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RESUMO

RESUMO

Os destinos turisticos tém vindo a apostar cada vez mais na construgao de marcas
destino com vista a tornarem-se mais competitivos no setor do turismo. A marca destino
€ um tema que tem vindo a merecer a aten¢do de académicos e profissionais da area,

contudo, atualmente sdo ainda poucos os estudos que abordam esta tematica.

O logétipo é uma das principais expressées da marca e é considerado um elemento
chave na construg¢dao da imagem e identidade de um destino turistico. O numero de
estudos atualmente existentes que abordam os logétipos de turismo é bastante
reduzido, o que se traduz na oportunidade da criacdo de estudos que revelem os

beneficios associados aos logdtipos enquanto elementos da marca destino.

A presente dissertacdo apresenta um estudo do impacto dos logdtipos na
atratividade dos destinos turisticos, nomeadamente na imagem percebida e intencdo
de visita suscitada através da observacdo dos logdtipos por parte dos visitantes,
originando a seguinte pergunta de partida : Na perspetiva dos visitantes, qual o impacto

que o logétipo de um destino turistico tem na atratividade desse destino?

Para a realizacdo deste estudo foram selecionados dez destinos portugueses, com
base no relatério Portugal City Brand Ranking 2018 Municipios Portugueses e 0s
logétipos de turismo correspondentes. Para cada destino foram analisadas cinco
variaveis distintas, nomeadamente o conhecimento do destino, as caracteristicas do
logétipo, o sentimento transmitido pelo logdtipo, a imagem percecionada do destino e

a intencdo de visita suscitadas através da observacao do logétipo.

O instrumento utilizado para a recolha de dados foi o questionario e a amostra do
estudo foi constituida por um total de 390 inquiridos. Os resultados demonstraram que

existe uma relacdo forte entre todas as varidveis, a excecdo da variavel conhecimento.

Os resultados evidenciam que a avalia¢do das diversas componentes de um logétipo
de um destino turistico influencia a atratividade desse mesmo destino, revelando a

importancia dos logétipos para potenciais visitantes.

Palavras chave: marketing turistico; destino turistico; marca destino; logétipo.
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ABSTRACT

ABSTRACT

Tourism destinations are increasingly focusing on building destination brands in order
to become more competitive in the tourism sector. The destination brand is a topic that
has been deserving the attention of academics and professionals, however currently

there are still few studies approaching this theme.

The logo is one of the main expressions of the brand and it is considered a key element
in building the image and identity of a tourism destination. The number of studies
currently addressing tourism logos is quite limited, which translates into the opportunity
to create studies that reveal the benefits associated with logos as elements of the

destination brand.

This dissertation presents a study of the impact of the logos on the attractiveness of
tourism destinations, namely on the perceived image and the intention to visit raised by
the visitors' observation of the logos, giving rise to the following starting question: From
the perspective of visitors, what impact does the logo of a tourism destination have on

the attractiveness of that destination?

Ten Portuguese destinations were selected for this study, based on the Portugal City
Brand Ranking 2018 Portuguese Municipalities report and the corresponding tourism
logos. For each destination five different variables were analyzed, namely the knowledge
of the destination, the characteristics of the logo, the feeling conveyed by the logo, the

perceived image of the destination and the intention to visit raised by observing the logo.

The instrument used for data collection was the questionnaire and the study sample
consisted of a total of 390 respondents. The results showed that there is a strong

relationship between all variables except the knowledge variable.

The results show that the evaluation of the various components of a logo of a tourism
destination influences the attractiveness of that destination, revealing the importance of

logos for potential visitors.

Keywords: marketing tourism; tourism destination; destination brand; logotype.
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INTRODUCAO

1. INTRODUGAO

Neste primeiro capitulo é dado a conhecer o tema e a pertinéncia do estudo
realizado, bem como a descricdo do problema em causa e os principais objetivos. Por

fim é apresentada a estrutura da dissertagao.

1.1.0 tema e a pertinéncia do estudo

O turismo é uma importante fonte de crescimento econémico para os destinos
(Bergstrom, Lehtien, & Svensson, 2009) e, por forma a tornarem-se mais competitivos,

os destinos apostam na constru¢cdo de uma marca destino (Araujo & Cardoso, 2018).

A marca destino, tradugao do conceito “destination branding”, ¢ um tema que tem
merecido cada vez mais a atencdo dos académicos e profissionais da area, como as
organizacdes de marketing de destino (DMO — Destination Marketing Organization),
gue despendem diversos recursos na criacdo de marcas de destinos e em atividades

associadas a sua comunicacgao (Beritelli & Laesser, 2018).

Uma das principais expressdoes da marca é o logétipo e este deve ser repleto de
significado (Bastos & Levy, 2012). No que diz respeito a marcas de destino, os logétipos
sdao um elemento chave na construcdo da imagem e identidade do destino, o que se
torna particularmente relevante para os turistas que decidem visitar um pais, uma

regido ou uma cidade, dada a imensa variedade de opg¢des (Blain, Levy, & Ritchie, 2005).

A marca destino é um conceito relativamente recente e, apesar de ter vindo a ganhar
uma maior atencdo, atualmente sdo ainda poucos os estudos que abordam o tema
(Caldwell & Freire, 2004). Ao fazer-se um levantamento apenas dos estudos que tém
como foco principal os logdtipos de turismo, o numero de estudos reduz
significativamente, o que se traduz na oportunidade da criacdo de estudos que revelem

os beneficios associados aos logétipos enquanto elementos da marca destino.

“The influence of logo design on country image and willingness to visit: A study of
country logos for tourism” consiste num estudo realizado por Lee, Rodriguez, & Sar
(2012) que teve como principal objetivo perceber a influéncia dos logétipos, neste casos

de paises, na imagem e intencdo de visita aos destinos que estes representam. A
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principal conclusdo deste estudo revela que a avaliagdo de um logdtipo de um pais afeta

significativamente a imagem percebida e a intencao de visita ao destino.

Rodriguez, Asoro, Lee, & Sar (2013) desenvolveram o estudo “Gestalt Principles in
Destination Logos and Their Influence on People's Recognition and Intention to Visit a
Country” e concluiram que os logétipos que representam melhor as caracteristicas do

destino suscitam nos turistas uma forte intencdo de visita ao destino.

Blain (2001) realizou o estudo “Destination Branding in Destination Marketing
Organizations” e, entre as diversas conclusdes obtidas, verificou que a maioria das
organizacdes de marketing de destinos ndo levam em conta a perspetiva dos visitantes
acerca dos logétipos desenvolvidos para representar os seus destinos, nomeadamente
se a percecdo dos visitantes acerca de um logdtipo vai ao encontro da imagem que a

organizagao pretende transmitir através do logdtipo.

Dada a elevada ateng¢do que a marca destino tem captado nos ultimos anos, assim
como o reconhecimento do logdtipo como um elemento essencial para a marca, factos
estes analisados detalhadamente mais a frente, o presente estudo tem como tema

principal os logétipos de destinos turisticos a nivel nacional.

Pretende-se criar um estudo acerca do impacto dos logdtipos na atratividade dos
destinos turisticos portugueses, nomeadamente na imagem percebida e intengao de

visita suscitada através da observacdo dos logétipos por parte dos visitantes.

1.2.Descri¢ao do problema

Muitos destinos turisticos comunicam a sua marca através de imagens genéricas por
acreditarem que imagens especificas sdo redutoras e, por isso, contam com a ajuda de
um logdtipo para facilitar o reconhecimento do destino, dada a dificuldade dos

consumidores em associar imagens genéricas a um destino (Beritelli & Laesser, 2018).

Os logdtipos sdao ferramentas muito eficientes ao contribuirem tanto para o
reconhecimento do destino, como para a identificacdo dos seus melhores atributos,
pelo que os destinos tém de apostar fortemente num logétipo que aumente a

consciencializacdo e crie uma imagem benéfica do seu destino (Hem & Iversen, 2004).
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Associado ao desenvolvimento de logétipos de destinos, existe um conjunto de
esforgos que influenciam a perce¢do que os consumidores tém ao observarem um
logétipo, as imagens criadas nas suas mentes, as experiéncias que estes associam a

marca e os comportamentos que invocam (Blain, 2001).

Os turistas escolhem os destinos a visitar de acordo com as imagens que detém sobre
esses destinos, o que revela a importancia de compreender qual a percecao que os
turistas tém acerca de um destino e de que forma essas imagens influenciam as suas

escolhas finais (Gras, 2008).

Com base nas afirmacdes mencionadas anteriormente, é possivel concluir que um
logdtipo de um destino turistico tem como objetivo final atrair visitantes. No entanto,
até ao momento sdo poucos os estudos que ddo a conhecer qual a importancia destes
logdtipos para os visitantes e em que medida estes influenciam a sua decisdo em visitar

um destino.

Assim, a presente dissertacdo enquadra-se num estudo do impacto dos logdtipos na
atratividade de um destino turistico, na perspetiva dos visitantes, visando colmatar a
lacuna existente no que toca a importancia dos logdtipos de ambos os pontos de vista,
tanto dos destinos como dos visitantes. Os logdtipos a avaliar representam os destinos

portugueses, pois a data ndo existem estudos publicados que avaliem o seu impacto.

1.3.0Objetivos do estudo

O presente estudo tem como principal objetivo perceber até que ponto um logétipo
torna um destino turistico mais atrativo, sendo a atratividade medida através da

imagem percebida e intencdo de visita apds a observacdo de um logodtipo.

Este objetivo principal do estudo é composto por outros objetivos secunddrios como:
(1) avaliar de que forma o conhecimento de um destino afeta a avaliacdo do seu
logétipo, (2) perceber como a avaliacdo do logétipo se traduz na imagem percebida do
destino, (3) entender como a avaliacdo do logdtipo influencia a intencdo de visita ao
destino e (4) de que modo a imagem percebida através do logdtipo afeta a intencdo de

visita ao destino.
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Desta forma, surge a seguinte pergunta de partida: Na perspetiva dos visitantes, qual

o impacto que o logdétipo de um destino turistico tem na atratividade desse destino?

1.4.Estrutura da dissertagao

A dissertacdo apresenta-se organizada em duas partes, sendo a primeira parte a

revisdo da literatura e a segunda parte o estudo empirico.

A primeira parte, a revisdo da literatura, encontra-se dividida em trés capitulos: (1) O
turismo em Portugal, onde é realizada uma breve analise da evolu¢do do turismo
nacional; (2) A marca destino, capitulo que demonstra a importancia da marca e sao
apresentados modelos desenvolvidos por tedricos; e (3) Os logdtipo de destinos, onde
o logodtipo é tratado com maior enfoque e explicada a sua importancia na atragdo de

visitantes aos destinos turisticos.

A segunda parte, o estudo empirico, estd organizada em trés capitulos: (1)
Metodologia, capitulo que apresenta os destinos a analisar e logdtipos a avaliar, assim
como as hipdteses a testar e o modelo conceptual; (2) Andlise de dados e discussdo dos
resultados, sendo neste capitulo caracterizada a amostra, testadas as hipdteses
formuladas e discutidos os resultados obtidos; e (3) Conclusdo, que responde aos
objetivos inicialmente definidos, expde os contributos do estudo realizado e apresenta

as limitagdes do estudo e futuras linhas de investigacao.

A Figura 1 apresenta de forma esquematica a organizacdo da presente dissertacdo.
Figura 1. Estrutura da dissertacao
Cap.1. Introdugao
Parte I. Revisdo da literatura
Cap.2. O turismo em Portugal Cap.3. A marca destino Cap.4. Os logétipos de destinos
Parte Il. Estudo empirico

Cap.5. Metodologia Cap.6. Analise de dados e discussao dos resultados Cap.7. Conclusdo

Fonte. Elaboracdo prépria
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2. O TURISMO EM PORTUGAL

Este capitulo inicia com uma pequena revisao aos conceitos fundamentais
relacionados com o turismo, seguindo-se uma breve andlise a evolug¢ao do turismo. O

foco deste capitulo consiste na analise do turismo nacional e dos destinos portugueses.

2.1. Conceitos fundamentais

Atualmente sdo diversos os conceitos de turismo, o que se deve a dificuldade em

encontrar um conceito completo que expresse e explique em que consiste o turismo.

Um dos conceitos de turismo mais utilizados atualmente foi criado em 1994 pela
Organizagao Mundial do Turismo, que definiu turismo como compreendendo as
atividades realizadas por pessoas que viajam e permanecem em locais fora do seu
ambiente habitual por ndo mais do que um ano consecutivo e para fins de lazer,

negocios e outros (United Nations and World Tourism Organization, 1994).

Segundo Cunha (2010), que efetuou um levantamento exaustivo de diversos
conceitos de turismo na tentativa de obter um conceito mais completo, considera que
o conceito criado pela Organizacdo Mundial do Turismo ndo identifica as principais
caracteristicas do turismo. Apds a andlise dos diferentes conceitos Cunha (2010) criou o
seu préprio conceito, definindo o turismo como o conjunto de atividades desenvolvidas
por visitantes de acordo com as suas motivagdes, as atracdes e meios que as originam,
as facilidades existentes para satisfazer as suas necessidades e os fenémenos

resultantes destas.

Desde sempre que as pessoas sentem necessidade de viajar para locais fora do
ambiente habitual e estas estdo sempre presentes em todos os conceitos de turismo,

ainda que de forma subjacente.

Quando as pessoas se deslocam com o propdsito de turismo sdo consideradas
visitantes, que por sua vez poderdo ser turistas se se deslocarem para um local diferente
do seu ambiente habitual por menos de um ano e com pelo menos uma pernoita, ou

excursionistas se ndo pernoitarem no local visitado (Almeida & Araujo, 2017).
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Na Figura 2 é possivel observar a subdivisdo dos visitantes de acordo com o que foi

mencionado anteriormente.

Figura 2. Classificagdo dos viajantes

Viajantes

Visitantes Outros

Turistas Excursionistas

Motivagdes turisticas

Prazer Negdcios Pessoais Visitas familiares

Fonte: Adaptado de Almeida & Araujo (2017)

Além do conceito de visitante, todos os conceitos de turismo incluem termos como
desloca¢bes ou locais, sendo estes locais para onde os visitantes se deslocam
denominados de destino turistico. Entende-se por destino turistico um espaco fisico que
contém produtos, servicos, atividades e experiéncias e onde um visitante pode passar

uma noite (UNWTO, 2018).

A literatura nao clarifica a definicdo de destino no espago geografico, pelo que um
destino pode ser uma cidade, uma regido, um pais (Caldwell & Freire, 2004) ou qualquer

outra area definida geograficamente (Gras, 2008).

2.2. Evolugdo do turismo internacional

O turismo é um fendmeno que remonta a tempos bastante longinquos, sendo que
umas das primeiras manifestacdes do turismo data ao Séc. VI a.C., contudo as principais
caracteristicas do turismo aquando do seu surgimento mantém-se até a atualidade

(Ramos & Costa, 2017).
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O turismo tem alcancado valores cada vez mais significantes devido a fatores como o
aumento do tempo livre, o desenvolvimento dos transportes €, entre outros, a melhoria

da qualidade de vida na generalidade dos paises (Maricato, 2012).

De acordo com o UNWTO Annual Report 2017 (World Tourism Organization, 2018a),
o turismo internacional tem registado um crescimento ininterrupto desde a década de
1960, contando com um aumento de cerca 4% por ano durante os Ultimos oito anos
consecutivos e alcangando mais de 1,3 milhdes de chegadas de turistas internacionais
em 2017. A mesma fonte afirma que 2017 foi um ano de elevada importancia para o
turismo, na medida em que as atividades e eventos que ocorreram ao longo desse ano
tiveram como objetivo consciencializar o mundo acerca do potencial do setor do turismo

para o crescimento econdmico, inclusdo social e preservacgao cultural e ambiental.

O Travel Trends Report 2019 (TrekkSoft, 2019) acrescenta que 2018 foi também um
ano transformador para o turismo, principalmente no que diz respeito a investimentos
no setor e o resultado traduz-se na melhoria dos resultados que o setor tem vindo a

registar.

Segundo o relatério UNWTO Tourism Highlights 2018 Edition (World Tourism
Organization, 2018b), estima-se que o turismo internacional continue a crescer durante

0s proximos anos, prevendo-se uma taxa de crescimento anual de 4% até 2020.

2.3. Evolugao do turismo em Portugal

O turismo comecou a ser um setor de interesse para Portugal no inicio da década de
60 do séc. XX, data em que o turismo apresentou um forte crescimento a nivel mundial
(Maricato, 2012). Atualmente o turismo ¢é considerado fundamental para o

desenvolvimento econdmico e social de Portugal (Turismo de Portugal, 2017).

Portugal tem vindo a registar um crescimento significativo em termos turisticos,
tendo alcangcado em 2013 o0 262 lugar no Ranking Mundial da OMT em receitas turisticas,
em 2015 conquistou o 112 lugar do Ranking da EU 28 em dormidas de estrangeiros em
hotéis e similares (Turismo de Portugal, 2017) e em 2017 foi considerado o 142 destino

mais competitivo do mundo (TravelBI by Turismo de Portugal, 2018).
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Como origem do crescimento notavel que Portugal assinala ao longo dos anos é
possivel assumir que se deve as potencialidades do pais, nomeadamente a localizagao
geografica, o clima ameno, a diversidade do patrimdnio, a gastronomia, a hospitalidade,

a segurancga e, entre outras, a relagao qualidade-prec¢o (Turismo de Portugal, 2017).

2.3.1. Dados estatisticos

Em 2018, o setor do turismo apresentou resultados promissores para a economia
portuguesa. As receitas provenientes do turismo tiveram um peso de 8% no PIB, 19%
nas exportacdes globais e 52% nas exportacdes de servicos, além de que o setor foi

responsavel pelo aumento dos empregos em 328,5 mil (Turismo de Portugal, 2019b).

Em termos comparativos com anos passados, as estatisticas mais atuais datam a 2018
e tém 2010 como ano base, dados estes recolhidos pelo Instituto Nacional de Estatistica
sintetizados pelo Turismo de Portugal e divulgados no TravelBI (TravelBl by Turismo de

Portugal, 2019d).

Em 2018, Portugal alcangou mais de 21 milhdes de hdspedes, registando um
crescimento de 56% face ao ano de 2010 (TravelBI by Turismo de Portugal, 2019b), como

demonstrado na Figura 3.

Figura 3. Evolucdo dos Hospedes em Portugal 2010-2018

20,7 M 21 M

16 M 17,4M

135 M 14 M 13,8m 144M

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fonte: Adaptado de TravelBI by Turismo de Portugal (2019b)

Em relagcdo ao numero de dormidas, Portugal registou em 2018 cerca de 58 milhdes
de dormidas em empreendimentos turisticos, mais 54% de dormidas do que no ano de
2010 (TravelBI by Turismo de Portugal, 2019a), conforme pode ser observado através

da Figura 4.
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Figura 4. Evolugdo das Dormidas em Portugal 2010-2018

57,6 M 57,6 M
535M
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Fonte: Adaptado de TravelBl by Turismo de Portugal (2019a)

No que diz respeito aos proveitos totais provenientes do turismo, Portugal obteve
aproximadamente 6,4 mil milhdes de euros em 2018, mais do dobro dos proveitos
registados no ano de 2010 (TravelBl by Turismo de Portugal, 2019c), como pode ser

visualizado através da Figura 5.

Figura 5. Evolucdo dos Proveitos em Portugal 2010-2018

6 BN 6,4 BN
5BN ° °
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® ° ° ®
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fonte: Adaptado de TravelBI by Turismo de Portugal (2019c)

Como perspetivas futuras, a Organizacdao Mundial do Turismo prevé um crescimento
significativo do numero de chegadas internacionais a Portugal até 2020 e a manutengao

desse crescimento até ao ano de 2030 (Turismo de Portugal, 2017).

2.4. Destinos turisticos em Portugal

Em Portugal encontra-se uma enorme diversidade de paisagens, atividades de lazer
e um patriménio cultural inigualdvel, onde a tradigdo, a gastronomia e os vinhos
conjugam em harmonia (Visit Portugal, s.d-a) para fazer deste pais um destino turistico

repleto de autenticidade.

Portugal foi considerado pelo segundo ano consecutivo como o melhor destino do

mundo, tendo-lhe sido consagrado o prémio World’s Leading Destination 2018 pela
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World Travel Awards (Turismo de Portugal, 2018). A capital portuguesa, Lisboa, também
se destacou como melhor cidade destino da europa com o prémio Europe's Leading City

Destination 2018 (World Travel Awards, 2018).

O turismo em Portugal esta divido em dois grupos, nomeadamente cinco regides e

duas regides autonomas (Turismo de Portugal, 2019a), como apresentado na Figura 6.

Figura 6. Organizagdo do turismo em Portugal

Norte

Centro

Agores Lisboa

Alentejo
Madeira

Algarve

Fonte: Adaptado de Turismo de Portugal (2019a)

De acordo com os dados divulgados pelo TravelBI by Turismo de Portugal (2019a), a
regido de Portugal que contou com o maior nimero de dormidas em 2018 foi o Algarve,
no entanto, no que diz respeito ao nimero de hdspedes e ao total de proveitos
provenientes do Turismo, Lisboa foi a regido que apresentou melhores resultados

(TravelBI by Turismo de Portugal, 2019b; TravelBI by Turismo de Portugal, 2019c).

Segundo a experiéncia de milhares de visitantes a Portugal, a plataforma online
TripAdvisor enumerou os dez melhores destinos portugueses (TripAdvisor LLC, 2019):
12, Lisboa, 22. Funchal, 39. Porto, 49. Albufeira, 52. Portimado, 62. Quarteira, 72. Sao

Miguel, 82. Cascais, 92. Sintra e 102. Evora.

Verifica-se que a maioria dos destinos selecionados sdo municipios pertencentes a
regido de Lisboa (Lisboa, Cascais e Sintra) e do Algarve (Albufeira, Portimdo e Quarteira),

o que reforca os dados estatisticos mencionados anteriormente.
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3. A MARCA DESTINO

Neste capitulo é realizada uma breve revisao aos conceitos fundamentais associados
a marca e demonstrada qual a sua importancia para o turismo. O capitulo termina com

arelagdo entre os principais modelos desenvolvidos até a data relacionados com o tema.

3.1. Conceitos fundamentais

O elevado crescimento no setor do turismo tem vindo a motivar cada vez mais os
destinos a comunicarem com todos os intervenientes do turismo na tentativa de se
promoverem como um destino turistico de elei¢do (Lee et al., 2012), sendo o marketing

uma estratégia utilizada para esse fim.

De acordo com a American Marketing Association (2013), o marketing consiste num
conjunto de processos que visam a criagdao, comunicacao e distribuicdao de produtos e

servicos com valor para os clientes.

No contexto do turismo, dada a importancia do marketing para os destinos turisticos,
surgiram conceitos como “marketing turistico” e “marketing de destinos” que consistem
em conjuntos de estratégias que visam a satisfacdo das necessidades dos visitantes e
stakeholders envolvidos no turismo, garantindo um desenvolvimento sustentavel do

destino a longo prazo (Fernandes et al., 2011).

Um dos elementos mais importantes no plano de marketing é o branding (Kania,
2001), que se refere a gestdao da marca. Backer & Cameron (2008) acrescentam que no

qgue diz respeito ao marketing de destinos, o branding é um processo imprescindivel.

A American Marketing Association define marca como um nome, termo, simbolo,
desenho ou uma combinacdo de todos estes elementos com o objetivo de identificar

produtos e servicos e diferencia-los dos da concorréncia (Keller, 2013).

Atualmente, os consumidores tém a sua disposicdo uma enorme diversidade de
destinos turisticos, dificultando no momento da escolha do destino a visitar, uma vez
gue entre todos os destinos turisticos que satisfazem as suas necessidades, procuram

aquele que se distingue dos demais (Cai, 2002).
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Para um visitante é importante que um destino esteja associado a simbologias Unicas,
o que torna um destino turistico exclusivo no que diz respeito a sensagbes e experiéncias
proporcionadas (Martins, 2017). Neste sentido, surgiu um novo termo que une a marca
ao destino, dando origem ao conceito de marca destino (destination branding) que é
fundamental para a identificacdo e diferenciacdo das diversas alternativas de destinos

na mente dos visitantes (Qu, Kim, & Im, 2011).

Uma marca destino consiste num conjunto de atividades que: (1) auxiliam na criacdo
de um nome, simbolo, logétipo ou outra marca grafica que permita a facil identificacao
e diferenciacdo do destino, (2) transmitem de forma consistente a expectativa de uma
experiéncia memoravel associada ao destino, (3) servem para consolidar e reforcar a
relacdo emocional entre o destino e os visitantes e (4) reduzem os custos associados a
procura e o risco percebido pelos visitantes ao optarem pela escolha de um destino

(Blain et al., 2005).

Araujo & Cardoso (2018) acreditam que paralelamente ao conceito de marca destino,
devem ser abordados outros termos como imagem de marca e imagem do destino,
sendo a imagem uma componente integrante da marca e da competitividade inerente

ao setor do turismo.

Uma marca destino necessita de criar uma variedade de conteudos turisticos com
base nos recursos do destino e executar atividades coordenadas de gestao da marca,
visando ndo sé influenciar a percecdo da imagem do destino, como também fortalecer

a identidade do destino em particular (Meza, 2014).

3.2. A importancia da marca destino no turismo

De acordo com Park et al. (2013), uma marca tem um efeito positivo significativo no
desempenho da empresa que representa. O mesmo efeito sucede quando se trata do

desempenho dos destinos turisticos que ostentam a sua marca (Séraphin et al., 2016).

A imagem que um destino transmite é muito semelhante a imagem de uma empresa,
pelo que a imagem que os visitantes associam a um destino é tdo importante para o seu

desenvolvimento como uma imagem de uma empresa é importante para o seu sucesso
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(Organizacdo Mundial do Turismo, 2009), na medida em que a imagem transmitida
influencia ndo sé o processo de escolha, como também o comportamento e as atitudes

dos consumidores (Qu et al., 2011).

A imagem encontra-se muito focada no consumidor, enquanto que a marca se foca
mais na origem (Pike, 2004). Neste sentido, a marca concentra-se nos melhores
atributos que um destino apresenta, correspondendo a sua personalidade, enquanto

que a imagem se refere a forma como os visitantes percebem essa mesma marca.

O desafio da marca destino reside na complexidade do processo de decisao por parte
dos visitantes, dado que existe uma incerteza inerente a escolha de um destino turistico,
originada pelo elevado numero de destinos existentes e pela diversidade de produtos e

servigos que cada um oferece relativo as necessidade de cada consumidor (Cai, 2002).

Como resultado da dificuldade de escolha de um destino, os destinos turisticos
apostam na criacdo de uma imagem como um estimulo critico para motivar os

consumidores a optarem pelo seu destino e a visitarem-no (Cai, 2002).

Um destino, seja este um pais, regido ou cidade, pode ser entendido e gerido como
uma marca, sendo que quando um destino desenvolve uma marca com a intencao de
criar um entidade Unica e diferenciada, a atratividade e o desenvolvimento do destino

aumentam (Martins, 2017).

Cada vez mais os destinos recorrem a constru¢do de marcas para serem reconhecidos
e promoverem a sua histdria, cultura e valores, aspetos estes essenciais para uma marca

destino consistente e duradoura (Lopes, 2017).

Muitos destinos promovem atributos semelhantes, nomeadamente a histdéria e a
cultura, pelo que a marca deve ser transmitida aos consumidores uma imagem Unica,

sustentavel, credivel e relevante do destino (Blain et al., 2005).

Num estudo desenvolvido por Blain et al. (2005), Destination branding: Insights and
practices from destination management organizations, os entrevistados afirmaram que
uma marca de um destino deve originar uma imagem particular e precisa do mesmo,
assim como permitir reconhecer facilmente o destino, diferencia-lo face aos destinos

concorrentes e criar uma mensagem de comunicagdo entre o destino e os visitantes.
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A Organizacdo Mundial do Turismo (2007) acredita que a criagdo de uma marca de
um destino que funciona como uma identidade Unica tornou-se essencial para os

destinos e apresenta diferentes beneficios, entre os quais:

(1) A consciencializagao do destino e o aumento da procura, uma vez que a marca
pretende motivar os visitantes a escolherem um destino;

(2) A lealdade, pois um dos objetivos da marca passa por estabelecer relacdes com
os visitantes de forma a que estes se sintam fortemente associados ao destino;

(3) O valor comercial, dado que uma marca destino pode tornar-se extremamente
valiosa no momento da conversao de potenciais visitantes em visitantes efetivos;

(4) A uniformidade nas ferramentas de comunicagao, na medida em que uma marca
conta com o apoio das partes interessadas e todos as promogdes e materiais
divulgados tém como objetivo final comunicar a marca destino;

(5) Aperfeicoamento da imagem do destino que vai mais além do turismo, pois uma
marca cativante e abrangente pode servir como um rétulo para outros setores de

atividade, como a cinematografia, exportacdo agricolas, eventos, entre outros.

A marca destino deve procurar interagir ndo sé com os visitantes e empresas
turisticas, como também com os residentes no destino, uma vez que a recetividade e
hospitalidade sdo elemento importantes no turismo e no momento da avaliacdo da

marca estes sdo tidos em conta pelos visitantes (Cooper & Hall, 2008).

Desta forma, a marca destino é um elemento importante no desenvolvimento
turistico de um destino, sendo que o seu sucesso depende da unido de esforcos entre
os intervenientes do turismo e residentes do destino (Cooper & Hall, 2008), na tentativa

de transmitirem uma mensagem positiva a todos os potenciais e efetivos visitantes.

3.3. Casos de marcas destino em Portugal

Os paises, como forma de captar mais turistas, recorrem a diferentes marcas, desde
as que promovem o pais como um todo as que representam regiées ou municipios de
forma individual (Lopes, 2017), sendo que o processo de criacdo de uma marca de um
pais é diferente da criacdo de uma marca de uma regido ou cidade (Caldwell & Freire,

2004). Portugal segue o exemplo e apresenta diversas marcas aos varios niveis.
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A nivel nacional, Portugal conta com a marca Turismo de Portugal, desenvolvida por
Wolff Ollins e desenhada por José de Guimardes (Lopes, 2017). A marca Turismo de
Portugal pretende promover o pais enquanto destino turistico e apoiar o investimento

no setor (Turismo de Portugal, s.d-a).

Sao diversas as campanhas que acompanham a marca Turismo de Portugal, como a
campanha “Can’t Skip Portugal” lancada em 2017 e composta por quatro pequenos
filmes, onde o objetivo passa por transmitir a mensagem de que nao é possivel nao
passar por um destino como Portugal, “auténtico e Unico, com tanto para ver, provar,

sentir e experimentar” (Turismo de Portugal, s.d-b).

A nivel regional, existem diferentes marcas para cada regido, como a marca Turismo
Centro de Portugal que tem como missdao o desenvolvimento das potencialidades

turisticas do Centro (Entidade Regional do Turismo Centro de Portugal, 2018).

A campanha mais atual da marca Turismo Centro de Portugal consiste num desafio,
“Are you ready?”, onde os visitantes sdo comparados a jogadores e sdo convidados a
descobrir diferentes itinerdrios e a experienciar diversas aventuras dentro da regido

(Turismo Centro de Portugal, s.d-b).

A nivel municipal, existe uma enorme diversidade de marcas que visam promover um
municipio de forma individual, como o exemplo da marca Porto. lancada em 2014 e
concebida por Eduardo Aires (Porto., 2016). A marca Porto. ja foi alvo de diversos
prémios internacionais até ao momento, tendo sido consagrada como a melhor marca

criada em 2014 (Porto., 2016).

A marca Porto. adotou estratégias como a estampagem do logdtipo da marca em
diversos produtos e servicos como em latas de refrigerantes e publicacdes
internacionais de prestigio, a presenca em eventos como o S. Jodo e o Nos Primavera
Sound como forma de aumentar a visibilidade da marca e aproveitar a época alta do
turismo, nomeadamente o verdo, para maximizar e ativar a marca junto do publico

nacional e estrangeiro (Porto., 2015).

Através dos exemplos mencionados anteriormente, é de notar que todas as marcas
procuram interagir com os seus consumidores alvo, seja através da sua simples presenca

ou da transmissao de mensagens que ficam na memoria.

23



PARTE | — REVISAO DA LITERATURA
A MARCA DESTINO

3.4. A relagdo entre a marca destino e os visitantes

Uma marca para ser bem sucedida deve procurar estabelecer uma relagdo com os
consumidores alvo, de forma a garantir que as caracteristicas e valores da marca

correspondem as necessidades dos consumidores (Dumbraveanu, 2010).

De acordo com Martins (2017), o segredo da gestdo da marca reside na sua

capacidade de identificar e antecipar as tendéncias de mercado e as suas necessidades.

Um destino é caracterizado por imensos atributos e estes podem sem funcionais ou
emocionais, sendo que os atributos funcionais dizem respeito as caracteristicas do
destino e os atributos emocionais referem-se ao modo como os visitantes se sentem

perante essas mesmas caracteristicas (Melkumyan, 2011)

O turismo funciona como uma promessa e os destinos comunicam a credibilidade
dessa promessa através da criacdo e comunicacdo de marcas destino (Almeyda-lbafiez
& George, 2017). Neste sentido, uma marca de um destino assume-se como um
compromisso entre o destino e o0s seus visitantes relativamente aos beneficios
funcionais e emocionais que estes podem esperar ao longo da sua experiéncia no
destino, gerando, desta forma, uma proposta de valor e uma relagao entre a marca e o

seu publico alvo (Candido, 2012).

Uma marca deve ter a capacidade de acrescentar valor a um produto ou servico, o
que se traduz no conceito de valor da marca (Martins, 2017). O mesmo ocorre com uma

marca destino que deve ser capaz de acrescentar valor ao destino que representa.

O valor da marca afirma-se quando os consumidores tém reacdes positivas ao
conhecer e identificarem a marca (Keller, 2003). Este valor gera fidelizacdao (Martins,

2017), levando os consumidores de uma marca destino a repetirem a experiéncia.

3.5. Modelos de conceptualizagdao de uma marca destino e valor da marca

A marca destino estd associada a construcdao de uma imagem positiva do destino,
sendo esta as perce¢bes que os visitantes tém em relacdo a um destino (Cai, 2002).

Deste modo, Cai (2002) elaborou uma proposta de modelo para a criacdo das marcas
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destino, com base na construcdo da identidade e imagem do destino, estando este

apresentado na Figura 7.

Figura 7. Modelo de conceptualizagdo de uma marca destino
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Fonte: Adaptado e traduzido de Cai (2002)

De acordo com Cai (2002), as componentes da marca devem refletir os atributos do
destino, criar um significado afetivo relacionado com os beneficios esperados do
destino e gerar uma atitude através da avaliacdo da marca. Segundo o autor, a
construcdo da imagem da marca desejada é conseguida através de programas e
comunicac¢des de marketing e da gestao de outras associa¢des nao relacionadas com o

marketing.

Este modelo criado por Cai (2002) teve como base a literatura representada por Keller
(1998) no que diz respeito aos tipos de associacdo a marca e por Gartner (1993).

referente ao processo de formacao de imagens.

Cai (2002) realizou um esquema resumo, apresentado na Figura 8, onde destaca a
similaridade entre ambas as tipologias e acrescenta que o processo elaborado por
Gartner (1993) é o que mais se aproxima de um modelo de marca destino, ainda que

este esteja mais relacionado com a construcdo da imagem.

25



PARTE | — REVISAO DA LITERATURA

Figura 8. Similaridade entre as tipologias de Keller e Gartner
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Fonte: Adaptado e traduzido de Cai (2002)

Keller (1998) afirma que uma marca funciona como um né na memdria e que para
criar uma imagem da mesma é necessario identificar as associacdes mais relevantes,

apresentadas na figura anterior, e fortalecer os vinculos com a marca.

Segundo Cai (2002), a classificacdo dos trés tipos de associacées de marca por Keller
(1998) esta refletida na formulacdo de Gartner (1993), que afirma que a imagem de um
destino é formada por trés componentes diferentes, mas interrelacionadas

hierarquicamente: componente cognitiva, componente afetiva e componente conativa.

Associando as componentes presentes no modelo de Cai (2002) ao destino turistico,
a componente de atributos refere-se as caracteristicas do destino, a componente afetiva
esta relacionada com o significado da marca destino para os visitantes e das suas
expectativas face aos atributos do destino e a componente de atitudes esta associada
as acdes e comportamentos que advém da avaliagdo da marca destino, como a imagem

geral percecionada e a intencdo de visita.

Ao desenvolver-se uma marca destino ha que levar em conta ndo sé as componentes
da marca e atividades associadas a constru¢do e comunica¢do da sua imagem, como

também o valor que esta tem para o seu publico alvo.
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Aaker (1996) desenvolveu um modelo de medi¢do do valor da marca que consiste

num conjunto de cinco categorias ligadas a marca, como demonstrado na Figura 9.

Lealdade

Notoriedade

Qualidade
percebida

Equidade
da marca

Associagoes

Outros ativos
da marca

Fonte: Adaptado e traduzido de Aaker (1996)

Figura 9. Modelo de valor da marca
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Segundo Aaker (1996), uma marca deve estabelecer uma relagdo com o publico alvo

e criar valor envolvendo beneficios funcionais e emocionais. Conforme mencionado

anteriormente, um destino é caracterizado por atributos funcionais e emocionais

(Caldwell & Freire, 2004), pelo que uma marca destino deve igualmente criar uma

proposta de valor junto dos consumidores envolvendo os atributos do destino.

Adaptando a conceptualizacdo de Aaker (1996) aos destinos turisticos, uma marca

destino deve criar valor tanto para os turistas (considerados como os clientes) como

para os destinos (considerados como a empresa). Neste sentido, a marca destino deve

considerar multiplas perspetivas por forma a garantir que esta se encontra representada

corretamente na mente dos clientes (Aaker, 1997).
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4. 0S LOGOTIPOS DE DESTINOS

O presente capitulo dd a conhecer em que consiste o logétipo e quais as diferentes
tipologias existentes, assim como a sua importancia para os destinos turisticos e a forma

como este afeta a imagem percecionada pelos visitantes e intengao de visita ao destino.

4.1. Conceitos fundamentais

Uma marca é composta por diversos elementos, sendo os mais comuns o nome, o
logdtipo e o slogan (Keller, 2013). Lee et al. (2012) afirma que o logdtipo é o elemento
da marca reconhecido mais facilmente, uma vez que as imagens sao reconhecidas com

maior rapidez do que as palavras.

Bennett (1995) define logétipo como um simbolo, composto por uma variedade de
elementos graficos e tipos de letra, utilizado para representar uma organizagao,

empresa ou marca.

De acordo com Park et al. (2013), os logdtipos sdao simbolos visuais que representam
a esséncia de uma marca, pelo que sdo considerados elementos chave na identidade de

uma marca e fundamentais para a conexdo entre a marca e os seus consumidores.

Denecli (2015) concorda que os logétipos de marcas desempenham um papel
importante em termos de conexdes que se formam entre os consumidores e marcas
especificas e afirma que um logétipo permite a associacdo da marca na mente dos
consumidores. Blain (2001) acrescenta que um logétipo desencadeia uma resposta

emocional no consumidor relativamente a marca que o mesmo representa.

No contexto do turismo, os logdtipos sdo utilizados para comunicar a identidade de
um destino e contribuem ndo sé para identificar o que este tem para oferecer, como

também o que o diferencia dos destinos concorrentes (Hem & Iversen, 2004).

Um dos termos que surge com frequéncia quando o conceito de logdtipo é analisado
é o termo identidade, como “identidade de uma marca” ou “identidade de um destino”.
Assim, pode-se afirmar que sendo o logdtipo um simbolo visual, o logdtipo reflete

visualmente a identidade do que representa, como uma marca destino.
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O termo identidade consiste num conjunto de caracteristicas que refletem o que a
marca representa, sejam produtos ou servicos (Alves, Costa, & Salazar, 2013) , como no
caso de uma marca destino. Alves et al. (2013) afirmam que apenas apds as
componentes da identidade serem corretamente definidas, elementos como os

logotipos podem ser desenvolvidos com sucesso.

4.2. A importancia dos logétipos para os destinos

As organiza¢Oes de marketing de destinos (DMOs) utilizam cada vez mais iniciativas
de branding, nomeadamente o uso de logétipos e slogans como meio de
desenvolvimento de uma estratégia de marketing bem sucedida para os destinos
(Bergstrom et al., 2009). Também os destinos turisticos procuram cada vez mais
comunicar a sua identidade através de simbolos que representam as suas caracteristicas

Unicas e distintivas (Lee et al., 2012).

A construcdo de uma identidade grafica, consubstanciada em marcas e logétipos, da
ao destino reconhecimento, notoriedade e diferenciacdo (Lopes, 2017). De acordo com
Miller, Kocher, & Crettaz (2013), o logétipo é um dos principais instrumentos para
comunicar a imagem, obter atencdo e aumentar o reconhecimento e diferenciacdo da
marca, neste caso do destino, assim como um meio que provoca uma resposta

emocional no consumidor.

Um logdtipo memoravel é uma das etapas fundamentais na criagdo de uma marca
forte de um destino, sendo que os logétipos visam apoiar uma identidade de um pais

como sendo Unico e distinto (Ersan & Ceken, 2017)

Os logdtipos de destinos permitem criar uma identidade e imagem de marca para um
destino, o que se torna particularmente relevantes para os consumidores que ainda nao

visitaram o destino (Blain et al., 2005).

Martin & Sherry (2017) consideram que os logétipos influenciam sentimentos e
emocdes dos consumidores, comportamentos e escolhas. Segundo Blain et al. (2005),
os logdtipos de destinos permitem estimular a consciencializacdo e comunicar os

melhores atributos do destino, criar uma sensacdo positiva de experiéncia antecipada
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no visitante, gerar uma imagem positiva do destino e influenciar o comportamento de

escolha dos visitantes, nomeadamente a intengdo de visita ao destino.

Harish (2010) observou que potenciais visitantes dependem significativamente da
imagem transmitida de um destino para tomar as suas decisdes e Gallarza, Saura, &
Garcia (2002) reforcam que os visitantes escolhem um destino com base na imagem
transmitida e percecionada, ou seja, a imagem que os visitantes tém acerca de um

destino é um dos elementos que influencia a sua intengao de visita ao mesmo.

A atratividade de um destino é avaliada através ndo s6 dos recursos e atracdes
presentes no destino, como também pelas percecdes que os turistas tém acerca desses
recursos e atracdes (Lee, Huang, & Yeh, 2010). Henkel et al. (2006) acrescentam que a
atratividade de um destino influencia significativamente a inten¢do de visita a um

destino por potenciais visitantes.

Desta forma, um logdtipo de um destino, ao criar uma percec¢do positiva da imagem
do destino na mente dos potenciais visitantes e influenciar a sua intencdo de visita,

contribui para a atratividade do destino.

4.3. Principais caracteristicas do logétipo de um destino

Um logdtipo exige que lhe sejam dedicados muitos recursos, principalmente no que
diz respeito a tempo e dinheiro, visando a construcdo de reconhecimento, significado e

afetividade positiva (Clemente, Almeida, & Mendes, 2019).

Hem & Iversen (2004) recorreram a diversos autores e estudos anteriores para

fundamentar que um logdtipo deve ser (1) reconhecivel, (2) significativo e (3) afetivo:

(1) Reconhecivel, na medida em que os consumidores devem recordar-se que ja o

visualizaram e conseguirem identificar a que destino corresponde;

A recordacdo de um logétipo depende sobretudo do design, pelo que um logdtipo de
um destino deve ser composto por elementos facilmente reconhecidos, criando uma
sensacdo de familiaridade junto de quem os vé e, desta forma, permitir que seja mais

facilmente e rapidamente reconhecivel.

33



PARTE | — REVISAO DA LITERATURA
0S LOGOTIPOS DE DESTINOS

(2) Significativo, pois deve suscitar um significado entre as pessoas que o visualizam,

razdo pela qual um logétipo deve ser claro e facil de interpretar;

Quanto mais claro for o significado de um logdtipo, mais facilmente este pode ser
associado ao destino, sendo, por isso, importante a escolha de um logdtipo que

comunique a mensagem do destino de forma mais apropriada.

(3) Afetivo, dado que as reacdes afetivas positivas sdo essenciais para o sucesso de

um logétipo e, consequentemente, para o destino.

A avaliacdo de um logétipo afeta a avaliagdo de um destino, na medida em que o
afeto advindo do logétipo pode ser transferido para o destino, sendo que o grau de
transferéncia da afetividade depende da natureza do sentimento, nomeadamente se
é positivo ou negativo, da intensidade das reacGes afetivas e da similaridade entre o

logétipo e o destino.

Segundo Chang et al. (2002), os logétipos de turismo sdao avaliados de forma mais
positiva pelos consumidores quando existe uma maior coesdo entre o logétipo e os
atributos e caracteristicas do destino. Van der Lans et al. (2009) acrescenta ainda que os
logbtipos que provocam emocgdes positivas e transmitem significados sdao melhor
sucedidos, o que reforca a importancia destes deterem as caracteristicas mencionadas

anteriormente.

De acordo com Borja de Mozota (2003), o design visual gera uma percecao inicial por
parte dos consumidores e desencadeia respostas psicoldgicas, emocionais e

comportamentais, conforme o esquema apresentado na Figura 10.

Figura 10. Design e o comportamento do consumidor
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Fonte: Adaptado e traduzido de Borja de Mozota (2003)
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4.4, Desenvolvimento de um logétipo

O desenvolvimento de um logdtipo é a base para a constru¢ao de uma marca destino
e complexidade inerente ao seu desenvolvimento estd relacionada com o compreensao

do processo de decisao por parte dos visitantes (Almeyda-lbafiez & George, 2017).

O logétipo é um dos principais instrumentos utilizados para aumentar o
reconhecimento do destino, comunicar a sua imagem e captar a atencao dos visitantes,
pelo que é fundamental que sejam definidos critérios a serem levados em conta no

momento do desenvolvimento de um logétipo de um destino (Hem & lversen, 2004).

Em relacdo ao desenvolvimento de logdtipos que representam destinos turisticos,
Hem & Iversen (2004) consideram importante o foco em quatro dimensdes: (1) a
esséncia do destino e a forma como este deve ser percecionado, (2) a familiaridade do
logétipo, (3) o design do logétipo que reforga o significado do destino e (4) os aspetos

similares entre o logdtipo e o destino.

Um dos desafios que os designers de logotipos enfrentam consiste na criacdo de um
logdtipo que transmita a esséncia do destino e crie um significado junto do publico-alvo,
uma vez que muitos logdtipos sao constituidos por elementos graficos irrelevantes e

gue ndo criam uma ligacdo com quem os visualiza (Byrom & Lehman, 2007).

Byrom & Lehman (2007) consideram que um logétipo deve ser facil de ser

memorizado e apreciado, na medida em que deve ser agradavel de ser visualizado.

Muitos dos logétipos criados para promover um destino acabam por falhar o sucesso
gue desejavam e alcancam apenas a indiferenca perante os olhos de potenciais

visitantes (Pike et al., 2010).

Para que um logdtipo de um destino crie um efeito positivo deve ser cuidadosamente
elaborado, compreendendo complexidade, empenho e profundidade, pelo que nao

devem ser escolhidos logétipos demasiado simplificados (Muller et al., 2013).

Segundo Hem & lversen (2004), para que um logdtipo alcance o sucesso desejavel
deve haver diferentes partes envolvidas no seu desenvolvimento, nomeadamente o
criador do logétipo (o designer), o proprietdrio do logdtipo (o destino) e o recetor do

logétipo (o visitante), conforme o esquema apresentado na Figura 11.
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Figura 11. Partes envolvidas no desenvolvimento de um logdtipo de um destino
Proprietario do Logétipo
A empresa proprietaria do logdtipo
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Fonte: Adaptado e traduzido de Hem & lversen (2004)

Blain (2001) realizou um estudo cujo tema principal incidiu sobre o desenvolvimento
de logétipos de destinos e identificou que a principal razdo para a criacdo de um logétipo
é apoiar a imagem do destino, isto é, estabelecer uma boa imagem do destino junto do
publico-alvo. No entanto, apesar da principal razdo da criacdo do logédtipo estar
direcionada para os visitantes, Blain (2001) concluiu que muitas vezes os recetores do

logétipo, neste caso os visitantes, ndo fazem parte do processo de criacdo do logdtipo:

- 40% das organizacdes que desenvolvem um logdtipo para um destino ndo envolvem

os visitantes no processo de design do logétipo;

- 36% das organizagdes ndo tém em consideragao se o logétipo a desenvolver reflete

a imagem e a experiéncia do destino junto dos visitantes;

- 34% das organizacdes ndo medem se o logdtipo é percecionado pelos visitantes da

forma que estas pretendem.

Blain (2001) afirma que é essencial medir a percecdo e a imagem transmitida pelos
logétipos, na medida em que caso um logdtipo ndo seja interpretado da forma correta,

a organizagao que o criou estd a utilizar recursos como tempo e dinheiro de forma inutil.

Desta forma, é possivel concluir que atualmente, na maioria dos casos, o processo de
desenvolvimento de um logétipo de um destino inclui apenas o proprietario e o criador

do logétipo, sendo o recetor do logdtipo muitas das vezes menosprezado.
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4.5, As diferentes abordagens de logétipos de destinos

A acentuacdo da globalizagdo e o aumento da competitividade entre estruturas
sociais e empresariais levou os destinos a criarem marcas a semelhanca das empresas,
comecgando a deixar de lado o tipico brasdao que os representava em tempos passados,

para utilizarem uma marca grafica que os representa e diferencia (Lopes, 2017).

Lopes (2017) utiliza o exemplo dos municipios para explicar as trés formas distintas
de representagdo dos destinos, nomeadamente o brasdo, o logétipo e a marca grafica,
existindo municipios que utilizam mais do que uma das representacdes dependendo das

situacdes e objetivos.

Atualmente, a maioria dos destinos passou a utilizar o brasao apenas para questdes
protocolares e em documentacdo relacionada com a autarquia. Quando se trata de
promover o destino para efeitos turisticos, muitos recorrem ao logdtipo que os

representa ou a uma marca grafica criada para o efeito.

Em Portugal, sdo inumeros os logbtipos existentes que representam os municipios
enguanto destinos turisticos, existindo em determinados casos mais do que um logétipo
para representar o mesmo destino. Este facto encontra-se revelado no esquema da

Figura 12, através do exemplo dos destinos Portimao e Coimbra.

Figura 12. Logétipos dos destinos Portimdo e Coimbra
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Fonte: (1) Camara Municipal de Portimao, s.d; (2) Visit Portimao, s.d; (3) Cdmara Municipal de
Coimbra, s.d; (4) Turismo de Coimbra, s.d

Recorrendo ao primeiro exemplo, é possivel observar que Portimao apresenta um
logétipo de estilo moderno para representar o municipio e conta com um logétipo

proprio, com elementos semelhantes ao logdtipo principal, para efeitos turisticos.
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No segundo exemplo, Coimbra adota o seu brasdo utilizado para fins institucionais
como logdtipo para representar o municipio, sendo este encontrado em diversos videos
promocionais que incentivam a visita ao destino. Coimbra apresenta um segundo

logdtipo, muito distinto do primeiro, mais direcionado para o turismo.

Existem outros destinos portugueses que apresentam um unico logétipo e utilizam-
no para os diversos fins, incluindo a promocao turistica. Neste caso, por norma, os
logdtipos vém acompanhados de diferentes denominagdes tendo em conta a finalidade,

conforme é possivel visualizar na Figura 13, através do exemplo do Funchal.

Figura 13. Logétipos do destino Funchal
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Fonte: Camara Municipal do Funchal, s.d

Outros destinos optam pela criacdo de uma marca grafica que representa a
identidade e os valores do destino, sendo que na maioria dos casos os logdtipos
transmitem a esséncia do destino, pelo que sdo mais complexos e similares ao destino.
Como exemplo, sugere-se os destinos Nazaré e Braga, cujas marcas graficas sdao

apresentadas na Figura 14.

Figura 14. Logodtipos dos destinos Nazaré e Braga
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Fonte: (1) Cdmara Municipal da Nazaré, s.d; (2) Camara Municipal de Braga, s.d

Existe ainda destinos que para efeitos de promocao turistica ndo utilizam o seu
proprio logétipo enquanto destino individual, mas antes um logdétipo que promove toda

a regido em que estd inserido.
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Conforme mencionado no segundo capitulo, o turismo em Portugal encontra-se
divido em sete regides, nomeadamente o Norte, Centro, Lisboa, Alentejo, Algarve,

Acores e Madeira (Turismo de Portugal, 2019a).

Cada regido dispde de entidades responsdveis pela promog¢do do turismo de toda a
regidao e dos municipios que a integram. Cada entidade possui um logétipo, sendo que
em muitos casos os municipios recorrem frequentemente ao logdtipo da regido, ao
invés do seu proéprio logdtipo enquanto municipio, conforme observado através de

videos e outros materiais promocionais disponibilizados nas redes sociais.

A Figura 15 apresenta os logdtipos que representam as entidades responsaveis pela

promocdo de cada uma das regides do pais.

Figura 15. Logdtipos das entidades regionais de turismo
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Fonte: (1) Turismo do Porto e Norte de Portugal, s.d; (2) Turismo Centro de Portugal, s.d-a; (3)
Turismo de Lisboa, s.d; (4) Turismo do Alentejo, s.d; (5) Associagdo de Turismo do Algarve, s.d; (6)
Visit Azores, s.d; (7) Turismo da Madeira, s.d

As entidades regionais de turismo pertencem a entidade nacional Turismo de
Portugal, cuja marca apresenta um logotipo com duas vertentes, a que representa a

entidade e a utilizada para promover Portugal, como apresentado na Figura 16.

Figura 16. Logotipos do Turismo de Portugal
()
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Fonte: (1) Turismo de Portugal, s.d-c; (2) Visit Portugal, s.d-b
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5. METODOLOGIA

O primeiro capitulo da segunda parte inicia-se com a formulagdo das hipdteses de
acordo com a revisdo da literatura efetuada, seguindo-se a elaboracdo do modelo
conceptual e a definicdo dos destinos a estudar, logétipos a analisar, sele¢ao da amostra

e as medidas e instrumentos a utilizar.

5.1. Formulagao das hipéteses

De acordo com o modelo desenvolvido por Cai (2002), apresentado no final do
terceiro capitulo, as componentes da marca, particularmente o logétipo, devem refletir

os atributos do destino, criar afetividade e gerar comportamentos.

Lee et al. (2012) afirma que os destinos procuram cada vez mais comunicar a sua
identidade através de simbolos que representam as suas caracteristicas Unicas e

distintivas, isto €, os seus melhores atributos.

Os logodtipos de destinos permitem comunicar os melhores atributos do destino
(Blain et al., 2005) e, através destes, os destinos pretendem criar uma imagem positiva
do destino na mente dos consumidores (Cai, 2002), tornando-se, desta forma,
importante a existéncia de uma similaridade entre os elementos graficos que compde o

logétipo e os atributos do destino. Neste sentido, surge a primeira hipotese:

Hia. Existe uma relacdo positiva entre a similaridade do logdtipo ao destino e a imagem

percebida do destino.

Os logdtipos dos destinos tornam-se particularmente relevantes para potenciais
visitantes que ndo conhecem o destino (Blain et al., 2005), no entanto Pike et al. (2010)
considera que muitos logdtipos se tornam indiferentes aos olhos de potenciais
visitantes, devido a escolha de elementos graficos irrelevantes. Quem ja visitou um
destino conhece os seus atributos reais (Araujo & Cardoso, 2018), pelo que um logétipo

pode transmitir maior significado. Assim, nasce a segunda hipdtese:

Hib. Existe uma relagdo positiva entre o conhecimento pré-existente de um destino e

a avaliacdo da similaridade do logétipo ao destino.
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Segundo Byrom & Lehman (2007), um logétipo deve ser agradavel de ser visualizado,
devendo transmitir emogGes positivas e Hem & Iversen (2004) acrescentam que um
logétipo deve transmitir afetividade, criando reagdes positivas que sdo essenciais para
a avaliacdao da imagem de um destino. Ambas as afirmagdes ddo origem a formulagao

da seguinte hipodtese:

H2a. Existe uma relacdo positiva entre o sentimento transmitido pelo logétipo de um

destino e a imagem percebida do destino.

Um logdtipo provoca uma resposta emocional no consumidor (Miller, Kocher, &
Crettaz, 2013), gerando diversos sentimentos. Hem & Iversen (2004) afirmam que a
natureza do sentimento, positivo ou negativo, e a intensidade das reacdes afetivas
advindas da observacdo de um logétipo estdo de certo modo relacionadas com a

similaridade entre o logdtipo e o destino, o que origina a seguinte hipdtese:

H2b. Existe uma relacdo positiva entre a similaridade do logdtipo ao destino e o

sentimento que este transmite.

Um dos desafios enfrentados pelos designers de logdtipos consiste na criagcdo de um
logdtipo que transmita significado e crie uma ligagdo com os consumidores (Byrom &
Lehman, 2007), o que se torna particularmente importante para quem ainda ndo
conhece o destino (Blain et al. 2005). Um consumidor que ja vivenciou uma experiéncia
num destino ja possui uma imagem real do mesmo, pelo que ao observar um logétipo
de um destino ja conhecido pode suscitar emogdes originadas pelas memdrias, nao se
limitando a afetividade transmitida pelos elementos graficos que constituem o logétipo.

Desta forma, surge a seguinte hipdtese:

H2c. Existe uma relacdo positiva entre o conhecimento pré-existente de um destino e o

sentimento que o seu logdtipo transmite.

A avaliacdo das componentes de uma marca deve gerar uma atitude (Cai, 2002) e no
caso de um logétipo de destino, a atitude gerada estd associada a intencao de visita ao
destino, uma vez que os logdtipos de destinos permitem comunicar os melhores
atributos do destino e criar um sentimento positivo em relagdo ao destino, gerando uma
imagem benéfica e influenciando comportamentos, nomeadamente a intencdo de visita

ao destino (Blain et al., 2005). Assim, surgem as seguintes hipdteses:
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H3a. Existe uma relacdo positiva entre a similaridade do logdtipo ao destino e a intengdo

de visita ao destino.

H3b. Existe uma relacdo positiva entre o sentimento transmitido pelo logétipo de um

destino e a intengdo de visita ao destino.

Um logétipo, ao comunicar aimagem de um destino (Miller, Kocher, & Crettaz, 2013)
influencia o comportamentos, uma vez que os potenciais visitantes dependem
significativamente da imagem de um destino para tomarem as suas decisdes (Harish,
2010). Gallarza, Saura, & Garcia (2002) afirmam que a imagem percecionada por
potenciais visitantes influencia a sua intencao de visita ao destino. Desta forma, a ultima

hipdtese testa a relacdo entre a imagem transmitida e a intencdo de visita:

Ha. Existe uma relacdo positiva entre a imagem transmitida pelo logétipo de um destino

e a intencdo de visita ao destino.

5.2. Modelo conceptual

As elaboracdao do modelo conceptual do presente estudo tem como base as trés
componentes presentes no modelo desenvolvido por Cai (2002) e as trés categorias de
respostas de um individuo perante o design de um logétipo considerado por Borja de
Mozota (2003), assim como o acréscimo de duas varidveis importantes para o estudo:
conhecimento e imagem do destino turistico. A Figura 17 demonstra a relagao entre as

diferentes varidveis e as expressoes utilizadas na formulac¢do das hipdteses.

Figura 17. Relagdo entre variaveis e hipdteses

Respostas de Mozota

Expressdes nas Hipdteses Varidveis do estudo o L
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Similaridade do logétipo ao destino Caracteristicas S 2)
Emocionais
i iti Sti Sentimentos ? )
Sentimento transmitido pelo logétipo Comportamentais @
~ fof . x ieiva (3)
Intengdo de visita ao destino Intencdo de visita Componentes de Cai
Imagem percebida do destino Imagem Atributos ¥
Conhecimento pré-existente de um destino Conhecimento Afetiva @
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Fonte: Elaboracdo Prdpria
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A Figura 18 apresenta o modelo conceptual desenvolvido com base na formulagdo

das hipdéteses mencionadas anteriormente.

Figura 18. Modelo Conceptual
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Fonte: Elaboragdo Prépria

5.3. Escolha dos destinos e sele¢ao dos logétipos

Conforme mencionado na revisdo da literatura, um destino pode ser uma cidade,
uma regido, um pais (Caldwell & Freire, 2004) ou qualquer outra area definida

geograficamente (Gras, 2008).

Dada a imensa diversidade de destinos turisticos existentes, existe a necessidade de
definir qual o nivel geografico a abordar, tendo-se optado pelos municipios, uma vez
gue ja existe estudos que abordam logétipos de paises. A escolha incidiu ainda sobre os
municipios portugueses, uma vez que além de além de permitir responder aos objetivos
inicialmente definidos, possibilita igualmente conhecer a diversidade de logdtipos

existentes em Portugal e qual a importdncia dos mesmos para os visitantes.

Nao sendo possivel realizar um estudo onde se encontram representados os
logétipos de todos os municipios portugueses, dada a dimensao do estudo e tempo para
realizacdo do mesmo, decidiu-se restringir o estudo a dez destinos turisticos, crendo que
este niumero abarca os destinos mais visitados em Portugal e é representativo para

obter as conclusdes desejadas.

Inicialmente foi realizada uma breve pesquisa online e efetuado um levantamento
dos destinos portugueses considerados como de passagem obrigatéria, segundo a
opinido de visitantes, blogues de viagens e outras paginas online que listam diversos
destinos. Contudo, apesar de existir destinos comuns entre as opinides, nao foi possivel

encontrar um critério credivel para a selecdo dos dez destinos a avaliar.
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A Bloom Consulting é uma consultora especializada em gestdo de marcas de cidades,
regides e paises e desenvolve ferramentas de medi¢do para destinos de todo o mundo,
publicando anualmente relatérios onde constam rankings de destinos para as mais

diversificadas categorias (Bloom Consulting, 2018).

Portugal City Brand Ranking é um dos relatérios publicados anualmente e apresenta
diferentes rankings de destinos em Portugal para as categorias: (1) negdcios, (2) visitar
e (3) viver. Cada ranking é elaborado com base em trés varidveis distintas: (1) dados

estatisticos, (2) procura online e (3) desempenho online

A Figura 19 demonstra os dados avaliados em cada uma das varidveis para medir o

desempenho dos municipios em cada categoria (Anexo I).

Figura 19. Metodologia de Portugal City Brand Ranking 2018

Variavel 1 Dados Econémicos Dados Turisticos Dados Sociais
Dados Estatisticos ~ EmPresas Dormidas Populacao
Crescimento Empresarial Tx. Ocupacdo Hoteleira Tx. Crescimento da Pop.
% Novas empresas, etc. Dormidas/Hab., etc. Tx. de Desemprego, etc.
Variavel 2 Negdcios Visitar Viver
Procura Online Economia Local Alojamento Emprego
Incentivos Patriménio Cultural Saude e Seguranga
Setor Terciario, etc. Mercados de Nicho, etc. Qualidade de Vida, etc.

Variavel 3 @ |£7 > 4 gt @

Desempenho Online Instagram Facebook  Twitter Google Plus Site

Fonte: Adaptado de Bloom Consulting (2018)

Segundo a Bloom Consulting (2018), os rankings elaborados permitem ndo sé medir
as percecbes de um destino, como também classificar o desempenho da sua marca de
uma forma tangivel e realista. Por esta razao, decidiu-se utilizar o ranking da categoria
visitar apresentado no relatério Portugal City Brand Ranking como metodologia de

selecdo dos destinos a analisar neste estudo.

De acordo com o Portugal City Brand Ranking 2018 Municipios Portugueses (Bloom
Consulting, 2018), os vinte e cinco municipios com melhor desempenho na categoria
visitar (Anexo 1l) sdo os apresentados no Quadro 1, sendo que 0s municipios

selecionados para o presente estudo sdo os primeiros dez destacados.
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Quadro 1. Top25 municipios na categoria Visitar e os 10 destinos escolhidos

Posicdao Municipio

1.2 Lisboa 16.2 Tavira

2.2 Porto 17.2 Setubal

3.2 Funchal 18.2 Vila Nova de Gaia
4.2 Cascais 19.2 Figueira da Foz
5.2 Albufeira 20.2 Guimaraes

6.2 Portimao 21.2 Sesimbra

7.2 Nazaré 22.0 Lagos

8.2 Coimbra 23.2 Oeiras

9.2 Braga 24.2 Almada

10.2 Evora 25.2 Leiria

11.0 Faro

12.2 Sintra

13.2 Matosinhos

14.2 Aveiro

15.2 Ponta Delgada

Fonte: Adaptado de Bloom Consulting (2018)

E de referir o facto de entre os dez municipios considerados como os melhores na
categoria visitar, sete vao ao encontro dos melhores destinos portugueses selecionados
pelos visitantes a Portugal com base nas suas experiéncias, conforme apresentado no

segundo capitulo da presente dissertagao.

Apds escolhidos os dez destinos turisticos portugueses a fazer parte deste estudo, é
necessario escolher o logétipo considerado como representativo da vertente turistica

de cada destino.

Para cada um dos dez destinos foi selecionado um logétipo, nomeadamente aquele
gue representa o municipio ou caso exista uma marca grafica o logdtipo selecionado foi
0 que representa a marca; no caso dos municipios que apresentam diversos logdtipos,

foi selecionado o logdtipo mais direcionado para o turismo.

Na Figura 20 encontram-se os dez logétipos de turismo selecionados para o presente

estudo e utilizados para avaliar a atratividade dos destinos que representam.
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Figura 20. Os 10 logdtipos selecionados

()

B LISBOA & Moo=l

The Charm of the Atlantic Coast

" Porto. )
(4) H 1l K “:. o 4 ":." ﬁ.‘ I (6)
FFUNCHAL -\ A r% BRAGA

Cidade auténtica
emais tu

(5)
Portimao

=
R ©) (10)
i

4 o ones®
(8)

TURISMO DE

iiera B  Evéra

TURISMO

Albufeira “

Fonte: (1) Camara Municipal de Lisboa, s.d; (2) Aires, 2017; (3) A Equipa, s.d; (4) Camara Municipal do
Funchal, s.d; (5) Visit Portimdo, s.d; (6) Camara Municipal de Braga, s.d; (7) Camara Municipal de

Albufeira, s.d; (8) Camara Municipal da Nazaré, s.d; (9) Turismo de Coimbra, s.d; (10) Camara Municipal
de Evora, s.d

5.4. Identificagao da populagao e sele¢ao da amostra

Segundo Reis (2010), a populacdo de um estudo é constituida pela totalidade de
individuos que possuem as mesmas caracteristicas definidas por um conjunto de
critérios. A amostra corresponde a um subconjunto da popula¢do que apresenta as

mesmas caracteristicas e reflete corretamente a mesma (Reis, 2010).

Para este estudo em concreto, a populacdo inclui todos os individuos residentes em
Portugal com idades compreendidas entre os 10 e os 69 anos. Uma vez que o estudo
requer a opinido dos individuos acerca dos destinos turisticos através da observacao de
logotipos, optou-se por excluir as criangas com idade inferior a 10 anos e idosos com
idade superior a 69 anos, tendo sido utilizado como critério para a escolha das idades os

grupos etdrios considerados pela base de dados Pordata.

Segundo os dados apresentados pela Pordata (2019), o numero total de residentes
em Portugal em 2018 é de 10 283 822 individuos, dos quais 7 771 406 com idades

compreendidas entre os 10 e os 69 anos (Anexo llI).
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A plataforma de questionarios online SurveyMonkey disponibiliza uma ferramenta
que funciona como uma calculadora que permite facilmente encontrar qual o tamanho
minimo da amostra para que esta seja represente corretamente a populagao, para um

determinado tamanho da populagdo, nivel de confianca e margem de erro.

De acordo com a calculadora de tamanho da amostra disponibilizada por
SurveyMonkey (s.d), para uma populacdo de 7 771 406 individuos, 95% de nivel de

confianga e 5% de margem de erro, o tamanho da amostra deve ser de 385 individuos.

O processo utilizado para a selecdo da amostra foi a amostragem nao probabilistica,
nomeadamente a amostragem por conveniéncia. As amostras ndo probabilisticas sdo
selecionadas de acordo com os critérios definidos pelo investigador e por ele
considerados importantes (Carmo & Ferreira, 2008). A amostragem por conveniéncia é
um tipo de amostra ndo probabilistica caracterizada pela utilizagdo de individuos

disponiveis ou voluntdrios para fazerem parte do estudo (Carmo & Ferreira, 2008).

5.5. Medidas e instrumentos de recolha de dados

Conforme ja mencionado no primeiro capitulo, este estudo tem como principal
objetivo perceber qual o impacto dos logdtipos na atratividade de um destino turistico,
na perspetiva dos visitantes. Por forma a conhecer a perspetiva dos visitantes, o
instrumento escolhido para a recolha de dados foi o questiondrio (Apéndice 1), através
do qual os inquiridos observaram diferentes logétipos e responderam a diversas

questdes relacionadas com os mesmos.

O questionario encontra-se organizado em trés partes: (1) Dados biograficos, onde
sdo colocadas questdes pessoais acerca dos inquiridos, nomeadamente a sua idade,
género, municipio de residéncia e nivel de escolaridade concluido; (2) Visita aos destinos
turisticos, sendo que os inquiridos devem responder se ja visitaram ou pretendem visitar
cada um dos dez destinos apresentados; e (3) Avaliacdo dos logétipos, que inclui o
logétipo de cada um dos dez destinos e quatro questées sobre os mesmos, sendo que
as respostas encontram-se organizadas numa escala de Likert de cinco niveis, onde 1
significa discordo totalmente e 5 concordo totalmente para trés das quatro questdes

apresentadas e, no caso da segunda questao, 1 muito aborrecido e 5 muito animado.
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A Figura 21 apresenta um esquema da criacdo de todo o questionario, assim como

da relagdo entre as questdes efetuadas e as hipoteses formuladas.

Figura 21. Estrutura do questionario e relagdo com as hipdteses

Variaveis do estudo

Conhecimento

Caracteristicas
Sentimentos
Imagem

Intengdo de visita

Parte 1 - Dados Biograficos

Dados pessoais dos inquiridos

Parte 2 - Visita aos Destinos Turisticos

Lista dos 10 destinos turisticos selecionados

(Q1) Quais dos destinos ja visitou ou deseja visitar?

Parte 3 - Avaliagdo dos Logotipos

Lista dos 10 logdtipos dos destinos selecionados

Para cada logdtipo responder as quatro afirmagdes apresentadas:
(Q2) Este logétipo capta as caracteristicas do destino

(Q3) Este logdtipo faz-me sentir...

(Q4) Este logdtipo cria uma imagem positiva do destino

(Q5) Este logdtipo suscita-me vontade de visitar o destino

Relagao Questdes (Q) e Hipdteses (H)

(Q1) Responde a (H1b.) e (H2c.)

(Q2) Responde a (H1a.), (H1b.), (H2b.) e (H3a.)

(Q3) Responde a (H2a.), (H2c.) e (H3b.)

(Q4) Responde a (H1a.), (H2a.) e (H4)

(Q5) Responde a (H3a.), (H3b.) e (H4)

Fonte: Elaboragdo Prépria

A terceira parte do questionario foi criada com base no questiondrio utilizado no

estudo “The influence of logo design on country image and willingness to visit: A study

of country logos for tourism” realizado por Lee, Rodriguez, & Sar (2012), que teve como

objetivo principal perceber a influéncia dos logdtipos de turismo de diversos paises na

imagem e intencdo de visita aos mesmos.

Dado que o presente estudo a realizar tem um objetivo principal muito similar ao

estudo mencionado anteriormente, optou-se pela utilizacdo de questdes e opcdes de
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resposta similares as utilizadas por Lee, Rodriguez, & Sar (2012). Na Figura 22 é possivel

observar-se as questdes e opg¢des de resposta de ambos os questionarios.

Figura 22. Relagdo entre afirmacgdes e respostas: Estudo de Lee e estudo atual

Variaveis do estudo

Caracteristicas

Sentimentos

Imagem

Intengao de visita

AfirmacgGes e Respostas: Estudo de Lee et. al (2012) VS Estudo atual

Afirmacdo Lee et. al (2012): Este logétipo capta as caracteristicas do pais
Afirmacdo Estudo atual: Este logdtipo capta as caracteristicas do destino

Resposta em ambos os estudos: Escala de Likert 1 Discordo totalmente e
5 Concordo totalmente

Afirmacdo Lee et. al (2012): (1) Gosto deste logdtipo; (2) Sinto-me
animado; (3) Sinto-me divertido; (4) Sinto-me aborrecido

Resposta Lee et. al (2012): Escala de Likert 1 Discordo totalmente e 5
Concordo totalmente

Afirmacdo Estudo atual: Este logétipo faz-me sentir...

Resposta Estudo atual: Escala de Likert 1 Muito aborrecido e 5 Muito
animado

Afirmacdo Lee et. al (2012): Este pais desperta em mim...

Resposta Lee et. al (2012): Escala Termdmetro 0°F Muito frio, 50°F
Neutro e 100°F Muito calor

Afirmagdo Estudo atual: Este logdtipo cria uma imagem positiva do
destino

Resposta Estudo atual: Escala de Likert 1 Discordo totalmente e 5
Concordo totalmente

Afirmacdo Lee et. al (2012): Gostava de visitar este pais algum dia

Afirmacgdo Estudo atual: Este logdtipo suscita-me vontade de visitar o
destino

Resposta em ambos os estudos: Escala de Likert 1 Discordo totalmente e
5 Concordo totalmente

Fonte: Elaboragdo Prépria

Importa mencionar que o processo de criacdo do atual questionario envolveu uma

fase de pré-teste, realizado junto de dez individuos com o objetivo de identificar

possiveis dificuldades face as questdes e opcbes de resposta apresentadas, assim como

a recolha de opinides e sugestdes relacionadas com a estrutura do questionario. O

guestionario final esteve disponivel online durante aproximadamente quatro meses.
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6. ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo encontram-se identificados os procedimentos de analise dos dados, é
realizada a caracterizacdo da amostra do estudo, testadas as hipéteses formuladas no

capitulo anterior e discutidos os resultados obtidos.

6.1. Procedimentos de andlise de dados

Os dados obtidos através da aplicacdo do questionario foram organizados no
Microsoft Office Excel e posteriormente importados para o IBM SPSS Statistics, onde

foram tratados estatisticamente recorrendo aos diversos recursos disponiveis.

O Quadro 2 apresenta de forma simplificada todo o procedimento de anadlise de
dados e evidencia quais os recursos utilizados em cada passo do processo,

nomeadamente quais os testes realizados.

Quadro 2. Procedimento de analise de dados

Etapa do processo Recurso utilizado

Organizacdo dos dados do questionario Microsoft Office Excel

Dados pessoais - Género Conversdo do Género para numeros

Dados pessoais - Municipio Validagdo da ortografia e alteragcdo para o municipio

Dados pessoais - Escolaridade Conversdo da Escolaridade para nimeros

Conhecimento Conversdo de Visita ou Desejo de visita para nimeros

Conhecimento (apenas “Ja visitou”) Se ja visitou, criacdo de nova coluna com “Sim” ou “Ndo”
Caracterizagdo da amostra IBM SPSS Statistics

Dados pessoais Analise descritiva (Contagem de frequéncias e Média)
Teste das hipdteses IBM SPSS Statistics

Conhecimento VS Caracteristicas Teste Qui-Quadrado de Pearson

Conhecimento VS Sentimentos Teste Qui-Quadrado de Pearson

Caracteristicas VS Sentimentos Teste de Correlagao de Pearson

Caracteristicas VS Imagem Teste de Correlagao de Pearson

Sentimentos VS Imagem Teste de Correlagdao de Pearson

Caracteristicas VS Intengdo de visita Teste de Correlagao de Pearson

Sentimentos VS Intengdo de visita Teste de Correlagdo de Pearson

Imagem VS Intengao de visita Teste de Correlagdao de Pearson

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Importa mencionar que para o Teste do Qui-Quadrado foi tido em conta o
pressuposto de que ndo deve existir mais do que 20% das células com frequéncias
esperadas inferiores a 5 (IBM Corporation 1989, 2017). Nas situa¢cdes em que este
pressuposto ndo se verificou, o teste nao foi realizado, uma vez que ndo existia a
possibilidade de agregar classes e, dessa forma, ultrapassar o problema da nao

verificagdo do pressuposto.

Todos os quadros concebidos pelo IBM SPSS Statistics foram exportados para o
Microsoft Office Excel e de seguida foram adaptados, com vista a simplificar a

apresentacdo e a facilitar a interpretacdo dos resultados obtidos.

6.2. Caracterizagdao da amostra

A amostra do presente estudo é constituida por um total de 390 individuos com

idades compreendidas entre os 14 anos e 0s 67 anos.

Do total de inquiridos, 71,0% sao do género feminino (n=277) e 29,0% (n=113) do
género masculino, a média de idades é de 30 anos (X¥=29,78) e a maioria dos inquiridos

possui o ensino superior (n=243, 62,3%), conforme apresentado no Quadro 3.

Quadro 3. Caracterizagdo da amostra

Variaveis Opgoes Frequéncia absoluta (n)  Frequéncia relativa (%)
Feminino 277 71,0
Género
Masculino 113 29,0
10 a 19 anos 22 5,6
20 a 29 anos 227 58,2
30a39anos 66 17,0
Idade
40 a 49 anos 50 12,8
50 a 59 anos 19 4,9
60 a 69 anos 6 1,5
12 Ciclo 1 0,3
22 Ciclo 4 1,0
HabilitagOes
32 Ciclo 19 4,9
académicas
Ensino Secundario 123 31,5
Ensino Superior 243 62,3

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Relativamente ao municipio de residéncia, o municipio com maior taxa de resposta é
Peniche (n=127, 32,6%), o que se deve ao facto de o método de sele¢cdo da amostra ter

sido a amostragem por conveniéncia, conforme mencionado no capitulo anterior.

6.3. Teste das hipoteses

O conhecimento dos destinos turisticos, traduzido através da visita dos inquiridos aos
destinos selecionados, compde uma das varidveis em estudo. Segundo os dados obtidos,
todos os destinos, a excegdo do Funchal, ja foram visitados por pelo menos 50% dos
inquiridos, sendo que os destinos visitados por mais inquiridos foram Lisboa, Nazaré,
Coimbra e Porto e o destino que menos inquiridos visitaram foi o Funchal e, por essa
razdo, este é igualmente o destino que mais inquiridos desejam visitar, como

demonstrado no Quadro 4.

Quadro 4. Visita aos destinos turisticos

Ja visitei Desejo visitar Nao desejo visitar
Municipio
n % n % N %
Lisboa 381 97,7 5 1,3 4 1,0
Porto 306 78,5 80 20,5 4 1,0
Funchal 112 28,7 240 61,5 38 9,7
Cascais 278 71,3 72 18,5 40 10,3
Albufeira 304 77,9 61 15,6 25 6,4
Portimdo 279 71,5 90 23,1 21 54
Nazaré 351 90,0 28 7,2 11 2,8
Coimbra 313 80,3 67 17,2 10 2,6
Braga 201 51,5 164 42,1 25 6,4
Evora 248 63,6 124 31,8 18 4,6

Fonte: Elaboracdo Prépria

As caracteristicas dos logétipos, o sentimento transmitido por estes, a imagem
percecionada do destino e a intencdo de visita ao mesmo suscitada através dos logotipos
perfazem as restantes quatro varidveis em estudo. Relativamente a estas varidveis, os
inquiridos avaliaram-nas com uma média de trés, equivalendo ao ponto central da

escala de Likert, conforme apresentado no Quadro 5.
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Quadro 5. Avaliagdo média de cada varidvel por municipio

Municipio Caracteristicas (X)  Sentimentos (X)  Imagem (X) Intengdo de visita ()
Lisboa 3,05 2,84 3,05 2,62
Porto 3,72 3,54 3,64 3,51
Funchal 3,11 3,15 3,25 3,10
Cascais 3,07 3,26 3,32 3,20
Albufeira 3,65 3,63 3,71 3,49
Portimao 2,69 2,97 2,92 2,84
Nazaré 3,52 3,26 3,36 3,27
Coimbra 2,72 3,28 3,21 3,03
Braga 4,09 3,87 3,99 3,96
Evora 3,68 3,46 3,62 3,53
Média Global 3,33 3,33 3,41 3,26

Fonte: Elaboragdo Prépria

Analisando a relagdo entre a varidvel conhecimento e as varidveis caracteristicas e
sentimentos, o teste Qui-Quadrado de Pearson apenas se revelou estatisticamente
significante para os municipios Porto e Cascais (p<0,05), revelando a existéncia de uma
associacdo entre o conhecimento dos destinos e a avaliacdo da similaridade entre as

caracteristicas dos logétipos e os destinos que os mesmos representam.

Importa mencionar que nao se realizou o teste Qui-Quadrado de Pearson
relativamente ao municipio de Lisboa, dado que o pressuposto de que ndo deve existir

mais do que 20% das células com frequéncias esperadas inferiores a 5 ndo foi satisfeito.

Desta forma, uma vez que nao é possivel concluir que a variavel conhecimento estd
associada a varidvel caracteristicas e a varidvel sentimentos, ndo se rejeitam as

hipdteses nulas de H1lb e H2c.

O teste Correlacdao de Pearson analisa a correlagdo entre as varidveis caracteristicas,
sentimentos, imagem e intencdo de visita. Os resultados obtidos demonstraram que
existe uma correlacdo estatisticamente significativa entre as diversas varidveis (p<001),

rejeitando-se as hipdteses nulas de Hla, H2a, H2b, H3a, H3b e H4.

Verificou-se a existéncia de uma correlacdo positiva moderadamente forte
(0,55r<0,7) e forte (0,7<r<0,9) entre as variaveis, confirmando-se, desta forma, Hla,

H2a, H2b, H3a, H3b e H4. O Quadro 6 apresenta a corelacdo existente entre varidveis.
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L Caracteristicas * Caracteristicas Sentimentos Caracteristicas * Sentimentos * Imagem *
Municipio Sentimentos (r) * Imagem (r) * Imagem (r) Intengdo visita (r)  Intengdo visita (r)  Intencgdo visita (r)
Lisboa 0,579 0,627 0,650 0,595 0,633 0,706
Porto 0,735 0,768 0,824 0,763 0,829 0,861
Funchal 0,732 0,765 0,815 0,741 0,808 0,844
Cascais 0,749 0,777 0,850 0,786 0,842 0,872
Albufeira 0,714 0,751 0,791 0,753 0,801 0,800
Portimao 0,733 0,778 0,826 0,755 0,804 0,863
Nazaré 0,764 0,810 0,846 0,752 0,818 0,850
Coimbra 0,567 0,638 0,792 0,721 0,768 0,839
Braga 0,737 0,768 0,795 0,746 0,790 0,855
Evora 0,775 0,787 0,843 0,775 0,832 0,883

Fonte: Elaboragdo Prépria

A Figura 23 resume de forma esquematica os resultados médios obtidos através dos

testes Qui-Quadrado de Pearson e Correlacdo de Pearson, assim como a rejeicdo ou

confirmacdo das hipéteses formuladas.

Hib.

Conhecimento

** Correlagdo significativa para p <0,01

H2c.

|
_————d -

n.s.
r—>»
|

n.s.

Figura 23. Resumo dos resultados obtidos

Caracteristicas

H2b.
r=0,709**

Sentimentos

+ Hla. r=0,747**

Imagem

H4.

—

r=0,837**

* H2a. r=0,803**

H3a.
r=0,739**

Intengdo de visita

H3b.
r=0,793**

n.s. Ndo significativo

= = Hipdtese rejeitada

— Hipdtese confirmada

v

H1a. Confirmada — Relagdo positiva forte entre as varidveis Caracteristicas e Imagem

H1b. Rejeitada — Sem associagdo entre as varidveis Conhecimento e Caracteristicas

H2a. Confirmada — Relagdo positiva forte entre as varidveis Sentimentos e Imagem

H2b. Confirmada — Relagdo positiva forte entre as variaveis Caracteristicas e Sentimentos

H2c. Rejeitada — Sem associagdo entre as variaveis Conhecimento e Sentimentos

H3a. Confirmada — Relagdo positiva forte entre as varidveis Caracteristicas e Intengdo de visita

H3b. Confirmada — Relagdo positiva forte entre as variaveis Sentimentos e Intencdo de visita

H4. Confirmada — Relagdo positiva forte entre as variaveis Imagem e Intengdo de visita

Fonte: Elaboracdo Prépria
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6.4. Discussao dos resultados

Blain et al. (2005) afirma que os logétipos de destinos permitem comunicar os
melhores atributos do destino e Miiller, Kocher & Crettaz (2013) acrescentam que os

logbtipos podem gerar respostas emocionais em quem os observa.

Os resultados do estudo realizado demonstraram que existe uma relagdo forte entre
a similaridade do logétipo aos atributos do destino e o sentimento transmitido pelo
logdtipo. Assim, quanto melhor um logdtipo captar as caracteristicas do destino, mais

positivas serdo as emocodes transmitidas.

A similaridade entre as caracteristicas do logétipo e os atributos do destino e o
sentimento transmitido pelo logétipo sdo varidveis importantes para a criacdo da
imagem do destino, uma vez que os logdtipos ao representarem os atributos do destino
pretendem a formacdo de uma imagem positiva do mesmo (Cai, 2002) e a afetividade e
reacoes positivas desencadeadas pelo logétipo afetam a avaliagdo do destino (Hem &

Iversen, 2004).

Uma vez mais, este estudo comprovou que existe uma forte relacdo entre as
caracteristicas do logdtipo e a imagem percecionada do destino, assim como entre o
sentimento transmitido pelo logétipo e a avaliacdo da imagem do destino. Deste modo,
os destinos que possuem um logdtipo que capta os seus melhores atributos e transmite
sentimentos positivos conseguem formar na mente de potenciais visitantes uma melhor

imagem do destino.

Segundo Cai (2002) a avaliacdo das componentes de uma marca, como o caso dos
logdtipos, deve desencadear nos consumidores uma atitude, como por exemplo a
intencdo de visitar o destino representado pelo logétipo. Blain et al. (2005) acreditam
gue um logdtipo que capta as caracteristicas de um destino, cria um sentimento positivo

em relacdo ao mesmo e gera uma imagem benéfica influenciando comportamentos.

O presente estudo confirmou que a relacdo existente entre a intencdo de visita a um
destino e as caracteristicas dos logétipos de destinos, os sentimentos transmitidos por
estes e a imagem formada através dos logdtipos é bastante forte. E de destacar ainda
gue a relacdo mais forte ocorre entre a imagem percecionada do destino e a intencdo

de visita ao mesmo.

62



PARTE Il — ESTUDO EMPIRICO
ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Importa ainda mencionar que os resultados deste estudo permitiram verificar que
nao existe uma relagdao entre o conhecimento de um destino, medido através de visitas
ja realizadas anteriormente ao destino, e a avaliacdo de um logdtipo no que diz respeito

a similaridade dos seus elementos com os atributos do destino e a reacgdo afetiva.

Apesar da maioria dos inquiridos ja ter visitado nove dos dez destinos selecionados,
as avaliacbes efetuadas aos logdtipos que representam estes destinos expressaram
alguma indiferenca, uma vez que numa escala de Likert em que 1 - Discordo totalmente
e 5 - Concordo totalmente, as afirmacdes foram avaliadas com uma média de 3 - Nao

concordo nem discordo.

Pike et al. (2010) afirmou que uma das razdes pelas quais os logétipos se tornem
indiferentes aos olhos de potenciais visitantes deve-se a escolha de elementos graficos
irrelevantes, isto é, ndo existe uma ligacdo entre os desenhos que compdem o logétipo

e os atributos reais do destino.

Deste modo, a indiferenca demonstrada pelos inquiridos através das suas respostas
indica que a maioria dos logdtipos que representam turisticamente os destinos em

Portugal ndo transmitem de facto as caracteristicas do destino como o pretendido.

Como mencionado anteriormente, existe uma relacdo forte entre as diversas
varidveis, pelo que a avaliagdo de uma varidvel compromete a avaliagcdo das restantes
varidveis. Este estudo comprovou tal facto, na medida em que todas as restantes

varidveis foram avaliadas igualmente com um nivel intermédio.

Os resultados indicaram que os logétipos portugueses, além de ndao captarem
adequadamente os atributos dos destinos, ndo desencadeiam sentimentos positivos em

guem os observa.

Neste sentido, também a imagem percecionada dos destinos conseguida através dos
logétipos fica igualmente comprometida, assim como a intencdo de visita ao destino, na
medida em que os logétipos ndo estdo a alcancar a finalidade de transmitir uma imagem

positiva do destino e despertar o interesse de potenciais visitantes.

Em suma, os resultados evidenciam que a avaliagdo das diversas componentes de um

logétipo de um destino turistico influencia a atratividade desse mesmo destino.
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7. CONCLUSAO

Neste ultimo capitulo encontra-se a resposta aos objetivos definidos inicialmente, os
contributos do estudo para as organizacdes, assim como as limitacdes do estudo

efetuado e sugestdes para futuras investigacdes relacionadas com a temdtica.

7.1. Resposta aos objetivos do estudo

A presente dissertacdo consistiu num estudo que teve como principal objetivo avaliar
o impacto dos logdtipos de turismo na atratividade dos destinos turisticos,

nomeadamente na imagem percecionada e na intenc¢ado de visita ao destino.

O objetivo inicial foi subdividido em diversos objetivos, tendo sido estes convertidos

posteriormente em hipdteses:

(1) Avaliar de que forma o conhecimento de um destino afeta a avaliagdo do seu

logdtipo. Corresponde a Hlb e H2c;

(2) Perceber como a avaliacao do logétipo se traduz na imagem percebida do destino.

Corresponde a Hla e H23;

(3) Entender como a avaliacdo do logétipo influencia a intengdo de visita ao destino.

Corresponde a H3a e H3b;

(4) De que modo a imagem percebida através do logétipo afeta a intencdo de visita

ao destino. Corresponde a H4.

Como meio para alcangar os objetivos definidos inicialmente e dar resposta as
hipdteses formuladas, foi realizado um questionario onde os inquiridos avaliaram numa
escala de Likert diversas afirmacgdes acerca de logdtipos que representam dez diferentes

destinos turisticos em Portugal.

Todos os objetivos foram respondidos com sucesso através da realizacdo dos testes

Qui-Quadrado de Pearson e Correlacdao de Pearson através do IBM SPSS Statistics.

Os resultados demonstraram que existe uma relagao forte entre todas as variaveis, a

excecdo da variavel conhecimento, medida através da visita ja efetuada pelos inquiridos
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aos destinos. A relacdo existente entre as variaveis caracteristicas, sentimentos, imagem
e intencdo de visita é forte, o que revela a importancia que os logdtipos que

representam os destinos turisticos tém para os potenciais visitantes.

O estudo realizado permitiu concluir que os logdtipos que representam os destinos
turisticos tém um forte impacto na atratividade desses mesmos destinos, estando, desta

forma, a pergunta de partida respondida com sucesso.

7.2. Contributos praticos para as organizagdes

Os destinos procuram cada vez mais comunicar a sua identidade através de logotipos
(Lee et al., 2012) que podem ser criados por diversas entidades como as organizacoes
de marketing de destinos (DMOs) que tém vindo a utilizar cada vez mais iniciativas de

branding para os destinos (Bergstrom et al., 2009), incluindo a concec¢do de logdtipos.

E necessério existir diversos players envolvidos no desenvolvimento de um logétipo
de um destino para que este alcance o sucesso desejdvel (Hem & lversen, 2004), sendo
uma dessas partes o recetor do logétipo, isto é, o visitante. Contudo, um estudo
anteriormente realizado demonstrou que muitas organiza¢des ao desenvolverem um
logétipo ndo consideram a opinido dos visitantes, nem a forma como estes percecionam

o destino através da observagao do logétipo (Blain, 2001).

Este estudo veio confirmar que os logdtipos de turismo tém influéncia na atratividade
dos destinos turisticos, uma vez que a avaliacdo efetuada pelos visitantes e potenciais
visitantes as caracteristicas e sentimento transmitido pelos logétipos influencia a forma

como percecionam o destino e a sua intengado de visita ao mesmo.

Assim, uma vez que as DMOs desenvolvem logdtipos para destinos, devem garantir
gue estes captam a esséncia do destino e que a mensagem transmitida é a desejada.
Caso contrario, os logdtipos tornam-se indiferentes perante os olhos de potenciais

visitantes e todos os recursos dispensados para a sua concec¢ao foram desnecessarios.

Além das DMOs, todos os profissionais e entidades que desenvolvem logdtipos
devem envolver todas as partes interessadas na criacao do logétipo, pois este é um dos

elementos que diferencia o destino dos seus concorrentes (Hem & Iversen, 2004).
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Pretendemos com o presente estudo contribuir para um melhor conhecimento do
elemento logétipo na imagem da marca nos destinos turisticos, no que respeita a
percecdo dos visitantes que viajam para os locais, permitindo assim aos gestores
publicos e privados definir politicas de marketing mais eficazes, contribuindo assim para

o desenvolvimento dos seus destinos.

Recomendamos ainda que os destinos cujas organizacbes publicas queiram
desenvolver as suas economias baseadas no turismo, e que ainda nao tenham investido
na criagao de um logotipo, o devam fazer por forma a diferenciar a sua oferta através

de um importante elemento visual.

7.3. Limitag¢Ges do estudo

O estudo realizado apresentou diversas limitacdes, sendo uma delas ao nivel da
amostra, pois o facto de a selecdo da amostra ter sido ndo probabilistica e por
conveniéncia ndo permite extrapolar os resultados para todos os casos existentes

(Carmo & Ferreira, 2008).

A escolha da amostragem ndo probabilistica por conveniéncia resultou numa
amostra pouco heterogénea no que diz respeito a idade, habilitacdes académicas e
municipio de residéncia, o que pode ter influenciado a forma como os logdtipos foram

avaliados.

O numero de destinos a analisar e logétipos a avaliar foram também uma limitacdo,
uma vez que tendo sido o estudo efetuado através de um questionario e com um tempo
reduzido para a sua realizagdo, ndo houve a possibilidade de avaliar todos os destinos
turisticos, assim como todos os logdtipos de turismo existentes, tendo sido o estudo

reduzido a dez destinos e logdtipos.

Outra limitacdo deste estudo prende-se com as varidveis em analise, sendo que
foram estudadas apenas cinco varidveis tendo em conta alguns modelos desenvolvidos
por tedricos que abordam a temdtica da marca, no entanto pode existir outras varidveis
ndo mencionadas que afetam a avaliacdo de um logétipo de um destino e o seu impacto

relativamente a atratividade desse mesmo destino.
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Importa ainda mencionar que cada variavel foi avaliada com base numa unica
afirmacgdo generalista, o que pode ter condicionado os resultados respeitantes a cada
variavel. Um exemplo é o caso da varidvel caracteristicas medida através da similaridade
entre as caracteristicas do logdtipo e os atributos do destino, sendo que existem
diversos elementos a avaliar, como os elementos graficos escolhidos, as cores utilizadas

ou a tipografia usada para o nome do destino.

7.4. Sugestoes para investiga¢oes futuras

Com base nas limitacdes que condicionaram este estudo, surgem as primeiras
sugestOes para futuras investigacdes, especialmente no que diz respeito a diversidade

da amostra e logdtipos a avaliar.

Seria interessante realizar este mesmo estudo recorrendo a uma amostra mais
heterogénea, nomeadamente ao nivel da idade e municipio de residéncia, por forma a
verificar de que forma a idade e a proximidade aos destinos avaliados tém impacto na

avaliacdo efetuada aos logétipos.

Um destino pode ser uma cidade, uma regidao, um pais (Caldwell & Freire, 2004),
sendo que para este estudo utilizaram-se as cidades enquanto destinos. Uma sugestado
para estudos futuros é a realizacdo de um estudo idéntico ao elaborado nesta
dissertacdo, mas cujos destinos sejam paises selecionados com base em critérios

semelhantes, isto é, os dez paises considerados como melhores para visitar.

Outro estudo que podera ser realizado no futuro prende-se com a existéncia de
diferentes logétipos para a representacdao do mesmo destino. Como mencionado no
final do quarto capitulo, existem destinos que possuem diferentes logétipos utilizados
para situacdes distintas e outros destinos que apostam num Unico logétipo para as
diversas vertentes. Sugere-se a realizacdo de um estudo que averigue se existem
diferencas significativas entre o impacto de um logétipo criado exclusivamente com
finalidades turisticas em comparacao com um logdtipo que é utilizado tanto para o

turismo como para outras atividades completamente alheias ao setor turistico.
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Um estudo possivel de ser realizado e que permitird demonstrar a importancia do
logdtipo enquanto um elemento importante da marca, é a criagdao de uma investigacao
onde os inquiridos seriam expostos a diversos logétipos de turismo em diferentes
ambientes, como videos promocionais, merchandising ou publicidade outdoor, uma vez
gue como ja mencionado durante a revisdo da literatura, os comportamentos dos

consumidores sdo influenciados pelas expectativas e sensagdes, entre outros.

Através de um estudo realizado por Blain (2001) concluiu-se que grande parte das
entidade responsdveis pela criacdo de um logétipo de um destino ndo tem em conta a

opinido dos visitantes, apesar dos logétipos serem destinados a estes ultimos.

Este estudo teve por base a perspetiva dos visitantes, outra possibilidade importante
seria a de comparar a avaliacdo efetuada pelos responsaveis do branding dos destinos,
como o caso das DMOs (Organizagdes de Marketing de Destinos), em relagdo a avaliagao

efetuada pelos potenciais visitante e verificar onde reside as principais diferencas.

Apesar deste estudo ter como principal objetivo avaliar o impacto dos logdtipos de
turismo nos destinos turisticos em geral, decidiu-se utilizar o caso dos municipios
portugueses para apurar a relagao entre as diversas variaveis que compdem a avaliagao

de um logétipo.

Os resultados demonstraram indiferenca por parte dos portugueses perante os
logdtipos que representam os melhores destinos para visitar em Portugal, no entanto,
como neste estudo nao foi possivel averiguar quais as razdes em concreto de tal
indiferenca e que possiveis medidas poderiam ser tomadas para inverter a situagdo,

sugere-se uma investigacao que aprofunde o caso dos logdtipos portugueses.

Outra sugestao prende-se com as varidveis estudadas, recomendando-se a realiza¢ao
de estudos longitudinais para melhor aferir a mutacao destas varidveis. Novas variaveis
relacionadas com a marca podiam também fazer parte de novos estudos, como por

exemplo a familiaridade dos logétipos.

Por ultimo, uma opc¢ao véalida para uma investigacdo futura seria a realizacdo de uma
entrevista com um painel de especialistas da area do marketing e da gestdo da marca
cujo principal objetivo era o de reunir um conjunto de elementos indispensaveis a

criacdo de um logétipo de um destino, como por exemplo a presenca de pelo menos um
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elemento grafico que represente o destino ou a cor que melhor caracteriza o destino,
definir quais as partes interessadas que deveriam fazer parte de todo o processo e quais
0os meios através dos quais os logdtipos deveriam ser divulgados. Deste modo, seria
possivel construir um modelo relacionado com todo o processo de criagao e divulgagao
de um logétipo totalmente adaptado ao setor turistico e, desta forma, permitir que os
destinos tivessem todos os elementos necessarios para criar um logétipo apelativo,
comunica-lo da melhor forma e suscitar o interesse em potenciais visitantes,

convertendo-os em visitantes efetivos.
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POUTEENICS w LR
E ESCOLA SUPERIOR
o€ TURISMO e TECNOLOGIA oo MAR

Mestrado
Marketing e Promogéio Turfstica

POLTECNID w LEA
E ESCOLA SUPERIOR
o€ TURISMO e TECNOLOGIA o MAR

Mestrado
Marketing e Promogéo Turistica

O IMPACTO DOS LOGOTIPOS NA ATRATIVIDADE DE UM DESTINO TURISTICO
PERSPETIVA DOS VISITANTES

Dissertagio de Mestrado

O impacto dos logétipos na Wara da it viia
atratividade de um destino turistico

* Required

Parte | - Dados Biograficos

Qual a sua idade? *

Your answer

Qual o seu género? *

() Feminino

O Masculine

Qual o municipio onde reside? *

Your answe

Qual o seu nivel de escolaridade concluido? *

() Sem escolaridade
() 1°Ciclo (4°ano)
() 2°cCiclo (6°ano)
() 3°Ciclo (9°ano)
() Ensino Secundario

() Ensino Superior

BACK NEXT L] Page2of8

Never submit passwords through Google Forms

O IMPACTO DOS LOGOTIPOS NA ATRATIVIDADE DE UM DESTINO TURISTICO
PERSPETIVA DOS VISITANTES

Dissertagio de Mestrado

0 impacto dos logétipos na Wara ds ivaviira
atratividade de um destino turistico

*Required

Parte 2 - Visita aos destinos turisticos

Quais dos seguintes destinos ja visitou ou deseja visitar com
finalidade turistica? *

Javisited Desefo visitar N&o desejo visitar

Lishoa 0] 0] 0]

Porto (@) QO (@)

Funchal O O O

Cascais (@) O (@)

Albufeira O (@] (@)

Portimao (@) O O

Nazaré (@) O O

Coimbra (@) O (@)

orge o) o) o)

Evora O @] O
BACK NEXT - Page3of 8
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POUTECHICD w LERIA
E ESCOLA SUPERIOR
0E TURISMO e TECNOLOGIA o MAR

Mestrado
Marketing e Promogdo Turistica

O IMPACTO DOS LOGOTIPOS NA ATRATIVIDADE DE UM DESTINO TURISTICO
PERSPETIVA DOS VISITANTES

Dissertacdo de Mestrado

O impacto dos logétipos na Maradasiva viira
atratividade de um destino turistico

Parte 3 - Avaliagdo dos logétipos

Responda a cada uma das quatro questdes para cada um dos dez logotipos apresentados
utilizando as escalas disponiveis.

@x LISBOA

Este logotipo capta as caracteristicas do destino

1 2 3 4 5

Discordototalmente (O (O (O (O (O Concordototalmente

Este logotipo faz-me sentir...

1 2 3 4 5

Muitoaborrecido O O O O (O Muito animado

Este logétipo cria uma imagem positiva do destino

1 2 3 4 5

Discordototaimente O O (O O (O Concordototalmente

Este logotipo suscita-me vontade de visitar o destino

1 2 3 4 5

Discordototalmente (O (O (O (O (O Concordototalmente

Porto.

Discordototaimente O O (O O (O Concordototalmente

Este logdtipo faz-me sentir...

1 2 3 4 5

Muito aborrecido O O O O O Muito animado

Este logotipo cria uma imagem positiva do destino

1 2 3 4 5

Discordototalmente (O (O O (O (O Concordototalmente

Este logoétipo suscita-me vontade de visitar o destino

1 2 3 4 5

Discordototaimente (O O O O (O Cconcordototalmente
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E ESCOLA SUPERIOR

o TURISMO = TECNOLOGIA 0o MAR ) )
O IMPACTO DOS LOGOTIPOS NA ATRATIVIDADE DE UM DESTINO TURISTICO
PERSPETIVA DOS VISITANTES

Mestrado Dissertagio de Mestrado

Marketing e Promog3o Turistica 0 impacto dOS IOgétipOS na Mara da Silva Vieira
atratividade de um destino turistico

g
~*7" FUNCHAL

é mais turismo

Este logotipo capta as caracteristicas do destino

1 2 3 4 5

Discordototalmente () (O (O (O () Concordo totalmente

Este logotipo faz-me sentir...

1 2 3 4 5

Muitoaborrecido (O O O O (O Muito animado

Este logotipo cria uma imagem positiva do destino

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () (O (O (O (O Concordo totalmente

Este logotipo suscita-me vontade de visitar o destino

1 2 3 4 5

Discordototalmente () (O (O (O (O Concordo totalmente

£ B e Y T
Y [z

Sieuert il te vés @

The Charm of the Atlantic Coast

Este logotipo capta as caracteristicas do destino

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () (O (O (O (O Concordo totalmente

Este logotipo faz-me sentir...

1 2 3 4 5
Muitoaborrecido (O O O (O (O  Muitoanimado
Este logotipo cria uma imagem positiva do destino
1 2 3 4 5

Discordototalmente (O (O (O (O () Concordo totalmente

Este logotipo suscita-me vontade de visitar o destino
1 2 3 4 5

Discordototalmente () (O (O (O (O Concordo totalmente
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Never submit passwords through Google Ferms.

This centent is neither created nor endorsed by Google. Report Abuse - Terms of Service



POLITECNICD w LERIA
ESCOLA SUPERIOR
oe TURISMO € TECNOLOGIA oo MAR

Mestrado
Marketing e Promog&o Turistica

Dissertacdo de Mestrado
Mara da Silva Vieira

0 IMPACTO DOS LOGOTIPOS NA ATRATIVIDADE DE UM DESTINO TURISTICO

PERSPETIVA DOS VISITANTES

0 impacto dos logétipos na
atratividade de um destino turistico

? |

\
“\

.
Albufeira
Este logotipo capta as caracteristicas do destino
5

1 2 3 4
Discordototaimente () (O (O (O (O Concordo totalmente
Este logotipo faz-me sentir...
1 2 3 4 5
Muitoaborrecide (O O O O (O Muitoanimado
Este logotipo cria uma imagem positiva do destino
1 2 3 4 5
Discordototaimente () (O (O (O (O Concordo totalmente
Este logotipo suscita-me vontade de visitar o destino
1 2 3 4 5
Discordototaimente () (O (O (O (O Concordo totalmente
\1] 2
Portimao
?'l;.|‘l‘:
Este logotipo capta as caracteristicas do destino
1 2 3 4 5
Discordototaimente () (O (O (O (O Concordo totalmente
Este logotipo faz-me sentir...
1 2 3 4 5
O O O O O Mutoanimado

Muito aborrecido

Este logotipo cria uma imagem positiva do destino
2 3 4 5
Concordo totalmente

OO0 O0OO0O0

1

Discordo totalmente

2 3 4
Concordo totalmente

OO0 O0OO0O0

Este logotipo suscita-me vontade de visitar o destino
5

1

Discordo totalmente
Page6of8
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POLITECNICE w LERIA
E ESCOLA SUPERIOR
oe TURISMO e TECNOLOGIA oo MAR ; B
O IMPACTO DOS LOGOTIPOS NA ATRATIVIDADE DE UM DESTINO TURISTICO
PERSPETIVA DOS VISITANTES

Mestrado Dissertacdo de Mestrado

Marketing e Promogao Turistica O impacto dOS Iogétipos na Mara da Silva Vieira
atratividade de um destino turistico

NAZARE

Este logdtipo capta as caracteristicas do destino

1 2 3 4 5

Discordototaimente (O (O (O (O (O Concordo totalmente

Este logétipo faz-me sentir...

1 2 3 4 5

Muitoaborrecido (O O O (O (O Muito animado

Este logdtipo cria uma imagem positiva do destino

1 2 3 4 5

Discordototaimente (O O (O (O (O Concordo totalmente

Este logdtipo suscita-me vontade de visitar o destino

1 2 3 4 5

Discordototaimente (O (O (O (O (O  Concordo totalmente

TURISMO DE

BRA

Este logétipo capta as caracteristicas do destino

1 2 3 4 5

Discordototaimente (O (O (O (O (O Concordo totalmente

Este logdtipo faz-me sentir...
1 2 3 4 5

Muitoaborrecide (O O O (O (O  Muitoanimado

Este logétipo cria uma imagem positiva do destino

1 2 3 4 5

Discordototaimente (O (O (O (O (O Concordo totalmente

Este logétipo suscita-me vontade de visitar o destino

1 2 3 4 5

Discordototaimente (O (O (O (O (O Concordo totalmente
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O IMPACTO DOS LOGOTIPOS NA ATRATIVIDADE DE UM DESTINO TURISTICO
PERSPETIVA DOS VISITANTES

Mestrado Dissertacdo de Mestrado

Marketing e Promog&o Turistica O impacto dOS Iogo’tipos na Mara da Silva Vieira
atratividade de um destino turistico

Este logodtipo capta as caracteristicas do destino
1 2 3 4 5

Discordototalmente () (O (O (O (O Concordo totalmente

Este logétipo faz-me sentir...
1 2 3 4 5

Muito aborrecido O O O O © Muito animado

Este logodtipo cria uma imagem positiva do destino

1 2 3 4 5

Discordototalmente () (O (O (O (O Concordo totalmente

Este logétipo suscita-me vontade de visitar o destino
1 2 3 4 5

Discordototalmente () (O (O (O (O  Concordo totalmente

EV‘RA
TURISMO

datittnens

Este logétipo capta as caracteristicas do destino
1 2 3 4 5

Discordototalmente () (O (O (O (O Concordo totalmente

Este logétipo faz-me sentir...
1 2 3 4 5

Muito aborrecido O O O O © Muito animado

Este logodtipo cria uma imagem positiva do destino

1 2 3 4 5

Discordototalmente () (O (O (O (O Concordo totalmente

Este logétipo suscita-me vontade de visitar o destino
1 2 3 4 5

Discordototalmente () (O (O (O (O  Concordo totalmente
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Bloom Consulting

Counbibes Baghons sl C i

A nossa metodologia

As variaveis por detras dos resultados do Ranking

Variavel 1 Variavel 2 Variavel 3
DADOS ESTATISTICOS PROCLUIRA OMLINE DESEMPENHO OMLIME

PORTUGAL CITY BRAND RANKING®O

& Bloom Consulting baseia este seu estudo anual, Portugal City Brand Ranking® num algoritmo proprietario.
Em cada edigdo, sdc consideradas diversas fontes de informagao, relacicnadas com as trés dimensoes (Negocios,
Visitar e Viver) para a formacéc deste algoritmo. Os resultades finais deste ranking ndo =0 medem as percectes
zobre um municipio, mas tambeém classificam o desempenho da sua marca de uma forma tangivel e realista.

Este algoritmo & composto por trés variaveis base, utilizadas para analizar o sucesso da marca dos 308 municipios
portugueses, bem como o seu desempenho relative entre eles. Esta metodologia utilizada, avalia a variavel econdmi
ca turistica e social, representada por dados estatisticos, a variavel da procura através das pesquisas online captadas
pela ferramenta Digital Demand - D2 & a variavel da performance on-ling, através da analise dos sites e das redes
sociais oficiais de cada municipio. Desta forma concreta e rigorosa, @ possivel avaliar o desempenho e a eficacia dos
diversos municipios na captacdo de investidores, turistas e novos residentes.

Esta metodologia & descrita na figura acima e detalhada nas proximas paginas.

Skoom Consulting © Desde 2003 partugal@bioom -consulting.com § Telefors Parugal: 210 535 819 Pagina D6
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A nossa metodologia

Variavel 1 - Dados Estatisticos

DADOS ECONOMICOS
DADOS TURISTICOS
DADOS SOCIAIS
¥ F
Variavel 1
DADOS ESTATISTICOS
DADOS ECONOMICOS DADOS TURISTICOS DADOS 50CIAIS
Empresas Dorrridas Populagdo [Pop.)
Crescimenta Empresarial Cresdimenta de Dormidas Tx Crescirmento da Pap.
W de Novas EmpresasiTotal | Tat de Coupagio Hoteleina + Ta de Detemprego
EmpresasiHabitante (Hab.) Dorrmkdas/Habitanne (Hakb. ) Poder de Compra
Tx de Criminalidade
Habu\Centro de Salde
Extaly. Ensino Superionf0 000 Hal.

Performance econémica, turistica e secial

Por forma a medir o desempenho socioeconomico de todos os municipios portugueses, nas suas dimensdes de
MNegocios (Investimento], Visitar {Turisme) e Viver [Talento), foram analizados varios tipos de dados provenientes de
fontes oficiais. Cada dimens3o possui um indicador principal & indicadores complementares, gque procuram medir
com eficada o desempenho da marca de cada municipio nas suas trés dimensdes.

Os indicadores principais da 13 varidvel nas dimensdes Negocios (Investimanta), Visicar (Turismao) e Viver (Talento)
estao identificados na figura acima, e s3o respetivamente, o5 seguintes:

Dados economices, Dados turisticos e Dados sociais. Por forma a detetar tendencias e volatilidade destes indicado
res, foram consideradas variagtes ao longo do tempo. Estes indicadores permitem avaliar a atividade empreszarial, a
dimensdo da inddstria turistica & os movimentos migratorios populacionais em cada municipio.

Para avaliar a robustez de cada dimensao, foram considerados varios calculos percentuais. Em Megocios (Investi
mento), fol considerada a percentagem de novas empresas scbre o total de empreszas. Em Visitar (Turismo), foi tida
em conta a taxa de ccupacdo hoteleira. Em Viver (Talento), foram consideradas, ndo so as taxas de desemprego & de
criminalidads, mas também, o poder de compra de cada municipe, relativamente a8 media nacional. Estes indicado
res permitem compreender o clima de negocios, o desempenho turiztico, o nivel de seguranga e ainda as oportuni
dades oferecidas a novos residentes.

Finalmente, & por forma a fazer justiga aos municipios menos populosos, foram incluidos indicadores de racios.
Isto permite entender qual das trés dimensdes, Negocios (Investimanto), Visicar (Turisme) & Viver (Talento), & a
Components socioecondmico mais importante em cada municipio. Por sua vez, na dimensic Megocios (Investimen
to), foi calculado o numero de empresas por habitants enquanto que na dimensao Visitar (Turismio), foi calculado o
numero de dormidas por habitante bem come, o numero de habitantes por centro medico e estabelecimentos de
ensino superior, por cada 10,000 habitantes.

Sloom Consulting © Desde 3003 porsgal@bloom-consulting.com § Teletone Pomugal- 210 535 819 Pagina O7
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A nossa metodologia
Variavel 2 - Digital Demand - D2©

Digital
VISITAR Demand
NEGOCIOS
VIVER
Variavel 2
PROCURA ONLINE
VISITAR MEGOCIOS WVIVER
1. AMlojamenso B. Mercados Alwo 15, Fatrimdinikas Cuinural 22, Caraneristicas da Populagio 29 Viver
2. Turismo Rural & Sustentivel 9. Mercados de Micha 15, Fatrimdinks Hishérion 23, Economila Local 30 Sk & Sapuranga
3 Campisme 10, Maturaza 17. Gastronomia 24, Negdchkes & Bnpreancedanismo 3. Cualdace e Vida
4. Abvidaces di Laser 1. Parques di Diversso 18, Restauranies 25, Incanthas 32 Transpoetes Poblicos
5. Despormos o ar Lvre 12. Prala 15, Fonbos de Inberese 2E. Sesor Frimdrio 33 Escolas @ Esookas Profissionals
& Despormos Aqueiticos 13, Surf 20, Tours & Fassakos 27. Setor Secundiric 34 Eshuadar
7. Ewantos 14, Muses 0. Viskar & Turtsmo 28. Senor Terddrio 35 Unkershdades @ FolRbonkoos
36 Emprego
7. Estigios
3R Voluntarkado

A procurg online por um municipic

Muitas vezes a atratividade de umia marca € medida, apenas através de estudos de mercade e/ou de opinido, ndo
considerando suficiente, a Bloom Consulting complementa este processo atraves da sua ferramenta, unica no
mercado, o Digital Demand - D2©, esta & capaz de calcular a atratividade de um municipio ou regifo de uma forma
objetiva, riporosa e tangivel.

A ferramenta D2T mede o volume total de procuras online, de temas reladonados com negocios, turismo ou talento
em cada um dos 308 municipios incluidos neste ranking, em todo o mundo, o que permite avaliar o comportamento
online e processos de tomada de decisdo. Quantas mais procuras um municipio tem, mais atrative e.

Porque & tdo importante esta varidvel no ranking?

De acordo com a Google{1), 65% dos turistas procuram inspiragdo sobre o seu proximo destino, através de fontes
que consultam na internet & 74% planeiam desta forma as suas férias. Segundo o centro de estudos “Economist
Intelligence Unit"[2) da prestigiada revista “The Economist”, mais de 58% dos investidores considera gue as consultas
online sdo as primeiras e principais fontes de informagdo para analisarem o risco de um investimento.

Todos os anos, a Bloom Consulting analiza as pesguisas realizadas sobre 38 brandtags (grandes grupos tematicos)
171 microbrandtags (subgrupos) em relagdo a cada um dos 308 municipios. Cada uma destas brandtags, descritas
na figura acima, & composta por milhares de palavras-chave relacionadas as 3 categorias em analise. Nesta edigdo,
cerca de 9.373.802 combinagdes de palavras-chave foram analisadas em varios idiomas (Portugués, Espanhol, Inglés,
Francés & Alemao).

Durante o anc de 2017 foram recolhidas em todo o munde, 70,.172.330 pesquiszas validas, tendo sido registado um
aumento de 39,5% na procura, em relagdo ac ano anterior.

MOTA:- A informacso detalhada sobre as pesquizas captadas pela ferramenta D2€ para cada municipio, ndo & apresentada neste
documento. Podemos, no entanto, desenvolver esta analise através de um relatorio completo D2&. Para mais informagoes queira
contactar-noes, por email para: porugali@bloom-consulting.com ou ligue diretamente para 210 936 315

g Googhipsos 0T MedlaCT - 2014

Econaimist |U - Assassing and explaining risk Invesnrs sxpeaations after o fnanclal oiss (2000

oom Consulting © Desde 3003 porisgal@blocm consulting.com F Telefone Pomugal- 210 535 819
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A nossa metodologia

Variavel 3 - Desempenho online

Irstagram Facebook Twibler
Google Plus Sire

+ @
Variavel 3 &
DESEMPENHO OMLINE

0 desempenho da comunicagde online de coda municipio

A terceira variavel considerada, diz respeito 8 comunicacdo e promogao levada a cabo por cada municipio, atraves
do seu "Website" e outras redes sociais. O “website” oficial do municipio & uma fonte relevante de informagadc, ndo

50 para o5 municipes, mas também para investidores e turistas, uma vez gque esta & uma das mais importantes
portas de entrada de cada municipio.

De forma a avaliar o desempenho de “website” de cada municipio, a Bloom Consulting analisouw o “website™ oficial de
todas as 308 camaras municipais, utilizandeo ferramentas de "Website Analytics”™. Aspetos como o numero de
acessos, o tempo medic gue cada utilizador permaneceu no respetivo “website™ e o numero de paginas que visuali

zou foram considerados.
Adicicnalmente, as redes sociais tém provado ser uma via eficaz e popular utilizada pelos municipios, com o cbhjetivo
de & promoversm e interagirem com o35 seus investidores, turistas e cidaddos. Assim sendo, a Bleom Consulting

avaliou a presenga e “performance” de todos os municipics em plataformas sociais come o Facebook ou o Twitter.

O critério de avaliagdo utilizado & a medicdo do numero de “Likes" e seguidores que a presenga oficial de cada
miunicipio recclhe.

O algoritmo da Bloom Consulting avalia ainda ambas as varidveis independentaments, penalizando os municipios
gue ndo se mostrem atives ou gue ndo disponham de uma pagina online.

Esta 37 variavel & relevante, mas ndo a mais importante na hora de caloular a posigdo de cada municipio.

Suom Cansulting © Desde 2003 portugali bioom consulting.com J Telefors Porugal- 210 536 819 Régina 09
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Lisboa
Porto
Funchal
Cascais
Albufeira
Portiméo
Mazaré
Coimbra
Braga
Evora
Faro
Sintra

Matosinhos

Destaques

O Top 25 da Dimensdo Visitar nesta 5° edigdo do Bloom Consulting
Portugal City Brand Ranking®, esta repleta de surpresas face 3 ediglo
anterior, sendo a entrada da Mazaré no Top 10 provavelmente a mais
marcante. Depois de perder um lugar na edicéo passada, a Mazaré - com
uma subida transversal em todas as varidveis - atinge pela primeira vez
um lugar no Top 10, subindo & posicbes.

Ponta Delgada ascende aos 15 primeiros com a segunda maior subida no
Top 25, nesta que foi a melhor edigdo do Ranking para o mumicipic
acoriano que nio para de subir desde a edigdo de 2015. Entre as lugares
cimeiros, destaque para o municipio de Cascais, gue chega pela primeira
vez & 4° posicdo mo Ranking de Turismo.

Mo revés da medalha estio Tavira - que desceu 7 posigoes - e Obidos, que
depois de uma excelente prestagdo na edigdo passada, volta a sair do Top
2% da Dimensao de Visitar para dar lugar a Leiria, que se estreia nesta
tabels. Destague ainda para Guimardes, gque recupera um lugar entre os
20 primeiros gque havia perdido na dltima edicdo.

& escalada nazarena no Digital Demand - D2® nesta edicso causou ainda
a descida de uma posigio das cidades de Coimbra e Braga, gque no
entanto s& manwém como grandes referéncias no dmbito das marcas de
turismo portuguesas, firmes no Top 10 Macional.

E ainda de destacar s mu nicipios gue se encontram da 143 & 189 posigdo
estdo separados por apenas uma décima de pontuagio.

# Wariaglo b a

14. +1 Aveiro

15. +3 Ponta Delgada
16. 7 Tavira

17. 1 Setdbal

18. 1 Wila Mova de Gaia
19. Figueira da Foz
20. +1 Guimardes

21. 1 Sesimbra

22 : Lagos

23. Oeiras

24. - Almada

25. +1 Leiria

porisgal@bloom-consulting.com f Telefone Pomugal- 210 535 819 Figina 17
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Populagido residente, média anual: total e por grupo etario
Quantas pessoas existem, por faixa etaria?

Individuo
o e wa e wse o oma
2010 10.573.100 506.433 540.608 559.493 570.TM S587.911
20m 10.557.560 4594752 527.768 561.516 563.017 582273
22 10.514 844 485457 5186599 557.395 555.048 576203
213 10.457.295 472224 510.652 553.152 549.338 SET 844
204 10.401.062 458841 503.601 545.806 545,922 558.256
25 10.358.076 443.082 497.237 535218 556.368 549.120
2016 10.325.452 432,305 492.355 526.965 559.264 541.844
27 10.300.300 426 503 486.308 519845 557.038 537923
2mE 10.283.822 428.012 474683 513.037 554.328 537.998
<
Populagio residents, média anual: total & por
2
Fontes de Dados: INE - Estimatives Anuais da
Fopulagdc Residente
Fonte: FORDATA
Ultims Bﬁuﬂliza?‘;] 2019-06-14
Anos /1 1 1 | | |
2010 678645 794 453 820702 776147 FT7.551 719.547
2m 650.059 765.550 829415 778.188 779.284 730.953
202 622187 732704 829.561 782545 775541 740.058
213 596.320 703.522 819.639 787.201 770.080 745.922
204 576.124 679.713 799.113 793.158 7615935 75217
ZMs 561.977 654.341 774210 802.182 756.007 756.831
2018 554 684 B27.434 745452 809406 756896 757222
M7 550683 603.319 718.086 B811.888 7E3.047 755.266
208 548359 583958 685.341 806.585 771243 751.816
< |
Populagio residents, média anual: total e por
o
Fontes de Dados: INE - Estimativas Anusis da
Populagdo Residents
Fonte: PORDATA
Ultima actualizagio: 2019-08-14
o msme wsommwm o owe
2010 670.940 616.503 529.206 495254 424 964 288.293
201 675.361 627.3% 542716 487545 431540 288 239
Mz 678.400 640.516 553.882 481444 435.001 309.048
2013 684.89 645.478 567 460 479.850 435.549 319.547
2014 691.790 645.384 581.131 482629 437.091 329.190
2ms 689.135 649.375 580.041 491817 436.026 337.522
2016 709.262 652,624 600.271 S04.441 430.334 344,188
2mT 718.683 656.246 613.341 515874 425839 348.328
2me 725.750 663.927 619.030 529.972 425577 350.266
< |
Populagdo residente, média anual: total & por
20
Fontes de Dados: INE - Estimativas Anuais da
Populagic Residents
Fante: PORDATA
Ultima actualizagio: 2019-06-14
o o
2010 215.693 ()
2m 231.195
2012 240.754
2013 248.811
204 257 465
2015 267 450
2016 279.499
2017 291.577
2018 303.906
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