais, politicas, organizativas.
Os seus produtos podem ser ajustados em funcdo das necessidades dos
compradores. Estes produtos e servicos podem ser vendidos internamente,

externamente, a nivel nacional ou internacional.

Segundo Kotler et al. (1993, p. 99) o objeto da marca territorial, desenvolve-se
alicercado num marketing mix com cinco pilares que sao eles: Design Urbano,

Infraestruturas, Servicos Basicos, Atracdes e Pessoas.

Para mesmo autor, o Design Urbano e o ordenamento territorial diz muito acerca
do caracter de um determinado lugar e define como esse caracter é transmitido de
geracao em geracao. Este marca a afirmagédo de um determinado lugar pois reflete
como os valores e decisbes se combinaram no sentido do seu desenvolvimento.
Assim, o planeamento territorial ganha especial relevo na constru¢cdo ou renovacao
das marcas cidade, englobando, ndo sé o aspeto arquitetonico ou geografico desse
lugar, mas também a sua vertente social ja que reflete toda uma histéria e cultura
daqueles que ai viveram e vivem e a forma como esta ir4 afetar a vida dos seus

habitantes no futuro.

As Infraestruturas apresentam-se como um eixo assente na operacionalizacao
(tatica) do eixo anterior, o Design Urbano. A sustentabilidade da qualidade de vida
da comunidade e a garantia do crescimento econdémico, os lugares requerem a
manutencdo e desenvolvimento de infraestruturas, que facilitem o movimento de
pessoas, bens e informacdo. Sendo esta uma fase operacional, o seu
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desenvolvimento deverd estar em consonancia com o plano de desenvolvimento
tracado. Para isso os autores defendem que de forma a promover a eficacia destes
investimentos deve-se fazer um plano de avaliacdo de necessidades assente em
duas vertentes, reabilitacdo e substituicdo. Os gestores devem, também proceder a
gestdo de infraestruturas baseada numa monitorizagdo e desenvolvimento
constantes, de forma a fomentar a sua eficacia. A existéncia de um Plano
intergovernamental € fundamental, uma vez que, muitas infraestruturas podem ser
transversais a varios paises, regibes ou cidades, como é o caso do TGV,
autoestradas ou hospitais centrais, necessitando por isso de uma coordenacéao entre
diferentes administragdes locais, regionais e centrais. Os autores defendem, ainda,
um Imperativo ambiental que surge aliado a variaveis como niveis de poluicéo,
existéncia de espacos verdes, a aposta em transportes e energias limpas, entre
outras. E finalmente, a Sincronizacdo entre necessidades de desenvolvimento e
desenvolvimento de infraestruturas que prevé a necessidade de um alinhamento de
todos os elementos com a estratégia previamente delineada, de forma a maximizar
0s impactos dos investimentos em infraestruturas, tendo em conta que 0S recursos

disponiveis sao finitos e, na maior parte das vezes, escassos.

Os Servicos Basicos assumem especial relevancia no desenvolvimento de um
lugar pois inferem na capacidade de um pais, regido ou cidade em atrair e reter
pessoas ou investimentos. Atualmente, a seguranca e educacdo sdo dois dos
indicadores que podem ser utilizados com grande vantagem em estratégias de
comunicacdo de marca territorial j& que assumem grande importancia nas decisdes

dos diferentes segmentos, tais como residentes, turistas ou investidores.

7

As Atracdes sdo a vertente do marketing mix territorial que € composta por
elementos que possam suscitar uma reacdo nos seus residentes, visitantes ou
empresarios. Nem todas as cidades tém a capacidade de atrair turistas como Paris,
Nova lorque ou Miami, pelo que a opcao é criar novos atracdes. No entanto, nao se
devera esquecer que a sua auséncia ndo terd& o mesmo significado para os
diferentes publicos-alvo. Os tipos de atracdes podem ser: Paisagens naturais, Locais
histéricos ou personagens famosas, Zonas de comércio, Atracdes culturais, Recreio
e entretenimento, Estadios/Pavilhdes desportivos, Eventos, Edificios, monumentos,
estatuas e Outros.
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Finalmente, as Pessoas sdo importantes, porque a hospitalidade dos residentes
influencia a percecdo das pessoas que visitam determinado lugar, superando
mesmo a qualidade das infraestruturas ou atracbes que a cidade possa ter. A
verdade é que os habitantes sdo uma peca fundamental no “produto” lugar (Kotler at
al 1993: 135). Itens como o nivel de vida ou cultural dos residentes ou a sua
simpatia e disponibilidade para ajudara os visitantes, nomeadamente através do seu
conhecimento das principais atracdes turisticas ou dominio de outras linguas,

permitem que estes se tornem numa peca chave na promoc¢ao da Marca Territorial.

A Imagem é definida pelo recetor, ou seja, pelo efeito gerado junto do consumidor,
ou seja, a valorizacdo dada pelos consumidores e sua imagem efetiva, aparecendo
como elemento essencial para atingir o objetivo de uma marca que é tornar-se na
escolha unica dos seus publicos, criando um sinal Unico de uma missao Unica. Para
Kotler et al (2006), as imagens costumam representar a simplificacdo de inUmeras
associacfes e fragmentos de informacdo e sdo o produto da mente tentando
processar e enquadrar enormes quantidades de dados relacionados com um
determinado lugar (Kotler et al 2006). Assim, podemos definir a imagem de um lugar
como o conjunto de atributos formado por crencas, ideias e impressdes que as
pessoas tém desse lugar. Como ja referido, as imagens, mais que uma crenca
amplamente difundida, s&o influenciadas pela percecdo individual e ndo por um
estereo6tipo, ou seja, por uma crenca amplamente difundida.

1.3. Modelo de Anholt

Na literatura do ano 2008 “Place Branding and Public Diplomacy”, Anholt apelida a
marca territorial de “ldentidade Competitiva, ou seja, considera que € uma imagem
gue nao pode ser construida ou inventada através da mera criacdo de um log6tipo
ou de uma campanha promocional. Esta identidade devera ser adquirida através de
uma estratégia global que tenha em conta todos os fatores que a influenciam a
marca cidade (Figura 4) e que permita uma maior eficiéncia e efetividade que
permitam os lugares adquirir no sentido da aquisicao da sua identidade distintiva.
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Figura 4 — O Hexagono da Marca Cidade

Presenca

Cidade

Pré-requisitos

Fonte: Elaboracéo Propria — Adaptado de Anholt (2008:19)

Apesar de Anholt aplicar este modelo as cidades, facilmente este podera ser
considerado para a generalidade das marcas territoriais (regides e/ou cidades). Este
autor elege seis elementos principais, os 6 P's, para avaliacdo do valor de uma
Marca Territorial.

A Presenca baseia-se na reputacéo internacional de uma regido ou cidade, seja ela
cultural, histérica ou outra, coloca-a no topo das preferéncias das cidades a visitar,
viver ou investir. Cidades como Paris, Londres ou Nova lorque, surgem como
destinos privilegiados no imaginario coletivo.

O Lugar (Place) esta relacionado com as imagens e percecdes que as pessoas
possuem sobre determinada cidade.

O Potencial encontra-se diretamente relacionado com as oportunidades que a
cidade oferece a quem as visita ou se quer fixar.

A Pulsacdo encontra-se diretamente ligada ao estilo de vida que a cidade pode
proporcionar.

O eixo das Pessoas avalia a hospitalidade dos residentes e a sensacédo de
seguranca proporcionada aos visitantes,
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O eixo dos Pré-requisitos analisa as infraestruturas que se encontram diretamente

ligadas a qualidade de vida das pessoas.

Definida a estratégia, os lugares devem-se apresentar para o exterior de forma clara,
coordenada e comunicativa, permitindo, assim, influenciar a opinido publica e para
isso é necessario, antes de mais, uma parceria entre 0S responsaveis
administrativos locais, empresas e sociedade civil, para além de instituicbes e

estruturas para alcancar e manter esse comportamento no longo-prazo.

1.4. Modelo de Kavaratzis & Ashworth

Kavaratzis & Ashworth (2005) no artigo “City Branding: Na Effective Assertion of
Identify or a Transitory MarketingTrick“, defendem que uma marca territério pode
funcionar como uma linha de marcas, de forma a cobrir uma diversidade de
stakeholders e publicos, e pode, também, criar na mente das pessoas que se
deparam com um lugar, a sensacdo, ou mesmo a ilusdo, de identificacdo com o
mesmo, que se podiam relacionar com ele, desde que os valores que sé&o
desenvolvidos como nucleo da marca estejam ligados entre si por uma visdo que
Ihes da sentido, impeto e direcdo (De Chernatony & Dall'Olmo Riley 1998 cit in
Kavaratzis Ashworth 2005:512). Para isso € desenvolvido um sistema integrado que
ira esclarecer todos os aspetos do desenvolvimento de uma marca cidade
orientando-a para a gestdo. Caso a marca da cidade nao funcione como uma linha
de marcas, a gestao da marca pode passar pela divisdo dos seus componentes em
funcdo dos principais publicos.

Os mesmos autores continuam e afirmam que a cidade é, simultaneamente, um
lugar de residéncia e local de trabalho para as pessoas que nele vivem, um destino
para as pessoas que o0 visitam, ou que o planeiam fazer, um lugar de oportunidade
para as pessoas que nele investem. No fundo, consideram que se pode desenvolver
marcas diferentes para cada um dos publicos, fazendo com que a cidade se torna
numa infinidade de marcas, ou seja, numa linha de marcas, a semelhanca do que

acontece com uma linha de marcas de produtos.

A aplicacdo da marca corporativa aos lugares passa pelo tratamento da marca
territério como identidade dos produtos territério, de forma a manter a coeréncia das

mensagens enviadas.
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Tendo em conta que o city branding acrescenta atratividade a esse lugar, Kavaratzis
& Ashworth (2005:513) apresentam trés varidveis em que assentam a construcéo de

uma marca territorial.

As Personality Brands, que sado marcas que se encontram muito ligadas a
personalidades que marcaram esse lugar, como por exemplo, as principais obras de
referéncia do arquiteto cataldo Antoni Gaudi que se tornaram uma marca

indissociavel da cidade de Barcelona.

As Flagging Constructions, que se baseiam na projetacdo de uma marca atravées
de marcos arquiteténicos que, pela sua, distincdo, suportem a criacdo de uma nova
marca ou O seu reposicionamento. Nesta categoria podemos incluir o projeto de
construcdo do Museu Guggenheim que colocou a cidade de Bilbao nos roteiros

turisticos de arquitetura internacional.

Finalmente, os Events Branding, nos quais o processo de branding passa por ligar
a marca a um evento que projete relevancia para o exterior da prépria cidade e
nesta categoria encontramos “La tomatina de Bufol” em valéncia (Espanha), o
festival de musica “Rock in Rio”, ou o “Circuito Mundial de F1” (Monza, Indianapolis,
Montecarlo).

Todas estas marcas sdo desenhadas, ndo sO para atrair a atencdo e o
reconhecimento dos lugares, mas, também, no sentido de criar associacdo entre
este e os atributos considerados benéficos para a sua economia e desenvolvimento
social (Kavaratzis & Ashworth, 2005:513).

A Marca Territério foca-se nas percecdes imagem das pessoas, sendo estas o
centro das atividades de adaptacdo do lugar e do seu futuro. A gestdo da marca
territorial torna-se uma tentativa de influenciar e tratar os mapas mentais de forma a
tornar favoraveis as circunstancias atuais e necessidades futuras do lugar.
(Karavatzis & Ashworth 2005: 507).

Assim, tal como refere Kotler et al (1993: 20), “ para ser eficaz, a imagem de um
lugar tem de ser credivel, simples, distinta e apelativa”.

29



1.5. Modelo de Kotler e Gertner

Para Kotler & Gertner (2002: 254) a gestdo da marca territério assenta em trés
tarefas diferentes: a gestdo da imagem, a captacdo de turistas e a captacdo de
fabricas e empresas.

A gestdao da imagem assenta no conhecimento da imagem da marca e a
comparacdo com a imagem dos seus concorrentes € um passo importante no
desenvolvimento da estratégia de marketing de um pais. Para Kotler et al (1993:
141) a “gestdo estratégica imagem € 0 processo continuo de pesquisa da imagem
de um lugar entre o seu publico, de segmentacdo, de targeting da sua imagem
especifica e dos seus publicos demograficos, posicionando os beneficios do lugar
para reforgar a imagem existente ou criar uma nova imagem, e comunica-los aos
publicos-alvo”. Os gestores da marca recorrem a varias ferramentas para promover
a imagem do pais, tal como um slogan cativante, simbolos e imagens visuais,

eventos.

Tal como Kotler & Gertner (2002: 255) referem, o turismo cria emprego direta e
indiretamente; aumenta as receitas fiscais; fomenta a exportacdo de produtos locais.
De acordo com o relatério anual de 2014 do Organizacdo Mundial do Turismo, nos
anos em analise, o nimero de turistas a viajar internacionalmente cresceu 4,4%,
ultrapassando as projecdes iniciais de crescimento de cerca de 3,8% entre 2010 a
2020. A mesma entidade estima que o namero de turistas internacional atinja 1,8 mil
milhdes em 2030. Desta forma, a captacdo de turistas assume uma particular
importancia. Atendendo ao facto de que diferentes lugares atraem diferentes
turistas, o mercado turistico pode ser segmentado pelas atracbes que os turistas
procuram, nomeadamente, beleza natural, aventura, eventos, cultura, histéria. O
mercado também pode ser segmentado por areas, regides ou localizacbes, por
épocas, pelas caracteristicas dos consumidores e pelo beneficio. Em suma, “para
obter sucesso na industria do turismo um pais deve ser muito especifico sobre o que

pretende fazer e para quem”.

A tarefa da atracdo de fabricas e empresas concentra-se no facto destas
entidades criarem emprego e promoverem o crescimento econémico, promoverem o
desenvolvimento e a melhoria das telecomunicagbes e, promoverem o
desenvolvimento de transportes e servicos por todo o mundo, as empresas

procuram novas locais e mais baratos para se implantarem, pelo que os gestores de
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marketing dos paises devem conhecer a forma e as caracteristica que residem na

escolha das empresas. (Kotler & Gertner 2002: 257).

Os mesmos autores concluem que, para além, de serem marcas, 0S paises sao
também produtos e competem nos mercados pelos turistas, negocios, fabricas e
mao-de-obra qualificada. Neste sentido, devem seguir uma gestdo de marca
territorial mais conscienciosa, 0 que requere uma gestao estratégica aprofundada na
elaboracdo de uma analise SWOT, em que determina as suas forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas; escolha de algumas industrias, personalidades, marcos
naturais e eventos histéricos que sirvam de base a um branding forte;
desenvolvimento de uma estrutura conceptual que cubra e seja consistente com
todas as atividades de branding; aloque suficientes fundos nacionais para que as
atividades de branding tenham um impacto a uma larga escala; crie medidas de
controlo que assegurem que todos os produtos exportados sejam de confianca e

com um elevado nivel de desempenho.

2. Modelo Integrado de Branding

Apbs a analise dos modelos atras descritos e tendo em consideracao que no artigo
publicado no Journal Place Branding and Public Diplomacy, Kavaratzis (2009) faz
uma revisdo de diversos modelos de gestdo da marca das cidades, propostos por
Rainisto (2003), Hankinson (2004, 2007), Anholt (2006), Trueman e Cornelius (2006)
e por ele préprio (2004) e verifica-se da andlise efetuada aos varios modelos de City
Branding e de Place Branding, é possivel a constru¢cdo de um modelo integrado,
com vista a obtencdo de algum consenso entre teorias. O modelo de Kavaratzis
(2009) trata-se se um modelo que retne consenso e é o modelo mais referenciado
na literatura (Duarte, 2014: 19).

Este modelo assenta em oito aspetos comuns das diferentes abordagens, que sao
Visdo e Estratégia dos lideres, Cultura Interna, Comunidades Locais, Sinergias,
Infraestruturas, Ambiente e Cenarios, Oportunidades, Comunicacoes.

Na Visdo e Estratégia dos Lideres, uma vez que é importante ter uma visdo de

futuro para a cidade e desenvolver uma estratégia clara para a realizar.

A Cultura interna resulta da orientacdo para a marca através da administracdo da
cidade e da propria organizacdo de marketing,
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As Comunidades locais visdo dar prioridade as necessidades locais, envolvendo
os residentes, empresas, parceiros publicos e privados, para que desenvolvam e

entreguem a marca.

As Sinergias conseguem-se através de acordos e apoios das varias partes
interessadas, promovendo uma participacéo equilibrada.

As Infraestruturas, existentes e futuras, gue permitem providenciar as
necessidades basicas, sem as quais a cidade nao pode corresponder as
expectativas criadas pela sua marca.

Os Ambiente e cenérios sao importantes na medida em que o ambiente construido

é representativo da cidade e refor¢a a marca da cidade.

As Oportunidades devem ser orientadas para individuos, para servicos, e para

empresas, como incentivos fiscais, que mostram o potencial da cidade.

Finalmente, as Comunicac¢des, porque todas as mensagens, intencionalmente

comunicadas devem ser afinadas.

Figura 5 - Modelo de Gestéo de City Branding

Visao e Estratégia

Cultura Interna
- | -

Comunidades Locais
A4
Sinergias
- V4
Infraestruturas
A4
Amiebte e Cenérios
7
Oportunidades
V4

Comunicagdes

Fonte: Elaboracéo Propria Adaptado de Kavaratzis (2009:34)
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Os componentes acima mencionados dispdem-se sob a forma de processo de place
branding, que assenta na transversalidade das medidas de intervengao no decorrer
da implementacéo do processo. O referido processo comecga quando as autoridades
politicas, em conjunto com outros atores sociais, debatem e decidem a visédo de
futuro para a cidade e qual a estratégia de marca que melhor permita alcancar os
objetivos da marca.

A cultura orientada para a marca € difundida pela organizacdo responsavel pelo
branding da cidade, e este processo deve ter em conta o0 envolvimento e a
mobilizacdo das comunidades locais, contribuindo, desta forma, para a consolidacéo

e aprimoramento da visdo e da estratégia da marca.

E igualmente importante a criacdo de sinergias com parceiros que possam
desempenhar um papel fundamental na entrega da promessa da marca, como
sejam: associacfes locais de comércio; hotelaria; departamentos de turismo;
promotores de eventos; conferéncias e exposicées; media; operadores turisticos;
igrejas; centros culturais; e autoridades administrativas ao nivel municipal, regional e

nacional.

A promessa da marca tem de se basear nas infraestruturas, no ambiente e cenérios
existentes, uma vez que simbolizam a imagem da cidade. As oportunidades
oferecidas nos diferentes segmentos, a quem quiser visitar ou morar na cidade,

apresentam-se como complemento aos aspetos anteriores.

Por fim, os principais atributos da marca da cidade, apos toda a delineacéo politicas
e a sua implementacao, tém de ser comunicados de forma consistente e integrada
(Kavaratzis, 2009: 42).

Ao longo deste processo, varios autores, nomeadamente, Kavaratzis e Ashworth
(2006) e Kotler et al (1999) reforcam a importancia da pesquisa a nivel externo e
interno, da analise dos dados em todas as fases do processo, para saber as
necessidades dos mercados atuais e dos que se pretendem conquistar.

O conhecimento daquilo que os publicos procuram, das imagens e associacdes da
cidade, bem como dos seus problemas, é fundamental para conceber uma
estratégia eficaz. Uma lideranca forte € outro dos aspetos fundamentais para
garantir a consisténcia do branding, como destacam Anholt (2006), Hankinson
(2007, Rainisto (2003) e Trueman et al. (2004). Rainisto afirma mesmo que “sem
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uma lideranga talentosa, um local ndo pode fazer uso dos seus recursos e

capacidades com sucesso e arrisca perder a sua posi¢cao de mercado” (2003: 223).

3. A Marca Territério e a sua Relagcdo com os Publicos

Como vimos anteriormente, a marca territorial € expressa através uma série de
atributos que definem o seu caracter e a sua personalidade, ou seja, a forma como
se apresenta aos seus publicos, quer sejam internos ou externos, sendo mais que

um simples simbolo ou slogan.

A criacdo de uma marca cidade apresenta-se, antes de mais, como um processo
gue visa a satisfacdo de todas as pessoas e organiza¢fes que interagem com a
cidade, quer tenham origem na propria cidade (interna) ou sejam de origem externa
a cidade (Kotler et al, 1993: 21).

Como Trueman et al (2001: 21) reconhecem, torna-se urgente de uma analise das
cidades, enquanto marcas, que envolva um leque alargado de stakeholders,
nomeadamente, o Governo Central/regional, Administracdo Local, Cidadaos,
Empresas e outras Associacdes e Coletividades Locais.

Assim, entende-se que a participacdo ativa dos stakeholders € um elemento comum
na formulacdo dos modelos analisados,.

Como identificamos anteriormente no modelo de Kavaratzis (2009), um dos pontos
chaves da implementacdo passa pela atuacdo em conjunto de 6&rgaos de
administracdo locais e entidades publico privadas, através de mecanismos de
estruturacdo da acdo coletiva. Encontrar a identidade da cidade, tentar realcar
recursos endogenos, ou mesmo ativa-los, caso seja esse 0 caso, sera de extrema
importancia, uma vez que sao aspetos como a singularidade dos territérios que lhes
atribui uma identidade. Em suma, é fundamental conhecer os recursos da cidade, as
oportunidades, os publicos-alvo, monitorizar a concorréncia, identificar e estabelecer

as vantagens competitivas da marca cidade (Kavaratzis, 2009).

O passo seguinte é identificar e escolher a visdo que se pretende para aquele local,
bem como tracar objetivos, que devem ser conseguidos com a cooperacdo e
concordancia de tantos stakeholders quanto possivel.
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O city branding &, por definicdo, um trabalho com um cariz de networking, por isso €
uma acao coletiva, Hankinson (2004) argumentou que os produtos da cidade sé&o
geridos por uma organizagcdo complexa de intervenientes do sector publico e
privado, tornando o city branding acima de tudo um processo coordenado.

Segue-se a fase de planificar projetos especificos para atingir os objetivos e atribuir
papéis claros as entidades participantes no processo (Kavaratzis, 2009). As duas
dimensdes desse processo, Ou seja, envolver os atores certos para ajudar a
construir a marca e orquestrar o envolvimento politico certo para salvaguardar o
processo de branding, ndo séo facilmente separaveis, nem devem, visto que gerir a
marca deve ter a intervencdo das partes interessadas e para se por em pratica o city
branding, é necessario que este seja munido de genuinidade e credibilidade.

Seguidamente, é necessario implementar as medidas de marketing, que podem ser
funcionais, financeiras, organizacionais e promocionais (Ashworth e Voogd, 1990),
ajustando o programa de branding através da escolha dos elementos da marca,
(Keller, 2008). Uma combinacdo da marca para todos os publicos-alvo, com
submarcas para determinados grupos da cidade tera resultados positivos na
implementacéo da marca da cidade (Braun, 2012).

Revistos 0s pontos mais importantes, da implementacdo de uma marca a cidade,
novamente se aferiu a importancia do processo coletivo, e da participacdo dos
stakeholders.

De forma explicita ou implicitamente, a participacdo dos stakeholders esté incluida
em quase todas as sugestbes de modelos de place branding. Rainisto (2003),
também afirma, que marcas lideres tém a tarefa de obter todos os niveis de atores
envolvidos no processo. Para Hankinson (2004) sao as orientacdes de stakeholders
gue formam a base de todo o processo. Baker (2007) enfoca o papel das partes
interessadas e identifica a extrema necessidade de envolvé-los no processo de
branding. Hanna e Rowley (2011) enfatizam o papel das partes interessadas e
colocamos no centro das suas teorias, para Hanna e Rowley (2011) o envolvimento
de stakeholders surge como um componente da marca, pertencente as

infraestruturas no sentido mais amplo.

Kavaratzis (2012) diz que a necessidade de envolvimento dos stakeholders a todos
0s niveis de planeamento e gestdo é vital, pois a eficaz aplicacdo das estratégias
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definidas no territorio, deriva do apoio e suporte de toda a comunidade. Varios
autores defendem que a participacdo e envolvimento ativo dos stakeholders séo
importantes, na medida em que as marcas sao criadas por multiddes, que ancoram
a sua projecdo a partir do momento em que as incorporam. Se ndo tiverem uma
participacdo ativa na estratégia e planeamento, dificimente irdo associar-se, a

marca, uma vez que nao se identificam com a mesma.
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Capitulo IV: Metodologia

1. Enquadramento situacional do objeto de estudo

ViverAlcochete

 Terra de Encantos e Emogoes

/

Fonte: Municipio de Alcochete

1.1. Histoéria do Municipio Alcochete
Alcochete é um concelho com identidade e orgulho face as suas origens historicas,

sendo que as mais antigas referéncias a ocupacdo humana do concelho de
Alcochete remontam ao periodo do Paleolitico Inferior e ao Nealitico.

As escavacOes arqueoldgicas efetuadas em meados dos anos 80, atestaram a
presenca romana e existe a ddvida, se Alcochete ndo foi ocupada pelos Arabes,
uma vez que a mesma ndo foi comprovada arqueologicamente, no entanto, o
topénimo “Alcochete”, com origem em “Al Caxete”, parece derivar de uma expressao
arabe que significa “o forno”.

Em 1469 nasceu em Alcochete D. Manuel | “Rei de Portugal e dos Algarves,
d'Aquém e d'Além-Mar em Africa, Senhor do Comércio, da Conquista e da
Navegacdo da Arabia, Pérsia e india”, aquele que viria a ser conhecido como o
“Venturoso” e tido como um dos monarcas mais influentes da Epoca Quinhentista.

Até ao século XIX o desenvolvimento do concelho foi efetuado essencialmente com
base na agricultura, na criacdo de gado bravo e na extracdo de sal. Os transportes
maritimos foram essenciais, na medida em que, potenciaram as trocas de
mercadorias entre as duas margens do Tejo, ligando a Vila aos restantes
aglomerados que se localizam junto ao rio.
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Ainda no século XIX, mais especificamente no ano de 1895, a histéria do concelho
ficou marcada pela perda de autonomia e consequente dependéncia municipal face
a Aldeia Galega e até meados do séc. XX o concelho preservou a sua matriz
predominantemente rural, tendo como fator fundamental para o0 seu
desenvolvimento a atividade das secas do bacalhau. Em Alcochete localizava-se o
maior centro de secagem em Portugal, em grande medida pelas excelentes
condicdes climaticas existentes e pela facilidade com que os navios bacalhoeiros
tinham em efetuar descargas.

Nos ultimos anos, mais especificamente em 1998, o concelho adquiriu um novo
posicionamento no contexto da Area Metropolitana de Lisboa (AML) com a
construcéo da Ponte Vasco da Gama.

Ao nivel de NUTS IIl, o concelho integra-se na Peninsula de Setubal que é
composta pelos concelhos de Alcochete, Almada, Barreiro, Moita, Montijo, Palmela,
Seixal, Sesimbra e Setubal e faz fronteira com a NUT Il da Leziria do Tejo, o que
Ihe confere alguns tracos de identidade social e cultural muito proprios dessa regido,
sendo de destacar a tradicdo tauromaquica e o forte apego a religido, que se pode
constatar pelas festividades locais, como é o exemplo do Cirio dos Maritimos ao
Santuério de Nossa Senhora da Atalaia ou a Procissdo da Nossa Senhora da Vida.
A quadro 4 identifica 0 Municipio Alcochete no contexto Nacional e regional.

Quadro 4 - O Municipio de Alcochete no contexto Nacional e Regional

. . Pessoal | Indice de
< ~ Densidade Indice de Unidades
Area Populagao . . . ao Poder de
Populacional [Envelhecimento | Empresariais .
Servico | Compra

N.©

Var. 20014 p
Km2 N° hab. arll Pop. Res./Km2 Indice Estabelecimen N.° (PT=100)
tos

ALCOCHETE |128,4 17569 35,00% 136,87 76,2 1780 5979 123,5
Grande 1390 2042477 14,90% 1469,4 119 254112 896667 142,4
Lisboa
Peninsula de (1625,3 779399 |9,10% 782529 113,2 71053 192390 101,12
Setubal

) 3015,2 2821876 |6,00% 935,9 117,4 325165 1089057 |131
NUT Il Lisboa
Portugal 92225,2 (10562178 ]2,00% 114,5 127,8 1116181 3490789 |100

Fonte: Elaboracao Propria — Adaptado de INE, SCIE, Censos e Estimativas da
Populacdo Residente(2013)

Em relagdo a estrutura territorial interna verifica-se que o concelho de Alcochete

possui uma area de 128,4 km2, o que equivale a cerca de 8% da area total da
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Peninsula de Setubal. No ano de 2011 a populacéo residente total era de 17.569
habitantes, a que correspondia uma densidade populacional de 137 hab./km2.

Do ponto de vista politico-administrativo, o concelho encontra-se dividido em trés
freguesias: Alcochete, Samouco e S&o Francisco, onde se destacam o0s
aglomerados urbanos homoénimos que em termos de geometria espacial formam um
“arco urbano” que de certa forma estreita a relacéo entre a rede urbana e os valores

naturais patentes no estuario.

No que se reporta a matriz de povoamento, constata-se que este é um concelho que
evidencia fortes tracos de urbanidade, com destaque para os aglomerados
referentes as sedes de freguesia e também de génese rural, atendendo as raizes
profundas que se baseiam nas atividades agricolas e na criagdo do gado e nas suas
tradicbes, nomeadamente, 0 seu apego a “festa brava” o que evidencia a grande
relacdo, para além de geografica, também cultural, a Leziria do Tejo.

1.2. A Histéria da marca Viver Alcochete
A Marca “Viver Alcochete - Terra de Encantos e Emocdes” surge da necessidade de

afirmar os principais valores do turismo do concelho.

A marca assenta numa assinatura principal — Viver Alcochete, e numa secundaria —
Terra de Encantos e Emocgdes, que se desdobram posteriormente num conjunto de
elementos associados areas promocionais especificas: o Patriménio, a Gastronomia,
a Tradicao, a Cultura, o Desporto e a Natureza. Este conceito procura atingir novos
publicos dando a conhecer os valores de Alcochete a nivel nacional e até em nichos
de mercado a nivel internacional, como por exemplo, a nivel do birdwatching ou no
turismo equestre. Para além de ser uma marca que visa a promoc¢ao do concelho no
exterior, esta constitui-se também como uma ferramenta promocional a nivel interno,
pelos diferentes suportes em que se desdobra: pecas de design de comunicacéo,
merchandising, stands promocionais, redes sociais, publicidade institucional, entre
outros. Este € um conceito e uma marca em constante constru¢do e em evolucao

permanente o que Ihe confere valor e reforga a identidade da mesma.

A missdo da marca é “Promover os principais vetores do turismo de Alcochete na

regido e a nivel nacional e internacional”.
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ViverAlcochete

Terra de Encantos e Emogées

Fonte: Municipio de Alcochete

2. Relevancia da Investigacéo

A necessidade de avaliar o processo estratégico de uma cidade, e da mesma se
fazer valer de principios estratégicos de implementacdo de uma marca, surge,
devido ao crescimento dos mercados e a consequente aura de competitividade que
se instaurou nas cidades, regides, paises e lugares. O city branding tem sido
utilizado como uma ferramenta potenciadora da atividade econémica e social dos
lugares e a sua implementacdo tem passado pela utilizacdo de medidas de
marketing mais ou menos abrangentes, cingidas a mecanismos de promocao
alicercados em politicas delineadas estrategicamente, visando um objetivo claro,
obter uma identidade propria, e agregarem-se de elementos diferenciadores, de
forma a colocarem-se como primeira escolha enquanto destino turistico ou lugar

para criar raizes.

Indo ao encontro do exposto, surge como excelente elemento de avaliacdo, o
modelo de analise de Place Branding de Karavatzis (2009). Este modelo assenta em
pontos de abordagem estratégicos na criacdo de uma marca para um lugar,

reunindo o consenso de varios autores.
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3. Enquadramento, Justificacéo e delimitacéo do Problema
Dada a importancia crescente da tematica do marketing das cidades e dos seus
contributos para o desenvolvimento das cidades, em termos académicos torna-se

pertinente ampliar um pouco mais o conhecimento sobre a matéria.

De acordo com Carvalho (2002: 107) a investigacao tem inicio na explicacdo do
objeto e do objetivo do estudo que se pretende desenvolver. Deste modo, 0 objeto
“delimita a problematica a tratar” e o objetivo pretende “pormenorizar as linhas que

acrescentam valor.

Neste contexto, o trabalho de investigacdo foca a analise do city branding a partir da
analise de um modelo estabelecido, e propde-se a dissecar os fatores que compde a
marca de uma cidade como identidade do produto, desenvolvimento do produto,
gestdo da marca e atividades de construgcdo da marca, fatores que resultam na
relacéo entre a marca e a gestao da cidade.

Esta dissertacdo constitui um estudo relevante sobre a avaliagdo da marca Viver
Alcochete na perspetiva dos seus visitantes e residentes. Para aferir este problema
sera utilizado o modelo integrado de city marketing desenvolvido pelo Kavaratzis
20009.

Tal como ja foi referido anteriormente, o0 modelo de Kavaratzis (2009) assenta nos
diversos componentes acima mencionados e dispéem-se sob a forma de processo
de place branding, que assenta na transversalidade das medidas de intervengcéao no
decorrer da implementacéao do processo.
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Figura 6- Modelo Conceptual Proposto

Visao e Estratégia }

B - - iV 4

CulturaInterna }
A4
Comunidades Locais }
A4
Sinergias }
AV 4
Infraestruturas }
A4
Amiebte e Cenéarios }
V4
Oportunidades }
V4

Comunicagdes

Fonte: Elaboracéo Propria - Adaptado de Kavaratzis (2009)

O modelo apresentado de place branding, € uma proposta de Kavaratzis (2009) que
tenta alavancar o processo de personalizacdo da cidade, ajudando na criacdo e
implementacdo da marca cidade, permitindo que a cidade seja Unica e diferenciada
das restantes cidades e garantindo vantagem competitiva.

Desta feita, uma analise ao modelo permite-nos afirmar que a cidade potencia a
criacdo do branding quando garante o envolvimento da comunidade local e dos
stakeholders, suportado pelas infraestruturas, pelo ambiente e cenéario, mas acima
de tudo, pelas medidas estratégias de gestao, definidas pelos 6rgdos competentes.

O processo inicia-se quando a autoridade competente da cidade a decide sobre uma
determinada visdo para o futuro da cidade e as estratégias de marca para alcancar
essa visdo. A cultura orientada para a marca deve, entdo, ser transmitida através da
propria organizagdo. As comunidades locais devem ser envolvidas e mobilizadas
para apoiar a criacdo, o refinamento da visdo e a estratégia de marca. Estas acoes,
alinhadas através de um fio condutor que lhes garanta uma coluna vertebral, visam
ndo sO satisfazer as necessidades dos publicos alvo, mas a intencdo de criar ou
introduzir modificagdes nas percecdes que se tem da cidade, de forma a obter uma
resposta/resultado positivo.
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Deste modo, as variaveis em analise do modelo nesta investigacdo assentam nas

seguintes dimensdes:

e Actividades de construcao de marca
e Gestédo da Marca
e Desenvolvimento de produtos

e Imagem de Marca

4. Estratégia Metodolégica

A estratégia metodoldgica mostra-se, extremamente importante, na medida em que
agrupa todos os elementos condutores para a delimitacdo das hipoteses e a
posterior criacdo de um modelo adequado para teste das mesmas. Assim, segundo
Carmo e Ferreira (1998:25) a estratégia metodoldgica engloba todos os elementos
estruturantes e de limitacdo de um caminho, que permitem a posterior concecao de
um projeto, capaz de reunir toda a informacdo para afericdo das hipoteses preé-
definidas.

Ao mesmo tempo, de acordo com Dias (1999: 101) a metodologia “deve procurar a
solucdo adequada para a analise do problema em questéo (...) o que implica que se
ajuste aos conteudos e aos objetivos propostos”.

“A teoria serve como sistema de conceptualizacdo e de classificacdo dos factos”
(Freixo, 2010:85).

Yin (2001:32) sustenta que o estudo de caso é uma investigacdo empirica de um
fenomeno contemporéneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente

guando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estédo claramente definidos.

Segundo Mattar (1999:78), o estudo de caso é um projeto profundo, mas ndo amplo,
através do qual se procura conhecer profundamente um ou alguns elementos da

populacdo, sobre um elevado niumero de aspetos e suas relacdes.

Deste modo, e citando Moreira (2010:64) “na analise de uma marca cidade, os
atores e variaveis que esta comporta, tornam o estudo deste fenébmeno impossivel
de distinguir do seu préprio contexto”, o tipo de trabalho empirico que se pretende
desenvolver sera um estudo de caso, aplicado a marca Viver Alcochete.
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Yin (2003) afirma, “o estudo de caso é a estratégia apropriada quando estamos a
examinar um fenébmeno contemporaneo, quando os comportamentos relevantes nao
podem ser manipulados, quando o investigador tem pouco ou nenhum controlo
sobre o conjunto dos eventos estudados” (Yin, 2003:7), 0o que sucede nesta
investigagdo. O estudo de caso tem sido usado em numerosos trabalhos de
marketing e branding de cidades (Hankinson, 2001; Rainisto, 2003; Kavaratzis,
2008;Ashworth e Kavaratzis, 2010; Dinnie, 2011).

O place branding € uma area com um contexto mdultiplo, complexo, que envolve
diferentes interessados, ou stakeholders, desde governos locais a instituicdes
publicas e privadas, passando pelos visitantes e residentes desse sitio. Este estudo
gualitativo procura descrever, compreender e desenvolver a operacionalizacdo do
fendmeno de place branding, recorrendo a literatura existente, observacédo, analise

de documentos e publicagdes.

5. Problematica e Objetivos em Investigacéao

De acordo com Quivy e Campenhoudt (2005:109) uma investigagdo tem como
intuito “alargar a perspetiva de andlise e travar conhecimento com o pensamento de
autores ou modelos tedricos, cujas investigacoes e reflexdes podem inspirar o
investigador a revelar facetas do problema nas quais néo teria certamente pensado
por si proprio”.

De acordo com Dias (1999: 97) € necessario “identificar e explicitar os objetivos que
procuram definir mais precisamente o trabalho, o tipo de problema e o material

necessario a sua concretizacao”.

Freixo (2010:164), numa outra 6tica, adianta que o objetivo de um estudo baseia-se
num enunciado declarativo que agrega as variaveis-chave e que “o objetivo, por sua
vez, juntamente com o problema e respetivas questdes de investigacao, determina

igualmente as hipoteses de trabalho”.

Deste modo, o tipo de trabalho empirico que se pretende desenvolver € um estudo
de caso aplicado a marca “Viver Alcochete”.

A base que ir4 sustentar e fundamentar o modo de andlise da realidade em estudo
sera 0 modelo proposto por Karavatzis (2009). Este modelo tem como finalidade
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investigar o city branding de uma cidade e propde-se a dissecar fatores que compde
a marca de uma cidade como identidade do produto, desenvolvimento do produto,
gestdo da marca e atividades de construcdo da marca, fatores estes que resultam

na relacdo entre a marca e a gestao da cidade (figura 9).

Figura 7 - Objetivos do estudo propostos

Visao e estratégia dos lideres

Estabelecer um visao de futuro

Culturainterna

Coordenag&o entre os varios organismos e associagdes, de
forma a manter diretrizes comunicacionais ao nivel municipal e
regional

Comunidades locais

Envolvimento coletivo no processo de construgdo da
marca

Sinergias

Explorar interesses comuns

Infraestruturas

Objectivos

Como se desenvolve um processo de
branding a luz do modelo proposto

priorizar e munir a cidade de infraestruturas, dentro da
vis@o e estratégia da cidade

Ambiente e Cenarios

Misséo entre a marca da cidade e a sua
viséo estratégica, relativamente aquilo
que os publicos-alvo percecionam da
mesma

Alinhar a promessa da marca com o carater simbolico

Importancia da interagéo das
comunidades locais e stakeholders na
criacdo da marca da cidade

Oportunidades

Relacdo entre a imagem da cidade e as
infraestruturas

Incentivos a fixagédo

Comunicacéo

Comunicar de forma coesa a fim de promover a imagem

Fonte: Elaboracéo propria com base no modelo de place branding de Kavaratzis

(2009)
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As questdes colocadas surgiram no decorrer da elaboragédo do estudo, tendo em
vista 0s objetivos finais, desta feita surgiram como ferramenta de auxilio para se
atingir aquilo a que este estudo se propds especificamente. Como foi referido
anteriormente, a definicdo de objetivos conduz a escolha metodoldgica a que se
pretende recorrer, condicionando o teor dos dados e da amostra.

6. Dados Secundarios
Os dados secundarios utilizados neste estudo de caso é a andlise documental da

marca.

Andalise Documental

Segundo Pinto (1997:83), a analise documental ndo deve ser descurada em

nenhuma metodologia, referente a investigacées no ambito das ciéncias sociais.

Esta técnica de andlise visa criar uma ligacdo entre o investigador e 0 documento
objeto de andlise, permitindo a disseminac¢éo da informacao e a criacao de resumos.
Gracas a ela e possivel passar de um documento primario, ou seja, em bruto, para
um documento secundario, que no fundo € uma representacdo do primeiro
(Campenhoudt & Quivy, 2003:49). Assim, a partir de toda a informacédo cedida e
recolhida e selecionada aquela que era pertinente para a investigacdo em curso,
procedendo, posteriormente, a uma sumula que agrupou 0S aspetos mais

relevantes.

Esta andlise documental € importante, porque complementa as informacfes ja
existentes e ajuda a descobrir novas perspetivas sobre o tema (Sousa &Baptista,
2011:304).

A analise documental foi feita com base em documentacédo disponivel e cedida pelo
Municipio, de forma a sustentar a base do objeto de estudo, nomeadamente,
facebook, leitura de artigos, consulta de websites na internet, entre outros;
observacéao direta in loco, a leitura de brochuras e livros promocionais, campanhas

publicitarias e de documentos sobre a estratégia o da entidade.
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Torna-se importante realcar que todos os documentos utilizados sdo desenvolvidos
pela prépria marca, conferindo assim, veracidade e credibilidade para o estudo. O
gue corrobora a sustentacéo de Deshaies (1992: 315) quando destaca a importancia
da fiabilidade dos documentos recolhidos e analisados para a posterior validagéao

dos mesmos.

A leitura de brochuras e livros promocionais, campanhas publicitarias e de
documentos sobre a estratégia da cidade foi uma fonte importante de informacéo
para contextualizar o fenédmeno em estudo. Estes dados providenciaram pontos de
partida e linhas de orientacdo para a pesquisa de campo em termos organizacionais.

7. Dados Primérios
O método de afericdo de dados primarios utilizados nesta dissertacdo € o inquérito

por questionario que sera distribuido a amostra definida e cujos dados sao,
posteriormente, tratados e analisados com recurso a métodos estatisticos.

O questionario é elaborado de acordo com os objetivos definidos, de forma
encontrar-se respostas que testem, de uma forma clara e concisa, a veracidade das

guestdes formuladas.

Inquérito por Questionario

Ao abrigo do paradigma quantitativo aplica-se a técnica de inquérito por
guestionario, como um conjunto de perguntas, preparadas cuidadosamente,
estabelecendo-se como ligacéo entre os objetivos da investigacao e a realidade das
populacbes alvo do estudo (Bravo, 1994:305). Por outras palavras, esta técnica
permite inquirir um conjunto de individuos representativos de uma populacao, face a
uma série de questdes consideradas pertinentes para a investigacao (Quivy &
Campenhoudt, 2005:188).

Os mesmos autores (2005, p. 45) referem que o questionario pode ser encarado
como um instrumento cientifico de observacdo, que engloba um conjunto de
qguestbes escritas dirigidas a uma amostra de individuos, com o intuito de aferir
determinadas opinides, valores, comportamentos e outras informacdes factuais

sobre 0s mesmos.

47



Ao mesmo tempo, pode ser encarado como um importante instrumento cientifico
para “medir variaveis diferentes” (Shaughnessy et al, 2012: 173) e para “verificacao
das hipoteses previamente formuladas” (Barafiano, 2004: 96).

O questionario foi construido seguindo o processo de elaboracdo de questionarios
apresentado por (Malhotra et al, 2005, p. 230), que é constituido por 10 etapas.

Procedeu-se a especificacdo das informacBes necessérias, tendo por base o0s
objetivos da pesquisa, em particular as componentes especificas do problema de
pesquisa formulado, garantido o foco e atendendo aos destinatarios dos mesmos.
As perguntas foram elaboradas de modo a serem apresentadas de forma simples e
completa. Sendo um questionario autoadministrado, procurou-se conferir ao
conteldo de cada pergunta uma sequéncia légica e estruturada, evitando-se o
incomodo que levasse a que o inquirido a ndo responder, nomeadamente, evitando
perguntas para as quais os inquiridos ndo estivessem habilitados, ou que tivessem

relutancia a responder.

O assunto abordado, foi deixado claro e a elaboracdo das perguntas foram
estruturadas, especificando-se um conjunto de respostas alternativas. O
guestionario foi elaborado através dos modelos disponiveis no Microsoft Word.

Numa fase que antecedeu a aplicacdo do questionario, procedeu-se a realizacdo de
pre-testes, sendo as sugestdes recebidas deram lugar a ajustes. Neste sentido, o
pre-teste permitiu avaliar se todas as questbes foram compreendidas. Permitiu,
também, verificar se a lista de categorias de resposta apresentadas contemplava
todas as possibilidades possiveis e se eram bem aceites pelos inquiridos, ou seja,
se nao Ihes provoca desconforto ou reacdes negativas.

A ordem das questbes, também foi analisada, assim como o seu alinhamento.

E, por fim, foi testado o facto da formulagéo das perguntas ser passivel de induzir a

determinadas respostas, ou nao.

Moreira (2009:124) realca que na elaboracdo dos questionarios, o investigador
podera optar pelo uso de “itens de resposta aberta ou fechada”, consoante as
opcOes tedricas assumidas. Ao mesmo tempo, acrescenta que 0s questionarios de
resposta fechada possibilitam uma “maior facilidade do tratamento de dados e

clareza de informac&o”. Em contrapartida, menciona que os questionarios de
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resposta aberta podem promover outras informacbes, mas que por sua vez
requerem da parte do investigador uma maior interpretagcdo e confrontacdo das
respostas dos diferentes individuos.

Na sua construcdo, apenas foram utilizadas perguntas de resposta fechada para

uma maior clareza e facilidade no tratamento de dados.

Para o desenvolvimento do questionario, foram utilizadas duas escalas: a escala
nominal, que engloba categorias de respostas qualitativamente diferente e exclusiva,
tais como o género; e a escala ordinal, com respostas alternativas, tendo em conta a

categoria satisfagéo.

De acordo com Hill e Hill (2008:69), este é o tipo de instrumento ideal em
investigacdes, cujo objectivo é a confirmagdo de um trabalho baseado na literatura ja
existente. A natureza quantitativa dos questionarios confere-lhe um estatuto de
exceléncia e autoridade cientifica. Os questionéarios elaborados pretendem recolher
respostas a um conjunto de questdes previamente formuladas junto de uma amostra
de inquiridos, por forma a aferir quais seriam os resultados obtidos se se tivessem

inquirido todas as pessoas correspondentes ao universo (Moreira, 2009:116).

As perguntas do questionario estdo formuladas para aferir a caracterizacdo da
amostra e para verificar se as hipoteses formuladas séo, ou néo, verificaveis e tendo
como base o apuramento dos dados secundarios jA mencionados anteriormente,
bem como o seu cruzamento com a problemética de estudo e o modelo conceptual
de Yoo et al (2000: 296).

Deste modo, as questdes desenvolvidas ao longo do questionario estdo

relacionadas com a caracterizagéo dos inquiridos e sobre as suas opinides.
Neste sentido, 0 questionario possui as seguintes variaveis de analise:

e Perguntas 1 a 4 — caracterizagcédo da amostra,

e Pergunta 5 e 7 — Afericdo da imagem da marca
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Universo, Amostra e Horizonte Temporal da Investigacao

O universo é “uma colecdo de elementos que partilham caracteristicas comuns (Hill
& Hill, 2008:186). Caracteriza-se como um “grupo de individuos com uma ou mais
caracteristicas em comum (...) sobre os quais se deseja obter um determinado

conjunto de informacdes (Reis & Moreira, 1993:118-122).

O investigador deve utilizar uma amostra adequada face aos dados em estudo e a
aplicacdo de um questionario. Este facto € corroborado por Moreira (2009: 404-405)
guando afirmar que “a amostra utilizada para recolher dados para analise fatorial
deve ser suficientemente representativa da populacdo com a qual se pensa vir a

utilizar o questionario”.

De acordo com o estudo em questao foi escolhido o método de amostragem néao
probabilistica acidental. Para Freixo (2009: 185) esta amostra é “constituida por
sujeitos ou elementos que sado facilmente acessiveis e presentes num preciso
momento”. O universo desta investigacao € constituido por todos os habitantes de
Portugal (quadro 5), uma vez que se considera que o fluxo de visitantes estrangeiros
€ pouco relevante. Como é impossivel obtermos uma resposta de todos os
constituintes do universo, vamos considerar a nossa amostra o niumero de pessoas
gue responderam ao questionario. No que diz respeito a dimensdo da amostra, €
importante que a mesma seja representativa da populacdo em estudo e por isso, 0s
inquiridos foram escolhidos de forma a que os pressupostos fossem cumpridos, ou
seja, 53% dos inquiridos sdo mulheres e 47% sao homens. Em relacdo a faixa
etaria, foram inquiridos individuos a partir dos 16 anos, idade a partir da qual se
considera que se atinge a maturidade de opinido.

O questionéario foi distribuido pessoalmente em diversos lugares de Alcochete entre
15 e 30 de novembro de 2015.
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Quadro 5-Dimensao da Amostra

Grupo etario Homens % Mulheres % HM %
0- 4anos 230243 2 219,556 2 7 449.799 4
5-9anos 255.773 2 243.995 2 7 499.768 5
10- 14 anos 277.470 3 263.204 3 " 540674 5
15- 19 anos 282.068 3 270.305 3 7 552373 5
L4
20- 24 anos 2O e 274.078 3 553.108 5 Grupo etario  Homens % Mulheres %
25- 29 anos 282.792 3 283.713 3 7 566.505 5
30- 34 anos 325.138 3 343514 3 7 668652 6 B=Z0ES | ERED g SR 2
35- 39 anos 378.921 4 407.829 4 7 786.750 8 25 ERES SorS30 g B2z g
40- 44 anos 382724 4 414550 4 " 797214 8 EORCECVIN |G ! 822.379 8
- 723.461 7 789.845 8
45- 49 anos 362.975 3 394.231 4 7 757.206 7 45-54anos
L 55-64anos 631863 6 709.583 7
50- 54 anos 360.486 3 395.614 4 756.100 7
L 65 e mais 874.183 8 1.230.984 12
55- 59 anos 328.851 3 365.700 4 694.551 7
60- 64 anos 303.012 3 343.883 3 7 646.895 6 Total 4160180 40 4724401 46
65- 69 anos 267.226 3 319.110 3 7 586336 6
70- 74 anos 213226 2 271.970 3 " 48519 5
75- 79 anos 182.721 2 255.344 2 7 438065 4
80- 84 anos 128377 1 205596 2 " 333973 3
85 e mais anos 82633 1 178.964 2 7 261597 3
Total 4923666 47 5451156 53 10374822 100

Fonte: Elaboracéo Propria — Adaptado de INE (2015)

O total da amostra apurada foi de 86 individuos.

LimitagOes ao Estudo

No que diz respeito as limitagbes ao estudo, podem ser elencados uma série de
constrangimentos, que limitam o desenvolvimento do estudo, bem como a
abrangéncia da analise efetuada. Estas limitagbes sdo essencialmente do foro
financeiro e temporal, uma vez que a escassez, de ambos 0s recursos, impediu a

conducéo desta investigacao de forma mais incisiva e aprofundada.

7

O fenédmeno em estudo, o place branding, € um conceito complexo, multiplo e
transversal a diversas disciplinas, e como todos fendmenos associados a vertentes

sociais, revelam-se de dificil tratamento.

51



8. Hipodteses de Investigacao

De acordo com Bravo, (1994:70), as hipéteses “iluminam o processo da investigacao
nas diversas fases.” Assim, do ponto de vista epistemoldgico, as hipoteses ndo sdo
mais que enunciados teodricos, ndo verificados, ainda que, na verdade, possam
assumir-se como solucdes provaveis e previamente selecionadas face ao problema

apontado.

Para a formulacdo das hipGteses presentes neste trabalho, foram tidos em
consideracdo um conjunto de condi¢cOes a verificar, nomeadamente, a garantia de
que as hipoteses se relacionam com o problema em causa, com vista a uma
resposta provavel, procurando que se apresentassem conceptualmente claras e
facilmente compreensiveis, sendo para isso fundamental o recurso a termos
rigorosos e precisos, definidos previamente, de forma a excluir qualquer
ambiguidade (Bravo, 1994:74).

De acordo com Quivy e Campenhoudt (2005:46), “as hipoteses de trabalho
constituem os eixos centrais de uma investigagcdo” podendo ser encarados como

proposi¢cdes que respondem a questao inicial.

Por sua vez, Deshaies (1992:271), realca a importancia das hipoteses para garantir
uma orientacdo face a pesquisa; propor uma tentativa de explicacdo entre as
variaveis e os conceitos; fornecer um plano e indica¢cbes precisas de acordo com a
forma de conducdo do estudo exploratério; e por ultimo, para possibilitar a sua
verificacao sistematica e satisfazer as necessidades da ciéncia.

Uma hipGtese € uma proposicao provisOria, uma pressuposicdo que deve ser
verificada. A hipOtese apresenta-se como uma antecipacdo da relacdo entre dois
conceitos. Deve ser expressa de uma forma observavel (Quivy & Campenhoudt,
1998:16).

Face ao exposto, foi definida a hipotese de investigacdo que a seguir se apresenta:

A Marca Viver Alcochete influencia a imagem da vila de Alcochete?
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Capitulo V - Andlise de dados primérios do Estudo de caso da marca Viver
Alcochete

1. Anélise Geral dos Dados Priméarios

1.1. Dados de Caracterizacdo dos Individuos
A amostra desta investigacdo corresponde 86 residentes e visitantes de Alcochete

que responderam ao questionario durante o intervalo temporal proposto.

Comecando com os dados de caracterizacdo da amostra, e analisando a residéncia
dos inquiridos, verifica-se 51% n&o séo residentes em Alcochete. Em contrapartida,
49% residem em Alcochete.

Grafico 1 - E residente em Alcochete?

Sim
49%

Fonte: Elaboracao propria

Analisando o género dos inquiridos e de forma a ir ao encontro do que foi
anteriormente explicado, 53% das pessoas sao do sexo feminino e 47% sao do sexo
masculino. Com esta reparticdo forma apresenta-se uma amostra representativa da

populacéo portuguesa.
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Gréfico 2 - Género

= Feminino = Masculino

Fonte: Elaboracéo propria

No que se refere as faixas etarias dos inquiridos, mais uma vez, a amostra é
representativa da populacdo portuguesa, em que 13% dos questionarios foram
aplicados a individuos entre os 15 aos 24 anos, 14% a individuos entre os 25 e os
34 anos, 17% a individuos dos 35 aos 44 anos, 17% a individuos entre os 45 e os 54
anos, 15% a individuos entre os 55 e os 64 anos e finalmente, 23% a individuos com
mais de 65 anos.

Gréfico 3 - Faixa Etaria

T 23%

14%

Percentagem

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 >65

Fonte: Elaboracéo propria
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Em relacéo a escolaridade dos inquiridos, a sua maioria possui o Ensino secundario
(40%) ou é licenciada (38%), conforme mencionado no grafico seguinte. Apenas

22% dos inquiridos tém o ensino basico.

Gréfico 4 - HabilitacGes Literarias

40% 38%

22%

Basico Secundario Superior

Fonte: Elaboracéo propria

1.2. Andlise geral dos dados apurados no questionario
No inquérito realizado, as perguntas 5 a 7 referem-se a afericdo da notroriedade e

da imagem da marca Viver Alcochete.

Neste seguimento, verifica-se que 60% das pessoas responderam negativamente a
pergunta “conhece a marca Viver Alcochete?” As restantes (40%) reponderam de

forma afirmativa.
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Gréfico 5 - Conhece a marca Viver Alcochete

40%
= Nao

Sim

Fonte: Elaboracéo propria

Isolando as respostas positivas a questédo anterior (40%), verifica-se que, dessas, a
experiéncia da marca mais conhecem € Viver o Patrimonio (68%), em segundo lugar
encontra-se a experiéncia Viver a Natureza com 44% das respostas, seguida pela
experiéncia Viver o Rio com 41% das respostas. Viver a tradicdo e Viver a
Gastronomia apresentam uma taxa de resposta de 24% e 21%, respetivamente.

Gréfico 6 - Experiéncias da marca Viver Alcochete

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

68%

Viver o Viver a Viver o Rio Viver a Viver a
Patrimonio Gastronomia Tradicdo Natureza

= Nivel de Conhecimento das Experiéncias Viver Alcochete

Fonte: Elaboracéo propria
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Os gréficos seguintes apresentam a avaliacdo dos varios atributos sugeridos, as
hipéteses de resposta podem variar entre 1 e 5, em que 1 representa menos
importante e 5 € 0 mais importante. Desta forma, verifica-se que 55% inquiridos
consideram que Alcochete se trata de um local de beleza de nivel 4, numa escala de
1 a 5 em que 1 corresponde a um nivel de menor importancia, enquanto 5
corresponde a um nivel de maior importancia. De uma forma geral as pessoas
consideram Alcochete um local com muita beleza, uma vez que 85% dos individuos
atribuiram os dois niveis mais altos de importancia a este atributo. O nivel mais
baixo de resposta ndo obteve qualquer escolha.

Gréfico 7 - Beleza

55%

Fonte: Elaboracéo propria

A maior taxa de respostas (57%) situa-se no nivel de importancia intermédio, ou
seja, nivel 3. Importa referir que 2% dos individuos considera que Alcochete ndo é
um lugar limpo e que o nivel 5 ndo foi selecionado por nenhum dos inquiridos.
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Gréfico 8 - Limpeza

57%

23%
17%

2%

Fonte: Elaboracéo propria

O atributo Existéncia de Monumentos apresenta uma disperséo idéntica ao atributo
da limpeza, em que o nivel 3 recebe 48% das respostas. O nivel 4 recebe 34% das
respostas, o nivel 1 recebe 1% e 3% das pessoas atribuiram um nivel 5 aquele
atributo. Ainda assim, o desempenho deste atributo € melhor face ao desempenho

do atributo limpeza.

Gréfico 9 - Existéncia de Monumentos

48%

34%

14%

3%
1% °

— L
1 2 3 4 5

Fonte: Elaboracédo propria

58



Em relacdo ao atributo Arquitetura, 51% das pessoas responderam que Alcochete, a

sua opinido, apresenta-se no nivel 3, enquanto 35% sdo da opinido de que se

encontra no nivel 4, seguido pelo nivel 2 que recolhe 10% das respostas e

finalmente, o nivel 5 recebe 3% das respostas.

Gréfico 10 - Arquitetura

51%

35%

10%

3%

.

2 3 4

5

Fonte: Elaboracéo propria

Do ponto de vista Ambiental, 43% das pessoas inquiridas decidiram atribuir o nivel 4

a este atributo, 28% das pessoas atribuiram um nivel 3, 22% atribuiram nivel 5 e 7%

atribuiram um nivel 2. Ninguém escolheu a hipétese de resposta de nivel 1.

Gréfico 11 - Ambiental

43%

28%

7%

'

22%

2 3 4

5

Fonte: Elaboracédo propria
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O atributo Condicdes Climatéricas apresenta uma dispersado idéntica ao atributo
Ambiental, em que o nivel 3 recebe a maior percentagem de respostas (58%). O
nivel 4 recebe 27% das respostas, o nivel 5 recebe 10% e 5% das pessoas
atribuiram um nivel 2 aquele atributo. Importa referir que nos dois atributos,
anteriomente referidos, ninguém optou pelo nivel 1.

Gréfico 12 - Condi¢cbes Climatéricas

58%

27%

10%

2 3 4 5

5%

Fonte: Elaboracéo propria

Em relacdo ao Design Urbano, o nivel mais escolhido foi o0 3 com 50%. Os niveis 2 e
4 apresentam valores semelhantes, 23% e 22%, respetivamente. O nivel 5 apenas
arrecadou 5% das escolhas. Mais uma vez, ninguém escolheu o nivel 1.

Gréfico 13 - Design Urbano

50%

23%

22%

5%

.
5

Fonte: Elaboracdo propria
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A maior parte das pessoas considera que Alcochete apresenta uma diversidade de
alojamento deficitaria ou mediana, uma vez que 88% das respostas concentram-se
nos niveis 3, 2 e 1, por esta ordem. Apenas 12% dos inquiridos considera que a
diversidade de alojamento merece um nivel 4 e nenhum dos inquiridos escolheu o
nivel 5.

Grafico 14 - Diversidade de Alojamento

49%

36%

12%
3%

| .

1 2 3 4

Fonte: Elaboracéo propria

Quando se perguntou ao inquiridos o que pensam da qualidade de acomodacéo
existente, a maior parte atribui um nivel 3 (53%), enquanto 21% atribuem um nivel 4
e 17% um nivel 2. O nivel 5 consegue 7% das escolhas e apenas 1% dos individuos
responderam nivel 1.

Gréfico 15 - Qualidade de Alojamento

53%

21%
17%

7%

.
5

Fonte: Elaboracédo propria
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A distribuicdo das respostas em relacdo ao atributo Servigcos Publicos apresenta
uma distribuicdo de respostas quase simétrica, na medida em que praticamente
metade dos inquiridos posicionaram as suas respostas no nivel 3. Os niveis 2 e 3
apresentam niveis idénticos de 22% e 21%, respetivamente. O mesmo acontece
com os niveis 5 e 1, onde apresentam taxas de resposta de 6% e 5%,

respetivamente.

Gréfico 16 - Servicos Publicos

47%

22%

21%

6%

1 2 3 4 5

5%

Fonte: Elaboracédo propria

A distribuicdo das respostas do atributo Transportes é muito idéntica a distribuicédo
de respostas do atributo Servicos Publicos, uma vez que, também, se apresenta
praticamente simétrica, em que 40% dos inquiridos responderam nivel 3. Os niveis 2
e 3 apresentam niveis idénticos de 27% e 26%, das escolhas, respetivamente. Os
niveis 1 e 5, onde apresentam taxas de resposta de 7% e 1%, respetivamente.
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Gréfico 17- Transportes

40%

21% 26%

7%

u
I

Fonte: Elaboracéo propria

O atributo das Instalagdes Desportivas recebeu o maior numero de escolhas no nivel
3 (40%), seguido pelo nivel 4 (34%), depois pelo nivel 2 (16%), em seguida pelo
nivel 5 (8%) e finalmente pelo nivel 2 (2%).

Gréfico 18 - Instalacdes Desportivas

40%

34%

16%

8%

.

1 2 3 4 5

Fonte: Elaboracédo propria
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A distribuicdo das respostas do atributo “Escolas/Universidades” apresenta-se
praticamente simétrica, uma vez que 0 maior nimero de respostas reside no nivel 3
(48%). Os niveis 2 e 4 apresentam niveis idénticos de 27% e 23%, respetivamente.

Por sua vez, os niveis 1 e 5, onde apresentam a mesma taxa de resposta, 1%.

Gréafico 19 - Escolas/Universidades

48%

27%
23%

1% 1%

Fonte: Elaboracéo propria

Analisando o atributo “Hospitais/Centro de Saude” verifica-se que 0s inquiridos
consideram-no deficitario, uma vez que 57% das respostas residem nos niveis 1 e 2.

O nivel que se encontra no meio da escala proposta, absorve 29% das respostas, 0
nivel 4, 13% e o nivel 5, apenas absorve 1 %.

Grafico 20 - Hospitais/Centros de Saude
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29%

13%

6%
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Fonte: Elaboracédo propria
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Ao contrario do atributo, analisado, anteriormente, a hospitalidade das pessoas
recolhe o maior nimero de respostas (88%) nos niveis mais altos de resposta, ou

seja, nos niveis 4 e 5. Apenas 12% das respostas concentram-se nos niveis 2 e 3.
Por sua vez, ndo houve qualquer resposta no nivel 1.

Gréfico 21 - Hospitalidade das Pessoas

60%

28%

10%

—

2 3 4 5

Fonte: Elaboracéo propria

Para a maioria dos inquiridos (43%), a diversidade cultural € de nivel 3, enquanto
para 34% € de nivel 4, para 15% das pessoas questionadas é de nivel 2 e,
finalmente, para 8% ¢é de nivel 5. Ninguém escolheu o nivel 1.

Gréfico 22 - Diversidade Cultural
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34%
15%
8%
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Fonte: Elaboracéo propria
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Em relacdo aos eventos, o maior nimero de respostas concentrou-se nos niveis 3 e
4, uma vez que os dois niveis juntos representam 89%lI, o maior nivel de escolhas
seguinte foi 0 5 com 9% das respostas. O nivel 2 apresentou uma taxa de resposta

de 1%, enquanto ndo se verificaram quaisquer no nivel 1.

Gréfico 23 - Eventos

45% 44%

9%
1%
— I
2 3 4 5

Fonte: Elaboracéo propria

A maior parte dos inquiridos (73%) encontram-se satisfeitos com o estilo de vida de
Alcochete, uma vez que o maior nUmero de respostas concentrara-se nos niveis 4 e
5. O nivel que a seguir apresenta um maior nimero de respostas é o nivel 3 com
26%. O nivel 2, apenas apresenta uma taxa de resposta de 1%. Nenhum dos

inquiridos escolheu responder no nivel 1.

Gréfico 24 - Estilo de Vida
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26%
21%

1%

Fonte: Elaboracédo propria
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Tal como no atributo anterior o maior nimero de respostas (71%) encontram-se no
dois niveis mais altos da escala. No nivel 2 encontra-se 23% das resposta, enquanto
apenas 6 % escolheu o nivel 2 como resposta. Ninguém respondeu nivel 1.

Gréfico 25 - Lazer
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23%

13%
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Fonte: Elaboracéo propria

Quando se pergunta ao inquiridos se Alcochete se esta € um bom destino de férias,
as respostas sao mais dispersas: 33% atribuem uma avaliacéo 3, 28% atribuem uma
avaliacdo de nivel 2, 23% atribuem uma avaliacdo de 4, 12% atribuem uma
avaliacdo de 5% e finalmente 3% dos inquiridos atribuem uma avaliacao de 1.

Gréfico 26 - Destino de Férias
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Fonte: Elaboracédo propria
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Em relacdo ao atributo “Local para Viver”, os niveis mais escolhido sdo 0 4 e 0 5,

com taxas de reposta de 42% e 31%, respetivamente. Por sua vez, 20% dos

inquiridos escolharam o nivel 3, 5% escolhem o nivel 2 e 2% escolhem o nivel 1.

Gréfico 27 - Local para Viver
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Fonte: Elaboracéo propria

Em relacdo ao atributo “ Local para Trabalhar”, os niveis mais escolhidos sédo 0 4 e 0

3, com taxas de reposta de 36% e 30%, respetivamente. Por sua vez, 23% dos

individuos escolheram o nivel 5, 6% escolhem o nivel 2 e 5% escolhem o nivel 1.

Gréfico 28 - Local para Trabalhar
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Fonte: Elaboracédo propria
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Em relacédo ao atributo “ Local para Estudar”, os niveis mais escolhidos sdo o0 3 e 0
4, com taxas de reposta de 36% e 35%, respetivamente. Por sua vez, 17% dos

inquiridos escolheram o nivel 2, 8% escolhem o nivel 5 e 3% escolhem o nivel 1.

Grafico 29 - Local para Estudar
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Fonte: Elaboracéo propria

Em relacao ao atributo “ Local para Investir”, os niveis mais escolhidos sdo 0 4 e 0 3,
com taxas de reposta de 38% e 30%, respetivamente. O nivel seguinte mais votado
€ 0 nivel 2 (13%). Por sua vez, 10% dos inquiridos escolhem o nivel 5 e 8%

escolheram o nivel 1.

Grafico 30 - Local para Investir
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Fonte: Elaboracéo propria
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Como forma de resumo da analise da avaliacdo dos atributos, procedeu-se ao
calculo do valor médio atribuido em cada atributo e verificou-se que os 5 atributos

apresentaram maior e o menor valor foram os seguintes:

Gréfico 31- Valor Médio da Avaliacdo dos Atributos
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Fonte: Elaboracéo propria
Figura 8 — Atributos com as Melhores e as Piores Avaliagdes

Melhor Avaliacéo
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Fonte: Elaboracao propria

2. Apuramento dos resultados obtidos pelo cruzamento entre os dados de
caracterizacio ldade e Area Geogréfica e o conhecimento da marca

Para uma melhor compreensao dos dados apurados pelo questionario, optdmos por
relacionar os dados de caracterizacdo, ldade e Residéncia, com a pergunta se

conhece a marca.

Com o cruzamento da métrica residente em Alcochete, pretende-se verificar se a

mesma esta relacionada com o facto dos inquiridos conhecerem a marca.

Com o cruzamento da métrica Idade ajuda a perceber se a(s)faixa(s) etéria(s),estdo

relacionadas com o facto dos inquiridos conhecerem a marca.

2.1. Residéncia VS Conhecimento da Marca

Pelo grafico abaixo é possivel verificar que a residéncia ndo se encontra relacionada
com o facto dos inquiridos conhecerem ou ndo a marca Viver Alcochete, uma vez
gue a maior parte dos inquiridos, sejam eles residentes em Alcochete, ou ndo, néo

conhecerem a marca (55% e 66%, respetivamente).

Gréfico 32 - Residéncia vs Conhecimento da Marca
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Fonte: Elaboracao propria
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2.2. Residéncia VS Conhecimento da Marca

Ao se efetuar o cruzamento entre a variavel idade e a pergunta “conhece a marca
Alcochete?” verifica-se que quanto maior é a classe etaria, maior € o nimero que
desconhecem a existéncia da marca. A primeira faixa etaria apesenta uma taxa de
conhecimento da marca de 64% e a classe etaria [45-54] onde se verifica uma
inversdo da tendéncia, e a maior parte dos inquiridos conhece a marca (60%).

Importa referir, que a taxa de desconhecimento da marca nos inquiridos que tém
idades superiores a 65 anos € de 80% e a dos individuos entre os 35 e o0s 44 é de
73%.

Gréfico 33 - Residéncia vs Conhecimento da Marca
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Fonte: Elaboracao propria

Reflexao e Validacao das Hip6teses em Investigacao

3. Reflexdes aos dados

Os dados apurados pelo questionario permitem-nos validar as hipoteses definidas
na estratégia metodolégica. O objetivo deste estudo empirico foi verificar a percecao
da avaliacdo de imagem de marca Viver Alcochete, com base no modelo de
Kavaratzis (2009). Para o autor, o valor da marca prende-se com o somatoério de
todos os atributos que contribuem, de forma positiva ou negativa, para a valorizagéo
da marca, ou seja, o valor da marca prende-se com a dissecacgao dos fatores que a
compde.
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Assim, perante a hipotese, verifica-se que as associacdes a marca sado o conjunto
de recordacdes que os consumidores adquirem em torno de uma determinada
marca, imagens que representam o seu significado. O valor das associacdes a
marca prende-se com a criacdo de atitudes e sentimentos positivos que fornecem

uma base para as extensdes da propria marca.

Assim, de acordo com os dados observados, verificamos que os atributos da marca
Viver Alcochete que obtiveram uma boa classificagédo por parte dos inquiridos vai ao
encontro do que a marca pretende atingir e vai ao encontro das experiéncias
disponibilizadas pela Marca Viver Alcochete: Viver o Rio, Viver a Gastronomia, Viver
o Patriménio, Viver a Natureza e Viver a Tradicao.

Para além disso, prevé-se que a imagem da vila de Alcochete seja reforcada
aquando da execucéo das obras previstas (Mateus & Associados, 2015).

Assim, considera-se validada a Hipétese de Investigacdo, que confirma que o valor
das associacbes a marca Viver Alcochete é considerado elevado pelos seus
publicos.
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Concluséo

Cada lugar, comunidade, cidade, estado, regido ou nacdo deve perguntar a Si
mesmo, porque alguém quereria viver, investir, investir, comec¢ar ou expandir um
negocio préprio ali. Deve perguntar, 0 que as pessoas precisam ou querem deste
lugar. Numa perspetiva mais global devem perguntar, quais as vantagens
competitivas que tem e se este lugar tem uma oferta diferenciada. Mais do que
nunca, os lugares devem pensar, planear e agir sob pena de ficarem para tras na

guerra entre os lugares (Kotler et al, 1993:14 -16).

Kotler & Gertner (2002:250) referem que os nomes dos paises assemelham-se as
marcas e ajudam os consumidores a avaliar e tomar decisdes, e esta diretamente
relacionada com as associacfes que adicionam ou subtraem valor ao produto.
Nestes casos o0s paises podem usar o seu nome como forma de se promoverem e
promoverem os seus produtos. A imagem de um pais influencia as decisbes das

pessoas no que toca as compras, investimentos, mudanca de residéncias e viagens.

Kotler et al (1993:141) define a imagem de um lugar como “a soma de crencas e
impressdes que as pessoas tém sobre os lugares. S&o produto da mente a tentar
processar e escolher a informacéo essencial de um grande niumero de dados sobre

um determinado lugar”

Kotler & Gertner (2002:521) considera que a imagem de uma pais resulta da sua
geografia, histéria, proclamacao, arte e musica, cidaddos famosos, entre outros e a

industria do entretenimento.

Uma série de paradoxos tornaram-se evidentes e tem-se assistido a uma crescente
literatura académica exploratéria da natureza e do significado da marca, quando
transferidos de produtos convencionais para lugares. Verifica-se que néo existe uma

férmula amplamente aceite para aplicar essas ideias aos lugares.

Perante todas as dificuldades analisadas, conclui-se sera dificil convencer os
politicos locais a envolverem-se num complexo e exigente processo integrado de
city branding que s6 trara resultados muito tempo ap6s o seu mandato, ainda mais,
guando a aplicabilidade do modelo tem de ser testada.

De qualquer forma, o paradigma da aplicabilidade do branding as cidades tem-se
traduzido na redefinicdo desta tematica,o que representa um bom pronuncio para o
futuro do city branding (Kavaratzis, 2009:36).
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A marca de uma cidade ganhou novo vigor, tornando-se um ativo muito importante,
no ambiente que decorre atualmente, numa era fortemente globalizada.

Possuir uma boa marca territorial, uma boa imagem, confere aos lugares recursos
para que possam concorrer com os destinos concorrentes.
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Anexo 1

Questionario n.°

Data: / /

QUESTIONARIO AOS RESIDENTES E VISITANTES DE
ALCOCHETE

Este questionario tem como intuito a recolha de dados para a dissertacdo de Mestrado em Gestao
Publica no Instituto Superior de Gestdo. Deste modo venho pedir a sua importante colaboracao, de
modo a aferir a Avaliagcdo da Marca na Perspetiva dos Visitantes e Residentes: Estudo de Caso —
Viver Alcochete. Trata-se de um questionario simples, rapido e garante totalmente o seu

anonimato.

E residente em Alcochete?
a) Sim
b) N&o

ldade

a) 15-24
b) 25-34
C) 35-44
d) 45-54
e) 55-64
f) =65

Sexo

a) Masculino
b) Feminino

Habilitacdes Literarias
a) Ensino Basico
b) Ensino Secundario

C) Ensino Superior
Conhece a marca “Viver Alcochete”?

a) Sim (passe a pergunta seguinte)

b) N&o (passe a pergunta 7)
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6. Tendo em consideragcdo a marca Viver Alcochete, escolha, de entre do leque de experiéncias
disponiveis, quais séo aquelas que conhece:

Experiéncia SIM NAO

Viver o Patriménio

Viver a Gastronomia

Viver o Rio

Viver a Tradicao

Viver a Natureza

7. Procurando tragar um perfil para a Vila e atendendo a sua opinido pessoal, por favor indique como
perceciona a vila relativamente aos seguintes atributos:

Relativamente a cada um dos atributos identificados classifique a Vila na escala de 1 a 5. Por exemplo: Se na sua opinido a Vila € a menos
"bonita’, comparativamente a todas as outras vilas ou cidades que conhece, entdo assinale "1", se pelo contrario, na sua opiniao, € a mais
"bonita’, entéo assinale "5".

Nivel de Importancia
Atributo
Menos Mais

Beleza 1 2 3 4 5
Limpeza 1 2 3 4 5
Existéncia de Monumentos 1 2 3 4 5
Arquitetura 1 2 3 4 5
Ambiental 1 2 3 4 5
Condigdes Climatéricas 1 2 3 4 5
Design Urbano 1 2 3 4 5
Diversidade de Alojamento 1 2 3 4 5
Qualidade de Acomodacao 1 2 3 4 5
Servigos Publicos 1 2 3 4 5
Transportes 1 2 3 4 5
Instalacdes Desportivas 1 2 3 4 5
Escolas/ Universidades 1 2 3 4 5
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Hospitais/Centro de Saude 2 3 4 5
Hospitalidade das pessoas 2 3 4 5
Diversidade Cultural 2 3 4 5
Eventos 2 3 4 5
Estilo de Vida 2 3 4 5
Lazer 2 3 4 5
Destino de Férias 2 3 4 5
Local para Viver 2 3 4 5
Local para trabalhar 2 3 4 5
Local para Estudar 2 3 4 5
Local para Investir 2 3 4 5

Obrigada pela sua colaboracéo!
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