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Resumo

Num mundo progressivamente mais global e competitivo ¢ imperativo que os territorios
assumam o seu papel como criadores de valor que satisfacam as necessidades e desejos
dos seus consumidores. E necessario ter uma perspetiva real sobre como as pequenas
cidades podem ndo so6 adaptar-se as mudangas globais, mas também aumentar a sua
competitividade no mercado. Neste artigo sdo exploradas as particularidades e
potencialidades do marketing territorial e do processo de branding, de forma a
compreender quais os fatores que contribuem para uma boa gestdo do territério, € como
estes fatores podem ser utilizados na criacdo de uma marca turistica para a cidade de
Beja, que reflita os atributos do territorio e crie uma imagem mais atrativa para o seu
publico-alvo. Para a analise desta tematica utilizaram-se duas abordagens distintas: (i)
entrevistas a membros do governo regional, a comunidade empresarial e aos negdcios
hoteleiros (9) e com base nessa informagao (ii) constru¢do de um questionario aplicado
a 185 turistas e residentes durante o ano de 2013.

Palavras-chave: Marketing Territorial, Marca, Consumidor, Beja
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Abstract

In a more global and competitive, it is imperative that territories assume their role as
creators of value that meets the needs and desires of its consumers/users. It is necessary
to have a real perspective on how small towns can not only adapt to global change, but
also increase their market competitiveness. This paper explores the characteristics and
potential of territorial marketing and branding process, in order to understand what
factors contribute to successful land management, and how these factors can be used on
the creation of a tourism brand for the city of Beja, that reflects the attributes of the area
and that creates a more attractive image to its target. For a full analysis of this theme we
used two different approaches: (i) interviews with members of the regional government,
the business community and the hotel business (9) and based on that information (ii)
construction of a questionnaire administered to 185 tourists and residents during the
year 2013.

Keywords: Territorial Marketing, Brand, Consumer, Beja
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1. Introducao

A discussdo sobre a competitividade
dos territorios € recente havendo varios
modelos e abordagens. Os primeiros
modelos centravam-se na imagem de
destino ou no nivel de atratividade
(Chon, Weaver & Kim, 1991; Bramwell
& Rawding, 1996). Posteriormente,
apareceram  modelos baseados no
"diamante da competitividade nacional"
de Michael Porter (1990) (De Holan &
Phillips, 1997).

Finalmente,
combinaram as duas perspetivas (Ritchie
& Crouch, 1993. Os territorios, tal como
as empresas enfrentam novos desafios
num progressivo € inexoravel processo
de transformacdo de competicdo local
para global (Rainisto, 2003) e de
recessdo, 0 que exige uma nova visao
sobre a sua estruturacdo pois eles
influenciam as politicas territoriais neste
inicio do século XXI (Azevedo,
Magalhdes & Pereira, 2011) exigindo
uma reinvengdo ¢ uma diferenciacdo das
empresas. No entanto, em vez de
operarem mais eficientemente, elas
frequentemente apenas tentam “fazer
mais com menos” no curto prazo (Gulati
et al., 2010, p. 65) quando deviam centrar
as suas acdes a longo prazo. Neste
contexto, ¢ necessario que os territorios
se tornem autossuficientes, comecem a
pensar e planear como empresas (Kotler,
Haider, & Rein, 1993) passando a ser
entendidos como produtos que competem
entre si para atrair investimentos,
visitantes e  residentes (Azevedo,
Magalhdes & Pereira, 2011).

O  marketing  territorial  pode
desempenhar um papel fundamental na
gestdo de um territdrio pois proporciona

outros estudos
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um maior conhecimento dos
consumidores, das suas necessidades, dos
recursos, melhor  organizacdo e
cooperagao entre os responsaveis e uma
melhor identificagdo das oportunidades
no mercado (Kotler, Haider, & Rein,
1993; Figueira, 2011). Neste contexto, ¢
fundamental a criag¢do de uma marca
umbrela orientada para o turismo, pois €
expectavel que ele cresca de forma
sustentada  (Baker, 2007; Morgan,
Pritchard & Pride, 2010) ¢ se assuma
como um “fator aglutinador, integrador e
mobilizador da competitividade e do
desenvolvimento que se quer
sustentavel” (Azevedo, Magalhdes &
Pereira, 2011: p. 28). Nao constituird
uma solu¢do magica para todos os
territorios, mas permitira conhecer o
mercado e canalizar recursos para o0s
aspetos  mais  valorizados  pelos
consumidores (Baker, 2007).

Neste artigo pretende-se sistematizar
os fatores de diferenciagcdo do territorio
que valorizam Beja, analisar o perfil dos
consumidores e propor uma marca que a
distinga da concorréncia reafirmando a
sua identidade.

2. Metodologia

Utilizaram-se duas técnicas
alternativas (Ketele & Roegiers, 1993).
Entrevistas de exploratorio
segundo o método de Gubrium e Holstein
(2001) e Johnson (2001) procurando
identificar a atual imagem da cidade,
compara-la com a  concorréncia,
identificar o que foi feito e perceber qual
a imagem desejada. Entrevistaram-se o
Presidente da Camara Municipal de Beja

carater
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(CMB - Jorge Valente); a Chefe da
Divisdao de Turismo e Patrimoénio da

o=

g

Camara Municipal de Beja (Maria Jodo
Macedo); o Presidente do Nucleo
Empresarial da Regido de Beja (NERBE)
(Filipe Pombeiro) e varios responsaveis
hoteleiros (Herdade da Malhadinha,
Hotel Francis, Hotel Santa Barbara,
Monte da Diabréria, Parque de
Campismo da CMB e Pousada de S.
Francisco). Nao
Parque Hotel, Hotel Melius, Hospedaria
Rosa do Campo, Hospedaria Rocha,
Hotel Bejense, Pousada da Juventude de
Beja, Monte da Corte Ligeira, Monte
Horta do Cano, Hotel Rural Vila Galé,
Herdade dos Grous, Nova.

Os atributos das entrevistas serviram
questionario

responderam: Beja

para estruturar um
direcionado a turistas e residentes
definindo: (i) dados pessoais (ii)
caracteristicas (in)tangiveis, valorizagdo
de diferentes aspetos previamente citados
pelos entrevistados e indicagdo
complementar dos aspetos positivos e
negativos; (iii) perfil do consumidor,
reunindo informacdo sobre a viagem, o
desejo de visitar a cidade, a informagao a
que teve acesso, a estadia, o possivel
retorno e a possibilidade de se tornar um
embaixador da marca (nao residentes).

Paralelamente, utilizaram-se
questionarios que foram distribuidos pela
hotelaria; Ovibeja (visitantes da feira e
responsaveis pelos varios expositores),
posto de turismo e junto de residentes.
Foram também aplicados questionarios
na rua, em estabelecimentos comerciais €
através de amigos e familiares de forma a
abranger uma maior diversidade de
respondentes.
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Foram recolhidos 185 questionarios
validos (100 residentes ¢
residentes) durante o més de Maio de
2013 por forma a coincidir com a
Ovibeja.

Utilizaram-se técnicas
pois concluiu-se que seriam as mais
eficazes para um grupo de individuos de
menor dimensdo e permitiriam caraterizar
mais eficientemente a percecdo de cada
individuo
(Bryman, 2004) apoiadas em métodos de
natureza ndo estruturada de forma a
proporcionar uma maior flexibilidade das
respostas (Jenkins, 1999).

Naturalmente que a interpretacdo dos
dados dependera sempre da compreensdo
do investigador tendo em conta a sua
experiéncia passada e o conhecimento da
realidade (Marschan-Piekkari & Welch,
2004).

85 nao

qualitativas,

relativamente a realidade

3. Revisao da Literatura

Existem varios fatores que
influenciam a competicao entre territorios
e apenas uma adequada implementacao
de uma estratégia de sucesso do destino
com o turista sendo expectavel que no
futuro a competi¢do dos territorios se
ponha a nivel do coragdo e mente dos
turistas (Morgan et al., 2010). Embora o
marketing territorial respeite as mesmas
estratégias do marketing empresarial ele
diferencia-se devido a complexidade dos
consumidores e a existéncia de uma
multiplicidade de intervenientes tanto
privados como publicos.

E frequente os pequenos territorios
enfrentarem  problemas devido a
concorréncia internacional, as novas

tecnologias e/ou a forte dependéncia de
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uma Unica fonte de rendimento na regido
que podem estabilidade
economica, pois “(...) quando ela seca,
também seca o lugar. Os mais jovens
partem depois da graduacgdo secundaria e
o lugar comeca a
comunidade de reformados” (Kotler,
Haider & Rein, 1993, p. 7).

Todavia, “os territorios em perigo ndo
sdo apenas aqueles onde os negocios e as
industrias estdo em declinio, mas todos
os territorios que pensem que amanha
sera idéntico a hoje” (Kotler et al., 1993,
p-3). Se ndo encararem a possibilidade de
mudanca, ndo estardo preparados para as
consequéncias dessa mudanga.

Ha dois fatores que contribuem para o
esquecimento dos territorios. Os fatores
internos resultantes de acontecimentos
especificos como os anteriores (Kotler et
al., 1993). Mas um local é mais do que
“orcamentos e negocios. SAo pessoas,
culturas, heranga historica, ativos fisicos
e oportunidades” (Kotler, Haider & Rein,
1993, p.2). Estes aspetos podem tornar-se
significativos na imagem e atratividade
do territério, servindo como aspetos de
diferenciagido da concorréncia.
Efetivamente, “o passado dos territorios,
a sua historia, as identidades, as imagens,
a ética, os valores, a cidadania, a
participagao, a negociacao, a
contratualizagdo, a comunicagdo ¢
informacdo sdo dimensdes imateriais
muito valorizadas e consideradas como
recursos fundamentais para enfrentar os
desafios de forma a afirmar e emancipar
os  territorios no  sistema-mundo”
(Gonzalez, 2001, p. 47).

Os fatores externos sdo o corolario de
evolugdes tecnoldgicas, mudangas
governamentais e competicao

afetar a

parecer uma
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internacional e sdo incontrolaveis.
“Marketing, especially
marketing, is a great challenge even for
private corporations (...) no wonder that
places suffer even worse from the same
dilema” (Rainisto, 2003, p.10). A
intensificagdo da competi¢do territorial
resultante da “(...) globalizagdo das
estruturas econémicas e sociais, 0 recuo
da acdo direta dos estados nacionais e a
crescente desregulamentacdo das trocas
mundiais (...)” (Gonzalez, 2001, p.46)
também afetam a competicdo das
empresas e principalmente dos territorios
(Kotler, Haider & Rein, 1993).

Os territorios devem ter objetivos
amplos pois “ndo sdo produtos ou
servigos normais, mas pacotes complexos
de bens, servigos, as percecdes dos
consumidores e¢ a combinacdo destes”
(Rainisto, 2003, p.20). Em periodos de
crise € habitual os territorios procurarem
empréstimos: “muitos deles lutam por
mais recursos, pensando que o dinheiro ¢
a solucdo dos seus problemas ao invés de
diagnosticar os seus problemas numa
perspetiva sistematica” (Kotler et al.
1993, p.14), subirem  impostos,
restringirem os recursos financeiros,
atrairem novas industrias e apostarem no
turismo além da retengdo dos negbcios e
industrias ja existentes (Kotler, Haider &
Rein, 1993). No entanto, a forma como o
fazem, podera ndo ser a mais aconselhada
ja que muitos optam por agdes de
promocdo de curto prazo em detrimento
de um planeamento de longo prazo que
contemple todas as forcas a que o
territorio estd, ou possivelmente estara
sujeito (Kotler, Haider & Rein, 1993).

O problema central do marketing
territorial tem sido a dificuldade de

international
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adaptacdo ao mercado e & mudanca pois
as  alteracdes de
tradicionalmente mais rapidas do que a

mercado  sdo

capacidade da comunidade reagir e
responder (Kotler et al., 1993).

A gestdo de sucesso de um territorio
implica conhecer os cidaddos, as
empresas, o governo;, responder aos
(aspetos internos,
externos, fisicos ou emocionais) ¢ aos

marketing  factors

consumidores e garantir que as partes
interessadas obtiveram aprovacdo da
comunidade (Kotler, Haider & Rein,
1993).

A criacdo duma marca territorial ¢
relativamente recente e embora possa
explorar as potencialidades do territorio
no mercado (Rainisto, 2003), ndo ¢ ainda
considerada essencial pela maioria dos
territorios, possivelmente porque ¢
muitas vezes encarado como algo que
transforma um territorio num negobcio,
procurando apenas 0s lucros,
negligenciando os aspetos  sociais
(Morgan et al., 2010) e gerando custos de
criagdo e divulgagdo inacessiveis a
maioria dos territorios.

A marca pode
ferramenta poderosa no combate a
banalidade e paridade de um territério
possibilitando uma maior diferenciagao,

constituir uma

sindbnimo de competitividade (Morgan et
al., 2010) e de permanéncia no mercado
(Lendrevie, Lindon, Dionisio &
Rodrigues, 1996). A sua esséncia deve
ser mais do que apenas uma imagem, um
logotipo ou um antncio (Baker, 2007).
Deve integrar “todos os atributos que
vém a cabeca do consumidor quando ele
ou ela pensam na marca” (Moilanen &
Rainisto, 2009, p.6). Deve portanto,
diferenciar o produto e simultaneamente
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incutir uma promessa de valor para o
consumidor (Morgan, Pritchard & Pride,
2010) criando uma imagem na mente do
consumidor que ird construir as suas
percecdes  sobre o territorio e
consequentemente formar a reputagdo do
territorio (Kotler & Keller, 2007).

A reputacdo de uma marca ¢ flexivel,
intrinsecamente mutavel e influenciavel.
Embora seja mais facil para uma empresa
reinventar-se € mudar, € necessario
compreender que os territorios estdo em
constante mutagdo ¢ que a marca pode
ser a resposta para uma adaptagdo
objetiva a
Naturalmente, ela ndo deve ser
generalizada a todos os territorios, ja que
as solugdes encontradas para responder a
um problema, local ou global, serdo
distintos das de outro territorio, embora o
problema  possa
idéntico. Havera sempre “solucdes locais
para desafios globais” (Morgan et al.,
2010, p. 24) pois cada territorio terd a sua
propria dimensao, orgamento e mercado.

“Os destinos ndo podem ignorar a
marca ja que ela oferece uma ferramenta
inovadora e efetiva com a qual os
gestores podem estabelecer relagdes
emocionais com o consumidor” (Morgan,
Pritchard & Pride, 2010, p.76). Existem
varios exemplos a nivel mundial em que
se verifica esta relagdo emocional entre o
produto/territorio € o consumidor de
forma mais duradoura do que um simples
gosto ou habituacdo. Efetivamente, “uma
marca forte cria valor acrescentado e gera
um poderoso beneficio de identidade,
conduz o comportamento do consumidor
e influencia as suas percegdes de
realidade, abre portas, cria confianga e
respeito e aumenta as expetativas de

novas circunstancias.

eventualmente ser
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qualidade e integridade” (Morgan,
Pritchard & Pride, 2010, p.24). A marca,
tal como um territério, ao representar
simbolicamente a sua propria
personalidade, cria um sentimento de
identificacdo ou aceitagdo, contribuindo,
em ultima analise, para a lealdade do
consumidor (Moilanen & Rainisto, 2009,
p-11).

O territério devera naturalmente
melhorar as suas condicdes fisicas, para
posteriormente,
comunicar uma imagem realista e
apelativa que corresponda as expetativas
e cumprir a promessa feita pois as
escolhas e decisdes do consumidor sdo
em parte racionais € em parte emocionais
(Azevedo, Magalhdes & Pereira, 2011).
Os territorios dispdem de dois tipos de
fatores de atratividade (Kotler, Haider &
Rein, 1993): os hardfactors, referentes a
aspetos fisicos ou racionais (por exemplo

o estado das ruas, e outros servigos

através da  marca,

disponiveis como hotéis e restaurantes ou
novas infraestruturas) e os sofifactors
(integra  aspetos  simbodlicos  ou
intangiveis relativos a identidade do local
sendo mais dificilmente copiavel).

A criagdo de uma marca territorial
forte e competitiva (Morgan et al., 2010)
¢ fundamental, devendo-se privilegiar os
softfactors, a participacdo conjunta de
todos os intervenientes (Baker, 2007) ¢ a
diferenciacdo para que combatam a
‘substituicdo’ por outro territdorio na
mente do consumidor. Cada pessoa sente
o territorio de forma diferente (Tasci,
Gartner & Gavusgil, 2007) consoante o
seu nivel de desenvolvimento pessoal
(Therkelsen & Gram (2008). Neste
contexto, Beerli e Martin (2004) criaram
um modelo de analise que defende que as
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imagens cognitivas e afetivas irdo, em
conjunto, determinar a imagem de um
destino.

4. Discussao de Resultados

Considerando as entrevistas e o0s
questionarios realizados bem como os
modelos propostos baseados em Kotler,
Haider & Rein (1993), Baker (2007),
Moilanen & Rainisto (2009), Morgan,
Pritchard & Pride, (2010) ¢ Azevedo,
Magalhdes & Pereira (2011), usou-se a
seguinte metodologia:

4.1. Analise, Auditoria, Avaliacio

Procura-se perspetivar a imagem atual,
desejada e  possivel para Beja
considerando: intervenientes internos;
forcas e atributos; atuagdo; marketing e
comunicacdes; intervenientes externos;
concorrentes; consumidores e
experiéncias (Baker, 2007).Verificdmos
que as caracteristicas mais mencionadas
pelos intervenientes internos foram:
patriménio  histéorico e  cultural,
gastronomia, qualidade do atendimento,
simpatia ~da  populagdo, natureza,
seguranca, agricultura, tradi¢do, lazer,
servicos de hotelaria e restauragdo, clima
e sossego/tranquilidade. Em termos de
eventos/atividades especificas, 0s
entrevistados  destacaram:  Ovibeja,
Biblioteca Municipal José Saramago
(recebe o Festival de B.D. e “As Palavras
Andarilhas”), Teatro Pax Julia, piscinas,
museus, cluster aeronautico, eventos
relacionados com o vinho e gastronomia
da regido como “As Experiéncias a Sul”
(Vinipax, Olivipax e Beja Gourmet), a
“Beja Wine Night” e observacao de aves.
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A maioria dos respondentes apontou a
cidade de Evora como a principal
concorrente, embora o Presidente da
Céamara refira também os municipios de
Cuba, Alvito, Vidigueira e Ferreira do
Alentejo.

Quanto a promogdo da cidade, Maria
Jodo Macedo, distingue a promoc¢ao no
mercado nacional (destaca o papel do
Gabinete de Comunicacdo Integrada da
CMB e do Turismo do Alentejo (ERT)
pelas acdes de promocdo em feiras
especializadas, educacionais,
acOes de sensibilizagdo e acbes de
relacdes  publicas com agentes
economicos da regido) e no mercado
externo (destaca-se o papel da Agéncia
Regional de Promogdo Turistica do
Alentejo em mercados como Reino
Unido, Espanha, Alemanha ¢ Franca ¢ a
intencdo de entrada ou de crescimento em
mercados como os Paises Escandinavos,
Italia, Brasil, Holanda, Irlanda e Bélgica).

Os responsaveis hoteleiros apontaram
graves deficiéncias de divulgagdo e
promogdo da cidade. A comunicagdo
realizada sob a forma de folhetos ou
cartazes maioria
informagdo sobre eventos privados
fornecida pelas entidades que os
organizam. A informacdo facultada pela
CMB e pelos organismos de promocgdo
turistica da regido ¢ incompleta ou
insuficiente. As informagdes para os
turistas s6 existem por iniciativa dos
proprios hotéis, como acontece com a
producdo de roteiros. Afirmam que os
turistas se sentem perdidos com tdo
escassa informacdo e que a maior parte
das informagdes a que t€m acesso sdo
informagdes subjetivas dos funcionarios
do estabelecimento. A promogdo seria

visitas

conttm na sua
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mais produtiva se existissem divulgacoes
imparciais com uma maior variedade de
oferta. Outro entrevistado, destaca para
além da falta de informacdo a
insuficiéncia de cabines telefonicas
disponiveis na cidade e a insuficiéncia de
comércio de recordacdes (como selos ou
outros artigos).

Vitor Guerreiro (técnico da CMB e
responsavel pelo Parque de Campismo
Municipal) acrescenta que o Parque de
Campismo frequentemente
como posto de informagdo tanto para os
seus clientes como também para os
visitantes que ndo pernoitam no parque.

De realcar que relativamente a ideia
de uma marca, de todos os entrevistados
apenas um refuta a ideia da criagdo de
uma marca Beja. Podemos concluir que a
perspetiva de empresarios, politicos,
residentes e ndo residentes relativamente
a cidade de Beja ¢ sindnimo de natureza,
patrimoénio,  beleza,
qualidade de vida (ver Quadro 1).

Na opinido destes intervenientes,
embora o territorio possua um grande
potencial turistico é necessario um maior
empenho de todos na divulgacdo desse
potencial ~ faltando  capacidade de
comunicacao aos seus consumidores.

Quanto as forgas e atributos, as
caracteristicas mais associadas a cidade
pelos consumidores foram a
tranquilidade, o sossego aliado a beleza
da paisagem natural e historica. A cidade
pode diferenciar-se precisamente pela
exploracdo da forca que a torna Unica: a
calma, devendo-se transforma-la numa
imagem que atraia o target definido. A
associagdo entre tranquilidade e sossego
a saade e bem-estar pode ser

funciona

ruralidade e
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potencialmente atrativa para o publico-
alvo.

Em termos de atuacdo detetaram-se
varias insuficiéncias. Na opinido dos
respondentes da camara municipal, a
gestdo da cidade foi extremamente
deficiente durante anos. Os residentes
salientam que a zona historica, zona
fulcral do patrimoénio historico da cidade
foi esquecida e deixada ao abandono.
Outra  insuficiéncia  frequentemente
citada, tanto por visitantes como pelos
responsaveis hoteleiros, foi a falta de
informagdo e a acdo do governo
autdrquico na comunicagdo das varias
atividades promovidas pelo mesmo.

Complementarmente, a cidade
integrada na regido do Alentejo perdeu a
sua identidade sendo apenas mais uma
cidade alentejana para a maioria dos
consumidores. A campanha
eleitoral do atual governo autarquico
revelava precisamente o desejo de se
criar uma imagem diferente ligada a ideia
de Beja Capital, mas também salientando
varios outros aspetos da regido em que
Beja poderia ser 'capital'. Importa pois,
identificar o que pode ser feito nas
condicdes existentes para se construir
uma imagem real, atrativa mas acima de
tudo possivel na conjuntura atual,
devendo-se concentrar a atencdo no fator
mais importante do territdrio ao invés de
incluir varios fatores que irdo criar
confusio na mente do consumidor
tornando a imagem da cidade semelhante
a tantas outras.

Em termos de marketing ¢
comunicac¢do, no caso dos respondentes
dos  questionarios, destacamos a
comunicagdo word-of-mouth (50%) como
o principal motivo para visitar a cidade

ultima
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(amigos: 23%), familiares (13,5%) e
colegas de trabalho (13,5%). As feiras de
turismo e viagens (22%) foram apontadas
como principal causa para a visita
confirmando o esfor¢o feito pelas
autoridades competentes na area, assim
como o evento Ovibeja (7%).

Estes comportamentos mostram que
os visitantes sdo embaixadores da cidade
e constata-se (tal como referia a
responsavel pela Divisdo de Turismo da
CMB na entrevista) que as entidades
responsaveis pela divulgacdo de Beja
estdo a ter sucesso nesse sentido. De
realcar o facto de muitas pessoas se
deslocarem a Beja apenas para trabalhar
durante o periodo da Ovibeja, o que nao
impede que se tornem também elas
potenciais embaixadores da cidade.
Através de uma pesquisa online concluiu-
se que a unica comunicagdo televisiva
sobre a cidade ¢ a publicidade a Ovibeja
(o que justifica o facto de muitos
respondentes associarem a cidade apenas
a ruralidade da feira). Relativamente as
comunicagdes digitais, destaca-se o
website oficial da camara municipal
(http://www.cm-beja.pt) e o portal Beja
Digital (http://www.bejadigital.pt) pela
quantidade de informagdes tuteis sobre a
cidade. No entanto, ambos apresentam
deficiéncias na acessibilidade devido ao
interface algo confuso, [links sem
funcionamento, tempo de espera e
auséncia de traducdes (é esquecida no
site da camara sendo apenas escrita no
portal). As comunicagdes impressas
destacam-se pela qualidade dos folhetos ¢
brochuras com informagdes sobre os
pontos historicos da cidade (incluindo
localizagdes, acessos ¢ horarios) sobre os
eventos culturais dos varios museus, da
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biblioteca municipal e também sobre as
atividades na natureza promovidas pela
camara municipal (como passeios
pedestres).  Porém, muitas  destas
publicagdes estdo apenas disponiveis no
posto de turismo (38%) ou no parque de
campismo (38%). Varios responsaveis
hoteleiros queixaram-se de falta ou
desatualizagdo do material existente no
posto de turismo. Finalmente, a maioria
das  publicagdes
redigidas em portugués. As poucas
publicagdes com versdes noutra lingua
contemplavam apenas o inglés e o
espanhol.

Podemos concluir que a comunicacgdo
feita até a data construiu uma imagem
confusa, retrograda e i

estavam somente

comum. E
necessario compreender como a cidade é
percecionada e o que podemos fazer para
transformar essa imagem em algo
positivo. A questdo sobre se ‘“pensa
recomendar Beja, como destino turistico,
a familiares e amigos” mostra que 91%
dos nao residentes (69 respostas) ira
recomendar Beja. Apenas 9% (7
respostas) ndo o fardo. Isto confirma a
probabilidade da maioria dos visitantes se
tornarem posteriormente embaixadores
da cidade e consequentemente da marca.
Quanto aos intervenientes externos,
apesar de Beja ser considerada uma
cidade calma, simpatica, historica,
acolhedora e bonita, muitos argumentam
que esperavam uma cidade com menos
desenvolvimento, outros dizem ter ficado
desiludidos pela falta de um centro
comercial, outros referem "Uma cidade
que parou nos anos 30", “Uma cidade
pouco dinamica e pouco desenvolvida”,
"Confusa" ou "Tinha a imagem de uma
cidade maior e com mais atividades para
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jovens". Isto significa que a imagem
projetada de Beja nem sempre
corresponde a realidade. Os respondentes
nio tém uma imagem clara sobre a
cidade antes da sua visita (talvez pela
falta de informacdo) embora apds a visita
as opinides sejam, na sua maioria,
positivas.

A maior concorrente de Beja ¢ Evora.
Beja deve procurar nos seus atributos e
recursos uma forma de diferencia¢do da
sua concorrente e criar uma identidade e
marca proprias. Uma hipotese sera aliar
Beja a uma imagem mais tranquila e
menos 'stressante’ que Evora de forma a
captar mais turistas interessados em
relaxar e aproveitar a paisagem.

Os consumidores de Beja (ver Quadro
2) s@0 na sua maioria do sexo feminino
(54%), casados (41%), com idade
compreendida entre os 31 e 40 anos de
idade (31,8%), seguidos pelos
respondentes entre os 41 e 50 anos
(24,3%). 42,5% tém o ensino superior
completo, seguido do Ensino Secundario
(31,3%), auferem de um rendimento
médio de 1153 euros contra os 835 euros
dos residentes. Em termos de residéncia
provém de diversos locais (Beja: 100-
54,1%; Lisboa: 14-8%; Faro: 11-6%;

Setubal:  10-5,4%; Evora:  8-4,3%;
Espanha: 5-2,7%; Franca, Holanda,
Reino Unido e Porto cada um

respetivamente com: 4-2,2 e Santarém,
Aveiro, Alemanha, Acgores, Leiria; Vila
Real respetivamente com 2-1,1% além de
Braga, Braganca, Castelo Branco,
Portalegre, Viseu, Sui¢a, cada um
respetivamente com 1 e um total de 3%).

As pessoas deslocam-se a Beja por
negocios (58%), lazer (34%) e para
visitar familiares e amigos (11%).

ISSN: 2183-0800

30



Brss=2aw
K[~
=7 /]
T S |
L'. | |

toﬂll’mand Jospitdlitt
Tntermationar’ I]l’
lournal

Viajam acompanhadas pela familia
(29%), com colegas de trabalho ou
sozinhos (respetivamente 24%). Utilizam
veiculo automovel pessoal (62%) ou
veiculo de trabalho (30%). A maioria dos
visitantes pernoita na cidade entre 2 a 5
noites (54%), seguidas de 1 noite (34%).
E de destacar as pessoas que ficam
apenas uma noite, pois pode ser um
indicativo de que Beja ¢ um local de
passagem para outros destinos e ndo um
destino turistico. Uma percentagem mais
reduzida permanece entre 6 ¢ 10 noites.
Apenas uma percentagem minima (4%)
tem uma estadia superior a duas semanas.

Apesar das experiéncias emocionais
serem globalmente positivas (mais de
71% consideram a estadia como Boa
(54%) ou Muito boa (17%). Apenas 26%
consideram a estadia Razoavel), os
destinos concorrentes ainda t€ém muita
influéncia pois 32% de ndo residentes
destacaram Evora como principal destino
alternativo, 12% referiram Mértola e
respetivamente 4%, Santiago do Cacém e
Serpa.

A maioria dos respondentes ja visitou
Beja anteriormente tendo uma imagem
propria e pessoal do destino através da
sugestdo de amigos, familia e colegas.
Praticamente  todos  os
pretendem regressar a Beja
preferencialmente entre Abril e Julho
(ver Quadro 3).

visitantes

4.2. Visao, Posicionamento e
Promessa

A visdo deve contemplar os recursos,
os segmentos de mercado que pretende,
pode e deve atingir ¢ a concorréncia atual
e potencial. Para se destacar da
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competicdo, € necessario que o territorio
crie atragdes psicoldgicas ou emocionais
relacionadas com a sua identidade, € ndo
apenas atragdes fisicas,
copiaveis pela concorréncia. Dado que o
consumidor de Beja associa a cidade a
tranquilidade, a beleza natural, ao
patriménio e a gastronomia, a melhor
forma de converter estas associacoes
numa visdo realista e apelativa, para os
atuais e
concentrar a sua atencdo num mesmo
objetivo sem criar uma confusdo de
associagdes, passa por tentar que Beja
tenha uma visdo baseada em ser
sinébnimo de saude e bem-estar, uma das
cidades mais tranquilas e relaxantes do
pais, ideal para libertar o stress do
trabalho, sozinho, com amigos ou na
companhia da familia. A marca Beja
devera procurar uma imagem tradicional
e realista, associada aos atributos
anteriormente referidos.

Quanto a promessa, ela deve ser real e
recompensadora, assentando nas ideias
de relaxamento, descanso, beleza
historica, clima e ambiente agradaveis
respeitando os beneficios da marca.

facilmente

futuros consumidores €

4.3. Organizacio, Alinhamento,
Articulacao

Pretende-se compreender as relagdes
entre as varias entidades responsaveis
pelo  marketing  territorial, como
comunicam a imagem € a quem a
comunicam. Através das entrevistas,
verificAmos que embora as comunicac¢des
sobre a cidade cheguem ao consumidor,
ele recebe uma imagem confusa e
inconsistente ndo existindo uma imagem
unica da cidade que seja simultaneamente
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real e apelativa. Assim, sugerimos que o
nome da marca (identidade verbal) seja
precisamente o nome da cidade no
sentido de o reforcar. Para o tagline
propomos o seguinte “mantra”: Beja,
capital do (seu) bem-estar. Sugerimos
que as  historias ou  metaforas
comunicadas assentem nesta ideia,
passando uma mensagem de relaxamento
e tranquilidade que se destaque da
concorréncia, que atraia consumidores
que desejem relaxar e que queiram trocar
a praia pelos campos e rios. Propde-se
como identidade visual, a criagdo de um
logotipo que segue a tagline sugerida e
que esteja sempre presente na divulgacdo
da marca em todos os tipos de
comunicagao (ver Figura 1).

Este logotipo pretende comunicar a
promessa do territério, transmitindo a
sensacdo de tranquilidade e relaxamento.
A folha, como uma cama, transmite a
ideia de relaxamento resultante da
natureza e calma natural do territorio. O
sol e a agua, presentes na cidade sdo
otimos chamarizes turisticos, ¢ por essa
razdo estdo também aqui representados.
Para as cores, optou-se pelo verde e azul,
em predominancia, acompanhados pela
linha amarela do sol. O verde, simbolo de
tranquilidade  ligada 4  natureza,
representa os campos alentejanos e toda a
beleza natural da cidade. O azul simbolo
de paz, também ligado a satde, pretende
transmitir a serenidade e sossego Unico
da cidade e o bem-estar que resulta das
experiéncias vividas na mesma. Embora
a expressdo "capital do seu bem-estar"
seja apenas uma tagline orientadora e nao
um slogan, esta foi aqui utilizada para
compor a imagem grafica e relacionar os

conceitos que irdo traduzir as
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experiéncias que o territorio oferece ao
seu consumidor. O lettering utiliza uma
letra capital, solida, reta e sem serifas
para o nome da cidade, como forma de
transmitir seriedade e confianca na
promessa. A tagline utiliza uma letra bem
legivel, que confere pela sua harmonia ¢
arredondamento das formas alguma
sensagao de acolhimento ¢ bem-estar.

4.4. Ativacio, Acido, Adocio

A experiéncia do visitante inclui cinco
fases distintas que implicam diferentes
abordagens de comunicagao.

(i) Procura de informagdes sobre o
produto. Sugere-se publicidade (através
de brochuras informativas impressas),
relagcdes publicas em eventos ou feiras
turisticas (segundo os questionarios, estes
locais constituem pontos de referéncia na
mente dos consumidores) e atualizagado e
melhoria do sitio web da camara de Beja
e do portal Beja Digital em termos de
acessibilidade, informativo
(sobre os diferentes servigos disponiveis)
e design. Devem ser colocados outdoors
em zonas de transito intenso em cidades
alvo que respeitem a identidade visual da
cidade e a promessa da marca (sugerimos

conteudo

a utilizacdo de uma imagem da cidade
que traduza a sua tranquilidade e calma
unicas, contrastando com o trinsito e
confusdo stressante da cidade).

(il)) A comparagdo, planeamento e
marcacgdo de visitas podera recorrer a um
video ilustrativo da promessa da marca,
disponivel na internet e nos sitios web
referidos anteriormente, no sitio web do
turismo do Alentejo, na pagina do
facebook da camara municipal e no
youtube. Este ¢ um meio econdmico e
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rapido de garantir que os consumidores
recebem uma informacdo visual e verbal
completa,
comparagdo com a concorréncia. Este
video deve conter imagens unicas do
territério ¢ um pequeno discurso que
assegure o cumprimento da promessa ao
consumidor.

A comunicagdo deve recair apenas nos

possibilitando uma

atributos da cidade que contribuem para a
promessa da marca, deve ser dobrada ou
legendada noutras linguas.

(iii) Deve-se assegurar a eficiéncia e
qualidade dos transportes e dos acessos
pedestres e rodoviarios. Os gestores da
marca devem fazer um esforco no sentido
de melhorar as informagdes sobre a
cidade, assegurando que sdo facilmente
identificadas e interpretadas pelos
consumidores, permitindo um maior
entendimento da cidade. Todas as
informacgdes
(folhetos, cartazes e sinais fixos) devem

disponiveis sobre Beja

representar a marca, ser chamativos e
informacdes consideradas
necessarias pelos visitantes. Sugerimos
que a divulgacdo de atividades (por
exemplo os  percursos  pedestres
promovidos pela camara) seja
direcionada para turistas facilitando a sua

conter as

deslocacdo aos pontos de interesse na
cidade de forma simples, agradavel e
segura. Estas informagdes devem ser
mensalmente entregues em todos os
servicos de hotelaria e no posto de
turismo em vérias linguas. Os gestores da
marca deverdo
informagdes nunca estdo em falta ou
desatualizadas nos referidos locais.

(iv) Sugerimos o estabelecimento de
reunides periddicas entre representantes
do comércio local, responsaveis pelos

garantir que estas
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servicos de hotelaria e o governo local,
para analisarem as opinides e o papel dos
varios intervenientes na divulgacdo da
marca, e para saber qual tem sido a
resposta dos consumidores as acdes
tomadas. Isto permitira identificar
possiveis problemas na cidade que
necessitem de ser corrigidos ou
eliminados, e melhorara a estadia do
visitante correspondendo a promessa da
marca.

Baseados nos  questiondrios e
entrevistas, sugerimos a criagdo de um
evento, de acordo com o orgamento
possivel, que retrate a imagem calma e
tranquila da cidade e promova os
servigos disponibilizados pelos varios
estabelecimentos hoteleiros.

(v) Na poés-visita importa assegurar
que a divulgagdo da marca é bem-
sucedida e a realidade da experiéncia
corresponde as expectativas criadas com
a promessa do territorio tornando o
visitante um embaixador da marca. Este
papel traduz precisamente o Word-of-
Mouth, que ainda representa uma grande
percentagem na eficacia de comunicagdo
de uma Como
anteriormente, muitos dos visitantes
deslocaram-se a Beja por sugestdo de
familiares ou amigos, provavelmente
devido a confianga que depositam nessas
fontes de informacdo. Nesta fase deve-se
solicitar ao consumidor o preenchimento
de um pequeno questionario, facultado na
altura da visita que avalie a sua opinido
sobre a cidade, a probabilidade do seu
retorno e a possibilidade de partilhar essa
mesma opiniao.

marca. vimos
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5. Conclusao

O combate aos desafios dos fatores
externos e internos que afetam os
territorios, exigem o0
marketing e ao
instrumento de analise, reposicionamento
e renovacao do mesmo.

Tal como as empresas, 0s territorios
precisam estar atentos ao ambiente
global, para poderem competir a um nivel
internacional, isto ¢é, terem a
possibilidade dessa entrada acontecer
facilmente no futuro (Rainisto, 2003).
Uma visdo global exige 0
desenvolvimento local e exploragdo de
potenciais novos mercados. A estratégia
de marketing deve ser pensada segundo
as tendéncias internacionais  mas
adaptada aos desejos e necessidades
locais, nunca confundindo os dois. A
marca como uma estratégia para a gestao
de marketing de Beja,
imprescindivel para conseguir um
adequado entendimento sobre a cidade,
0s seus recursos, as suas potencialidades
e os seus consumidores. Estes factos,
permitirdo uma maior divulgagdo da
cidade/territorio a partir da sua
localizagdo  geografica, da
regional e das condi¢des ambientais que
constituem um fator de escolha e decisao
do consumidor, pois as imagens mentais
criadas pelos turistas sdo determinantes
para o (in)sucesso de uma marca
(Hankinson, 2006).

O conhecimento sobre os desejos dos
consumidores e a
respondemos ou correspondemos a esses
desejos sdo fundamentais para o sucesso
do marketing territorial, pois so6 a partir
de uma visita turistica satisfatoria se

recurso  ao
branding  como

torna-se

cultura

forma como
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tornara mais facil criar o desejo de
retorno ou de divulgacdo (Baker, 2007).

Para se determinar as necessidades dos
consumidores e a sua experiéncia com o
territorio, questiondmos diretamente o0s
principais intervenientes no processo de
marketing da cidade (responsaveis pelo
governo e nucleo empresarial local, os
representantes de negocios de hotelaria) e
aplicamos questionarios a residentes e
visitantes.

Concluimos que enquanto destino
turistico, Beja se depara com algumas
fragilidades em termos de recursos a
nivel de infraestruturas ou eventos de
recreacdo embora em contrapartida se
possa destacar pela positiva os seus
recursos naturais (clima, sol, agua doce,
ambiente, a natureza) ¢ 0 seu imenso
patriménio  histérico,  extremamente
valorizado, ndo so6 por residentes, mas
também por
consumidores sdo0

visitantes. Os atuais
principalmente
nacionais, de classe média/alta, que
viagjam de carro
companhia da familia, preferem visitar a
cidade entre Abril e Junho e valorizam
sobretudo a tranquilidade, a calma e o
sossego da cidade.

Baseados nas
questionarios concluiu-se que a esséncia
da marca Beja deveria assentar nos
conceitos de tranquilidade e sossego,
associados as ideias de paz, saide, bem-
estar e 'antisstress'. Pretende-se que a
marca, como ferramenta mais emocional
do que fisica, contribua para a criagdo de
um lugar Gnico na mente e no coragao
dos visitantes da cidade.

Em termos de fatores criticos de
sucesso para a criacdo da marca Beja,
destacamos a concordéncia e cooperagdo

sozinhos ou na

entrevistas e
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dos intervenientes publicos e privados; a
compreensdo, total, das potencialidades
atuais e futuras do territério enquanto
destino turistico. Um territério com uma
marca consolidada permite a obtengdo de
uma enorme vantagem competitiva e uma
ferramenta para a redug@o de custos de
marketing. Consumidores leais, poderdo
estar dispostos a pagar pregos mais altos,
sendo pois vital que o destino consiga
conhecer o comportamento dos seus
consumidores a todo o momento (Cai,
Gartner & Munar, 2009).

Para terminar, importa salientar que a
marca Beja ndo constitui uma 'solugao'
magica para todos os problemas
existentes, mas foi possivel identificar as
suas forgcas e fraquezas, o perfil dos
consumidores e a potencialidade de
diferenciagido da concorréncia
assegurando-se a sua competitividade
mas também o seu potencial crescimento
sustentavel.
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Quadro 1
Principais aspetos de Beja
Residentes | Nio residentes | Total
Beleza natural e paisagem 20,8% 22,5% 21,4%
Qualidade de vida 19% 18,6% 18,8%
Patrimonio historico e cultural 20,5% 22,4% 21,1%
Entretenimento e recreacio 18,9% 16,6% 18,1%
Hospitalidade/servicos de hotelaria 20,8% 19,9% 20,6%
Total 100% 100% 100%

Fonte: Os autores
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Quadro 2

Distribuicdo da amostra
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Residentes Nio residentes TOTAL
e N° % N° Y% N° Y%
% Masculino 31 31% 39 46% 70 38%
O | Feminino 69 69% 46 54% 115 62%
Total 100 100% 85 100% 185 100%
_ | Casado(a) 56 56% 33 39,3% 89 48,4%
= | Solteiro(a) 33 33% 34 40,5% 67 36,4%
< | Unidio facto 1 1% 5 5.9% 6 3.3%
2 | Divorciado 10 10% 11 13,1% 21 11,4%
g Vitvo(a) 0 0% 1 1,2% 1 0,5%
Total 100 100% 84 100% 184 100%
18 a 20 1 1% 2 2,4% 3 1,6%
21a30 19 19% 21 24.7% 40 21,6%
2 31 a40 30 30% 27 31,7% 57 30,8%
S [41a50 31 31% 14 16,5% 45 24,3%
= | 51a60 16 16% 14 16,5% 30 16,2%
+ 60 anos 3 3% 7 8,2% 10 5,5%
Total 100 100% 85 100% 185 100%
o |Ens. Basico (1) 10 10,6% 6 7,5% 16 9,2 %
S | Ens. 38 40,4% 25 31,3% 63 36,2%
2 | Secundirio
% Ens. Superior 37 39,4% 34 42,5% 71 40,8%
é‘ Qutra (2) 9 9,6% 15 18,7% 24 13,8%
Total 94 100% 80 100% 174 100%

Nota: (1) Vai do 1° até ao 9° ano. (2) Integra P6s graduados, Mestres e Doutores.

Fonte: Os autores
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Quadro 3

Intengdo de regressar a Beja

Nao residentes
Proximo(s) N° %
Dias 12 15,4%
Meés 25 32,1%
Ano 28 35,9%
3 anos 7 8,9%
10 anos 5 6,4%

Fonte: Os autores
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Figura 1

Proposta do logotipo para a marca Beja

CIDADE de BEJA

capital do seu bem-estar

Fonte: Claudia Louro (2013)
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