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RESUMO

No mundo globalizado do século XXI, urge a necessidade dos paises, cidades e localidades se

darem a conhecer a consumidores cada vez mais atentos, informados e exigentes.

A procura constante pela diferenciacdo e o desejo de criar necessidades tangiveis e intangiveis
nos consumidores colocam a marca cidade como um fator preponderante na relevancia da

estratégia de desenvolvimento local.

A marca territorial devera ser entendida como uma ferramenta fulcral no desenvolvimento
estratégico das cidades, na medida em que permite uma maior notoriedade, diferenciacdo e por

conseguinte vantagens competitivas.

Desta forma, a marca das cidades devera ser construida e desenvolvida com base no pilar da
identidade territorial que enfatiza a histdria de um povo evidenciando tracos culturais, historicos

e tradigoes.

Peniche esta localizado na zona centro de Portugal, mais especificamente na Regido Oeste e € um
concelho com notoriedade mundial, mas que ao longo de anos ndo tem evidenciado uma
estratégia de crescimento e sustentabilidade, apesar da sua identidade e dos seus sabores
(gastronomia) e saberes (histdria, monumentos, costa com praias de areia branca, artesanato —
renda de bilros, desportos nauticos com uma das melhores praias mundiais para a pratica de surf e

bodyboard e campedes nas modalidades) serem reconhecidos globalmente.
Urge, assim, a necessidade de criar uma linha de comunicacéo Unica que realce e evidencie a
identidade desta terra e das suas gentes, definindo uma marca cidade que seja o fio condutor da

linha de comunicagéo institucional e de uma estratégia de desenvolvimento.

Palavras-chave: ldentidade territorial, marca, marca-cidade, marketing territorial e

destino turistico.
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ABSTRACT

In the globalized world of the twenty-first century, there is an urgent need for countries, cities
and towns to make themselves known to consumers that are becoming more aware, informed and

demanding.

The constant search for differentiation and the desire to create tangible and intangible needs on

consumers makes the city brand a key factor in the relevance of the local development strategy.

The territorial brand should be seen as a key tool in the strategic development of cities, as it leads

to for greater awareness, differentiation and consequently competitive advantage.

Thus, the cities brands should be built and developed based on the pillar of local identity which

highlights the history of a people emphasizing its cultural features, history and traditions.

Peniche is located in the centre of Portugal, more specifically in the Western Region and it is a
municipality with worldwide notoriety, over the years it has shown a growth strategy and
sustainability strategies, and its identity and its taste (food) and knowledge (history, monuments,
coastline with white sandy beaches, arts and crafts - Bobbin lace, sports with one of the best
beaches in the world for surfing and body boarding in the terms and champions) are globally

recognized.
It urges therefore the need to create a single communication line that emphasizes and highlights

the identity of this land and its people, by setting a city brand that is the guiding line of corporate

communication and strategy development.

Keywords: Local identity, brand, city brand, place marketing and tourist destination.
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1 - INTRODUCAO

A identidade ¢ algo que caracteriza e identifica o ser humano. E algo manifestante de hébitos,
raizes e saberes, e que ao longo dos anos nos une e nos liga a determinados locais e contextos. A
identidade é um conceito vasto e extremamente complexo cuja definicdo, ndo é, e, talvez, nunca
sera, linear, pois esta sempre em manifesta construgdo, consoante as experiéncias que cada um de

nos tem no mundo (Vieira, 2009).

Um local caracteriza-se pelas vivéncias, habitos e lendas de um povo, que ao longo de anos
enraizam a sua cultura, por vezes, construida através da migracdo de pessoas provenientes de
outros locais e portadoras de outras identidades, que por diversos motivos se fixam nesse mesmo
local e contribuem para a construcdo da identidade desse mesmo povo. Desta forma, uma
identidade ndo € estatica, na medida em que se vai construindo ao longo dos tempos.

As cidades tém identidades formadas por atributos econémicos, tecnoldgicos, relacionais, sociais
e simbolicos que constituem a base dos processos de construcdo da imagem dos territérios. A
marca, por seu lado, através da sua dimensdo funcional e simbolica tem a capacidade de valorizar
essa identidade, promovendo a identificacdo, o envolvimento com os diversos publicos e

simultaneamente distinguindo-as de territorios concorrentes.

A marca territorial deve ser entendida como uma ferramenta fulcral no desenvolvimento
estratégico das cidades que procuram criar 0 seu posicionamento através da sua prépria
identidade.

Criando, para tal, uma marca que através de uma estratégia de desenvolvimento, potencie o seu
crescimento econdémico e social. Marca territorial, essa que deve fomentar a atratividade, a
conquista de confianca e credibilidade, posicionando a cidade e contribuindo para uma dindmica
de desenvolvimento. Uma vez, que as cidades que ndo tiverem a capacidade de se posicionarem
no mercado e de se autopromoverem de uma forma correta e eficaz, tem a forte probabilidade de

entrar num processo de declinio. “O marketing das localidades ¢ uma atividade continua que
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precisa de ajustes para atender as condi¢Ges de uma economia em constante mutagdo” (Kotler,
2000; p.366).

De encontro ao pensamento referido, os territorios devem elaborar uma investigacdo interna e
externa que permita definir a identidade da marca em funcdo das suas caracteristicas e valores
(identidade do territorio), das promessas que consideram que podem cumprir (valores tangiveis e
intangiveis), do publico-alvo e das suas expectativas e necessidades (emogdes), procurando,

assim, garantir a diferenciacdo.

Promover a competitividade territorial € garantir a constru¢do de um conjunto de imagens do
territério de forma a promover a identidade, a notoriedade e o goodwill (valor comercial da

marca). As marcas representam identidade (Olins, 1989).

1.1 - Motivo da investigacao

Peniche’, a cidade mais ocidental da Europa, localizada na zona Oeste de Portugal, é uma
localidade costeira que ao longo de muitos anos se foi dando a conhecer sem planeamento prévio,
descurando a criacdo de uma marca conotada com sinergias da sua identidade e da sua populagédo

que lhe potenciasse notoriedade e desenvolvimento estratégico.

De ha uns anos para c4, e sem a existéncia de um estudo prévio e da criacdo de um grupo
multidisciplinar de planeamento iniciou-se a divulgacdo e comunica¢do de uma marca que tem

identificado Peniche como “Capital da Onda”.

10 concelho de Peniche possui uma longa e rica Histdria (Calado, 1984) com enfoque na cultura, historia e religido foi
sucessivamente ocupado por populagdes que ao longo dos anos fizeram da pesca e da agricultura as suas principais atividades
econdmicas. A peninsula de Peniche é um dos lugares mais turisticos de Portugal, 0 que antes foi um bastido defensivo do litoral é
agora um destino para férias, com mais de 10 quilémetros de costa, na qual se podem encontrar grandes superficies rochosas com
extensos areais, propicios ao descanso e a pratica de desportos nauticos (bodyboard e surf). Esta localidade que é a sede de
concelho, e que segundo os censos 2011, tem sensivelmente 27.753 habitantes e uma area de 77,53 km2 é conhecida, também,
pela sua gastronomia, artesanato (no qual se destacam as rendas de bilros), historia e pela llha das Berlengas.
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Em 2005, ocorreu em Peniche o inicio de um projeto proposto pela Camara de Peniche que se

»2 com um contexto

denominou por “Magna Carta do Desenvolvimento Futuro de Peniche
temporal de vinte anos gque visa tracar um plano estratégico para esta cidade e concelho para duas

décadas.

Na comunicagdo social, mais especificamente na edi¢do de 28 de Margo de 2008 do Diario
Econdmico (anexo 5), foi publicada uma entrevista com o presidente da Camara Municipal de
Peniche até entdo, e ainda em funcgdes, onde publicamente se encontra informacéo sobre Peniche
— Capital da Onda: Esta entrevista ¢ intitulada como “O paraiso do Surf Portugués” e na capa
deste meio de comunicagdo social consta a seguinte afirmagdo: “Peniche - a cidade que pode vir a
ser a “Capital da Onda” como deseja o Presidente da Camara de Peniche”. Na segunda edic¢do da
revista Free Surf (anexo 6) distribuida com este jornal encontram-se frases como: “Tem um
presidente pessoalmente empenhado em fazer com que o progresso de Peniche passe muito pelo
seu maior recurso natural — o mar” e na visao do Presidente da Camara ... o plano estratégico de
Peniche para os préximos 20 anos tem de estar ligado ao mar, por isso num conceito simples,

mas com um elaborado processo em curso, o Presidente quer tornar Peniche na Capital da Onda”.

E no decurso da mesma entrevista destacamos “Ainda na fase da preparagdo, o que este
Presidente quer para Peniche é um projeto sélido para os préximos 30 anos, e que este seja uma
solucéo de futuro para todos os habitantes desta localidade. O “Peniche, Capital da Onda” ¢ um
projeto que pretende que todos 0s recursos do mar, sejam energéticos ou recreativos, sejam
aproveitados, mesmo tendo em conta que a pesca possa ser um pouco posta de parte, por razdes
que tem mais a ver com a Unido Europeia do que com a Camara de Peniche”. Em Junho de 2007,
também por iniciativa da Camara de Peniche iniciou-se um ciclo denominado por “Convengéo de

Peniche — Sou de Peniche”®

(anexo 4) que tem vindo a acontecer todos 0s anos na mesma data e
que visa um ponto de encontro de todos os que se sentem parte da comunidade penichense e

querem participar no debate do seu futuro.

2 www.cm-peniche.pt/_uploads/PDF_MagnaCarta/Magna_Carta_Peniche2025 - anexo 4
% http://www.openwaterportugal.com/clipping/files/PenicheBerlengas/2007-05-25%20TintaFresca.pdf
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Na 22 edicdo, em 2008 foi integrado no programa um painel denominado por “Concretizacédo da
Estratégia: Caminhos e Oportunidades, a apresentacdo de Peniche, Capital da Onda”. Esta
apresentacdo foi realizada pela entidade Service & Profit Consulting, na pessoa de Manuel
Valadas Preto (MBA London Business School) tendo sido referido que “um posicionamento
competitivo deve basear-se em capacidades Unicas e inimitveis que possam ser rentabilizadas
para a sua area de influéncia” e que “0 deslize/onda tem sido um posicionamento pouco
explorado, ao contrario de outros, tais como, o golfe, sol, cultura sdo segmentos mais divulgados
e competitivos, além de que é uma caracteristica natural que podera declinar, também, para um

segmento luxuoso™.

Foi também referido que “uma marca é um reflexo de uma identidade” e que “os valores tém de
se basear nas percecdes existentes e nas infraestruturas existentes”. A apresentacdo evidenciou
também a preocupacao em conhecer a opinidao dos clientes sobre Peniche de forma a assegurar o

éxito desse mesmo posicionamento.

Na medida em que ndo encontramos nenhum estudo sobre esta marca, a ndo ser um documento
em powerpoint® (anexo 7) que serviu como suporte & apresentagdo referida na convencéo atras
citada, consideramos que urge a necessidade de investigar se a marca Peniche, Capital da Onda é
uma alavancagem para o desenvolvimento da cidade de Peniche e, em simultaneo, se a mesma

reflete a identidade deste territorio.

Contudo, o objetivo final é potenciar o desenvolvimento econémico-financeiro e social deste
territorio (cidade e zona rural) através da construcdo ou reafirmacdo de uma imagem baseada na
sua identidade territorial. A construcdo de identidade consiste em dar um significado consistente
e coerente a propria existéncia, integrando as suas experiéncias passadas e presentes, com o fim

de dar um sentido ao futuro (Vieira, 2009).

Desta forma, é evidente a necessidade de pesquisar, analisar a histéria desta cidade e do seu

concelho de forma a reunir todos os factos prementes, com o objetivo de identificar/criar uma

* http://www.cm-peniche.pt/_uploads/sabores2008/penichecapitalonda_iiconvencaosoupeniche.pdf
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marca cidade que sirva como fio condutor da linha de comunicacg&o institucional e da estratégia
de desenvolvimento deste local, uma vez que, se considera que a marca territorial baseada na
identidade deste territorio permitira um posicionamento correto da cidade de Peniche e em
simultaneo ird criar uma ferramenta estratégica que permita compreender se os clientes internos
reconhecem o conceito de identidade aplicado a marca recentemente divulgada Peniche, Capital
da Onda.

Pretende-se também analisar se esta marca adotada sem recurso a um estudo de suporte é a marca
que caracteriza, de um forma Unica e diferenciada, este territorio e se esta ou outra, potencia o
desenvolvimento econdémico deste local. “O problema de investigagdo formula-se por via
dedutiva. A formulacdo do problema tem em consideracdo a sucessdo légica dos elementos e das
relacOes entre estes e 0s escritos aos quais o investigador se refere” (Fortin, Coté e Filion, 20009;
p.143)

Assim, consideramos pertinente que essa andlise seja feita com base na resposta a questdes
resultantes do inquérito distribuido pela amostra definida e da interpretacdo das entrevistas sobre
este territorio que foram efetuadas a lideres de opinido (anexo 2).

12 questao:
Qual o grau de importancia que os inquiridos reconhecem aos elementos identitarios que

caracterizam Peniche como cidade e zona rural?

Desta questdo surge a necessidade de verificar se os residentes identificam, reconhecem e
valorizam a identidade deste territorio, através da importancia que ddo aos elementos identitarios,
elementos esses que foram identificados nas entrevistas efetuadas aos lideres de opinido (anexo
2).

Uma cidade € composta por um complexo conjunto de atributos, que Ihe confere uma identidade
unica (Price Waterhouse Coopers, 2005). Esta cidade do litoral de Portugal em conjunto com as

restantes localidades que comp&em a zona rural tem caracteristicas intrinsecas muito préprias,
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tais como paisagens Unicas, costa rochosa com uma imensiddo de areal, praias propicias ao lazer
e a desportos radicais com ondas invejéveis para a pratica do surf e bodyboard, clima temperado,
artesanato e gastronomia fundamentada em produtos frescos e muito saudaveis e um passado
recheado de historia que se transmite também em todos os monumentos existentes. Todas estas

caracteristicas transportam-nos para uma identidade bem definida e muito valiosa.

Um territério denominado de cidade € uma entidade complexa e multifacetada, que pode ser
definida como uma éarea geografica com determinadas caracteristicas naturais, um ambiente
moldado pelo homem (com infraestruturas, edificios, espacos publicos, entre outros), uma
comunidade de pessoas, um sistema econémico e um ambiente natural, sujeitos a um conjunto de
principios e normas, e que o0s responsaveis politicos devem, de forma criativa, qualificar como
recursos culturais do lugar por forma a construir uma identidade e uma marca do lugar coesa e,

simultaneamente, partilhada por todos (Bianchini, F e Ghilardi, L. 2007).

De acordo com Florian (2002; p.24) “a renovagdao urbana deve incluir a criagdo de uma
identidade”, a qual ganha forma a partir de aspetos, tais como as infraestruturas, eventos, desenho
urbano, pessoas, entre outros e para garantir que o lugar seréa percebido como diferente e superior
por parte dos consumidores, a identidade da marca deve ser Unica e diferenciadora (Killingbeck e

Trueman, 2002), uma vez que, a Identidade € a razdo de ser de um povo e de uma localidade.

Desta forma, antes da promocdo das cidades, é necessario definir uma estratégia que passe por
uma clara definicdo de uma identidade que possua valores que, de alguma forma, possuam algo

de diferente das demais e que essa diferenca seja valorizadas pelos consumidores.

22 questdo :
Reconhecerdo os inquiridos que a marca Peniche, Capital da Onda transmite a identidade
de Peniche?

De acordo com a revisdo bibliografica, a marca é muito mais do que um nome, ou um simbolo,

uma vez que evidencia valores que lhe conferem uma personalidade que a diferencia das
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restantes e, em simultaneo, uma identificacdo prépria edificada nos seus atributos que possibilita
a criacdo de imagens e associagdes no publico-alvo.

Desta forma, a marca territorial é considerada, pela bibliografia, como uma das mais poderosas
ferramentas de marketing que contribui para que os territérios sejam referenciados como uma
marca, tal como um produto ou um servigo. “Brands have become metaphors for consumers”
(Pennington, 2004; p.41)

Ainda segundo a revisdo da literatura, podemos concluir que a imagem que os habitantes tém de
um local é tdo determinante quanto a imagem que tém deles préprios, logo, se ndo a entenderem,
se ndo se identificarem com ela propria e ndo lhe reconhecerem os seus valores, visdo e
personalidade dificilmente a conseguirdo promover de uma forma acérrima e convicta. Esta
imagem deve estar baseada em valores e percecdes positivas, provenientes de atributos locais

inatos ou desenvolvidos, e que tornam esse local inico no mundo.

Desta questdo surge a necessidade de percecionar se o0s residentes valorizam que a marca deste
territério tenha como fundamento a sua identidade, assim como, de aferir se os valores
encontrados que suportam identidade territorial estdo refletidos na marca Peniche, Capital da
Onda.

3% questéo:
Concordaréo os inquiridos que a comunicagéo interna e externa que tem sido feita sobre

Peniche reflete a sua identidade?

A criacdo de valor de um lugar incide ndo s na criagdo de estratégias de comunicagdo que visam
a divulgacdo e o conhecimento, dos atributos e do posicionamento territorial, mas também, na
concecdo e a presenca de infraestruturas e servigcos basicos que sirvam as necessidades dos
utentes particulares e organizacionais; o desenvolvimento de atragOes culturais, financeiras, entre
outras, que assegurem a dindmica econémica e, em simultaneo, contribuam para a captacdo de

novos investimentos; e o envolvimento e participacdo de cidad&os, lideres e instituicdes numa
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missdo partilhada de desenvolvimento territorial contribuindo para atrair pessoas, empresas e

investimento. (Rainisto, 2003).

Desta forma, antes da promocdo das cidades, através da estratégia integrada de comunicacao,
urge definir uma estratégia que passe por uma clara definicdo da sua identidade. ldentidade essa,
que deve conter valores que, de alguma forma, a diferencie das demais, esfor¢cando-se para que
essa mesma diferenciacdo seja facilmente percetivel, reconhecida e valorizadas pelos
consumidores. Os responsaveis pelos lugares conscientes desta realidade concentram 0s seus
esforgos, numa tentativa diéria de provocar esses desejos aliados a realizacdo de sonhos, criando,

desta forma, necessidades emergentes.

Nos dias de hoje, € fundamental para o desenvolvimento dos lugares (entenda-se lugares como
localidades, cidades, paises e regifes) que estes garantam uma forte presenca a nivel nacional e
internacional, comunicando, interna e externamente e de acordo com os objetivos delineados, 0s
seus produtos, marcas, locais e culturas. A prosperidade nacional tem que se criar, pois ndo se
herda, uma vez que ndo surge, sé da cultura, da histdria, dos dons naturais de um lugar, da forca
da sua moeda e da sua méo-de-obra, mas, essencialmente, verificamos que esta competitividade
depende da capacidade de inovar e de melhorar continuadamente, retirando sinergias deste novo

contexto e tornando esta capacidade numa marca forte (Porter, 1998).

Segundo a revisdo bibliografica, os territérios que ndo consigam alcancar notoriedade e que ndo

tenham uma imagem reconhecida dificilmente conseguiram alcancar o éxito pretendido.

42 questao:
Reconhecerdo os inquiridos que o esfor¢co que tem sido feito para que a marca Peniche,
Capital da Onda seja conhecida pelos residentes deste territorio estara diretamente

relacionado com a contribuic@o dessa mesma marca para o desenvolvimento local?

Na era da globalizagdo existe a preocupacdo de levar até ao mercado alvo a divulgacdo dos
territorios, ndo so externamente, mas, e essencialmente, internamente, uma vez que os residentes

sdo fundamentais, na medida, em que, diariamente contribuem ativamente na construcdo e
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consolidacdo desse mesmo desenvolvimento dos locais onde residem, tanto econémica como
socialmente, devendo rever-se no local que escolheram para viver, sentindo-se pertenca do

mesmo de uma forma orgulhosa.

Desta forma, os territérios tém identidades formadas por atributos econémicos, tecnoldgicos,
relacionais, sociais e simbdlicos que devem constituir a base dos processos de construcdo da sua

imagem e da sua marca territorial.

A marca através da sua dimensdo funcional e simbdlica tem a capacidade de valorizar essa
mesma identidade, promovendo essa identificacdo e o envolvimento com os diversos publicos e
simultaneamente distinguindo-a de territorios concorrentes. O valor da marca surge quando o

mercado a reconhece e se sente familiarizado com as suas associacdes. (Keller, 1998).

As cidades que querem atrair moradores, visitantes e empresas, devem criar uma marca forte que
evidencie esses atributos através de poderosas e memoraveis associacdes, definindo uma
estratégia de marca que os destaque em simultdneo com os valores que lhe estdo subjacentes,
nomeadamente, produtos e servigos existentes, enfatizando os regionais, logo Unicos, a
tecnologia, a cultura, beleza natural, acessibilidades, personalidades publicas, entre outros. Os
territérios que ndo alcancem notoriedade e que ndo tenham uma imagem reconhecida

dificilmente conseguirdo alcancar a notoriedade e o éxito esperado.

Desta forma, uma marca forte e bem posicionada acrescenta valor ao territorio, a um territério
que visando o seu desenvolvimento tem garantido, ao longo dos anos, politicas integradas de
criacdo e consolidagdo que visam o ordenamento do territorio, infraestruturas empresariais e
sociais e agdes que no ambito social enriquecem a cultura dos seus residentes, no fundo, um

territorio social, econdmica e culturalmente responsavel.

Com esta questdo pretendemos verificar se 0s responsaveis pelo municipio e pelas instituicoes,
tém evidenciado preocupacdo em dar a conhecer a marca adotada pelo territério aos seus

residentes, se esses mesmos residentes reconhecem que essa mesma marca tem contribuido para
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0 desenvolvimento local e se essa comunicacdo interna da marca tem impulsionado o

desenvolvimento local deste territorio.

52 questdo:
De que forma o contributo da Marca Peniche, Capital da Onda para o reconhecimento
nacional e internacional de Peniche estara relacionado com o aumento de visitantes a este

territorio?

O conceito de Marca Cidade consiste, essencialmente, no desenvolvimento de uma determinada
imagem baseada em valores e percecdes positivas, provenientes de atributos locais inatos ou
desenvolvidos, que tornam esse local Unico no mundo e na sua comunicacao aos seus potenciais

consumidores.

E necesséario a construcio de uma identidade competitiva, isto é, de uma imagem construida
através de todos os fatores que influenciam a marca cidade e que permitam que essa mesma
cidade adquira uma identidade distinta (Anholt, 2008). O interesse pelo capital cultural, a busca
de novas experiéncias e de autenticidade sdo tendéncias dominantes no campo do consumo
turistico (Yeoman et al, 2005). Os individuos procuram, nas suas viagens, viver experiéncias
Unicas e auténticas (Pine e Guilmore, 1999), condicdes amplamente associadas a identidade

cultural dos lugares (Yeoman et al, 2005).

Uma Marca Cidade adquire expressdo, notoriedade e valor como ativo, através da comunicacgao,
comunicacdo essa que deve resultar duma estratégia integrada, € que deve corresponder de uma
forma fidedigna a realidade, para que o posicionamento definido ndo origine uma ideia errada do
territorio e que o publico-alvo sinta que a imagem que criou através da comunicacao lhe permite

criar emoc0es correspondentes as sensacdes criadas.

Ao longo dos anos, as condi¢des de vida das pessoas tém evoluido, e com elas, o conceito de
necessidades individuais, facto que advém da riqueza adquirida que aliada a evolugdo da
tecnologia e a era da informacdo (uma vez que facilmente constatamos a velocidade com que a

informacdo circula nos meios tecnoldgicos que temos disponiveis), que levou a que as
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necessidades do mercado alvo tenham sofrido muitas mutagdes, e a que cada vez mais, 0S
consumidores procurem saciar ndo s6 as necessidades basicas (segundo a piramide Maslow) mas

também todas as restantes.

Desta forma, nesta era de consumismo e bem-estar provocada pela globalizagdo e pelo
desenvolvimento econdémico, 0s consumidores deixaram de consumir por necessidade, e

passaram a consumir por desejo, impulso, status e gosto.

62 questéo:
Sera que o facto de Peniche ser conhecido s6 pelo surf podera estar relacionado com a
marca Peniche, Capital da Onda ter surgido pela importancia que este desporto tem neste

territorio?

A peninsula de Peniche é um dos lugares mais turisticos de Portugal, o que antes foi um bastido
defensivo do litoral é agora um destino para férias, com mais de dez quilometros de costa, na qual
se podem encontrar grandes superficies rochosas com extensos areais, propicios ao descanso € a

pratica de desportos nauticos (bodyboard e surf), (Calado, 1984).

Peniche, com os seus 10 quilometros de praia, evidencia condi¢bes de eleicdo para a pratica do
surf, nomeadamente na Praia de Supertubos, Molho Leste e Baleal, tendo mesmo sido eleito
desde 2009, para receber 0 RIP CURL PRO. O executivo do municipio ainda em func¢des desde
2005, reconheceu esta potencialidade e tem vindo a investir nesta pratica, procurando retirar

sinergias desta modalidade.

Apesar de ndo existirem documentos oficiais que expliquem ou evidenciem a forma como surgiu
esta nomenclatura e as razdes que levaram a escolha deste nome, depreende-se que a marca néo
surgiu do resultado de um estudo proveniente de um grupo multidisciplinar de planeamento
formado por residentes, responsaveis por institui¢des, especialistas na matéria e consultores, mas
sim de uma sugestdo do presidente de camara em funcgdes, tendo-se iniciado a divulgacéo e

comunicacdo de uma marca que identifica Peniche como Capital da Onda.
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Do resultado das entrevistas efetuadas aos lideres de opinido (anexos 1 e 2) foi referido vérias
vezes que esta marca é conotada sé pelo surf e que onda vem de mar, mas que 0 mar € muito

mais do que surf.

Na comunicacédo social, mais especificamente na edicdo de sexta-feira, dia 28 de Marco de 2008
do Diério Econdémico, foi publicada uma entrevista com o presidente da Camara Municipal de
Peniche até entdo ainda em execucdo, onde publicamente se encontra informacao sobre Peniche —
Capital da Onda: Esta entrevista ¢ intitulada como “O paraiso do Surf Portugués” e na capa deste
meio de comunicagdo social consta a seguinte afirmacdo: “A cidade que pode vir a ser a “Capital
da Onda” como deseja o Presidente da Camara de Peniche” e na segunda edig¢do da revista Free
Surf distribuida com este jornal encontram-se frases como: “Tem um presidente pessoalmente
empenhado em fazer com que o progresso de Peniche passe muito pelo seu maior recurso natural
— 0 mar” e na visdo do Presidente da Cadmara, Antonio José Correia, que ganhou as Ultimas
eleigdes em Peniche ... o plano estratégico de Peniche para os proximos 20 anos tem de estar
ligado ao mar, por isso num conceito simples, mas com um elaborado processo em curso, 0

Presidente quer tornar Peniche na Capital da Onda”.

72 questéo:
Na opinido dos inquiridos, sera Peniche, Capital da Onda a marca ideal para Peniche?

Em 2005, ocorreu em Peniche o inicio de um projeto proposto pelo executivo do Municipio
Peniche que se intitulou de “Magna Carta do Desenvolvimento Futuro de Peniche” com um
contexto temporal de vinte anos que visava tracar um plano estratégico para esta cidade e

concelho para 2 décadas.

Posteriormente, em Junho de 2007, no seguimento do projeto referido, iniciou-se um ciclo
denominado por “Conveng¢ao de Peniche — Sou de Peniche” que tem vindo a acontecer todos os
anos, na mesma data, e que visa um ponto de encontro de todos 0s que se sentem parte da
comunidade penichense e querem participar no debate do seu futuro. E foi na 22 edi¢éo, em 2008,
que foi integrado no programa um painel denominado por “Concretizacdo da Estratégia:

Caminhos e Oportunidades”, em que foi efetuada a apresentagdo de Peniche, Capital da Onda.
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Esta apresentacdo foi realizada pela entidade Service & Profit Consulting, na pessoa de Manuel
Valadas Preto (MBA London Business School) e foi referido que “um posicionamento
competitivo deve basear-se em capacidades Unicas e inimitaveis que possam ser rentabilizadas
para a sua area de influéncia” e que o deslize/onda tem sido um posicionamento pouco explorado,
ao contrario de outros, tais como, o golfe, sol, cultura, entre outros, que sdo segmentos mais
divulgados e competitivos, além de que é uma caracteristica natural que podera declinar também
para um segmento luxuoso. Foi também referido que “Uma marca ¢ um reflexo de uma
identidade” ¢ que “os valores tém de se basear nas percegdeS existentes e nas infraestruturas

existentes”.

Evidenciou a preocupacdo em conhecer a opinido dos clientes sobre Peniche de forma a assegurar
0 éxito desse mesmo posicionamento. Ainda no decurso da entrevista referida na questdo anterior
destacamos “Ainda na fase da preparagdo, o que este Presidente quer para Peniche é um projeto
solido para os proximos 30 anos, e que este seja uma solucdo de futuro para todos os habitantes
desta localidade. O “Peniche, Capital da Onda” ¢ um projeto que pretende que todos 0S recursos
do mar, sejam energeéticos ou recreativos, sejam aproveitados, mesmo tendo em conta que a pesca
possa ser um pouco posta de parte, por razdes que tem mais a ver com a Unido Europeia do que

com a Camara de Peniche”.

Na medida em que ndo encontramos nenhum estudo sobre esta marca, a ndo ser o documento em
powerpoint que serviu como suporte a apresentacdo referida na convencédo, consideramos que
urge a necessidade de investigar se a marca Capital € uma alavancagem para o desenvolvimento

da cidade de Peniche.

82 questdo:
Reconhecerdo os inquiridos que deve ser criada uma nova marca que evidencie a

identidade deste local e das suas gentes?

No decurso das entrevistas efetuadas aos lideres de opinido, com o objetivo de construir o

questionario de suporte ao estudo por nds proposto, foi notdrio que alguns dos inquiridos:
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e Consideravam a marca atual redutora, uma vez que 0 mar € um patrimonio com muitas
potencialidades, e que até ao momento esta muito conotada ao surf.

e Consideravam que foi uma marca que surgiu de uma gestdo de oportunidade e ndo de um
estudo prévio, tal como a revisdo bibliogréafica sugere.

e Consideravam, na sua maioria, que a marca atual ndo reflete a identidade de Peniche, e
que poderia ser interessante que esta onda estivesse repleta dos valores identitarios,
apesar de, um dos oito inquiridos referir que a marca atual reflete a identidade e um outro
gue a considera interessante, mas que o enfoque que esta ser feito ao surf a torna muito

redutora.

Desta forma, consideramos pertinente percecionar se Peniche deveria equacionar a hipotese de

criar uma nova marca que reflita a identidade deste territorio.

1.2 - Interesse do Tema

Em praticamente todos os paises do mundo existem territorios, quer sejam aldeias, vilas ou
cidades que procuram definir o seu posicionamento através da sua prépria identidade, criando
uma marca que apoiada numa estratégia de desenvolvimento, potencie o seu crescimento
econdmico. Essa marca deve proporcionar notoriedade e diferenciacdo tanto a nivel nacional

como internacional, permitindo assim a sua competitividade.

Esta estratégia de diferenciacdo, num mundo cada vez mais globalizado em que os mercados
sofrem fortes mutacGes e onde figuram clientes cada vez mais exigentes e atentos, deve basear-se
nas suas populagdes, nas suas raizes e tradi¢des, isto €, na sua identidade, ndo s6 de forma a que a
populagdo residente se sinta parte integrante da mesma, enfatizando-a com orgulho e
reconhecendo-a como sua, mas também para que 0s visitantes e os investidores se identifiquem

com o local, se envolvam nas tradi¢des e costumes e as adotem como as suas cidades de eleicao.

Promover a competitividade territorial é garantir a constru¢do de um conjunto de imagens do

territério de forma a promover a identidade, a notoriedade e o goodwill (valor comercial da
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marca). Assim sendo, os territorios deverdo investir na investigacdo que permita definir a sua
identidade em funcdo das suas caracteristicas e valores, das promessas que considerem que
podem cumprir, do publico-alvo e das suas expectativas e necessidades procurando garantir a

diferenciacéo criando a sua marca.

Essa marca deve emergir de contributos provenientes de um grupo multidisciplinar de
planeamento formado por elementos da autarquia local, da comunidade empresarial, consultores

de marketing e cidad&os residentes.

Através da marca territorial, fomenta-se a atratividade, a conquista de confianca e credibilidade,
posicionando a cidade e contribuindo para uma dinamica de desenvolvimento, uma vez, que as
cidades que néo tiverem a capacidade de se posicionarem no mercado e de se autopromoverem de

uma forma correta e eficaz, tém a forte probabilidade de entrar num processo de declinio.

1.3 - Objetivos e metodologia

Em qualquer investigacdo cientifica a metodologia assume um fator de grande importancia e
relevancia, na medida em que contribui para a escolha e definicdo dos participantes no estudo,
para a definicdo do tipo da abordagem cientifica, para a selecdo das técnicas de recolha de
informacdo. Permite, também, descrever os procedimentos necessarios a sua implementagdo e

desenvolvimento.

E no desenvolvimento da metodologia que o investigador opta pelos métodos de investigaco
adequados ao estudo. Fortin (1999) considerou que esses mesmos métodos suportam e
harmonizam as orientagdes de uma investigacdo, e na fase de planeamento de uma investigacéo

Hill e Hill (2008) consideraram essencial pensar nos métodos a utilizar.

O primeiro objetivo deste trabalho é efetuar uma profunda revisdo bibliografica (em livros,
revistas, teses e artigos da especialidade) sobre os conceitos de identidade territorial e marketing

de cidade, que proporcionou o enquadramento tedrico necessario para o desenvolvimento de uma
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linha de investigagéo futura, que permita a compreensdo do problema referido e encontre resposta
para 0 mesmo, ou seja, para a criacdo e gestdo de uma marca territorial de uma pequena cidade

que reflita a identidade do seu territorio (cidade e zona rural) e das suas gentes.

Apos a fundamentacgdo tedrica que permitiu a consolidacdo de conhecimentos fundamentais para
o desenvolvimento da tematica proposta, surge a necessidade de formularmos a pergunta inicial,
isto é, o problema existente que pretendemos analisar. Essa andlise sera fundamentada numa
abordagem empirica que nos permitira, apos a definicdo dos objetivos do estudo e da resposta as
questdes definidas no ponto 1.1, encontrar a resposta a pergunta de base. “Formular o problema
consiste em dizer, de maneira explicita, clara, compreensivel e operacional, qual a dificuldade
com a qual nos defrontamos e que pretendemos resolver, limitando o seu campo e apresentando
as suas caracteristicas. Desta forma, o objetivo da formulacdo do problema é torna-lo

individualizado, especifico, inconfundivel” (Rudio, 1978; p.75).

Contudo, o objetivo principal é potenciar o desenvolvimento econdmico-financeiro e social de
Peniche através da construcdo ou reafirmacdo de uma imagem baseada na sua identidade
territorial. Além deste, delinearam-se objetivos especificos, tais como, analisar a forma como os
stakeholders (residentes) entendem e identificam a realidade local; e determinar se 0s mesmos
stakeholders reconhecem que a marca é essencial para o desenvolvimento estratégico desta

regido e que contribuiram para a concretizacdo do objetivo geral.

Para tal, definimos a populagdo e a amostra, os principios de medida e a descri¢cdo dos métodos
de colheita e analise dos dados. A natureza e o tipo do problema a investigar determina o tipo de
técnicas a utilizar na recolha de dados, e facilmente nos apercebemos que por elas serem
diversificadas e variadas, permitem que o investigador escolha as que considera que mais se

adequam ao fendmeno que se propds analisar (Fortin, 1999).

Pretendemos que a analise qualitativa tenha por base diversas técnicas, tais como: inquéritos por
entrevistas fundamentados num guido delineado com o objetivo de contribuir para a escolha de
dimensGes a colocar em documentos de suporte da andlise quantitativa, conversas informais,

analise documental, observacédo direta, entre outras a oito pessoas que pelo seu percurso de vida
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estejam ou tenham estado diretamente ligados a este territorio e que sejam considerados lideres
de opinido; e que a andlise quantitativa seja fundamentada em inquéritos aos stakeholders com
idade igual ou superior a 18 anos e que residam em Peniche (cidade e zona rural) com 12 ou 22

habitacéo.

Posteriormente e ja na fase empirica, fundamentamos a recolha de informag¢Ges numa anélise dos

dados descritivos e inferenciais com o apoio da ferramenta informatica SPSS.

A marca territorial deve cada vez mais ser entendida como uma ferramenta fulcral no
desenvolvimento estratégico das cidades que procuram criar 0 seu posicionamento atraves da sua
prépria identidade. Criando, para tal, uma marca que potencie o seu crescimento econdémico e
social e que contribua para um crescente aumento de notoriedade, diferenciacdo e vantagem
competitiva, permitindo que os visitantes e investidores a associem a imagens reais, positivas e

agradaveis, e que 0s seus habitantes se identifiquem e se sintam parte integrante da mesma.

A relevancia que o marketing territorial tem adquirido deriva dos esforcos em transferir para a
area geografica uma metodologia de gestdo suportada por um conjunto de ferramentas que
usualmente eram s6 utilizadas nas empresas (Varaldo e Fontana, 1999).

1.4 - Estrutura do trabalho

Apbs a escolha do tema e os objetivos definidos emergiu a necessidade de redigir este trabalho de
investigacdo de uma forma clara e concreta. Assim sendo, a estrutura do trabalho escolhida foi a

que aparece esquematizada na figura 1.1.

Depois de justificado o interesse do tema e apresentado os objetivos do trabalho, no primeiro

capitulo, abordaremos a revisao bibliogréafica relativa a tematica apresentada (segundo capitulo).

Assim, iniciamos o segundo capitulo com o conceito de identidade no ambito geral, mas

particularizando o seu significado para o tema deste trabalho, uma vez que, como se podera

26/170




verificar, este conceito se adequa a varios contextos, terminando esta abordagem com uma
andlise a forma como a identidade pode vir a ser considerada como um fator de diferenciagdo dos

lugares.

De seguida abordaremos a marca. Percecionaremos as suas func¢des, uma vez que um dos seus
requisitos principais € ser Unica e diferente das restantes promovidas pelos seus concorrentes e

analisaremos a identidade e missdo da marca.

Posteriormente, compreenderemos o significado da marca ser considerada como um ativo fixo
intangivel e analisaremos as fontes de valor da marca (notoriedade, qualidade percebida, imagem
da marca e fidelidade) que permitem compreender a forma como o posicionamento da marca
resulta em imagens fortes e corretas ou quando as mesmas passem despercebidas ou nao

correspondem ao posicionamento transmitido.

Analisaremos a marca como destino turistico, as medidas e modelos de formacdo da imagem
destino, destacando neste contexto os autores Echtner e Ritchie, Baloglu e McCleary, Beerli e
Martin que desenvolveram modelos de referéncia. Compreenderemos o conceito da marca e a
forma como este ativo pode potenciar o desenvolvimento de um territério, originando associa¢es
de ideias positivas na mente dos consumidores, isto €, potenciando um posicionamento correto do

produto ou de servicos.

Ainda no segundo capitulo e porque nos propusemos estudar a marca de um territorio que é uma
cidade, emerge a necessidade de analisarmos e compreendermos a marca cidade, a sua misséo,
criacio e gestdo e o modelo de avaliagdo - Anholt — GFK Roper Nation Brand index.
Evidenciaremos também o conceito de Place Marketing e Place Branding, e percecionaremos o
enquadramento historico dos mesmos e a forma como eles potenciam o desenvolvimento e o

crescimento econdmico de uma cidade.

E, é no terceiro capitulo que propomos a metodologia de suporte a esta investigacdo. Esta
metodologia baseia-se em métodos qualitativos e quantitativo. No a&mbito qualitativo definimos

um guido de entrevista a aplicar a oito figuras chave que em determinadas areas académicas e
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sociais sejam consideradas lideres de opinido com vista a realcar as dimensdes chave a colocar

nos questionarios que serdo a base deste estudo.

A nivel quantitativo serdo realizados questionarios a residentes (1° e 22 habitacdo, com idade
igual ou superior a 18 anos) com o objetivo de compreendermos se a marca comunicada
“Peniche, Capital da Onda” reflete a identidade deste territorio, ou seja, se 0s residentes se revém
na mesma considerando-a como uma peca fundamental para a contribuicdo do desenvolvimento

econdmico e social deste local.

No quarto capitulo, analisaremos os dados em SPSS concluindo, de seguida, com os resultados
encontrados atraves da amostra definida, extrapolando os resultados para a populacdo em geral e
no quinto capitulo faremos as conclus@es, definindo as linhas de orientacdo para um proximo
trabalho de investigacdo, que dé continuidade a esta tematica e ao estudo dos restantes
stakeholders, nomeadamente, os representantes de instituicdes, tecido empresarial e comercial e

turistas.

Figura 1.1 - Estrutura do Trabalho

A identidade territorial da cidade de Peniche
como base sustentavel damarcae
do seu desenvolvimento estratégico

C1
T

I —
Futuras linhas
de investigagao

Fonte: Elaboracédo Prépria
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2 - REVISAO DA LITERATURA
2.1 - IDENTIDADE TERRITORIAL

“No ambito moderno, o homem possui multiplas identidades coexistentes em diversas
circunstancias da sua existéncia. Mas, manter a identidade significa algo vital para que as pessoas
se sintam seguras, unidas por lacos extemporaneos aos seus antepassados, por um territorio,
costumes e habitos que lhes passem seguranca, que lhes indiquem as suas origens, para que lhes

referenciem diante de um modelo social tao diverso”. Martins (2003; p.46)

Identidade é um termo que tem vindo a assumir um grau de importancia elevado ao longo dos
anos. Devido a globalizacdo e ao desenvolvimento econdmico, os territdrios evidenciam a
necessidade de se dar a conhecer, criando uma linha de comunicagdo que pretende levar o

mercado a identificar uma imagem Unica e diferenciada na sua mente.

Desta forma, os territérios lutam para que a unicidade e diferenciacdo se baseiem na sua propria
identidade. De acordo com (Vieira, 1999a) falar de identidade, hoje, implica, efetivamente,
pensar dinamicamente e ndo estruturalmente. Implica pensar em projeto, num projeto que se

constrdi no presente, enquanto se antecipa um futuro inevitavelmente ancorado no passado.

Roca e Oliveira-Roca (2007; p.434) afirmaram “as buscas para a (re) afirmagdo da identidade dos
lugares e regibes na era da economia globalizada e da cultura ganhou um impulso em pesquisa,
desenvolvimento local e regional e nas agendas politicas desde o inicio dos anos noventa”. Estes
autores, ainda na mesma linha de investigagéo (p.434-435), afirmaram também que: “Na Unido
Europeia, um argumento importante foi que a valorizacdo ou reforgo da identidade das regides
periféricas e rurais mais atrasadas € a chave para a sua competitividade no mercado global de

bens, servigos e ideias e pode ser decisiva para o desenvolvimento sustentavel”.

Este conceito de identidade assume varias definicbes de acordo com a sua contextualizag&o.

Martins (2003; p.43) afirma que ”todo o grupo necessita de uma cultura que o sustente para poder
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existir, vivenciada no sentido comum e repassada através da comunicagdo para manter o sentido
de pertenca entre os seus integrantes. O territorio, a histdria, a cultura, a comunicacdo e o

patrimoénio sdo alguns desses elementos”.

2.1.1 - Diversas abordagens ao conceito de Identidade

Castells (2000; p.23) referiu que “o termo identidade ¢, hoje, um conceito de utilizacao
generalizada nos varios ramos das ciéncias sociais, facto que confere complexidade a sua

definicao.

Etimologicamente, o termo significa, caracteristica do que € 0 mesmo ou, numa assercdo mais
ontoldgica, a esséncia do ser, aquilo que permanece. Todavia, o termo sobreviveu para la dessa
raiz essencialista, designando afinal, hoje, e num aparente paradoxo, 0 que assegura a
continuidade do individuo, do grupo ou da prépria sociedade, através de um percurso existencial
de permanente mudanca, de rutura, de crise, de adaptacao, de reinvencdo e até de sobreposi¢do de

identidades.

Desta forma, o conceito de identidade é transversal a varios ramos do conhecimento,
nomeadamente, a histdria, sociologia, antropologia, direito, entre outros, sendo-lhe atribuidos
diversos conceitos, conforme o contexto em que se insere. Falar de identidade e de (re)construcédo
identitaria implica, contudo, penetrar num templo amplo, complexo e claramente transversal a

antropologia, sociologia e psicologia (Vieira, 2009).

No ambito da sociologia, a identidade é o compartilhar de vérias ideias e ideais de um
determinado grupo, ao longo dos anos e que é traduzida em sinais e documentos que

acompanham os individuos.

Ainda de acordo com Castells (2000), pode haver, também, uma identidade individual, coletiva,

falsa ou verdadeira, presumida ou ideal, perdida ou resgatada.
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Neste subcapitulo, serdo desenvolvidos os conceitos de identidade que consideramos
relacionados com a linha de investigacdo que estamos a abordar e que se encontram refletidos na

figura seguinte.

Figura 2. 1- Identidade

Corporativa

Nacional

IDENTIDADE

Patrimonial e
cultural

Fonte: Elaboracgdo propria

2.1.1.1 - ldentidade Nacional

A ldentidade Nacional é um ideal que surge do Liberalismo, isto é, de um sistema politico e
econdmico que visa promover a igualdade e que origina que cada um se sinta identificado com a
sua pétria constatando que ndo héa diferenciacdo entre as pessoas e que todos sdo parte integrante
de um estado: “The identity and image of the places we inhabit are really a seamless extension of
the identity and image of ourselves; it is a natural human tendency for people to identify

themselves with their city, region or country” (Anholt, 2010; p. 157)

Este tipo de identidade é transmitida através da educacdo, logo nédo é algo que nos seja inato e
varie de pessoa para pessoa. Por exemplo, todas as pessoas nasceram num pais e o0s valores desse
mesmo pais sdo lhes transmitidos ao longo da sua existéncia, mas devido as caracteristicas
intrinsecas de cada individuo, eles apreciam e identificam-se mais com alguns valores do que
com outros. Logo, identidades constituem fontes de significado para os préoprios atores por eles

originadas e construidas por meio de um processo de individualizacdo (Castells, 2000).
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Desta forma, cada um de nés tem uma identidade nacional diferente, que depende das nossas
experiéncias, daquilo que valorizamos, que sentimos e que representa verdadeiramente a esséncia
do nosso pais. Por exemplo, encontramos cidaddos portugueses que se identificam com a Sele¢édo
Nacional, com Mourinho, com Amalia Rodrigues, com Mariza, entre outros. O fator coincidente
a ambos é o sentimento de pertenca a um pais, pais esse que viu estas mesmas pessoas tornarem-

se figuras publicas e potenciarem uma imagem positiva desse mesmo pais pelo mundo fora.

De acordo com (Anholt, 2010; p. 159) “ National prestige directly benefits personal prestige...the
search for a more competitive national identity can ultimately benefit a society beyond its
functional usefulness as a means for attracting talent, investments, tourists, respect and adding a

premium to exported goods and services”.

Afirmamos, entdo, que os seus cidaddos se sentem orgulhosos, tal como se tenta demonstrar na
figura 2.2, em que o Turismo de Portugal procurou criar uma imagem que refletisse os atributos
do seu pais, aliando a cor da sua bandeira, desenhada de forma, a se identificar com o seu povo,
com as suas caracteristicas inatas e com os simbolos de referéncia nacional, e que tem uma

historia associada, e em simultdneo um clima agradavel associado a bonitas praias.

Figura 2. 2 - Identidade nacional

4

Portugal

Fonte: Turismo de Portugal

“Whe are social creatures, team players to our core, and our core finds meaning and identity

almost as much in the teams as in the player” (Anholt, 2010; p. 157).
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2.1.1.2 - ldentidade Social e Identidade Etnica

A identidade social € definida pela forma como o individuo reconhece que pertence a um
determinado grupo social. Junto a este conceito estd o significado emocional de pertenca, de

sentir que faz parte (Martins, 2003).

Ja a identidade étnica, é definida por ser um sistema cultural de referéncia, a partir do qual uma

comunidade define a sua identidade de grupo.

De acordo com estas defini¢fes, depreendemos que a identidade é a consequéncia de pertencer a
um grupo ou a uma comunidade culturalmente homogénea e socialmente definida. H& toda uma
série de elementos linguisticos, culturais, ideoldgicos, territoriais que sdo estruturantes do grupo
com o qual nos identificamos e que por conseguinte, estdo de certa forma inscritos na nossa
identidade (Vieira, 1999c).

2.1.1.3 - ldentidade Patrimonial e Cultural

“A patrimonializagdo € uma tomada de consciéncia social de um grupo com referéncia a alguma

ou algumas manifestagdes culturais proprias” (Aguirre, 1999; p.100).

A Unesco, na declaracdo do México, de 1982, refere que o patrimonio cultural é formado pelas
obras dos seus artistas, arquitetos, muasicos, escritores e sabios, e pelas criacfes andnimas que sao
sugeridas e referenciadas pela alma popular e pelo conjunto de valores que dao sentido a vida

quotidiana.

O conceito de cultura complementa o conceito de sociedade, uma vez gque a sociedade pode ser
definida por um conjunto de individuos identificados, de ambos 0s sexos e provenientes de varias
geragdes e que sdo entendidos como membros de um grupo social. A cultura refere-se as obras do
homem, logo, aos conteudos e simbolos que estdo intrinsecos a estas relacdes e que lhes dao

significado e continuidade a acéo social (Martins, 2003).

33/170




A historia é um elemento bésico na construgdo da identidade do grupo, na medida em que é o
cendrio das narragdes heroicas de um povo, fundamentadas em reconquistas. E a historia que faz
a passagem do que fomos para chegar ao que somos. Desta forma, as populagdes terdo a
oportunidade de entender o seu passado, atraves das suas referéncias historicas que as remetem

para a sua identidade.

Podemos, assim, referimo-nos a Identidade cultural como um sentimento de identidade de um
grupo, ou de um individuo, na medida em que este ¢ influenciado pela sua pertenca a esse mesmo
grupo ou cultura. “People want their nation to count. They want to feel proud of where they come
from” (Anholt, 2010; p. 157)

Relativamente ao conceito de patriménio cultural, Martins (2003; p.51) considera que “estdo
presentes as esferas da natureza, 0 meio ambiente natural onde o homem habita e transforma para
sobreviver e realizar as suas necessidades materiais e simbolicas, o conhecimento, as habilidades,
0 saber fazer humano, necessario para a construcdo da existéncia em toda a sua plenitude, e os
chamados bens culturais, propriamente ditos que sdo os produtos resultantes da acdo do homem

na natureza”.

Uma identidade cultural enfatiza aspetos relacionados com a nossa pertenca a culturas étnicas,

raciais, linguisticas, religiosas, regionais e/ou nacionais (Hall, 1999),

2.1.1.4 - ldentidade Visual

Identidade visual pode ser definida como um conjunto de elementos formais que representam
visualmente e sistematicamente um nome, uma ideia, um produto, uma empresa, uma instituicdo

ou um servico e que tem como base, logotipos, simbolos visuais e cores.

Identidade visual pode ser entendida como um conjunto planificado de pistas visuais que
permitem ao publico-alvo reconhecer a empresa e diferencia-la das outras, adaptando-se também

este conceito aos territorios, uma vez que as cidades que pretendem desenvolver uma marca,
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concebem e comunicam uma identidade visual territorial, com o objetivo de criar sinergias com o

publico-alvo, através da imagem que 0s mesmos irdo percecionar e reter.

2.1.1.5 - Ildentidade Corporativa

A ldentidade Corporativa ou ldentidade Empresarial pode ser definida como o conjunto de
atributos que torna qualquer empresa Unica e especial. Esta identidade € um conjunto de

significados que uma pessoa associa a uma organizacao (Minguez, 1999).

Esses atributos sdo classificados como essenciais que se referem ao core business® da empresa,

tais como a missao e os valores, que sdo parte integrante da cultura empresarial e da sua esséncia.

Desta forma, poderemos considerar que a identidade é constituida por um conjunto dos valores
éticos e morais, principios, crencas, politicas internas e externas e clima organizacional, que

tornam a organizacao Unica, diferente de todas as outras.

Esta identidade corporativa chega ao mercado alvo através de comunicacfes internas (ambiente
interno da empresa, apresentacdes aos funcionarios, entre outras) e externas (material grafico
impresso, publicidade, entre outros). Assim sendo, a imagem corporativa é o resultado de todas

essas manifestacoes.

A identidade significa o total de todas as formas como uma empresa se decide identificar com
todos os publicos. Assim, podemos concluir que a imagem serd a perce¢do da empresa criada

nesses publicos.

Ainda de acordo com este autor, a identidade pode ter um significado restrito ou ampliado, na
medida em que o restrito consiste num ato de identificacdo, no qual 0 nome da marca e 0s seus

beneficios funcionam em conjunto.

O significado ampliado consiste num estabelecimento estratégico de uma personalidade atraves

de signos ou sinais e de comportamento, tanto da empresa, como das pessoas, em que através da

® Principal area de negécios
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filosofia, da sua personalidade e da sua misséo, as empresas constroem a sua identidade, que
depois de promovida no mercado provoca no publico-alvo um conjunto de perce¢des cognitivas e

afetivas, tal como estéa referido na figura 2.3.

Figura 2. 3 - Identidade empresarial em sentido lato

—_— I Corporativo
Personalidade I
| Produtos
»
Filosofia v
Politica
da Marca
) Produto e
Identidade Visual embalagem
Missdo — m
Publicidade

Fonte: Elaborac¢do propria adaptado de Mogollon (1991)

Ja segundo Mogolldn (1991), a identidade é o resultado da soma das percecdes criadas na mente
das pessoas com quem a empresa comunica, sendo a empresa 0 emissor que através da sua
comunicacdo transmite os sinais da sua identidade (visual e comportamental), com o objetivo de
provocar uma imagem mental positiva e interessante na mente dos consumidores (recetores), e
que seja, em simultaneo, geradora de notoriedade e fidelidade a marca, potenciando assim, o seu
comportamento de compra ou aquisi¢do, consoante for uma produto ou um servico.

Figura 2. 4 - Identidade corporativa

. (Percepgdes)
Emissor Recetor [———— Imagem Mental

\

| Visuais | ‘Componamento‘

I—» do Produto
*Publicidade;
Logotipo;
+Design, Produto das Pessoas
e Embalagem

Fonte: Elaboracédo propria adaptado de Mogollén (1991)
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Ainda segundo o mesmo autor, a imagem criada na mente do publico-alvo é fruto de um processo
continuo, no qual o emissor (empresa) s6 pode atuar através das suas mensagens e dos Seus

canais de distribuicédo e ndo de forma direta sobre ela.

O processo de formacdo de uma imagem é complexo, uma vez que, é o resultado de uma
abstracdo que cada individuo forma na sua mente, a partir de operaces de simplificagdo de
atributos mais ou menos representativos para ele. Esses atributos podem ser provenientes de trés
fontes de informacdo: os meios de comunicacdo de massa, as relacBes interpessoais e a

experiéncia pessoal (Minguez, 1999),

Este conceito de identidade esta a ser referido neste trabalho de investigacdo, uma vez que, cada
vez mais os territérios tendem a seguir linhas de orientacdo similares as das empresas
relativamente & marca e ao seu posicionamento no mercado, tematica que serd desenvolvida no

capitulo segundo e terceiro.

2.1.2 - A ldentidade dos lugares como fator de diferenciacéo

Atualmente existe quase unanimidade entre os autores (Castells, 2000 e Martins, 2003, entre
outros) que tém refletido sobre a competicdo entre lugares, relacionando-a com as grandes
alteracdes provocadas pela globalizacdo, verificada nas Ultimas décadas, alterando o perfil e a

competitividade entre diferentes regides do globo.

A capacidade de competicdo entre as diferentes regides, paises ou cidades depende de diversos
fatores, nomeadamente da sua dimenséo, localizagdo geogréafica, economia, politicas e estratégias

de gestdo adotadas pelos diferentes governos locais.

A definigdo de identidade de um determinado lugar torna-se fundamental para a selegcéo da sua
aparéncia, servigos e mensagens consistentes, de forma a reforcar a identidade escolhida. Cada

nacdo procura promover a sua personalidade, cultura, historia e valores proprios (Olins,1989).
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De facto, a cultura e consequente identidade organizacional, sdo os verdadeiros pilares em que
assenta a atividade de construcdo de uma marca por parte de uma entidade. Esta representa uma
expressao tdo forte que atua como reforco da capacidade competitiva das organizacgdes, impondo-

a como um tesouro (Tomlinson, 1999).

A marca de um territorio deve ser apelidado de identidade competitiva, uma vez que essa imagem
ndo pode ser construida ou inventada atraves de uma simples concecdo de um logotipo ou de uma
campanha promocional, mas, deve, sim, resultar de uma estratégia global que incida sobre os

fatores que a influenciam e que Ihe proporcionam eficiéncia e efetividade (Anholt, 2008).

O ambiente que os stakeholders encontram quando visitam um territorio € 0 mesmo ambiente que
0s residentes tém a sua disposi¢cdo diariamente e nos seus momentos de lazer. Assim sendo, é
eminente a necessidade de, de uma forma continuada preservar 0 ambiente, as ruas, as praias, 0S

centros historicos, as cidades, as regides, e tudo o que faca parte da identidade de um local.

O turismo que tem tido um crescimento generalizado ao longo dos tempos, além de um
importante instrumento de promoc¢do social e de dinamizacdo econdémica, é também e
principalmente, uma atividade cultural, na medida em, que os turistas conhecem lugares, assistem
a manifestacOes artisticas, degustam pratos tipicos de cada regido, compartilham com nativos as

festividades locais, conhecem pessoas e apercebem-se dos seus saberes, valores e emocGes.

E inaceitavel pensar em turismo cultural e turismo sustentavel sem que exista uma organizacao,
preparacdo e estrutura em conjunto com todos os seus intervenientes. E assim, desta forma, que
os territorios tém vindo a assumir uma postura competitiva e em tudo semelhante a estratégia das

empresas.

Mas s6 é possivel que esta promogéo social repercuta efeitos positivos se a cidade, consciente da
sua potencialidade, se manifestar de uma forma organizada e com parcerias transformando essas
manifestacOes culturais em fortes atrativos turisticos, possibilitando assim oportunidades de
negdcio e empregos, além da valorizagdo da arte e da identidade local. E neste patriménio de
tradigcOes e de costumes, de modos de ser e de viver, que se encontram testemunhos reais das

mais diversas culturas.
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Desta forma, facilmente se compreende os esfor¢os que os territorios fazem para que a sua marca
esteja associada a uma identidade propria, Unica e diferencidvel das demais, com o objetivo Unico
de que esse lugar se torne numa referencia regional ou mundial e que conste nas primeiras

escolhas do publico-alvo.

Depreende-se que mais importante que a promocdo de um territério € a definicdo de uma
estratégia que se baseie na definicdo correta e clara de uma identidade, e em simultaneo,
evidencie os seus valores, que devem ser Unicos, para que essa diferenciacdo seja valorizada pelo

mercado.

Apbs a definicdo dessa mesma estratégia, urge a necessidade de comunicar para o exterior essa
marca do territdrio. Essa comunicacao deve ser feita de uma forma cuidada, clara e apelativa, de

modo a influenciar positivamente o mercado.

Para que esta estratégia seja bem-sucedida é necessario a criacdo de uma parceria com 0S
stakeholders (instituicOes e empresas locais, residentes, entre outros), garantindo que todos a
compreendem, de forma a darem a conhecer e a defendé-la com veracidade e emocdo, tanto a

curto como a médio e longo prazo.

2.1.3 — Marca como ldentidade

“A identidade da marca ¢ um conjunto exclusivo de associagdes com a marca que o gestor de
marca ambiciona criar ou manter. Essas associacdes representam o significado que a marca

pretende transmitir e implicam uma promessa aos clientes” (Aaker, 2007; p.74)

Cabat (1991; p.249) refere que “a identidade corresponde a imagem, porque s6 a imagem pode
ter fusdo”, uma vez que a consisténcia da imagem depende da gestdo da marca, que estd sujeita

naturalmente a mutacGes, sempre que se verifiquem alteracbes em algum dos intervenientes.
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Serra e Gonzalez (1998; p.21) referiram que a “identidade da marca, seja qual for o ponto de
partida ou de chegada, contribui para uma gestdo mais eficiente e eficaz”, uma vez que ¢ esta
identidade que reforca a necessidade de afirmar os valores da marca evidenciando a
diferenciacdo, e sendo esta ultima caracteristica que permite que ela seja reconhecida no

imediato.

Desta forma, a construcdo de uma imagem consistente e adequada na mente dos consumidores
requer que a identidade da marca seja clara e forte (Toledo e Khauaja, 2005). Assim, a construcao
do valor da marca é fundamentada na procura € no acompanhamento da identidade da marca,

como fonte de estabelecimento das associaces.

A identidade facilita as op¢des dos consumidores, uma vez que as marcas lhes transmitem
credibilidade, legitimidade e afetividade. Sdo estes atributos que permitem aos consumidores
reconhecer as marcas valor acrescentado, uma vez que conseguem identificar, clarificar,
diferenciar, mensurar e hierarquizar as multiplas motivacfes que estdo na base da sua decisao e
com o conhecimento dessas informacgdes (percecfes do produto e preferéncias da marca) o

consumidor tomara uma decisdo consciente e fundamentada.

Logo, a identidade deve identificar a organizacdo ou o territorio e acompanhar as suas alteraces,
uma vez que a identidade permite que as organizac6es ou 0s locais se apresentem de uma forma

clara e credivel aos seus clientes.

Inicialmente, entendia-se identidade como um conjunto de sinais que qualquer organizacdo pode
utilizar para se distinguir das restantes, manifestando-se em logétipos, cores, simbolos e
letterings, mas a medida que o tempo foi passando, tornou-se num conceito cada vez mais

abrangente e intrinsecamente relacionado com o comportamento e cultura do territorio.

Diversos autores desenvolveram modelos de construgdo de identidade da marca, mas neste
trabalho havera um enfoque a Kapferer (2003) e Aaker (2007).
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2.1.3.1 - Prisma de identidade da marca de Kapferer

Kapferer (2003) decompds o conceito de identidade de uma marca em seis aspectos que
permitem clarificar o diagndstico interno, no que respeita aos seus pontos fortes e fracos, os quais
sd80 muito importantes para o planeamento estratégico da marca e da sua evolugdo, com a

construcdo do Prisma da identidade da marca (Fig. 2.5).

Figura 2. 5 - Prisma da identidade da marca

Emissor

Fisico Personalidade

Exteriorizacio<l Relacad Cultura Interiorizagdo

Reflexo Mentalizagéo

Destinatério

Fonte: Elaborac¢do propria, adaptado de Kapferer (2003)

e Aspeto Fisico que tem como fungdo tornar as marcas tangiveis e funcionais quer por
produtos/servigos representativos ou qualidades particulares, uma vez que sempre que 0
consumidor pensa numa marca, encontra, de imediato, um simbolo que a caracteriza —
primeira face do prisma;

e Personalidade que pode ser representada por personagens ou lideres de opinido que a
defendem com a sua imagem, nome ou simbolos associados. Segundo o mesmo autor, tal
como nos humanos, a personalidade da marca € distinta e duradoura.

e Universo Cultural que gera um sistema de valores em consonancia com 0s produtos ou
servicos que a mesma identifica. Esta face do prisma, a terceira, € aquela em que o
consumidor estabelece uma relacdo entre a marca e o nome da sua detentora,

principalmente quando ambas possuem o mesmo nome (interiorizagéo);
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e Relagdo ou intersubjetividade das associacdes que 0s farget’s® geram no seu imaginario
e que tornam a relacdo entre a marca e o cliente fidelizado numa relacdo de confianca,
estavel e duradoura;

¢ Significado ou Reflexo, uma vez que uma marca € sinobnimo de produtos e/ou servigos e
os consumidores refletem com o seu comportamento o significado intrinseco dessa
mesma marca, isto €, a imagem que 0s consumidores tém do territério com que se
relacionam;

e Mentalizacdo uma vez que ao criar rotinas 0s consumidores sentem a marca como se ela
fizesse parte da sua personalidade e da sua vida, logo pode ser entendida como o espelho

interno do consumidor.

Ainda segundo este autor, este prisma define a identidade da marca através de seis aspetos e
explora a relacdo entre a marca (emissor) e o consumidor (recetor), uma vez que, toda e qualquer
marca possui caracteristicas objetivas (fisicas) que sdo exteriorizadas e subjetivas (personalidade)
que sdo interiorizadas e desenvolve-se num contexto (cultura) que Ihe permite criar lagos com os
consumidores (relacdo), que as reconhecem (reflexo) e criam relativamente as mesmas,
sentimentos especificos (mentalizacdo). As faces do prisma denominadas por fisico, relacdo e
reflexo sdo o0s aspetos exteriorizados e os interiorizados sdo as faces denominadas por

personalidade, cultura e mentalizacéo.

2.1.3.2 — Modelo de planeamento da identidade de Aaker

A semelhanca de Kapferer (2003), Aaker (2007) também criou um modelo de identidade da
marca estruturado em trés etapas, com enfoque no planeamento:
e Andlise estratégica da marca, focada na anélise de concorrentes, clientes e autoanalise;
e Definicdo da identidade da marca, destacando a definicdo da marca enfatizada nos seus
produtos e na credibilidade da marca como forma de construgdo de uma relacdo sélida
cliente-marca;

e Implementacdo da identidade, através do fomento e acompanhamento da mesma.

® pablicos-alvo
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Figura 2. 6 - Modelo de planeamento da identidade da marca - 12 etapa: Analise

estratégica da marca

Tendéncias

*Motivacdes

Analise » +Necessidades
de clientes *Potencialidades
Imagem / Identidade

Anélise dos
concorrentes

potencialidades

Auto analise

Andlise estratégica
da marca

Vulnerabilidades

~Imagem da marca
existente

«Tradicdo da marca
*Pontos fortes
Valores da empresa

Fonte: Elaboragdo prépria, adaptado de Aaker (2007)

O primeiro momento da construcdo da identidade da marca inicia-se com o processo de analise
estratégica que visa estudar e compreender os clientes, 0s concorrentes e a sua prépria auto
analise. Desta forma, o autor pretende que os tracos da identidade da marca sejam definidos com
base nas caracteristicas locais e nas promessas efetuadas que os mesmos tém a possibilidade de
concretizar ndo deixando de analisar os tracos definidos pela concorréncia uma vez que um dos

objetivos pretendidos € a diferenciacdo (Rudo, 2002).

Esta primeira etapa divide-se em algumas fases. Na primeira, analisa-se a marca através de
informagdes que os locais dispdem, tais como, histéria da marca e dos concorrentes e factos
marcantes do quotidiano dos locais e das suas gentes, a segunda, procede-se a uma recolha
externa de informagdes junto dos stakeholders. Este sistema de identidade da marca que se baseia
na identidade expandida e na identidade central que através dos seus atributos evidencia
credibilidade e provoca um relacionamento saudavel entre a marca e o cliente, e em simultaneo,

entre o cliente e a marca. Esta etapa esta evidenciada na figura seguinte.
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Figura 2. 7 - Modelo de planeamento da identidade da marca - 22 etapa: Sistema da

identidade da marca

[ Marca comoprociuto |
i e
Identidade Z> Identidade)l )

da Marca

Marca como pessoa
P etal ——1

WEEEREIVETE Marca como simbolo
*Beneficios funcionais l

+Beneficios emocionais
+Beneficiosde
Credibilidade

auto-expressao
| Relacionamento Cliente - Marca |

Fonte: Elaboracao propria, adaptado de Aaker (2007)

Nesta etapa, Aaker, com base nas informacdes recolhidas na etapa anterior, definiu que se devem
tracar os elementos do sistema de identidade da marca, ou seja, a identificacdo das dimensdes
centrais da marca, o valor, a inclusdo de fatores de credibilidade e o estabelecimento de bases do

relacionamento com os stakeholders.

Este sistema de identidade é composto por uma parte central e por uma parte expandida. A
identidade central é atemporal e constante a medida que a marca implementa uma estratégia de
penetracdo em novos mercados e produtos e integra crencas e valores fundamentais que a marca
representa. A identidade expandida corresponde aos elementos da identidade da marca que sdo

considerados como 0 seu suporte mas que sdo mutaveis e adaptaveis as caracteristicas do

mercado.

Assim, deve-se compreender as associacOes referentes a marca de acordo com quatro perspetivas
(Aaker, 2007),:
e Marca como produto, uma vez que as associacOes que a este estdo ligadas sdo uma
componente importante da identidade da marca e estdo diretamente relacionados com a
decisdo da escolha e com a experiéncia de uso da marca. Esta perspetiva engloba o

ambito, os atributos, o valor e a qualidade do produto;
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e Marca como organizacdo, com o objetivo de analisar a marca segundo os atributos do
territério e ndo do produto ou servico. Engloba os atributos organizacionais do territorio,
nomeadamente inovacéo, procura pela qualidade, cultura, entre outros;

e Marca como pessoa, huma perspetiva de que tal como as pessoas, a marca pode ser
entendida como um ativo de qualidade, competente, marcante confiavel, intelectual, entre
outros, e tal como a personalidade dos individuos pode influenciar o relacionamento entre
eles, a personalidade da marca influencia o relacionamento existente entre a marca e o
cliente;

e Marca como simbolo, na medida em que os simbolos podem originar um rapido e facil
reconhecimento da marca ou até mesmo uma recordagdo de algo que o ligue a mesma.

Estes simbolos podem ser imagens visuais, metaforas e tradicbes da marca.

Ainda neste sistema existem trés elementos fundamentais, valor, credibilidade e relacionamento
cliente-marca. Estes elementos em conjunto com os componentes da identidade central devem
formar associacOes fortes, positivas, articuladas e coesas (Aaker, 1996; 2007) na mente dos

consumidores.

E na terceira etapa que se delineia a identidade baseada no seu valor, no seu relacionamento com

os clientes e na posi¢do que detém no mercado.

Figura 2. 8 - Modelo de planeamento da identidade da marca - 32 etapa: Sistema de

implementacao
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T proposta de valor
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«Alternativas
7 R
«Testes

M

Acompanhamento

Fonte: Elaboracao propria, adaptado de Aaker (2007)
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Nesta etapa, o sistema de implementacédo da identidade da marca depende, segundo Aaker (2007)
de trés atividades:

e Defini¢do do posicionamento da marca. “A parcela da identidade e da proposta de valor
da marca deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo e evidenciar uma vantagem
relativamente as marcas concorrentes (Aaker, 2007; p.76);

e Execucdo do posicionamento no mercado através de formas de comunicagdo que
evidenciem os atributos da marca e os seus beneficios. Segundo o mesmo autor, estas
formas de comunicacdo devem incluir além das formas tradicionais da comunicagéo, o
marketing direto, publicidade, patrocinios e programas diversos de fidelizacao;

e Acompanhamento dos resultados junto do publico-alvo, segundo Aaker (2007) é
recomendavel investir na avaliacdo sistematica da marca. Essa avaliacdo pode ser
baseada em pesquisas qualitativas, quantitativas de forma a conseguir avaliar as

percecdes dos clientes apds o posicionamento da marca.

Analisando estes dois modelos, o planeamento da identidade da marca deve ser uma deciséo
estratégica muito ponderada, uma vez que deve promover 0s produtos/servicos e
simultaneamente contribuir para 0 aumento do seu valor a longo prazo, devendo também
considerar a sua missao, cultura, objetivos, produtos e formas de comunicacdo que sdo as
diferentes dimensbes dessa mesma identidade (Lencastre, 2007). Na escolha deste modelo néo
devemos ignorar que o objetivo da identidade corporativa e territorial € assegurar uma vantagem

competitiva.

Mas este modelo apresenta dois paradigmas, isto €, dois sistemas de gestdo estratégica, uma vez
que, em primeiro lugar, analisa a visdo do mercado que é baseada na competéncia vista da
empresa, de acordo com Porter (1998), e em segundo lugar, analisa a filosofia da identidade da
marca, atribuindo um maior grau de importancia a perspetiva interna do que a perspetiva externa
(De Chernatony, 2006), uma vez que, neste modelo a identidade precede a marca e, portanto,
representa a base para a construcdo da imagem de marca (Kapferer, 2003).Assim, a identidade é

um fator fundamental na construcao e consolidagéo de qualquer marca.
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Analisando os modelos de gestdo, é facilmente percetivel que o primeiro paradigma assenta na

interacdo continua da identidade da marca, que é o que torna a imagem de marca como o pilar

para o desenvolvimento do brand equity. Neste modelo, os autores definem brand equity como a

valorizacdo da marca induzida que é percecionada pelo seu desempenho interno e externo e

referem que esta definicdo inclui trés categorias principais: a brand equity psicoldgica, a brand

equity comportamental e a brand equity financeira e segundo Owen (1993) e Walser (2004) a

proximidade concetual entre as duas primeiras categorias origina o conceito de Forca de Marca’.

A definicdo de Brand Equity baseada na identidade e configurada na figura 2.9 assenta numa

matriz de quatro quadrantes que analisa num eixo a forga interna da marca e no outro a forca

externa da marca, concluindo que:

Marcas com uma forte forca interna em que os residentes estdo altamente motivados e
demonstram atitudes e comportamentos de lealdade e dedicacdo a marca, com uma fraca
forca externa, que leva a que essas atitudes ndo se reflitam no mercado externo,
originando que o impacto da marca seja negativo. Estas marcas tém que se adaptar e criar
novas estratégias ou de comunicacdo ou de produto para serem identificadas como
marcas potencialmente vencedoras.

Marcas com uma forte forca interna e com uma forte forgca externa sdo marcas campeas.
Neste tipo de marcas 0s consumidores tém uma imagem muito atrativa da mesma.

Marcas com uma fraca forca interna e uma fraca forca externa sdo identificadas como
marcas perdedoras. Estas marcas ndo evidenciam um potencial crescimento futuro.
Marcas com uma fraca forca interna e uma forte forca externa sdo consideradas marcas
ameacadas. Neste quadrante, e segundo Burman e Zeplin (2005) os baixos niveis de
forca da marca a nivel interno indicam que os trabalhadores estdo pouco envolvidos com
a marca e tem um nivel baixo de compromisso, situacdo que origina uma diminuicdo da
taxa de retencdo dos clientes (perspetiva externa) afetando negativamente os resultados

financeiros.

" E o resultado da forma como a marca é vista e entendida.
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Figura 2. 9 - Matriz da forca da marca
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Fonte:Burman, Benz e Riley (2009; p.391)

De acordo com a analise da matriz, a avaliacdo da forca da marca a nivel interno e externo
permite melhorar o diagnostico de qualidade da gestdo da marca. O potencial que a perspetiva
interna tem para influenciar a forca da marca é Unico, e este modelo melhora a qualidade da
avaliacdo econdmica, na medida em que preenche todos 0s requisitos para a valorizagdo da marca

a nivel monetario (Burman, Jost-Benz e Riley, 2009).

Este modelo surge porque alguns autores consideraram que aos que ja existiam lhes faltava bases
tedricas rigorosas (Raggio e Leone, 2006). A sua integracdo incorpora perspetivas internas e
externas (Ambler, 2003; Jones, 2005) e comportamentos e aspetos financeiros (Kriegbaum,
1998). Estes autores definem a forca da marca interna através de atitudes (identidade da marca) e de
comportamentos e a forga da marca externa como as atitudes dos compradores para com a marca
(imagem da marca) e os seus comportamentos. Estes fatores séo a base comportamental para a

avaliagéo financeira da marca.

Desta forma, a segmentacdo do mercado é essencial, uma vez que as atitudes e comportamentos
dos stakeholders sé@o diferentes e os naturais de cada lugar séo parte integrante do patrimonio da
marca identidade.

Um dos modelos mais importantes e mais utilizados assenta nas quatro dimensdes da imagem de

marca: a consciéncia da marca, os atributos da marca, a marca induzida funcional e os beneficios
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simbdlicos, sendo estas dimensdes consideradas como os principais pilares da imagem de marca
(keller, 1993).

Figura 2. 10 - Modelo de dimensfes da imagem de marca

Cognitive > Affective > Conative

|

Brand Equity

Fonte:Annals of Tourism Research-vol.34 (konecnik, Gartner)

Ja O’Shaughnessy (1987) resume a aparente interdependéncia entre a identidade da marca e a
imagem da marca e refere que a identidade da marca constitui uma condicdo necessaria para
manter a confianca do consumidor, que por sua vez € a base do relacionamento que qualquer
empresa ou territério pretende que seja de longo prazo, com os clientes e com a fidelidade a

marca.

Uma identidade bem construida, poderosa, visualmente apelativa e comunicada de uma forma
eficaz contribuira, de uma forma extraordinaria, para o crescimento sustentado e para 0 sucesso
do local, potenciando a sua credibilizacdo no meio envolvente externo, e em simultaneo, para a
adesdo massificada dos clientes internos a sua missdo, uma vez que os seus valores, cultura e
comportamentos sdo corretamente entendidos e interiorizados. A identidade da marca é uma das

chaves para o desenvolvimento de uma marca forte (Aaker, 2007).
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2.2 - MARCA

“A marca tem um horizonte intemporal ja que a sua razdo de ser é proteger a identidade de um

produto, distinguindo-o dos concorrentes” (Lencastre, 2007; p.6).

Marca é um conceito trabalhado pelo marketing e é usado desde a antiguidade, apesar de ter tido
pouco impacto durante séculos. Esta conceptualizacdo nasceu da necessidade sentida de
identificar e diferenciar a origem e os produtos artesanais existentes. E um conceito que tem

vindo a proliferar tendo ja adquirido uma forte expressdo econdémica e social no século XX.

A marca tem duas funcgdes primordiais, a identificacdo de um produto/servico que em termos
juridicos se traduz no principio da especialidade da marca, e que tem como funcéo ligar a marca a
um objeto e protegé-la em todo o seu territdrio e a diferenciacdo da concorréncia, que no ambito

juridico, se traduz no principio do caracter distintivo (Serra e Gonzalez, 1999).

Estes dois principios juridicos pretendem essencialmente proteger® as marcas, entendendo-as
como sinais das organizagdes ou de locais, que num ambito alargado, necessitam de aumentar de
uma forma cuidada, a notoriedade e o prestigio, que ao longo dos tempos conquistam e
constroem. “A marca é um fenémeno de direito que institucionaliza beneficios a quem a cria”
(Serra e Gonzalez, 1999; p.19).

2.2.1 — Marca e seus significados

“As marcas sdo simbolos em que os consumidores aprenderam a confiar ao longo do tempo”

(Schocker, Srivastava e Ruekert, 1994; p.155)

8 Regulamento da Marca Comunitaria, n® 40/94 do Conselho, de 20 de Dezembro de 1993. Segundo o artigo 4° do
referido regulamento, serdo passiveis de registo todos os simbolos ou sinais suscetiveis de distinguir os produtos ou
servicos de uma empresa dos produtos ou servigos de outras empresas, logo todos os sinais que possuam capacidade
distintiva.
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Definir marca nem sempre € uma tarefa muito facil, ndo so, por ser um conceito que é objeto de
estudo e de prética de varios saberes como também por ser referido por muitos autores de
diversas areas do conhecimento (Lencastre, 2007), e dependendo da tematica a que esta
associado, este conceito pode ter diferentes interpretacdes, podendo ser um logotipo para os
designers, uma campanha promocional para as agéncias de publicidade e um diferencial
competitivo para as empresas (Telles, 2004).

Para Aaker (2003; p.56) “uma marca € um nome e/ou simbolo distintivo criado para identificar os
produtos ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e para diferenciar esses produtos
ou servicos dos da concorréncia. A marca, portanto, assinala para o cliente a fonte do produto e
protege tanto o cliente como o produtor, de concorrentes que tentam fornecer produtos que
parecem idénticos”.

Figura 2. 11 - Marketing da marca

Diferenciacéo Posicionamento Segmentacéo ﬂﬂ|:> @I

Sinal Beneficio Alvo ﬂ”:> @

Fonte: Lencastre (2007, p.33)

Segundo a figura 2.11, a marca tem como objetivos principais identificar e diferenciar produtos e
servicos e criar um posicionamento na mente do publico-alvo, garantindo que esse
posicionamento € real e que transmite qualidade, confianca e a sua identidade. Entenda-se
posicionamento como um processo de comunicagdo da mensagem que O emissor
(empresa/organizagdo) quer deixar na mente dos consumidores e potenciais consumidores,
relativamente aos produtos/servigos/territorios e seus beneficios e a forma como ela se diferencia

das ofertas dos seus concorrentes (Clancy, 1994).
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Mas para que essa identificacdo seja percetivel e evidente aos consumidores, a marca deve ser
corretamente posicionada, de forma a que os seus beneficios sejam facilmente compreendidos e
memorizados e, em simultaneo, o mercado deve ser segmentado de acordo com as caracteristicas
da marca, para que a comunicagdo da mesma chegue ao publico-alvo definido (Serra e Gonzalez,
1998). Entenda-se segmentacdo como a identificagdo de grupos de consumidores com
caracteristicas similares, possuidores de desejos e necessidades idénticas, que reagirdo de uma

forma semelhante as atividades de marketing da empresa (Veloso, 2008).

Desta forma, a marca é uma das formas que os territorios tém de transpor o seu posicionamento
para 0 mercado, uma vez que a marca funciona como um catalisador, construindo associacdes
positivas na mente dos consumidores e facilitando as relacdes de troca (Schmitt e Simonson,
1998).

Diversos estudos (Lencastre, 2007) revelam que as marcas reconhecidas como poderosas
satisfazem necessidades de cariz emocional e de cariz funcional dos seus consumidores. Desta
forma, quando sdo consideradas como um todo, sdo globais, mas em simultdneo tém uma
identidade, sendo essa identidade tudo o que lhes é particular. Assim, o conceito de marca impde
que se proceda a distincdo entre o seu todo (a marca) e as suas caracteristicas intrinsecas
(identidade da marca), Keller (1993).

Na sequéncia das afirmacOes referidas, a marca é composta por dois aspetos complementares, a
identidade e a imagem, que se podem resumir por atributos fisicos e perce¢fes imaginadas, isto €,
algo tangivel que é mensuravel e comparavel, mas em simultaneo também intangivel (uma vez
que se baseia em percecdes). Desta forma, referimo-nos aos conceitos de Brand Identity e a

Brand Image.

2.2.2 — Marca como signo distintivo

“As marcas, como 0s anjos, sao seres materiais € intangiveis que assumem uma aparéncia fisica

de modo a poder, assim, interagir com os seres humanos” (Coelho e Rocha, 2007; p.20)
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Inimeros autores (Serra e Gonzalez, 1998; Lencastre, 2007) nas suas pesquisas consideram a
marca como um signo distintivo. Um signo é tudo o que substitui outra coisa, representando-a
para alguém, sob certos aspetos e em certa medida (Pignatari, 1989), é qualquer coisa, de uma
qualquer espécie, que representa uma outra coisa, chamado de objeto do signo, e que produz um

efeito interpretativo numa mente real ou potencial, isto é, no interpretante (Rodriguez, 2001).

Segundo Kapferer e Thoenig (1991) a natureza do signo distintivo de uma marca manifesta trés
objetivos inseparaveis: a identificacdo (uma vez que num mundo globalizado e em que o0s
consumidores sdo bombardeados diariamente por inimeros produtos, servigcos e nomenclaturas é
através da marca, slogans, imagens ou nomes, é nos possivel aceder mais facilmente e
rapidamente aos produtos e servigos que pretendemos), a garantia (independentemente do lugar
ou do momento em que € realizada a compra ou aquisi¢do, 0s consumidores sentem-se seguros
retirando sinergias de garantia de qualidade e de rendimento esperado) e por ultimo a

personalizacéo (que permite a diferenciacdo de cada produto ou servico).

A anélise semidtica abrange a comunicacdo verbal e ndo verbal, uma vez que, a Semioética é a
ciéncia que estuda os signos e os seus significados, revelando-se, portanto, ideal para investigar o
impacto da marca, publicidade, design, embalagem e outras formas de marketing que tentam
influenciar os consumidores (Maggio-Muller, Evans, 2008). A sua aplicacdo a gestdo das marcas
tem como intencdo compreender e controlar os efeitos criados pela marca, que quando estdo em

contacto com o mercado podem produzir sensagdes, acoes e reflexdes.

2.2.3 — Missdo da marca

“Uma marca deve ser antes de mais um beneficio, uma missdo, uma razao de ser” (Lencastre,

2007. p.67).

A missdo da marca € um beneficio global oferecido pela propria marca. E importante que esta

missao seja Unica, singular (um conceito, uma frase ou uma palavra), diferenciada (Unica face a
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concorréncia) e coerente (todos os produtos ou servigos devem ser concertados, estar em sintonia

em todos os momentos e ao longo do tempo).

O objeto da marca é uma missdo suportada por uma organizacdo, pelo produto ou produtos e
pelas suas campanhas de marketing, com o objetivo de identificar a marca e diferencid-la da
concorréncia (Kapferer,1995).

A missdo possui sinais que sdo indicadores da prépria marca: Brand name (nome da marca);
Brand mark (grafismo da marca que pode ser um simbolo, desenho, lettring, entre outros, que a
distingue. Por exemplo, logotipo); Trade mark (a marca que possui uma protecdo legal ficando,

desta forma, protegida).

Figura 2. 12 - Missao da marca

Resposta cognitiva
Estima
/ Preferéncia
=

I

Adesao
Fidelidade
Comportamental 4

Sinal Gnico

Imagem Unica
Misséo Unica

[Fomre |
[

Associacbes:
*Top of Mind

<Imagem Assistida
<Imagem espontanea

Fonte: Adaptado de Lencastre (2007)

Podemos concluir que a marca, através de um sinal identifica os produtos/servicos com um
nome e que com uma missao bem definida oferece um beneficio legal. A sua missédo e o sinal que
a caracteriza permite-lhe ser Unica, porque € singular (na medida, em que num sO conceito
sintetiza todo o0 seu objeto), porque € diferenciada (uma vez que, em que deve ser Unica face a
concorréncia) e porque e coerente (na medida, em que todos os produtos e todas as agdes

desenvolvidas evidenciam um denominador comum da sua identidade).
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E esta mesma marca que através de um posicionamento correto e bem comunicado, produz uma
imagem que provoca associacles diversificadas na mente do publico-alvo, sendo atraves das
atitudes afetivas e comportamentais, imagem essa que serd recordada com determinada

intensidade — notoriedade.

Desta forma, podemos entdo afirmar, que a identificacdo e a diferenciacdo também sdo as
funcbes que o publico-alvo procura na marca. A marca é uma variavel relevante associada a
avaliacdo dos beneficios, principalmente pela sua capacidade de gerar significado e ancorar
associacOes positivas (Telles, 2004) e marcas valorizadas e bem posicionadas fornecem
fundamento para a criagdo de valor para o cliente (Kotler e Armstrong, 2007).

Deste modo, a marca é um elemento chave no relacionamento entre ambas as partes. Mais
importante do que atrair novos consumidores é estabelecer um relacionamento duradouro com 0s

consumidores para que se tornem fi€is (Kotler e Armstrong, 2007)

2.2.4 — Marca como ativo

A marca é um indicador de valor, um valor esperado para o cliente, com enfoque na unicidade,
diferenciacéo e credibilidade e, em simultdneo, um valor para as empresas, evidenciado nas suas

pecas contabilisticas e financeiras como um ativo fixo intangivel.

2.2.4.1 — O valor da marca

“A marca confere valor ao produto, valor este que vai para alem da sua fungdo. A marca pode,

assim, ser portadora de valor acrescentado para a empresa, para 0 comércio e para o consumidor’
(Farquhar, 1989; p.25).

De acordo com este autor, a crenga de que, o0 que nao é passivel de ser medido ndo tem realidade
econOmica, contribuiu para que a avaliagdo da marca tenha sido durante muito tempo

marginalizada pela investigacdo académica, mas esta realidade comecou a inverter-se e a
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importancia da marca como elemento potenciador de valor acrescentado teve a sua origem nos
processos de fusdo e aquisicdo que aconteceram no século XX, mais especificamente na segunda

metade dos anos oitenta.

As marcas enquanto ativos de empresas, instituicbes ou territorios sdo propriedades protegidas
que conferem direitos institucionalizados e beneficios a quem as criou e possui. A eficiéncia
funcional da marca depende, em ultima estancia, da sua capacidade para reunir em si mesma um
produto que a identifique, uma clientela que a aprove e em quem nela confie. Logo, desta
combinacdo resultara um valor tanto para a empresa, instituicdo ou territério, como para o cliente
final (Cabat, 1991).

Assim, uma marca pode também converter-se num valioso indicador de éxito financeiro de uma
organizacao, uma vez que “as marcas sao os verdadeiros motores das organizacdes e ja provaram
ser capazes de retribuir, com resultados concretos, a forma e o cuidado com que sdo construidas e
geridas” (Coelho e Rocha, 2007; p.41)

As empresas com elevados valores de marca sdo as que detém maiores retornos financeiros
(Aaker e Joachimsthaler, 2000). Para os financeiros, e segundo Guillaume (1993; p.131), a
marca-capital significa “o valor adicional de cash-flow® que resulta da comercializacdo de um

bem ou de um servigo sob uma marca, comparado com o que seria gerado sem marca”.

Ora, para esta avaliagdo financeira da marca como ativo fixo é necessario que ela ndo seja
avaliada sé pelo seu valor contabilistico, mas também pelo reconhecimento psicolégico dos
consumidores, distribuidores e fornecedores, que lhe reconhecem caracteristicas tangiveis e

intangiveis.

Foi entdo, a partir desta conclusdo, que, Kapferer (1994) justifica a possibilidade da avaliacéo

monetaria da marca, uma vez que a marca pode converter-se num valioso indicador de éxito

’ Representa o saldo entre as entradas e saidas de capital de uma empresa durante um determinado periodo de tempo,
e € calculado através de ummapa de fluxos de tesouraria. E um importante indicador da capacidade
de autofinanciamento da empresa.
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financeiro de uma organizacdo, desde que a valorizacdo da analise financeira e a analise do
marketing sejam consensuais. Quantificar o valor da marca (brand equity), uma vez que é um

ativo intangivel, ndo é uma tarefa muito facil.

2.2.4.2 — Modelos de avalia¢ao do valor da marca

Numa tentativa de facilitar esta tarefa, foram criados varios modelos de equidade da marca, que
nos permitem entender esta realidade. Segundo Amirkhizi (2005), existem mais de 300 modelos
diferentes em todo o0 mundo, que na sua maioria estudam esta realidade numa perspetiva de fora
para dentro (por exemplo, Aaker e Joachimsthaler, 2000). Isto é, parte do pressuposto que a
decisdo da compra se centra no comprador, na sua perce¢do da marca e no seu comportamento de
compra. Também, Keller (2003) defende que a marca tem a sua origem a partir do conhecimento

que os compradores tém dela.

Posteriormente, surgiram também modelos que se baseavam numa perspetiva integrada,
conciliando a perspetiva de fora para dentro, mas atribuindo uma forte evidéncia, a perspetiva de
dentro para forma, em que a criacdo de valor da marca dentro da empresa é extremamente
importante, na medida em que, e segundo Jones (2005); Friedler (2007) ndo s6 os empregados
sdo uma peca fundamental, como também constituem a fonte original do brand equity. Esta
abordagem integrada procura melhorar a medicdo do valor da marca e a gestdo da qualidade

baseado na abordagem da identidade como ponto de partida.

Mas mesmo assim, ao longo dos tempos, os financeiros foram concluindo que estes indicadores
ndo sdo suficientes e é em 1992, que Kaplan e Norton, desenvolveram um conjunto de medidas
de performance, destinadas aos gestores de topo com o objetivo de Ihes proporcionar uma viséo
fidedigna e compreensiva do negécio na sua plenitude. A esta ferramenta atribuiram o0 nome de

balanced scorecard.

O balanced scorecard integra medidas financeiras e medidas relativas a satisfacdo do

consumidor, aos processos internos e as atividades inovadoras da organizagdo e tem como
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objetivo avaliar a forma como a organizacdo € vista pelos consumidores (perspetiva dos
consumidores), pelos acionistas (perspetiva financeira), em que itens é que a empresa se pode
evidenciar (perspetiva interna) e se a empresa pode potenciar a criacdo de valor, melhorando

diariamente (perspetiva de inovacéo e aprendizagem).

Tal como ja foi referido, ha autores que definem o valor da marca numa perspetiva puramente
financeira, enfatizando que os cash flows adicionais sdo o resultado da marca (Simon e Sullivan,
1993), mas outros referem que a marca € um ativo assente no mercado que resulta da relacédo da
empresa com 0 meio envolvente externo, mas que devido a esta relagdo ndo ser quantificavel,
logo ndo constar do balangco da empresa, é conotada como intangivel. Uma forma de minimizar
as dificuldades referidas na quantificacdo e mensuracédo deste ativo € definir fontes de valor dessa

mesSma marca.

2.2.5 — Fontes e medidas de valor da marca

O reconhecimento da importancia do consumidor tem evoluido ao longo dos tempos. O valor da

marca é tanto mais positivo quanto mais favoravel for a reacdo do consumidor (Lencastre, 2007).

2.2.5.1 — Fontes de valor da marca

Segundo Kapferer e Laurent (1992), existem fatores principais que explicam as relagdes
estabelecidas entre os produtos, as suas marcas e 0s consumidores, com 0 objetivo de tentar
explanar de que forma a marca podera contribuir para o processo de compra, nomeadamente, a
sensibilidade as marcas (compra de um produto ou aquisi¢cdo de um servico pela notoriedade que
uma qualquer marca adquiriu e ndo pelos seus beneficios), a fidelidade a marca (que se evidencia
na analise ap6s uma série de compras sucessivas da preferéncia, relativamente exclusiva de uma
ou varias marcas) e o caracter de compra (que podera caracterizar-se por ser inesperada, exigente

e metddica e/ou refletida e impulsiva).
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As fontes de valor da marca capital (brand equity) sdo segundo Aaker (1994) a presenca da
marca no mercado e 0s mecanismos que a mesma dispde para a protecdo dos elementos que
potenciam o seu valor. Estes mecanismos disponiveis ndo sdo mais que 0S mMeios Necessarios e
indispensaveis para assegurarem o seu registo e a impossibilidade de a mesma sofrer fraudes e a
diversidade de relacdes que podem ser estabelecidas com a distribuicdo que pode ser exclusiva,

seletiva, em franchising ou em concessao.

Relativamente a presenca da marca no mercado distingue-se 0s seguintes atributos: notoriedade

da marca, associa¢des a marca e a fidelidade a marca.

2.2.5.1.1 — Notoriedade

Sempre que se fala em notoriedade considera-se que este é o melhor indicador para avaliar o grau
de conhecimento do mercado em relacdo as marcas. Segundo Aaker (1991), a notoriedade da
marca € o conceito que traduz a capacidade do consumidor identificar a marca sob diferentes
condigdes, podendo assumir a forma de reconhecimento (brand recognition) ou evocagédo (brand
recall).

Assim, o reconhecimento da marca é também referenciado como notoriedade assistida e segundo
Aaker (1991), refere-se a capacidade que o consumidor tem de mencionar, de entre um conjunto
de marcas que lhe sdo apresentadas, as marcas que ja ouviu falar ou ja viu. Este grau de
conhecimento pode ser espontaneo — notoriedade espontanea - que acontece sempre que alguém é
interrogado e sem haver uma influéncia externa a mesma é citada por memoria ou o0 também
denominado por Top-of-mind em que de um conjunto de marcas, produtos ou servigos, 0

interrogado refere a marca em primeiro lugar.

Em ambas as situagdes ndo existe um reconhecimento dos valores, atributos, garantias e valias da
marca, uma vez que esse reconhecimento € também designado por notoriedade assistida. A
notoriedade assistida acontece sempre que um nome é identificado de entre um conjunto de

outras marcas referidas.
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Na realidade quer a notoriedade adquirida seja espontanea ou reconhecida, ela influencia a
compra dos consumidores, essencialmente quando os potenciais clientes tem dificuldades na
tomada de decisdo, que muitas vezes tém como razdo subjacente um conhecimento reduzido da

marca e uma nao familiarizacdo com a mesma.

A compra ou aquisicdo, por vezes, ¢ ditada pela possivel associacdo de imagens e referéncias,
mas normalmente, existe uma associacdo linear e positiva entre a intensidade do reconhecimento

de uma marca e as compras efetivas dessa mesma marca.

Assim sendo, a notoriedade pode desempenhar um papel essencial nos processos de decisao dos
consumidores Keller (1993), uma vez que uma notoriedade forte permite retirar sinergias de
algumas vantagens, tais como, fomentar uma relacdo de familiaridade entre os consumidores e a
marca; demonstrar ao consumidor o forte empenho e motivacdo em continuar no mercado, na
medida em que fortalece a sua imagem ao mesmo tempo que evidencia a sua qualidade atraves da
quantidade de compradores cada vez mais elevada; e a inibicdo de marcas concorrentes, uma vez
que a partir do momento em que o cliente tenha na sua mente uma referéncia tem mais

dificuldades e aceitar e reter outra.

Mas a notoriedade ndo é um indicador que por si s permita impulsionar as vendas, uma vez que,
tém que existir outras razdes e motivacGes para o consumidor adquirir a marca, pois, segundo

Aaker (1991) os consumidores também memorizam as marcas que nao gostam.

2.2.5.1.2 — Associagdes a marca

As associacOes a marca na mente dos consumidores acontecem através da qualidade transmitida e
percebida e pela imagem percebida pelo mercado-alvo. Segundo Aaker (1991) estas associacGes
a marca definem a forma como o consumidor perceciona e guarda em memdria a marca,

representando consequentemente, o significado da marca para o consumidor.
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2.2.5.1.2.1 — Qualidade percebida

Segundo, Zeithaml (1988), a qualidade percebida refere-se a perce¢do quanto a superioridade ou
a exceléncia do(s) produtos(s) de uma marca, tendo em conta uma dada finalidade e um conjunto

de alternativas.

Devido a globalizacdo, a competitividade mundial e a cada vez maior preocupacéo dos territdrios
em garantirem uma producdo tecnologicamente mais especifica, aperfeicoada e desenvolvida, a
oferta tem que ser cada vez mais homogénea e facilmente comparavel, dificultando, assim, 0s
processos de diferenciacdo das perceces dos consumidores relativamente aos critérios e
parametros de qualidade. De acordo com, Teas (1993) o valor inerente a qualidade percebida é
apropridvel e comunicavel pela marca, ao fundamentar-se numa perce¢do que reabilita a

sensacéo, inteligéncia e a emocao.

Este item é normalmente definido como a qualidade (caracteristicas intangiveis) que o
consumidor é capaz de percecionar para além dos atributos fisicos de um produto, que ndo sao

mais do que atributos tangiveis.

Farquhar (1989) argumentou que o consumidor pode acionar em memoria pelo menos trés tipos
de avaliages positivas de uma marca: considerando a primeira como as de natureza afetiva,
guiadas pelas emocdes e sentimentos que desenvolve em relacdo a marca, a segunda, as de tipo
cognitivo, decorrentes das inferéncias que as crencas da marca lhe suscitam; e por Gltimo, as de

natureza comportamental definidas pelos habitos estabelecidos para com uma marca.

Devido a subjetividade que envolve este tema, sente-se a necessidade de analisar determinados
conceitos individualmente, tais como a qualidade, preco, familiaridade e valor. De entre as
variaveis referidas, o preco € uma variavel que posiciona um produto e ou servi¢o de acordo com
um indicador de qualidade, e, uma vez que o preco “tem um efeito significativo sobre os juizos
de qualidade das marcas, particularmente em categorias de produto em que se cré existirem

diferencgas significativas entre elas” Serra e Gonzélez (1988; p.501).
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2.2.5.1.2.2 — Imagem da marca

De acordo com a revisdo da literatura verificamos que existem diversas definicGes sobre este

conceito, ndo reunindo, por vezes, cONsenso entre 0s autores.

Keller (1993; p.2) definiu a imagem de marca como “um conjunto de associagdes vinculadas a
marca que o0s consumidores conservam em memdaria tendo essa imagem, como base, um conjunto
de valores, intuicdes e perce¢des formadas na mente do consumidor, que por vezes, surgiam ndo

pela aquisicéo, prova e teste de bens ou produtos, mas sim por imagens associadas”.

Ja Levy (1959) enfatiza a sua defini¢do de Imagem no simbolismo, na medida em que refere que
“... Os individuos compram objetos ndo pelo que eles fazem, mas pelos significados pessoais e
sociais que proporcionam, para além das fungdes a que se destinam”. Como ¢ espectavel, estas
associacfes assumem papéis diferentes nos consumidores, devido, essencialmente, aos critérios
socio demogréficos, geograficos e de personalidade uma vez que, o0 seu grau de precisdo depende
da informacdo disponivel e da experiéncia que o consumidor possui dessa mesma marca, tendo o
marketing, a publicidade, as relacbes publicas e a distribuicdo um papel preponderante na

construcdo da imagem da marca.

Desta forma, este autor acrescentou as definigdes anteriores os beneficios que os consumidores
podem reconhecer apds a experimentacao e utilizacdo de um produto ou servigo, uma vez que 0s
consumidores tém necessidades funcionais (que motivam a procura de vantagens intrinsecas dos
produtos para a resolucdo de problemas externos de consumo), de experiéncia (quando a procura
é orientada para produtos que propiciam a satisfacdo da necessidade sensorial) e simbolicas
(quando sdo geradas por necessidades pessoais de contextualizacdo social, credibilidade ou
estatuto, adquirindo desta forma, a imagem como um fator fundamental de reconhecimento social

e de status).

Keller (1998) refere ainda que, para que algumas associacdes a marca sejam consideradas fonte
de valor devem reunir cumulativamente trés condi¢es: serem fortes (quando a marca é

mencionada, as associa¢es sdo de imediato lembradas); favoraveis (quando os consumidores
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consideram que 0s seus atributos e beneficios satisfazem as suas necessidades e criam uma

atitude positiva em relacdo a marca); e Unicas (quando ndo sdo comuns a outras marcas).

As associacOes sustentam, em grande parte, o patrimonio da marca Aaker (1996), e as que séo
concebidas pelos consumidores constituem a imagem da empresa/produto ou territorio Keller
(1998), que é a forma como ela é percebida pelos consumidores e pelos publicos-alvo Aaker
(2007).

2.2.5.1.3 — Fidelidade a marca

Segundo Cunningham (1967), um consumidor fiel é todo aquele que espera ou procura a marca

noutro ponto de venda quando néo esta disponivel no estabelecimento visitado.

A Fidelidade a marca encontra-se através do numero de consumidores que de uma forma
consciente adquirem repetidamente uma marca, por se identificarem com os seus valores e
atributos e lhe reconhecerem uma qualidade superior relativamente aos concorrentes. Desta
forma, podemos referir que a fidelidade a marca é uma das formas de medir a relacdo que um

consumidor mantém com uma marca.

Mas este conceito, segundo a bibliografia disponivel, ndo é totalmente consensual devido,
essencialmente, a diversidade de resultados e de definicdes encontradas. Jacoby e Chesnut (1978)
analisaram a percentagem, sequéncia e frequéncia de compra de uma determinada marca e
verificaram trinta e trés medidas de fidelidade, estando associadas a cada uma delas uma

definicéo diferente.

Lancaster (1971) criou um modelo que provava que a fidelidade tinha como base a utilidade ou
satisfacdo do consumidor que resulta das propriedades ou caracteristicas dos bens, mais do que
deles mesmo. O principio base deste modelo assenta no pressuposto que a fidelidade a marca ¢

uma relacdo dependente da capacidade desta em reunir todo um conjunto de atributos e
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caracteristicas, de cuja combinagdo devera resultar a maximizagdo da utilidade de quem escolhe

um produto pelas suas caracteristicas.

Mas de acordo com este modelo, os consumidores podem deixar de ser fiéis a marca quando a
oferta das caracteristicas que sdo valorizadas no produto ou no servico forem potenciadas por
outras marcas equiparadas a categoria da mesma, quando nenhuma marca no mercado retina
condicdes que contribuam para a satisfagdo plena dos consumidores, ou quando as alteracdes de

preco ou da aparéncia da marca contribuam para um aumento ou uma reducdo da compra.

Também nesta variavel existem modelos ja testados que se denominam por Comportamental ou

Behavorista e Atitudinal ou Cognitivo.

O primeiro estudo teve como principio basico o comportamento da compra como manifestacdo
objetiva da fidelidade a marca, expressa em niveis de repeticdo de compra, como forma deste

comportamento ser mensuravel para também poder ser comparavel.

Jaem 1956, Cunningham realizou um estudo onde tentou inserir um fator de inovacao em relacdo
ao estudo anterior, uma vez que, teve como base o pressuposto da fidelidade a marca em funcédo

da quota de mercado, logo analisou a fidelidade a marca em funcdo da percentagem das compras.

Em 1964, Tucker e em 1968 McConnel basearam os seus estudos entendendo a fidelidade a
marca de acordo com a frequéncia de escolha de uma marca, considerando que existia fidelizagao
a marca sempre que um consumidor escolhia a mesma marca em trés ou quatro compras

consecutivas.

Todos estes estudos referidos possuiam uma lacuna que né@o permitia a analise dos resultados de
acordo com a fidelidade a marca, uma vez que a repeticdo da compra ou aquisicdo de uma
determinada compra e a sua frequéncia poderia ndo resultar de uma fidelizacdo, mas de diversos
fatores, tais como o preco, o habito de adquirir sempre a mesma marca ou até mesmo pela
visibilidade que essa mesma marca tinha no ponto de venda. Desta forma, comegou-se a

aperceber que existia fidelidade intencional e a fidelidade observada.
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Foi devido a estes dois tipos de fidelidade e & ndo unanimidade nas conclusdes dos estudos atras
referidos, que surgiu uma nova corrente, que se interessou pelo conhecimento das intengdes e
procedimentos nos diversos comportamentos de preferéncia por uma marca. O Modelo Atitudinal
ou Cognitivo tem como principal objetivo perceber, de que forma as compras ou aquisi¢des
resultam de um consumidor meramente repetidor ou de um consumidor que reconhece oS
beneficios e mais-valias da marca e que a repeticdo das suas compras se prende, Unica e

exclusivamente, com esse reconhecimento.

Pessemier (1959) mediu a fidelidade a marca tentando observar de que forma a diferenca de
precos entre os concorrentes levava o consumidor a mudar de marca. Em 1967, Cunningham
fundamenta a fidelidade a marca sempre que os consumidores ndo efetuam a compra ou
aquisicdo por nao encontrarem o produto ou servico dessa mesma marca e se deslocam a diversos

pontos de venda até o encontrarem, efetuando a compra ou aquisicdo sé nessa mesma altura.

2.2.6— Medidas de valor da marca

A partir de 1980, as empresas comecaram a reconhecer que as marcas correspondem a uma
parcela significativa do seu patrimonio, uma vez que até a esta data, 0 patrimoénio das empresas
era mensurado de acordo com os imoveis (edificios e terrenos), maquinas, equipamento de
transporte, entre outros. No entanto, e segundo Kapferer (2003), uma avultada parte do

patrimonio reside fora da propria empresa, na mente dos potenciais compradores.

Sdo diversos 0s métodos existentes para quantificar o valor da marca que se podem classificar, de

acordo, com a otica financeira e a 6tica de marketing.

Qualquer uma destas Oticas subdivide-se em varios métodos, que ao longo de anos tem
contribuido para o desenvolvimento desta tematica. Segundo Milone (2005), um valor positivo da
marca permite a empresa incrementar 0s seus negocios atraves da sua capacidade de reter os
consumidores atuais, aumentar a frequéncia de compra, atrair novos consumidores, permitir a

extensdo para novas categorias de produtos e servigos, além de cobrar precos e margens mais
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elevadas e aumentar o lucro da empresa. Em contrapartida, um valor negativo da marca prejudica
o desempenho da empresa e reduz o valor para o acionista. De acordo com a 6tica financeira e
contabilistica a marca € valorizada em unidades monetarias como um ativo capaz de gerar cash

flows futuros e como tal suscetivel de figurar no balanco patrimonial (Lencastre, 2007).

Na oOtica de Marketing o valor da marca ¢ medido atraves de diferentes tipos de resposta,
nomeadamente atraves de respostas cognitivas, afetivas e comportamentais do consumidor a
marca realcando-se seis métodos distintos:

e BAYV - Brand Asset Valuator da Young & Rubicam (o valor da marca é analisado através
da diferenciacéo, relevancia, estima e familiaridade).

e TOP BRANDS - Interband (Este método é uma medida de avaliacdo das marcas
mundiais de maior sucesso).

e EquiTrend — Total Research (quantifica o valor da marca através de uma meédia calculada
a partir da determinacdo do valor da saliéncia, qualidade percebida e satisfacdo do
consumidor).

e Modelo de construcéo de brand equity de Aaker (1991). (Inclui indicadores de fidelidade
(preco, satisfacéo e fidelidade), indicadores de qualidade percebida (qualidade percebida,
lideranca e popularidade), indicadores de associacbes e diferenciacdo (valor percebido,
personalidade da marca e associagdes organizacionais), indicadores de consciéncia da
marca e indicadores de comportamento do mercado (participacdo no mercado, preco de
mercado e distribuicao).

e Reag0es dos consumidores

e Dados de scanner (Método desenvolvido por Kamakura e Russel (1993), tendo
identificado trés medidas de valor da marca, o valor percebido, o racio de dominio e o

valor intangivel).

Qualquer um destes métodos inseridos na perspetiva de marketing tem subjacentes as fontes de

valor ja referidas.
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2.3 - MARCA - CIDADE

No capitulo anterior evidenciamos a forma como a identidade nos transporta para os valores,
ideologias, cultura de um povo e, por sua vez, de uma localidade. Neste capitulo, faremos uma
viagem pela marca territorial, enfatizando a forma como a mesma pode criar e até mesmo alterar
a imagem de uma cidade, envolvendo os stakeholders (nomeadamente, os locais) e as percegdes
dos stakeholders (que visitam esporadicamente ou pretendem vir a visitar) que, através do
posicionamento transportado para as suas mentes, criam uma imagem cognitiva e afetiva que se
transformard num imagem territorial que Ihes permitird uma relacdo de empatia e confiangca com

esse mesmo territorio.

No mundo globalizado em que os mercados estdo em constante mutacao e os consumidores séo
exigentes e consomem por desejo, impulso, status e gosto existe uma maior preocupacdo em

levar até ao mercado alvo a divulgagdo dos territ6rios ®.

Segundo, Michael Porter (1998) a prosperidade do territorio tem que se criar, pois ndo se herda,
uma vez que ndo resulta apenas da cultura, historia e dons naturais de um lugar, da forca da
moeda e da méao-de-obra, mas depende, também, da capacidade de inovar e de melhorar

continuadamente tornando esta capacidade numa marca forte.

2.3.1 — Place Marketing (Marketing Territorial)

2.3.1.1 — Enquadramento historico e significado

“O marketing das localidades é uma atividade continua que precisa de ajustes para atender as

condigBes de uma economia em constante mutagdo” Kotler (2000; p.366).

10 Neste trabalho de investigaco referenciamos territorio como cidade, uma vez que a temética do mesmo se prende

com a marca de Peniche (cidade e zona rural), localidade situada na zona centro, a oeste de Portugal.
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O marketing territorial é um conceito recente (Texier e Valla, 1993), desenvolvido de modo mais
consistente nos Gltimos anos (Noisette e Vallérugo, 1996) pelo que tem vindo a conquistar espago
no mundo académico (Baker, 1998), tendo surgido as primeiras reflexdes no ambito da gestdo de
lugares na perspetiva de marketing e de promocao com o objetivo da competitividade (Kotler et
al, 1993).

Na bibliografica analisada encontram-se varias nomenclaturas (Place Promotion, Place
Marketing, Urban Marketing e City Marketing) e diversas definicdes para este conceito, apesar
de Gilodi (2004; p.5) referir que “parece evidente que o marketing territorial ¢ qualquer coisa de
mais complexo do que possa parecer a primeira vista”, l0go ndo se deve esgotar, nem limitar a

comunicacdo e promocdo do territorio (Kotler et al., 1993).

Ancarani (2001), bem como muitos outros autores referem que o marketing territorial se baseia
num conjunto de ferramentas (do marketing) que os territérios tém ao seu dispor para aplicar em
areas geogréficas definidas, com o objetivo de promover o desenvolvimento local e de atrair dois
tipos de publicos, os stakeholders (enquanto instituicbes e empresas locais e residentes) e os que
tem uma relagdo com pouca expressdo com o territorio (visitantes e empresas externas),
potenciando assim, o investimento local, a competitividade econémica e o desenvolvimento

sustentavel dessas mesmas areas geograficas.

Varaldo e Fontana (1999) referem que a relevancia que o marketing territorial tem adquirido
deriva dos esforcos em transferir para areas geogréaficas, metodologias de gestdo suportadas por

um conjunto de ferramentas, que usualmente eram s6 utilizadas nas empresas.

Desta forma, o marketing territorial numa perspetiva integrada, pode ser considerado, como uma
forma de potenciar o desenvolvimento de confianca mutua, de parcerias, de participacdo e
cidadania, de envolvimento e mobilizacdo. Pode ser um forte indutor de identidades e do sentido
de pertenca a um territdrio, logo, deve haver uma preocupacdo com os residentes e todos os que
ndo residem, mas, que estdo em contato direto com o territério, nomeadamente trabalhadores de

empresas e/ou instituicdes locais, promovendo o seu envolvimento e participacdo, para que, se
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sintam coautores da marca territorial, pois, serdo, decerto, os melhores embaixadores do

territoério.

Assim, Cidrais (2001; p.3) definiu marketing territorial como a “analise, planifica¢do, execucao e
controlo de processos concebidos pelos atores de um territério, de modo mais ou menos
concertado e institucionalizado, que visa, por um lado, responder as necessidades e expetativas
das pessoas e das entidades e, por outro, melhorar a qualidade e a competitividade global de uma
cidade (e do territério adjacente) no seu ambiente concorrencial”. Assim, é, essencialmente, um
plano para definir de uma forma totalmente realista, competitiva e apelativa a visao estratégica de
um territério, e comunica-la, em suportes apropriados (Anholt, 2003).

2.3.1.2 — A contribuicdo do marketing territorial para o desenvolvimento das
regides

“As praticas de marketing territorial bem-sucedidas aumentam a atratividade e o valor de um
espaco”. Rainisto (2003; p.19)

Como o marketing territorial é utilizado ao servigo da concecdo, gestdo e promocdo dos lugares
com o objetivo de aumentar a atratividade junto de puablicos internos e externos, e de criar
estratégias que visam posicionar e comunicar os atributos desses mesmos lugares, este ramo do
marketing apresenta-se como um instrumento precioso ao servico da estratégia territorial, em que

a marca assume um papel preponderante.

Para tal, deve ser definido um plano estratégico real, consolidado e coerente que vise a
preservacdo dos valores, da cultura e dos recursos ambientais do territorio. Rainisto (2003)
reforca a necessidade de criacdo de grupos multidisciplinares de planeamento constituidos por
elementos da autarquia local, da comunidade empresarial, consultores de marketing e cidadaos,
que sejam responsaveis pelo planeamento e execuc¢do da estratégia de marketing dos territorios.

Segundo Iversen & Hem (2008) a marca territorial raramente surge sob o controlo de uma Unica
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entidade, envolvendo na sua gestdo uma multiplicidade de stakeholders que tém, por vezes,

interesses antagdnicos.

Kottler et al, (1999) define este grupo como o elemento fundamental de implementacdo de
politicas de lugares, que se deve focalizar na definicéo e no diagnostico do lugar atraves de varias
ferramentas, nomeadamente, da analise SWOT (matriz em que se identificam quatro quadrantes,
os pontos fortes e fracos que se encontram no meio envolvente interno e as oportunidades e
ameacas que resultam do meio envolvente externo e que nos permite identificar o que deve ser

melhorado e os procedimentos e politicas a implementar).

Ainda de acordo com Price Waterhouse Coopers (2005) o grupo multidisciplinar do planeamento
cria uma visdo sobre o0 cenario que o futuro reserva para o territorio, devendo elaborar um plano
de acdo objetivo e ajustado a realidade, onde todas as partes interessadas possam trabalhar em
sintonia e em prol do mesmo objetivo (Kotler, Haider e Rein; 1993).

Para Cidrais (2001), o Marketing Territorial pode ser segmentado em trés niveis de diferente
consisténcia, o proto-marketing (que corresponde a uma integracéo inicial, logo reduzida entre as
diferentes fases e atores do processo, que se traduz numa menor profissionalizacdo e
sistematizacdo do trabalho), o marketing operacional (que consiste na programacao de acées de
marketing duma forma operacional) e o marketing estratégico do territério (que se traduz na
analise, planificacdo, execucdo e coordenacdo de uma estratégia de Marketing integrado de uma
forma sistematica e profissionalizada).

Segundo Kotler (2000), a estratégia de marketing territorial aliada ao planeamento estratégico,
deve ser um processo composto por cinco etapas:

1. Auditoria do Local - analise sisttmica das  caracteristicas

econdémico/demogréficas, que devem ser classificadas em pontos fortes e fracos e

associadas a oportunidades e ameacgas, com um objetivo de construir um futuro

atraente para o local.
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2. Visdo e Objetivos — Ap0s a construcdo da anélise SWOT na etapa anterior serdo
listados os projetos definidos atribuindo-lhes prioridades de acordo com a opinido
dos stakeholders internos, de forma a, definir-se assim a visao e 0s objetivos.

3. Elaboracdo de uma Estratégia a implementar para alcancar 0s objetivos
definidos até entéo.

4. Plano de Agdo — nesta etapa define-se o “plano para que as pessoas/organizagdes
que estao responsaveis por “vender” a localidade tenham conhecimento das
atitudes e procedimentos corretos que devem ser tomados de acordo com as
¢épocas do ano” (Kotler, 2000; p.102).

5. Implementacéo e Controle — Segundo Kotler (2000; p.104), “os planos ndo tém
valor algum até serem implementados com éxito. O grupo de planeamento
necessita de se reunir periodicamente para verificar a evolucdo da estratégia em
relagdo as metas definidas” e aplicar planos de contingéncia sempre que alguma

variavel se altere.

Este processo contribui para promover a competitividade territorial, garantindo a construcdo de
um conjunto de imagens do territério de forma a promover a identidade, notoriedade e o
goodwill**. Tornando este territdrio reconhecido como o local onde os turistas gostariam de viver,

e as empresas se implementarem (Pereira, 2009).

De acordo com estes conceitos, 0 marketing do territério pode ajudar a desenvolver cenarios
inovadores, que devem ser definidos de acordo com o posicionamento que o territério quer
alcancar e de acordo com o perfil e o tipo de publico-alvo e a atrair individuos e organizagdes
com potencial para acrescentar valor a cidade (Cidrais, 2001). No seu entender, as camaras
municipais sdo 0s atores principais do desenvolvimento, ao nivel local, deste sistema de gestdo

territorial.

Kotler, Heider e Rein (1993) identificam fatores internos e externos aos territorios que

justificaram o aparecimento do marketing, considerando os internos como o ciclo de vida da

1 v/alor da marca
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cidade que se caracteriza por momentos de crescimento, estagnacdo e declinio, e os externos,

como as alteracdes politicas e tecnoldgicas (evolucdo) e a competicédo global.

Ainda de acordo com este autor, a gestdo planeada segundo o “projeto da cidade” ¢ um fator

fundamental para as mudangas das praticas e das politicas de emancipacéo territorial das cidades.

Partindo do pressuposto que o alcance de uma performance territorial competitiva estd muito
dependente do que denominamos por atratividade integrada do territério (que resulta da
formatacdo de um territorio simultaneamente apelativo e do interesse de todos os stakeholders, 0s
investidores, os residentes, os visitantes, as entidades publicas, e as empresas e outros) e que a
esséncia do marketing se caracteriza pelo reconhecimento e satisfacdo das necessidades da
procura resultando essa satisfacdo de percecbes favoraveis que os publicos tém dos produtos,
reconhece-se, sobretudo desde a década de noventa, a pertinéncia da abordagem aos lugares
numa perspetiva de marketing e a sua promogdo como um eixo estratégico para a
competitividade (Anholt, 2005; Gertner e Kotler, 2004).

2.3.2 — A marca como fator impulsionador do desenvolvimento dos territorios

“A marca ¢ a sintese dos elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos nela presentes e

desenvolvidos através dos tempos” (Pinho, 1996; p.43)

A marca ndo é s6 um nome, ou um simbolo, uma vez que evidencia uma personalidade e valores,
que a diferenciam das restantes. E a sua propria identificacdo que possibilita a criagio de imagens

e associacgdes no publico-alvo através dos seus atributos.

E um conceito considerado como uma das mais poderosas ferramentas de marketing, e que pode
contribuir para que os territorios sejam utilizados como marca, tal como as empresas fazem para
0s seus produtos ou servicos apesar do facto de os lugares serem entidades multidimensionais e

complexas (Moilanen e Rainisto, 2009).
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Para tal, é necessario a criacdo de uma marca forte que corresponda a realidade e que defina o
territorio, os seus valores e a identidade das suas gentes e que permita, em simultaneo, um
posicionamento correto que potencie a imagem da marca como um local unico e diferente de
todos os restantes. Segundo Anholt (1998) a marca deve representar um selo de confianca,
credibilidade e garantia de qualidade do territério. Desta forma, os territérios que ndo tenham
uma imagem reconhecida e que ndo tenham alcancado notoriedade, dificilmente conseguiram

alcancar éxito comercial.

Figura 2. 13 - Marca

I
Valores Imag'em~e
atiauics associacdes
namente

Simbolo,
nome,
personalidade

Fonte: Elaboracédo Prépria

A percecdo que os consumidores ttm de uma determinada marca € uma condicionante ao
comportamento que 0s mesmos tém perante a mesma, e prova disso, € que 0s consumidores
associam inovacdo tecnologica ao Japao, precos baixos e mdo-de-obra barata a China, momentos
de lazer e de sonho associados a pre¢os elevados ao Dubai e a Polinésia Francesa e romantismo a
Paris. Alterar estas percecfes que originaram imagens associadas e que tém sido construidas ao

longo dos anos é uma tarefa dificil.

Segundo Price Waterhouse Coopers (2005) uma cidade é composta por um complexo conjunto
de atributos, que Ihe confere uma identidade Unica. As cidades que querem atrair moradores,
visitantes e empresas, tém que criar uma marca forte que evidencie esses atributos que a cidade

tem para oferecer aos publicos, através de poderosas e memoraveis associagdes. Segundo Keller
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(1998), o valor da marca surge quando o mercado a reconhece e se sente familiarizado com as

suas associagoes.

Assim, a criacdo de valor de um lugar deve contemplar ndo apenas a comunicacao dos atributos e
0 posicionamento territorial atraves de estratégias integradas de comunicagdo, mas também deve
ter em conta (Rainisto, 2003), a concecdo e a presenca de infraestruturas e servicos basicos que
sirvam as necessidades dos utentes particulares e organizacionais; o0 desenvolvimento de atragdes
(culturais, financeiras ou outras) que assegurem a dinamica economica e simultaneamente
contribuam para a captacdo de investimentos e atracGes de pessoas criando e estimulando novas
centralidades; o envolvimento e participacdo de cidaddos, lideres e instituicbes numa misséo
partilhada de desenvolvimento territorial contribuindo para atrair pessoas, empresas e

investimento.

A marca assume um papel preponderante no marketing territorial. Segundo “Brands have become

metaphors for consumers” (Pennington, 2004; p.41).

2.3.3 — Marca cidade (Place Branding)

2.3.3.1 - Criacéo e Gestao

A City branding ou marca cidade é um conceito relativamente recente em marketing que resulta
do interesse dos decisores politicos em alcancarem vantagens competitivas. No essencial, a
Marca Cidade consiste no desenvolvimento de uma determinada imagem e na sua comunicacéo
aos seus potenciais consumidores. Esta imagem deve estar baseada em valores e percecgdes

positivas, provenientes de atributos locais inatos ou desenvolvidos, e que tornam esse local Unico.

Desta forma, a marca territorial é entendida como uma “Propriedade Intelectual” que aglutina
todas as imagens, expectativas e ansiedades, pretendendo que surjam na mente dos seus publicos-
alvo, um posicionamento correto quando confrontados com todos o0s elementos que a

exteriorizam.
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Uma estratégia de City Marketing devera iniciar-se, antes de mais, por uma identificacéo clara
das razdes pelas quais a cidade necessita da mesma, de forma, a definir-se os objetivos,
identidade e missdo, uma vez que, uma missdo bem definida proporciona um senso Unico de
direcdo, propoésito e oportunidade, funcionando como uma orientacdo para 0S Seus atores,

levando-os a trabalhar de forma coesa em torno das mesmas metas.

De seguida, deverd proceder-se a operacionalizacdo da estratégia através da selecdo do seu
marketing-mix criado especificamente para o0 marketing do territorio. Assim sendo, Ashworth e
VVoogd (1990) sugeriram marketing-mix geogréfico, substituindo as iniciais Prego, Produto,
Distribuicdo (Place) e Promocgdo por medidas de ordem promocional, tais como espaco-

funcionais, organizacionais e financeiras.

Ja Hall e Hubbard (1996) defenderam que para atingirem os objetivos predefinidos, as cidades
necessitardo de uma conjugacao de politicas na area da: publicidade e promocdo; regeneracdo das
infraestruturas; arte e patrimonio cultural; eventos de grande dimensdo; regeneracdo cultural e

parcerias publico-privadas.

O sucesso das cidades sO é possivel se for criado um modelo baseado nos cinco pilares que
constam da figura seguinte: Design; Infraestruturas; Servicos basicos; AtracOes; Pessoas (Kotler
etal., 1999).

Figura 2. 14 - Marketing-mix dos locais

Design

~Logétipo
“Sinalética

Comunicagéo
~Publicidade

. Redes
T *Relagdes-
+Acessibilidade pblicas

«Transportes +Eventos
~Comunicagao

MARCA
TERRITORIAL

Infraestruturas

+Culturais

Sociedade
~Populagio

+Salide

+Lazer

+Cultura
~Historia

Fonte: Elaboracdo propria adaptado de Kotler et al (1993)
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Segundo a figura, a interpretacdo da cidade como um produto em simultaneo com a orientagéo do

marketing assume-se entdo como um processo dinamico, que toma por base a identidade e 0s

ativos fisicos e psicoldgicos do territdrio, em toda a sua complexidade.

Assim, o marketing territorial apoia-se no marketing mix das cidades, assumindo que as variaveis

contribuem da seguinte forma:

Design — o design da cidade e o seu ordenamento territorial € um espelho do carater de
cada lugar e da forma como esse carater é transmitido de geracdo para geragdo, uma vez
que reflete toda a sua histdria e cultura condicionando, por vezes, a vida dos habitantes no
futuro (Kaotler et al, 1993).

Servicos béasicos — assumem uma importancia vital no desenvolvimento de um territorio,
na medida em que interferem na capacidade da cidade em atrair pessoas e investimentos.
A seguranca e a educacao sao dois servicos basicos essenciais.

Pessoas — Os habitantes sdo fundamentais nos territdrios (Kotler et al, 1993), uma vez que
o nivel de vida, o nivel cultural, a disponibilidade para ajudar os visitantes transmitindo-
Ihes o seu saber, 0 conhecimento do local e o gosto pelo proprio, em varios idiomas sao
pecas essenciais na promoc¢ao da marca territorial, uma vez que, a hospitalidade e o saber
receber influencia a percecdo dos visitantes, ultrapassando, por vezes, a qualidade das
infraestruturas e das atragdes que a cidade possa ter.

Infraestruturas — As cidades devem providenciar a construgdo, manutencdo e
desenvolvimento de infraestruturas que sejam impulsionadores do movimento de pessoas,
bens e informacoes.

Atracdes — As cidades devem criar iniciativas que pela sua originalidade e diversidade
convidem visitantes e investimento e que satisfagcam os seus residentes, nomeadamente,
locais historicos e/ou personagens de renome, monumentos, edificios e estatuas,
paisagens naturais, areas de comércio, atragdes culturais, atragdes de entretenimento,

areas desportivas (estadios e pavilhdes), eventos, entre outros.

Um lugar ndo pode ser reduzido a simples condicdo de “produto”, na medida em que, a cidade, é
¢ p

uma entidade complexa e multifacetada, que pode ser definida como uma area geografica com
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determinadas caracteristicas naturais e unicas. A cidade é um ambiente moldado pelo homem
(com infraestruturas, edificios, espacos publicos, entre outros), uma comunidade de pessoas, um
sistema econdémico e um ambiente natural, sujeitos a um conjunto de principios e normas, e que
0s responsaveis politicos devem, de forma criativa, qualificar como recursos culturais do lugar,
por forma, a construir uma identidade e uma marca do lugar coesa e, simultaneamente, partilhada
por todos (Bianchini, F e Ghilardi, L.,2007).

Desta forma, as cidades devem, continuadamente, investir na identificacdo da sua identidade a
qual devera assentar nos atributos essenciais de uma marca que se pretende que seja Unica e

diferenciada das restantes promovidas pelos concorrentes.

Apesar da gestdo da marca e da identidade dos lugares se terem tornado temas cada vez mais
populares entre os académicos e do nimero crescente de eventos desenvolvidos no &mbito de
estratégias de marketing de cidades, os estudos destinados a avaliar os respetivos impactes na
cidade do acolhimento e os seus efeitos na imagem da cidade, bem como a relacdo entre os
eventos especiais € a estratégia de posicionamento e de gestdo da marca das cidades, sdo escassos
(Nobili, 2005).

O interesse pelo capital cultural, a busca de novas experiéncias e de autenticidade sdo tendéncias
dominantes no campo do consumo turistico (Yeoman et al, 2005). Os individuos procuram, nas
suas viagens, viver experiéncias Unicas e auténticas (Pine e Guilmore, 1999), condicles

amplamente associadas a identidade cultural dos lugares (Yeoman et al, 2005).

Os responsaveis pela marca dos lugares devem consciencializar-se deste novo contexto. E,
portanto, essencial “identificar e construir uma identidade assente nos recursos culturais
distintivos do lugar para que se assegure o sucesso da marca e do marketing do lugar” (Bianchini,
F e L. Ghilardi, 2007; p. 281).
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2.3.3.1 — Marca - cidade: Misséo e Imagem

De acordo com os resultados de um estudo efetuado por Caldwell e Freire (2004), enquanto que,
a marca dos paises, assenta, sobretudo na gestdo da sua dimens&o simbdlica, a marca das cidades
e das regides, unidades geograficas mais pequenas, assenta, essencialmente, na gestdo de
componentes que integram a sua dimensdo funcional. Assim sendo, 0 processo de
desenvolvimento e de gestdo da marca de paises e de cidades é, na sua esséncia, diferente
(Caldwell e Freire, 2004; p. 59).

Desta forma, construir uma marca forte implica definir, claramente, a identidade da marca e o seu
posicionamento, de uma forma consistente. A marca é a soma dos elementos tangiveis e

intangiveis que fazem de si uma escolha Unica (Moilanen e Rainisto, 2009).

Existem trés principios aos quais estd implicita a criacdo de uma marca de sucesso, O
envolvimento dos gestores de topo, a clarificacdo da identidade da marca e os esforcos para obter
visibilidade e, estes principios, devem estar profundamente relacionados com a identidade da
marca (Aaker, 1996).

De acordo com Florian (2002; p. 24) “a renovag¢do urbana deve incluir a criagdo de uma
identidade”, a qual ganha forma a partir de aspetos, tais como, as infraestruturas, eventos,
desenho urbano, pessoas, entre outros e para garantir que o lugar sera percebido como diferente e
superior por parte dos consumidores, a identidade da marca deve ser Unica e diferenciadora
(Killingbeck e Trueman, 2002).

Os recursos fisicos (arquitetura, urbanismo, parques, ruas, monumentos, transportes), geograficos
(localizagdo, morfologia, topografia), culturais (eventos desportivos, festivais, exposicoes,
producdes teatrais, danga, concertos, entre outros) e histéricos, ddo forma ao “produto cidade” e
contribuem de forma determinante para a formacdo da sua identidade, devendo integrar a
esséncia da estratégia de posicionamento e¢ a marca da cidade. Desta forma, as “cidades
necessitam de historias e de narrativas culturais onde ancorar a sua identidade” e, em torno das

quais, “galvanizar os seus cidadidos” (Landry, 2006; p. 3).
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Existem trés pilares de suporte & marca, o sinal (nome, identidade que se transmitem pelo
logotipo, slogan e assinatura), a missdo (que tem origem no emissor e que é composta pelo seu
marketing-mix, isto é, pelos atributos e posicionamento definido) e a imagem (que € recebida e

valorizada pelo recetor), (Lencastre, 2007).

Figura 2. 15 - Pilares da marca

Identity
Mix

™ Marketing ml
Mix -

~

Obijeto Recetor

Fonte: Elaboragéo propria adaptado de Lencastre (2007)

Mas, para se criar uma marca territorial ndo basta definir um logotipo, uma imagem, um jingle,
uma personalidade, uma assinatura ou um slogan. E necesséaria uma definicdo clara, concreta e
concisa dos seus objetivos, da sua identidade e da sua misséo. De acordo com Kotler & Keller
(2006) a missdo evidencia uma unica direcdo que funciona como uma bussola que devera orientar
todos os intervenientes de forma a trabalharem de uma forma coesa com vista a concretizacdo dos

objetivos definidos. Desta forma, a marca representa o sinal da sua missdo (Lencastre, 2007)

O objetivo de cada territorio € criar uma marca que seja considerada como uma escolha unica dos
seus publicos-alvo. As imagens retidas na mente desses mesmos publicos permitem o
processamento de informacGes e associagdes de um determinado local que podem ser decisivas

nas escolhas por parte dos publicos-alvo (Kotler et al, 2006).

Mas a imagem de um local pode ser diferenciada de pessoa para pessoa, uma vez que ter uma
imagem Unica sO é possivel ao nivel de cada individuo (Lencastre, 2007), que a recebe e a

interpreta de acordo com 0s seus objetivos, sentimentos, emocdes e necessidades, tendo o identity
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mix e o marketing mix um papel fundamental. Apesar de ser no Image mix que é avaliado o

impacto da marca junto do publico-alvo (Lencastre, 2007).

Esta imagem criada pelo territdrio divide-se em duas dimens@es: a cognitiva baseada em crencas
e conhecimentos acerca dos atributos fisicos do destinatério, e a afetiva baseada em sentimentos.
As marcas de valor séo aquelas que conseguem satisfazer as necessidades racionais e emocionais

dos seus publicos-alvo (Moilanen e Rainisto, 2009).

Assim, a imagem de marca dos territérios é medida pela opinido dos consumidores, actuais e
potenciais, lideres de opinido, visitantes, comerciantes, entre outros. Na sequéncia deste
pensamento, os territorios devem definir uma estratégia de marca que evidencie todos os
atributos e valores que lhe estdo subjacentes, nomeadamente, produtos e servigos existentes,
enfatizando os regionais, logo Unicos, a tecnologia, a cultura, beleza natural, acessibilidades,
personalidades publicas, etc.

Simon Anholt tem vindo a acrescentar valor no ambito do desenvolvimento dos paises,
trabalhando com o governo, ajudando-o a planear politicas, estratégias, investimentos e
inovacOes que originam que os territdrios adquiram uma melhor reputacéo, tendo definido uma
ferramenta de avaliacdo da atratividade que permite compreender, medir e construir uma imagem

forte de identidade de um pais ou de uma cidade.

E necesséaria a construcdo de uma identidade competitiva, isto €, de uma imagem construida
através de todos os fatores que influenciam a marca cidade e que permitam gue essa mesma
cidade adquira uma identidade distinta (Anholt, 2008). Essa identidade competitiva tem por base
o0 seu modelo (Hexagono de Anholt) no marketing mix dos territorios que determinam o valor da
marca cidade:

e Presenca — A reputacdo nacional e internacional de uma regido ou cidade, seja ela
cultural, historica ou outra, coloca-a no topo das preferéncias das cidades a visitar, viver
ou investir. Cidades como Paris, Londres ou Nova lorque, surgem como destinos
privilegiados no imaginario coletivo. Logo, para definir a importancia das cidades o

publico-alvo é inquirido sobre o seu grau de familiaridade com a cidade e com os
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atributos que a tornam conhecida e apreciada, e, em simultaneo, sdo convidados a refletir
sobre os contributos para a cultura ou ciéncia mundial da cidade ocorridos durante os
ultimos 30 dias.

e (Place) Lugar— Esté relacionado com a percecdo que as pessoas tém vindo a formar sobre
esse mesmo lugar, nomeadamente, beleza, arquitetura, espacos verdes e clima.

e Pulsar — Esta diretamente relacionado com o estilo de vida que a cidade pode
proporcionar, nomeadamente, no ambito de lazer e cultura.

e Pre-requisitos — Analisa as infraestruturas existentes que estdo diretamente ligadas a
qualidade de vida das pessoas.

e Pessoas — Baseia-se na hospitalidade dos residentes, na sensacdo de seguranca e na
diversidade cultural proporcionada aos visitantes.

e Potencial — Encontra-se relacionado com as oportunidades que a cidade tem para oferecer
a todos os que a pretendem visitar ou |4 fixar-se, nomeadamente ao nivel de

oportunidades de trabalho, negécio e educacéo.

Figura 2. 16 - Hexagono de Anholt

Presenca

£

Potencial

Pré-requisitos

Fonte: Anholt (2006)

Este modelo de Anholt define seis grandes éxitos que visam determinar a posi¢do de qualquer
cidade no City Brands Index. Definida a estratégia, os Lugares devem ser apresentados para o
exterior de uma forma clara, coordenada e comunicativa, de forma a poder influenciar a opinido
publica. Para tal, é necessario uma parceria entre 0s responsaveis administrativos locais,
empresas e sociedade civil, para além de instituiches e estruturas para alcangar e manter esse

comportamento a longo prazo.
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Numa época de grande competicdo entre paises, regifes e cidades, torna-se imperativo que estes
assumam uma postura competitiva em tudo semelhante as empresas. Assim, na era da “cidade
empreendedora” (Hall e Hubbard, 1996), a manipulagao das imagens da cidade, culturas e
experiéncias, tornaram-se, provavelmente, no arsenal politico mais importante para 0s

governantes das cidades e seus parceiros.

No entanto, Vermeulen (2002) vai mais longe, considerando que a imagem da cidade néo resulta
apenas do seu aspeto fisico mas também de preconceitos, desejos e memarias que se formam na
memoria coletiva. Desta feita, o autor defende que ndo deveré ser a cidade a ser planeada mas

sim a imagem desta.

A forma como um pais ou uma cidade é vista pode fazer uma diferenca fundamental para o
sucesso dos negocios, comércio e turismo, bem como suas relagdes diplomaticas e culturais com

outras nacoes e regides.

2.3.4 — Marca cidade: destino turistico

A industria do turismo € considerada como um verdadeiro impulsionador do desenvolvimento
econdémico, e por conseguinte do desenvolvimento social de um territorio. A marca e a imagem
da marca sdo fundamentais neste ambito, uma vez que o turista antes de visitar um destino
desenvolve uma imagem sobre 0 mesmo, bem como um conjunto de expectativas com base na
experiéncia anterior, no passe a palavra, na imprensa, na publicidade e em crengas comuns
(Baloglu e Brinberg, 1997).

Na revisdo bibliogréafica sobre o destino como marca encontramos diversas defini¢des e neste

trabalho de investigacdo serdo real¢adas as que consideramos mais importantes.

Segundo Hunt (1975) a imagem destino é o conjunto de percec¢des que 0s potenciais visitantes de
uma determinada area turistica tém. J& Lawson e Baud-Bovy (1977) definiram imagem destino

como expressdo do conhecimento, preconceitos, concegdes e pensamentos emocionais do
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individuo acerca de um lugar. Bull (1955) define destino turistico como uma cidade, regido ou
pais para onde os visitantes se deslocam, sendo este destino o seu objetivo. Este autor releva a

natureza geogréafica de um destino turistico, como area de intervencao.

Hunt e Ritchie (1993) definem destino turistico como um pacote de facilidades e destinos
turisticos, composto por multiplos atributos que em conjunto determinam o seu atrativo. Tapachai
e Waryszak (2000) defendem que € o conjunto de percec¢des ou impressdes dos turistas sobre um

destino, relativamente aos beneficios esperados e aos seus valores de consumo.

Em 2003, Kim e Richardon referem que este conceito se baseia na totalidade de impressoes,
crencas, ideias, expectativas e sentimentos acerca de um lugar, que sdo acumulados ao longo dos

tempos.

2.3.4.1 — Medidas da Imagem Destino

Para analisarmos um destino é necessario avaliarmos a imagem e os seus elementos especificos.
A literatura refere diversos elementos, mas s6 nos focaremos nos que consideramos mais

relevantes.

Segundo Beerli e Martin, (2004) a imagem destino tem nove dimensdes e atributos que

determinam a imagem do destino.
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Tabela 2. 1- Imagem do destino: dimensoes e atributos

Monumentos historicos,
Religido,
1. Cultura, Gastronomia,
Costumes e estilos de vida,
Artesanato,
Festivais,
Concertos e outros espetaculos,
Folclore.

Histériae Artes

Estabilidade politica,
2. Fatores Politicos Desenvolvimento econémico,

e Econémicos Seg_L{ran(;a publica,
Variavel preco/custo.

3. Recursos Clima,
Naturais Praias,
Campo

Acessibilidades (auto-estradas, vias rapidas,
aeroportos, portos maritimos),

Transportes,

Servicos de salde,

4. Infra-Estruturas A
Telecomunicacdes,

Ge,ral_s ® Espagos comerciais,
Turisticas Desenvolvimento urbanistico,
Alojamento,
Restaurantes,
Espacos de diversdo noturna,
Centros e pontos turisticos.
5. Lazere Parques tematicos,
Recriagio Atividades desportivas,
Turistica Entretenimento (casino, estruturas comerciais)

Hospitalidade e simpatia dos residentes,
6. Ambiente Social Pobreza,

Barreiras linguisticas,

Qualidade de vida.

Destino Familiar,
Na moda,

7. Ambiente Local ~ Relaxante,
Atrativo,

Luxuoso.

Fonte: Elaborac¢do propria adaptada de Beerli e Martin (2004)

De acordo com a revisdo bibliogréfica efetuada a imagem de um destino turistico pode analisada
através de duas técnicas:
e estruturada ou multi-atributo. O investigador fixa um conjunto de atributos transversais
a todos os destinos turisticos (Echtner e Ritchi, 1991 e 1993). Posteriormente mede a
percecdo do individuo relativamente a cada uma dos atributos através de uma escala de
Likert ou de um diferencial semantico.
e ndo estruturada é um questionario formado por questbes abertas que permitem aos
individuos realizar descrigdes sobre o destino em questdo (Reilly, 1990; Tapachai e
Waryszac, 2000). Esta técnica permite medir as impressdes holisticas do individuo e as

caracteristicas unicas de um lugar especifico.
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Tabela 2. 2 - Técnicas de imagem de um destino

ESTRUTURADA NAO
ESTRUTURADA

Lista de atributos de diversos Reflexdo individual e livre

DESCRICAO locais concebida pelo sobre a descricéo dos locais
investigador e avaliada pelo incluindo as suas
consumidor. percegdes, crencas e

sentimentos.
Reunides de grupo com

Escala de Linkert ou entrevistas formadas por
TECNICAS DE diferencial semantico que questdes abertas com o
ANALISE medir4 o atributo comum aos objetivo de identificar um

locais e contribuira para uma componente Unico da
codificagdo simples dos dados. imagem e as dimensdes
relevantes para cada

pessoa.

Andlise estatistica que Inexisténcia de influencia
VANTAGEM permitira medir e comparar a  do entrevistador sobre o

imagem do destino turistico. entrevistado.
Naéo identifica um elemento Andlise estatistica muito
Unico e holistico. Muita limitada e impossibilidade

DESVANTAGENS subjetividade e o entrevistado  de efetuar comparacdes.
fica impedido de referir os Muita diversidade no
atributos que ele considera detalhe das respostas

mais importantes e pertinentes. encontradas.

Fonte: Propria adaptado de Jenkins (1999)

A imagem percebida é crucial na escolha de um destino turistico, uma vez que é a ela que
diferencia as opcdes de escolha de um turista (Baloglu e Bringberg, 1977). A imagem de um
destino é formada por diversos atributos que se referem as atitudes, percec¢des, crencas e ideias
que qualquer individuo formula na sua mente relativamente a um determinado local (Gartner,
1996). Logo, todos os atributos sdo fundamentais para que a imagem fique o mais completa

possivel.

As marcas constituem-se como simbolos emocionais €, a medida que se tornam importantes para
a vida das pessoas, deixam de representar produtos, servigos, empresas ou destinos para
representar desejo e tudo o que € portador de beneficios para o bem-estar. Construir uma imagem
de marca de destino significa, essencialmente, identificar as associa¢cbes mais relevantes para o

destino e reforcar os vinculos com a marca de destino (Keller, 1993).

De acordo com o esquema apresentado, constatamos que o destino turistico ndo pode definir-se
apenas como um conjunto de acessibilidades, infraestruturas e servigos que esta ao dispor dos
individuos, uma vez que os sentimentos e emocdes do visitante sdo, também muito importantes,

na escolha do destino turistico.
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3. METODOLOGIA

O capitulo anterior permitiu-nos, atraveés da revisdo bibliografia efetuada, compreender a
importancia do reflexo da identidade na marca territorial e 0 modo como essa marca pode

alavancar o desenvolvimento e o crescimento econdémico de um territorio.

Em qualquer investigacdo cientifica a metodologia assume um fator de grande importancia e
relevancia, na medida em que contribui para a escolha dos participantes no estudo, para a
definicdo do tipo da abordagem cientifica, para a sele¢do das técnicas de recolha de informacéo e

para a descri¢do dos procedimentos necessarios a sua implementacao e ao seu desenvolvimento.

E no desenvolvimento da metodologia que o investigador opta pelos métodos de investigacio
adequados ao estudo, uma vez que esses mesmos métodos suportam e harmonizam as orientacoes

de uma investigagéo (Fortin, 1999).

Neste capitulo, propomos uma metodologia de investigacdo baseada numa abordagem empirica a
um estudo de caso sobre a marca de um territério suportada por uma analise qualitativa e

quantitativa, de forma a atingirmos os objetivos definidos.

Sera também apresentada a populacdo e o processo de calculo da amostra, assim como, as
entrevistas exploratérias utlizadas numa fase inicial, com o objetivo de definirmos as dimensdes

para construcdo do inquérito, peca fundamental neste trabalho.

A andlise qualitativa foi suportada por diversas técnicas, tais como: entrevistas exploratorias,
conversas informais, analise documental e observacao direta; enquanto, que a analise quantitativa
foi fundamentada em inquéritos presenciais aos stakeholders. Estes dois tipos de analise podem
ser utilizados de forma isolada ou combinada entre si, de forma a responder de modo mais

adequado a pergunta base da investigacao.
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Uma vez que o0 universo era muito lato (instituicdes, tecido empresarial, visitantes e residentes),
centramos 0 nosso estudo, nos residentes de 12 e/ou 22 habitacdo, com idade igual ou superior a

18 anos.

3.1 - Objetivos da investigacao

A defini¢do de objetivos claros e concisos permite ao investigador orientar todo o processo de
pesquisa de uma forma cuidada e planeada (Moreira, 1994), uma vez que é definida uma linha de

orientacdo e as metas a alcancar para dar resposta ao motivo da investigacdo (Carvalho, 2009).

Com este trabalho cientifico pretende-se verificar se a marca territorial adotada por este territorio,
Peniche, Capital da Onda, reflete a sua identidade e se os stakeholders (residentes) reconhecem
que desde que a mesma € comunicada, Peniche evidencia desenvolvimento e reconhecimento

nacional e internacional.

Pretende-se também percecionar se 0s residentes consideram que a marca referida é a indicada e
se a adotam como sua, uma vez que, ndo ha conhecimento que esta marca tenha surgido de um
estudo prévio efetuado por um grupo multidisciplinar de planeamento, que se enquadre no
Hexagono definido por Anholt e nem que a mesma reflita os elementos identitarios deste

territorio.

Pressupostos referidos na revisdo bibliografica como essenciais para a construcao e consolidacao

de uma marca territorial, que permitird um posicionamento correto de uma cidade.

E também essencial analisar se a marca existente caracteriza de um forma Unica e diferenciada

este territdrio e se esta serd a marca indicada para potenciar e alavancar esse desenvolvimento.
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3.2 - Metodologias de Investigacdo Propostas

Na investigacdo cientifica e de acordo com os temas propostos podem utilizar-se dois métodos de
investigacdo, que, isoladamente ou em conjunto, contribuem para o desenvolvimento do

conhecimento: o qualitativo e o quantitativo.

O método qualitativo é uma abordagem absoluta e ampla do fendbmeno em estudo, que permite
observar, interpretar e descrever o meio e o fendmeno no seu estado natural, sem que precisem de
ser controlados. E um método que se utiliza quando o objetivo da investigacdo € a interpretagdo
ou a descricdo de um fendmeno, contribuindo, assim, para a validacdo dos conhecimentos,

possibilitando a generalizacao dos resultados e o controlo dos acontecimentos (Fortin, 1999).

3.2.1 - Qualitativa

A avaliacdo qualitativa deve desenrolar-se no meio natural dos participantes, de forma a que o
investigador seja, em simultaneo, um observador participante e um agente da investigacdo que
utiliza métodos interativos (tais como, a participacdo de todos na colheita dos dados) e que tem
como responsabilidade definir as questdes de investigacdo a medida que o estudo vai avangando

de forma a garantir que elas se ajustam corretamente a fase em que a investigacao esta a decorrer.

Da investigacdo surgem interpretagcbes que permitem ao investigador fundamentar conclusdes
ap6s o0 estudo. “Diferentemente da investigagdo quantitativa, os dados a investigar na
investigacdo qualitativa consistem em palavras e ndo em numeros” (Fortin, C6té e Fillion, 20009,
p.301).

No ambito qualitativo, e ao longo de todo o trabalho, foram desenvolvidas diversas técnicas, tais
como, conversas informais (com diversas pessoas sobre a tematica desenvolvida, uma vez que,
gue conhecem a identidade, habitos e costumes deste territorio, que é parte fundamental do
estudo que nos propomos elaborar), analise documental, entrevistas exploratdrias com base num

guido (anexo 1).
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As entrevistas exploratdrias constituidas por 16 questdes abertas e ndo estruturadas, divididas por
quatro areas, nomeadamente, identidade, personalidade, posicionamento e marca, ocorreram, a
excecdo de uma (por indisponibilidade do entrevistado), presencialmente. “As questdes abertas
permitem fazer ressaltar os pontos de vista dos participantes e ter uma ideia mais precisa do que

constitui a sua experiéncia”, Fortin, Cote e Fillion (2009, p.298).

Pretendeu-se analisar o comportamento dos participantes e 0s acontecimentos que tém vindo a
ocorrer no meio envolvente referido. A conjugacdo de todas as técnicas referidas permitiram uma
troca de opiniGes e partilha de informagdes que contribuiram de uma forma muito positiva para a

construcdo do inquérito, peca fundamental no método quantitativo.

Com as treze primeiras questdes pretendemos percecionar, em primeiro lugar, se os valores que
identificam o territdrio, nomeadamente, os valores culturais, histéricos e sociais, de forma a
quantificar a sua importancia por ordem de grandeza e a percecionar se 0s mesmos fazem parte
da identidade que caracteriza este territorio, evidenciando desta forma a identidade deste
territorio. E, por ultimo, recolher opinides sobre se os responsaveis que, ao longo de anos, tém
passado pelas instituicGes deste territorio, tém evidenciado a preocupacdo de divulgar esses
valores referidos e, de que forma, é que essa divulgacéo é pertinente.

De acordo com as respostas (anexo 2) dadas as questdes desta parte do guido foi possivel
enumerar os valores ou atributos mais importantes que caracterizam e identificam este territorio

de forma a construir a primeira questdo do inquérito (peca fundamental deste estudo).

As respostas dadas as trés questdes seguintes (questdo 14, 15 e 16), visaram percecionar o grau
de conhecimento existente sobre a marca Peniche, Capital da Onda, sobre, se, a mesma reflete os
valores identitarios deste territdrio, e se a comunicacdo até entdo desenvolvida tem sido a mais
adequada.

Estas respostas permitiram, de uma forma objetiva, construir a segunda e a terceira questdo do
questionario, na medida em que, a segunda questdo visa analisar a conotacdo que Peniche
adquiriu desde que esta marca esta a ser divulgada, analisar a notoriedade alcancada e, em

simultaneo, analisar se a mesma tém contribuido para o seu desenvolvimento. E, com a dltima,
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pretende-se também analisar se esta marca transmite a identidade de Peniche e, se é a marca

correta para posicionar este territorio ou se deve ser criada uma nova marca.

Estas entrevistas tiveram como objetivo reunir individualmente a opinido de oito pessoas, que
pela sua profissdo e/ou historia de vida, se tenham evidenciado e sejam reconhecidas como

verdadeiros conhecedores deste local (pessoas que consideramos como lideres de opinido).

Das técnicas utilizadas no método qualitativo resultaram informagdes relevantes, que se basearam
ndo sO nas opinides proferidas, mas também nas expressdes faciais que transmitiam sentimentos e
emocOes, a quando das respostas dadas. Foram contribuigdes pertinentes para a definicdo das
dimens@es a colocar nos inquéritos escritos. Inquéritos esses, que permitiram dar resposta ao

motivo da investigacao.

3.3.2. - Tecnicas de Recolha de Informacéo Quantitativas

Um questionario € um inquérito na forma escrita (Lessard- Hébert, 1996), e tem como objetivo a
recolha, normalizacdo e controlo de dados, uma vez que a sua colheita foi garantidamente

realizada de uma forma cuidada e rigorosa (Fortin, 1999).

Nesta técnica foi utilizado um questionario, que foi distribuido a amostra definida, e os dados
foram posteriormente, tratados e analisados com recurso a métodos estatisticos, nomeadamente
SPSS.

O questionério foi criteriosamente elaborado de acordo com as caracteristicas da populacao
definida e distribuido, unicamente, em papel por, considerarmos que seria o layout mais
adequado ao perfil dos inquiridos. A elaboracdo de um questionério consiste basicamente em

traduzir os objetivos da pesquisa em itens redigidos de uma forma muito rigorosa (Gil, 2002).

Elaboramos o questionario (anexo 3) de acordo com os objetivos definidos, com as opinides dos

entrevistados (anexo 2), e com 0 motivo do nosso estudo.
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Este instrumento quantitativo foi estruturado de acordo com a bibliografia existente:

- Introducéo - os dados que considerdmos fulcrais para a sua compreensao e para que 0 mesmo se
tornasse verdadeiramente apelativo e significativo, tais como o objetivo do estudo, a tematica, o
nome da universidade, o pedido de cooperacao e o seu significado para o estudo de investigagéo e
a natureza anonima do mesmo.

- No corpo do mesmo - colocamos as questdes pertinentes a tematica que nos propusemos estudar

e por fim as questdes relativas as informac6es dos inquiridos.

Desta forma, as questdes criteriosamente formuladas visam encontrar respostas que testem, de
uma forma clara e concisa, a veracidade das questdes formuladas.”Numa investigagdo onde se
aplica um questionario, a maioria das variaveis (frequentemente, todas as variaveis) sdo medidas
a partir das perguntas do questionario, e portanto, os métodos de investigacdo incluem os tipos de
perguntas usadas, 0s tipos de respostas associadas com estas perguntas e as escalas de medidas
dessas respostas” (Hill e Hill, 2008, p.83).

Com a primeira pergunta do inquérito pretendeu-se ndo s6 enumerar de acordo com a sua ordem
de grandeza os pontos referidos pelos entrevistados que caracterizam e identificam este territério,
mas também, percecionar se os residentes os reconhecem e valorizam (Q.1, ponto 1.1 da
introducdo). Ainda nesta primeira questdo surgiu no inquérito uma pergunta aberta, com o
objetivo de levar os inquiridos a evidenciar outros elementos identitarios que ndo tivessem sido

referidos.

A segunda pergunta do inquérito é mais abrangente, uma vez que o quadro que a identifica nos
permite analisar a forma como os residentes interagem com a marca comunicada. Em primeira
instancia, pretendemos aferir a opinido dos residentes sobre se a marca Peniche, Capital da Onda
transmite a identidade deste territdrio (Q.2, ponto 1.1 da introdugéo). Posteriormente, pretendeu-
se perceber se esta marca tem contribuido para que este territério tenha adquirido uma maior
notoriedade (Q.3, ponto 1.1 da introducéo), e, em simultaneo, percecionar se o esfor¢o que tem
sido feito para que a marca seja conhecida pelos residentes esté relacionado com a contribuicéo

da marca para o desenvolvimento deste territdrio (Q.4, ponto 1.1 da introducéo).

91/170




Ainda nesta pergunta, pretendemos verificar se a marca Capital da Onda tem contribuido para o
reconhecimento nacional e internacional e se esse contributo esta diretamente relacionado com o

aumento de visitantes a este territdrio (Q.5, ponto 1.1 da introducéo).

Uma vez que nas entrevistas com os lideres de opinido foi mencionado que esta marca potenciava
que este territdrio ficasse conhecido s6 pelo surf, pretendemos percecionar, se esta marca surgiu
devido a importancia que o surf tem em Peniche e se a nomenclatura adotada origina uma

conotacdo so a este desporto (Q.6, ponto 1.1 da introducéo).

A pergunta ainda nos permitiu tirar ilacbes sobre o nimero de inquiridos que reconhece que a
marca adotada é a indicada para este territorio (Q.7, ponto 1.1 da introducdo) e sobre a
percentagem de inquiridos que considerou que deve ser criada uma nova marca que evidencie a

identidade do territério em questdo (Q.8, ponto 1.1 da introduc¢éo).

A terceira questdo do inquérito, uma questdo aberta, tinha como objetivo ter a percecdo os pontos
fortes sugeridos pelos inquiridos, que devem estar iminentes na criacdo da nova marca, deixando

desta forma, uma linha de orientacdo que dé continuidade a este estudo.

E, por ultimo, as questdes relativas a caracterizacdo sociodemografica, em que as suas respostas
evidenciaram a caracterizacdo dos inquiridos, relativamente a naturalidade, idade, sexo, estado

civil, profissdo, habilitagdes académicas e local de residéncia.

As perguntas deste inquérito caracterizaram-se por perguntas fechadas (“o respondente tem de
escolher entre respostas alternativas fornecidas pelo autor” (Hill e Hill, 2008, p.93), logo, as
respostas dadas foram, essencialmente, qualitativas, uma vez que séo escolhidas pelo inquirido,
de acordo com um conjunto de afirmagdes fornecidas pelo autor do questionario, tendo por base

uma escala nominal.

“As variaveis definidas numa escala ordinal permitem, para além da aplicacdo da propriedade

classificacdo, a ordenacao das observagoes num sentido crescente ou decrescente do atributo”

(Reis, 2001, p.31).
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3.4 - Populagdo e amostra

De acordo com C6té e Fillion, (2009) a primeira etapa do processo de amostragem consiste em
precisar a populacdo que esté a ser estudada, refletindo, desta forma, um conjunto de elementos
que tém caracteristicas comuns, que satisfaca os critérios de selecdo definidos previamente e que
permita fazer generalizagdes, na medida em que, “é o conjunto de valores de uma variavel sobre

a qual pretendemos tirar conclusdes” (Hill e Hill, 2008, p.41).

Assim sendo, e ap6s alguma reflexdo, definimos que a populagcdo em causa serdo os habitantes
com residéncia permanente ou segunda habitacdo neste territério (Peniche como cidade e zona
rural), com idade igual ou superior a 18 anos, uma vez gque consideramos que, na generalidade,
jovens com idade inferior, na sua globalidade, ndo adquiriram ainda maturidade, nem

conhecimentos suficientes, uma vez, que esta tematica ndo lhes suscita interesse.

O territério de Peniche tem uma populacdo de 27 753 habitantes'®. Com estes valores podemos
classifica-la como uma populacéo finita, uma vez que conhecemos de uma forma valida o valor

total da populacédo e esse mesmo valor € inferior a 100.000 habitantes (Martinez, 1994).

Mas, como seria impossivel analisar a populacdo no seu todo, definimos a amostra da populacéo,
que de uma forma representativa, nos permite extrapolar os dados genericamente para todo o
territorio. “ Se a amostra dos dados for retirada do universo de modo que seja representativa
desse mesmo universo, é possivel aceitar, com razoavel confianca, que as conclusdes obtidas
utilizando a amostra possam ser extrapoladas para o universo. Para tal, utilizamos os métodos de
amostragem casual, uma vez, que desta forma, é possivel demonstrar a representatividade da
amostra e é possivel estimar o grau de confianga com o qual as conclusdes tiradas da amostra se

aplicam ao universo, (Hill e Hill, 2008).

A amostra € a fracdo da populacdo sobre a qual se faz o estudo (C6té e Fillion, 2009), devendo
ser 0 mais representativa possivel da populacdo (Reis e Moreira, 1993). Com 0 objetivo de

12 De acordo, com os censos 2011, que segundo o INE séo dados ainda provisorios.
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definirmos a dimensdo adequada da amostra necessitimos de identificar a propor¢do da
populacdo que apresentava uma dada caracteristica ou atributo (p) que nos propusemos estudar, e
a proporcdo da populacdo que ndo apresentava essa mesma caracteristica (q), com um nivel de

confianca de 95% (z=1,96) e um nivel de precisdo de erro maximo de 4% (e).

Mas, quando ndo temos acesso a essa informacdo, devemos considerar a dispersdo méaxima,
assumindo assim o p um valor de 0,5 (50%), na medida em que este valor visa maximizar a
variancia da populacéo, e que (q) é o resultado de 1-p, levando-nos assim a obter uma amostra (n)
superior ao necessario, originando assim o cumprimento da fiabilidade dos dados e a
extrapolacdo dos mesmos a todo o universo definido.

Calculdmos a amostra (n)*3, tendo em conta que o estudo proposto tem como base uma populagdo
finita (uma vez que através dos censos conseguimos precisar 0 numero de habitantes deste

territorio), um nivel de confianca de 95% e uma margem de erro de mais ou menos 4%.

Definimos esta margem de erro, conscientes de que a fiabilidade dos resultados ndo sera colocada
em duvida, se o erro definido assumir valores até 10%, mas, uma vez que consideramos que, este
fator é determinante para a credibilidade da amostra e extrapolacdo dos resultados a toda a

populacdo, é facilmente percetivel, que deve ser o mais reduzido possivel.

A opcéo pelo valor referido, uma vez que a bibliografia refere que o valor indicado seria 3%, foi
por termos considerado que se trata de uma analise efetuada por inquéritos presenciais e nao
presenciais, em que se analisam tematicas que poderdo em determinadas perguntas ser portadoras
de uma envolvéncia emocional (essencialmente na primeira, em que cada residente podera ter
uma ligacéo afetiva por determinados locais, e ndo o quantificar de acordo com a importancia que
0 mesmo pode ter na histéria ou na cultura do territdrio) e até mesmo politica (essencialmente na
segunda, em que razdes politicas poderdo influenciar as respostas a questdes que se prendem com

uma marca que foi adotada por um executivo camarario e a empatia ou discordancia pela mesma

I rq (ZCE«;]

13 ;3‘1}~(Zm-3}"*\‘"”f', (Reis e Moreira, 1993)
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poderd condicionar as respostas dadas), sendo, desta forma, mais dificil o controlo e a precisao do

mesmo.

De acordo com os resultados encontrados, consideramos uma amostra de 588 elementos, tendo
sido distribuidos 900 inqueéritos num universo de 27 753 habitantes. Foram rececionados e
tratados estatisticamente o nimero de inquéritos definidos como amostra (588).

Desta forma, a amostra do nosso estudo assentou essencialmente em dois fatores, o tipo de
informagdo desejada, a fiabilidade e precisdo dos resultados encontrados. Para controlar os
fatores referidos foi necessério utilizar procedimentos estatisticos para a defini¢cdo do tamanho da
amostra, esses procedimentos basearam-se teoricamente nas defini¢bes de intervalo de confianca

e erro amostral.

3.5 — Caracterizacéo de Peniche como cidade e concelho
Peniche é um territorio localizado no distrito de Leiria, na costa litoral Oeste, na zona centro de
Portugal. E limitado a leste pelo concelho de Obidos, a sul pelo concelho da Lourinha e a norte e

a oeste pelo Oceano Atlantico, estando a Oeste a Ilha das Berlengas e dos Farilhdes.

Figura 3. 1 - Enquadramento de Peniche em Portugal e acessibilidades

Oceano
Atlantico

Fonte: http://Awww.wikipedia.org
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Este territério é atualmente constituido por 6 freguesias, 3 na zona rural do concelho,
nomeadamente Serra de El-Rei, Atouguia da Baleia e Ferrel, e 3 na sede de concelho, a cidade de

Peniche, Ajuda, Conceicédo e Sdo Pedro.

De acordo, com a Lei 22/2012 de 30/5 que regulamenta a reorganizagdo administrativa territorial
autdrquica, estas trés ultimas freguesias deverdo ser fundidas numa Unica, por proposta, da
assembleia municipal de Peniche, que se denominard de Freguesia de Peniche, ficando desta

forma, este territdrio dividido em 4 freguesias, 3 na zona rural e 1 na cidade.

Figura 3. 2 - Mapa de Peniche: cidade e zona rural

Zona rural

Serra d'El-Rej
Aouguia da Baleia

cidade

Fonte: adaptada de http://www.cm-peniche.pt

Peniche, que foi elevado a vila e a sede de concelho em 1609 e a cidade no dia 1 de fevereiro de
1988, ja foi uma ilha, tendo estado posteriormente ligado ao continente por uma lingua de areia
(Istmo) que o transformou numa peninsula com cerca de dez quilémetros de perimetro e uma area
de 77,53 km. Atualmente tem 27 753 habitantes™® (segundo dados histéricos, no ano de 1801
tinha 2460 habitantes).

Tabela 3. 1 - Evolugéo da populacéo residente no territério de Peniche

Ano 1801 1849 1900 1930 1960 1981 1991 2001 2011

Populacéo 2.460 5.953 8.199 1.6019 22.200 25.627 25.880 | 27.315 | 27.753

Fonte: http://centroportugal.com.sapo.pt

1% Censos 2011
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O povo € o resultado do cruzamento de culturas e identidades de vérios locais do pais, tais como,
Vila do Conde, Nazare, Setubal e Algarve que se fixaram neste local com objetivos profissionais.

Devido a importancia que a atividade ligada a industria da pesca detinha na economia local,
foram surgindo homens e mulheres que vinham para trabalhar na faina do mar, na industria
conserveira e na industria naval, que consigo traziam as suas familias, cujas mulheres se
ocupavam do tratamento e conservacao das redes utilizadas na pesca (essencialmente na cidade),

enguanto que na zona rural outra atividade econdmica se ia desenvolvendo, a agricultura.

Este territorio foi conhecendo o seu desenvolvimento alavancado nas atividades econdmicas
referidas. Apesar de hoje em dia a pesca ja ndo ser uma atividade com a importancia econémica
de outrora, o porto de pesca de Peniche é um dos mais importantes de Portugal e o0 mais ocidental
da Europa continental. Este mesmo porto, bem como as muralhas e a fortaleza protegeram esta

parte de Portugal de invasdes hostis por parte de outros povos.

As atividades econdmicas referidas juntou-se posteriormente o Turismo, uma vez que 0 Seu
patrimdnio historico, cultural e religioso é rico e vasto e detém paisagens Unicas. A sua costa, de
uma beleza natural extraordinaria é formada por imponentes rochedos e extensos quilémetros de
praias. A peninsula de Peniche é um dos lugares mais turisticos de Portugal, o que antes foi um
bastido defensivo do litoral é agora um destino para férias, com mais de dez quilémetros de costa,
na qual se podem encontrar grandes superficies rochosas com extensos areais, propicios ao

descanso e a préatica de desportos nauticos (bodyboard e surf) (Calado, M., 1984).

Este local evidencia um patriménio cultural e histérico de grande relevancia e com muito
significado, uma vez que é um local rico em monumentos que contam a sua histdria. Na cidade
encontramos a Fortaleza (seculo XVI) onde esta edificado 0 museu, e onde esteve sediada uma
das prisdes mais importantes de Portugal, por onde passaram presos politicos de renome. Tem,
também diversas igrejas, a de Sdo Pedro, de Nossa Senhora da Ajuda, de Santa Ana, da

Misericérdia, e 0 Santuario dos Remédios. No concelho encontramos diversas igrejas, ermidas, a
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Fonte Gética de Atouguia da Baleia, o Pago de Serra de EI-Rei, o Forte da praia da Consolagéo,

entre outros (anexo 10).

E um territorio de locais Gnicos, dos quais destacamos, a Papda, a Gruta da Furninha, a Nau dos
Corvos, a Ponta do Trovédo (considerado como o local que tem o melhor registo geolégico do
mundo para o intervalo de tempo do periodo do jurassico inferior — anexo 9), e a llha da Berlenga
que pela sua preminente beleza, dimenséo e espécies raras de flora, aves e peixes, é considerada

reserva natural, e reserva da biosfera da UNESCO (anexo 11).

As suas praias, apesar de ndo registarem temperaturas elevadas, sdo procuradas por inumeros
visitantes, ndo s6 pelo clima temperado, mas, por questfes de salde, pelo sossego, por toda a
beleza natural que as reveste e, também, pelas 6timas condi¢cBes para desportos nauticos,
essencialmente para o Surf. E em Peniche que decorre desde 2009 a prova do circuito mundial
ASP (Association of Surfing Professionals) de surf — RIP CURL PRO.

Na cidade encontramos a Praia de Peniche de Cima, Porto da Areia Sul, Gamboa e Molho Leste.
No concelho, encontramos a Praia de Supertubos (reconhecida como sendo uma das praias com
melhores ondas para a pratica do surf a nivel mundial), a Praia do Baleal (que foi considerada em
1919, por Raul Brandédo, a mais linda praia de Portugal), da Almagreira, da Consolagédo e a de
Sdo Bernardino. Estas praias totalizam dezenas de quilémetros de uma costa de rochas
rendilhadas e de um extenso areal de cor branca e areia fina.

As praias do Molho Leste, Supertubos e Baleal tém sido palco de eventos de surf de expressao
nacional e internacional. Hoje, as praias e as ondas deste territorio atraem visitantes de todas as
partes do mundo.

Peniche tem visto crescer uma atividade econdémica que contribuird para o seu crescimento
sustentado, desenvolvimento e notoriedade: o setor do turismo. As potencialidades do mar aliadas
a estas praticas desportivas tém contribuido para o desenvolvimento da economia neste territorio,

onde tém proliferado escolas de surf, escolas de mergulho, surfhouses e comércio diversificado

As acessibilidades foram melhoradas e aumentadas, com o objetivo de proporcionar melhores

condigdes aos seus residentes e, em simultaneo, a todos que o visitam, diminuindo assim, a
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distancia que separa este local das outras regides de Portugal e do estrangeiro. Recordamos que
este territorio pela sua localizacdo ndo é um local de passagem, tendo sido construidas vias
rapidas (IP6, A8 e A15) que o deixam este territorio a cerca de uma hora de Lisboa, a menos de

uma hora de Santarém e a uma hora e trinta minutos de Coimbra.

A todas estas mais-valias, junta-se a gastronomia e as rendas de bilros, reconhecidos pontos de
notoriedade e atracdo deste territorio. Na gastronomia evidenciam-se alguns pratos, em que o
peixe € um ex-libris, e no ambito da dogaria destacamos, os “Amigos de Peniche” (que receberam
0 seu nome através de uma lenda que faz parte da histdria deste local — anexo 8) e os “Esses de

Peniche”.

Relativamente a Renda de Bilros, para além de serem produzidas inumeras pecas deste
artesanato, feitas manualmente e com caracteristicas Unicas, € uma arte que evidencia uma
identidade muito prdpria do seu povo, uma vez que é parte integrante da sua histéria, que tendo
sido transmitida de pais para filhos, fruto de culturas de diversos pontos do pais, e que as

populacdes trouxeram quando vieram viver para este territorio.

Hoje em dia, além da escola de rendas, promovida pelo municipio, localizada na cidade e de
acOes desenvolvidas na zona rural que tem contribuido para a formacdo de criancgas, jovens e
adultos, foram apresentadas pegas de colecdo de joalharia “Ser Portugal” feitas com rendas de

Peniche®.

Com o objetivo de potenciar este territorio que em anos transatos nao evidenciou uma
preocupacdo num crescimento ordenado e sustentado, e onde se encontram caréncias de
infraestruturas, Peniche comegou a comunicar uma marca que ndo surgiu de um estudo previo:

Peniche, Capital da Onda.

Segundo os responsaveis pela sua nomenclatura e divulgagdo, esta marca visa retirar sinergias do

mar, uma vez que este recurso, pelas caracteristicas geograficas, ambientais e historicas ja

15 http://www.gazetacaldas.com/27761/ourivesaria-e-rendas-de-bilros-unidas-em-joias-de-design-tradicional/
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referidas é o motor de atividades empresariais e industriais e em simultaneo é palco de diversos

desportos nauticos, essencialmente ao Surf.

Mas, uma vez que esta marca ndo surgiu de um estudo prévio, nem da opinido de um grupo de
multidisciplinar de planeamento, onde os residentes estariam representados, consideramos que
urge a necessidade de conhecer a sua opinido relativamente & marca e se a mesma reflete a
identidade do territorio e em simultaneo se esta marca esta a refletir os valores e objetivos

referidos no paragrafo anterior.

Figura 3. 3 - Logotipo da marca comunicada até fins de setembro de 2012

PENICH-E
A(_‘,apita( da Onda

Fonte: Municipio de Peniche

Figura 3. 4 - Novo logotipo da marca comunicado a partir de outubro de 2012

aquando do Rip Curl Pro

peniChe peniChe

CAPITAL DA ONDA | THE WAVE CAPITAL

CAPITAL DA ONDA | THE WAVE CAPITAL

fonte: http://www.behance.net/gallery/PENICHE-CAPITAL-DA-ONDA-The-Wave-Capital/553304
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1- ESTATISTICA DESCRITIVA

4.1.1 - CARACTERIZACAO DA AMOSTRA; dados sociodemograficos

Para 0 nosso estudo foram considerados como populagéo os residentes, de 12 e 22 habitacdo de
Peniche (cidade e zona rural), com idade igual ou superior a 18 anos, que, de acordo com 0s
censos realizados em 2011, totalizam 27 753 habitantes. Uma vez que, estamos perante uma
populacdo finita, calculamos uma amostra de 588 individuos, de forma, a que os resultados
reflitam toda a populagdo em causa (com um nivel de confianca de 95% e um nivel de preciséo

de erro méximo de 4%).

Desta forma, e ap0s rececdo e tratamento dos questionarios recebidos, podemos caraterizar a

amostra da seguinte forma:

Gréfico 4. 1- Caracterizacdo da amostra por sexo

Distribuicao da amostra

= Masculino ™ Feminino

369

62,8

S

%

Frequéncia

Fonte: Elaboragdo prépria

A amostra de 588 residentes, foi distribuida de uma forma aleatdria por 369 inquiridos do sexo
feminino (62,8% da amostra) e 219 do sexo masculino (37,2% da amostra), desta forma,

concluimos que os inquiridos foram maioritariamente mulheres.
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Gréfico 4. 2 - Caracterizacao da amostra por idade

Faixa etaria da amostra

B N2 Pessoas M %

174
95
30% 52% M 14 2%
>70

[18-30] [31-50] [51-70]

Fonte: Elaboragéo prépria

Ao analisarmos as respostas dos inquiridos, apercebemo-nos que deveriamos ter parametrizado,
no instrumento de trabalho utilizado (inquérito — anexo 3), esta variavel por intervalos, uma vez,
que consideramos que s6 desta forma, a conseguiriamos interpretar e analisar de uma forma clara
e concreta. Assim, parametrizamos esta variavel de acordo com os valores referidos no gréafico
4.2 e podemos concluir que a faixa etdria mais representativa situa-se entre os 31 e os 50 anos,
tendo sido a média de idades de 39 anos'®.

Grafico 4. 3 - Caracterizacdo da amostra por local de residéncia

Distribuicao da Amostra
por localidades

H% MFrequéncia

Serrade El-Rei

Ferrel

Atouguia da Baleia

Peniche

Fonte: Elaboracéo prdpria
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A semelhanca da variavel anterior, esta também néo foi parametrizada pelos locais de residéncia,
assim sendo, e para analise dos dados agrupamos as zonas territoriais pelas freguesias existentes.
Desta forma, poderemos caraterizar a amostra da seguinte forma, Peniche, como cidade e
Atouguia da Baleia, Ferrel e Serra de EI-Rei como zona rural. Conclui-se, que de acordo com as
localidades e de uma forma aleatéria a amostra foi dividida sensivelmente de igual forma, tendo
sido inquiridos 49,7% dos residentes na cidade e 50,3% na zona rural.

Grafico 4. 4 - Caracterizacdo da amostra por localidades

Estado Civil da Amostra
0%

M Solteiro

M Casado/Unido de Facto
Divorciado/Separado

= Vidvo

M N3o Respondeu

Fonte: Elaboracgéo prépria

Relativamente ao estado civil dos 588 inquiridos 61% dos inquiridos sdo casados ou vivem em
unido de facto.

Graéfico 4. 5 - Caracterizacdo da amostra por habilitacdes académicas

Habilitag6es Académicas

M Ensino Primédrio M Ensino Secundério Ensino Superior

- B

Fonte: Elaboragdo prépria
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Quanto ao nivel de habilitagdes, a maioria dos inquiridos tem qualificagdes académicas ao nivel
secundario (267), apesar, e como podemos verificar no grafico 4.5, que o ensino superior esta

muito proximo (249), evidenciando uma diferenca de 3%.

Tabela 4. 1 - Caracterizacdo da amostra por profissoes

Administrativa 41 7,0 7,0
Juridica 2 0,3 73
Saude 16 2,7 10,0
Turismo 11 19 11,9
Educacéo 202 34,4 46,3
Engenharia/Arquitetura 11 19 48,2
Empresario 19 3,2 51,4
Comeércio 50 8,5 59,9
Industria 5 0,9 60,8
Servigos 22 3,7 64,5
Agricultura/Pescas 2 03 64,8
Técnica 33 56 70,4
Artistica 2 03 70,7
Construgao 8 14 72,1
Financeira 11 19 74,0
Administrador/Gestor 7 12 75,2
Funcionalismo PUblico 31 52 80,4
Outras 42 71 87,5
Estagiérios 4 0,7 88,2
Desempregados 17 29 91,1
Domeésticos 9 i3 92,6
Reformados 28 48 97,4
Nao Resposta 15 2,6 100,0
Total ' 588 ' 100 ' '

Fonte: Elaboragéo propria

Relativamente a situacdo profissional dos inquiridos e como se pode verificar no questionario
(anexo 3), as profissdes ndo foram agrupadas. Uma vez que, o universo dos inquiridos, neste
ambito, € muito diversificado, agrupamos as profissdes por areas, para uma melhor compreensao

e interpretac@o dos dados, como consta na tabela 4.1.

Como ¢é facilmente percetivel, a area profissional que mais se destaca é a da educagdo, com 202
inquiridos, valor que corresponde a 34,4% da amostra, distribuidos por docentes, formadores,

auxiliares de acao educativa, alunos e formandos.

A caracterizagdo da amostra permite-nos compreender os resultados deste estudo. Dos residentes

inquiridos, foram inquiridos mais mulheres do que homens, com uma idade média de 38 anos, em
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gque a maioria é casada, apresentando habilitagdes académicas ao nivel do secundario, e que
profissionalmente estdo ligados a educacgdo. Estes inquiridos residem essencialmente em Peniche,

cidade, mas se juntarmos todas as sedes de freguesia da zona rural o valor € muito aproximado.

4.2— ESTATISTICA INFERENCIAL

A estatistica inferencial compreende técnicas que permitem o estudo da amostra e das variaveis
definidas num estudo de caso, permitindo a interpretacdo e compreensdo dos resultados e
extrapolando-os para a populagdo estatistica.

Neste trabalho de investigacdo pretendemos dar resposta a questdo que nos propusemos estudar:
analisar se a marca Peniche, Capital da Onda reflete a identidade deste territério e, se em
simultdneo, € uma alavancagem para o desenvolvimento da cidade de Peniche. Para tal,
propusemo-nos analisar a historia deste territorio e a forma como os residentes vém, entendem e

aceitam a marca referida.

Assim, com o objetivo de analisarmos as respostas dos inquiridos ao instrumento utilizado — o
inquérito - decidimos analisar os dados de acordo com as questdes colocadas na introducdo no
ponto 1.2 e dividir esta analise em dois grandes grupos: identidade e marca Peniche, Capital da

Onda. Para tal, utilizamos o SPSS, varios tipos de testes de normalidade, graficos e tabelas.

4.2.1 — ldentidade
4.2.1.1 — Elementos Identitarios
Dos quinhentos e oitenta e oito inquéritos analisados ndo houve nenhum inquirido que

assinalasse que nao tinha opinido sobre os elementos identitarios apresentados ou que a totalidade

dos atributos lhes fosse indiferente, como se pode verificar na tabela 4.2.
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Podemos, também, concluir que dos vinte atributos referidos, s6 um Gnico elemento identitario
foi indicado por todos os inquiridos (praias), cinco elementos identitarios em que s6 um inquirido
ndo manifestou a sua opinido e, o elemento identitario Istmo em que vinte e um dos residentes

ndo evidenciaram a sua opinido.

Tabela 4. 2 - NUumero de respostas dadas a questdo 1 do inquérito

Elementos Identitarios Amostra
Resposta Néo
Resposta
Monumentos 575 13
Fortaleza 586 2
Beleza Natural 584 4
Histéria 585 3
Lenda dos Amigos de Peniche 581 7
Ilha das Berlengas 587 1 . .
Elemento identitario menos
Gruta da Furninha 584 4

reconhecido.

Ponta do Trovéo 575 13 /
Istmo l 567 l 21 \<
Cidade mais Ocidental da Europa 579 9
Gastronomia 585 3
Artesanato 581 7
Renda de Bilros 587 i
R . . Pesca e suas atividades inerentes 587 1

Elemento identitario mais

reconhecido. solear %85 ®
Clima ameno e temperado 585 3

E—

Desportos nauticos 587 1
Solidariedade 586 2
Saber receber 587 1

Fonte: Elaboragéo propria

Do universo referido, quatrocentos e sessenta inquiridos consideraram que 0s elementos
identitarios apresentados sdo elementos importantes ou muito importantes na identidade deste
territorio, valor que representa 78,23% dos inquiridos, logo, podemos concluir que os inquiridos

reconhecem a importancia dos elementos que caracterizam este territorio.
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Grafico 4. 6 - Grau de importancia dos elementos identitarios referidos pelos

inquiridos
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°Fonte: Elaboracéo propria
Dos dados analisados constatamos que 11 Elementos identitarios foram assinalados com mais de
500 opinides que os consideraram como importantes ou muito importantes, o que podemos
depreender que sdo elementos muito fortes e muito presentes nos residentes inquiridos. De
acordo com a ordem de importancia, destacamos as praias, a Ilha das Berlengas, o sol e mar, a
fortaleza, a beleza natural, a pesca e suas atividades inerentes, a gastronomia, 0s desportos

nauticos, a renda de bilros, o clima ameno e temperado e a historia.

Gréfico 4. 7 - Elementos identitarios mais importantes

Desportos Hiticos
534

Fonte: Elaboracéo prdpria
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Elementos foram assinalados com mais de 400 opiniGes que 0s consideraram como importantes
ou muito importantes, o que nos leva a concluir, que sédo elementos fortes e presentes nos
residentes inquiridos. De acordo com a ordem de importancia, destacamos “saber receber”,
cidade mais ocidental da Europa, artesanato, monumentos, lenda dos Amigos de Peniche e

solidariedade.

Grafico 4. 8 - Elementos identitarios relevantes

Monumentos
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Fonte: Elaboragdo propria

S6 um dos elementos referidos foi considerado com uma importancia inferior a 50%, uma vez
que, so foi identificado por 261 pessoas como sendo importante ou muito importante, em 575
respostas obtidas. Referimo-nos a Ponta do Trovdo, em que 59 pessoas consideraram pouco ou
nada importante e 268 ou ndo responderam, ou ndo tinham opinido formada ou até mesmo,

consideraram-no como um elemento que Ihes era indiferente.

Além da Ponta do Trovdo, outros 2 elementos foram identificados como pouco relevantes
(gréfico 4.9), uma vez que, sendo identificados como nada, pouco importante, indiferente ou sem
opinido atingiram valores superiores a 50%, mas com pouca expressdo relativamente aos outros
ja referidos. Referimo-nos, especificamente a Gruta da Furninha com 58,9% e ao Istmo com
61,6%.
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Graéfico 4. 9 - Elementos identitarios menos importantes
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Fonte: Elaboracéo propria

A quando da distribuicdo dos inquéritos e pelas questdes que foram surgindo, foi notério, que
existia algum desconhecimento relativamente a alguns elementos identitarios, nomeadamente,
pela Ponta do Trovéo, pelo Istmo e pela Gruta da Furninha. Relativamente ao elemento
identitario Istmo foi também evidente que alguns inquiridos atribuiram o grau de importancia

confundindo esta sigla coma sigla ESTM (Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar).

Graéfico 4. 10 - Elementos identitarios com menos expressao

M Gruta da Furninha M Istmo

Muito Nada Indiferente
Importante Importante
e Importante e Pouco e Sem Opinido | Ndo Resposta

Importante

Fonte: Elaboracéo prdpria

Ainda na primeira questdo do inquérito foi solicitado aos inquiridos que referissem mais
elementos identitarios, caso considerassem que ando tinham sido todos referidos (questéo aberta).
Dos Quinhentos e oitenta e oito inquéritos tratados, soO seis inquiridos responderam a esta questao

aberta (gréafico 4.10) e dos seis elementos referidos, s6 um foi referido duas vezes, a Pap6a.
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Gréfico 4. 11 - Elementos identitarios sugeridos pelos inquiridos em questéo aberta

Elementos identitarios sugeridos
pelos inquiridos
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Fonte: Elaborag&o propria

4.2.1.2 - A identidade refletida na comunicacdo interna e externa do territorio

As cidades que tenham como objetivo o0 seu crescimento, criando e potenciando o investimento
interno e externo e incentivando o turismo, retirando, assim, sinergias da sua identidade, da
preservacao dos seus elementos identitarios e da criacdo de infraestruturas, para que os residentes
se sintam orgulhosos com o territério que os acolhe e, em simultaneo, que o0s visitantes sintam
que é um local que vale a pena conhecer, visitar e revisitar, devem definir uma estratégia de
comunicacdo integrada que a dé a conhecer, de uma forma verdadeira e criativa, realcando a sua

originalidade, logo a sua identidade.

Peniche, nos dltimos anos, e com enfoque nos seus dirigentes'’ e no Turismo do Oeste nas
publicagdes editadas, tem feito um esforgo notorio, investindo na comunicagédo interna e externa,
para que este territorio seja conhecido, adquirindo notoriedade. De acordo com o grafico,
podemos concluir que os residentes consideraram que a comunicagao interna e externa que tem
sido feita sobre este territorio reflete a sua identidade, uma vez que, 369 inquiridos num universo
de 583 residentes estdo de acordo (281) e completamente de acordo (88) e que s6 123 consideram

0 contrario.

7 https://www.surfingportugal.com/cms/index/view/id/1300
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Gréfico 4. 12 - A comunicacao interna e externa que tem sido feita sobre Peniche tem

refletido a sua identidade
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Fonte: Elaboracgéo prépria

4.2.2 - Marca Capital da Onda

4221 Marca Capital da Onda versus Identidade

Gréfico 4. 13 - A marca Peniche, Capital da Onda transmite a identidade do territério

N&o Resposta

- 1%
Semopinido

4%

Fonte: Elaboragdo prépria

De acordo com o gréfico constatamos que:
e 229 Inquiridos estdo de acordo ou completamente de acordo em que a marca atual
transmite a identidade do territdrio, o que corresponde a 39% da amostra;
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e 222 Inquiridos estdo em desacordo ou completamente em desacordo, em que a marca
atual transmite a identidade do territério, o que equivale a 37,8,% da amostra.

e 105 Pessoas consideraram que lhes era indiferente se esta marca transmite ou nao a
identidade deste territorio;

e 27 Pessoas ndo tém opinido formada e 5 ndo responderam.

Consideramos que os resultados encontrados, possam ter ocorrido, devido a marca Peniche,
Capital da Onda ndo ter resultado de um estudo prévio, nem das conclusées formuladas por um
grupo multidisciplinar de planeamento, que fosse constituido por responsaveis por instituicdes,
pelo municipio, por residentes e consultores que tivesse analisado os elementos identitarios, para

gue, 0S mesmos estivessem inerentes a marca encontrada.

Foi, também, percetivel, o desconhecimento e a falta de interesse de alguns dos residentes pela
importancia da marca territorial para o reconhecimento local, crescimento e o desenvolvimento
deste territério, uma vez que para 23,2% dos inquiridos € lhes indiferente, ndo tem opinido ou

pura e simplesmente ndo responderam.

4.2.2.2 — Contributo da Marca para o desenvolvimento local

Pretendemos compreender se o esforco ja referido que tem sido feito para dar a conhecer a marca
comunicada aos residentes esta relacionado com a contribuicdo dessa mesma marca para 0

desenvolvimento local.

Para tal, procuramos saber se, os residentes reconhecem que a marca tem contribuido para o
desenvolvimento local e, se, a comunicacdo interna da marca tem impulsionado o
desenvolvimento local deste territorio, e como estamos a relacionar duas variaveis, necessitamos
de identificar HO e H1:
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HO: N&o existe uma relacdo estatisticamente significativa entre o esfor¢co que tem sido feito
para que a Marca Capital da Onda seja conhecida pelos habitantes de Peniche e a

contribuicdo dessa mesma Marca para o desenvolvimento local.

H1: O esforgo que tem sido feito para que a Marca Capital da Onda seja conhecida pelos
habitantes de Peniche estd relacionado com a contribuicdo dessa mesma Marca para o

desenvolvimento local.
Com o objetivo de verificarmos a existéncia da relagdo estatistica, necessitamos de testar a

normalidade das varidveis envolvidas, para tal, e para uma correta analise dos dados aplicamos o

teste paramétrico denominado por teste de Kolmogorov-Smirnov.

Tabela 4. 3 - Teste da normalidade das variaveis

Kolmogorov-Smirnov *

Marca =
Capitalda Onda Estatistica

Existéncia de esforgo para que a ,312 578 ,000
marca seja conhecida pelos
habitantes de Peniche

A marca existente tem contribuido ,256 578 ,000
para o desenvolvimento local

* Corrego de Significancia de Lilliefors ~ Fonte: Elaboragao propria

Ao analisarmos o quadro anterior, podemos concluir que ndo se verificou a normalidade da
distribuicdo das varidveis, visto que, para um intervalo de confianca de 95%, o nivel de
significancia é muito baixo, uma vez que é inferior a 0,05. Assim sendo, para testar se o esforco
ja referido que tem sido feito para dar a conhecer a marca comunicada aos residentes esta
relacionado com a contribuicdo dessa mesma marca para o desenvolvimento local, e uma vez que

rejeitamos a HO teremos de utilizar a correlagdo de Spearman.
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Tabela 4. 4 - Teste de normalidade da correlacdo de Spearman

Existéncia de esforco
para que a marca seja
conhecida pelos

habitantes de Peniche

Amarca existente
tem contribuido para
o desenvolvimento
local

Spearman’srho

Existéncia de esforgo
paraquea marca seja . =
conhecida pelos Sig. (2-tailed)
habitantes de Peniche N 582 ‘

Coeficiente de correlacdo 462%* 1,000
Amarcaexistentetem | -
contribuidopara o Sig. (2-tailed) _

desenvolvimento local N 578

Coeficiente de correlacdo

Fonte: Elaboracéo propria

Ao analisarmos a correlagéo entre o esfor¢o que tem sido feito para que a marca Capital da Onda
seja conhecida pelos habitantes e a contribuigdo desta marca para o desenvolvimento local
verificamos uma significancia de 0,00. Uma vez que este valor é inferior a 0,05, para um

intervalo de confianca de 95%, somos levados a apoiar a hipotese testada.

Desta forma, podemos concluir que o esfor¢co que tem sido feito para que a Marca Capital da
Onda seja conhecida pelos habitantes de Peniche esta relacionado com a contribuicdo dessa

mesma marca para o desenvolvimento local.

Se tivéssemos analisado as varidveis ordinais individualmente, teriamos chegado as seguintes
conclusdes:

e 404 Residentes estdo de acordo (301) e completamente de acordo (103), o que equivale a
68.7% dos inquiridos, (tabela 1.2.4.3), valor que evidencia que tem sido feito um esforgo
para que a Marca Capital da Onda seja conhecida pelos habitantes de Peniche;

e 378 Residentes estdo de acordo (243) e completamente de acordo (135), 0 que equivale a

64,84%, (Tabela 1.2.4.4) que a Marca Capital da Onda tem contribuido para o
desenvolvimento local.
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Tabela 4. 5 - Esforco para dar a conhecer a marca

Frequéncia % % Acumulada

Completamente em desacordo 15 2,6 2,6

Em desacordo 91 15,5 18,1
Total do Desacordo ”’ 106 ”’ 18,1”' 18,1|
De acordo 301 51,2
Completamente de acordo 103 17,5
Total de Acordo 404 68,7 68,7
Indiferente 48 8,2 8,2
Sem opinido 24 4,1

N3o Resposta

Tabela 4. 6 - Contribui¢do da marca para o desenvolvimento local

Frequéncia % % Acumulada

Completamente em desacordo 23 3,9 3,9

Em desacordo

’ Total do Desacordo

De acordo

Completamente de acordo
Total de Acordo 378

Indiferente 85

Sem opinido 27 4,6

N&o Resposta

4.2.2.3 — Contributo da Marca esta relacionado com o aumento de visitantes

Pretendemos verificar se, 0s residentes consideram que a notoriedade que a Marca Capital da
Onda tem trazido a este territorio tem contribuido para o aumento de visitantes a Peniche. Como

estamos a relacionar duas variaveis, necessitamos de identificar HO e H1:

HO: N&o existe uma relacédo estatisticamente significativa entre o contributo da Marca
Capital da Onda para o reconhecimento nacional e internacional de Peniche e 0 aumento de

visitantes a este territorio.
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H1l: O contributo da Marca Capital da Onda para o reconhecimento nacional e
internacional de Peniche esta relacionado com o aumento de visitantes a este territorio.

Para averiguar a normalidade das variaveis foi utilizado o teste da normalidade de Kolmogorov-
Smirnov.

Tabela 4. 7 - Teste da normalidade

Kolmogorov-Smirnov * Shapiro-Wilk
Marca

Capital daOnda Edidlikfz: Estatistica

Estamarca tem ajudadoa

que Peniche seja ,255 583 ,000 ,809 583 ,000
reconhecido a nivel nacional
e internacional.

Peniche tem recebido mais
visitantes desde que existe ,222 583 ,000 ,896 583 ,000
esta marca.

* Correcgo de Significancia de Lilliefors Fonte: Elaboragdo propria

De acordo com a tabela anterior, concluimos que as variaveis analisadas com teste de
normalidade ndo evidenciam uma distribuicdo normal, na medida em que, para um intervalo de
confianca de 99%, o nivel de significancia é muito baixo (0,000). Desta forma, somos levados a
rejeitar HO e a apoiar H1, recorrendo ao teste de correlagdo de Spearman.

Tabela 4. 8 - Tabela de correlagdo de Spearman

O contributo da Marca Oaumento de
) Capital da Onda para o visitantes a
Spearman’srho reconhecimento nacional e Peniche

internacional de Peniche

N 584 ‘

Coeficiente de ,543** 1,000
correlagdo
O aumento de visitantes a P A |

N

O contributo da Marca Coeficiente de 1,000
Capital da Onda parao correlagdo
reconhecimento nacional e . .
internacional de Peniche Sig. (2-tailed)

Fonte: Elaboracgdo propria

Ao analisarmos a correlacdo entre o contributo da Marca Peniche, Capital da Onda para o
reconhecimento nacional e internacional de Peniche e 0 aumento de visitantes a este territorio,
verificamos um nivel de significancia muito pequeno (0,00) para um intervalo de confianca
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definido, facto que nos leva a apoiar H1. Desta forma, podemos concluir que a relagdo entre o

contributo da marca e 0 aumento de visitantes se verifica.

Se tivéssemos analisado as variaveis ordinais individualmente, teriamos chegado as seguintes
conclusdes, 503 Inquiridos, num universo de 588 (numa percentagem que corresponde a 85,5%)
estédo de acordo (267) ou completamente de acordo (236) em que a Marca Peniche, Capital da

Onda tem contribuido para que Peniche seja reconhecido nacional e internacionalmente.

Gréfico 4. 14 - Aumento de visitantes a Peniche potenciado pela notoriedade da marca

Contributo da Marca Capital da Onda
para o reconhecimento do territério

M Frequéncia MPercentagem

Fonte: Elaboragdo prdpria

407 Inquiridos, num universo de 588 (numa percentagem que corresponde a 69,2%) estdo de
acordo (238) ou completamente de acordo (169) em que Peniche tem recebido mais visitantes
desde que a Marca Peniche, Capital da Onda existe.
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Gréfico 4. 15 - Contributo da marca para o reconhecimento nacional e internacional de

Peniche

B Percentagem

B Frequéncia

Fonte: Elaboracgéo prépria

4.2.2.4 — Conotacgdo da Marca ao surf

Pretendemos percecionar se 0s residentes relacionam a marca capital da onda ao surf e se
consideram que esta marca tem um efeito conotador deste territorio s6 ao surf. Como estamos,

mais uma vez, a relacionar duas variaveis, necessitamos de identificar HO e H1:

HO: Néo existe uma relacdo entre o facto da marca adotada ter surgido pela importancia

que o surf tem neste territério e Peniche ser conhecido so pelo surf.

H1: Existe uma relacéo entre o facto da marca adotada ter surgido pela importancia que o

surf tem neste territério e Peniche ser conhecido sé pelo surf.

Utilizamos o teste Kolmogorov-Smirnov para verificar a normalidade das variaveis envolvidas na

hipotese definida.
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Tabela 4. 9 — Teste da normalidade das variaveis

Marca
Capital daOnda

Estatistica df

A marca existe porque o
surf é uma modalidade

desportiva com muita 228 £e2
importancia em Peniche
Com esta marca Peniche ,260 582

é conhecido s6 pelo surf

Kolmogorov-Smirnov *

Sig. Estatistica df
,000 774 582
,000 ,893 582

Shapiro-Wilk

Sig.

,000

,000

*Correcgao de Significancia de Lilliefors

Fonte: Elaboracéo prépria

De acordo com o quadro anterior, concluimos que ndo estamos perante uma distribuicdo normal,

na medida em que o nivel de significancia é muito baixo (0,00). Tivemos entdo que recorrer ao

teste paramétrico de correlacao de Spearman.

Tabela 4. 10 - Teste de Spearman

Marca Capital da onda
Spearman’srho

A marca existe porque o

Coeficiente de

A marca existe porque o surf

é uma modalidade
desportiva com muita
importancia em Peniche

Com esta marca
Peniche é
conhecido s6
pelo surf

conhecido s6 pelo surf

surf é uma modalidade correlagdo

.despor’flva.com mult.a Sig. (2-tailed) 496

importancia em Peniche
N 583 582
Coeficiente de ,028%* 1,000
correlagdo

Com esta marca Peniche é Sig. (2-tailed) 496

N

Fonte: Elaboragdo propria

Ao analisarmos a correlagdo entre o facto da marca Peniche, Capital da Onda ter surgido pela

importancia que o surf tem neste territorio e a marca Peniche, Capital da Onda potenciar que

Peniche seja conhecido s6 pelo surf, encontramos um nivel de correlagdo de 0,28 (valor que

indicia uma correlacdo baixa entre as variaveis) e um nivel de significancia de 0,496.

Estamos, assim, perante um nivel de significancia alto e superior a 0,05, logo, somos levados a

ndo rejeitar HO, desta forma, podemos concluir que os residentes consideram que a relacéo por

nés estudada ndo se verifica.
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Concluimos, entéo, que apesar da Marca Peniche, Capital da Onda ter surgido pelo surf ser um
desporto relevante neste territério e a onda estar relacionada com surf, os residentes nédo

consideram que a marca existente potencia que Peniche seja reconhecido so6 pelo surf.
Se tivéssemos analisado as varidveis ordinais individualmente, teriamos chegado a conclusdo que
510 Inquiridos, num universo de 583, valor que equivale a uma percentagem de 86,7%, estéo de

acordo (280) ou completamente de acordo (230) que a Marca Peniche, Capital da Onda existe

porque o surf € uma pratica desportiva com muita importancia em Peniche.

Gréfico 4. 16- A marca surgiu pela importancia que o surf tem em Peniche

5
!‘ ’ M Comp.desacordo +
desacordo

M Indiferente

Comp.acordo + acordo

M Semopinido

M N3o Resposta

510

Fonte: Elaboragéo propria

Podemos concluir que 341 Inquiridos, num universo de 587, o que equivale a uma percentagem
de 58% estdo de acordo (234) ou completamente de acordo (107) em que Peniche com a Marca
Peniche, Capital da Onda é conhecido so6 pelo surf.
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Graéfico 4. 17 — A marca Peniche, Capital da Onda potencia que Peniche seja conhecida s
pelo surf

Sem
opinido; 6

N&oResposta; 5

Comp.acordo +
acordo; 341 Indiferente; 38

Fonte: Elaboracgéo prépria

De acordo com a andlise da correlagdo das varidveis e do estudo das mesmas de uma forma
individualizada, facilmente nos apercebemos, que os resultados sdo dispares e que rejeitdmos a
hipdtese formulada. Assim, ao aceitarmos HO, somos levados a referir que ndo existe correlacdo
entre as variaveis, situacdo contraria a que podemos concluir quando analisamos as variaveis

individualmente, como se pode verificar nos graficos 4.16 e 4.17.

Uma vez que as varidveis ndo obedeciam a uma distribuicdo normal, fomos levados a optar por
um teste ndo paramétrico, e como o poder preditivo deste é muito inferior ao poder de um teste
paramétrico, podemos concluir, que estamos perante, o que vulgarmente se designa em estatistica
por erro tipo 1, ou seja, um erro que consiste em ndo rejeitar a hipdtese nula quando a mesma na

realidade é falsa, situacdo que também se designa por Falso Negativo.

4.2.2.1- Aceitacdo da marca pelos residentes

A Marca Peniche, Capital da Onda surgiu de uma apresentacdo que ocorreu na 22 edi¢cdo de um
ciclo de convencdes, denominada por “Convencdo de Peniche — Sou de Peniche” integrada na

“Magna Carta do Desenvolvimento Futuro de Peniche” e ndo de um estudo prévio, em que 0s
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residentes tenham dado os seus contributos, de forma, a que se sentissem parte integrante da
mesma, tal como é referido na revisao bibliogréfica citada no capitulo dois.

Assim, pretendemos percecionar os residentes se identificam com a marca que este territorio

comunica desde 2008 e se a consideram a marca ideal para Peniche.

Graéfico 4. 18 - Opinido sobre se a marca Peniche, Capital da onda é a ideal para este

territorio

Capital da Onda - Marcaideal

Né&o Resposta
0%

Sem opinido
12%
ordo
Comp.acordo +
acordo
43% rente
15%

Fonte: Elaboragéo propria

De acordo com o grafico 4.17, 43% dos inquiridos estdo de acordo (30%) e completamente de
acordo (13%) que a Marca Peniche, Capital da Onda é a marca ideal para Peniche, mas os
restantes 57% considera que esta ndo é a marca ideal (30%), ou que ndo tem opinido sobre este

assunto (12%) ou, até mesmo, que este tema lhe € indiferente (15%).

Assim, e de acordo com a opinido manifestada pelos residentes podemos concluir que menos de

50% ndo reconhece esta marca como a ideal para este territério.

Surge assim, a necessidade de investigarmos se 0s residentes consideram que deveria ser criada
uma nova marca que evidenciasse a identidade deste territério, uma vez que, nas entrevistas
efetuadas aos lideres de opinido (anexo 1 e 2), na sua maioria consideraram que a marca €

redutora, e que, da forma como estd a ser gerida potencia a que o territorio ndo soO esteja muito
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conotado ao surf, mas que, também ndo reflita os valores identitarios do territorio, considerdmos

pertinente percecionar se Peniche deveria criar uma nova marca que reflita a sua identidade.

Ao analisarmos o gréafico verificAmos que esta foi a hipdtese em que menos inquiridos
responderam e, que, em simultdneo, em que mais pessoas ndo tem opinido formada ou que esta
temaética Ihes é indiferente. Podemos, entdo, concluir que as pessoas ou Sd0 pouco sensiveis a
estes temas, ou estdo pouco interessadas ou motivadas pelos mesmos, uma vez que, 52 % dos
inquiridos, percentagem que corresponde a 305 residentes consideram que deve ser criada uma

nova marca para Peniche que evidencie a sua identidade.

Gréfico 4. 19 - Criacdo de uma nova marca que evidencie a identidade do territdrio

Criacdode nova marca

Ndo Resposta

2% mp.desacordo

0
Sem opinido, sacordo
17% 3%

Indiferente
16%

Comp.acordo +
acordo
52%

Fonte: Elaboragéo propria

Alguns dos inquiridos que consideraram que deve ser criada uma nova marca para este territorio,
marca essa que evidencie a sua identidade, sugeriram, em resposta a terceira questao do inquérito,
algum elementos identitarios que consideraram pertinentes que se viessem a refletir nessa nova
marca, (grafico 4.20). Podemos concluir que sé cerca de 25% dos elementos referidos nao

constam nos elementos identitarios ja mencionados.
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Grafico 4. 20 - Elementos identitarios a refletir na nova marca

Elementos Identitarios a constar na
nova marca

W Sériel

Pesca

Porto de peniche

Mar

Clima
Outros desportos

Berlengas
Cultura
Desportos nauticos
Fortaleza
Historia
Identidade
Localizagdo..,
Sardinha
Sole Mar
Surf
Turismo

Gastronomia
Ruralidade

Agricultura
Artesanato
Belezanatural
Rendade Bilros
Saber Receceber +...

Fonte: Elaborac&o propria

4.2.2.2 — De que forma alguns dados sdcios demograficos, nomeadamente a profissdo e o
grau académico podem ter influenciado a decisdo dos residentes relativamente a
opinido de que deve ser criada uma nova marca que evidencie a identidade do

territorio.

Uma vez que mais de 50% dos inquiridos referiu que deve ser criada uma nova marca que
evidenciasse a identidade deste territorio consideramos que seria pertinente concluir se o grau

academico e a profissdo seriam fatores fundamentais para a tomada dessa decisdo. Assim sendo:

HO: N&o existe relacdo entre a profissdo, o grau académico e a opinido de que deve ser

criada uma nova marca que evidencie a identidade de Peniche e das suas gentes.

H1: Existe uma relacdo entre a profissdo, o grau académico e a opinido de que deve ser

criada uma nova marca que evidencie a identidade de Peniche e das suas gentes.

Para testar esta hipotese, necessitamos, de verificar a normalidade das variaveis envolvidas. Para

tal, recorremos ao teste de correlagéo de Kendall.
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Tabela 4. 11 - Correlagdes de Kendall

Criagdo nova marca que evidencie
. Profissdo Grau aidentidade do territério
Kendall s tau b Académico edas suas gentes
Coeficiente 1,000 -,188** =
de correlagdo
[Pl et Sig. (2-tailed) - ,000 1960
N 584 581 575
Coeficiente -,188** 1,000 -,037
decorrelagdo
Grau A q
Sig. (2-tailed ,000 - ,300
Académico (G (PHEIEE]
N 581 585 576
Criagcdonova marca Coeficiente -,002 -,037 1,000
que evidencie a de correlagdo
e < (2-tailed) 1960 1300
territério e das suas
gentes

** A correlagdo € significativa para um nivel de 0,01  Fonte: Elaboracéo prépria

Ao analisarmos o quadro, verificamos que:
e O nivel de significancia da correlacdo entre a profissdo e a criacdo de uma nova marca

que evidencie a identidade do territorio e das suas gentes é de 0,960. Como o valor de
significancia € muito elevado, o que nos leva a ndo aceitar H1, podendo entdo concluir,

gue ndo existe relacdo entre as variaveis.

e O nivel de significancia da correlacdo entre o grau académico e a criacdo de uma nova
marca que evidencie a identidade do territdrio e das suas gentes é de 0,300, valor inferior
ao da conclusédo anterior, mas ainda muito elevado, o que nos permite concluir que nédo

devemos rejeitar H1, o que significa que ndo existe relacdo entre as variaveis.

Desta forma, concluimos que os dados socio demograficos ndo influenciaram a opcéo dos

residentes relativamente a existéncia de uma nova marca.
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5 — CONSIDERACOES FINAIS

5.1 — Conclusao

A revisdo bibliografica apresentada no segundo capitulo, permitiu-nos adquirir e consolidar
conhecimentos que contribuiram para nos ajudar a compreender, fundamentar e avaliar conceitos
ligados a marca territorial, & identidade do territrio e & importancia da marca territorial
fundamentada na identidade desse mesmo territorio. Temas chave para este trabalho cientifico

gue nos propusemos desenvolver.

Um territorio caracteriza-se pela sua propria identidade. Identidade, essa que vai sendo construida
ao longo de geragBes e, que, tem como pilar o seu povo fundamentado nos seus habitos,
vivéncias e lendas que originam a sua propria cultura e a sua histdria, o que torna esse territorio,
como Unico e genuino. A identidade é um conceito vasto e extremamente complexo cuja
definicdo, ndo é, e, talvez, nunca sera, linear, pois esta sempre em manifesta construcéo,

consoante as experiéncias que cada um de nés tem no mundo (Vieira, 2009).

Vivemos num mundo em que informacéo gera informacao, em que o conhecimento e a exigéncia
dos consumidores s&o cada vez mais elevados. Tudo isto impulsionado pela globalizagdo, leva a
que os territorios lutem diariamente pela notoriedade e conquista de imagem, tanto interna como

externamente.

O Marketing Territorial desempenha um papel fundamental nesta conquista de notoriedade.
Aliado a este conceito € preponderante a preocupacdo dos territdrios em construirem uma marca
que os torne Unicos, distintos e memorizaveis. “As praticas de marketing territorial bem

sucedidas aumentam a atratividade e o valor de um espaco (Rainisto, 2003; p.19).

Assim, a marca territorial € uma ferramenta fundamental e poderosa no desenvolvimento
estratégico dos locais. A construcdo desta marca deve basear-se na identidade desse mesmo

territério que permitira um posicionamento correto e verdadeiro. As cidades que ndo tiverem a
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capacidade de criarem um posicionamento e de se auto promoverem tem a forte probabilidade de

entrar em declinio.

O trabalho de investigacdo que nos propusemos desenvolver prende-se com a “A identidade
territorial da cidade de Peniche como base sustentavel da marca e do seu desenvolvimento
estratégico”. Assim, um dos nossos objetivos foi conhecer, compreender e analisar a identidade
deste territorio — Peniche como cidade e zona rural. Um territério que geograficamente ja foi uma
ilha, tendo estado posteriormente ligado ao continente por uma lingua de areia (Istmo) que o
transformou numa peninsula com cerca de dez quilémetros de perimetro e uma area de 77,53

kma.

Peniche é um territorio com histéria. O seu povo € o resultado do cruzamento de culturas e
identidades de varios locais do pais, que se fixaram neste local com objetivos profissionais. Desta
forma, foram surgindo homens e mulheres que vinham para trabalhar na faina do mar, na
industria conserveira e na industria naval (atividades econdmicas fortes na época), que consigo
traziam as suas familias, ocupando-se as suas mulheres do tratamento e conservacao das redes
utilizadas na pesca (essencialmente na cidade), enquanto que, na zona rural outra atividade

econdmica se ia desenvolvendo, a agricultura.

Aliado a este facto, o porto de Peniche foi um dos portos de defesa mais importantes, que com a
sua fortaleza e o forte de S. Jodo Batista, no Arquipélago da Berlenga, defendiam este territério
de pilhagens e invasdes hostis. E, hoje em dia, é considerado, como um dos portos de pesca mais

importantes de Portugal.

A fortaleza (palco de uma importante fuga politica em 1960) é um dos muitos monumentos que a

cidade e a zona rural tém, a par de igrejas, fontanarios e castelos, entre outros.

Ainda, ligado ao mar, Peniche tem sido uma referéncia na gastronomia, em que 0 peixe é um
ingrediente de exceléncia. Mas, tem sido também referéncia em outros dominios, como, € o caso,
de um artesanato tipico deste territorio, as rendas de bilros, que conheceram as suas origens nas

mulheres dos pescadores. Hoje em dia, a escola de rendas ensina criancas e adultos. O
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reconhecimento da importancia desta arte, deu-se em 2012, ao terem sido criadas pecas Unicas de
joalharia em que impera o ouro, a renda de bilros de Peniche e diamantes.

Este é um territdrio de zonas costeiras rendilhadas com extensas praias de areia branca, onde se
destaca a Praia de Supertubos, uma das finalistas das 7 Maravilhas de Portugal” e a Praia do
Baleal, que foi considerada por Raul Branddo “a mais bela praia de Portugal”. Destaca-se,
também, a llha da Berlenga, que em 2011 foi considerada como Reserva Nacional da Biosfera,

além de zonas geomorfologicas Unicas em Portugal, como € o caso, da Ponta do Trovao.

Aliado ainda ao mar, encontramos 0 espirito de um povo pescador, em que a hospitalidade e o
saber receber imperam. Também, 0s desportos nauticos tém proliferado, uma vez, que este
territério tem um patrimonio natural (mar, ondas e ventos) que propiciam os mesmos. Destes
desportos, destaca-se o surf, que tem impulsionado o aparecimento de escolas para a pratica deste
desporto e de surfcamp’s. Prova deste reconhecimento, foi a inclusdo deste local no circuito

mundial de surf, etapas que tém vindo a acontecer anualmente em Outubro.

Ao analisarmos o0s elementos identitarios e a opinido dos residentes (amostra deste estudo)
apercebemo-nos que apesar de reconhecerem a sua importancia, consideram que existem alguns
pouco divulgados, uma vez que denotamos relativo desconhecimento dos mesmos (referimo-nos,
por exemplo, a Ponta do Trovdo). Apercebemo-nos, também, que os jovens conhecem pouco a
historia de Peniche, a lenda dos amigos de Peniche e este cruzamento de identidades que gerou o

povo penichense.

Consideramos que este territdrio seria muito mais rico culturalmente se existisse em todas as
escolas do concelho uma disciplina de histéria local e a dinamizacdo de eventos locais que

retratassem essa mesma historia.

Ora, Peniche, ao apostar na sua dinamizacao, reconheceu a importancia que a marca territorial
aliada ao marketing territorial tem para a divulgacéo de um local, construindo uma imagem forte,

que criou notoriedade e desenvolvimento.
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De acordo com a Magna Carta Peniche 2025, que em 2007 comegou a ser idealizada, é referido,
que a promogédo de Peniche deve acontecer em torno do recurso natural MAR, uma vez que
MAR, é um simbolo de representacdo da identidade local e, que a marca territorial deveria

denominar-se por “Peniche, Cidade do Mar”.

Mas, ¢ em 2008, numa convencdo organizada pelo municipio, intitulada “Sou de Peniche” que ¢
apresentada a marca deste territorio, “Peniche, Capital da Onda” por uma empresa de

consultadoria.

Em Janeiro de 2011, foi aprovado em reunido extraordinaria da camara municipal de Peniche os
programas de atuacdo, as medidas e projetos/acfes componentes de cada programa, da Carta
Magna Peniche 2025 onde constava “Peniche, Cidade do Mar” como marca territorial, quando ja
se estava a comunicar a marca ainda existente, Peniche, Capital da Onda. Facto que

consideramos incongruente.

Nesta apresentacdo € referido que a costa de Peniche tem um potencial Gnico e que existe a
aposta do municipio em continuar a desenvolver esse mesmo potencial. E referido, também, que
a onda € um posicionamento pouco explorado e, que, além de Portugal ser uma reconhecida
poténcia no surf, o surf esta na moda e que esta marca desenvolve a cultura do mar, mas numa

perspetiva mais moderna.

Foi, também, apresentada a estratégia da marca, baseada em cinco pilares: missao, visdo, valores,

grupos de interesse, objetivos. Uma estratégia unicamente direcionada ao surf.

Ora, na bibliografia revista, encontramos referéncias a que a marca territorial deve surgir de um
estudo prévio desenvolvido por um grupo multidisciplinar de planeamento e, que, esse grupo
deve ser constituido por stakeholders, nomeadamente, elementos da autarquia local, comunidade
empresarial, consultores de marketing e residentes, que apesar de terem, por vezes, interesses
antagonicos, mas lutando pelo mesmo objetivo, devem elaborar um plano de acdo objetivo e

ajustado a realidade, resultante de um diagnostico do lugar e de varias ferramentas de marketing.
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Esta marca, que o municipio comecou a comunicar em 2008, em que 0 Unico documento
encontrado sobre a conce¢do da mesma foi a apresentacdo na convencdo, ndo surgiu da forma
indicada e sugerida na revisdo bibliografica, mas e, segundo o0 municipio, visa um
aproveitamento do mar. Esta marca foi considerada por praticamente todos os lideres de opinido,
como uma marca interessante (nome), mas redutora, uma vez que, consideram que esta muito
conotada ao surf, e que este territério € muito mais do que esta modalidade. Tendo mesmo sido
afirmado, que esta marca, da forma, como esta a ser trabalhada é uma onda muito redutora a qual

se poderia encher de tantos outros atributos identitarios que Peniche possui.

Foi consensual, também, para muitos inquiridos que a concecdo desta marca ndo reflete a
identidade deste territorio, algo também contraditério ao referido na bibliografia citada. De
acordo com, (Bianchinim F e Ghilardi L., 2007; p.281) “identificar e construir uma identidade
assente nos recursos culturais distintivos do lugar para que se assegure 0 sucesso da marca e do

marketing do lugar”

Podemos concluir, também, que os residentes consideraram que esta marca tem contribuido para
um aumento de notoriedade deste territdrio e, que se tem evidenciado, uma maior preocupacdo
em divulgar este territdrio nos meios de comunicacédo social. Peniche tem conhecido um aumento
de visitantes, em determinadas épocas do ano, e antes do periodo de recessdo econdémica que

atravessamos, houve um aumento de aquisicdes de segundas habitacdes neste territério.

De acordo com o Triangulo da Marca de Lencastre, esta marca edificou-se num logotipo que foi
comunicado desde o seu aparecimento até setembro de 2012, e que foi alterado em Outubro desse
mesmo ano. Esta alteracdo, sobre a qual ndo temos conhecimento da sua fundamentacao, por ndo
termos encontrado informacg6es, poderd originar uma descontinuidade na notoriedade alcangada,
uma vez, que o terceiro pilar deste tridngulo, a imagem que os recetores conhecem e identificam

foi alterada.

A bibliografia citada, refere também, que as marcas territoriais devem ser avaliadas, uma vez
que, 0 seu posicionamento resulta numa imagem criada que se divide em duas dimensdes: a

cognitiva e a afetiva. Assim, existem ferramentas muito uteis (destacamos o Hexagono de Anholt)
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para esta avaliacdo. Consideramos pertinente que este territorio, que ja comunica a sua marca
desde 2008, inicie a sua avaliacdo e, em simultaneo, avalie também os eventos, nos quais,
existem por vezes avultados investimentos e que tém como objetivo a divulgacdo e o aumento da

notoriedade.

As cidades, que querem atrair residentes, visitantes e tecido empresarial, devem criar uma marca
forte que evidencie a sua identidade e os atributos que tem para oferecer, atraves de associagdes

fortes e memorizaveis (Price Waterhouse Coopers, 2005).

A marca territorial aliada ao marketing territorial € fundamental no desenvolvimento de um local,
uma vez que essa mesma marca deve representar um selo de confianca, credibilidade e garantia
de qualidade desse territdrio, que vai originar que os stakeholders se sintam seus embaixadores e

que este territorio seja considerado pelos visitantes, um local de eleicdo (Anholt, 2008).

5.2 — Limitacdes ao trabalho e Futuras linhas de investigacéo

Neste trabalho encontramos algumas limitacGes que originaram uma maior morosidade na

realizacdo do mesmo.

Na revisdo bibliogréfica, surgiram dificuldades em encontrar artigos publicados e livros relativos

ao conceito de identidade aplicado aos territorios, e aos conceitos de place branding.

Na metodologia, mais especificamente na entrega e recolha de inquéritos, instrumento
fundamental para este trabalho, evidenciamos, a facilidade que encontramos na aceitacdo do
inquérito e nas consideracdes tecidas sobre a importdncia do mesmo para Peniche, mas,
realcamos a dificuldade na recolha dos 588 inquéritos preenchidos. Facto que se prendeu,
possivelmente, pelo interesse diminuto por tematicas deste ambito, e pela pouca disponibilidade

temporal da populagéo estatistica.
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Ainda na metodologia, e apds termos selecionado os lideres de opinido que se disponibilizaram
para as entrevistas exploratdrias, o que, nos permitiu a construcdo do inquérito referido, sentimos
dificuldade na marcacdo de data para a realizagdo das mesmas, tendo havido alguns que se
mostraram disponiveis, mas que ndo conseguimos disponibilidade de agenda, em tempo util

(cerca de 4 meses), para efetuarmos a referida entrevista.

Relativamente ao inquérito e por inexperiéncia na ferramenta SPSS, consideramos que 0 mesmo,
poderia conter mais questdes que nos permitissem analises mais completas e que relacionassem e

comparassem mais variaveis.

Relativamente a marca Capital da Onda, a escassez de informacdo foi também uma limitacdo,

uma vez que a informacao acessivel consta unicamente no site do municipio e é reduzida.

E, por ultimo, a escassez de tempo, que limitou a investigacdo e o trabalho de campo. Decerto,
gue outros autores, conceitos e estudos de caso, ficaram por referir, e que a alusdo aos mesmaos,

enriqueceria este trabalho.

Consideramos, que apesar das dificuldades, a realizacdo deste trabalho, permitiu-nos consolidar
conhecimentos sobre a tematica referida na revisdo bibliografica e adquirir conhecimentos em

termos de investigacdo, muito uteis para futuros trabalhos.

Investigagdo essa que pretendemos dar continuidade, melhorando os temas referidos (aplicando
conceitos analisados, nomeadamente, o prisma de identidade da marca de Kapferer, marketing
mix, Hexagono de Anhol, entre outros a Peniche), criando hipoteses de investigacdo, analisando
cases studies de marcas cidade de territorios idénticos a Peniche e inquirindo os restantes

stakeholders, nomeadamente, tecido empresarial, institui¢des e visitantes.
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1.

Guido de Entrevista aos lideres de opinido

GUIAO DE ENTREVISTA
SOBRE PENICHE

Este guido de entrevista que tem o objetivo de identificar e analisar a identidade da cidade de

Peniche e visa percecionar as dimensdes a colocar num questionario que devera ser distribuido

pelos residentes e que serd parte integrante de uma dissertacdo de mestrado. A sua opinido é

fundamental para o sucesso desta iniciativa! As respostas serdo utilizadas no ambito deste estudo!

IDENTIDADE

1. Identifique os valores culturais e histdricos inerentes a cidade de Peniche e ao seu
concelho?

2. ldentifique os valores sociais inerentes a cidade de Peniche e ao seu concelho?

3. Considera que existem outros valores que ndo se enquadram nas tematicas referidas na
questdo 1 e 2? Se a sua resposta for afirmativa, refira-os.

4. Considera gue os valores referidos nas questdes 1, 2 e 3 sdo parte integrante da identidade
de Peniche? Refira as suas razoes.

5. Ordene os valores referidos numa escala de Likert, dando o valor 1 ao que considera
menos importante.

6. Considera que ao longo dos anos, os responsaveis institucionais de Peniche tem
manifestado preocupagdo em evidenciar os valores referidos nas questdes anteriores nas
comunicag0es internas e externas a cidade?

7. Considera pertinente que a identidade de Peniche e das suas gentes seja envolvida na

comunicagéo interna e externa?
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PERSONALIDADE

8. Se a cidade de Peniche fosse uma pessoa como a descrevia?

9. Se acidade de Peniche fosse uma personalidade publica, quem seria? Quais as razfes que
o/a levaram a proceder a identificacéo referida?

10. A personalidade publica que identificou na questdo dois é a personalidade publica que
gostaria que Peniche se identificasse?
Se a resposta a questdo anterior tiver sido negativa responda a questao seguinte

11. Identifique entdo a personalidade publica com a qual gostava que Peniche se identificasse

e refira as razoes.

POSICIONAMENTO
12. O que considera que Peniche tem para oferecer aos seus residentes e a quem nos visita?
13. Existem locais muito idénticos a Peniche ao longo da orla costeira de Portugal. Como se

diferencia Peniche desses locais concorrentes?

MARCA
14. O que sabe sobre a marca Peniche — Capital da Onda?
15. Considera que esta marca esta a ser comunicada de uma forma adequada? Indique as suas
raz0es?
16. Na sua opinido a marca Peniche — Capital da Onda reflete a identidade de Peniche e das

suas gentes?

Muito obrigado pela sua colaboracéo!
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2. Respostas as entrevistas exploratorias e matriz de analise

Questodes
Inquiridos

Entrevista 1

Entrevista 2

Entrevista 3

IDENTIDADE

1.1dentifique os Valores culturais e histéricos
inerentes & cidade de Peniche e ao seu

concelho?

- As Fortalezas (Peniche e Berlenga), e o
seu papel histérico na defesa da Costa;

- A Gastronomia de mar;

- A histéria dos amigos de Peniche;

- A histéria de Atouguia da Baleia e
Serra d’El Rei.

- Patriménio religioso (igreja de S. Leonardo —
sec. XIl, Ajuda, S.Sebastido- Serra de El-Rei);

- Monumentos (Muralha — Sec XVI e fortaleza
e 0 Paco de Serra de El-Rei — Sec. XVI1);

- Cultural (Mar, pesca, artes da pesca — figura
velho terra, lengalengas maritimas, construgéo
naval e rendas de bilros);

Valores culturais resultantes de vérias zonas do
pais (Sesimbra,

Nazaré, Vila do conde,

Algarve, etc).

- Renda de bilros;

- Cidade mais ocidental do continente
europeu;

- Multiculturas (devido a pesca e a
necessidade de industria conserveira, uma
grande quantidade de pessoas de muitas
localidades do pais);

- Grande porto de abrigo com a fortaleza,
uma das maiores de Portugal, de onde
dependia, Nazaré, S.Martinho e Ribamar);

- Cadeia politica;

- Lenda dos amigos de Peniche

2. ldentifique os Valores sociais inerentes a

cidade de Peniche e ao seu concelho?

Uma relagdo de vivéncia social complexa
“dura”, como ¢ habitual em terras de
pescadores.

- Comunidade piscatéria; - Solidariedade;
- Pessoas simples e pouco exigentes, muito
conformistas;

- Solidariedade;

- Saber receber.

3. Considera que existem outros valores que
ndo se enquadram nas tematicas referidas na
questdo 1 e 2? Se a sua resposta for
afirmativa, refira-os.

Dimenséo econémica.

Gastronomia

- Orla costeira rendilhada;

- Berlenga;

- Gruta da Furninha (gruta mais importante de
Portugal) e Ponte do Trovao;

- Gastronomia;

4. Considera que os valores referidos nas | Sim, sdo, sempre em qualquer | Sim Sim.
" 5 . comunidade os valores identitérios.
questdes 1, 2 e 3 sdo parte integrante da
identidade de Peniche? Refira as suas razdes.
5. Ordene os valores referidos numa escala - Valores Culturais -4 - Solidariedade — 5 -Mar-5
- Valores Sociais -4

qué, dando o valor 1 ao que considera menos

importante.

- Valores Econdémicos -3

- Todos os citados sdo importantes, mas a

identidade, caracteristicas genuinas.

- Renda de bilros — 4
- Paisagem — 3

6. Considera que ao longo dos anos, 0s
responsaveis institucionais de Peniche tem
manifestado preocupagdo em evidenciar os
valores referidos nas questdes anteriores nas

comunicagdes internas e externas a cidade?

Penso que néo.

Ndo tem existido uma estratégia de

comunicagéo, mas sim s6, situagdes pontuais, 0

que é uma situacdo a potenciar e a explorar.

Nao, por vezes por desconhecimento ou falta

de sensibilidade;

7. Considera pertinente que a identidade de
Peniche e das suas gentes seja envolvida na

comunicagdo interna e externa?

Como é natural que seja.

Nao se tem preocupado com uma estratégia de
comunicag&o identitaria. Temos que valorizar o
patriménio  tanto internamente  como
externamente, com uma linguagem clara e
apelativa. Somos a cidade mais ocidental da

Europa.

Sim, claro.

PERSONALIDADE

8. Se a cidade de Peniche fosse uma pessoa

como a descrevia?

Atraente mas descuidada.

Pessoa mais simpatica do que bonita, mas
muito interessante e com muito para dar. Bem

vestida com uma jdia tnica que é a Berlenga.

Pessoa mais bela do mundo.

9. Se a cidade de Peniche fosse uma
personalidade publica, quem seria? Quais as
razbes que of/a levaram a proceder a

identificacéo referida?

Néo respondeu.

Alguém do mundo das artes;

Uma artista que tem uma boa voz e boa
apresentacdo, mas que nem sempre agrada o
suficiente.

Cuidado na linguagem, sem fazer show-

off, ser sincero e responsabilidade.
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10. A personalidade pablica que identificou na
questédo nona é a personalidade publica que
gostaria que Peniche se identificasse?

(Se a resposta a questdo tiver sido negativa

responda a questao seguinte).

Néo respondeu.

Gostaria que fosse a evidenciada na

questéo 8.

11. Identifique entéo a personalidade publica
com a qual gostava que Peniche se

identificasse e refira as razoes.

Néo respondeu.

Jogador tipo Falcdo, vai a luta com arte e
profundo conhecimento das suas habilidades,
que sabe fintar e rematar certeiro e que inspira
simpatia. E o jogador que todos querem ter e
com um perfil de Meci que é empreendedor e

colaborador e que promove sinergias na equipa.

Obama — presidente dos EUA.

POSICIOANAMENTO

12. O que considera que Peniche tem para
oferecer aos seus residentes e a quem nos

visita?

Toda uma cultura, extremamente

transversal, ligada ao mar.

- Mar (profissional, lazer, desportivo, etc);

- Artesanato (renda de Bilros, etc);

- Patriménio Natural (Rochas Baleal), Orla
Costeira;

-Patrimonio Construido (Fortaleza, muralhas,
Forte S. Jodo Baptista, ponte do trovéo,
Berlenga — reserva da bioesfera, etc,);

- Eventos desportivos (Ex. Rip Curl Pro);

- Gastronomia (do que é genuino);

- Escola Superior.

Sol e mar com um lindo e magnifico por do

sol.

13. Existem locais muito idénticos a Peniche
ao longo da orla costeira de Portugal. Como se

diferencia Peniche desses locais concorrentes?

Como com a Benetton todos diferentes,
todos iguais: Nazaré, Pévoa do Varzim,
Vila do Conde, por exemplo.

- Dimensdo peninsular com caracteristicas
quase de ilha;

- peninsula de 7 praias;

- Acessibilidades e proximidade com Lisboa;

- Illha da Berlenga;

Caracteristica de ter mar a toda a sua volta;

Praia do Balea (3 mais bela raia de Portugal).
JArtsanato (nico (Rends de Bilros);
Melhor onda do mundo;

Peningula dentro de uma peninsul.

MARCA

14. O que sabe sobre a marca Peniche —
Capital da Onda?

Que ha um excesso de conotagdo com o

surf.

Surge de uma gestéo de oportunidade, e penso
que ndo de um estudo. A onda associada a duas
dimensdes, a parte econémica com a energia
das ondas como produtora de energia e
associada ao lazer e desporto. E uma marca
bem tomada e bem-vinda, mas redutora.

Poderia ser também uma onda de histdria, de
cultura, de bem estar, lazer, prazer, etc. Ndo
podemos ficar s6 com o mar. E uma marca
forte, mas tem que se descolar desta perspectiva

mais redutora que é s6 o surf.

Sei pouco, e ndo sinto que esta seja a marca.
Pensa que nunca houve um pedido de

sugestdes para a marca.

15. Considera que esta marca esta a ser
comunicada de uma forma adequada?

Indique as suas razdes?

No tocante ao surf, sim muito bem,
mesmo.

Sim, relativamente ao surf e muito bem.

Ha pessoas que comentam pela positiva e

outras pela negativa.

16. Na sua opinido a marca Peniche — Capital
da Onda reflecte a identidade de Peniche e das

suas gentes?

Néo

N&o no conceito mais redutor. Mas era
interessante que sim, enchendo a onda com

todos os valores identitérios j& revelados.

O povo de Peniche gosta do mar, mas é s6

isso.
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Questoes

Inquiridos

Entrevista 4

Entrevista 5

Entrevista 6

IDENTIDADE

1. Identifique os Valores culturais e historicos
inerentes & cidade de Peniche e ao seu

concelho?

Historicos:

- localidade moderna e cidade
modernissima. Esta localidade sé foi
ocupada a partir do sec. XVII devido ao
porto de pesca e ao porto de abrigo;

- Em 1609 foi elevada a vila e a sede de
concelho;

Culturalmente, nunca se desenvolveu
numa linha etnogréfica marcada, vivia-se
praticamente da pesca e da defesa, e é no
sec.xx que a defesa deixa de fazer sentido
e devido a guerra surgem as conserveiras
trazendo inimeras pessoas de varios
pontos de pais, que trouxeram outras
culturas e outros saberes, que vieram
viver em bairros sociais.

- Mar (profissionalmente: pesca e industria
conserveira);

- Clima;

- Fortaleza de Peniche;

- Beleza Natural;

- Farol de Peniche;

- Gastronomia;

- Berlenga;

No meio rural destaca-se a agricultura.

A identidade de Peniche formou-se a cerca
de cento e tal anos e nessa altura até era
retratado como feio e sujo.

Depois dessa data viu o inicio do seu
desenvolvimento com uma mistura de
pessoas provenientes de muitas localidades
diferentes, potenciando, uma mistura de
culturas e habitos.

Um grande patriménio histérico, com
monumentos e defesa de um povo através da
fortaleza.

Uma grande parte das pessoas de Peniche
durante  muitos anos ndo  tiveram
oportunidade de estudar, tendo ficado com
uma cultura com pouca expresséo e néo
manifestam habitos de cultura.

2. Identifique os Valores sociais inerentes a
cidade de Peniche e ao seu concelho?

Esta cidade ndo tem banda filarménica,
ndo tem rancho, tem  crescido
desordenadamente e de uma forma

desequilibrada socialmente e

Peniche é muito incaracteristico, até porque o
penicheiro ndo é genuino, uma vez que tem
uma grande mistura de culturas, situagdo que
ndo contribui para a criagéo de valores sociais.

Sim, tendo o monsenhor Bastos contribuido
para a construgéo desses mesmos valores.
Pessoas afaveis e ordeiras.

3. Considera que existem outros valores que - ISTMO com 350 metros quadrados; Néo - Gastronomia;
n&o se enquadram nas tematicas referidasna | - Relacionamento com o mar muito - Renda de Bilros;
questdo 1 e 2? Se a sua resposta for estreito. - Sol e Mar;
afirmativa, refira-os. - Clima;

- Berlenga.
4. Considera que os valores referidos nas | Séo, pelas razoes ja referidas. Sim. Sim.

questbes 1, 2 e 3 sdo parte integrante da
identidade de Peniche? Refira as suas razdes.

5. Ordene os valores referidos numa escala
quantica, dando o valor 1 ao que considera
menos importante.

Cultura e tradi¢des sdo 0s que tem menos
expressdo. As pessoas ndo tem habitos
culturais.

Mar e Beleza natural — 5
Todos os restantes com igual ponderagéo.

6. Considera que ao longo dos anos, 0s
responsaveis institucionais de Peniche tem

manifestado preocupagdo em evidenciar os

Tem havido preocupagdo, mas tem
sortido pouco efeito. E também uma

questéo cultural e social dificil de alterar.

Peniche ndo tem conseguido valorizar e
evidenciar esta identidade referida. N&o tem

havido uma divulgacéo destes valores.

Sim, mas durante muito tempo também
haviam poucas ferramentas, logo ndo tem

sortido o efeito que se calhar todos

valores referidos nas questdes anteriores nas | E efectivamente uma luta desigual. desejavam.
comunicagdes internas e externas a cidade?
7. Considera pertinente que a identidade de Sim, é importante, mas n&o tem | Sim, até porque por vezes as pessoas que nos | Sim.

Peniche e das suas gentes seja envolvida na

comunicagéo interna e externa?

acontecido, até quando Peniche aparece,
esta rodeado de pessoas de fora, e leva-se
os elementos identitarios do concelho,
porque a cidade ndo tem grupos
etnogréficos, etc. Um dos problemas é
que esta histéria e identidade ndo ¢

transmitida, nem ensinada.

visitam tem dificuldade em encontrar Peniche
como nés o divulgamos e o gostamos de ver, e
que essa comunicacdo externa é fruto, por
vezes, de acgBes pontuais centradas por vezes
em pessoas seria pertinente que essa identidade

estivesses reflectida.

PERSONALIDADE
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8. Se a cidade de Peniche fosse uma pessoa

como a descrevia?

Esquizofrénico, por um lado conformista
e sem ambicéo, por outro empreendedor,
muito belo, mas pouco arranjado e
desorganizado, com um clima excelente e
potencialmente apelativo para a sadde,
mas pouco explorado. Com tantos sitios
maritimos para explorar e s6 exploramos

a Berlenga.

Em alguém que néo pensa no futuro.

E dificil, Peniche ndo tem

caracteristicas homogéneas,

porque
e ndo tem
evidenciado muito idealismo.

9. Se a cidade de Peniche fosse uma
personalidade publica, quem seria? Quais as
razbes que o/a levaram a proceder a

identificacéo referida?

Artista  (do vista da

desorganizagdo mental mas com ideias

ponto de

extravagantes).
Aristides Pereira (bom coragdo mas na

miséria) — numa parte da cidade.

10. A personalidade publica que identificou na
questdo nona é a personalidade pablica que
gostaria que Peniche se identificasse?

(Se a resposta a questéo tiver sido negativa

responda & quest&o seguinte).

Néo de todo.

11. Identifique entdo a personalidade publica

Jé& que referi um artista pode ser Almada

Deveria ser uma personagem que acreditasse no

com a qual gostava que Peniche se Negreiros. futuro e que se soubesse organizar para

identificasse e refira as razdes. preparar esse mesmo futuro.

POSICIOANAMENTO

12. O que considera que Peniche tem para Local fantastico, com uma natureza | Praias, gastronomia, bom clima, beleza natural. | Deveria haver um enfoque maior em

oferecer aos seus residentes e a quem nos

visita?

fantastica, mas mal aproveitada

Peniche tem muito potencial que ndo esta a ser

muito aproveitado. O mar tem muito mais para

dar. Peniche ndo tem passado, infelizmente de

potencialidades.

envolver os locais em actos culturais, até
mesmo 0 associativismo estd a deixar de

existir.

13. Existem locais muito idénticos a Peniche
ao longo da orla costeira de Portugal. Como se
diferencia Peniche desses locais concorrentes?

Néo ha muita concorréncia, pois tem
caracteristicas muito especificas. Peniche
tem boas praias mas o clima balnear ndo é
o0 mais favoravel. Arribas costa norte e sul
sdo incomparaveis tal como a ilha da
Berlenga. Somos uma peninsula quase
ilha, logo, ser um sitio de passagem é

uma oportunidade.

Penso que nem necessitamos de

nos

compararmos, bastava potenciar o que de bom

temos.

Ha muitos sitios bonitos similares, mas

Peniche é Peniche e tem também a Berlenga.

MARCA

14. O que sabe sobre a marca Peniche —
Capital da Onda?

Uma marca que surgiu de uma sugestao e
que foi explorada por este executivo, no
seu primeiro mandato, sem recurso a um

estudo prévio.

Peniche tem muito mais ainda por retirar do

mar. Esta marca é redutora, Peniche é muito

mais... ¢ a capital do mar. O tecido empresarial

ndo identifica mais valias nesta marca, até

porque as acgdes sdo pontuais

Sabe pouco, considera-a importante, mas
redutora, pensa que foi criada devido ao surf,

mas na sua ptica no sintetiza Peniche.

15. Considera que esta marca esta a ser
comunicada de uma forma adequada?

Indique as suas razdes?

Estd a ser comunicada e estd a trazer
notoriedade a Peniche, mas é muito
redutora, somos muito mar com todas as
suas vertentes e valias, ndo somos s6
onda de surf. E importante enchermos

esta onda com cultura, historia, etc.

Se considerarmos como surf, entdo sim.

Ha poucas ac¢des que tragam pessoas para
dentro de Peniche, porque até mesmo o RIP
CURL PRO leva essencialmente pessoas as
praias fora da cidade.

16. Na sua opinido a marca Peniche — Capital
da Onda reflecte a identidade de Peniche e das

suas gentes?

E uma marca muito redutora e ndo
reflecte a identidade de Peniche e das
suas gentes. Peniche é mais do que a onda

do surf.

Néo, é uma marca pouco abrangente, uma vez

que Peniche abraga e abragou muito mais

actividades. E muito redutora.
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Questoes

Inquiridos

Entrevista 7

Entrevista 8

IDENTIDADE

1. Identifique os Valores culturais e historicos inerentes &

cidade de Peniche e ao seu concelho?

- Mar, pesca e industria conserveira. A industria conserveira
trouxe a Peniche muitas pessoas de diferentes cultura;
- Berlenga, Fortaleza e o porto seguro;

- Beleza natural;

Cidade nasce em fungdo do porto de pesca e logo esta
inequivocamente ligado ao mar (pesca, surf, etc) situacdo
que abafou as restantes referéncias do concelho. Em
relacdo a histéria esta muito ligado ao mar, a fortaleza e a
praga forte de defesa (muralhas, que deveriam ser um
simbolo muito importante) que foi.

O concelho esta essencialmente ligado ao mar e agricultura
terra.

Verifica-se que ndo ha muita preocupacéo em evidenciar os
valores historicos, até mesmo a nivel de sinalética.

2. Identifique os Valores sociais inerentes a cidade de
Peniche e ao seu concelho?

Pessoas afaveis e que sabem receber.

Sentimento de inconformismo com as condices
econdmico e sociais. Peniche cidade néo tem identidade
social muito marcada por ter uma heterogeneidade muito
grande por ter recebido muitas pessoas de culturas
diferentes, situagéo que provoca uma caréncia social.

3. Considera que existem outros valores que néo se
enquadram nas teméticas referidas na questdo 1 e 2? Se a
sua resposta for afirmativa, refira-os.

Rendas de bilro

Valores naturais (essencialmente conservar e preservar o
que ainda tem aspecto natural). Peniche e Baleal tem
situacbes geograficas Unicas no pais, nomeadamente uma
lingua de Mar que tem uma ligacdo estreita ao resto do
pais. Ndo nos podemos esquecer do Sol e Mar. Rendas de

bilros.

4. Considera que os valores referidos nas questdes 1, 2 e 3
sdo parte integrante da identidade de Peniche? Refira as

suas razoes.

Sim, séo a histria de Peniche.

Sim.

5. Ordene os valores referidos numa escala quéantica,

dando o valor 1 ao que considera menos importante.

Séo todas importantes mas as pessoas também o s&o.

Mar e aspectos naturais - 5

6. Considera que ao longo dos anos, 0s responsaveis

Ultimamente tem havido mais, mas houve anos em que foi

Sim, em relagdo ao surf, mas ndo tem havido para divulgar

institucionais de Peniche tem manifestado preocupagéo | pouca. e proteger o essencial: aspectos naturais e patrimoniais
em evidenciar os valores referidos nas questdes (com excepgéo da obra do fosso). Falta também o empenho
anteriores nas comunicagbes internas e externas a e envolvéncia das gentes de Peniche, que é também uma
cidade? questéo de educagéo.

7. Considera pertinente que a identidade de Peniche e das | Sim Sim.

suas gentes seja envolvida na comunicagdo interna e

externa?

PERSONALIDADE

8. Se a cidade de Peniche fosse uma pessoa como a

descrevia?

Pessoa desnorteada, apesar de ter havido em relacéo ao surf
alguma capacidade para encontrar um rumo diferente, mas
a falhas em relagdo ao desnorte mas em relagdo ao mar
continuamos a vé-lo como o velho do Restelo, pois 0 que

foi j& ndo volta a ser.

9. Se a cidade de Peniche fosse uma personalidade
publica, quem seria? Quais as razdes que o/a levaram a
proceder a identificacéo referida?

10. A personalidade publica que identificou na questao
nona é a personalidade publica que gostaria que Peniche
se identificasse?

(Se a resposta a questéo tiver sido negativa responda a

Na&o. Deveria ser alguém que tivesse uma visao mais global
e efectiva em termos mais globais e que trilhasse um

caminho a seguir.

questéo seguinte).

11. Identifique entdo a personalidade publica com a qual
gostava que Peniche se identificasse e refira as razdes.

Infante D. Henrique, uma vez que conseguiu ver para além
do que eram as limitages territoriais do pafs.
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12. O que considera que Peniche tem para oferecer aos

seus residentes e a quem nos visita?

Tem beleza natural, sol e mar, mas infelizmente tem poucas

saidas profissionais.

Riqueza natural que esta pouco explorada, nomeadamente
em passeios de lazer com promogéo da sadde e do exercicio
fisico. Patriménio histérico (fortaleza, muralha e igrejas,
entre outros) em mau estado de preservacdo. Ao potenciar
este patriménio poderiamos ter mais pessoas durante todo o
ano e ndo s6 no tempo de sol e praia. Peniche tem muitas

condicdes para se desenvolver!

13. Existem locais muito idénticos a Peniche ao longo da
orla costeira de Portugal. Como se diferencia Peniche

desses locais concorrentes?

Existem alguns, mas somos diferentes, somos uma peninsula
linda com uma Unica entrada em que se vé sempre o mar e a

Berlenga ao fundo.

Peniche tem caracteristicas Unicas ja referidas. Por
exemplo, condigdes territoriais com uma peninsula com
paisagens muito diferentes de ambos os lados, que se vé

sempre o mar e com a Berlenga ao fundo.

MARCA

14. O que sabe sobre a marca Peniche — Capital da
Onda?

Sei muito pouco, penso que é por termos ondas em que n&o ha

noutro lado, logo uma onda Unica.

Sim conhego e considero que ndo é descabido apesar de
poder ser aproveitado na perspectiva mais mar e ndo s
surf.

15. Considera que esta marca esté a ser comunicada de
uma forma adequada? Indique as suas razoes?

Na minha opinido devia ser ainda mais divulgada.

Tem denotado evolugéo no conhecimento de Peniche que
lhe trouxe notoriedade e que traz pessoas ao longo de todo
0 ano, apesar de poder ser mais bem explorado. Mas
considero redutor no &mbito do investimento que tem vindo

a ser feito com o surf e somos muito mais que isso.

16. Na sua opinido a marca Peniche — Capital da Onda

reflecte a identidade de Peniche e das suas gentes?

Sim, as pessoa que nos vistam sentem que as pessoas Sd0

diferentes, tem calor humano

O turismo tem que ser a alavanca de Peniche, mas ndo
podemos por o esforgo sé no surf. Reflecte mas ndo

totalmente, uma vez que é uma marca muito redutora.
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MATRIZ DE ANALISE AS RESPOSTAS AO GUIAO DE ENTREVISTAS
Anexo 1
Lideres de opinido (oito personalidades
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Evidéncia dos valores Os valores identitdrios (culturais, histéricos e sociais) colocados na questdo 1 do

culturais, historicos e sociais 0 11 2 1 4 quetionario, foram escolhidos, de acodo, com os seguintes parametros:

« . . . R,
na comunicagéio interna e externa os mais referidos pelos lideres de opinido:

Fortaleza/Berlengas/Beleza natural/Gastronomia/Renda de bilros e
Marca deve refletir os artesanato/Climaameno e temperado/Praias/Istmo/Solidariedade, etc

valores identitarios * Agregagdo de valores

- Monumentos (Muralha + Pago da Serrade El-Rei + Cadeia politica + farol + Forte
Conhecimento da marca 6 2 S.Jodo Batista) / Historia (Cadeia politica + cultura formada por diversas
Opinido sobre a marca 3l 2| 4| 1 identidades + Porto de pesca e abrigo + Forte S.Jodo Batista + Histéria da Atouguia

.

5

. dabaleia e de Serra de El-Rei + Pago de Serrade El-Rei + Vivéncia construida pela
Comunicagéo adequada da marca 5 3 vidada pesca) / Pesca e suas actividades inerentes ( Pesca + Cultura formada por

=

6

Marca reflete os valores identitarios 1 1 5| 1| diversasidentidades, namedidaem que vieram para este territério devidoa pesca,

N
S

areparagdo de redes e a industria conserveira) + Industria conserveira + porto de
pesca e abrigo + Sol e Mar ( apesarde o valor Mar ter sido identificado 8 vezes, foi
adicionado ao valor Sol por estar associado, na medidaem que este territdrio
poderdserum destino ndo sé de sol, ndo sé de mar, mas em conjunto e ndo
dissagossiados).

* Significado historico ou de caracteristicas tnicas (como é o caso da Ponta do
Trovao, que é um local de valor geoldgico Unico a nivel mundial, da Gruta da
Furninha que segundo o site do Municio é mais importante estagdo pré-historica
do concelho, e da Lenda dos Amigos de Peniche)
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A 22 questdo do inquérito que visa avaliar a marca Capital da Onda, surgiu essencialmente das questdes 6, 7, 14, 15 e 16 constantes do guido de entrevista, e das primeiras
questdes, umavez que os lideres de opinido escolhidos, evidenciaram com muita clareza, as diferentes culturais que chegaram a este territério a quando do desenvolvimento da
pesca, reparagdo de redes e industria conserveira:

* Da questdo 6 surgiu a segunda afirmagdo;

* Da 72 e 142 questdo surgiu a penultima e ultima afirmagdo e da 142 questdo surgirama 12, 32 e 52 afirmagdo;

* Da 152 questdo surgirama 62 e a 72 afirmagdo e a 82 afirmag&o surgiu das 142 e 152 questdes;

* A 42 afirmagdo surgiu da 162 questdo.

A 32 questdo do inquérito so faz sentido se os inquiridos concordarem que devaser criada uma nova marca que evidencie aidentidade deste territérioe surgiutambémda 162
questdo constante no guido de entrevista.
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3. Inquérito

Este questionario nio tomar mais de 5 mimtos do seu tempo = & uma peca findamental da dissertagio do mestrado
em Marketing, que tem como ohjective perceber se a marca da cidade de Pemiche reflecte a identidade das soas
genies e do seq feOiinGo e s esi mesma marca comiribui pam o desemvolvimento estratégico deste local Os
resultades serdo tratades de uma forma anonima e confidencial. Musito obripado pela sa colaboragao!

1. Peniche tem pontes de referémcia que o identificam e caracterizam (ual o prau de importancia que
atribui a cada um dos seguintes atrines da identidade de Peniche,
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2. “Capital da Ouds™ é 3 marca que Penmiche escolben para se dar a combecer. Qual o seu grau de
concordincia com as seguintes afimages?

Cormpl etamenbe
| S ac oo

Cormpl etamenbe

[L e o)

Semi

R

Tem sidoe feito um esforge paa que esta marca seja conhecida pelos habitambes.
de Pemiche.

A commmicacac intema e extema que tem sido feita sobre Peniche tem reflectido
a ma idemisdade.

Esta marca tem contrinndo para o dessnvolvimento Jocal

A marca transmite a idenfidade de Peniche das soas pentes e dos seus saberes.

Esta marca exists porque o surf @ uma prafica despertiva com muita inperfancia
em Peniche.

Esta marca tem apodade a que Pemche seja reconherido a nivel maoonal
. iomal

Com esta marca, Pemiche & conbecido so pelo surf.

Esta & a marra ideal para Peniche.

OO0 oddd c
OO0 OO cO0 0O Ok
OO0 OO0 OO0 O Ok
OO0 OO0 OO0 O Csess
OO00cdoood o d
OdOd OO0 Ogoog o Os

Dieve ser criad w2 nova marca que evidencie a idenfidade deste bocal e das.

S&IS-?H.

3. 52 comsidera que deve ser criada uma mova marca para Pemiche. que evidencie a identidade deste local
das snas gentes, mencione trés atribubes em que 3 mesma & deva basear:

CARAETEHIZM}D SOCID-DEMOGRAFICA

4. Sews: OMasculine O Feminino Idade

Local de Residéncia-
E nanmal de Penirhe 7 O 5im ONao

0 Solteiro 0O Casado/Tnido de Facio
O DiverciadaSeparado 0O Vimwo

Grau de ensine:

O Ensine Primdrie O Ensing Secundario [0 Ensine Superior

Profissdo actual:
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4. Magna carta Peniche 2025 (parte do documento)

Estratégia PENICHE 2025

|
ﬂ municipio de
.

Penich it S
e %N INDICE
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255
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Estratégia PENICHE 2025

A criagdo de uma Marca Territorial parece ser o vector-chave onde ancoram
as outras iniciativas especificas de valonzacdo dos recursos e
aproveitamento das potencialidades. A promogdo de Peniche em tormmo do
recurso natural MAR, € que consiste também num simbolo de representagdo
da identidade local, constitui-se como uma forma de focalizar e integrar
desenvolvimento da actividade wristica. No dmbito da criagdo desta Marca
Territorial - Peniche, Cidade do Mar - existem, deste ponto de vista, desafios
estruturantes e priortarios que pretendem criar, transformar ou consolidar

produtos turisticos emergentes.

Peniche - Cidade do Mar

Medidas Prioritarias

« Estratégia de desenvolvimento do patrimonio

cultural de Peniche como mecanismo gue visa
atingir metas numa dupla dptica:
(i) enquanto forma de salvaguardar o futuro de
alguns modos de producdo/concepgdo, bem como
de produges e saberes enraizados na cultura local
de Peniche e que tendem a entrar em declinio pela
falta de atractividade das profissdes associadas,
assim como pela falta de procura;

Plano de Valorizacao
do Artesanato, das
Manifestagbes
Culturais e Artisticas
de Peniche

(i) walorizar aquilo que, ao nivel das manifestagdes
culturais e artisticas do sector alimentar e ndo
alimentar, pode ser associado ao territorio e por
esta via, divulgar uma imagem de qualidade das
productes que sdo alve de diferenciacdo face a
outras similares_;

« criagdo de uma marca comum para os produtos e
produgdes de Peniche;

« desenvolvimento de projectos de qualificacdo

|. Diagnostico Estratégico 137
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Media & Publicidade

Acgoes da Media Capital

vao passar a valer 1,06 euros

‘A5 accbes da Media Capital vio passar a valer 106 ewros, a
partir de 3 deAbril em vez dos actuas (09 euncs. Esta subida
sunge na sequéncia do aumenbo do capital social do grupo
decidido a 5 de Margo. Em comunicado publicado na CMyM, a
Media Capital adianta que a Interbolsa vai actualirzar o valor
nominal das acgbes dagui a uma semana.

TELEVISAD

SIC adquire maioria do capital

da “Terra do Nunca”
A SiC antedipou a aquisicio da maiona do capital da)

produtorm
“Tema do Munca™, cp.EédEh:laempammmaTmG.iEmE
A estacio de Frandsoo Pinto BakemBo passa as=im a deter 60% do
ruma opera;So que vai atingir as 2.4 milhfes
pertencer 3 apresentadora

capital da produtors,
de eurcs. Os restantes 409 continuam a)
que passa a ter um lugar nde executivo na empresa.

NEWSMAGAZIMES contrariam tendéncia de queda

Jornais perdem
vendas em 2007

{m==

200y foi um ano negativo
para 3 maioria dos jornais
portugueses. Com excep-
¢io do segmento de econo-
mia (ver dltima pigina),
houve guedas de vendas
nos didrios generalistas,
oS semandrios e nos des-
portivos. 56 as revistas se-
veram resultados positivos
a0 longo do ano.
Dwe acordo com os dadosda
Associagio Portuguesa
para o controloe de Tira-
pens e Circulacio (APCT),
o "Correio da Manh3™
manteve a lideranga nos
didrios genaralistas, ao re-
gistar uma média de circu-
lagfio paga de ns.374 exem-
plares. Este mimero signifi-
oou um acréscimo de 3w
nas vendas no tilo da Co-
fina. Ji o “Jornal de Mot
cias”, da Controlinveste, fe-
chou 2007 com uma circu-
lagfio paga de orlng exem-

da Sonaecom, que no inicio
do altimo ano chegou as
bancas totalmente refor-
mulado, vendeu uma mé-
dia de 41768 exemplares

De uma maneira
geral, as vendas
dos jornais e
semandrios cairam
em 2007. Com
excepeiao das
“newsmagazines™
JUE TESCETAm ao
longo do ano
passado.

De acordo com a
APCT, 0 “Carreio
da Manha”
marteve a
lideranga nas
vendas dos
generalistas. E o

semandrio “Sol” foi

0 quUe mais caill.

por edigho, menos 55 do
ion Adnd.

postn, & frente do “Diirio
de Moticias™. O jornal da
Controlinveste, gue tam-
bém viven mudangas no
inicio do ano, com a entra-

0 ano com uma ciroulagio
paga de 36.201, uma queda
de 0% O 2q4horas regis-
tou uma média de vendas
de 35784 exemplares, me-
mos 1269 do gue em 2006,
Mo total, os cinco didrios
Tegistam uma perda con-
junta de xGre, vendendo
uma média de 32003 jor-
mnais por dia, menos B.G12
do que em 2006.
O cendrio nfio & mais posi-
tivo para os semandirios. O
“Expresso” registou uma
circulagio paga de nBayg
exemplares, menos doze
mil jornais gue em 2006,
Também em queda esteve
o “50l7. Uma circulagio
paga de 48,706 significa
uma perda de 4o,.3%, ainda
que em 2000 0 jornal 6 te-
mha estado quatro meses
em hanca, & que foi langa-
do em Setembro.
0 segmento teve Uma per-

de de 21140, vendendo me-

nos 44 By exemnplares por

edigho

Em queda estiveram tam-

bém os didrios d

(A Bola" nio é auditada
© Record, da

circulago,
média de vendas de 74475
A perda de "0 Jogo©, da
Com:mlu:lveste foi de
uma cir-
culxl;!o paga de 34458
exemplares.

“Vis o' e " Shbado’ & subir
D\fﬂmte foi o ano para as
revistas semanais de infor-
mac.!u A “Visho™ manteve
a hderanga, ultrapassando
a fasquia dos 100 mil exem-
plares por edigio, fmito de
um crescimento de 33w,
Melhor ainda foi o desem-
penho da “Sibado”™. A
‘newsmagazine” do grupo
Cofina aumentou a ciroula-
30 paga em 14.8%, fechan-
do 0 ano com uma média
de G032 exemplares Ja a
“Focus” diminuin as ven-
das em 5,6, Para 05 14595

exemplares.

Em 2007, 0 segmentn ven-
deu mais 9% do gue no
ano anterior, o que signifi-
a3 mais 15193 Tevistas por
Semana. m

0 PARA (SO DO SURF PORTUGUES

A cidade que pode vir a ser a "Capital da Onda”,
Como deseja o presidente da Camara de Peniche
& uin dos paraisos dos surfistas em Portugal, é o
destague da sequnda edi¢3o da "Free Surf
Magazine”. A revista, em papel reciclado, &
distribuida em lojas e escolas de surf de todo o
pais, Pousadas da Juventuds & em alguns

codégios na zona de Lisboa.

Mamens 2 | b
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Deve estar bom em Peniche”, & a frase mais injusta que se pode associar a
esta terra, mas é uma expressdo tdo frequente como apanhar o vento errado

G resto das praias deste pais.

Para uma grande parte dos surfistas, Peniche é normaimente uma altemativa
quando as condigBes ndo estdo boas no local habitual. Para alguns, passar a

Norte da Ericeira ndo faz sentido e no meio desses hé uma larga maioria para
o5 quais padsar a Sul também ndo tem muita légica. Para outros, é a sul que
se encontra sossego e ondds de sonho, para outros ainda a norte hé uma

costa cheia de surpresas.

No entanto, sdo cada vez mais 0s que se apercebem que Peniche ndo é s6 um
ocal privilegiado para se encontrar uma solugdo quando as condigdes estao
dificeis, e que percebem que Peniche € de facto um dos melhores locais para

se fazer surf da Europa.

Como cartéo de visita, Peniche tem a inevitdvel Supertubos, uma onda de
classe mundial, que funciona bem com vento de Leste, mas principamente de
Norte. Esta onda tem poucos dias em pleno funcionamento, mas nos dias em
Que estd a dar ondas, s30 poucos os que preferem estar noutro lado qualquer.
0 Pipefine portugués parece ter sempre os fundos garantidos e a funcionar,
precisando de uma ondulagdo forte de Oeste ou muito forte de Norte, e
quando a ondulagao vem de Sul, sem ser acompanhada de um vento da

mesma direcg3o, as ondas também podem funcionar bem

A onda j4 fez a delicia de muitos dos melhores surfistas do mundo, & ndo &
uma onda fci de esquecer, com tubos para a esquerda e para a direita — uma

méquinal

Quando estd a funcionar para I4 do pouco espago que ampara a queda, entre a
4gua e a areia, o grande problema é o crowd e o localismo que, ndo sendo de
‘extremos, é conhecido por tornar a vida dificil a pessoas que ndo tém respeito
pelos outros dentro de &gua, e também por boicotar alguns campeonatos

quando as condigdes estao perfeitas.

Alguns dos momentos mais importantes do surf nacional passaram por esta Peniche é
onda, sefa a nivel de campeonatos, ou sefa porque deu a oportunidade a & Bt
muitos portugueses de surfar em free surf a0 lado de alguns dos mehores

surfistas do mundo. um dos

melhores

Mas hé mais ondas em Peniche, que pela sua peculiar forma geogréfica, locais para
consegue receber ondas em boas condigdes com quase t0do o tipo de

direcgdo de ondulagao e de vento,

A peninsula, rodeada por baias, oferece uma variedade de ondas Europa
impressionante, com surf de qualidade, ou mesmo s6 para aqueles surfistas

que gostam que a onda a que se vao atirar tenha determinadas

caracteristicas. Muitos dos que escolhem Peniche também o fazem para fugir

ajintempéries, ou para fugir a ondas grandes, ha ondas para todos os gostos.

Do North Shore de Peniche as fabulosas ondas da Canstelagso, a variedade &
a qualidade s30 tantas que assusta — um mistério para uns, uma alternativa
para alguns, um local de referéncia para os mais sabidos, € um grande recreio

para os locais. «MB

-
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Nos dltimos trés anos as infra-estruturas para o surf em Peniche tém vindo a
ganhar em relacao a outros locais com grande potencial de ondas. A principal
razao? Tem um Presidente pessoalmente empenhado em fazer com que o
progresso de Peniche passe muito pelo seu maior recurso natural — o mar.

Na visdo do Presidente da Cdmara, Anténio José Correia, que ganhou as
(ltimas eleigoes em Peniche como independente da CDU, o plano

Peniche am

vantagem

que poderdo ser um empecilho para o desenvolvimento do plano do qual
faldmos de seguida, entre um café e um refrigerante.

Ainda na fase de preparagao, o que este Presidente quer para Peniche é um
plano sélido para os proximos 30 anos, e que este seja uma solugao de futuro
para todos os habitantes da localidade. O “Peniche, Capital da Onda” é um
projecto que pretende que todos os recursos do mar, sejam energéticos ou

de Peniche para os préximos vinte anos tem de estar ligado ao mar, por isso,
num conceito simples, mas com um elaborado processo em curso, o
Presidente quer tornar Peniche na Capital da Onda. Mas j4 voltamos ao plano,
com as fases ja bem delineadas, que véo fazer de Peniche o centro das ondas
em Portugal.

Encontrdmos o senhor Presidente no parque de estacionamento no Baleal - a
importéncia que dé a este projecto leva-o a ndo delegar a um assessor a
tarefa de transmitir a mensagem que quer passar, portanto disponibilizou-se
para se encontrar Connosco.

Eu e mais um fotdgrafo estdvamos na praia a observar os surfistas e, quando

0 as horas i subimos e camos a
procura de um senhor sozinho, & nossa espera ao pé de um carro. Encontrava-
se no parque trés grupos de pessoas, um grupo de velhotes perto do
restaurante “Prainha”, um grupo de surfistas no meio do parque a colocar ou a
despir fatos de surf, preparando-se para, ou finalizando mais uma surfada, e
um grupo muito alegre de cerca de dez surfistas que, na galhofada,
observavam o mar, que comegava a piorar com a entrada do vento de oeste.
No meio deste Gltimo grupo estava o Presidente da C4mara, que falava
confortavelmente com os surfistas. Quando nos avistou levantou o brago e
dirigiu-se a nds. Passamos pelo grupo de quatro pescadores mais velhos, que
0 i id: e imos para dentro de um restaurante
para falarmos um pouco.

A poucos passos do restaurante perguntei-he se falava assim com todos os
surfistas da zona e, ao que parece, sim, fala, até para poder quebrar barreiras
que o surf por vezes tem nestas paragens, com o localismo a ser um fraco
convite em alguns locais de Peniche.

Se o plano ¢ trazer mais gente a Peniche e utilizar as ondas para bem de uma
comunidade, os surfistas locais podem levar algum tempo a habituar-se 2 ideia
de que esse objectivo significa trazer mais crowd...

Trés anos foram suficientes para o Presidente identificar as potencialidades de
Peniche, mas também os seus problemas, por mais pequenos que sejam, e

, sejam i mesmo tendo em conta que a pesca possa
ser um pouco posta de parte, por razdes que tém mais a ver com a Unido
Europeia do que com a Camara de Peniche.

Alguns passos ja foram dados, mas grande parte do plano ainda esté a ser
delineado, através do d i da Carta Magna, que vai estabelecer
0s passos e as linhas essenciais para o desenvolvimento de Peniche nos
préximos anos, como através da inclusao este projecto no PAO (Plano
estratégico do Oeste), no Plano Regional de Ordenamento do Territério do
Oeste e Vale do Tejo e no Rograma Estratégico de Turismo Sustentavel, para
que Peniche seja o legitimo deste i i
no Oeste.

£ importante dizer que hé projectos j& em estado muito avangado, os quais
serao uma referéncia inevitével para que Peniche seja reconhecido como uma
das cidades mais i ao nivel do aprovei do mar quer
nacional, como intemacionalmente.

0 centro de alto rendimento de surf, que inicialmente nao foi pensado para
Peniche, mas que com um esforgo pessoal do Presidente da CAmara, acabou
por ser a opgao mais vidvel, passando a ser provavelmente o primeiro sitio
onde serd pela primeira vez montada uma estrutura destas. Até a data, para
que 0 projecto passe das actas para o terreno j4 foram feitas vérias
negociagdes e reunides.

A criagdo de uma aldeia de surf também é uma ideia que teré no futuro uma
utilizagdo prética perfeita, um sitio onde se centralizem lojas, escolas, surf
camps e bares, para concentrar os pontos de interesse dos surfistas e facilitar
0 acolhimento dos mesmos.

0 ditimo passo seré a divulgagao de todo o trabalho com uma grande
incidéncia na divulgagao através da Intemet, fruto de uma imagem também
estudada e implementada. Os campeonatos de surf e eventos relacionados
terdo também uma importéncia central nesta divulgagdo, sendo que o
abjectivo serd, no futuro, melhorar os campeonatos e a sua capacidade de
chegar a mais pessoas.

Peniche tem as ondas, o carisma e princi as pessoas AUSURE
para criar algo histdrico nesta populagéo para as modalidades como o surf, ——
que estejam relacionadas com o mar. «MB 2
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7. Convencéao “Sou de Peniche” — 2008 (parte do documento)

Capital dJa Onda

PENIC I+
— C

Desenvolvimento da marca

"~13 de Junho 2008

mun ljpm.dc
wrroer - Manuel Valadas Preto  aEhildpls

SERVICE . [

CON

SPC

v

O deslize / onda € um posicionamento
pouco explorado, ao contrario do
golf, cultura, sol, etc que sao
segmentos muito preenchidos e
competitivos

O deslize / onda ndo pode ser
copiado ou desenvolvido por qualquer
regiao; ou esta a tem ou nao a tem

Um posicionamento na “Onda”
consegue, por contaminacdo, atrair
outros segmentos além dos
utilizadores da onda (exemplos do
Hawai, Tarifa, Indonésia etc)...

...6 possivel desenvolver uma
declinagdo da Onda para um segmento
mais luxuoso

v

v

v

: S “Um posicionamento competitivo deve basear-
0 t‘i‘;g‘.‘l‘?dggedeshz% € de alta = se em capacidades tnicas e inimitaveis que
s LN possam ser rentabilizadas para a sua drea de
O surf esta na moda; O surfware na influéncia”
Europa vale mais de €1.500 milhdes e
cresce a 15% ao ano

Portugal € ja reconhecidamente uma
poténcia no surf e cada vez o é mais

v

v

v

= beniche
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1 . s % «Peniche € regularmente referenciado como um excelente destino de surf na Europa
Peg::l;ideagestmo «Tem uma grande variedade de tipos de onda incluindo uma de classe mundial
exceléng: «E um dos destinos Europeus onde a probabilidade de conseguir boas condigées
(importante para os viajantes) € maior

O i «Peniche € o principal destino em Portugal, e na Europa, do turismo de surf
PP R IR, - Os turistas internacionais e os alunos de surf tém das estadias mais longas, tém
rf e as escolas elevado poder aquisitivo, tém uma maior possibilidade de ficarem leais ao 1° destino,
s30 os segmentos tém necessidade de comprar ou alugar material
mais rentavel =0 surf profissional € menos rentavel no curto prazo mas o seu desenvolvimento &
critico para consolidar Peniche como destino de alto nivel

e \
IR LR L. -0 surf e outros desportos de deslize sio desportos de baixo impacto ambiental e os

ondaas ;agssfear;sswels seus praticante por norma respeitadores do entorno ambiental
Lk U

ambientais e de «Assim, na escolha dois destinos é-lhes importante que o local tenha elevados niveis de
IR CLe ¢ respeito ambiental e ecoldgico

«0 surf € uma industria de rapido crescimento que vem roubando quota de mercado a
O Surf é uma outro desportos (como o de neve) e atrai uma grande variedade de segmentos
industria com «Em varias regides no mundo o poder local esta a apostar no surf como ferramenta de

elevado poge'nclial desenvolvimento econémico para a regiao (Newquay, California, Costa Rica etc)

PO RN «Portugal em geral e Peniche em particular estao unicamente posicionados para
guir tirar o maximo partido desta oportunidade

= Apesar de poucos destinos em Portugal e Europa estarem a apostar no desenvolvimento
segmentos a marca de marcas para os destinos, a Australia, EUA, Africa Sul fazem-no agressivamente
tem de se
consolidar

«“Peniche - Capital da onda” € ja uma marca mas tem de ser consolidada de forma a
distanciar-se de outros destinos e captar os segmentos identificados como rentaveis

i

—— Peniche

ANALISE DESENHO IMPLEMENTACAO
v Atractividade da \ ¥ Percepcao actual »Definicao da
onda para de Peniche Estratégia de
Peniche ¥ Benchmark marca
vConseguir umavisao  ¥'Entender as > Concertar as linhas « Desenvolver e coordenar

Objectivo consensual dentroda ~ @Xpectativas e gerais da estratégia todas as actividades

organizagao sobre o percepgdes dos de marca num requeridas para a

potencial da clientes da onda documento de implementagao da

industria do deslize  v'Conhecer os trabalho concreto estratégia de marca

competidores
s v'Producéo de vEntender como » Definicao e redacgao « Revisao e (caso seja

Actividades  gocumentoque siva  Peniche & dos valores da marca necessario) redesenho do logo
Principais  de base para actuaimente vista » Concretizagao do + Realizagao do manual de

potenciais discussdes v Analise doclientede  posicionamento ideal identidade da marca

sobre potencial da surf a partir de para a marca « Apoiar e coordenar a

onda informagao existente 5 Definir outros ;,";pif e RIS

vEstudo da realidade  Analise dos aspectos de suporte s
internacional e posicionamentos da da estratégia
nacional da onda concorréncia
Alcance deste projecto

= Peniche
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8. Lenda “Amigos de Peniche” — Folheto de divulgacao

m nidpio_de

Peniche

expedicao inglesa a portugal, 1589

i
0
|
1

'

\

26 de maio

9
/
S
! BALEAL Sﬂ’\_/
(manha) ¢
FERREL
/J

— itinerdrio das tropas
o Sir John Norris =3 rota da armada "
D. Anténio

e Conde de Essex

(manha)

ATOUGUIA DA BALEIA SERRA D’EL REI
27 de maio COIMBRA
/ ~==>
/26 de maio_/ PRAIADA
i (tarde) _ CONSOLACAO
Sir Francis Drake ! A\

v (LOURINHA)
(CASCAIS) 28 de maio

Desenho adaptado do original de Joo Pedro Vaz e Luis Falcao da

Posto de Turismo de Peniche
morada: Rua Alexandre Herculano | telefone/fax: 262 789 571 | e-mail: turismo@cm-peniche.pt

D. Henrigue morreu sem deixar descendéncia, tendo surgido
naturalmente, como pretendentes ao trono de Portugal, trés netos de D.
Manuel: Filipe Il, rei de Espanha, D. Catarina de Braganca e D. Anténio,
Prior do Crato.

Um exército espanhol, comandado pelo duque de Alba, invadiu o
Alentejo, tendo Filipe, o mais forte, sido proclamado rei de Portugal

Nao o reconheceu, todavia, D. Anténio que, mercé de mil e umas habilidades diplomaticas,
conseguiu que Isabel Tudor, rainha de Inglaterra, pusesse a sua disposi¢ao uma armada de cerca de
20000 homens e "cento e sessenta navios grandes e pequenos" para, com ela, reivindicar os seus
direitos;

A 26 de Maio de 1588, os penichenses viram desembarcar na sua praia do sul parte dos
soldados desse exército, comandados pelo general John Norris.

Depois de uma leve escaramuga com a guarnicéo da Fortaleza - a que néo faltaria , sem
duvida, a indiferenca dos poucos portugueses as ordens do oficial castelhano D. Pedro de Gusmao e
que suporiam, talvez, que com a chegada dos bretdes seria possivel a expulsao do invasor filipino -, a
praca foi tomada e o exército inglés caminhou sobre a capital, ao mesmo tempo que sob o comando
do almirante Francis Drake, a esquadra que desembarcara em Peniche rumava a caminho de
Cascais.

Entretanto, entre o receio de uns e alegria de outros, chegava a Lisboa a noticia do
desembarcar de D. Ant6nio, passando, entre 0s seus partidérios, a segredar-se, num anseio de
esperanca: "Vém ai 0s nossos amigos.. VEm ai 0s nossos amigos que desembarcaram em
Peniche.."

Mas o exército invasor e sem que o Prior do Crato tivesse forca suficiente para o evitar,
avancava na maior das indisciplinas, devastando e roubando as terras por onde passavam -
Atouguia, Lourinha, Torres Vedras, Loures...-, até que, tendo chegado as portas da cidade, acampou
nos altos do Monte Olivete onde, pouco depois, os canhdes do castelo de Sao Jorge, por ordem de D.
Gabriel Nifio, comecaram a despejar metralha.

Grande foi a surpresa de John Norris em face deste bombardeamento, pois D. Anténio para
conseguir o indispensavel auxilio do exército inglés, teria provavelmente garantido nao haver
necessidade de combater, visto que seria festivamente recebido em Portugal

E 0 acampamento foi mudado para a Boa Vista e Bairro Alto, de onde, ap6s um breve encontro
com os castelhanos, retirou de novo, desta vez para a Esperanca

de
he

amigos
Penic

Dentro das muralhas e durante todas estas manobras, a ansiedade patridtica dos
"antonistas" continuava segredando: "serd hoje que chegam os nossos amigos? Virdo hoje os
nossos amigos de Peniche?..."

D. Anténio bem deve ter insistido e procurado dar novas garantias, mas aquele exército
composto de mercendrios ndo poderia sentir o patriotismo e a dor do infeliz e desorientado
pretendente; e assim, dias depois e em face do desespero do Prior do Crato, refugiava-se em
Cascais, namesma esquadra que o trouxera de Inglaterra e desembarcara em Peniche.

"Porque n&o entram o0s nossos amigos?... Porque nos abandonam os nossos amigos de
Peniche?.."

E perderam-se, desta forma todas as esperancas dos partidarios de D. Anténio, pois o auxilio
que a este fora oferecido teria, por certo, menos o interesse de participar generosamente na
reconquista da independéncia de Portugal que humilhar o orgulho e poderio de Espanha através de
um golpe de surpresa, alids coadjuvado pela suposta facil sublevagéo do povo portugués, cansado
de extorsdes e ignominias.

Por muito tempa ficou aberta no coracéao dos "antonistas", como ferida dolorosa, a desilusao
dos amigos desembarcados em Peniche, daqueles amigos que esperavam receber como
libertadores e que afinal os tinham abandonado.

Mas os homens desembarcados em Peniche e que trairam a esperanca dos bons
portugueses de entdo, ndo eram de Peniche e partiram como vieram, nao ficaram em Portugal.

A expressdo "amigos de Peniche" derivaré deste episodio histérico e, erradamente, os
penichenses sdo tratados com alguma desconfianca, sendo considerados traidores e amigos
infiéis, atribuindo-se-lhes esta expresséao quando ela era dirigida as tropas que desembarcaram no
porto de Peniche

Para combater esta ideia generalizada e errada, os penichenses primam por continuar a
oferecer sempre uma carinhosa hospitalidade; mas também com a firmeza dos simples, responder
como ilustre médico penichense o fez a um seu colega, quando, uma vez, este |he perguntou -
certamente com uma pontinha de ironia - 0 que eram os "amigos de Peniche": - "Olhe, meu caro:
«amigos de Peniche», sdo uma céfila de patifes que eu tenho encontrado por toda a parte,
menos l&!..."

In "Peniche na Historia e na Lenda" - Mariano Calado

Fatografia da c tema do Desembarque Ingiés da 1589, de Vealy Crumakevych
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9. Ponta do Trovéao e Gruta da Furninha
(dois dos elementos identitarios menos citados pelos inquiridos)

Geomonumento da Ponta do Trovao

Imoével de Interesse Municipal

Dada a elevada importancia geoldgica que a peninsula de Peniche assume no contexto cientifico
mundial, o Municipio de Peniche deliberou, em sessdo de Camara do passado dia 19 de Marco de 2007 e
Assembleia Municipal do dia 30 de Abril, atribuir por unanimidade a classificacdo de Imdvel de Interesse
Municipal a Zona do Ponta do Trovao. Tal como qualquer tipo de monumento construido, que pela sua
inegavel importancia é reconhecido como um recurso cultural a preservar, existem determinados tipos
de registo geoldgico que, pelas suas caracteristicas, obrigam a sua defesa, preservagao, valorizagdo e
divulgagdo. A Peninsula de Peniche, nomeadamente a zona da Ponta do Trovdo, € unanimemente
considerada pela comunidade cientifica internacional como possuindo o melhor registo a nivel mundial
da transicdo entre os intervalos de tempo Pliensbaquiano-Toarciano (andares do Jurdssico). Este local
sera em breve classificado como Estratotipo de limite entre aqueles dois andares (GSSP do Toarciano)
pela Comissao Internacional de Estratigrafia, organismo pertencente a International Union of Geological
Sciences (IUGS) tutelado pela UNESCO. O Municipio de Peniche entende que a Zona da Ponta do Trovao,
apesar de ser parte integrante da Reserva Ecolégica Nacional e da Rede Natura 2000, necessita, dado o
seu inquestionavel valor geolégico mundial, que sejam tomadas medidas no sentido da sua preservacao,
valorizagdo e divulgagdo. A sua classificagdo como Imovel de Interesse Municipal é pois o primeiro passo
para que tais medidas efetivas venham a ser implementadas no futuro préximo, contribuindo assim para

o desenvolvimento sustentavel do Concelho de Peniche.

Gruta da Furninha

A Gruta da Furninha, localizada na costa Sul da peninsula de Peniche, corresponde a uma cavidade natural ocupada durante o

periodo pré-historico, tratando-se da mais importante estagdo pré-histérica do concelho.

Hoje localizada junto ao mar, esta gruta foi ocupada entre o Paleolitico Médio e o final do Calcolitico, tendo sido escavada em

1880 pelo estudioso Joaquim Nery Delgado.

Utilizada como abrigo e necrdpole, esta estagdo pré-historica forneceu um vasto espdlio arqueoldgico, do qual se destacam:
vestigios osteoldgicos de varios hominideos, nomeadamente do Homo Sapiens (Homem de Neandertal) e de Homo Sapiens
Sapiens (Homem actual); vestigios de fauna do periodo quaternario (peixes e mamiferos); utensilios liticos (bifaces, pontas
de seta, machados de pedra polida...); utensilios em o0sso; e varias pegas de ceramica neolitica (os célebres vasos de

suspensédo da Gruta da Furninha).

Este numeroso espdlio encontra-se disseminado por varios museus entre eles o Museu Municipal de Peniche.
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10.Folheto promocional de Peniche
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nota histdrica

Peniche, um concelho com futuro
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11.Berlengas — Reserva mundial da biosfera - Unesco

Berlengas sao Reserva Mundial da Biosfera da
UNESCO

inShare
de Junh, 2011

S

30

A UNESCO - Organizacéo das Nagdes Unidas para a Educacdo Ciéncia e Cultura atribuiu hoje a classificacdo de Reserva
Mundial da Biosfera ao arquipélago das Berlengas, a quinta no pais. O andncio oficial decorreu hoje em Dresden, Alemanha, apés
a finalizagdo dos trabalhos da 23% sessdo do Conselho de Coordenacéo Internacional do programa 'O Homem e a Biosfera'
(MAB), ao qual a Camara de Peniche concorreu em 2009.

«Trata-se de um justo reconhecimento do enorme potencial e valor do patriménio natural do arquipélago das Berlengas, e que, em
simultaneo, aumenta as responsabilidades de quem usufrui deste territorio singular», afirmou a agéncia Lusa Antonio José
Correia, presidente da Camara de Peniche, que em 2009 apresentou a candidatura. As Berlengas sdo a quinta Reserva Mundial da
Biosfera do pais, depois das ilhas do Corvo, Flores e Graciosa (Acores) e do Paul do Boquilobo (na bacia hidrogréafica do Tejo).

Com a classificacdo obtida, o municipio pretende valorizar 0s recursos naturais, compatibilizando-os com atividades como a
pesca ou o turismo e com a ocupagdo humana e passa a ter uma maior responsabilidade na defesa da biodiversidade como garantia
da sustentabilidade do territério.

«A aprovacdo desta candidatura demonstra igualmente um reconhecimento acerca dos problemas de conservacdo e de
desenvolvimento, assim como a existéncia de agGes para fazer face a tais constrangimentos», disse o autarca.

Os principais usos do arquipélago sdo o turismo (visitas as grutas, observagdo de aves, mergulho) e a exploragdo de recursos
naturais, como o percebe, levando a que haja no verdo uma ocupacao intensa da principal ilha do arquipélago. Para resolver esses
problemas, varias entidades definiram varias intervencgdes para tornar a ilha auto sustentavel, entre as quais a instalacdo de painéis
fotovoltaicos e o tratamento das aguas residuais e de residuos solidos, orgados em 1,5 milhdes de euros, para minimizar 0s
impactos causados pela presenca de turistas na ilha durante o verdo.

O projeto pretende dotar a ilha de meios de geracdo e armazenamento de energia a partir de fontes renovaveis, bem como de
producédo de agua potavel e tratamento de aguas residuais e residuos solidos. A autarquia tem também em vigor o plano de
ordenamento da reserva natural, que prevé investimentos em obras de conservacdo e recuperacdo de espacos, erradicacdo e
controlo de espécies invasoras, monitorizacdo e repovoamento de espécies protegidas.

As Berlengas ja estdo classificadas desde 1981 como Reserva Natural. A importancia da conservagdo desta area natural a escala
Europeia foi reconhecida em 1997, ao ser classificada como Sitio da Rede Natura 2000 ao abrigo da Diretiva Habitats.
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Em 1999 foi classificada como Zona de Prote¢cdo Especial para as Aves Selvagens ao abrigo da Diretiva Aves. Além destes
estatutos, encontra-se ainda classificada pelo Conselho da Europa como Reserva Biogenética.

Lusa/SOL

—t

RESERVA DA BIOSFERA DA UNESCO
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