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Resumo

O marketing dos destinos turisticos depende de estratégias eficazes de diferenciacdo e
posicionamento no mercado, como condi¢do sine qua non para o desenvolvimento
territorial. Assim, o branding de destinos aparece como elemento fulcral na construgao
de uma imagem de destino competitiva, em articulagdo com a identidade territorial que
reflete ndo s6 os recursos e caracteristicas do territorio, como o0s seus valores e
sentimentos de pertenca das comunidades. Um dos objetivos desta dissertacdo consiste
em analisar a identidade territorial e a marca de destino Rio Maior, tendo como foco
particular a antiga regido do Ribatejo e a sua integragdo parcial na Entidade Regional de
Turismo do Alentejo e Ribatejo. Do ponto de vista metodoldgico, o presente estudo
adota uma abordagem quantitativa, que se baseia na aplicagdo de um questionario aos
residentes de Rio Maior. Desta forma, foi possivel recolher dados sobre a perce¢cao dos
atributos do destino, o grau de identificagdo com o territério, a avaliagdo da marca de
destino turistico e as percec¢des face a integragdo regional da Regido do Ribatejo. Os
resultados deste estudo sugerem que, para os residentes, a identidade territorial tem um
papel determinante na formag¢do da imagem e da marca do destino, destacando os
elementos culturais, sociais e simbdlicos para a valorizagao dos territorios. Além disso,
o estudo revela que os riomaiorenses adotam pontos de vista diferenciados sobre a
integracdo de Rio Maior na Entidade Regional de Turismo, denotando uma eventual
incongruéncia entre as suas identidades historicas e as novas configuragdes de
organizacao territorial. O estudo realga ainda a ideia de que a valorizagdo das
identidades locais € o envolvimento dos residentes ajudam a construir uma marca de
destino competitiva, sendo para isso fundamental o desenvolvimento de estratégias de

marketing territorial, coerentes e adaptadas ao territorio em estudo.

Palavras-chave: identidade territorial, branding de destinos; marketing territorial;

residentes; Ribatejo; Rio Maior.
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Abstract

The marketing of tourist destinations depends on effective strategies for differentiation
and market positioning, which are essential for regional development. Thus, destination
branding emerges as a key element in building a competitive destination image, in
conjunction with a regional identity that reflects not only the region’s resources and
characteristics but also its values and the communities’ sense of belonging. One of the
objectives of this dissertation is to analyze the territorial identity and destination brand
of Rio Maior, with a particular focus on the former Ribatejo region and its partial
integration into the Alentejo and Ribatejo Regional Tourism Authority. From a
methodological standpoint, this study adopts a quantitative approach based on the
administration of a questionnaire to residents of Rio Maior. This made it possible to
collect data on perceptions of the destination’s attributes, the degree of identification
with the territory, the evaluation of the tourism destination brand, and perceptions
regarding the regional integration of the Ribatejo Region. The results of this study
suggest that, for residents, territorial identity plays a decisive role in shaping the
destination’s image and brand, highlighting cultural, social, and symbolic elements as
key to enhancing the value of these territories. Furthermore, the study reveals that
residents of Rio Maior hold differing views on the integration of Rio Maior into the
Regional Tourism Authority, indicating a potential incongruity between their historical
identities and the new configurations of territorial organization. The study further
emphasizes the idea that the promotion of local identities and the involvement of
residents help build a competitive destination brand, for which the development of
coherent territorial marketing strategies adapted to the territory under study is

fundamental.

Keywords: territorial identity; destination branding; territorial marketing; residents;

Ribatejo; Rio Maior.
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Introducio

Como referem Cooper & Hall (2008), o turismo assume um papel muito importante
para o desenvolvimento econdémico, social e territorial, sendo, em simultaneo, um
fendmeno complexo e multidimensional que envolve a gestdo de recursos, a interagao
com stakeholders e a consolidagdo de identidades. Assim, para Buhalis (2000) e Pike
(2004), o conceito de destino turistico evoluiu de uma perspetiva de oferta de recursos
para uma perspetiva que integra a imagem, a experiéncia e a identidade como
determinantes da competitividade dos territorios.

Também o branding de destinos se tem afirmado como uma ferramenta fundamental,
permitindo aos territorios diferenciarem-se num mercado que ¢ global e muito
competitivo. Como referem Kavaratzis & Ashworth (2005), a criagdo de uma marca
territorial eficaz ndo depende apenas da valorizagdo dos recursos tangiveis, mas também
da incorporagdo de elementos culturais e identitarios que influenciam a perce¢do dos
stakeholders.

Em Portugal, este tema tem uma grande importancia porque, a nivel organizacional e
administrativo, as configuragdes territoriais dos destinos turisticos tém levado a
desclassificagdo ou mesmo a ecrosdo de identidades territoriais historicamente
consolidadas. A nivel nacional, o Ribatejo ¢ um desses exemplos. Trata-se de uma
regido com forte identidade cultural e simbdlica, onde se destacam elementos genuinos
como a ruralidade, a leziria, as tradigdes agricolas e as praticas culturais. No entanto, na
sequéncia da reorganizacdo administrativa ocorrida em 2013 (regulamento
n°1319/2013), esta regido historica foi decomposta em duas sub-regides (Médio Tejo e
Leziria do Tejo), sendo a sub-regido meridional (Leziria) integrada na Entidade
Regional de Turismo do Alentejo e Ribatejo, o que engendrou novas logicas territoriais,
mas principalmente colocou na ordem do dia o problema da coeréncia, da adaptagdo ou
da cessacdo da identidade ribatejana a longo prazo.

Com este enquadramento, verifica-se o caso de Rio Maior, que ¢ um territorio
historicamente associado ao Ribatejo, mas que estad inserido na nova estrutura regional.
Tal situacdo coloca desafios relacionados com a perce¢do da marca de destino e a sua
consolidagdo, principalmente no que se refere a componente da identidade local e

regional. Segundo Zenker & Erfgen (2014), o modo como os residentes percebem a sua



integragdo ¢ um fator relevante, pois estes sdo agentes ativos da construgdo e
comunica¢do da imagem do destino.

A presente dissertacdo tem como objetivo analisar a percecdo dos residentes de Rio
Maior relativamente a marca de destino e a sua integracao na marca regional “Alentejo-
Ribatejo”, e procura entender de que forma se ligam as dimensdes identitarias,
cognitivas e afetivas na constru¢ao da imagem do territério. Com esse intuito, recorre-se
a uma abordagem quantitativa, com a aplicacdo de um questionario que permite avaliar
atributos de destino, niveis de concordancia relativamente a integracdo regional e
percecdes dessa integragao.

Para tal, esta dissertagdo encontra-se dividida em duas partes. Na primeira parte, temos
a revisdo da literatura, onde sdo abordados os principais conceitos tedricos que
sustentam a investigagdo, particularmente o marketing turistico, territorial e
experiencial, conceitos como destino turistico, imagem de destinos, marca e o seu valor
e a distin¢do entre marca territorial ¢ marca de destino e identidade territorial.

A segunda parte corresponde ao estudo empirico, o caso de Rio Maior, enquanto
submarca integrada na regido do Alentejo e Ribatejo. Para expor esse estudo, ¢ feito o
enquadramento territorial do Ribatejo e de Rio Maior, seguido da metodologia de
investigacdo adotada e da definicdo das hipdteses em estudo. Por fim, a analise dos
resultados obtidos, incluindo a caracterizacao da amostra e a avaliacao da perce¢ao dos

residentes relativamente a marca de destino.



Parte 1- Revisao da Literatura

1. Conceitos de marketing e de marketing turistico

O marketing, enquanto disciplina e pratica, ganhou especial relevancia no inicio do
século XX, acompanhando o crescimento da oferta no mercado e o aumento das
exigéncias dos consumidores. Como refere Kotler (1996), o marketing tornou-se uma
area de estudo mais aprofundada face as transformagdes sociais e econdmicas
emergentes. Esta evolucdo foi impulsionada pela crescente competitividade entre
empresas ¢ pela necessidade de compreender o consumidor como um elemento central
na dindmica empresarial (Albuquerque, 2006).

Segundo Kotler (1997), o marketing é um processo de gestao através do qual individuos
e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam, por meio da criacdo, oferta e troca
de produtos de valor. Esta troca de valor estd intrinsecamente relacionada com os
beneficios recebidos (funcionais, emocionais) € os custos suportados (monetarios,
energéticos ou psicologicos), sendo fundamental que ambas as partes retirem beneficio
da transac¢ao (Minciotti & Silva, 2011).

A orientagdo do marketing moderno ndo assenta apenas na venda, mas sobretudo na
compreensdo profunda das necessidades do cliente e na criacdo de produtos ou servigos
adequados a essas exigéncias (Kotler & Keller, 2016). Assim, o marketing deixou de
procurar apenas os clientes certos para os produtos disponiveis e passou a criar solugdes
especificas para segmentos identificados do mercado, reforcando o papel da
segmentacdo e da identificacdo dos publicos-alvo como elementos essenciais (Dinis,
2004, citado por Minciotti & Silva, 2011).

No contexto do turismo, esta abordagem torna-se ainda mais pertinente. O marketing
turistico representa uma adaptagdo dos principios fundamentais do marketing
tradicional, aplicados a especificidade do setor turistico (Middleton & Clarke, 2001).
Buhalis (2000) destaca que, face aos novos paradigmas de competitividade, os destinos
turisticos devem apostar na diferenciagdo e no desenvolvimento de parcerias
colaborativas entre os setores publico e privado, promovendo a integra¢do de todos os

stakeholders no processo estratégico.



O turismo, enquanto servigo, apresenta caracteristicas particulares que o distinguem dos
produtos tradicionais: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade
(Kotler & Keller, 2006; Reisinger, 2009). Estas caracteristicas reforcam a necessidade
de estratégias de comunicagdo eficazes, capazes de reduzir a incerteza dos
consumidores e de influenciar as suas decisdes (Swarbrooke & Horner, 2007).

Neste sentido, o marketing turistico evoluiu, acompanhando a propria evolugdo do
marketing: da orientacdo para a producdo, a orientagcdo para as vendas e, por fim, a
orientagdo para o marketing (Pike, 2004). Esta ultima fase destaca-se pela necessidade
de compreender o consumidor e de oferecer solucdes mais eficazes, com vista a
fidelizagdo (Cooper & Hall, 2008).

Segundo Coltman (1989, citado por Sarmento, 2008), o marketing turistico deve ser
entendido como uma filosofia de gestdo orientada para a procura turistica, permitindo
colocar no mercado produtos ajustados as necessidades dos turistas, através da pesquisa,
previsao e selecdo adequadas. Esta visdo ¢ complementada por Greene (1982, citado por
Sarmento, 2008), que define marketing como o ato de identificar primeiro a procura e
depois criar o produto ou o servigo que a satisfaga.

A operacionalizacdo destas estratégias faz-se através do marketing mix,
tradicionalmente composto por quatro variaveis: Produto, Preco, Promocdo ¢ Praca
(distribui¢do), conforme proposto por McCarthy (1960, citado em Machado et al.,
2012). Estas dimensdes sdo fundamentais para alcangar o mercado-alvo com eficécia,
assegurando que o produto ou servico chega ao consumidor certo, pelo preco adequado
€ com uma comunicagao eficaz.

No setor dos servigos, como o turismo, ¢ comum alargar este modelo aos 7 Ps, Product,
Price, Place & Promotion, integrando People (pessoas), Process (processo) e Physical
Evidence (evidéncias fisicas), conforme sugerido por Booms & Bitner (1981, citado por
Costa & Sousa, 2011). Estes elementos sdo particularmente relevantes, uma vez que o
contacto humano, a experiéncia de servigo € os elementos tangiveis (como o ambiente
fisico) influenciam fortemente a perce¢dao do consumidor.

Adicionalmente, o marketing deixou de estar exclusivamente associado a produtos e
servigos para integrar também a gestdo e promog¢ao de territorios, originando o conceito
de marketing territorial. De acordo com a American Marketing Association (2017), o
marketing ¢ “a atividade, conjunto de instituicdes € processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e sociedade em

geral”. Este conceito, quando aplicado aos territdrios, permite planear e promover
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espagos geograficos como produtos unicos e diferenciadores, potenciando a sua
atratividade turistica (Kotler & Armstrong, 2011; Soares, 2004).

A visdo contemporanea do marketing, aplicada ao turismo, assume assim um papel
estratégico crucial na definicdo de politicas publicas, no planeamento urbano e no
posicionamento competitivo dos destinos turisticos, refor¢ando o seu valor economico,

cultural e social.

2. Marketing territorial e marketing experienciais

2.1. Marketing territorial

A globaliza¢do, fenomeno incontornavel da contemporaneidade, tem intensificado a
competitividade entre territorios que, a semelhanga das empresas, disputam a atencao e
a preferéncia de turistas, investidores, residentes e trabalhadores. Neste contexto, o
marketing territorial emergiu como uma abordagem estratégica centrada na promogao,
valorizacdo e diferenciacdo dos lugares, permitindo-lhes posicionar-se eficazmente no
mercado global (Kotler & Gertner, 2002; Almeida, 2004).

A crescente complexidade da sociedade, marcada por alteragdes econdmicas, sociais e
tecnologicas, tem exigido novas formas de gestdo do territorio. Nesse sentido, o
marketing territorial tem vindo a afirmar-se como uma ferramenta essencial na criagcdo
de imagens positivas e apelativas que favorecam a atratividade dos espagos e a
satisfacdo das necessidades dos seus publicos (Benko, 2000; Jacinto, 2012). Tal como
refere Lindon et al. (2004), o marketing evoluiu para além do contexto empresarial,
sendo hoje aplicavel a dominios tdo diversos como o social, politico, cultural e,
naturalmente, territorial (Almeida, 2004).

A analogia entre territorios e empresas € recorrente na literatura. Van den Berg et al.
(1994, citado por Valdani & Ancarani, 2001) sugerem que “os lugares podem ser
metaforicamente comparados a empresas que oferecem produtos especificos a
diferentes mercados e publicos”. Contudo, importa reconhecer que os territorios
constituem realidades mais dificeis de gerir, devido a complexidade dos atores
envolvidos e a multiplicidade de interesses em jogo (Sautter & Leisen, 1999).
Historicamente, o conceito de marketing territorial remonta ao final do século XIX,

quando algumas cidades europeias comegaram a promover os seus atrativos turisticos



(Meyronin, 2009, citado por Megri & Bencherif, 2014). Até a década de 1980, o foco
incidia na promog¢do pontual de eventos e na captacdo de investimento. A partir de
entdo, e sobretudo nos anos 1990, o marketing territorial passou a ser concebido de
forma mais estratégica e integrada, envolvendo o planeamento ¢ o desenvolvimento
sustentado dos territorios (Barros, 2011).

De acordo com Megri & Bencherif (2014), o principal objetivo do marketing territorial
¢ posicionar o territério no mercado, reforcando a sua atratividade junto dos diversos
publicos — turistas, empresas, investidores, residentes — e diferenciando-se da
concorréncia. Esta atividade ¢ geralmente coordenada por autoridades publicas, em
articulagdo com agentes privados e entidades locais, nomeadamente nas areas da
economia, cultura e empreendedorismo (Dziembowska-Kowalska & Funck, 2000).
Segundo a American Marketing Association (2017), o marketing de lugares visa
influenciar de forma positiva a percecao dos publicos-alvo relativamente aos produtos e
servigos de um determinado territorio (Gaio & Gouveia, 2007). Para tal, ¢ necessario
recorrer a identidade propria do lugar, um ativo intangivel e inimitavel que deve ser
explorado como elemento diferenciador no mercado (Rosemberg-Lasorme, 2000, citado
por Megri & Bencherif, 2014). Para Kotler & Gertner (2002), o marketing territorial
deve ndo s6 promover o territdrio, mas também assegurar a satisfacdo do publico-alvo,
valorizando os seus recursos endogenos e garantindo o bem-estar da comunidade local
(Kotler et al., 2006).

Esta abordagem ¢ aplicada a diferentes escalas — projetos locais, regionais ou nacionais
— e pode assumir multiplas formas, desde a requalificagdo urbana a promogao turistica,
passando pela atra¢do de talento e inovagao (Megri & Bencherif, 2014). O seu impacto
verifica-se ndo apenas no setor do turismo, mas igualmente na economia, na cultura e na
coesdo social, sendo, portanto, determinante para o desenvolvimento sustentavel dos
territorios (Zbuchea, 2014; Minciotti & Silva, 2011).

Os territorios atuais, dotados de maior autonomia, enfrentam desafios competitivos
acrescidos, sendo obrigados a definir estratégias de diferenciagdo e a afirmar a sua
singularidade perante outros contextos geograficos (Cidrais, 1998; Alves, 2008). Neste
cenario, o marketing territorial constitui-se como um instrumento integrador de
vantagens competitivas, operando num horizonte de longo prazo e com um enfoque
claro na criacao de valor para os publicos internos e externos (Azevedo, Magalhdes &

Pereira, 2011; Correia, 2014).



A literatura assinala ainda a diversidade terminologica associada ao conceito, refletindo
a sua aplicabilidade em diferentes contextos: “marketing de lugares”, “marketing
urbano”, “city marketing”, “marketing publico”, entre outros. Independentemente da
designacao, o objetivo permanece comum: promover trocas de valor entre o territorio e
os seus utilizadores, gerando beneficios mutuos e sustentaveis (Minciotti & Silva,
2011).

A eficacia do marketing territorial depende de uma analise rigorosa dos ambientes
interno e externo, permitindo identificar forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas
(Kotler & Gertner, 2002; Ashworth, 2010). Essa analise constitui a base do planeamento
estratégico, onde sdo definidos os objetivos e posicionamento do territorio, tendo como

referéncia a sua unicidade e identidade prépria (Gaio & Gouveia, 2004).

2.2. Marketing Territorial e planeamento estratégico

Importa ainda sublinhar que a implementacdo de estratégias de marketing territorial
exige o envolvimento ativo dos decisores publicos e a adocdo de boas praticas de
gestdo, com recurso a métodos, ferramentas e abordagens que contribuam para a
satisfacdo das necessidades dos seus publicos e para o desenvolvimento
socioeconomico sustentavel (Azevedo, Magalhaes & Pereira, 2011). Assim, o marketing
territorial deve ser entendido como uma importante ferramenta de planeamento
estratégico regional, com impacto direto na atracdo de investimento, no crescimento
econdémico e na promogao da coesdo social (Almeida, 2004; Fernandes & Gama, 2006;
Ocke & Ikeda, 2014).

O planeamento estratégico em marketing territorial tem vindo a assumir um papel
fulcral na gestdo e valorizagdo dos territorios, sobretudo num contexto marcado pela
globalizacdo e pela crescente competitividade entre lugares. A sua importancia advém
da necessidade dos territorios em se diferenciarem e destacarem perante 0s seus
publicos-alvo — sejam estes residentes, turistas, investidores ou empresas — através de
uma atuacdo sustentada, coerente ¢ devidamente alinhada com as suas caracteristicas
endogenas e exdgenas (Rainisto, 2003; Kotler & Gertner, 2002).

O planeamento estratégico €, assim, um processo continuo que permite a defini¢ao clara
de objetivos, estratégias e acdes orientadas para o desenvolvimento sustentavel do

territorio. Este processo exige, numa fase inicial, a realizagdo de um diagnostico



aprofundado, que engloba a andlise interna — com a identificacio das forgas e
fraquezas do territério — e a analise externa, que contempla as oportunidades e ameagas
do meio envolvente (Kotler & Gertner, 2002). Como sublinham Kotler & Armstrong
(2015), esta analise deve ser acompanhada pelo conhecimento das necessidades do
publico-alvo, pela avaliagao da viabilidade econdmica das agdes e por um sistema de
monitorizagdo e avaliacdo continua.

A elaborag¢do de uma estratégia eficaz implica ainda compreender que os territorios sao
entidades Unicas e multifacetadas, com dinamicas proprias, devendo qualquer modelo
ser ajustado a realidade local e ndo meramente replicado de outras geografias (Minciotti
& Silva, 2011). Neste sentido, Fonseca & Ramos (2006) propdem trés fases essenciais
para a construgdo de um plano estratégico: o diagnodstico, a formulacdo e a
implementagdo. A fase de diagnostico permite conhecer o territério em profundidade,
identificar os seus tracos distintivos e compreender o seu posicionamento regional. A
fase de formulacdo tem inicio com a defini¢do de um objetivo central, que devera
responder a problematicas criticas identificadas no diagndstico, seguindo-se a
elaboragdo das estratégias e agdes que permitirdo atingir esse objetivo. Ja a fase de
implementagdo consiste na operacionalizacio do plano, com acompanhamento
continuo, avaliagdo de resultados e, se necessario, ajustamento das ag¢des as novas
realidades e resultados obtidos.

Neste contexto, o planeamento estratégico deve ser entendido como um processo
participado, envolvendo ativamente os diversos stakeholders do territério — desde os
cidaddos e empresas locais até¢ as instituigdes publicas e organizagdes da sociedade
civil. Como refere Almeida (2004), o sucesso do marketing territorial estd
intrinsecamente ligado ao trabalho conjunto entre todos os agentes locais, com vista a
satisfacdo ndo apenas dos publicos externos, mas também da comunidade residente.
Valdani & Ancarani (2001) introduzem uma tipologia importante dos publicos-alvo,
dividindo-os em clientes internos — residentes, trabalhadores e empresas locais — e
clientes externos — turistas, visitantes, novos residentes ¢ investidores. A estes
acrescem 0s responsaveis politicos, que t€ém um papel estruturante na defini¢do das
estratégias territoriais. Esta divisdo ¢ essencial para compreender que o marketing
territorial ndo se limita a atracdo de publicos externos, mas também a fidelizagdo,
satisfacdo e envolvimento dos publicos internos. A atragdo sem retencdo conduz a

insustentabilidade.



A visao de Kotler et al. (1993) ¢ igualmente determinante ao salientar que o marketing
territorial deve assentar numa abordagem integrada, envolvendo setores publicos e
privados, numa légica de governagdo colaborativa. Essa governacdo deve alicergar-se
na analise, planeamento, execucdo e controlo estratégico, com vista a promocao da
imagem do territério, a sua afirmag¢ao como destino e a dinamiza¢do econdémica e social
(Cidrais, 2001).

No ambito das praticas recomendadas, Correia (2014) propde um modelo composto por
nove etapas integradas: estrutura de gestdo, visao e valores, marca territorial, agdes,
comunicagdo, parcerias, constru¢ao e entrega da oferta territorial, comunicagdo dessa
oferta e, por fim, avaliacdo. Este modelo refor¢a a necessidade de um sistema
organizado, coerente e adaptavel as exigéncias de um mundo cada vez mais competitivo
e em constante transformacao.

Azevedo, Magalhdes & Pereira (2011) acrescentam que o planeamento estratégico de
marketing territorial deve ser ambicioso e exigente, permitindo superar limitagdes e
explorar potencialidades locais. O processo deve estar focado na melhoria da
competitividade territorial, na valorizacdo dos recursos endogenos e na criacdo de
oportunidades que atenuem fragilidades estruturais.

O recurso a uma analise SWOT apresenta-se como uma ferramenta essencial na fase de
diagnostico, permitindo um entendimento global da realidade territorial, quer em termos
econdmicos, demograficos e culturais, quer em termos de posicionamento perante os
concorrentes (Aragonez & Alves, 2012). Como refere Ashworth (2010), o
desenvolvimento local requer clareza estratégica, estrutura organizacional robusta,
envolvimento dos decisores publicos e capacidade de monitorizagdo dos progressos.

A promogao eficaz do territorio passa igualmente pela criacdo de uma marca territorial
solida, que integre os seus valores, cultura, patrimonio e identidade. Caldwell & Freire
(2004) destacam que a marca de um territorio deve contar historias, transmitir emogdes
e gerar valor simbdlico, sendo, por isso, um ativo estratégico para atrair investimentos e
visitantes. Neste sentido, o modelo do hexdgono de branding territorial, proposto por
Clifton & Simmons (2005), apresenta seis areas de atuacdo: turismo, marcas de
exportacdo, politica interna e externa, investimento e emigragao, cultura e patrimoénio, e,
finalmente, os cidadaos enquanto embaixadores do territdrio.

Por fim, como sublinha Fonseca (2006), o planeamento estratégico territorial ndo se
limita & promogdo, mas assume-se como uma ferramenta metodologica que visa a

criacdo de valor, o refor¢o da coesdo social e o posicionamento competitivo do
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territorio. Trata-se de uma abordagem que exige envolvimento civico, lideranca
partilhada e visdo de futuro, sendo o sucesso do territorio indissociavel da qualidade de
vida que este oferece aos seus habitantes e a capacidade de atrair e reter os recursos

humanos, econdmicos e culturais necessarios ao seu desenvolvimento.

2.3. Marketing territorial e gestao de destinos

O marketing territorial aplicado ao turismo surge como uma ferramenta indispensavel a
construcdo de destinos competitivos, sustentaveis e alinhados com as exigéncias dos
diversos publicos-alvo. O turismo representa, atualmente, um dos setores com maior
crescimento a escala mundial, sendo reconhecido como um dos principais motores do
desenvolvimento econdmico e social dos territorios. A industria turistica, enquanto
atividade econdmica dindmica, depende intrinsecamente da atratividade dos servigos,
produtos e experiéncias que os destinos conseguem oferecer aos seus visitantes (Volkov,
2012).

Os destinos turisticos ndo se limitam a espacos geograficos: sdo sistemas integrados
compostos por produtos, servicos e experiéncias disponibilizados de forma coordenada
para satisfazer as motivacdes e expetativas dos turistas (Hall, 2000; Leiper, 1995). A
gestdao eficaz de um destino requer investimento continuo em infraestruturas, servigos
de qualidade e, fundamentalmente, a implementagdo de planos de marketing
estratégicos, direcionados para a promog¢do externa e para a valorizagdo do destino
(Soukiazis & Proenga, 2008; Volkov, 2002).

Contudo, gerir um destino turistico ¢ particularmente desafiante, sobretudo devido a
multiplicidade de stakeholders envolvidos no processo. Como salienta Buhalis (2000),
estes incluem residentes, empresarios, operadores turisticos, instituicdes publicas,
pequenas e médias empresas (PME) e os proprios turistas. A conciliagdo dos interesses
desses grupos, assim como a utilizacdo racional e sustentavel dos recursos naturais e
culturais do destino, exige uma abordagem integrada, orientada para a sustentabilidade a
longo prazo (Middleton & Hawkins, 1998, citado em Buhalis, 2000).

O marketing de destinos deve, por isso, articular-se com a gestdo estratégica dos
recursos € das experiéncias oferecidas, reconhecendo o destino como uma “amalgama
de experiéncias” (Lazzeretti & Petrillo, 2006). Embora os produtos e servigos sejam

fornecidos por entidades distintas, o turista vivencia e avalia a experiéncia como um
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todo (Poon, 1993). Assim, ¢ fundamental promover a colaboracdo entre os diferentes
atores da cadeia de valor do destino, que inclui ndo sé operadores turisticos, mas
também transportes, restauragdo, comércio e entretenimento. Esta articulagdo deve ser
coordenada por uma DMO — Destination Management Organisation, que assegure o
planeamento e a gestdo sustentaveis do destino, garantindo que os beneficios do turismo
sejam distribuidos de forma equitativa e que as praticas ambientais sejam respeitadas
(Soteriades, 2012; Buhalis & Fletcher, 1995).

Neste contexto, a segmentagdo de mercado assume um papel determinante. A selecao
adequada dos segmentos a atrair, aliada a oferta de produtos e servigos ajustados as suas
necessidades, constitui um fator-chave de sucesso (Athiyaman, 1997). Mais do que
simplesmente atrair visitantes, o marketing de destinos deve ser visto como uma
ferramenta de desenvolvimento regional, contribuindo para a prosperidade da
comunidade local, o aumento da satisfacdo dos visitantes e a otimizagcdo dos impactos
economicos, socioculturais e ambientais (Buhalis, 2000).

Adicionalmente, a constru¢do de uma imagem positiva e coerente do destino ¢
essencial. A imagem que os turistas formam de um territorio influencia profundamente o
seu comportamento de escolha. Como destaca Soteriades (2012), fatores como a
sazonalidade, a seguranca, a identidade cultural e a sustentabilidade devem ser
cuidadosamente integrados na estratégia de marketing dos destinos. Edgell et al. (1999)
recomendam uma abordagem em seis etapas para um marketing turistico eficaz: anélise
de  necessidades, investigacdo, criatividade, posicionamento  estratégico,
desenvolvimento do plano, implementa¢do e monitorizagao.

O marketing mix assume um papel central. Tradicionalmente composto pelos 4P’s —
Produto, Preco, Promoc¢do e Distribuicdo (Place) — este modelo foi inicialmente
desenvolvido para contextos comerciais (McCarthy, 1960), mas tem vindo a ser
adaptado ao setor dos servigos e, mais recentemente, ao marketing territorial. No
contexto do turismo, o produto corresponde ao proprio destino e as experiéncias que
oferece; o preco relaciona-se com o valor percebido pelos turistas; a promogao envolve
todas as agdes de comunicagdo e persuasdo; e a distribuicao refere-se aos canais pelos
quais o destino ¢ apresentado e vendido.

No entanto, varios autores argumentam que os 4P’s ndo sdo suficientes para a
complexidade do marketing de cidades e destinos. Kavaratzis (2004) aponta para um
marketing mix geografico que inclui medidas promocionais, espaciais, organizacionais e

financeiras. Gollain (2008) propde um modelo alargado com 8 varidveis: Produto,
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Preco, Promocao, Distribui¢do, Poder Politico, Opinido Publica, Prazer do Cliente e
Influéncia. Estas variaveis refletem ndo s6 os elementos tangiveis da oferta, mas
também fatores simbolicos e percecionais que influenciam a atratividade de um

territorio.

2.4. Branding territorial e marketing de destinos

A formulagdo e gestdo da imagem do destino — ou branding territorial — tornam-se,
elementos nucleares da estratégia. Bento (2009) afirma marca de um territdrio
representa muito mais do que o lugar fisico: ¢ a representacdo simbolica, emocional e
experiencial que os consumidores (neste caso, os turistas) formam na sua mente.
Kavaratzis (2004) sublinha que a imagem do territorio ¢, muitas vezes, o primeiro filtro
no processo de decisdo de visita, ou seja, o objeto primario do marketing territorial.
Neste sentido, o branding territorial e o marketing de destinos turisticos encontram-se
profundamente interligados. A gestdo da marca de um destino deve focar-se na
constru¢do de uma identidade clara, auténtica e diferenciadora alinhada com os valores
locais e com as expetativas dos publicos-alvo. Esta identidade deve ser comunicada de
forma coerente ¢ eficaz, reforcando a reputagdo do destino e influenciando
positivamente o comportamento de escolha dos consumidores.

Em suma, o marketing territorial aplicado ao turismo representa uma abordagem
estratégica e multidimensional, que vai além da simples promocao de lugares. Trata-se
de uma ferramenta de gestdo territorial que articula planeamento, branding,
segmentacdo e colaboracdo entre atores locais, com o objetivo de gerar valor para os
visitantes, para as comunidades anfitrids e para o proprio territorio. A sua eficcia reside
na capacidade de integrar visdo estratégica, participacao local e comunicagdo auténtica,

promovendo destinos mais competitivos, sustentaveis e socialmente equilibrados.

2.5. Marketing experiencial

Com a saturagdo dos mercados e com consumidores exigentes e informados as
estratégias tradicionais de marketing sdo insuficientes para garantir uma diferenciagao
competitiva. Com um cendrio assim o marketing experiencial surge de forma

estratégica, onde destaca a criagdo de experiéncias memoraveis € que envolvem os
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individuos emocionalmente. O marketing experiencial envolve os consumidores a nivel
sensorial, emocional, cognitivo e relacional o que leva a interagdes significativas com a
marca.

Schmitt (1999), define o marketing experiencial como uma abordagem que destaca a
criacdo de experiéncias sensoriais € emocionais como forma de criar ligagdes entre
consumidores e marcas. Para o autor os consumidores nao estdo ha procura de produtos
ou servicos, mas sim de experiéncias que acrescentem valor, valor simbolico e
hedénico.

Pine e Gilmore (1999), reforcam a ideia ao afirmar que as empresas devem evoluir de
uma logica de prestacdo de servigos para a encenagdo de experiencias. Desta forma, as
experiéncias tornam-se uma nova fonte de valor econdémico, diferenciando as
organizagdes num mercado competitivo.

Schmitt (1999) propde um modelo composto por cinco modulos estratégicos
experienciais — Strategic Experiential Modules — SEM’s — que representam diferentes
formas de envolver os consumidores.

1- Sense (Sentidos): As experiéncias sensoriais estimulam os cinco sentidos (visao,
audi¢do, olfacto, tato e paladar), com o intuito de criar percepgdes positivas €
memoraveis, onde elementos com o design, musica, ambiente, aromas,
apresentacao visual desempenham um papel fundamental na constru¢do da
experiéncia.

2- Feel (Sentimentos): as experiencias emocionais geram sentimentos € emogdes
positivas nos consumidores, criando ligacdes afetivas com as marcas. Estas
experiéncias podem resultar de campanhas publicitdrias ou interacgoes
publicitarias.

3- Think (Pensamento): as experiéncias cognitivas estimulam o pensamento criativo
e a resolucao de problemas, envolvem os consumidores a nivel intelectual. Com
estratégias inovadoras incentivam a curiosidade e o envolvimento mental.

4- Act (Agdo): as experiéncias comportamentais influenciam os estilos de vida e o
comportamento dos consumidores, promovendo a interac¢do com a marca,
através de demonstracdes de produtos, actividades ou eventos. Schimitt (1999)
concorda que este tipo de experiencia contribui para a integracdo da marca no
quotidiano dos consumidores.

5- Relate (Relagdo): as experiéncias relacionais tentam estabelecer ligagdes sociais,

associando os consumidores a grupos, comunidades ou identidades culturais
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associadas a marca. Este modelo de experiéncia reforca o sentido de pertenca e

identificacdo com a marca.
O marketing experiencial tem um impacto significativo no comportamento do
consumidor, onde através de memdrias positivas as marcas conseguem criar associagoes
emocionais que reforcam o seu posicionamento.
Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) criam a definicdo de experiéncia de marca
(brand experience), mostrando que as experiéncias sensoriais, emocionais e
comportamentais influenciam directamente as atitudes dos consumidores.
A nivel do setor do turismo, o marketing experiencial assume grande importancia, visto
que o produto turistico é na sua natureza, uma experiéncia. Destinos e empresas
turisticas tém procurado criar experiéncias auténticas € memoraveis que envolvam os
visitantes a multiplos niveis. A experiéncia turistica ¢ um dos principais fatores da
satisfacdo e da lealdade dos turistas, onde elementos como a cultura local, interac¢ao
com os residentes e actividades imersivas contribuem para enriquecer a experiéncia,
segundo Oh, Fiore e Jeoung (2007). O marketing experimental permite aos destinos
diferenciar-se, criando propostas de valor tnicas e refor¢ando a sua atratividade.
Com a adogdo destas estratégias de marketing experiencial, ¢ necessaria a mudanca de
paradigma na gestdo de marketing, alterando de uma ldgica centrada no produto para
uma abordagem focada no consumidor e na experiéncia. As organizacdes devem
investir na criacdo de experiencias integradas e coerentes em todos os pontos de
contacto com o consumidor, customer jouney. Atualmente a utilizagcdo de tecnologias
digitais potencia a criacdo de experiéncias inovadoras. Um ambiente competitivo e
orientado para a experiéncia e a capacidade de proporcionar vivéncias unicas sao fatores

criticos de sucesso, principalmente no setor do turismo.

3. Conceito de destino turistico

De acordo com Pike (2004) um destino turistico ¢ considerado um local que atrai
visitantes temporariamente, ja a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT, 2007) refere
que se trata de um espaco fisico onde o turista passa pelo menos uma noite, podendo ser
um pais, uma regido ou ilha, uma aldeia, vila ou cidade ou uma area resort.

O destino ¢ mais do que um produto, ¢ o espago fisico onde decorre a atividade

turistica, onde as comunidades vivem e trabalham e que estd repleto de simbolos e
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imagens da cultura e da historia (Cooper e Hall, 2008). Oferece, assim, um conjunto de
produtos, tais como servigcos de apoio, atragdes, recursos turisticos (OMT, 2007) e
experiéncias locais que, conjuntamente, sdo comercializados sob a marca do destino
(Buhalis, 2000).

Desta forma, o destino turistico constitui a base da analise do turismo e pode ser visto a
luz de trés perspetivas: a geografica, porque se trata de um territdrio delimitado com
fronteiras geograficas ou administrativas, no qual os turistas permanecem durante a sua
viagem; a econdémica, porque se trata do lugar onde os turistas gastam o seu dinheiro,
contribuindo para as receitas do destino; e a psicografica, porque ¢ aquela que constitui
o motivo da viagem (Manente, 2008).

Numa andlise mais profunda, um destino ¢ também caracterizado pelos seus recursos
(naturais, culturais ou artificiais), pelos seus agentes turisticos e pelas atividades que
nele se desenvolvem. Cada destino procura combinar os seus bens e servigos produzidos
pelo mercado com os recursos locais, fazendo com que os turistas escolham aquele
destino em vez dos seus concorrentes (Manente, 2008). Tudo isto determina a
capacidade de atragao de um territorio onde se desenrola a experiéncia turistica.

De acordo com a OMT (2007), o destino turistico reine um conjunto de elementos
essenciais: atragcdes, equipamentos publicos e privados, acessibilidades, recursos
humanos, imagem e identidade e, finalmente, preco. Para Silva (2009, p.93,) a nogao de
destino turistico “assenta numa estrutura de oferta de produtos e servigos turisticos,
dotada de coeréncia e de autonomia de decisdo, baseada numa determinada zona
geografica, que tem associada uma determinada imagem de conjunto, normalmente
comercializada de uma forma integrada e sob uma marca distintiva”.

Em suma, um destino turistico pode ser analisado em varias perspetivas, como refere
Manente (2008), do ponto de vista geografico, trata-se de um territdrio delimitado onde
ocorre a experiéncia turistica, a nivel econdmico, representa o espaco onde os turistas
realizam o consumo e geram receitas e a nivel psicografico corresponde as motivagoes e
significados que influenciam a escolha do local a visitar. Assume-se, portanto, que a
atratividade de um destino resulta da capacidade de articular os seus recursos e servicos
com as expetativas dos visitantes, criando uma proposta de valor diferenciadora no

mercado turistico.
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3.1. Conceito de imagem de destinos turisticos

Na contemporaneidade, as imagens assumem um papel central na comunicagao
moderna, tendo em larga medida substituido a comunica¢do verbal tradicional (Riza et
al., 2012). No contexto do branding territorial, as imagens de marca dos lugares
influenciam ndo apenas a perce¢do externa, mas também o bem-estar e a satisfagao dos
cidadaos e visitantes, constituindo um recurso estratégico para a diferenciagdo e
competitividade dos destinos turisticos (Dinnie, 2018).

A imagem de um destino pode ser definida como o conjunto de representagdes mentais,
associacdes, crengas, ideias e atitudes que os individuos desenvolvem relativamente a
um determinado lugar (Gartner, 2001; Crompton, 1979). Estas representacdes sao
construidas a partir de multiplas fontes de informagao, experiéncias pessoais e fatores
socioculturais, refletindo tanto 16spectos objetivos, como as caracteristicas fisicas do
destino, quanto dimensdes subjetivas, relacionadas com emogdes, valores € motivagoes
(Baloglu & McCleary, 1999; Beerli & Martin, 2004).

Segundo Govers e Go (2009), a imagem de um destino resulta de trés tipos principais de
inputs:

1. Experiéncias pessoais associadas ao trabalho, estudo ou turismo;

2. Troca de conhecimentos e informacgdo, formal ou informal, que molda a
percecdo dos individuos;

3. Fatores preexistentes, como estereotipos culturais, desempenho desportivo,
acontecimentos politicos, qualidade de produtos locais ou representacoes
medidticas.

Estes fatores interagem para formar impressdes que podem ser partilhadas por
diferentes grupos, tornando-se, por vezes, estereotipos persistentes, como ilustrado pelo
caso da Grécia Antiga, cuja imagem enquanto ber¢o da democracia e da participagdao
politica perdura até hoje (Boisen et al., 2011).

Contudo, a imagem de um destino ndo € estatica nem unidimensional. Gartner (1993)
propde que ela se estrutura em trés componentes inter-relacionadas:

o Cognitiva: refere-se as crengas e conhecimentos sobre os atributos tangiveis do
destino, como a qualidade das infraestruturas, alojamento, transportes e atragdes

culturais;
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o Afetiva: associa-se aos sentimentos e avaliacdes subjetivas sobre o destino,
refletindo as motivagdes, necessidades e preferéncias individuais;
e Conotativa: corresponde a intencdo comportamental, isto ¢, a decisdo de visitar
(ou ndo) o destino, resultante da interacao entre cognicoes ¢ afetos.
Autores como Echtner e Ritchie (2003) e Pike (2004) distinguem ainda entre imagens
organicas e imagens induzidas. As primeiras formam-se a partir de fontes ndo
comerciais, como experiéncias pessoais, educacdo e meios de comunicagdo gerais,
sobre as quais as organizagdes de marketing tém pouco controlo. As segundas resultam
de esforcos promocionais deliberados, como campanhas publicitarias e estratégias de
branding, podendo moldar percecdes e influenciar a escolha dos turistas.
Gunn (1988) acrescenta uma dimensdo temporal ao processo, identificando sete fases
que vao desde a acumulacdo inicial de imagens mentais até a sua modificacdo apds a
experiéncia turistica. Assim, a imagem de um destino ¢ dindmica, podendo ser alterada
ao longo do tempo, consoante novas informagdes, experiéncias e interagdes sociais
(Echtner & Ritchie, 2003).
Do ponto de vista do comportamento do consumidor, a imagem dos destinos
desempenha um papel fundamental na reducdo da incerteza associada a intangibilidade
do produto turistico. Uma vez que os turistas ndo podem experimentar o destino antes
da compra, a imagem funciona como um atalho cognitivo e emocional, ajudando-os a
avaliar alternativas, minimizar riscos e tomar decisdes informadas (Cai, 2002; Cooper &
Hall, 2008).
Além disso, as imagens contribuem para diferenciar destinos concorrentes num mercado
global altamente competitivo. Destinos com imagens positivas € coerentes tendem a
atrair mais visitantes, gerar maior satisfacdo e estimular o word-of-mouth positivo,
criando um ciclo virtuoso de reputacdo e procura (Beerli & Martin, 2004).
O modelo de Echtner e Ritchie (2003) propde ainda trés eixos para analisar a imagem:
1. Atributo-holistico: combina impressdes globais com atributos especificos;
2. Funcional-psicoldgico: distingue caracteristicas tangiveis (ex.: prego, alojamento) de
dimensdes intangiveis (ex.: hospitalidade, autenticidade);
3. Comum-Unico: avalia se a imagem reflete aspetos universais ou atributos singulares
que diferenciam o destino.
Como tal, compreender a formacdo e evolucdo da imagem dos destinos turisticos €
essencial para desenvolver estratégias de branding eficazes, capazes de alinhar a

percecdo externa com a identidade desejada, potenciando vantagens competitivas
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sustentaveis e fortalecendo a atratividade do destino a longo prazo (Anholt, 2010;

Dinnie, 2018).

4. Conceito de Marca

O conceito de marca tem assumido um papel central nas estratégias de comunicagao e
marketing, sendo amplamente estudado em diversas areas do conhecimento, dada a sua
complexidade, transversalidade e impacto econdmico, social e simbolico. A defini¢do
mais citada ¢ a da American Marketing Association (2017), que considera a marca como
sendo um nome, termo, simbolo, design ou a combinagdo destes elementos, com o
objetivo de identificar os bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores, e
de os diferenciar dos concorrentes (Marques & Sobreira, 2016). Esta definicao
evidencia uma abordagem orientada para o produto e para a perspetiva empresarial,
centrando-se na funcao identificadora ¢ distintiva da marca no mercado.

Contudo, a evolugdo das praticas de marketing e a crescente sofisticagdo dos mercados
conduziram a um alargamento do conceito, que hoje ultrapassa a sua funcdo original de
simples sinal de posse ou origem. A marca ¢, atualmente, entendida como um sistema
abrangente que incorpora identidade visual, imagem percebida, personalidade, valores
e, sobretudo, relagdes emocionais com os consumidores (Konecnik & Gartner, 2007;
Hankinson, 2004). Segundo Govers & Go (2009), a marca deve ser associada a
identidade do produto, da organizagdo ou do lugar, sendo, portanto, uma representacao
simbolica com potencial para agregar valor em multiplas dimensdes — funcionais,
emocionais e relacionais.

Numa perspetiva centrada no consumidor, a marca funciona como um filtro cognitivo e
afetivo, permitindo reconhecer e atribuir sentido aos produtos e servigos, num contexto
de sobrecarga informacional e concorréncia intensa. Chernatony et al. (2011) defendem
que a marca deve ser concebida de modo a possibilitar ao consumidor percecionar
valores unicos e relevantes que satisfacam as suas necessidades. O sucesso da marca
reside, assim, na sua capacidade de sustentar esses valores ao longo do tempo,
distinguindo-se da concorréncia e promovendo uma relagao de lealdade.

Hankinson (2004) propde quatro perspetivas complementares para conceptualizar a
marca: como comunicadora (através de elementos graficos como o nome, logétipo ou
identidade visual), como entidade percecionada (associada a atributos funcionais e

simbdlicos), como agregadora de valor (através do capital da marca ou brand equity) e
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como relacao (com personalidade propria e capacidade de gerar ligacdes emocionais
com os consumidores). Esta ultima dimensdo ¢ especialmente relevante na atualidade,
dado o valor crescente atribuido a autenticidade e ao alinhamento entre os valores da
marca e os valores do consumidor.

Autores como Kotler e Gertner (2004) sublinham que as marcas evocam crencas,
despertam emogdes e influenciam comportamentos, refor¢ando a sua importancia
enquanto mediadoras da relacdo entre produto e consumidor. Melissa Aronczyk (2008)
identifica quatro principios fundamentais para a constru¢do de marcas eficazes:
estandardizagdo, diferenciacdo, racionalidade e emotividade — todos essenciais para
gerar reconhecimento, relevancia e lealdade.

Em suma, uma marca trata-se de uma constru¢ao simbolica, relacional e estratégica que
traduz a identidade e os valores de um produto, servigo ou entidade, ao mesmo tempo
que estabelece uma ligagdo emocional e cognitiva com os consumidores. Compreender
o conceito de marca €, por isso, fundamental para qualquer analise que vise estudar os
processos de diferenciacdo, posicionamento e valorizagdo num mercado cada vez mais
competitivo, interligado e orientado para a experiéncia do consumidor. A sua gestdo
constitui um processo estratégico essencial que visa construir, manter e fortalecer a
identidade e o valor de uma marca junto dos seus publicos-alvo. Neste ambito, a marca
¢ encarada como uma constru¢do multidimensional e dindmica, resultante da interacao
entre a agdo intencional dos gestores e as percecdes dos consumidores (Kavaratzis &
Ashworth, 2005). Este processo ndo se limita a criagdo de um nome ou logotipo
apelativo, mas envolve a definicdo de uma identidade propria, a formulagdo de um
posicionamento competitivo e a gestdo continua da imagem projetada e percebida.

A identidade da marca representa a forma como a organizagdo pretende ser
percecionada, sendo construida a partir de um conjunto de valores, atributos e
associacoes que refletem os objetivos estratégicos e a proposta de valor que se pretende
transmitir. Esta identidade deve ser coerente, auténtica e diferenciadora, permitindo a
marca destacar-se num mercado saturado e competitivo. E da responsabilidade dos
gestores definir e articular claramente essa identidade, tendo em conta os valores
experienciados, sociais € emocionais que se pretende que a marca simbolize. Contudo, a
eficacia da identidade projetada depende da forma como esta € percecionada e
interpretada pelo publico. A imagem de marca, construida na mente do consumidor,
resulta das percegdes, sentimentos, experiéncias e associagdes que este estabelece com a

marca ao longo do tempo (Kavaratzis, 2005). Esta imagem ¢ influenciada ndo apenas
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pela comunicagdo institucional, como também pelas experiéncias reais de consumo,
pelo comportamento da organizacao, pela opinido de terceiros e pelo contexto cultural e
social em que o consumidor se insere. Assim, os limites da constru¢do da marca situam-
se entre as atividades desenvolvidas pelas entidades e as percegdes do consumidor,
sendo nessa interface que se define a esséncia da marca.

Neste contexto, a gestdo da marca implica, além da criacdo da identidade, uma atencao
permanente ao seu posicionamento e a gestdo ativa da imagem de marca. O
posicionamento consiste na proposta de valor que a marca comunica a um determinado
segmento de mercado, devendo evidenciar os seus atributos distintivos e as vantagens
competitivas face a concorréncia. Esta proposta deve ser clara, relevante e sustentada,
para garantir a coeréncia entre o que a marca promete e o que efetivamente entrega.

Do lado do consumidor, ¢ fundamental considerar a qualidade percebida, o conjunto de
associacdes simbolicas, emocionais e funcionais, bem como o grau de envolvimento e
lealdade face a marca. A imagem de marca €, assim, uma constru¢do subjetiva e os
gestores devem procurar influenciar positivamente essa construgdo, através de uma
comunicagdo eficaz, da consisténcia entre discurso e pratica e da criagdo de
experiéncias significativas que reforcem os valores da marca. A marca deve, por
conseguinte, ser encarada como uma promessa simbodlica de valor que, quando bem
gerida, gera confianga, reconhecimento e diferenciacdo.

Por fim, ¢ importante destacar que a gestdo de marca exige um trabalho continuo,
sistematico e interdisciplinar. Para além das componentes comunicacionais, envolve
também decisdes estratégicas ao nivel do produto, da experiéncia de consumo, da
reputagdo organizacional e da inovacdo. A gestdo eficaz da marca deve ser capaz de
gerar valor econdmico, mas também valor simbdlico e social, construindo relacdes

duradouras e significativas com os consumidores e stakeholders.

4.1. Marca territorial versus Marca de destino

O conceito de marca, tradicionalmente associado a produtos e servigos, tem vindo a ser
progressivamente aplicado a territorios e destinos turisticos, enquadrando-se na
perspetiva de que uma marca pode abranger ndo apenas bens fisicos, mas também
servicos, organizacdes, pessoas, ideias e lugares (Keller, 1998). Assim, territérios e

destinos turisticos podem ser entendidos como marcas, devendo possuir uma proposta
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de valor unica e distintiva, capaz de captar a atencdo de publicos-alvo diversificados,
como residentes, turistas e investidores (Caldwell & Freire, 2004).

E de salientar que os territorios apresentam uma complexidade superior a dos produtos
convencionais, uma vez que envolvem multiplos publicos, setores e stakeholders, assim
como uma diversidade significativa de ofertas, objetivos e necessidades (Kavaratzis &
Ashworth, 2005). Neste contexto, ¢ essencial distinguir os conceitos de imagem e de
marca: a imagem corresponde ao conjunto de percecdes subjetivas que os individuos
constroem relativamente a um determinado lugar, enquanto a marca se refere a uma
criacdo deliberada, estrategicamente desenvolvida por diferentes agentes — como
autoridades locais, setor privado e sociedade civil — com o intuito de moldar essa
percecdo de forma positiva (Tasci & Gartner, 2007; Neacsu et al., 2016).

A marca territorial surge, assim, como um campo de estudo recente e multidisciplinar,
que integra contributos de areas como o planeamento urbano, marketing, relagdes
publicas, sociologia, psicologia, gestdo ¢ comunicagdo organizacional (Govers & Go,
2009; Hankinson, 2010, citado em Zavattaro, 2014). O seu objetivo central consiste em
construir uma identidade clara e diferenciadora, sintetizando atributos tangiveis e
intangiveis do territério — como patrimoénio, cultura, arquitetura e lingua — de modo a
fortalecer o valor da marca (brand equity) e atrair publicos especificos, seja para visitar,
residir, trabalhar ou investir (Zavattaro, 2014).

No ambito desta temadtica, ¢ possivel identificar duas grandes vertentes: a marca de
destino (destination brand), centrada na atratividade turistica, e a marca territorial
(place brand), que visa uma abordagem mais ampla, englobando ndo apenas o turismo,
mas também a promog¢do do territdério enquanto espaco de vida, estudo e trabalho
(Caldevilla-Dominguez & Mateus, 2014). A nivel nacional e municipal, o processo de
branding territorial ¢ geralmente liderado por autoridades publicas e entidades
governamentais, enquanto, em contexto turistico, assume particular destaque o papel
das Destination Management Organizations (DMO) (Hanna & Rowley, 2008).

Os turistas, confrontados com uma vasta oferta de destinos, procuram experiéncias
singulares e diferenciadoras, sendo, por isso, essencial a constru¢do de marcas de
destino fortes, com identidades Unicas e facilmente reconheciveis (Cai, 2002; Martins,
2017; Qu et al., 2011). Este conceito, relativamente recente na literatura, ganhou maior
relevancia a partir da década de 1990 (Ritchie & Ritchie, 1998), estando associado a

criacdo de elementos visuais e simbolicos — como nomes, logdtipos e slogans — e a

21



comunicacdo de experiéncias memoraveis, que permitam desenvolver ligacdes
emocionais entre turistas e destinos (Blain et al., 2005; Morgan et al., 2004).

A marca de destino (Destination brand) faz parte da estratégia fundamental para a
diferenciagdo e competitividade dos destinos turisticos. Para Philip Kotler et al. (2006),
uma marca pode ser entendida como um nome, termo, sinal, simbolo ou design que
identifica bens ou servicos e os diferencia da concorréncia. No entanto, quando
transferido para o turismo, o conceito amplia-se porque os destinos ndo sdo apenas
consumidos, mas sdo vividos e experienciados. Dessa forma, a marca de destino nao se
limita a elementos visuais ou promocionais, incorporando igualmente dimensdes
simbolicas, emocionais e experiencialmente construidas. Para completar, Nigel Morgan,
Annette Pritchard e Pride (2011) afirmam que a marca de destino deve ser percebida
como uma proposta de valor Unica, capaz de criar uma ligagdo emocional com o turista
e diferenciar o destino dos concorrentes.

Entre as vantagens da marca de destino identificadas pela literatura, destacam-se a
facilitacdo da escolha do destino, a reducdo da intangibilidade e do risco associado a
decisdo de viagem, a comunicacdo consistente da oferta, o apoio a segmentagdao de
mercado e o estimulo a colaboracdo entre os diferentes intervenientes do destino
(Clarke, 2000). Neste processo, a sinergia entre stakeholders revela-se crucial para o
sucesso, sendo fundamental envolver os residentes, quer na comunicagdo dos valores do
destino, quer na constru¢do de uma identidade coletiva que desperte orgulho e
sentimento de pertenca (Braun, 2012; Zenker & Erfgen, 2014). Estes, além de atuarem
como embaixadores do destino, desempenham um papel determinante na legitimacao e
sustentabilidade das estratégias de branding territorial, dado que a aceitagdo
comunitaria é essencial para a consolidagdo da marca.

No caso especifico das marcas territoriais ou marcas de destino, a gestdo da marca
torna-se ainda mais complexa, dada a multiplicidade de stakeholders envolvidos e a
natureza intangivel do "produto" em causa. Chandler e Owen (2002) salientam a
importancia do papel dos gestores de destino em concertacdo com os atores locais,
publicos e privados, na orientacdo estratégica da marca. Estes intervenientes devem
colaborar de forma articulada para construir uma identidade coesa, auténtica e
representativa do territorio, que se traduza numa imagem positiva junto dos publicos
externos.

Para além disso, ¢ imprescindivel que a marca de destino contenha uma identidade

especifica e distintiva, tal como acontece com os produtos tradicionais (Cova, 1996).

22



Neste sentido, ¢ necessario desenvolver uma narrativa identitaria que reflita os valores
culturais, historicos, sociais ¢ ambientais do territério e que seja, simultaneamente,
atrativa e credivel. A gestdo estratégica da marca, neste contexto, deve procurar alinhar
a identidade com o posicionamento desejado e garantir a coeréncia da imagem projetada
e percebida.

Em conclusdo, a marca territorial aborda a gestdo da imagem e a reputacao de um
territério em parceria com os stakeholders (residentes, empresas, investidores, entre
outros). Para Mijalis Kavaratzis (2005), o que se entende por place branding ¢ um
processo que envolve a comunicagdo, planeamento e politicas publicas e que tem como
unico objetivo influenciar as percecdes sobre um lugar. A marca de destino € mais
especifica e centra-se na promocao turistica de um territorio. Steven Pike (2008) afirma
que a marca de destino ¢ um conjunto de percecdes e associagdes que os individuos t€ém
sobre um lugar enquanto destino turistico. A diferenca entre elas ¢ o nivel de
abrangéncia: enquanto a marca territorial tem uma abordagem em grande escala e
engloba vérias dimensdes do territorio, a marca de destino tem uma abordagem
orientada para o turismo.

O quadro 1 representa as vertentes da marca territorial em comparagdo com a marca de

destino.

Vertente Marca Territorial Marca de Destino

Alcance Amplo Especifico
Publico-alvo  Multiplos stakeholders Turistas

Objetivo Desen;(())lt:gn ento Atracao turistica

Quadro 1 — Marca Territorial versus Marca de destino (vertentes)

Fonte: Elaboracio da autora

4.2. Marca de destino e o papel dos stakeholders

No contexto do marketing territorial e do branding de destinos turisticos, os residentes
assumem um papel fundamental na constru¢do, consolidacdo e comunica¢do da marca
de um territorio. Kavaratzis & Hatch, 2013; Zenker & Erfgen, 2014, tém vindo a

destacar a importancia dos stakeholders internos (residentes) como participantes ativos
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no processo de afirmac¢do da marca de destino, o que contrapde a literatura inicial, que
abordava as estratégias de promoc¢ao turistica centradas essencialmente nos mercados
externos, visitantes.

Para Braun (2012), os residentes devem ser considerados um dos publicos prioritarios,
uma vez que sao eles que vivem no territdrio e que contribuem para a formacao da sua
identidade, imagem e reputacdo. A aceitagdo da marca pelos residentes € basilar para o
sucesso das estratégias de marketing territorial, enquanto a falta de identificacdo da
mesma compromete a credibilidade e eficacia. Govers & Go (2009) considera o
envolvimento dos residentes nos processos de decisao e na definicdo das politicas de
desenvolvimento turistico local um fator determinante para a sustentabilidade dos
destinos.

Para Pike (2008), a imagem de um destino resulta da combinacdo entre a comunicacao
institucional, a experiéncia turistica e as interagdes com a populacao local. Atitudes
positivas dos residentes favorecem a hospitalidade e a qualidade da experiéncia
turistica, enquanto as percegdes negativas geram resisténcia ao desenvolvimento do
turismo.

A literatura sobre identidade territorial sublinha que os individuos desenvolvem um
sentimento de pertenga ao lugar onde vivem, o qual pode influenciar a forma como
percecionam as estratégias de branding e as alteracdes administrativas ou regionais
associadas ao territorio. Proshansky, Fabian e Kaminoff (1983) definem o conceito de
place identity como a dimensdo da identidade pessoal relacionada com o ambiente
fisico, resultante das experiéncias, valores e significados atribuidos ao espago. De forma
semelhante, Relph (1976) refere que o apego ao lugar (place attachment) constitui um
elemento central na relagdo entre os individuos e o territério, podendo gerar reacdes de
aceitagdo ou rejeicao face a mudangas na organizagao espacial ou institucional.

Zenker e Beckmann (2013) defendem que o sucesso do place branding depende da
coeréncia entre a identidade percebida pelos residentes e a imagem promovida pelas
entidades responsaveis pela gestdo do destino e, quando existe desalinhamento entre
estas dimensdes, podem surgir sentimentos de descontentamento ou falta de
identificacdo com a marca territorial.

Segundo Buhalis (2000), as Destination Management Organizations (DMO)
desempenham um papel central na definicdo de estratégias de marketing, na criagao de
produtos turisticos e na articulacdo entre os diversos agentes do territério. No entanto, a

eficacia dessas organizacdes depende, em grande medida, da aceitacdo por parte da
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populacgdo local, uma vez que os residentes sdo também beneficiarios e afetados pelas
politicas de desenvolvimento turistico.

Neste contexto, a analise da percecdo dos residentes relativamente a marca de destino e
a sua integragdo em estruturas regionais de gestdo turistica assume particular relevancia,
permitindo compreender o grau de identificagdo com o territoério, a aceitagao das
estratégias institucionais e¢ o impacto das decisdes administrativas na imagem do
destino. O estudo destas percegdes contribui para uma melhor compreensdo das
dinamicas do marketing territorial e para a defini¢do de politicas mais participadas,

sustentaveis e ajustadas a realidade local.

4.3. Marca de destino e governanca territorial

O envolvimento das comunidades locais constitui uma dimensdo igualmente relevante
em todos os modelos de governanca territorial, no ambito da gestdo de destinos
turisticos. Tradicionalmente, o desenvolvimento turistico estava orientado em modelos
de gestdo centralizados, nos quais o Estado assumia um papel dominante na definicao
de estratégias e promocdo de destinos. Bramwell & Lane (2011) afirmam que a
crescente complexidade dos territorios e a diversidade de interesses envolvidos
tornaram esse modelo insuficiente.

A mudanca para modelos de governanca territorial demonstra exatamente essa alteracao
de paradigma. A governanca envolve a participagdo de multiplos atores, publicos,
privados e da sociedade civil, nas tomadas de decisdo em processos baseados na
cooperacdao, negociacdo e partilha de responsabilidades (Hall, 2011). Aplicado ao
turismo, esta abordagem ¢ extremamente importante, uma vez que o produto turistico
resulta da combinagdo de multiplos servigcos e experiéncias que dificilmente seriam
coordenados por uma sé entidade.

Para Dredge e Jenkins (2007), entende-se por governanga turistica um sistema de
relagdes institucionais que estrutura a forma como os destinos sdo geridos e
promovidos. Assim, o papel do Estado evolui de um modelo hierdrquico para um
modelo mais facilitador e regulador, articulando entre os vdarios atores e de forma a
assegurar a sustentabilidade do desenvolvimento.

A governanga territorial emerge como elemento estruturante no sucesso das estratégias

de marca de destino. A sua definicdo entende-se como o conjunto de mecanismos de
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coordenagdo, participagdo ¢ tomada de decisdo entre os atores territoriais (sdao
instituicdes que atuam diretamente num territério e participam na sua organizacgio) e
permite alinhar interesses e promover uma visao estratégica partilhada.

Importa destacar que os principais objetivos da governanga territorial na construgdo de
uma marca de destino sdo, em primeiro lugar, assegurar a coeréncia entre a identidade
projetada e a realidade vivida no territdorio, em segundo lugar, promover a
competitividade, através da valorizacdo dos recursos endogenos e, em terceiro lugar,
assumir um papel fundamental na promocgao, garantindo o desenvolvimento turistico e
territorial de forma equilibrada e respeitadora.

Adicionalmente, a governanga territorial contribui para reforcar a autenticidade e
eficacia das estratégias de branding. A marca de destino nao pode ser for¢cada de forma
unilateral, deve resultar de um processo participativo e continuo que envolva varios
atores do territorio, como refere Mihalis Kavaritzis (2004).

De acordo com Jan Kooiman (2003), os modelos contemporaneos de governanca
caracterizam-se pela transi¢do de estruturas hierdrquicas para formatos colaborativos e
em rede, o que se revela em contexto territorial onde a complexidade e interdependéncia
sdo elevadas.

A organizagdo da governanca territorial em Portugal pode ser compreendida em trés
niveis: nacional, regional e local. A nivel nacional, entidades como o Turismo de
Portugal que desempenha fung¢des de definir politicas publicas, promocdo internacional
do destino e coordenagdo da imagem global do pais. A nivel Regional, sdo as Entidades
Regionais de Turismo que assumem a aplicacdo e adaptacdes dessas orientagdes as
especificidades do territorio, promovendo marcas regionais que valorizam as
identidades locais e funcionam como intermedidrias entre o nivel central e os atores
locais, tendo um papel importante na articulacdo de estratégias e na gestdo da oferta
turistica regional. A nivel Local, existem as comunidades intermunicipais € o0s
municipios que sdo responsaveis pela implementacdo concreta das estratégias de
branding territorial, orientadas pelos niveis acima referidos.

Para concluir, podemos assumir que a governanga territorial em Portugal ¢ um elemento
estruturante na constru¢do da marca de destino, garantindo, desse modo, a articulagdo

entre os niveis de decisdo, os objetivos estratégicos e a coordenacdo de atores.
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5. Valor de marca de destino

Numa economia orientada para o conhecimento e para as experiéncias, o valor da marca
tem um papel central na diferenciagdo de produtos e servicos, influenciando diretamente
o consumidor ¢ o desempenho das organizagdes. Para David Aaker (1991), o valor da
marca define-se como um conjunto de ativos e passivos associados a uma marca que
acrescentam ou subtraem valor ao produto/servigo. Kevin Lane Keller (1993) propde
uma abordagem centrada no consumidor, definindo o valor da marca como o efeito
diferencial que o conhecimento da marca exerce na resposta do consumidor as agdes do
marketing. Assim, o valor da marca resulta das percegdes, experiéncias e associacdes
armazenadas na memoria dos consumidores, influenciando a sua preferéncia, intencao
de compra e lealdade. Geralmente, o valor da marca tem uma dimensdo
comportamental, que influencia as atitudes e o comportamento dos consumidores,
promovendo maior lealdade ¢ menor sensibilidade ao pre¢o ¢ uma predisposi¢do para
recomendar a marca; tem igualmente uma dimensdo financeira que contribui para o
aumento do valor global da marca, permitindo a criacao de fluxos de receita estaveis.

A marca também assume uma fungdo estratégica enquanto agregadora de valor. A
brand equity, ou valor da marca, refere-se ao impacto que o conhecimento e a imagem
da marca t€m na resposta do consumidor ao produto ou servigo. Esta inclui dimensoes
como o reconhecimento da marca (brand awareness), as associagdes cognitivas e
emocionais, a qualidade percebida e a lealdade a marca (Aaker, 2014; Keller, 1993).
Paralelamente, a marca funciona como instrumento de simplificagdo da decisdo de
compra, fornecendo ao consumidor sinais de confianca, garantia de qualidade e
satisfacao (Davis, 2002). Numa economia globalizada e saturada de oferta, a marca atua
como uma promessa de valor e como um contrato simbolico entre a organiza¢do e o
consumidor (Stobart, 1994). Neste sentido, a constru¢do da marca envolve uma pratica
estratégica de branding que consiste na gestdo coordenada de fatores tangiveis e
intangiveis, com o intuito de criar uma proposta de valor Unica e influente na decisao de
compra.

Simon Anholt (2010) destaca a importancia do valor da marca em contextos mais
amplos, como as marcas territoriais € de destino, onde o valor ndo se limita a produtos/
servicos, mas inclui percecdes de lugares, culturas e identidades, ou seja, o valor da

marca esta fortemente associado a reputagdo, imagem e experiéncia percebida.
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Em turismo, o valor da marca ¢ frequentemente utilizado através do conceito valor da
marca do destino (Destination brand equity). Para Steven Pike (2008), corresponde ao
valor adicional que o destino adquire na mente dos turistas, resultante das percegdes,
experiéncias e associagdes cognitivas € emocionais. Quanto maior for o valor da marca,
maior ¢ a capacidade de atrair visitantes, de os satisfazer e de criar intencdes de revisita

e de recomendacoes.

5.1. Valor da marca na perspetiva do consumidor

O conceito de valor da marca tem sido amplamente debatido na literatura e Aaker
(1991) define o valor da marca como um conjunto de ativos e passivos associados a
uma marca que acrescentam ou diminuem o valor proporcionado por um produto ou
servigo. No entanto, Keller (1993) propde uma abordagem centrada no consumidor,
defendendo que o valor da marca emerge do conhecimento da marca, estruturado em
notoriedade e imagem.

Apesar dos conceitos serem diferentes, ambos os autores convergem na identificacio de
dimensodes fundamentais que sustentam o valor da marca, nomeadamente a notoriedade,
a imagem, a qualidade percebida e a lealdade. Estas dimensdes t€ém sido amplamente
validadas empiricamente, sendo consideradas pilares essenciais na construcao de marcas
fortes.

Keller (1993) afirma que a notoriedade da marca se refere a capacidade do consumidor
reconhecer e recordar uma marca, constituindo o primeiro passo na constru¢dao do valor
da marca. Aaker (1996) comprova que a notoriedade desempenha um papel fulcral na
formagdo das preferéncias do consumidor, uma vez que perceciona as marcas mais
familiares como mais confiaveis. Também a notoriedade tem influéncia na consideragao
de inclusdo da marca, aumentando, assim, a probabilidade de escolha na decisdo de
compra.

A imagem da marca corresponde ao conjunto de associagcdes mentais que OS
consumidores estabelecem relativamente a uma marca (Keller, 1993). Estas associagdes
podem assumir natureza funcional, simbdlica ou experiencial, contribuindo para a
construgdo de significados que diferenciam a marca no mercado.

Keller (2001) argumenta que a forca, a favorabilidade e a unicidade das associagdes a

marca sdo determinantes para uma imagem solida. Uma imagem de marca consistente e
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positiva permite nao s6 diferenciar a oferta, mas também criar ligagdes emocionais com
os consumidores, refor¢ando o posicionamento estratégico da marca.

Zeithaml (1988) trata a qualidade percebida como a avaliagao global da exceléncia de
um produto/servi¢o, com base na perce¢do do consumidor. E uma vertente subjetiva que
nem sempre corresponde objetivamente a qualidade e em que a reputacdo, a
comunicagdo e as experiéncias anteriores sao fatores influenciadores.

Aaker (1991) defende que a qualidade percebida ¢ um dos principais determinantes do
valor da marca e que tem influencia direta na decisao de compra.

A lealdade a marca representa o compromisso do consumidor em continuar a adquirir
uma marca ao longo do tempo (Oliver, 1999), ou seja, esta dimensdo do valor da marca
reflete que a relacdo entre o consumidor e a marca, baseada em experiéncias positivas, ¢
mais profunda.

A lealdade, para Aaker (1991), ¢ um dos ativos mais valiosos da marca, pois reduz a
vulnerabilidade a concorréncia. Logo, consumidores leais t€m menor sensibilidade ao
prego e tendem a recomendar a marca.

As dimensdes do valor da marca ndo devem ser analisadas de forma isolada, pois estao
interligadas por um processo dindmico, isto ¢, a notoriedade da marca ¢ a base da
criacdo da imagem que influencia a qualidade percebida e que, em conjunto, contribuem
para a criacdo da lealdade da marca.

Na perspetiva de Yoo e Donthu (2001), o valor da marca resulta da intera¢do entre estas
dimensdes, sendo a lealdade frequentemente considerada o resultado final desse
processo. Assim, o valor da marca pode ser entendido como um modelo complexo e
interligado que evolui em fun¢do das experiéncias e percegdoes do consumidor.

O valor da marca ¢, na perspetiva do consumidor, um elemento central para a criagcdo de
vantagens competitivas. Através das quatro dimensdes da marca, as organizagdes podem

desenvolver marcas capazes de criar valor.

5.1.1. Valor da marca na perspetiva do consumidor aplicado ao turismo

O valor da marca aplicado ao turismo pode ser entendido como efeito diferencial que o
conhecimento de um destino turistico exerce sobre a resposta do turista (Keller, 1993;
Konecnik &Gartner, 2007), ou seja, uma marca ndo esta limitada a uma imagem visual

como o logdétipo ou um nome, mas representa vdarias associacdes, expetativas,
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experiéncias que estdo associadas a um destino. Pike (2009) afirma que a marca de um
destino ¢ fundamental para a diferenciacdo de um mercado globalizado, permite
destacar atributos e criar uma identidade inconfundivel. Também contribui para reduzir
o risco de selecao de destinos desconhecidos e funciona como um sinal de qualidade e
confianga.

A notoriedade da marca refere-se a capacidade dos turistas reconhecerem e recordarem
um destino. Esta dimensdo € o inicio da formacdo de valor da marca, pois os destinos
que ndo sao conhecidos dificilmente serdo considerados no processo de decisao (Keller,
1993). Pike (2007) afirma que a notoriedade influencia diretamente a escolha dos
turistas, sendo um fator determinante no processo de planeamento da viagem numa fase
inicial. Os destinos com elevada visibilidade mediatica ou com grandes campanhas
promocionais sao propicios a serem escolhidos.

A imagem de destino &, provavelmente, uma das dimensdes mais estudadas em turismo
e refere-se ao conjunto de percegdes, crengas e impressdes que os turistas tém sobre um
determinado local (Crompton, 1979). As associagdes referidas sobre os destinos sao,
maioritariamente, atributos do mesmo, podendo ser atributos cognitivos (paisagem,
infraesturas) ou atributos afetivos (emogodes, experiéncias).

Konecnik e Gartner (2007) afirmam que a imagem ¢ dos principais determinantes do
valor da marca turistica, influenciando a intengdo de visita e a satisfacdo do turista.
Assim, uma imagem positiva e coerente contribui para a criacdo de expetativas
favoraveis.

No turismo, a qualidade percebida ¢ a avaliagdo global que o turista faz da experiéncia
turistica, incluindo servigos de alojamento, restauracdo, transportes e atragdes
(Zeithaml, 1988). Tendo em conta que ¢ uma dimensdo experiencial, esta avaliacdo ¢
influenciada por fatores subjetivos e emocionais. Chen e Tsai(2007) constata que a
qualidade percebida tem um impacto direto na satisfacao do turista e na sua intengdo de
revisita.

Oppermann (2000) afirma que a lealdade no turismo se manifesta através da intengdo de
revisitar um destino e nas recomendagdes que faz a outros potenciais turistas.

A lealdade ao destino ¢ influenciada pela satisfacdo e qualidade percebidas, sendo um
indicador-chave do sucesso de uma marca turistica, de acordo com Yoon e Uysal
(2005). Turistas leais apresentam menor sensibilidade ao preco e t€ém uma tendéncia

maior para recomendar o destino.
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As dimensdes do valor da marca tém uma grande interdependéncia, ou seja, a
notoriedade do destino auxilia na formagdo da imagem, que por sua vez influencia a
qualidade percebida, e todas contribuem conjuntamente para a satisfacdo do turista que

leva a comportamentos de lealdade.

6. Conceito de Identidade territorial

Em marketing, a identidade territorial refere-se ao conjunto de caracteristicas, valores,
significados e atributos que definem e distinguem um territorio, refletindo a forma como
pretende ser percepcionado pelos diferentes publicos. Kavaratzis & Hatch, (2013);
Govers & Go (2009) definem identidade territorial como uma construgdo
multidimensional que integra elementos tangiveis, como patriménio e infraestruturas, e
intangiveis, como historia, culturas e valores sociais.

Kavaratzis & Hatch (2013) afirmam que a identidade territorial resulta de um processo
que envolve a relagdo de trés vertentes: a identidade projetada pelas instituigdes, a
identidade vivida pelos residentes e a identidade percecionada pelos publicos externos,
ou seja, esta perspetiva destaca a importancia da coeréncia entre o que o territorio €, o
que comunica e o que ¢ percecionado.

Govers & Go (2009) salientam que a identidade territorial deve ter como base a
autenticidade do lugar, refletindo as suas caracteristicas Unicas e diferenciadoras, de
maneira a evitar representacdes falsas, e funcionando como um ativo estratégico que
orienta o posicionamento e a comunica¢do do destino, tendo como base a sua identidade
e sobre a qual ¢ construida a sua marca territorial.

Proshansky, Fabian e Kaminoff (1983) afirmam que a identidade territorial esta
intimamente relacionada com o conceito de place identity, que a define como a
dimensdo da identidade individual associada ao ambiente fisico e social. Esta ligagao
destaca que a identidade de um territorio ndo € apenas definida pelas entidades
institucionais, mas também pelos significados atribuidos pelos residentes, os quais

desempenham um papel fundamental na sua construgao.
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6.1. Identidades Territoriais Historicas versus Identidades territoriais

reconfiguradas

As identidades territoriais historicas sdo um elemento fulcral na compreensao dos
territérios enquanto construgdes sociais e culturais, resultantes de processos historicos
que articulam espaco, memoria e as praticas sociais. Estas identidades surgem das
interacdes continuas entre as comunidades e o seu meio envolvente, sendo moldadas por
fatores como a heranca cultural, os acontecimentos histdricos, o patriménio material e
imaterial e as dindmicas socioeconémicas ao longo dos tempos. Ashworth & Graham
(2005) referem que a identidade territorial ndo deve ser entendida como uma realidade
estatica, mas antes como um processo dinamico e em constante reconstrugao, podendo
ser influenciado por contextos politicos, culturais € econdémicos.

Para Relph (1976), a construcdo da identidade territorial esta profundamente associada a
memoria coletiva, que funciona como um mecanismo de selecdo e interpretagdo do
passado, conferindo significado aos lugares e refor¢cando o sentimento de pertenca das
comunidades. Ao mesmo tempo, o territério assume-se como um espago simbolico,
onde os elementos historicos e culturais sdo apropriados e, para Hall (2008), essa
dimensdo simbdlica ¢ fundamental para a valorizacdo dos destinos, na medida que
permite transformar recursos territoriais em ativos estratégicos que sejam capazes de
gerar diferenciacdo e competitividade.

Aplicado ao turismo, as identidades territoriais historicas desempenham um papel
principal na constru¢do da imagem e do posicionamento dos destinos, funcionando
como base para o desenvolvimento e criacdo de propostas de valor auténticas e
distintivas e a sua incorporagdo em estratégias de branding de destinos possibilita a
criagdo de narrativas coerentes e emocionais que refor¢am a atratividade e a experiéncia
turistica.

Compreende-se, assim, que a andlise das identidades territoriais historicas se revela
essencial para compreender ndo apenas a evolucao dos territorios, mas ainda o seu papel
no contexto atual do turismo, o que exige uma abordagem integrada que considere as
dimensdes culturais, sociais € econdmicas na constru¢ao ¢ promocao dos destinos.

As identidades territoriais reconfiguradas referem-se aos processos de transformacao,
adaptacdo e reconstrucdo das identidades dos territorios, em resposta a mudancas

econdmicas, sociais, culturais e tecnoldgicas. Kavaratzis & Ashworth, (2005); Castells
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(1996) afirmam que, num contexto marcado pela globalizacdo, pela intensificacdo da
mobilidade e pelo crescimento da competitividade entre destinos, os territorios
passaram a assumir identidades dindmicas que s3o continuamente interpretadas e
produzidas por diferentes atores.

A reconfiguragdo da identidade territorial resulta da intera¢do entre forcas internas,
como a preservacao da memoria coletiva e das tradi¢des, e forgas externas, como o
turismo, os fluxos globais, a organizagao dos territdrios e as estratégias de marketing.
Castells (1996), na sua tese sobre a “sociedade em rede”, considera que as identidades
sao construidas através de processos que revelam relagcdes de poder e dinamicas
culturais, sendo frequentemente reinventadas de forma a responder as exigéncias da
atualidade. Os territdrios procuram adaptar a sua identidade, valorizando determinados
elementos historicos e culturais, enquanto reinterpretam ou omitem outros, tudo isso
para se posicionarem de forma competitiva.

A nivel do turismo, ¢ evidente que os destinos tendem a reconfigurar a sua identidade
para corresponder a expetativas dos mercados turisticos. Kavaratzis & Ashworth (2005)
afirmam que a gestdo estratégica da identidade do lugar envolve multiplos stakeholders
e varios processos de comunicagdo e, dessa forma, a identidade territorial deixa de ser
herdada e passa a ser construida e negociada.

Harvey (1989) constata que a adaptacdo excessiva ao mercado poderd ter como
consequéncia a homogeneizacgdo dos territorios e a perda de autenticidade, o que alguns
chamam de globaliza¢do cultural. Richards & Wilson (2006) contrariam a ideia anterior,
e afirmam que, quando ¢ bem gerida, a reconfiguracdo da identidade pode promover a
revitalizagdo econdmica, a valorizagdo do patrimonio e o reforco do sentimento de
pertenca das comunidades locais. E fundamental compreender a forma como os
territérios se adaptam as dindmicas contemporaneas e se posicionam no mercado
turistico, que ¢ cada vez mais competitivo. Compreender também que as identidades
territoriais reconfiguradas devem ser compreendidas como um processo que envolve
continuidade e mudanga, tradicdo e inovagao, autenticidade e construcao estratégica.
Para concluir, a articulagdo entre identidades territoriais historicas e identidades
territoriais reconfiguradas evidencia a natureza dindmica e evolutiva dos territérios que
se constroem, simultaneamente, pela continuidade do passado e pela adaptacdo as
exigéncias do presente. Se, por um lado, como referem Relph, (1976), Graham,
Ashworth & Tunbridge, (2000), as identidades territoriais historicas tém por base a

memoria coletiva, o patrimonio e as praticas culturais que confirmam a singularidade e
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a autenticidade aos lugares, por outro, os processos de globalizagdo, turistificagdo e
competitividade territorial tém impulsionado a sua reinterpretagdo estratégica, como
referem Castells (1996), Kavaratzis & Ashworth, (2005).

Assim, os territorios ndo abandonam a sua heranca identitaria, mas mobilizam-na
seletivamente, integrando-a em narrativas e estratégias que valorizam e reforcam o
posicionamento nos mercados turisticos.

No entanto, como refere Harvey (1989), esta disposi¢do obriga a um equilibrio delicado
entre autenticidade e adaptacdo, na medida em que a uma excessiva instrumentalizagdo
pode levar a sua simplificagdo ou comercializagdo. Considera-se importante que a
compreensdo da transi¢do entre identidade herdada e identidade construida é,
atualmente, fundamental para analisar os processos de desenvolvimento e afirmacao dos

destinos.
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Parte 2 - Estudo de Caso

7. Estudo de Caso: A marca Rio Maior enquanto submarca da “Leziria

do Tejo” incorporada na grande marca “Alentejo e Ribatejo”

7.1. Ribatejo

Situada na faixa central do territorio continental portugués, a regido do Ribatejo
estende-se ao longo do vale do rio Tejo, sendo esta via fluvial o elemento determinante
da paisagem, da economia e da ocupagdo humana. Historicamente, o Ribatejo
corresponde a uma regido natural e cultural com forte identidade que, embora proéxima
da area do distrito de Santarém, extravasa os seus limites ao incluir concelhos de Lisboa
e Portalegre.

Os municipios que integravam a antiga provincia do Ribatejo sdo: Abrantes, Alcanena,
Almeirim, Alpiar¢a, Azambuja, Benavente, Cartaxo, Chamusca, Constancia, Coruche,
Entroncamento, Ferreira do Zézere, Golega, Rio Maior, Salvaterra de Magos, Santarém,
Sardoal, Tomar, Torres Novas, Vila Franca de Xira, Vila Nova da Barquinha e Ponte de
Sor.

A Provincia do Ribatejo foi formalmente instituida pela reforma administrativa do
Estado Novo, através do Codigo Administrativo de 1936 (Decreto-Lei n.° 27 424). Esta
unidade administrativa manteve-se em vigor durante quatro décadas, até a sua extin¢ao
oficial com a Constitui¢ao de 1976, que deu lugar a um novo modelo de organizagao
territorial baseado nos distritos e, mais tarde, nas regides e sub-regides estatisticas
(NUTS).

Ao nivel da organizagdo turistica, os municipios encontram-se maioritariamente
integrados na Entidade Regional de Turismo do Alentejo e Ribatejo. Atualmente, de
acordo com as recentes alteragdes estatisticas do Instituto Nacional de Estatistica, a area
do Ribatejo distribui-se pelas sub-regides (NUTS III) da Leziria do Tejo e do Médio
Tejo, ambas agora integradas na nova NUTS II — Oeste e Vale do Tejo."

Na vertente fisica e geografica, o Ribatejo € extremamente influenciado pelo Rio Tejo.
O territdrio ribatejano esta dividido em Leziria, Bairro e Charneca, devido a natureza

dos seus solos, ao relevo e as formas de ocupagdo humana, como Ribeiro, Lautensach &
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Daveau (1991 e 2005) afirmam na literatura geografica portuguesa, que tem sido
desenvolvida ao longo dos anos e que tdo bem caracteriza o Ribatejo e ajuda na
compreensdo da organizacao da sua paisagem agraria.

A Leziria corresponde a area de planicie aluvial !, associada ao vale do rio Tejo. Ribeiro
et al., (1991) afirma que a dinamica fluvial do Tejo tem um papel essencial na formagao
e renovacdo dos solos e que as frequentes inundagdes naturais contribuem para a
manuteng¢ao da sua fertilidade. Devido as suas caracteristicas naturais, a leziria constitui
uma das regides agricolas mais produtivas do territério portugués, com as pastagens
para a criagdo de gado e com o arroz, o milho, o tomate para as industrias.

O Bairro corresponde a zona norte do Ribatejo e apresenta um relevo mais ondulado,
com colinas e vales pouco profundos, solos argilosos, calcarios e arenosos, adequados a
culturas de sequeiro.

Daveau (2005) refere que as principais atividades agricolas tradicionais sdo a
viticultura, o cultivo de cerais e os olivais. Esta zona apresenta uma diversidade de
relevo e paisagistica que funciona como zona de transi¢do entre a zona aluvial do Tejo e
as areas elevadas do interior do pais.

A Charneca ¢ a margem esquerda do Rio Tejo e estende-se em direcao ao Alentejo. Os
solos sdo arenosos e pobres em nutrientes, o que limita a agricultura em grande escala.
Ribeiro et al., (1991) e Daveau (2005) afirmam que a charneca desempenha um papel
importante na economia da regido, com a producdo florestal, pois nesta area
predominam sistemas como o montado de sobro e pinheiro, e com a criagdo de gado
com a pecuaria extensiva. Afirmam também que a densidade populacional tende a ser
inferior a da Leziria, com uma ocupag¢do humana muito dispersa.

A distingdo do territorio do Ribatejo, Leziria, Bairro e Charneca permite analisar a
relacdo entre as condi¢des naturais e as formas de ocupagdo do territorio, pois em cada
uma delas existem diferentes padrdes de povoamento, atividades econdomicas € imensas
vertentes agricolas.

Ao longo de varios séculos, a regido do Ribatejo foi construindo uma identidade
cultural muito forte e sempre associada ao mundo rural, a agricultura e a criacdo de
gado. Todas estas praticas foram alterando a paisagem da regido, as praticas culturais e
as tradicdes que atualmente ainda representam um papel importante na preservacao da

identidade regional.

! Sdo 4reas planas, formadas pela deposi¢do de sedimentos transportados pelos cursos de 4guas,
geralmente férteis e utilizados para atividades agricolas.
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Existem varios elementos caracteristicos da cultura ribatejana, como as tradigdes
tauromaquicas, a cultura equestre, a gastronomia local e as festividades, mas o que tem
maior destaque e que ¢ comummente associado ao Ribatejo ¢ a figura do campino.

O campino ¢ o responsavel pela conducdo e vigilancia do gado bravo nas lezirias do Rio
Tejo, desloca-se frequentemente a cavalo e utiliza uma vara comprida para conduzir o
gado. Também a sua forma de trajar ¢ bastante caracteristica, com barrete verde e
vermelho, camisa branca, colete encarnado, calcas azuis (justas) e botas altas (Daveau,
2005).

Outro aspeto central da cultura do Ribatejo, para Brito (2009), sdao as tradigdes
tauromaquicas. Ha vérias localidades da regido em estudo que realizam largadas de
touros, isto ¢é, libertam os touros nas ruas, permitindo que interajam com o0s
participantes, o que normalmente acontece na altura das festas populares de cada local e
sdo tradigdes que estdo enraizadas na histéria e na cultura locais. Do mesmo modo,
ainda se realizam corridas de touros em algumas pracas da regido, onde participam
cavaleiros e grupos de forcados.

Lopes (2013) afirma que a cultura equestre assume uma grande relevancia no Ribatejo e
que esta particularmente associada a criacao e utilizagdo do cavalo Lusitano, raga que ¢
especialmente valorizada na equitagdo classica e na tauromaquia. E na vila da Golegi
que ocorre anualmente a Feira Nacional do Cavalo, um evento de relevancia cultural,
onde ¢ dado destaque ao cavalo e aos costumes relacionados com o mesmo, destacando
a sua importancia para o Ribatejo e para o seu desenvolvimento.

A nivel gastrondémico, o Ribatejo, assume uma forte ligacao a agricultura e aos produtos
locais, com os pratos mais emblematicos como a sopa da pedra, as migas ribatejanas, o
ensopado de borrego e os varios pratos tendo por base peixes do rio Tejo.

Atualmente, uma das formas de preservar a cultura ribatejana ¢ através do folclore e da
musica tradicional, onde diversos ranchos folcléricos mantém vivas as dancas, musicas
e trajes tradicionais que retratam o quotidiano dos seus antepassados. E através destes
grupos que se transmitem as tradigdes e se valoriza o patrimonio cultural imaterial.

Em conclusdo, a Regido do Ribatejo reflete uma forte ligacdo entre a populagdo, o
territorio e as atividades rurais que historicamente tém sustentado o desenvolvimento da

regido.
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7.1.1. Enquadramento territorial

Numa vertente territorial, o Ribatejo deve ser compreendido tendo por base os
principais instrumentos de organizagao do territorio em Portugal, nomeadamente a
Nomenclatura das Unidades Territoriais para fins estatisticos (NUTS) e o modelo
institucional das regides de turismo. As NUTS s3o um sistema hierarquico, adotado pela
Unido Europeia, para a divisdo do territorio e com fins estatisticos e de planeamento.
Esse sistema organiza o territorio em trés niveis (I, II, III): a NUT I engloba grandes
regides (por exemplo: Portugal Continental, Regido Auténoma dos Acgores ou Regido
Auténoma da Madeira); a NUT II inclui regides de tamanho médio que geralmente sdo
utilizadas para a aplicacdo de politicas regionais e fundos europeus (por exemplo:
Alentejo, Norte, Centro); e a NUT III envolve pequenas regioes e foca-se em
diagnosticos locais (por exemplo: comunidades intermunicipais). Assim, este sistema
permite a harmonizag¢do da informagao estatistica e a aplicagdo de politicas publicas,
sobretudo no ambito das politicas de coesdo europeia. Na realidade, este sistema foi
criado com trés objetivos: a comparabilidade, quando seja necessario analisar dados
estatisticos, para que possam ser comparadas regides com tamanho e caracteristicas
equivalentes em qualquer parte da Unido Europeia; a estabilidade, porque o
regulamento define que as regides nao podem mudar constantemente, para garantir que
os dados ndao se perdem; e a distribuicdo de fundos, que garante uma aplicagdo
equitativa dos fundos econdmicos da Unido Europeia.

O modelo de NUTS que foi estabelecido em 2013, no regulamento (UE) n°1319/2013,
esteve em vigor durante uma década e teve um impacto significativo na
operacionalizacdo dos fundos, bem como na definicdo de estratégias regionais,
principalmente no ambito da politica de coesdo da Unido Europeia. No entanto, foram
identificadas limitacdes associadas a ligacdo entre estas unidades estatisticas e as
realidades administrativas do territorio.

A transi¢do para o modelo NUTS 2024, do regulamento (UE) 2023/674 da Comissao
Europeia, representa a resposta a essas limitacdes, com ajustes que reforcam a coeréncia
territorial e a efic4cia de politicas publicas.

Esta alteragdo normativa ¢ uma transformagdo com implicagdes profundas ao nivel da

governanga territorial. Ao alinhar as unidades estatisticas com estruturas administrativas
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existentes, reforca-se a capacidade de articulagdo entre o planecamento, o financiamento
e a implementacao de politicas.

Eurostat (2023) destaca que a revisao das NUTS cria a garantia de que estas unidades
reflitam as realidades socioecondémicas e administrativas dos Estados-Membros,
promovendo uma maior eficacia na distribui¢do de recurso e na monitorizagao do
desenvolvimento regional.

Do ponto de vista da marca de destino, a redefinicdo das NUTS pode influenciar a
forma como os territdrios sao promovidos e percecionados. Pode considerar-se que a
transi¢do normativa para as NUTS 2024 pode ser entendida como uma oportunidade

para reforcar a integracdo entre planeamento territorial, governanga e estratégias de

branding.
Nivel NUTS 2013 NUTS 2024 (Atual) Principais Mudancas
3 Unidades )
) 3Unidades (Mantém-
NUTS 1 (Continente, Agores, | Sem alteragao.
se
Madeira)
7 Regides (Norte, ) )
Criagdo das regides Grande
Centro, AM Lisboa, _
NUTS II . 9 Regides Lisboa, Peninsula de
Alentejo, Algarve, _
. Settibal e Oeste e Vale do Tejo.
Acgores, Madeira)
Criagdo da sub-regido de
NUTS III 25 Sub-regides 26 Sub-regides Settbal e reorganizagdo da

Leziria e Médio Tejo.

Quadro 2- Principais alteracoes: NUTS 2013 versus NUTS2024

Fonte: Elaboracio da autora

Aplicando a informacdo acima referida ao estudo de caso, salienta-se que o Ribatejo,
sendo uma regido histérica e cultural e que esta associada ao Vale do Rio Tejo, ndo
corresponde a nenhuma unidade territorial do sistema de NUTS e o seu territorio esta
dividido por varios niveis e sub-regides. O espago associado ao Ribatejo encontra-se na
NUT II, Oeste e Vale do Tejo, o que demonstra a tentativa de uma aproximagao entre a
delimitagdo estatistica e a geografia do territorio, mas, apesar desse esforgo, a

correspondéncia nao ¢ total, pois existe uma divisdo na NUT III.
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Por outro lado, o enquadramento territorial do Ribatejo também deve ser analisado do
ponto de vista da organizagdo do turismo de Portugal. E o decreto lei n°33/2013, de 16
de maio, que estabelece o regime juridico das regides de turismo em Portugal, e foca-se
principalmente na promogao turistica € na organizacao do territorio para esse fim. As
Entidades Regionais de Turismo (ERT) definem-se pela responsabilidade de valorizar
os recursos turisticos e promover os destinos a nivel regional. As areas regionais de
turismo definidas na lei acima referida correspondiam, a data da sua publicacdo, as
NUTS II e eram denominadas por: Turismo do Porto ¢ Norte, Turismo do Centro,
Turismo de Lisboa, Turismo do Alentejo-Ribatejo e Turismo do Algarve. Contudo, com
a recente revisdo das NUTS (2024), esta simetria desapareceu, uma vez que a nova
NUT II “Oeste e Vale do Tejo” permanece dividida entre as entidades regionais de
turismo do Centro e do Alentejo-Ribatejo. A entidade responsavel pela implementacao
de medidas e coordenagdo estratégica ¢ o Turismo de Portugal.

Este modelo de organizacdo turistica integra o Ribatejo na Entidade Regional de
Turismo do Alentejo e Ribatejo, evidenciando um desfasamento entre a delimitagao
administrativa e a identidade histérica da regido. Esta dicotomia revela uma falta de

harmonia entre as divisdes institucionais e as percegoes territoriais vividas.

Figura 1 - Mapa Regido de Lisboa e Vale do Tejo - NUTS III e Municipios
Fonte: SIG CCDR LVT, L.P.

A revisao das NUTS, em 2024, que reconfigura as NUTS III, alinha-as com as
Comunidades Intermunicipais (CIM) e areas metropolitanas. As CIM constituem
estruturas de cooperacdo territorial que agregam municipios, com o objetivo de
promover o desenvolvimento integrado e a articulacdo de politicas publicas a uma

escala supramunicipal. Em Portugal, estas entidades funcionam como um nivel
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intermédio entre a administracdo local e a administracdo central, tendo um papel
relevante na descentralizagdo administrativa.

O enquadramento juridico das CIM estd definido na lei n°75/2013, que estabelece o
regime das autarquias locais e das entidades intermunicipais. Neste diploma, as CIM
sao pessoas coletivas de direito publico, dotadas de autonomia administrativa e
financeira, constituidas por municipios territorialmente contiguos. As CIM
desempenham fungdes fundamentais ao nivel do planeamento estratégico e da
coordenagao de investimentos, assumindo frequentemente o papel de entidades gestoras
de programas financiados por fundos europeus (Agéncia para o Desenvolvimento e
Coesao, 2020).

Neste contexto, o municipio de Rio Maior integra a Comunidade Intermunicipal da
Leziria do Tejo, o que permite a articulagdo com municipios vizinhos, promovendo uma
abordagem territorial mais integrada e potenciando sinergias ao nivel do
desenvolvimento econdmico e turistico. Isso implica a sua participagcdo em dinamicas de
cooperagdo intermunicipal orientadas para o desenvolvimento regional e permite ao
concelho beneficiar de estratégias conjuntas ao nivel do planeamento territorial, da
captacdo de financiamento europeu e da implementacdo de politicas publicas em areas

como a mobilidade, o turismo e a valorizagao dos recursos endogenos.

7.2. Rio Maior

O concelho de Rio Maior localiza-se no distrito de Santarém e tem uma area de 272,8
km?. De acordo com Instituto Nacional de Estatisticas, nos ultimos censos (2021) Rio
Maior tinha 21004 habitantes, o que se traduz numa densidade populacional de 83,13
habitantes’km?®. Todo o concelho ¢é composto por 10 freguesias: Alcobertas,
Arrouquelas, Asseiceira, Fraguas, Rio Maior, Sdo Sebastido, Unido de Freguesias de
Azambujeira e Malaqueijo, Unido de Freguesias Marmeleira e Assentiz, Unido de
Freguesias de Outeiro da Corticada e Arruda dos Pisdes e Unido de Freguesias de S.
Jodo da Ribeira e Ribeira de S. Jodo. E limitado a norte pelo concelho de Alcobaga e
Porto de Mos, a oeste pelo concelho das Caldas da Rainha e do Cadaval, a este pelo
Concelho de Santarém e a sul pelo concelho da Azambuja. Relativamente as

acessibilidades, Rio Maior beneficia da proximidade a importantes eixos rodoviarios,
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nomeadamente a Al, a A15 e o IC2, o que facilita o acesso a partir de Lisboa, Leiria e

Santarém.

Figura 2 - Mapa de Rio Maior — Freguesias

Fonte: Instituto de Conservaciao da Natureza e das Florestas

A sua posicdo geografica, entre o litoral e o interior, confere-lhe caracteristicas de
transicdo, permitindo estabelecer ligacdes territoriais tanto com as 4reas mais
urbanizadas como com os territorios de menor densidade.

A nivel administrativo, Rio Maior integra a Comunidade Intermunicipal da Leziria do
Tejo; no entanto, de acordo com o Turismo de Portugal (2023), o concelho esta
integrado na Entidade Regional de Turismo do Alentejo e Ribatejo e, assim,
institucionalmente associado a uma unidade territorial mais ampla.

Paralelamente, a nivel histérico e cultural, Rio Maior ¢ identificado como parte do
Ribatejo, uma regido com identidade propria, associada a tradi¢des, praticas culturais e
elementos simbolicos distintos.

Numa vertente socioecondmica, Rio Maior apresenta uma estrutura diversificada,
caracterizada pela existéncia de varias atividades tradicionais e pelo aparecimento de
setores emergentes. De acordo com o instituto Nacional de Estatistica (2023), a
economia local esta baseada em atividades como a agricultura, o comércio e servigos,
com algumas pequenas e médias empresas noutros setores.

O Turismo de Portugal (2017) afirma que se tem verificado um esfor¢o de valorizacao
do territério enquanto destino turistico, com aposta na qualificagdo da oferta e na

promoc¢do de recursos enddgenos. Apesar de o turismo ndo ser o principal motor
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econdomico do concelho, assume um papel crescente na dinamizagao territorial e na
diversificacdo da economia local.

A identidade territorial de Rio Maior encontra-se fortemente associada a um conjunto de
recursos distintivos € que contribuem para a construcdo da sua imagem enquanto
destino. Um desses recursos ¢ unico a nivel nacional, ¢ um icone principal e um fator
relevante de diferenciacdo - as Salinas de Rio Maior. Situam-se a 3km do centro da
cidade de Rio Maior, no sopé da Serra de Aire e Candeeiros, sdo classificadas como
imovel de interesse publico desde 1997, sdo as unicas salinas de interior em Portugal e
as unicas em funcionamento na Europa. Encontram-se a mais de 30km do mar e a agua
do pogo que as abastece ¢ 7 vezes mais salgada do que a dgua do mar. O documento
mais antigo que aborda as Salinas de Rio Maior data de 1177, mas, ao que tudo indica, o
aproveitamento ja seria feito desde a pré-historia. A serra dos Candeeiros tem na sua
natureza rocha calcdria, a qual tem inimeras fendas, o que faz com que as aguas da
chuva ndo fiquem a superficie, formando, assim, cursos de 4dguas subterraneos. Esses
cursos de agua passam por uma jazida de sal-gema, que esta localizada entre Leiria e
Torres Vedras e que se formou ha milhdes de anos, depois do mar ter recuado, e que
alimenta o pogo que estd no centro das Salinas. Antigamente, a 4gua era retirada do
poco através de duas picotas, cuja estrutura ainda se encontra junto ao pogo, € exigia um
grande esfor¢o fisico por parte dos salineiros. No processo de producao de sal, apos
colocarem a dgua no talho®, tém de esperar entre 3 a 6 dias para se dar o processo de
evaporagdo e, no fim, rasparem o sal, colocarem-no nas eiras para secar durante 60
horas e armazenarem-no, para ser vendido nas lojas locais.

As Salinas tém alguma relevancia enquanto recurso econdmico local, mas também tém
valor historico, cultural, paisagistico e identitario.

Outro elemento relevante ¢ o posicionamento de Rio Maior como “cidade do desporto™.
O desenvolvimento desportivo em Rio Maior comegou com a criacdo da Desmor
E.E.M. (Empresa Municipal), que dirigiu uma "maior profissionalizacdo do servigo
prestado”. Este modelo permitiu uma agilidade operacional necessaria para gerir o Rio
Maior Sports Centre, que engloba o Centro de Alto Rendimento (CAR) e o Centro de
Estagios. A gestdo assenta em trés pilares: a promocao da satde, com programas para a
populagdo local, de forma a promover a atividade fisica; a alta competi¢do, com o

acolhimento de estagios de selecdes nacionais e internacionais nas varias infraestruturas

2 Divisdo, nas Salinas, onde se produz o sal.
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disponiveis, desde o alojamento aos campos para as varias modalidades; a realizacao de
grandes eventos, como a Marcha Atlética e o Duatlo de Rio Maior, que trazem a cidade
atletas de todo o mundo para participarem.

A presenga da Escola Superior de Desporto de Rio Maior (ESDRM) ¢ um diferencial
competitivo que transforma o complexo desportivo num polo de inovagao. A institui¢ao
ndo so fornece quadros técnicos especializados, através dos seus cursos (licenciaturas e
mestrados), como também realiza investigagcdes na area desportiva.

A proximidade ao Parque Natural das Serras de Aire e Candeeiros contribui para a
valoriza¢do da componente natural do territorio.

A construgdo marca de destino de Rio Maior assenta na valorizagdo dos seus recursos
distintivos, nas areas do desporto, da natureza e da tradi¢do. Este posicionamento
permite diferenciar o territério a nivel regional e nacional, contribuindo para a sua
afirmacdo enquanto destino com caracteristicas proprias. Contudo, a concentragdo da
imagem num numero reduzido de atributos pode limitar a diversidade de associacdes ao
destino, sendo necessario diversificar e reforgar a proposta de valor territorial.

A governanga territorial de Rio Maior caracteriza-se pela interagcdo entre diferentes
niveis e atores, envolvendo entidades locais, regionais e nacionais. Apesar disso, a
integracdo na Entidade Regional de Turismo do Alentejo e Ribatejo ¢ um elemento
central, na medida que influencia a promog¢do da marca de destino. No entanto, esta
integragdo pode ndo refletir a identidade percecionada que estd tradicionalmente
associada ao Ribatejo e esta discrepancia entre identidade e enquadramento

administrativo pode criar desafios nas estratégias de marketing e coeréncia da marca.

8. Estudo empirico: a marca Rio Maior na perspetiva dos

Riomaiorenses

8.1. Metodologia

Pardal & Correia (1995) afirmam que um processo de investigagdo ndo pode ser como
um conjunto de etapas fixas que se desenvolvem numa ordem inalterdvel. Afirmam que
as caracteristicas fundamentais que orientam os modelos de investigagdo sao a estrutura,

a especificidade, as necessidades do objeto de estudo e a criatividade do investigador.
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O presente estudo tem como principal objetivo analisar a percecao dos residentes
relativamente a marca de destino Rio Maior e a sua integragdo na Entidade Regional de
Turismo do Alentejo e Ribatejo. Para Philip Kotler (1993), a imagem de um destino ndo
resulta apenas da comunicacdo institucional, mas também de experiéncias e percegoes
dos stakeholders, incluindo a comunidade local. Veal (2018) confirma que a op¢ao por
uma metodologia quantitativa se justifica pela necessidade de medir atitudes, perce¢des
e niveis de concordancia, o que permite obter resultados gerais dentro do caso em
analise, a que se pode também acrescentar aspetos cognitivamente mais salientes da
notoriedade de um territdrio ou destino turistico. No caso da notoriedade, a opgao pela
evocacao espontanea parece a ser a mais adequada do ponto de vista metodoldgico. Por
isso, foram incluidas questoes abertas com o objetivo de captar associagdes espontaneas
a marca, numa vertente mais qualitativa, o que enriquece a interpretacao dos dados.

Para Yin (2018), um estudo de caso ¢ particularmente adequado quando se pretende
compreender fendmenos contemporaneos inseridos no seu contexto real, principalmente

quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo sdo bem definidos.

8.2. Recolha de dados

O método de investigacao utilizado foi o inquérito por questionario, tendo por base da
sua estrutura a revisdo da literatura, e foi aplicado a residentes no concelho de Rio
Maior, durante um periodo aproximado de seis meses.

Esse questiondrio foi desenvolvido de forma estruturada e organizado em secg¢des, com
o intuito de preparar os conceitos tedricos em analise. Assim, o questiondrio desta
dissertacdo estd dividido em 3 secgdes. A primeira seccdo com questoes abertas
destinadas a identificar os atributos espontaneamente associados a marca Rio Maior, o
que permite captar a imagem cognitiva do destino; a segunda sec¢do com questdes
fechadas, com resposta com escala de Likert, que tem como objetivo medir o grau de
concordancia dos inquiridos sobre pertenca territorial (a regido do Ribatejo e a Entidade
Regional Alentejo-Ribatejo), a percecdo dos beneficios da integragdo regional e a
opinido sobre processos de decisdes territoriais. Neste caso a escala de Likert utilizada
foi uma escala de 5 pontos, onde 1 significa “discordo totalmente” e 5 significa

“concordo totalmente”. A terceira seccdo tem questdes de caracterizagdao
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sociodemografica, com o objetivo de caracterizar a amostra e permitir analises
comparativas entre os grupos.

A populacdo-alvo deste estudo sdo os residentes do concelho de Rio Maior, pois estes
sao um elemento fulcral na construgao e perce¢ao da identidade e da marca do destino.
O processo de recolha de dados foi realizado através da plataforma GoogleForms, o que
permitiu uma partilha eficiente do questiondario, facilitando o acesso por parte dos
participantes. O questionario foi partilhado online e garantiu o anonimato dos
inquiridos, a confidencialidade dos dados e a participagdo voluntaria dos respondentes.
Na introducao do questionario, os respondentes eram informados sobre os objetivos do
estudo e sobre o tratamento estatistico dos dados, de forma a garantir os principios
éticos da investigagao.

Os dados recolhidos foram analisados no programa SPSS Statistics, com recurso a
técnicas de estatistica descritiva, principalmente analise de frequéncias absolutas e
relativas, médias e desvios padrdo, bem como estatistica inferencial com niveis de
confianga de 0.95%, designadamente teste t de Student, para comparagdes de médias de
duas sub-amostras (género) e One Way Anova, para comparagdes de médias de cinco
sub-amostras (escolaridade).

As questdes abertas, para evocagdo espontanea de atributos de Rio Maior, foram sujeitas
a uma analise de conteudo, tendo sido possivel identificar diferencas nas perce¢des de
destino, através de categorias e temas recorrentes nas associacdes a marca Rio Maior.
Resumindo, a metodologia adotada permitiu recolher e analisar dados relevantes sobre a
percecao dos residentes relativamente a marca de destino de Rio Maior, unindo formas
quantitativas e qualitativas de resultados. Pode considerar-se a escolha do estudo de
caso e do inquérito adequadas aos objetivos da investigacdo, o que facilita a

compreensdo dos temas sobre identidade territorial e branding de destinos.
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8.3. Hipoteses de estudo

As hipdteses t€ém um papel importante na estruturagdo de um estudo. Neste caso,
permitem estabelecer relacdes entre a identidade territorial, a percecdo da marca de
destino e a aceitacdo da integragdo na Entidade Regional de Turismo Alentejo Ribatejo.
Saunders, Lewis e Thornhill (2019) afirmam que as hipdteses constituem propostas
extraidas da vertente tedrica e que podem ser testadas empiricamente, acabando por
funcionar como um mecanismo de ligagdo entre o enquadramento dos conceitos € a
analise de dados.
Zenker & Braun (2010) afirmam que, no marketing territorial, as hipdteses permitem
analisar a forma como os residentes percecionam as estratégias de branding, bem como
a coeréncia entre a identidade histérica do territorio e as configuragdes institucionais.
Aplicado ao estudo, considera-se que a definicdo de hipdteses permite testar
empiricamente varidveis como o grau de identificacio do Ribatejo, a percecdo de
beneficios relacionado com a integragdo numa entidade regional de turismo ou até a
coeréncia da marca.
Para Creswell (2014), as hipoteses, para além de orientarem a metodologia e a selecdo
de técnicas de andlise, asseguram rigor cientifico de um estudo, possibilitando a
validacdo ou objecdo dos objetivos teodricos. As hipdteses deste estudo foram
estruturadas com a intengdo de relacionar as questdes do questiondrio com as mesmas.
Como ¢ de conhecimento, os objetivos do presente estudo sdo a analise da percecdo dos
atributos de Rio Maior, a analise da percecdo de marca regional e a sua aceitagao.
Assim, as hipdteses do estudo sdo as que abaixo se apresentam:

H1 - Os riomaiorenses identificam Rio Maior como um concelho que pertence

ao Ribatejo, independentemente da sua integracdo administrativa.

H2 - Existe uma relagdo positiva entre a perce¢ao de beneficio e a concordancia

com a integracdao de Rio Maior na ERT.

H3 - Os residentes que tendem a discordar da integracdo na ERT adotam uma

posicao mais favordvel a realizacdo de um referendo.
Desta forma, as hipoOteses estabelecidas permitem estruturar a andlise estatistica,
contribuindo para a validacdo das relagdes entre as varidveis em estudo e para a

compreensdo do papel da governanca territorial na constru¢do da marca de destino.
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8.4. Analise de Resultados

8.4.1. Caracterizacdo da amostra

A amostra deste estudo limitou-se aos residentes e nativos do concelho de Rio Maior,
sendo composta por um total de 298 inquiridos. Em termos de género, 88 respostas sdo
do sexo masculino, o que corresponde a aproximadamente 30% das respostas, 209
respondentes sdo do sexo feminino com aproximadamente 70% das respostas. Apenas 1

respondente afirma ser ndo-bindrio.

Género

ndo-binario; 1;
0,34%

Masculino; 88; ® Feminino

29,53% Masculino

 ndo-bindrio

Figura 3 — Género

Fonte: Elaboracao da autora

No que respeita a idade dos residentes inquiridos, a faixa etaria dos respondentes foi
bastante abrangente, com maior predominancia nas camadas mais jovens.

No questionario online, a idade do respondente estd divida por grupos etarios (dos 16
aos 25 anos; dos 26 aos 35 anos; dos 36 aos 45 anos; dos 46 aos 55 anos; dos 56 aos 65
anos ¢ maiores de 65 anos).

As faixas etarias com mais respondentes situam-se dos 26 aos 35 anos e dos 46 aos 55
anos, ambas com 28%, o que equivale a 83 respondentes, seguida da faixa etaria dos 36

aos 45 anos, com 22%, ou seja, com 65 respondentes. Ambas as faixas etarias, dos 16
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aos 25 anos e dos 56 aos 65 anos, apresentam 27 respondentes, o que equivale a 9%; e

apenas 4%, isto ¢, 12 respondentes tém mais de 65 anos.

Idade

4%

W 16 a 25 anos
26 a 35 anos
W36 a45anos
W 46 a 55 anios
M 56 a 65 anos

>de 65

Figura 4 — Idade

Fonte: Elaboracio da autora

As habilitacdes literarias dos respondentes variam do ensino basico, até ao
doutoramento, com um numero total de 298 respostas. A amostra ¢ maioritariamente
constituida por licenciados, 45%, o que corresponde a 134 respondentes, seguida de
detentores de diploma do Ensino Secundario com 43,3%, com 129 respondentes; com o
Mestrado verificam-se apenas 7,7%, logo 23 respondentes, ¢ ha menos respondentes
com o Doutoramento, 1%, (apenas 3 respostas); o Ensino Basico com 3%, logo com 9
respondentes.

Conclui-se, portanto, que os resultados indicam que a amostra ¢ predominantemente
composta por pessoas com formacao de nivel superior e que os niveis de escolaridade

mais baixos tém valores residuais.
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Frequéncia Percentagem

Basico 9 3
Secundario 129 43,3
Licenciatura 134 45
Mestrado 23 7,7
Doutoramento 3 1
Total 298 100

Quadro 3 - Habilitagoes Literarias

Fonte: Elaboracio da autora

No questiondrio online, a questio: “Reside no concelho de Rio Maior?”, obteve 83,9%
(251 respondentes) como residente no concelho de Rio Maior e 16,1% (48 respondente)
nao residente, apesar de ser natural do mesmo.

Relativamente a pergunta: “E natural de Rio Maior?”, 200 dos inquiridos afirmam ser
naturais de Rio Maior e constata-se que estdo distribuidos por todas as aldeias do
concelho, com maior predominincia na cidade de Rio Maior (48%), representando
quase metade da amostra de naturais do concelho, seguida de Fraguas (19%) e

Alcobertas (13%), com valores bastante inferiores, mas com alguma expressao.

Freguesia Frequéncia Percentagem
Rio Maior 96 48
Fraguas 38 19
Alcobertas 26 13
Outras freguesias 40 20
Total 200 100

Quadro 4- Top 3 de respostas por naturalidade

Fonte: Elaborac¢iao da autora
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8.4.2. Percecao da Marca de Destino

Quando se aborda o tema “Atributos para obtengdo da percecdo da marca de destino”,
ndo se catalogam apenas caracteristicas, mas fala-se de dimensdes que criam a imagem
mental do destino.

A marca de um destino é construida a partir do conjunto de associagdes cognitivas e
afetivas que os individuos estabelecem relativamente a esse territorio. De acordo com
Kevin Lane Keller (1993) as associagcdes de marca constituem pontos centrais na
memoria do consumidor, influenciando diretamente a formagdo da imagem e o valor
percebido. No contexto do marketing territorial, estas associacdes traduzem-se nos
atributos que emergem espontaneamente quando o destino ¢ evocado, funcionando
como indicadores da sua posi¢cao mental no mercado turistico (Philip Kotler, 1993).
Como referido na revisdo de literatura, Gartner (1993) propde que a imagem de destino
se estrutura em trés componentes inter-relacionadas: a cognitiva (refere-se as crencas e
conhecimentos sobre os atributos tangiveis do destino, como infraestrutura, alojamento,
transportes); a afetiva (associada aos sentimentos e avaliagdes subjetivas do destino, o
que reflete as motivagdes e preferéncias individuais); € a conotativa (correspondente a
intencdo comportamental, se visita ou nao o destino).

Aplicando ao tema em estudo, percecdo da marca de destino, os inquiridos foram
convidados a associar atributos ao territorio, permitindo identificar os elementos mais
enraizados na sua representagdo simbolica. Utilizando o top 10 de atributos respondidos
pelos inquiridos, pode afirmar-se que os atributos Cognitivos sdo as Salinas, a Serra de
Aire e Candeeiros, o Pao/ Pao de L6, a Villa Romana, as Tasquinhas, a Moca, a
Natureza e o Desporto. Os atributos afetivos consideram o destino Rio Maior como
tranquilo e a acolhedor.

De modo a aferir os elementos presentes na representacdo mental dos inquiridos, foi-
lhes solicitado que designassem um primeiro atributo e, logo de seguida, um segundo
atributo, considerados evocativos do territdrio de Rio Maior, no pressuposto de que a
identificacdo destes atributos ¢ um indicador relevante da imagem de destino, uma vez
que traduz as associa¢des que formam a marca na mente dos inquiridos.

O Quadro 6 apresenta os atributos mencionados pelos inquiridos, assim como a sua

frequéncia, o que permite analisar quais os elementos que estdo fortemente associados
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ao destino. Nao ¢ pertinente comparar atributos evocados em primeiro e segundo lugar,

porque os atributos mais destacados alternam em ordem de evocagao.

Atributos associados ao destino

Dimensao
Atributo Interpretacao
Teorica

Sal/Salinas Cognitiva Recurso Identitario Principal da marca
Desporto / Cidade do Desporto Cognitiva Posicionamento estratégico enraizado
Pao/Pao de Lo Cognitiva Patrimoénio gastronomico
Serra de Aire e Candeeiros Cognitiva Recurso natural
Natureza Cognitiva Imagem paisagistica e ambiental
Moca Cognitiva Elemento Identitario local
Tranquilidade Afetiva Percecao experiencial
Tasquinhas Cognitiva Vivéncia gastrondmica e social
Acolhedora Afetiva Hospitalidade percebida
Villa Romana Cognitiva Patriménio Historico-Cultural

Quadro 5 - Classificacido dos Atributos associados ao destino

Fonte: Elaboracio da autora

Atributos Frequéncia
Sal / Salinas 221
Desporto / Cidade do desporto 109
Pao/Pao de Lo 24
Serra de Aire e Candeeiros 23
Natureza 20
Moca 20
Tranquilidade 16
Tasquinhas 13
Acolhedora 8
Villa Romana 7

Quadro 6- Frequéncia de resposta de atributos associados ao destino

Fonte: Elaborac¢iao da autora
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Os resultados mostram uma clara concentragdo das associagdes no atributo “Sal /
Salinas” (221 ocorréncias), destacando-se de forma muito expressiva relativamente aos
restantes atributos identificados. Este dado demonstra que as Salinas de Rio Maior
assumem o papel de elemento fulcral da identidade territorial, funcionando como
principal ancora da marca de destino.

A distancia entre este atributo e os restantes sugere uma imagem fortemente centralizada
naquele recurso especifico. Do ponto de vista estratégico, essa concentracao pode
representar uma vantagem competitiva, ao consolidar um elemento distintivo inico. No
entanto, também se pode traduzir numa limitacao da diversificagdo de valor do destino.
Em segundo lugar, destaca-se o atributo “Desporto / Cidade do Desporto” (109
associacdes), o que mostra que ja estd enraizado, por parte dos inquiridos, o
posicionamento estratégico associado a vertente desportiva. Este resultado sugere
consisténcia entre a estratégia de comunicag¢ao territorial e a perce¢ao publica.

Os atributos “Pao / Pao de L6 (24), “Serra de Aire e Candeeiros” (23) e “Natureza”
(20) revelam uma presenga mais moderada, apontando para uma dimensdo
gastrondmica e natural complementar. E de salientar que a referéncia a pio nio tem
necessariamente de estar ligada a pao de 16, podendo ser uma referéncia a pao de Rio
Maior, ou seja, os atributos condensam-se na mesma categoria € com um valor reduzido
de frequéncia para o total da amostra em questdo. A referéncia a Serra de Aire e
Candeeiros (23) reforca o potencial associado aos recursos naturais, embora estes ndo
surjam como elementos centrais na imagem.

Por sua vez, atributos de natureza mais emocional e experiencial, como “Tranquilidade”
(16), “Tasquinhas” (13) e “Acolhedora” (8), apresentam menor expressao quantitativa,
sugerindo que a percecdo do destino é predominantemente funcional e ancorada em
recursos tangiveis, em detrimento de dimensdes simbdlicas e afetivas.

A reduzida associagdo ao atributo “Vila Romana” (7) podera indicar uma fraca
visibilidade do patrimonio histérico enquanto elemento estruturante da marca, revelando
uma possivel lacuna ao nivel da comunicacao e valorizagao cultural.

Pode concluir-se que a imagem da marca Rio Maior, marca do destino, apresenta uma
estrutura ordenada e desigual que se baseia num principal atributo (Salinas) e num
atributo secundario relevante (Desporto), enquanto os restantes elementos assumem um

papel de menor relevancia.
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Assim, pode constatar-se que a identidade do destino se encontra relativamente
consolidada, mas ndo ¢ diversificada, o que poderd ser um problema, pois marcas que
estejam assentes num unico recurso estdo mais susceptiveis a saturacdo do mercado.

Pode considerar-se, portanto, que os resultados indicam que a marca de destino ¢ clara e
reconhecivel, mas necessita de um refor¢o ao nivel da valorizagdo dos recursos, para

potenciar a imagem de destino a ser mais completa e competitiva.

8.4.3. Percecio da integraciao na entidade regional

A competitividade entre destinos turisticos tem reforcado a importancia da marca de
destino enquanto instrumento estratégico de diferenciagdo territorial. No ambito do
marketing territorial, a marca de destino ndo se limita a elementos visuais ou campanhas
promocionais, mas corresponde a um conjunto estruturado de associacdes, valores e
significados que influenciam a forma como um territério € interpretado pelos seus
diferentes publicos (Kotler et al., 1993).

A literatura sobre marketing territorial também tem vindo a consolidar a ideia de que os
territérios, a semelhanca dos produtos, necessitam de estratégias claras de
posicionamento e comunicagdo estratégica (Kotler et al., 1993). Kavaratzis (2004)
argumenta que o marketing territorial deve ser um processo multidimensional, no qual a
comunicacdo formal, as politicas publicas e as experiéncias vividas no territério
interagem na constru¢do da imagem do lugar.

De forma complementar, Anholt (2007) defende que a reputacdo de um territorio resulta
de um processo cumulativo e socialmente construido, que ultrapassa o controlo direto
das entidades promotoras. Assim, a marca de destino ndo ¢ apenas projetada
institucionalmente, mas continuamente reinterpretada pelos seus diferentes
stakeholders.

Neste contexto, os residentes assumem um papel central. A literatura em turismo
reconhece-os como stakeholders fundamentais no desenvolvimento sustentavel dos
destinos (Freeman, 1984; Nunkoo & Ramkissoon, 2011). Para além de serem
impactados pelo turismo, os residentes influenciam a experiéncia dos visitantes através
das suas atitudes, comportamentos e niveis de hospitalidade. A sua identificacdo com a
marca territorial pode reforgar a autenticidade do destino e contribuir para uma maior

coeréncia entre identidade interna e imagem externa.
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O processo de reorganizacdo institucional, ou seja, a integragdo de um territério numa
entidade regional de turismo pode introduzir novas dinamicas de governagdo e
reconfiguragdo identitaria. A articulacdo entre identidade local e identidade regional
pode gerar cooperagdes estratégicas, mas também eventuais tensdes simbolicas,
sobretudo quando os residentes observam alteragdes no posicionamento territorial ou na
forma como o destino ¢ representado externamente.

Neste sentido, a analise da percecao dos residentes de Rio Maior relativamente a marca
de destino e a sua integracdo na Entidade Regional de Turismo do Alentejo e Ribatejo
revela-se particularmente pertinente, permitindo compreender o grau de alinhamento
entre estratégia institucional e identidade vivida, bem como os impactos percebidos ao

nivel da visibilidade, pertenga territorial e desenvolvimento futuro.

Relativamente ao Género:

Feminino Masculino Significancia

Média Dp Média Dp T P

Rio Maior deve pertencer ao 4,41 0,99 4,43 0,99 0,20 0,84
Ribatejo

Rio Maior deve pertencer a 3,48 1,41 3,20 1,52 1,49 0,14
ERT Alentejo - Ribatejo

E benéfico Rio Maior
pertencer a ERT Alentejo - 3,49 1,07 3,36 1,21 0,88 0,38
Ribatejo

Deveria existir um referendo
para os riomaiorenses 3,45 1,40 3,33 1,60 0,67 0,50

decidirem

Quadro 7 - As médias e desvios padrao para cada afirmacio por género

Fonte: Elaboracao da autora

No que diz respeito as diferencas de respostas em fun¢do do género, os testes t revelam
que nao existem diferengas estatisticamente significativas entre homens e mulheres
relativamente as percegdes sobre a integragdo de Rio Maior no Ribatejo e na Entidade
Regional de Turismo do Alentejo e Ribatejo, com p > 0,05.

Tanto as mulheres, com os valores de média de 4,41 e de desvio padrdao de 0,99, como

os homens, com valores de média de 4,43 e de desvio padrao de 0,99, demonstram
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concordancia relativamente a afirmacao de que Rio Maior deve pertencer ao Ribatejo
(t=- 20; p=0,84).

Perante a afirmagao se Rio Maior deve pertencer a Entidade Regional de Turismo do
Alentejo-Ribatejo, ndo se observam diferencas consideraveis (t=1,49;p=0,14) e também
ndo héa discrepancias relativamente a percecdo dos beneficios dessa integracao
(t=0,88;p=0,38), nem sobre a opinido da realiza¢do de um referendo (t=0,67;p=0,50).

O resultado acima referido sugere que o género ndo ¢ um fator diferenciador nas

percecdes dos residentes.

Relativamente a Escolaridade:

Basico Secundario Licenciatura Mestrado Doutoramento

Média Dp Meédia Dp Média Dp Média Dp Média Dp Z P

Rio Maior deve pertencerao 467 0,71 4,43 1,00 442 1,00 435 093 3,00 000 1,73 0,14
Ribatejo

RioMaiorde.vepethenc?ré 3,67 1,66 3,57 144 327 144 3,13 1,49 3,00 0,00 1,03 0,39
ERT Alentejo - Ribatejo

E benéfico Rio Maior

pertencer a ERT Alentejo - 3,44 1,51
Ribatejo
Deveria existir um referendo
para os riomaiorenses 3.89 1,76

3,56

3,53

1,17

1,52

3,36

3,29

1,07

1,40

3,43

3,39

0,90

1,31

3,00

2,67

0,00

1,53

0,65

0,90

0,63

0,47

decidirem

Quadro 8- As médias e desvios padrio para cada afirmacio por Habilitacées Literarias

Fonte: Elaboracio da autora

Na analise, se existe diferengas nas percecdes ao nivel da escolaridade, os resultados
indicam que ndo se aplicam diferengas significativas entre os diferentes niveis de
habilitagdo literaria aplicada as varidveis em estudo (p>0,05).

Especificamente, ndo foram encontradas diferengas significativas quanto a pertenga de
Rio Maior ao Ribatejo (Z = 1,73; p = 0,14), a integracdo na Entidade Regional de
Turismo do Alentejo e Ribatejo (Z = 1,03; p = 0,39), a perce¢do de beneficios dessa
integracao (Z = 0,65; p = 0,63), nem relativamente a realizacdo de um eventual
referendo (Z = 0,90; p = 0,47).

Deste modo, conclui-se que a escolaridade também nao ¢ um fator diferenciador

significativo na perce¢ao dos residentes.
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Rio Maior deve E benéfico Rio Maior
pertencer ERT pertencer a ERT
Alentejo - Ribatejo Alentejo - Ribatejo

Rio Maior deve
pertencer ao Ribatejo

E benéfico Rio Maior
pertencer a ERT 0,67%**
Alentejo - Ribatejo

Rio Maior dpve ' 0,19%* 0,19%*
pertencer ao Ribatejo

Deveria existir um
referendo para os -0, 217%%** - 0,14%* -0,02
riomaiorenses decidirem

*#% correlagdo significativa a um nivel < 0.001; ** correlacdo significativa a um nivel > 0.01;

Quadro 9 - Matriz de correlacoes entre as percecdes de pertenca regional e integragio institucional
de Rio Maior

Fonte: Elaboraciao da autora

Na analise das relagdes entre as variaveis em estudo, os resultados indicam a existéncia
de associacdes estatisticamente significativas entre algumas das dimensdes
consideradas.

Verifica-se uma relagdo positiva e estatisticamente significativa entre a percecao de que
¢ benéfico Rio Maior pertencer a Entidade Regional de Turismo do Alentejo e Ribatejo
e a concordancia com essa pertenga (r = 0,67; p < 0,001), evidenciando coeréncia nas
percecdes dos inquiridos.

Também se observa uma relagdo positiva, mas de fraca intensidade, entre a pertenca ao
Ribatejo e as variaveis associadas a integracdo na Entidade Regional de Turismo do
Alentejo-Ribatejo (r = 0,19; p < 0,01), sugerindo uma ligacdo moderada entre
identidade territorial e enquadramento institucional.

Na varidvel associada a realizagdo de um referendo, observa-se a existéncia de
correlagdes negativas significativas com a percecdo de beneficio da integragdao na
Entidade Regional de Turismo do Alentejo e Ribatejo (r = -0,21; p < 0,001) e com a
aceitacdo com essa integracdo (r = -0,14; p < 0,01). Os resultados indicam que os
respondentes que defendem a realizagdo de um referendo tendem a ter uma posi¢do
menos consolidada sobre o presente enquadramento territorial, sugerindo a existéncia de
alguma insatisfacao ou necessidade de maior participacao no processo de decisao.

Nao se observa uma relagdo estatisticamente significativa entre a defesa da realizagdo
de um referendo e a percecdo de que Rio Maior deve pertencer ao Ribatejo (r = -0,02),
sugerindo que estas varidveis ndo apresentam uma associagdo relevante no contexto do

presente estudo.
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8.5. Interpretacao dos resultados

Os resultados deste estudo permitem compreender a percecdo dos residentes
relativamente a marca de destino Rio Maior e a sua integragdo na Entidade Regional de
Turismo do Alentejo e Ribatejo, evidenciando dindmicas relevantes ao nivel da
identidade territorial e da imagem de destino.

A analise realizada através da exploracao de atributos associados ao destino Rio Maior
contribui para a compreensdo da imagem mental construida pelos residentes. Os
resultados, com maior concentracdo de respostas, destacam ‘‘sal/salinas” e
“desporto/cidade do desporto” como os principais elementos identitarios, refletindo
recursos distintivos e estratégicos que funcionam como pilares da marca territorial.

Na mesma linha, a presenga de atributos como “Pao/Pao de L6”, “Serra de Aire e
Candeeiros” e “Natureza” reforca a dimensao cognitiva da imagem, contribuindo para a
diferenciagdo do destino. Por outro lado, atributos de natureza afetiva, como
“Tranquilidade” e “Acolhedora”, evidenciam a dimensdo emocional do destino, ainda
que com menor expressao.

A coexisténcia destas duas dimensdes, cognitiva e afetiva, estd em linha com a
literatura, que sustenta que a imagem de destino resulta da articulagdo entre
componentes racionais e emocionais. Neste sentido, a imagem de Rio Maior apresenta-
se estruturada, embora com um numero relativamente limitado de associagdes
dominantes.

No que diz respeito a pertenga de Rio Maior ao Ribatejo, verifica-se uma forte
concordancia por parte dos inquiridos, sugerindo a existéncia de um sentimento de
pertenca consistente e uma identidade territorial enraizada.

Em contraste, os resultados relativos a integracdo de Rio Maior na Entidade Regional de
Turismo do Alentejo e Ribatejo revelam uma perce¢do mais moderada € menos
consensual, ndo se observando evidéncia clara de uma avaliacdo predominantemente
positiva por parte dos residentes.

Relativamente a percecdo de eventuais beneficios dessa integracdo, os valores médios
indicam uma posicdo intermédia ou moderada, sugerindo a existéncia de alguma
incerteza e de polarizagdo de opinides (falta de consenso). Este facto podera estar
associado a um possivel desalinhamento entre a identidade territorial percecionada pelos

residentes e o enquadramento institucional existente.
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De igual forma, a possibilidade de realizacao de um referendo apresenta valores médios
moderados, podendo refletir tanto uma abertura a participagdo civica como a auséncia
de uma posi¢do claramente definida. Este resultado sugere diferentes niveis de
envolvimento, conhecimento e interesse dos residentes relativamente ao tema.
Adicionalmente, os valores elevados de desvio-padrao observados nestas variaveis
indicam uma elevada dispersdo das respostas, evidenciando a existéncia de diferentes
perspetivas e a auséncia de consenso entre os inquiridos.

A andlise das correlagcdes permite aprofundar estas interpretacdes. Verifica-se uma
relagdo positiva e estatisticamente significativa entre a percecdo de beneficio da
integracdo e a concordancia com a pertenca a Entidade Regional de Turismo (r = 0,67; p
< 0,001), evidenciando coeréncia nas percecdes dos residentes. Por outro lado, observa-
se uma relacdo positiva, embora de fraca intensidade, entre a identificacdo com o
Ribatejo e a integracdo institucional (r = 0,19; p < 0,01), sugerindo um alinhamento
apenas parcial entre identidade territorial e enquadramento administrativo.
Relativamente a variavel associada a hipotética realizacdo de um referendo, verificam-
se correlacdes negativas com a percecdo de beneficio (r = -0,21; p < 0,001) e com a
concordancia com a integracdo (r = -0,14; p < 0,01), indicando que os individuos que
defendem maior participa¢do dos cidadaos nas decisdes coletivas tendem a apresentar
uma posicao menos favoravel ou menos consolidada relativamente ao enquadramento
atual. Por fim, ndo se observa uma relacdo estatisticamente significativa entre a defesa
do referendo e a pertenga ao Ribatejo (r = -0,02), sugerindo a auséncia de associa¢do
relevante entre estas duas dimensdes.

De forma geral, os resultados apontam para a existéncia de algum desalinhamento entre
a identidade territorial associada ao Ribatejo e o enquadramento institucional, o que
constitui um desafio relevante para a gestdo da marca de destino e para a eficicia das
estratégias de marketing territorial.

Neste contexto, torna-se evidente a importancia de envolver a comunidade local nos
processos de definicdo e gestdo da marca de destino, promovendo abordagens mais
alinhadas com as percecdes dos residentes e reforcando a legitimidade das decisoes.

Por fim, os resultados sugerem a necessidade de diversificar e refor¢ar os atributos
associados ao destino, valorizando outros recursos e potenciando os existentes, de forma

a construir uma imagem mais rica, coerente € competitiva.
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Conclusao

A presente dissertacdo teve como objetivo analisar a perce¢do dos residentes de Rio
Maior relativamente a sua marca de destino e a sua integracao na Entidade Regional de
Turismo do Alentejo e Ribatejo. Neste contexto, a problematica em questao centra-se na
analise das pressdes existentes entre as identidades territoriais histéricas que ja estdo
consolidadas e os processos de reconfiguragdo territorial (maioritariamente a nivel
administrativo), ou seja, a regido do Ribatejo tem identidade histérica bem enraizada,
mas, a nivel territorial administrativo, esta divida noutras regioes.

Os resultados obtidos neste estudo permitem concluir que a marca Rio Maior ¢
suportada por uma identidade territorial consistente, que tem por base as representagdes
cognitivas e afetivas que demonstram a valorizagdo dos recursos locais, as praticas
culturais e experiéncias associadas ao seu territorio. A constru¢do da imagem do destino
deve-se a percecao de uma identidade fortemente enraizada. No entanto, a integra¢do na
marca “Alentejo e Ribatejo” demonstra que existem diferentes percegdes, onde ¢
sugerido que a aceitacdo de estruturas territoriais mais amplas estd dependente da
coeréncia percebida entre a identidade local e a que ¢ promovida ao nivel da regido em
questdo. Nesta situacdo, o estudo estd em concordancia com a literatura, pois
Kavaratzis&Ashworth (2005) e Zenker& Erfgen (2014) atestam a importincia da
dimensdo identitaria e da participagdo dos residentes no processo de construcdo de
marcas de destino.

Numa vertente académica, o presente estudo contribuiu para o aprofundamento da
relagcdo entre identidade territorial e o branding de destinos, comprovando que existe a
possibilidade de os processos de reconfiguracao territorial influenciarem a percecao e a
aceitacdo das marcas. Refor¢a também a relevancia de uma perspetiva que se centra nos
residentes, que em grande parte dos casos € subvalorizada, pois o principal foco esta nos
turistas. De um modo geral, os resultados propdem que as entidades que gerem os
destinos devem desenvolver estratégias que valorizem a identidade local e promovam a
articulacdo entre diferentes escalas territoriais, de forma a garantir coeréncia na
comunicacao da marca de destino.

Para concluir, o caso de estudo Rio Maior demonstra que a constru¢do de marcas de
destino eficazes depende da capacidade de alinhar as estratégias de desenvolvimento

regional com as identidades territoriais locais. Neste sentido, ¢ fundamental valorizar as
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caracteristicas locais que, quando aliadas a uma gestdo integrada e participativa,

reforgam a competitividade dos destinos turisticos.

Limitacoes do estudo

A presente investigagdo apresenta algumas limitagdes, principalmente no que se refere a
ndo garantia de representatividade da amostra, que pode limitar o rigor e o alcance dos
resultados. Além disso, a utilizacdo de uma metodologia quantitativa pode nio captar
com profundidade as percegdes e significados atribuidos.

Outa limitagao deste estudo reside no método de recolha de dados - o inquérito online,
que remete para eventuais problemas sobre o acesso ao digital e para a autosselecio dos
participantes. Foram também evidentes as dificuldades na obtencao de respostas, dada a
fraca colaboragdo dos inquiridos, tendo sido necessario insistir varias vezes para que
estes colaborassem, através de partilhas online.

De igual modo, as percecdes recolhidas podem ter sido influenciadas por fatores
conjunturais como o momento de inquérito, o contexto territorial, as estratégias de

promocao turistica ou outras variaveis nao controladas no presente estudo.

Recomendacdes para futuros estudos

Sugere-se que futuros estudos sobre esta tematica adotem metodologias mistas,
incluindo entrevistas que permitam aprofundar e compreender as dinamicas identitarias.
Poderia também ser vantajoso desenvolver estudos comparativos com territorios em
estruturas regionais semelhantes, para compreender os diferentes padrdes de percecao e
aceitagdo. Para obter uma visdo mais abrangente do processo de construcao e gestdo de
marcas territoriais, recomenda-se analisar a perspetiva de outros stakeholders,

principalmente turistas e agentes locais.
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Apéndice 1 - Questionario

v
~

Marca de destino - Rio Maior

O presente questionario foi desenvolvido no @ambito da dissertagao Final de Mestrado em Marketing e
promogao turistica da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar, de Peniche - Instituto Politécnico de
Leiria - e pretende estudar a marca de destino Rio Maior e a sua inclus&o na marca "Alentejo- Ribatejo".

Este questiondrio ¢ totalmente anénimo e todos os dados obtidos terdo um tratamento estatistico e sédo
totalmente confidenciais.

A sua resposta € muito importante!

ESTE UESTIONAro & ToTalMmente anonimo e T0a0s 0 Jados obTiaos Terao UM Tralamento esTatsico e sao
totalmente confidenciais.

A sua resposta € muito importante!

Seccéo 1de3

1.Em relac@o a marca Rio Maior, por favor, Indique, o primeiro atributo ou caracteristica que

espontaneamente lhe ocorre.

Texto de resposta longa

2. Por favor, indique um segundo atributo ou caracteristica da Marca Rio Maior que |he ocorre *

espontaneamente

Texto de resposta longa

Apds a secgdo 1 Continuar para a secgdo seguinte -
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Marca “Alentejo e Ribatejo " ¥

Por favor avalie o grau de coeréncia da incluso da marca local "Rio Maior” na marca regional “Alentejo e
Ribatejo”, através das seguintes escalas: 1 - Discordo totalmente; 2 - Discordo; 3 - Ndo concordo nem
discordo; 4 - Concordo; 5 - Concordo totalmente.

2.1 - Em minha opinido, Rio Maior deve continuar a ser parte integrante do Ribatejo *

Discordo Totalmente L - g -, », Concordo Totalmente

&
2.2. Em minha opinido, Rio Maior deve continuar a ser parte integrante da Regido do Alentejo
e Ribatejo
1 2 3 4 5
Discordo totalmente Q Q @) Q @ Concordo totalmente

2.3 Aiinclusdo de Rio Maior na Entidade Regional Turismo do Alentejo e Ribatejo tem sido L
benéfica para os riomaiorenses

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

2.4 Em minha opinido, os riomaiorenses deveriam poder decidir por referendo a que regido
querem pertencer.

Discordo Totalmente (o (O () ‘ / Concordo Totalmente

2.5 Por favor, apresente algumas sugestées com vista ao desenvolvimento turistico de Rio  *
Maior

Texto de resposta longa
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Secgio 3de 3

Dados do Respondente

Estes dados sdo estritamente confidenciais.

Género *
Masculino
Feminino

N&o Binario

Ano de Nascimento *

Texto de resposta curta

Habilitagdes *

Habilitages
Ensino Bdsico
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Reside no concelho Rio Maior? *

Sim

Se respendeu "sim” na questdo anterior, ha quantos anos reside ne concelhe de Rio Maior?

Texto de resposta curta

X4
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Se reside em Rio Maior, indique a treguesia.

Alcobertas

Arrouquelas

Asseiceira

Fraguas

Rio Maior

Sdo Sebastido

Unifo de Freguesia do Outeiro da Corticada e Arruda dos Pisdes
Unido de Freguesia de Azambujeira e Malagueijo

Unido de Freguesia de Marmeleira e Assentiz

Unido de Freguesia de 8. Jodo da Ribeira e Ribeira de 5. Jodo

E natural de Rio Maior? *
Sim

Nio

Se & natural de Rio Maior, indique a freguesia.

Alcobertas

Arrouguelas

Asseiceira

Fraguas

Rio Maior

Sdo Sebastido

Unido de Freguesia do Outeire da Corticada e Arruda dos Pistes
Unido de Freguesia de Azambujeira e Malagueijo

Unido de Freguesia de Marmeleira e Assentiz

Unido de Freguesia de S. Jodo da Ribeira e Ribeira de S. Jodo

Estado Civil *

73



Rio Maior

Sdo Sebastido

Unido de Freguesia do Outeiro da Cortigada e Arruda dos Pisdes
Unido de Freguesia de Azambujeira  Malagueijo

Unido de Freguesia de Marmeleira e Assentiz

Unido de Freguesia de S. Jodo da Ribeira e Ribeira de S. Jodo

Estado Civil *

Solteiro/a
Casado/a
Divorciado/a

Vilvo/a
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