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Resumo

Num mundo cada vez mais global e
competitivo é imperativo que os lugares assumam o seu
papel como criadores de valor que satisfaca as
necessidades e desejos dos seus consumidores. E
necessaria uma perspetiva real sobre como as pequenas
cidades podem ndo sO adaptar-se as mudancas globais,
mas também aumentar a sua competitividade no
mercado.

Nesta dissertacdo sdo  exploradas as
particularidades e potencialidades do marketing
territorial e do processo de branding, de forma a
compreender quais os fatores que contribuem para uma
boa gestdo do territério, e como estes fatores podem
construir uma marca de sucesso para a cidade de Beja.
De acordo com este objetivo, e com base numa pesquisa
bibliogréfica, é conduzida uma pesquisa primaria, como
forma de analisar a cidade, 0s seus recursos e
potencialidades, e principalmente os seus consumidores.

Esta dissertacdo propGe uma abordagem
empresarial ao problema de desenvolvimento das
pequenas cidades, e cidades do interior, através da
criacdo de uma marca turistica para a cidade de Beja,
que reflete os atributos do territério e cria uma imagem

mais atrativa para o seu publico alvo.

Palavras-chave: Marketing Territorial « Marca
e Consumidor ¢ Atributos * Fatores criticos de sucesso



Abstract

In an increasingly global and competitive word
it is imperative that places assume their role as creators
of value that satisfies the needs and wants of the
consumers. Therefore we need to have a real
perspective on how small towns can not only adapt to
global change, but also increase their market
competitiveness.

This dissertation explores the peculiarities and
potentialities of territorial marketing and the branding
process, in order to understand what factors contribute
to a good place management, and how these factors can
build a successful brand for the city of Beja. According
to this objective, and based on a literature search, we
conducted a primary research as a way of analyzing the
city, its resources and potentialities, and especially its
customers.

This paper proposes a business approach to the
development problem of small cities and inner cities,
through the creation of a tourism brand to the city of
Beja, which reflects the attributes of the territory and

makes it more attractive to its target audience.

Key words: Territorial Marketing * Brand

Consumer * Attributes ¢ Critical success factors
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Introducao

A evolucdo tecnoldgica do ultimo século, criou novas formas de informacéo,
comunicacdo e transporte. O desvanecer das fronteiras territoriais e 0s novos meios de
locomocdo permitem agora que um consumidor se deslogue sem grandes custos para
qualquer pais a sua escolha, de forma confortdvel e num curto espaco de tempo. O acesso
facil ao transporte e a fontes de informacdo é tal que a competicdo territorial assume um
caracter global. Sobre o tema, Rainisto diz-nos que “places, like businesses, face new
challenges as new technology and telecommunications have formed one global economy”
(Rainisto, 2003: p.28). Antonio Azevedo, Duarte Magalhdes e Joaquim Pereira,
acrescentam ainda que “As profundas transformagdes e mudancgas que ocorreram, desde a
década de 80 do século XX, sdo fundamentalmente de trés niveis: (1) demografico e social;
(2) tecnoldgico e (3) geoecondmico, as quais tém determinado a necessidade de uma nova
visdo de estruturacdo das cidades e influenciado as politicas urbanas neste inicio de século
XXI” (Azevedo, Magalh&es & Pereira, 2011: p.26).

Como contributo para a competitividade dos territdrios, instala-se em 2007 uma
crise economica mundial, que acaba por exercer influéncia em todos 0os mercados europeus.
Por norma, as primeiras acdes tomadas pelos governos, revelam precisamente 0s passos a
ndo seguir em alturas de recessdo, tal como nos é sugerido por Gulati, Nohria e
Wohlgezogen (2010) no artigo ‘Roaring Out of Recession’. Segundo os autores deste
artigo, o primeiro passo da maioria das empresas em recessao € cortar nas despesas,
geralmente comecando pelo despedimento dos funcionérios, pois “instead of learning to
operate more efficiently, the organization tries to do more with less” (Gulati, Nohria e
Wohlgezogen, 2010: p.65). O que acontece € que as empresas pensam a curto prazo,
quando deviam considerar as consequéncias das suas ac¢des a longo prazo, pois tal como
nos dizem os autores “although layoffs may reduce costs quickly, they make recovery more
difficult” (Gulati, Nohria e Wohlgezogen, 2010: p.67). O que os autores deste artigo
concluiram foi que as empresas de sucesso sd0 as que veem nas recessdes uma
oportunidade para investir e para melhorar a sua eficiéncia operacional, acabando por
reduzir os custos como uma consequéncia. Ou seja, embora 0s cortes sejam por vezes

necessarios, é preciso arriscar e aproveitar as oportunidades.
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Neste artigo, os autores referem-se a empresas e ndo a orgdos publicos. No
entanto, é importante salientar que sdo precisamente as empresas de sucesso que deverao
servir de exemplo para o sector publico. Isto é, em periodos de recessao, ou crise, é
necessario que as cidades se tornem autossuficientes, e que comecem a pensar e planear
como empresas. Tal como nos dizem Kottler, Haider & Rein (1993: p. 322) “In an era
when the public sector is asked to do more with less, governments are compelled to think
and plan more like businesses”. Atualmente verifica-se um esfor¢co neste sentido, por parte
de algumas cidades. Segundo Azevedo, Magalhdes e Pereira, “as cidades passaram a ser
entendidas como produtos que competem entre si para atrair investimentos, visitantes e
residentes” (Azevedo, et al, 2011: p.78).

Mas como gerir um territério como se de um produto se tratasse? Segundo Kottler
et al (1993) e Rainisto (2003), entre outros autores, o marketing constitui a melhor
ferramenta para uma abordagem estratégica a gestdo das cidades. De acordo com Ana Paula
Figueira (2011), o marketing territorial desempenha um papel fundamental no
desenvolvimento do territério: permite um maior conhecimento sobre os consumidores e as
suas necessidades; avalia os recursos da cidade; melhora a organizagédo e cooperagédo entre
0s responsaveis; e contribui para uma mais clara identificacdo das oportunidades no
mercado. Através de uma perspetiva de marketing, € assim possivel ter um maior
conhecimento sobre o produto cidade e sobre 0s seus consumidores.

O objetivo desta dissertacdo sera encontrar os fatores de diferenciacdo do
territorio, que valorizam a cidade na mente dos consumidores. Para tal, devemos pensar na
cidade de Beja como se de um produto se tratasse, analisando os seus consumidores e
criando uma marca que distinga a cidade das suas concorrentes, através de uma
representacdo Unica dos seus beneficios para o consumidor. Mas qual a melhor estratégia?
O que verificamos é que os territérios tém vindo a utilizar uma multiplicidade de estratégias
descoordenadas para atrair simultaneamente todo o tipo de consumidor ou investimento.

A marca, com o intuito de reafirmar a identidade de Beja, serd uma excelente
forma de concentrar todos os esforcos para um mesmo objetivo. Baker (2007) sugere-nos
uma marca orientada para o turismo, cOmo 0 primeiro passo para a construcdo de uma

marca umbrella, abrangente a todos os mercados. Isto porque “once someone has a positive
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experience of the community with the state of mind of a visitor, they are much more open
to the thought of relocating their business or family to the area” (Baker, 2007: p.126). Ou
seja, a marca turistica sera o ponto de partida para o marketing de Beja, em todas as suas
vertentes. Embora seja pensada para atrair o consumidor turistico, a sua construcao ir4
contar também com as opinides de residentes, comerciantes e governantes.

A ideia de criar uma marca turistica surge assim no intuito de reter e atrair turistas
a curto prazo, mas também como uma forma de melhorar a imagem da cidade para todos os
seus consumidores a longo prazo. Segundo os autores de Destination Branding, “Tourism
creates direct and indirect jobs in hotels, restaurants, consulting, transportation and training;
it increases tax revenues; and it helps in the exporting of local products” (Morgan et al,
2010: p.48). Ou seja, embora a marca seja direcionada a visitantes, o seu objetivo final sera
também atrair residentes e empresas e promover a exportacao.

A criacdo de uma marca territorial turistica pode parecer ambiciosa, mas € através
da criacdo de uma marca que se pode estabelecer mais facilmente uma ligacdo entre a
cidade (enquanto produto) e os seus consumidores. A criacdo de uma marca envolve
também varios processos, que nos dardo a conhecer a atratividade atual da cidade e as suas
potencialidades futuras, estabelecendo uma base para o marketing do territério. Sobre a
marca, Baker afirma que “It sets the guidelines for how the city should be described,
depicted and behave in regard to target audiences” (Baker, 2007: p. 29). Os autores de City
Marketing, referem a marca como um “fator aglutinador, integrador e mobilizador da
competitividade e do desenvolvimento que se quer sustentavel” (Azevedo et al, 2011:
p.28). Evidentemente, a marca ndo deve ser vista como uma solugdo magica para todos 0s
territérios, mas serd& um excelente ponto de partida para conhecer o mercado e
eventualmente conseguir canalizar os recursos da cidade para os aspetos mais valorizados
pelos seus consumidores.

Para a criacdo de uma marca de sucesso € necessario um conhecimento profundo
sobre 0 que a mesma representa e sobre o consumidor a que se destina. Para tal serad
necessario responder a trés questdes fundamentais:

* Quais os recursos da cidade enquanto destino turistico?

* Quais os consumidores turisticos actuais da regido?

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias | Departamento de Ciéncias da Comunicacéao
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* Quais os atributos que esses consumidores valorizam?

Com o objetivo de dar resposta a estas perguntas a metodologia da dissertacao
engloba ndo s6 dados secundarios mas principalmente dados primarios. Através de uma
revisdo da literatura sera possivel compreender qual tem sido o papel do branding territorial
para a gestdo e desenvolvimento das cidades, e como as suas estratégias devem ser
planeadas e executadas. Conseguiremos assim apurar o que foi feito e o que deve ou nédo
ser feito no caso de Beja, tendo sempre em conta os recursos e diferencas territoriais da
cidade em estudo. Para a obtencao dos dados primérios, sugere-se uma anélise quantitativa
e qualitativa do local e do consumidor, através de entrevistas e questionarios.

Para uma compreensdo total da dissertacdo, esta sera dividida em trés capitulos:
revisdo da literatura, subdividida em marketing territorial e o processo de branding, onde se
da a conhecer o que ja foi estudado e quais as conclusdes dos entendidos na matéria;
metodologia da investigacdo, onde serd explicada a investigacdo realizada no estudo da
cidade e dos seus consumidores; e os resultados e estratégias propostas, expondo as
preferéncias dos consumidores e as forcas e fraquezas da cidade, e propondo as solucdes

adequadas.
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1. Revisao da literatura

Este capitulo tem como principal objetivo efetuar uma revisdo dos principais
conceitos ligados ao marketing territorial e ao processo de branding de forma a poder
estabelecer a matriz tedrica que servira de base a analise de caso. Para o proposito desta
dissertacdo, lugares, locais e territorios, referem-se a uma unidade geografica populacional,
que pode ser considerada como uma aldeia, cidade, regido ou pais. O marketing territorial
ou marketing places serd abordado de forma generalizada neste capitulo, com o intuito de

posteriormente aplicar estes conhecimentos ao caso concreto da cidade de Beja.

1.1. Marketing territorial

Sobre o marketing territorial, podemos dizer que respeita as mesmas estratégias do
marketing empresarial, no entanto destaca-se pela sua complexidade. Como iremos ver ao
longo deste capitulo, esta complexidade deve-se ao facto de existir uma multiplicidade de
intervenientes no marketing territorial, ndo sO privados mas sobretudo publicos. Ao
contrario do Marketing corporativo ou empresarial, 0s 6rgaos puablicos ndo exercem apenas
uma influéncia externa, mas sdo também intervenientes ativos em todo o processo. Para
uma melhor compreensdo das diferencas entre marketing empresaria ou corporativo e

marketing territorial ou de cidades, os autores de City Marketing sugerem a seguinte tabela:

Tabela 1. Paralelismo entre a empresa e a cidade

Aspetos Empresa Cidade
Propriedade Acionistas Cidadaos, empresas e demais organizagdes
Alta direcéo Conselho de Administracéo Executivo Municipal
. Politicas e contextos; Infraestruturas, bens e

Produtos Infraestruturas, bens e servigos .

Servicos

] . Cidad&os, Trabalhadores e estudantes,

Clientes Consumidores . -

Investidores e Visitantes
Concorrentes Outras empresas Outras cidades

Fonte: Adaptado de Azevedo et al, (2011: p.192)

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias | Departamento de Ciéncias da Comunicacéao
5



Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

Mas o problema atual do marketing places, ndo se deve apenas a multiplicidade
dos seus intervenientes e a complexidade dos seus consumidores, deve-se também a outros
fatores aos quais esta sujeito.

Certos locais, principalmente pequenas cidades, parecem ter perdido a sua vida e
esgotado 0s seus recursos para uma possivel renovacdo. As pequenas cidades enfrentam um
perigo maior, pois estdo geralmente dependentes de uma Unica industria na regido: “They
often find themselves too dependent on one main source of revenue; when it dries up, so
does the place. Young people move away after their high school graduation, and the place
starts to resemble a retirement community” (Kotler et al, 1993: p.7). Zonas rurais,
dependentes da agricultura, como o Alentejo, deparam-se com um decréscimo no consumo
de produtos nacionais, e com cortes nos incentivos governamentais. A concorréncia além
fronteiras e as novas tecnologias acabam por também afetar a estabilidade econémica da
regiao.

No entanto, os autores de Marketing Places acrescentam ainda que “Places in
trouble are not just whose primary business or industries are declining, but all places that
think tomorrow will be much the same as today” (Kotler et al, 1993: p.3). Isto &, territorios
gue ndo encaram a possibilidade de algo mudar, ndo estdo preparados para as
consequéncias dessa mudanca, que podem resultar em ameacas ou oportunidades. Segundo
Azevedo, Magalhdes e Pereira (2011), é necessario que os lugares compreendam as suas
potencialidades e as dimensGes em que estdo inseridos: econdmica, politica, cultural e
ecoldgica.

De acordo com Kaotler, Haider & Rein, sdo varias as razdes porque determinados
territdrios caem no esquecimento, mas em regra geral, podemos atribuir essas raz6es a dois
fatores principais: forcas internas e forcas externas. “Whatever economic circumstances a
place finds itself in, it inevitably evolves into new circumstances. Every place is subject to
internal growth and decline cycles as well as to external shocks and forces beyond its
control” (Kotler et al, 1993: p.4).

As forcas internas dizem respeito aos acontecimentos localizados que ocorrem no
territério, como o exemplo de uma grande indistria que abandona a regido, o que conduz

ao aumento do desemprego e a condi¢es econdémicas desfavoraveis (Kotler et al, 1993).
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Mas como nos revelam Kotler, Haider & Rein “Places are more than budgets and
businesses. They are people, cultures, historical heritage, physical assets, and
opportunities” (Kotler et al, 1993: p.2). Isto €, o proprio ambiente da cidade, a sua cultura e
histéria, a forma como as pessoas se relacionam e as infraestruturas de que dispde,
representam fatores que podem ser significativos para a imagem e atratividade da cidade,
servindo como aspetos de diferenciacdo da concorréncia. Em consonancia, Gonzalez (2001:
p. 47) afirma que “O passado dos territorios, a sua historia, as identidades, as imagens, a
ética, os valores, a cidadania, a participacdo, a negociacdo, a contratualizacdo, a
comunicagdo e informacdo sdo dimensdes imateriais agora muito valorizadas e
consideradas como recursos fundamentais para enfrentar os desafios de forma a afirmar e
emancipar os territérios no Sistema-mundo”. Assim, as mudancas fisicas e emocionais que
ocorrem numa cidade, constituem as forgas internas a que esté sujeita.

As forgas externas, que ja foram vagamente discutidas na introdugdo, representam
fatores sobre os quais o territorio ndo tem qualquer tipo de controlo. Kotler, Haider & Rein,
atribuem as influéncias externas a trés forcas principais: (i) Evolugbes tecnologicas; (ii)
Competicdo global e (iii) Mudancas governamentais (Kotler, et al, 1993). O aparecimento
de um novo mercado, aliado a uma nova tecnologia, ird influenciar, ndo s6 o presente como
a tecnologia futura. Avancos tecnol6gicos, como a invencédo do carro, por Henry Ford, por
exemplo, vieram afetar drasticamente a forma como as pessoas vivem, comunicam e
viajam.

A competicdo global a que os lugares estdo sujeitos, cria a necessidade de um
planeamento estratégico para todos os territorios, que considere 0s eventos atuais e consiga
antever os acontecimentos futuros. “A globalizacdo das estruturas economicas e sociais, 0
recuo da acdo direta dos Estados nacionais e a crescente desregulamentacdo das trocas
mundiais sdo alguns dos fatores que se traduzem na intensificagdo da competicéo
territorial” (Gonzélez, 2001: p.46). Sobre o marketing em geral e o marketing territorial, a
nivel de uma competicdo internacional, Seppo K. Rainisto faz a seguinte afirmacdo:
“Marketing, especially international marketing, is a great challenge even for private
corporations (...) no wonder that places suffer even worse from the same dilema” (Rainisto,
2003: p.10). Segundo Kotler, Haider & Rein (1993), os territorios tém sentido sérias
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dificuldades no combate & ‘doenca’ fiscal e econdmica, que se tem propagado a nivel
global, a chamada crise econdmica. Esta ‘doenca’ afeta a competicdo global de empresas
mas principalmente dos lugares.

Os territorios portugueses, embora tenham o seu préprio governo regional e
autarquico, sdo totalmente dependentes do estado e das decisdes tomadas a nivel nacional.
Com a entrada para a Unido Europeia, Portugal passa a receber apoios comunitarios, entre
outras vantagens, mas a dependéncia aumenta e as decisdes de outros paises passam a
determinar as acOes executadas em Portugal. Existem também mudancgas governamentais,
muitas vezes fomentadas por interesses politicos, que originam planeamentos a curto prazo
e impossibilitam a preparacdo para uma eventual ocorréncia, ou consequéncia, a longo
prazo. Sobre o tema, Rainisto defende que “places are not normal products or services, but
complex packages of goods, services, customers’ perceptions and all combinations of these.
Places often have goals other than the direct monetary targets” (Rainisto, 2003: p.20).

Os recentes acontecimentos a nivel econémico e fiscal (ja referidos no &mbito da
competicdo global), devem também ser considerados como um fator externo que
condiciona toda a atividade econdmica mundial. Segundo Kotler, Haider & Rein (1993), as
acOes tomadas pela generalidade dos lugares face a uma recessédo Sdo: procurar
empréstimos monetarios — “Most of them scramble for more resources, thinking that money
is the solution to their problems rather then diagnosing their problems from a systematic
perspective” (Kotler et al, 1993: p.14) —, subir os impostos e cortar nos custos (atrasando 0s
pagamentos, reduzindo o ndmero de trabalhadores publicos e privatizando empresas
publicas). Para além de um esforco na retencdo dos recursos financeiros, alguns lugares
optam também por investir na atracdo de novas industrias e turismo, mas mais
recentemente verifica-se uma aposta na retencdo dos negocios e industrias ja existentes
(Kotler et al, 1993). No entanto, a forma como os lugares ou cidades tentam atrair e reter,
sejam negocios, residentes ou turistas, ndo é a mais aconselhada. Segundo Kotler, Haider &
Rein (1993), a maioria opta pela criagdo de um novo evento no territorio ou a construcdo de
uma mega estrutura. Estas acdes ndo so sdo pensadas a curto prazo, como podem também

representar maiores custos do que receitas. E necessario um planeamento estratégico a
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longo prazo que contemple todas as forcas a que o territdrio esta, ou possivelmente estara,
sujeito, e ndo uma acao imediata de promocgédo sem conhecimento prévio.

Mas quais as medidas concretas que devem entdo ser tomadas para resolver 0s
problemas dos lugares? De acordo com Kotler, Haider & Rein o problema central do
marketing territorial é a dificuldade que os lugares tém em adaptar-se a mudanca, “market
place shifts and changes occur far faster than a community’s capacity to react and respond”
(Kotler et al, 1993: p.18). Gerir um territério implica a adaptacdo ao mercado, tendo em
conta todos 0s seus constituintes, mas implica também questdes de sustentabilidade que
devem considerar os fatores internos e externos. Para que possamos manter a
sustentabilidade de um lugar e aproveitar todas as oportunidades resultantes de mudancas
internas ou externas, os autores de Marketing Places sugerem 0s seguintes requisitos:
analise do territério; compreensdo das necessidades, desejos e comportamento dos
consumidores; visdo realista das potencialidades do territério; plano executavel que
complete a visdo; constru¢do de um consenso entre os Varios intervenientes; e avaliacao
periddica da progressdao do plano. Depois de preenchidos estes requisitos, € necessario
garantir a facil acessibilidade do consumidor a uma combinacdo de atributos apelativos do
territorio.

Reafirmando a importancia de um esforco conjunto, Kotler, Haider & Rein,
acrescentam ainda que: “Place marketing succeeds when stakeholders such as citizens,
workers, and business firms derive satisfaction from the community, and when visitors,
new businesses and investors find their expectations met” (Kotler et al, 1993: p.18). Os
stakeholders, representam 0s varios intervenientes no processo de marketing territorial.
Segundo Kaotler, Haider & Rein (1993), podemos distinguir trés niveis de intervenientes no
Place Marketing: o planing group, constituido por cidaddos, empresas e governo,
responsavel pelo diagnostico, visdo e plano de ac¢do; os marketing factors, compostos pelos
mais variados aspetos, sejam eles internos ou externos, fisicos ou emocionais; e 0s target
markets, que representam os consumidores (turistas, residentes ou industrias).

Na imagem seguinte apresentamos esquematicamente os trés niveis do Place

Marketing referidos por Kotler.
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Figura 1. Niveis do Place Marketing
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Fonte: Adaptado de Kotler et al (1993: p. 19)

Todos os intervenientes devem ter conhecimento da visao e do plano de acdo, pois
todos terdo o seu papel no futuro do territério. A complexidade do marketing territorial
reside precisamente na enorme quantidade de intervenientes implicada no seu sucesso.
Segundo Kotler et al (1993), podemos ainda dividir o grupo de planeamento em: sector
privado (atores locais, como instituicdes financeiras, agéncias de turismo, arquitetos, entre
outros) e sector publico (atores locais, regionais, nacionais e internacionais).

Esta complexidade é também referida pelos autores de City Marketing, que
enunciam as grandes diferencas entre empresas e cidades na organizagdo e execucdo de um

plano estratégico de marketing. A tabela seguinte resume essas mesmas diferencas.
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Tabela 2. Planeamento estratégico de marketing, diferencas entre empresa e cidade

Aspetos Empresa Cidade

o Os responsaveis encontram dificuldades
. i Os responsaveis descrevem a sua . . _
Definindo a missdo L em descrever a missdo, pois sdo mais
missdo em uma ou duas frases. ]
complexos e heterogéneos.

i Plano de marketing controlado, e com | A elaboracéo do plano envolve centenas
Nivel de consenso

acesso restrito. de pessoas da comunidade.
Nivel de exposicéo Os média néo estdo presentes na No sector publico, os média estdo
publica tomada de decisoes. presentes desde o inicio do processo.
. Os limites do plano séo facilmente Os limites do plano estdo sujeitos a
Ambito do plano . . . .

estabelecidos. varias consideragoes.
Avaliacéo das Através de indicadores objetivos e Através de indicadores subjetivos e
alternativas quantitativos. qualitativos.

. ) - Extrema complexidade aliada a um
Grau de complexidade | Complexidade ‘gerenciavel’. ) L
sentimento de inércia.

Disponibilidade de ) o O sector publico esta sujeito a alta
Existe flexibilidade. o
recursos rigidez.

Fonte: Adaptado de Azevedo et al (2011: p. 195)

Segundo o que Rainisto (2003) apurou na sua tese de Doutoramento, e seguindo a
linha de pensamento dos autores citados nesta dissertagdo, os critérios que avaliam o
sucesso de um territorio (e as suas potencialidades) sdo: Grupo de planeamento, Visao e
Analise estratégica, Imagem e Identidade do local, Parcerias publico-privadas, Unidade
Politica, Mercado global e desenvolvimento local, Coincidéncias de Processo, e Lideranca.
Veremos entdo, como cada um destes fatores pode ser determinante para o marketing e
desenvolvimento do territorio, segundo Rainisto (2003):

Grupo de planeamento

Constituido por funcionérios do governo local e regional, os representantes da comunidade
empresarial local e, por vezes, consultores externos. Sdo 0s responsaveis por planear e
executar as etapas do processo de marketing, identificando os pontos fortes e 0s pontos

fracos (SWOT) do territorio e desenvolvendo uma visdo a longo prazo, baseada numa
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analise realista do lugar (auditoria). O Grupo de Planeamento, funciona assim como uma
especie de lider que organiza os intervenientes para a conquista de um objetivo comum. A
funcdo deste grupo de pessoas serd, portanto, planear as agfes, ou atividades, que

acrescentem valor ao territério.

Visdo e Analise Estratégica

A visdo é construida segundo o conhecimento que os intervenientes tém sobre as
potencialidades do territério no mercado; a Analise Estratégica refere-se a analise dessas
mesmas potencialidades, e as estratégias que sdo desenvolvidas em fungdo dessas mesmas.
Segundo Rainisto, o planeamento estratégico de marketing torna-se uma tarefa mais
complicada para os territdrios do que para empresas, isto porque, como ja referimos, € mais
dificil chegar a um consenso; “strategic market planning cannot succeed in places where
consensus building does not work” (Rainisto, 2003: p.71). A visdo do territdrio deve
sempre ter em conta 0s recursos do mesmo, 0s segmentos de mercado que pretende, pode e
deve atingir, e a concorréncia, atual e potencial. Para se destacar da competicdo, é
necessario que o territorio pense em atragdes psicologicas ou emocionais relacionadas com
a sua identidade, e ndo apenas em atracdes fisicas, como edificios ou eventos, que sdo

facilmente copiaveis pela concorréncia.

Imagem e identidade do local

Podemos dizer que a identidade de um local sera o resumo das suas caracteristicas mais
marcantes, sejam elas positivas ou negativas. A imagem, por sua vez, refere-se a dois
aspetos diferentes: a imagem desejada ou pretendida pelo territério, que deve ser
comunicada de acordo com as potencialidades do territério, implicando uma promessa real
aos consumidores; e a imagem real do territério, ou seja, a imagem mental que 0s
consumidores tém de um determinado local. “When the place has created a clear concept of
its desired identity, the foundations of its image have been established” (Rainisto, 2003:
p.73). A imagem acaba por ser um resultado da identidade, e engloba também a associacdo
das crencas e impressdes que as pessoas tém sobre um territdrio. A imagem de um lugar,
ndo deve portanto ser vista como um esteredtipo generalizado, mas antes como uma Visdo
pessoal sobre o local, influenciada por uma multiplicidade de informagdes, provenientes

das mais variadas fontes (como amigos, agéncias de viagens, ou promocdes televisivas,
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entre outros). A identidade de um lugar, ao contrario das acdes concretas de marketing
operacional, ndo é facilmente copiavel, e deve representar os aspetos de diferenciacdo do
territério. A comunicacdo da identidade, deve ser acima de tudo realista, valida, credivel,

simples, distinta e apelativa.

Parcerias publico-privadas

Geralmente, o papel da comunidade empresarial local no marketing territorial é
negligenciado pelos 6rgdos publicos, e a cooperacdo das varias entidades é praticamente
nula. Como ja referimos, é necessario que ambos 0s sectores trabalhem em conjunto e em
consonancia, para a concretizacdo de um objetivo comum. Uma alianca entre os sectores
possibilita ndo s6 uma melhor organizacéo estratégica, mas também um conhecimento mais
profundo sobre as potencialidades e limitacdes de cada um. O ensino, por exemplo, é um
bom meio para estabelecer esta relacdo politico/privada, porque os 6rgaos publicos podem
tentar adequéa-lo aos negdcios “fortes’ e apelativos da regido, ao mesmo tempo que é criada
uma imagem de conhecimento e investigagdo para o territorio, com a possibilidade de atrair
novos negacios para a regido. “Places that do little else but nurture an educated and trained
labor force may do far more to enhance their competitive advantages over the longer run
than those making a series of one-time investments” (Kotler et al, 1993: p.322). Segundo
Baker (2007), deve também existir um lider (ou ‘brand steward’, quando adotada uma

estratégia de branding) visionario e inovador que conduza estas parcerias.

Unidade Politica

Unidade politica, nada mais é do que consisténcia politica. Podemos perceber porque este é
um dos fatores considerados por Rainisto (2003). As mudancas de mandatos politicos, as
lutas partidarias no governo, ou mesmo a discérdia intrapartidaria, podem fragmentar o

planeamento das acfes de marketing e impedir definitivamente o sucesso do territorio.

Mercado global e desenvolvimento local

E necessario pensar globalmente, e agir localmente. Tal como as empresas, 0s territorios
precisam estar atentos ao ambiente global, para poderem competir a um nivel internacional.
Segundo Rainisto (2003), uma perspetiva global ndo implica necessariamente a entrada

automatica nos mercados internacionais, mas sim a possibilidade de essa entrada acontecer
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facilmente no futuro. Uma visé@o global permite criar as bases para o desenvolvimento local
e explorar novos potenciais mercados. Alguns negdcios estrangeiros, por exemplo,
consideram todo o globo quando é necessario decidir a localizacdo da sua préxima
infraestrutura. A propria localizacdo geogréafica do territorio, assim como a cultura regional
e condi¢Bes ambientais, pode constituir um fator de escolha e deciséo para o consumidor.
Contudo, “not many organizations use the fully global marketing concept and global
objectives are often mixed with local or regional programmes” (Rainisto, 2003: p.81). Isto
é, 0 objetivo deve ser pensado segundo as tendéncias internacionais, mas adaptado aos
desejos e necessidades locais, nunca confundindo os dois.

Coincidéncias de Processo

Existem acontecimentos quase imprevisiveis e incontrolaveis, que podem comprometer o
processo de marketing de um territdrio. “Various issues affect the performance of places to
be successful, independent of their own actions” (Rainisto, 2003: p. 82). A propria natureza
humana e as opinides subjetivas que podem surgir sobre um territério, tornam a antecipacao
de uma mudanca comportamental bastante complexa. No entanto, € necessario criar planos
de contingéncia para as eventuais casualidades que possam ocorrer. As coincidéncias de
processo podem ser positivas (como o aumento do nimero de paises da Unido Europeia,
que origina uma maior acessibilidade a outros mercados) ou negativas (como 0 aumento da

poluicéo, devido a um crescimento repentino de industrias no territério).

Lideranca

A lideranca deve ser inspiradora e apoiar todos os intervenientes, ao longo do processo de
marketing. Em geral, segundo Rainisto (2003), os territdrios devem ser geridos como
negocios, mas com algumas diferencas no que toca as estratégias utilizadas, e a
implementacao das mesmas. N&o existe, portanto, uma formula méagica Unica para uma boa
lideranca ou gestdo, mas sim algo que deve ser adaptado e adequado a cada territdrio
especifico. Os lideres de acBes de marketing territorial devem principalmente assegurar que

todos os intervenientes cumprem a sua fungdo no processo.

A sistematizacdo destes parametros ird contribuir para a compreensdo e

organizacao da investigacdo da presente dissertacdo. Estes critérios irdo auxiliar a anélise
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do territorio e o processo de marketing, e também garantir a competitividade e
sustentabilidade da cidade. Segundo Azevedo, Magalhdes e Pereira (2011), a
competitividade diz respeito a capacidade da cidade em assegurar as condi¢cdes econdémicas
do seu desenvolvimento, em comparagdo com as suas concorrentes. Os autores do
Relatorio Brundtland: Nosso Futuro Comum, definem sustentabilidade como a capacidade
de um local para satisfazer as necessidades das geracfes atuais sem comprometer as
possibilidades de geracGes futuras (ONU, 1991). Ou seja, as cidades devem garantir o seu
desenvolvimento atual e futuro, tendo em conta as possiveis consequéncias para 0S recursos
do territdrio a longo prazo. Segundo Azevedo et al (2011), o crescimento sustentavel da
cidade serd conseguido se existir: coesdao social; desenvolvimento econémico; protecéo e
valorizacdo do ambiente.

Para assegurar a sua competitividade e sustentabilidade, é necessario que 0s
territdrios criem, ou acrescentem, valor para 0s seus consumidores. De acordo com Rainisto
(2003) a criacdo de valor de um territorio deve envolver quatro processos principais:
servigos basicos para cidaddos e visitantes; atracbes para manter ou atrair novos
consumidores; uma boa comunicacdo dos beneficios do territorio; e o suporte incondicional
de residentes, governos e instituicbes. Segundo a equipa de Planeamento Estratéxico e
Mercadotecnia Territorial, os cidaddos tém uma melhor percecdo dos problemas do que
qualquer outro organismo, no entanto quando todos deviam procurar uma solucdo a
responsabilidade dos problemas é atribuida aos politicos locais, portanto “é oportuno
comprometer os cidaddos na procura de solugdes para os problemas urbanos e conceder-
Ihes um grau de responsabilidade politica e institucional que os comprometa com o
desenvolvimento da area urbana onde vivem” (Gonzalez, 2001: p.83). De acordo com,
Azevedo, Magalhdes e Pereira, é necessaria uma perspetiva social, no sentido em que a
gestdo publica e municipal “devem, por isso, identificar as necessidades, desejos e
interesses da comunidade local” (Azevedo, et al, 2011: p.79). Por esta razéo, a presente
dissertacdo propde-se a investigar a comunidade local, e descobrir quais 0s aspetos
valorizados pela mesma, assim como a opinido da comunidade empresarial e do governo

local.
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Sendo assim, podemos dizer que o marketing territorial deve ter em foco o
consumidor, como todas as vertentes do marketing, mas com uma particularidade: ser
‘publico’. E necessario envolver todos os intervenientes (pablicos e privados) no processo
de marketing, de forma a conhecer as suas necessidades e desejos, e a transforma-los numa
parte ativa do processo.

Para o proposito desta dissertagdo, e considerando os parametros do marketing
territorial discutidos previamente, sugere-se o0 seguinte modelo:

» Fazer um Diagndstico do territério: uma analise que engloba os inputs da
comunidade residencial e empresarial e do governo local sobre os recursos turisticos da
cidade e os aspetos que definem a sua identidade.

 Analisar o Consumidor: uma investigacdo sobre quais os atributos do territorio
decisivos para as escolhas dos consumidores turisticos atuais e qual a imagem que estes tém
da cidade.

 Criar uma Visdo para o territorio: identificar as potencialidades do territorio
valorizadas pelos consumidores, criando uma visao consensual, consistente e realista para o
local, que ird posteriormente guiar a construcdo da marca.

* Propor uma Acdo: relativa a concecao, posicionamento e comunicacdo da marca.

Como ja referimos, a criagdo de uma marca é uma excelente ferramenta de
marketing, que nos permite explorar as potencialidades do territério no mercado. Em
concordancia, Rainisto diz-nos que existe uma tendéncia para inovar, e que muitos locais
utilizam agora, o processo de branding no marketing do territorio. “As brands are in the
center of marketing, branding can also be a natural starting point for place marketing, as it
forces a place to determine the essential contents of marketing” (Rainisto, 2003: p.16). Em

seguida, discutiremos o processo de branding, e o seu papel na presente investigacao.
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1.2. O processo de branding

As estratégias executadas com sucesso no processo de branding de territorios
especificos, descritas por autores da area através de estudos de caso, ndo devem ser aqui
generalizadas a todos os territorios. Pois as solucbes encontradas por um lugar para
responder a um problema, local ou global, ndo serdo as mesmas que para outro lugar
distinto, embora o problema possa eventualmente ser o mesmo. Segundo Morgan, Pritchard
e Pride, “there will always be local solutions to global challenges” (Morgan et al, 2010: p.
Xxiv). Isto porque cada cidade, regido ou pais, tem a sua prépria dimensdo, or¢camento e
mercado. No entanto, ao longo deste subcapitulo tentaremos encontrar os aspetos comuns,
concluidos pelos varios autores, que podem funcionar como um guia na construcdo e gestdo
da marca Beja.

Em relacdo a histéria do processo de branding territorial, podemos dizer que se
trata de um fendmeno relativamente recente. Embora seja comum vermos marcas
associadas a todo o tipo de produtos e servi¢os, o branding ndo é ainda considerado pela
maioria dos territorios como uma ferramenta essencial no seu desenvolvimento e
divulgacdo. Segundo, Morgan, Pritchard e Pride (2010), o termo ‘marca’, ndo € ainda bem
compreendido, nem aceite, pelos intervenientes no desenvolvimento do territorio. Isto
porgue, possivelmente devido a uma questdo semantica ou simplesmente por ignorancia, a
marca é muitas vezes vista como algo que transforma negativamente um territério num
negocio, procurando apenas os lucros e negligenciando os aspetos sociais. Na realidade,
podemos dizer que a marca é apenas uma forma de criar uma imagem real e apelativa, que
retina os desejos e necessidades de todos os seus intervenientes e consumidores.

Até recentemente, a criacdo e divulgacdo de uma marca era também um processo
que envolvia grandes custos e portanto inacessivel a maioria dos lugares. O aparecimento
da internet, por exemplo, tornou todo o processo de branding menos dispendioso.
Consequentemente o grau de acessibilidade a informagcdo aumenta, o que permite uma
comunica¢do mais eficaz dos aspetos positivos do territério. No entanto, os aspetos
negativos do territorio sdo também mais facilmente comunicados, assim como os beneficios

de outros lugares, aumentando a competicao territorial.
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Entdo, qual o papel do branding na resposta & crescente competitividade
territorial? “Take a leaf from the most successful marketers of consumer products who
seem to be able to consistently demonstrate how they are distinctive, relevant and
meaningful by adopting a branded approach to their marketing” (Baker, 2007: p.21). Em
concordancia Morgan, Pritchard e Pride (2010), defendem que a marca € a ferramenta mais
poderosa para combater a banalidade e paridade dos lugares, conseguindo uma
diferenciacdo para o territorio e aumentando a sua competitividade. Podemos compreender
a diferenciacdo da marca, se pensarmos na comparacdo entre uma lata de coca-cola
genérica e uma lata de Coca-Cola original, ou um parque de diversdes e a Disneyland, por
exemplo. De acordo com Lendrevie, Lindon, Dionisio & Rodrigues, “Hoje a marca € um
sinénimo de competitividade e de permanéncia no mercado” (Lendrevie et al, 1996: p.
467).

Segundo Bill Baker (2007), a marca é um dos mais dificeis conceitos de entender
para 0s gestores, pois ndo existe uma definicdo Unica do que é a marca. O que todos
podemos concordar é que a marca € mais do que apenas uma imagem, um logétipo ou um
anuncio. Segundo Bill Baker (2007), a maioria das defini¢@es, publicadas, de marca relinem
0s seguintes aspetos em comum: Nome, sinal ou simbolo; A fonte de uma promessa; Valor
distinto ou acrescentado; Personalidade e caracter; O resumo das opinibes e perce¢des do
consumidor. Resumindo podemos dizer que a esséncia da marca “is all the attributes that
come to the consumer’s mind when he or she thinks about the brand” (Moilanen et al,
2009: p.6).

Em concordancia, a American Marketing Association (AMA), define marca como
um simbolo ou imagem que diferencia o produto, simultaneamente incutindo-lhe uma
promessa de valor para o consumidor (Morgan et al, 2010). Os consumidores ganham tal
confianca e identificagdo com marcas de produtos, que estdo dispostos a pagar um pouco
mais pelos seus beneficios, ou a percorrer uma maior distancia, no caso dos territorios.
“People pay more for trademarks and brands than any other “physical’ substances and
assets, such as machinery, buildings and warehouses” (Moilanen et al, 2009: p.11).
Podemos entdo dizer que a marca representa uma imagem na mente do consumidor, que ira

construir as percecfes do mesmo sobre o territorio e consequentemente formar a reputacéo
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do lugar (em termos de marketing a reputacdo pode ser vista como 0 posicionamento do
territdrio). A reputacdo sera positiva se o territério assegurar uma boa experiéncia para 0s
seus consumidores, cumprindo com a promessa feita. Uma reputacdo positiva encoraja o
retorno do consumidor e a concretizagdo do seu papel como embaixador do territorio,
comunicando a sua experiéncia a outros consumidores. Morgan, Pritchard e Pride (2010)
acrescentam ainda que entender a marca como a reputacdo ou imagem do territorio, pode
também facilitar a compreensdo do conceito, para os intervenientes, quer publicos quer
privados.

A reputacdo de uma marca ou territério, ndo deve ser considerada como algo
constante mas sim algo flexivel, intrinsecamente mutavel e influenciavel por uma
multiplicidade de fatores como guerras, religides, diplomacias e economias, entre outros.
Embora seja mais facil para uma empresa reinventar-se e mudar, é necessario compreender
que os lugares estdo em constante mutagdo, e que a marca pode ser a resposta para uma
adaptacdo objetiva a novas circunstancias ou regimes. Morgan, Pritchard e Pride (2010),
citam o caso de Espanha como o exemplo de um rebranding de sucesso, pois esta nacéo
conseguiu libertar-se da velha imagem e adquirir uma nova percecdo das suas tradicoes,
adequadas a realidade atual, transmitindo uma mensagem simultaneamente contemporanea
e intemporal aos seus consumidores.

Paises como Franca, Italia e E.U.A., os denominados ‘megabrand countries’
(Morgan et. al, 2010), sdo também um bom exemplo do sucesso do branding. Estes paises
criaram marcas de sucesso para 0S seus produtos, que ganharam uma associacdo
inseparavel, do seu pais de proveniéncia. Esta associagdo, consciente ou inconsciente,
origina a construcdo, de uma marca territorial (neste caso nation brand) na mente do
consumidor. Franca, conhecida pela qualidade dos seus perfumes, esta associada a um certo
charme ou glamour; Itdlia, conhecida pelas suas marcas de moda, esta associada a um senso
de estilo e elegéncia; os E.U.A., conhecidos pelas suas viagens espaciais (NASA) e 0s seus
filmes de Hollywood, estdo associados a um estilo de vida aventureiro. Ou seja, a
proveniéncia e a forma como esta é relembrada na divulgacdo de um produto, constituem
um fator extremamente importante na mente do consumidor. O orgulho da propria

comunidade na proveniéncia de um produto, o chamado patriotismo (no caso de paises),
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acaba por incutir também uma maior responsabilidade, para os gestores do territério, no
planeamento de estratégias de marketing para o produto territdrio.

Por outro lado, temos paises como o Brasil, que sdo vistos como potenciais marcas
em crescimento. Embora este pais ndo apresente grandes marcas consumidas
internacionalmente, como os exemplos anteriores, a sua riqueza cultural e ambiental pode
ser vista como um atributo que concede valor acrescentado ao territorio. O espirito jovem e
dindmico, embora represente um cliché ou preconceito, esta associado a fatores reais, que
representam a diferenciacdo do territério, como o samba, o carnaval e as praias. O que nos
dizem Morgan, Pritchard e Pride (2010), é que esta associacao poderia ser mais facilmente
estabelecida se fosse criada uma marca Brasil, que evidencia-se e comunica-se eficazmente
os beneficios do pais como um todo. Evidentemente, existem em todos os paises, aspetos
negativos, como a polui¢do ou o alto nivel de criminalidade, mas o papel da marca é
precisamente ‘camuflar’ estes aspetos e focar a atencdo dos consumidores nos aspetos
positivos. A marca ndo deve, no entanto, ser vista como uma forma de ignorar 0s
problemas, mas sim como algo que nos relembre a forca e potencialidade de um territorio
face a esses problemas.

Considerando os exemplos anteriores, podemos constatar que a marca cria uma
relacdo emocional entre o produto (lugar) e o consumidor, mais duradoura do que um
simples gosto, ou habituacdo. “Destinations cannot afford to ignore branding as it offers an
innovative and effective tool with which managers can establish emotional links with the
consumer” (Morgan et al, 2010: p.76). A marca, tal como um pais, € uma representacao
simbdlica com a sua propria personalidade, que cria um sentimento de pertenca ou
aceitacdo, contribuindo, em dltima andlise, para a lealdade do consumidor. Segundo
Morgan, Pritchard e Pride, “A strong brand provides added value and brings a powerful
identity benefit, it drives consumers’ behavior and influences their perceptions of reality, it
opens doors, creates trust and respect and raises expectations of quality and integrity”
(Morgan et al, 2010: p.24).

E importante salientar que o territorio deve primeiramente melhorar as suas
condicdes fisicas, para posteriormente, atraves da marca, conseguir comunicar uma imagem

realista, e apelativa, que corresponda as expectativas e cumpra a promessa feita ao
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consumidor. Isto porque, segundo Azevedo et al (2011), as escolhas e decisdes do
consumidor sdo em parte racionais e em parte emocionais. Em concordancia, Kotler, et al
(1993), distingue dois tipos de fatores de atratividade num territorio: os ‘hard’ factors,
referentes a aspetos fisicos ou racionais, e os ‘soft” factors, relacionados com caracteristicas
psicoldgicas ou emocionais. Os ‘hard’ factors podem representar servi¢cos basicos para o
consumidor (como agua e luz), o estado atual das ruas da cidade e o planeamento urbano
(que condicionam a acessibilidade dos consumidores) ou outros servigos disponiveis como
hotéis e restaurantes (que podem ser decisivos na escolha turistica do consumidor) ou novas
infraestruturas. Mas a criagcdo de uma marca deve envolver principalmente os “soft’ factors,
0s aspetos simbolicos ou intangiveis relativos a identidade do local, que como ja referimos
sdo mais dificilmente copiaveis, representando fatores de diferenciacdo para o territorio, e
consequentemente aumentando a sua competitividade no mercado. “Because product
features are easily copied, brands have been considered a marketer’s major tool for creating
product differentiation” (Morgan et al, 2010: p.40). A diferenciacdo deve ser procurada
mais do que nunca por todos os territorios, para combater qualquer tipo de ‘substitui¢do’
por outro territorio na mente do consumidor.

Mas como construir uma marca territorial forte? Segundo as conclusbes de Baker
(2007), devemos principalmente ter em mente que a participacdo dos intervenientes é
fundamental, no inicio e ao longo de todo o processo de branding, de forma a promover um
esforco conjunto. Considerando as conclusdes, e 0os modelos propostos, de Kotler, Haider,
& Rein (1993), Baker (2007), Moilanen & Rainisto (2009), Morgan, Pritchard & Pride
(2010) e Azevedo, Magalhdes & Pereira (2011), esta dissertagdo propde um modelo,
adaptado ao territorio em questdo, que divide o processo de branding em cinco fases ou

etapas:

1. Analise, Auditoria e Avaliacao

Qual o lugar da marca no mundo?

Nesta fase sera importante perceber qual a imagem atual do territério e qual a
imagem desejada e possivel para o seu futuro, através das informacgfes secundarias
disponiveis e da informacdo priméaria recolhida. Os resultados da anélise destas
informacdes ird definir a base para todo o processo de branding. Segundo Baker (2007)
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existem nove aspetos fundamentais a ser considerados nesta etapa: Intervenientes internos
(Qual a perspetiva de residentes, empresarios e politicos?); Forcas e atributos (O que torna
o territério diferente?) Atuacdo (O que tem sido feito pelo territorio?); Marketing e
comunicagfes (O que revelam sobre o territorio?); Intervenientes externos (O que pensam
sobre o territorio?); Concorrentes: (O que podemos fazer para superé-los?); Consumidores
(Quem sdo?); Experiéncias (Como sdo comunicadas e sentidas?) Tendéncias (Qual

devemos seguir?).

2. Visao, Posicionamento e Promessa

Como a cidade deve ser reconhecida?

Depois de analisados os aspetos descritos anteriormente e apds serem identificados
os atributos do territdrio, sera necessario ‘converter’ esses atributos em beneficios para o
consumidor, de forma a criar uma visao realista e apelativa. A visdo ir4 posteriormente
guiar a procura de um posicionamento relevante e verdadeiro para o consumidor. Mas
como conseguir um bom posicionamento? Segundo Baker (2007), existem trés forcas
fundamentais na criacdo e gestdo de um ‘6timo’ posicionamento: as necessidades do
consumidor, as forcas da comunidade e as forcas da concorréncia. Na interseccdo destas
forcas, isto é, nos aspetos comuns a estes trés fatores, iremos encontrar 0 posicionamento

mais favoravel para o territorio em questao.

Figura 2. Modelo para um étimo posicionamento

Mecessidades Forgas da
do consumidor concorréncia

\ /

Forgas da
Comunidade

Fonte: Adaptado de Baker (2007: p. 91)
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E certo que devemos procurar uma distingdo da concorréncia, mas € importante
compreender quais as forgas da concorréncia que, na perspetiva do consumidor, podem ser
equiparadas as forcas do nosso territorio.

Depois de definido o posicionamento, podemos entdo criar a plataforma para a
promessa da marca, resultante da analise dos beneficios do territério para os seus
consumidores. A promessa deve ser Unica e possivel, de forma a corresponder ou superar as
expectativas do consumidor. Mas como sdo formadas as expectativas em funcdo dos
beneficios percebidos? Para uma melhor compreensdo dos aspetos que devem constituir a

promessa da marca, Baker (2007) sugere-nos a seguinte piramide:

Figura 3. Piramide dos beneficios da marca

As necessidades emoconais, os beneficios sociais e

Valores e os valores que o territario satisfaz.

Beneficios Significancia
para o consumidor;
De que forma a experiéncia afecta os
sentimentos do consumidor & influéncia a sua
relagdo com o territdrio.

Beneficios Emacionais Dificuldade

para a criagio
de uma possivel copia
Cultura, acessibilidade, seguranca, da concorméncia:
custos, heranga e afabilidade.

Beneficies Racionais

Dificuldade

Caracteristicas naturais, ordenamento ey
na distribuigao.

urbanistico, clima, eventos, arquiteciura
e infra-estruturas.

Recursos primarios & Atributes

Fonte: Adaptado de Baker (2007: p. 111)

Através desta piramide podemos constatar, mais uma vez, a importancia que 0s

‘soft” factors, adquirem na mente do consumidor.

3. Organizagéo, Alinhamento e Articulagéo

Quais as relagdes e expressoes da marca?

Ao longo desta fase iremos tentar perceber quais as relagbes entre as varias
entidades responsaveis pelo marketing do territério, como comunicam a imagem do mesmo
e a ‘quem’ a comunicam. A mensagem principal (a esséncia da marca, que reflete as
caracteristicas principais do territorio) deve ser comunicada em todas as agles de
marketing, podendo sofrer adaptaces fisicas, consoante o tipo de entidade que a comunica

e 0 mercado alvo dessa entidade. Na articulacdo e alinhamento do processo, devemos ter
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em conta que a identidade ou personalidade da marca é composta por duas dimensdes
complementares: verbal e visual.

- Identidade Verbal: composta por nome, tagline e uma historia. O nome da marca

pode ser o proprio nome do local, ou uma reinvencdo desse nome (se aprovado pelas
autoridades competentes), e funciona como o mecanismo principal de reconhecimento da
marca. O tagline, traduzido a letra como rétulo, pode ser visto como um slogan constante,
ao contrario daquilo que entendemos como slogan publicitario (momentéaneo). O tagline é
uma frase com cerca de cinco palavras, no maximo, que incorpora a promessa da marca. As
historias, como metaforas aos beneficios emocionais do lugar constituem, segundo Baker
(2007), a melhor forma de comunicacéo, desde o0 aparecimento da humanidade.

- ldentidade Visual: inclui o design do logétipo, a escolha dos tipos de letra, a

palete de cores e as imagens (fotografias) do territério, assim como, as variagdes para as
suas aplicacbes (em edificios, veiculos de transporte, uniformes e merchandising, entre
outros). O logétipo, considerado como um simbolo visual, funciona como um mecanismo
que relembra ao consumidor as associa¢fes positivas com o territorio. Deve representar
graficamente a promessa, e ndo ser uma confusdo de todas as caracteristicas do territorio.
Por outro lado, a forma como as palavras séo escritas e organizadas, o seu tipo de letrae o
seu tamanho (em posters, sitios Web e estacionarios, entre outros), detém também
influéncia na forma como o consumidor perceciona a imagem geral do territorio. As cores
escolhidas para a marca devem também ser de acordo com a mensagem desejada, pois cada
cor tem o seu significado e as suas associa¢des (como verde e fresco, azul e tranquilo ou
branco e limpo, por exemplo). Segundo Baker (2007), o investimento em fotografias de
qualidade, por exemplo, constitui uma excelente ferramenta de marketing e publicidade
para dar a conhecer a promessa e as core experiences do territério de forma interessante e
apelativa. Resumindo, devemos procurar um equilibrio visual harmonioso, em fungdo da

promessa feita ao consumidor.
4. Ativacao, Acdo e Adocéo
Como a marca deve ser aplicada, apoiada e gerida?

Apos ter sido estabelecida a identidade da marca, através dos seus componentes,

serd necessario selecionar 0os meios corretos, para comunicar, ou ativar, a mensagem de
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forma criativa, eficaz e consistente, em todos as atividades de marketing. Deve portanto
existir uma comunicacao integrada de marketing que sincronize o0 maximo de aplicagdes
em funcdo da promessa, personalidade e beneficios da marca. Exemplos concretos dessas
aplicacdes séo:

- Publicidade: “Today’s customers place low trust in advertising” (Baker, 2007:
p.146), o que obriga os marketers a escolherem sensatamente os canais da publicidade
(sitios Web, televisdo ou comunicacdo impressa, por exemplo). Baker (2007), sugere-nos
uma publicidade direcionada, através de e-mails, como newsletters ou brochuras,
destinados aos consumidores que constam na base de dados e de acordo com o0s seus
interesses pessoais. No entanto, a criacdo dessa base de dados pode ser uma tarefa bastante
complicada, e ndo garante que a informacdo disponibilizada, e de interesse para o
consumidor, seja realmente acedida pelo mesmo. Apesar do crescente desenvolvimento nas
comunicag6es online, a publicidade impressa, pode também ser um mais valia, se tivermos
um cuidado especial com a sua distribuicdo, que muitas vezes é excessiva ou mal

direcionada.

- Sitio Web do territério: Deve respeitar o design e contedo da marca; deve
projetar os beneficios tangiveis e intangiveis para o consumidor; deve ser credivel e
apelativo, respondendo as necessidades e desejos do consumidor. O sitio Web é também
uma excelente ferramenta para construir uma base de dados dos visitantes.

- Relacdes publicas: A funcdo desta aplicacdo é assegurar que os beneficios do

lugar sdo mencionados em todos os tipos de comunicacdo relativa ao territorio (noticias,
conferéncias, promogdes, discursos politicos, entre outros). Segundo Baker (2007), esta
aplicacdo torna-se mais economica para o territorio, e mais credivel para os consumidores,
do que a publicidade.

- Word-of-Mouth: Como ja referimos, o consumidor pode adotar o papel de

embaixador da marca, comunicando-a a varios possiveis consumidores. A experiéncia do
consumidor pode ser transmitida presencialmente a amigos e familia, através de
comentarios em sitios Web com informacdes turisticas, ou utilizado os varios meios de
comunicacdo online a sua disposi¢do (blog, MySpace, Youtube, Facebook, citando alguns).
Baker (2007), acrescenta que a melhor forma de promover eventos no territorio é a word-
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of-mouth, ndo so6 de trabalhadores e residentes para visitantes, pois incentiva o seu retorno,
mas também entre os primeiros dois. O tipo de comentarios e comunicacdes, e as reacoes
que deles advém, devem ser constantemente monitorizados pelo lider no marketing do
territorio.

Mas quais 0s meios a utilizar e em que ocasifes? Segundo os autores referidos
anteriormente, a experiéncia do visitante, ou consumidor (turistico), pode ser dividida em
cinco fases distintas, que implicam diferentes abordagens de comunicagdo, gestdo ou

investigacao.

Fase 1: Procura de informacg6es sobre o produto
Publicidade em jornais, brochuras impressas ou online, sitios Web e guias

turisticos, e Word-of-Mouth, comunicando apenas os beneficios do territorio.

Fase 2: Comparacéo de informacdes, Planeamento e Marcacéo da visita:
Toda a informacdo considerada necessaria pelo visitante (condicGes, precos,
descontos, etc.) deve ser acessivel em Sitios Web turisticos gerais, ou préprios do territério,

e em servicos de reservas.

Fase 3: Viagem e Chegada:
A qualidade do transporte, 0s acessos a cidade e dentro da mesma, e a forma como
o consumidor se relaciona com 0s Vvarios intervenientes, devem ser constantemente

monitorizados.

Fase 4: Visita:
Devemos procurar saber em que sentido as expectativas do visitante foram ou nao
correspondidas, e se os intervenientes (taxistas, guias, restauragdo, hospedagem, entre

outros) cumpriram a sua funcéo no processo.

Fase 5: Pos-visita:

O comportamento do consumidor deve também ser estudado ap0Os a sua visita,
para entendermos 0s aspetos positivos da sua experiéncia e corrigir os negativos. Isto
permite-nos também perceber qual o papel que o consumidor assumiu na divulgacdo do

territério, desde a sua visita.
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A adocdo da marca refere-se portanto ao apoio e suporte que é dado a marca, por
parte dos intervenientes no processo de branding. Como ja referimos anteriormente, €
necessario que o0s intervenientes compreendam que todo e cada contacto com o
consumidor, contribui para o fortalecimento ou enfraquecimento da marca. Para uma
comunicacdo eficaz e realista da promessa do territdrio, devemos procurar o consenso de

todos os intervenientes e assegurar que todos se sentem incluidos e relevantes no processo.

5. Avaliagéo e Controlo

Qual o valor acrescentado pela marca?

Depois de executadas as estratégias sugeridas, adequadas a cidade em questdo,
sera necessario avaliar o progresso dessa acdo, de forma a perceber os resultados do
processo e conceber novas estratégias, se necessarias, para a concretizacdo da visao. Como
forma de sistematizar esta revisdo e ter algum controlo sobre o progresso da marca, Baker

(2007) sugere-nos nove indicadores de avaliagdo da performance da marca:

Tabela 3. Indicadores de performance da marca

Indicadores

Adocéo da marca
Apoio e orgulho na marca
Suporte cooperativo
Perfil do consumidor
Satisfacdo do consumidor
Consisténcia da marca
Cobertura da marca
Feedback dos intervenientes
Atitudes em relacédo ao territorio

Fonte: Adaptado de Baker (2007: p. 176-177)

Através destes indicadores podemos controlar o percurso da marca e avaliar o

sucesso da sua criagdo, ativagéo e divulgagéo.
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Resumindo podemos dizer que o branding deve ser visto como uma ferramenta de
desenvolvimento e de diferenciacdo para o territorio que impulsiona a organizacdo, a
cooperacdo e a criatividade de todos os intervenientes do processo de marketing de um
produto. Em dltima andlise a fungdo da marca territorial ser4 garantir um bom
relacionamento entre todos, que fomente o dinamismo e empreendedorismo locais, na
procura de uma vantagem competitiva para o seu territorio.

O modelo de investigacdo proposto neste capitulo retine os aspetos considerados
como mais importantes pelos varios autores na criacdo de uma marca territorial turistica.
Este modelo deve ser entendido como a base para a constru¢do da marca Beja, podendo
também ser aplicado a outras cidades, se devidamente adaptado as condigdes préprias do

territério em questao.
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2. Metodologia

Para uma percecdo real das potencialidades e limites da cidade como marca, é
necessario conhecer primeiramente as varias percecdes, dos diferentes consumidores, sobre
a cidade. Considerando as conclusdes do capitulo anterior, neste capitulo propomos a
analise do caso concreto de Beja através de uma investigacdo primaria junto dos
intervenientes na imagem e identidade da cidade. No intuito final de identificar os fatores
criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja, esta dissertacdo propde duas formas de
estudo: entrevistas a membros do governo regional, da comunidade empresarial e dos
negocios de hotelaria e um questionario simultaneamente direcionado para turistas e para
residentes. Desta forma, tentaremos abranger os varios sectores e consumidores na analise
da cidade pois, como ja referimos, todos intervém na construcdo da imagem global da
mesma.

Como forma de definir estratégias para uma investigacdo bem fundamentada,
sugerimos um conjunto de questdes de partida (adaptadas de Baker, 2007) que iréo orientar
e organizar todo o processo e as quais pretendemos dar resposta com a metodologia
proposta:

- O que é distinto ou especial no territério, quando comparado com a
concorréncia? E quem sdo 0s concorrentes?

- Como é ser um consumidor desta comunidade? Quais as caracteristicas tangiveis
e emocionais valorizadas pelo consumidor?

- Qual o conteldo e direcdo das comunicagdes media sobre a cidade?

- Quais os mercados onde a cidade pode e quer competir?

- De que forma é vista a associacao entre desenvolvimento e marketing turistico,
pela industria hoteleira?

- Quiais os resultados de esforcos de marketing no passado?

- Qual deve ser a esséncia (natureza, identidade e caracter) da marca?
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2.1. Entrevistas

As entrevistas, funcionam aqui como o primeiro mecanismo de analise da cidade.
O objetivo sera identificar a imagem atual da cidade, comparada com a concorréncia, 0 que
foi feito para melhoré-la e qual a imagem desejada pelos seus representantes. Governantes e
empresarios sdo considerados pela comunidade como o0s responsaveis pelo
desenvolvimento (ou ‘esquecimento’) do territério. Embora, como ja vimos, estes ndo
sejam na realidade 0s Unicos responsaveis, a sua percecao Unica sobre os recursos e limites
(orcamentais, estruturais, territoriais ou ambientais) da cidade ird permitir um maior
conhecimento sobre as forgas e fraquezas do territorio. Para este proposito concluimos que
o0s respondentes mais indicados seriam: o Presidente da Camara Municipal de Beja, Jorge
Pulido Valente; a Chefe da Divisdo de Turismo e Patriménio da Camara Municipal de Beja,
Maria Jodo Macedo; e o Presidente do Nucleo Empresarial da Regido de Beja (NERBE),
Filipe Fialho Pombeiro.

Por outro lado, 0s responsaveis por negocios de hotelaria terdo também uma
perspetiva valida sobre a imagem que os consumidores turisticos tém da cidade, e a forma
como essa mesma imagem é posteriormente transmitida. Através de uma procura em
paginas web de turismo e na pagina web oficial da cdmara municipal de Beja, aliada ao
conhecimento pessoal que tenho da cidade e da regido, conseguimos identificar uma grande
parte dos estabelecimentos de hotelaria da cidade. Estes estabelecimentos variam bastante
em termos de qualidade, precos e disponibilidade, no entanto consideramos importante
abranger também os consumidores do turismo rural da regido, pois embora nao pernoitem
na cidade, acabam eventualmente por visitad-la. No total reunimos 16 estabelecimentos:
Beja Parque Hotel, Hotel Francis, Hotel Melius, Pousada de S. Francisco, Hospedaria Rosa
do Campo, Hospedaria Rocha, Hotel Bejense, Hotel Sta. Barbara, Pousada da Juventude de
Beja, Parque de Campismo Municipal de Beja, Monte da Corte Ligeira, Monte Horta do
Cano, Hotel Rural Vila Galé, Herdade dos Grous, Herdade da Malhadinha Nova e Monte
da Diabrdria.

Para garantir o sucesso de todas as entrevistas foi executada a seguinte

metodologia:
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- As entrevistas foram redigidas de forma a ndo ocuparem muito do tempo
disponivel do respondente e utilizando uma linguagem simples e acessivel.

- No caso dos hotéis, o respondente seria a pessoa que mantém mais contacto com
os hdspedes, o que em alguns casos resultou no préprio dono do estabelecimento. Mas
surgiram também casos onde a pessoa mais adequada a responder foi o gerente ou o
responsavel pela rececao.

- O primeiro contacto com o respondente foi feito pessoalmente para assegurar
uma melhor comunicacdo em relacdo ao objetivo da entrevista, e também para estabelecer
alguma confianca e colaboragéo.

- As entrevistas ndo foram realizadas no primeiro contacto, pois as pessoas
estariam bastante ocupadas no seu local de trabalho, e seria muito macador apressar 0s
respondentes para responderem a entrevista durante o primeiro contato. A melhor opcao
pensada foi solicitar o e-mail direto do respondente, no primeiro contacto, e pedir-lhe que
responde-se 0 mais rapidamente possivel ao e-mail que iria receber no préprio dia com a
entrevista. Desta forma dariamos mais tempo e liberdade ao respondente, aumentando as
probabilidades de sucesso.

- As respostas dos elementos do governo e da comunidade empresarial foram
quase imediatas. A entrevista ao Presidente da Camara foi mesmo presencial dado que se
tornava mais pratico para o respondente. Em relacdo aos estabelecimentos de hotelaria, com
0 primeiro contacto, percebemos que infelizmente quatro dos estabelecimentos visitados
haviam fechado ou ndo apresentavam condig¢des de funcionamento.

- Ap6s uma semana, apenas 3 dos 12 estabelecimentos de hotelaria contactados
haviam respondido. O passo seguinte foi a chamada telefonica para relembrar o assunto e
pedir, uma vez mais, a colaboracdo dos respondentes.

- Passadas duas semanas, tinhamos cinco repostas no total, razdo pela qual enviei
novamente o e-mail, com a entrevista. Conseguiu-se apenas mais um respondente, e
telefonei novamente aos estabelecimentos que ndo tinham até entdo dado resposta. A
maioria explicou ndo ter tempo, dado que a Ovibeja se aproximava e havia muito trabalho a
fazer. Resumindo, foram bem sucedidas as entrevistas aos elementos do governo e a

comunidade empresarial, e apenas 6 das 12 propostas aos negocios de hotelaria.
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Como ja referimos, as entrevistas sdo um excelente ponto de partida para
estabelecermos quais as caracteristicas da cidade que poderdo ser consideradas como
beneficios pelo consumidor turistico. Para este proposito, as entrevistas foram entdo
compostas por duas partes: uma primeira parte com perguntas abertas, onde o respondente
daria a sua opinido pessoal e profissional sobre o territério; e uma segunda parte onde
procuramos reunir os aspetos da cidade, que os respondentes mais valorizam, através de
uma classificacdo de 1 a 4 (como fraco, razoavel, bom ou excelente), segundo a sua
experiéncia e perce¢do, num conjunto de caracteristicas gerais da cidade, apuradas segundo
0s varios autores de estudos de marketing places, ja citados no primeiro capitulo.
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2.2. Questionarios

Depois de termos reduzido o nimero de caracteristicas positivas da cidade,
transformando as mais valorizadas pelos entrevistados em atributos, podemos utilizar esses
atributos para conduzir o questionario, identificando os aspetos que irdo construir a
esséncia da marca. O questionario tem também o objetivo de identificar quem séo os
consumidores da cidade, quais as suas percecfes sobre a mesma e sobre a concorréncia, e
guais as suas opinides sobre o que tem sido feito para o desenvolvimento da cidade. Assim
iremos perceber quais as preocupacdes dos consumidores locais, as emogdes que associam
a cidade e qual deve ser, em ultima analise, a esséncia da marca.

O questionario em si é entdo composto por trés partes:

- A Parte | refere-se aos dados pessoais: género, estado civil, idade, escolaridade,
rendimento mensal e &rea de residéncia. Desta forma poderemos segmentar 0s

consumidores da cidade segundo estas caracteristicas.

- A Parte 1l engloba os varios aspetos da cidade: primeiro o respondente avalia de
1 a 5 as caracteristicas intangiveis da cidade (Beleza Natural e paisagem, Qualidade de
Vida, Patrimonio histérico e cultural, Entretenimento e recreacdo, Hospitalidade e Servicos
de hotelaria) consoante a importancia que detém para si; em seguida € pedido ao
respondente que selecione apenas aquilo que valoriza numa lista de aspetos concretos da
cidade, previamente citados pelos respondentes das entrevistas; por fim, o respondente tem
liberdade para indicar 3 aspetos positivos e 3 aspetos negativos da cidade, que ndo tenham

sido considerados no questionario.

- A Parte 111 é apenas destinada a turistas, pelo que no préprio questionario, no fim
da Parte I, se indica "Se pertence ao distrito de Beja 0 seu questionario terminou. Obrigado
pela sua colaboracdo”. Nesta parte procuramos estabelecer um perfil para o consumidor
turistico, reunindo informacdo sobre a sua viagem, o seu desejo de visitar a cidade, a
informacdo a que teve acesso, a sua estadia, o0 seu possivel retorno, e a possibilidade de se
tornar um embaixador da marca (de forma a conhecer melhor o visitante da cidade, e o seu

comportamento nas 5 fases da sua experiéncia). Desta forma tentaremos também perceber o
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tipo e quantidade de informagdo que chega ao consumidor, e que é posteriormente

divulgada pelo mesmo.

Para que ndo ficassemos limitados a turistas nacionais, foi necessario que se
criassem mais trés versdes que pretendem abranger a grande parte das nacionalidades mais
frequentes nas visitas a Beja. Segundo o artigo em anexo (Anexo 1 - Estatisticas referentes
aos visitantes de Beja em 2009), publicado pelo sitio web da cAmara municipal de Beja, 0s
visitantes da cidade sdo oriundos de paises principalmente europeus e onde as linguas mais
faladas sdo o inglés, o espanhol e o francés. Por esta razdo foi considerado importante
redigir cOpias dos questiondrios nas trés linguas, com uma exce¢d0 ao questionario
portugués: em vez de area de residéncia, como distrito portugués, a pergunta refere-se ao
pais do respondente.

A fim de recolher uma grande quantidade de respondentes, a investigacédo foi feita
através das varias vias possiveis. Os questionarios foram assim fornecidos ao publico

através de quatro meios:

- Negocios de hotelaria: Foi acordado com os responsaveis dos estabelecimentos,
que os questionarios seriam fornecidos pelos mesmos aos seus hospedes, diretamente na
rececdo do estabelecimento ou facultados nos quartos. Todo o processo de investigacao foi
explicado aos responsaveis para que se conseguisse um maior nivel de aceitacdo e
cooperacdo. Foram atribuidos, a cada um dos doze estabelecimentos, 10 questionarios em
portugués, e 5 em cada uma das linguas ja referidas. Estes questionarios foram
exclusivamente destinados a turistas e permaneceram nos estabelecimentos durante o
periodo de um més. O més escolhido foi 0 més de Maio, para abranger a data de realizacdo

da feira anual da cidade: Ovibeja.

- Ovibeja: Esta é a maior feira da regido e um dos motivos pelo qual a cidade em
particular é reconhecida. Por esta mesma razdo supbs-se que atraisse uma grande
quantidade de visitantes nacionais e estrangeiros. A fim de recolher as opinides dos
visitantes, e também dos residentes que frequentam a feira, e com a autorizacdo e
colaboracdo da entidade organizadora da Ovibeja (ACOS), foram impressos 100

guestionarios em portugués, 10 em francés e 20 em cada uma das restantes linguas. Os
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questionarios foram administrados, ndo sé a visitantes da feira em lazer, mas também aos
responsaveis pelos varios expositores dos varios cantos do pais, pois acabam também eles

por pernoitar na cidade e ter uma perspetiva como visitantes da mesma.

- Posto de turismo: Trata-se de um local quase obrigatorio para qualquer turista em

busca de informacédo, e portanto um étimo local para encontrar 0 nosso target. Com a
colaboracdo da camara municipal, foram entregues no posto de turismo 20 questionarios
em portugués e 10 em cada uma das linguas estrangeiras mencionadas anteriormente. Estes

questionarios seriam depois administrados pelos técnicos do posto de turismo.

- Residentes: Com o objetivo de conseguir uma amostra significativa de residentes,
foram impressos mais 70 questionarios em portugués, os quais foram facultados na rua, em
estabelecimentos comerciais e através de amigos e familiares. Desta forma tentamos
abranger uma maior diversidade de respondentes residentes na cidade, e ndo apenas 0s

frequentadores da Ovibeja.

No total, foram recolhidos 185 questionarios preenchidos (100 residentes e 85 ndo
residentes). Depois de recolhidos todos os dados, serd entdo necessario analisar a
informacao e perceber entdo quais sdo os fatores criticos de sucesso para a cria¢do da marca

Beja.
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3. Resultados e estratégias propostas

Neste capitulo iremos analisar a informacdo priméaria recolhida, utilizando a
metodologia proposta no primeiro capitulo, concluida a partir das metodologias dos autores
ja citados. Através da andlise das entrevistas e dos questionarios iremos depois propor 0s

passos necessarios para a construcao da marca Beja.

3.1. Analise, Auditoria e Avaliacdo da Cidade

3.1.1. Analise das entrevistas

Entre os varios atributos da cidade citados pelos entrevistados podemos referir os
mais frequentes, e que, por essa mesma razdo, foram posteriormente utilizados na
construcdo do questionario. Concluimos entdo que para 0s entrevistados 0 mais importante,
no que dia respeito as caracteristicas gerais da cidade, é: o patrimonio histérico e cultural, a
gastronomia, a qualidade do atendimento e simpatia da populacédo, a natureza, a seguranga,
a agricultura, a tradicdo, o lazer, os servicos de hotelaria e restauracéo, o clima, e 0 s0ssego
ou tranquilidade. Em termos de aspetos concretos da cidade, como eventos ou atividades
especificas, os entrevistados destacaram: a Ovibeja, a Biblioteca Municipal José Saramago
que recebe o Festival de B.D. e As Palavras Andarilhas, o Teatro Pax Julia, as piscinas € 0s
museus, 0 cluster aeronautico, os eventos relacionados com o vinho e gastronomia da
regido como As Experiéncias a Sul (Vinipax, Olivipax e Beja Gourmet) e a Beja Wine
Night, e também a observacéo de aves (citada por dois respondentes).

Em termos de concorréncia, a maioria dos respondentes apontam a cidade de
Evora como a maior concorrente, mas Jorge Pulido Valente, Presidente da Camara, refere
também os municipios de Cuba, Alvito, Vidigueira e Ferreira do Alentejo.

E também importante referir que, segundo o Presidente da Camara, a imagem
desejada para Beja € uma imagem simultaneamente tradicional e futurista, com base na
ideia ou tagline: "Raizes no passado, olhos no futuro”. De acordo com 0 mesmo, a marca
Beja, esta neste momento a ser desenvolvida pela empresa lvity, Brand Corp, num projeto
de dezoito meses que se prepara agora para a sua apresentacdo ao publico. A recolha de
dados para a criagdo desta marca, foi feita pela empresa contratada, através de focus group.
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No que toca a promocdo da cidade, Maria Jodo Macedo, chefe da Divisdo de
turismo e patrimonio da Camara Municipal de Beja (CMB), distingue a promocao que é
feita no mercado nacional e no mercado externo, assim como as organizacGes responsaveis
pelas mesmas. No mercado nacional, Maria Jodo Macedo refere o papel do Gabinete de
Comunicacdo Integrada da CMB e do Turismo do Alentejo (ERT), pelas suas acOes de
promocéo em feiras especializadas, visitas educacionais, acdes de sensibilizacdo e a¢des de
relacdes publicas com agentes econdmicos da regido. No mercado externo, a chefe de
Divisdo, destaca o papel da Agéncia Regional de Promocdo Turistica do Alentejo, em
mercados como Reino Unido, Espanha, Alemanha e Franca, e refere também a intencao de
entrada ou de crescimento em mercados como os Paises Escandinavos, a Italia, o Brasil, a
Holanda, a Irlanda e a Bélgica.

No que diz respeito & comunicagdo que chega aos estabelecimentos de hotelaria,
0s entrevistados, responsaveis pelos estabelecimentos, apontam grandes deficiéncias a
divulgacdo e promocéao da cidade. Segundo os entrevistados, a informagdo que chega aos
hotéis, em forma de folhetos ou cartazes, € na sua maioria informacdo sobre eventos
privados fornecida pelas entidades que os organizam. De acordo com a maioria dos
entrevistados, a informacéo facultada pela CMB e pelos organismos de promocao turistica
da regido é incompleta ou insuficiente.

Um dos entrevistados refere que as informacdes para os turistas so existem por
investimento do préprio hotel, como a producéo de roteiros, ou com muita insisténcia junto
do posto de turismo. O mesmo entrevistado chega mesmo a afirmar que os turistas se
sentem perdidos com tdo pouca informacdo. Este entrevistado destaca também que a maior
parte das informacGes a que os turistas tém acesso sdo informacgbes subjetivas dos
funcionarios do estabelecimento, e que a promoc¢do seria mais produtiva se existissem
divulgacgdes imparciais, com uma maior variedade de oferta. Acrescenta ainda, em relacdo a
concorréncia, que a maioria dos hdspedes fica 3 a 4 noites, e muitas vezes reservam uma
noite para sair das instalacdes, mas muitos preferem a viagem mais longa até Evora, do que
conhecer Beja. Um outro entrevistado, destaca negativamente ndo so a falta de informacao,
mas também a quantidade de cabines telefonicas disponiveis na cidade e o comércio de
recordacgdes para os turistas (como selos ou outros artigos).
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O Sr. Vitor Guerreiro, técnico da CMB responsavel pelo Parque de Campismo
Municipal, acrescenta que o Parque de Campismo funciona muitas vezes como posto de
informacao turistica, ndo sé para os seus consumidores como também para 0s visitantes da
cidade que n&o pernoitam no parque.

De realcar também que, em relacdo & ideia de uma marca, de todos 0s
entrevistados apenas um refuta a ideia da criagdo de uma marca Beja.

Na Gltima questdo da entrevista € solicitado ao respondente que classifique os
aspetos da cidade como F (fraco), R (razoavel), B (bom) ou E (excelente), segundo a sua
opinido pessoal e profissional. De seguida apresentamos um quadro com a quantidade de
valores (de F a E) que foram atribuidos a cada caracteristica. Cada valor foi depois
convertido numa pontuacdo (de 1 a 4, respetivamente), para mais facilmente serem

identificados os aspetos mais valorizados por estes respondentes.

Quadro 1. Ultima questdo das entrevistas

F=1|R=2|B=3|E=4 Total

Habitacao 3 5 1 25
Estradas 1 5 3 20
Transportes 3 4 2 17

(é) Abastecimento de dgua 1 5 3 29
% Abastecimento de eletricidade 1 5 3 29
E Qualidade ambiental 1 5 3 29
g Forga policial e Bombeiros 8 1 28
% Educagéo 2 6 1 26
Alojamento 1 3 5 22
Restauracao 3 6 24
Servigos para o visitante 1 6 2 19
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Beleza Natural 1 4 4 30
Patrimonio historico e cultural 1 5 3 29
lg Comércio 2 5 2 18
§ Entretenimento ou recreacao 1 5 3 20
E Espacos desportivos 1 3 5 22
Eventos 1 5 3 20
Edificios ou monumentos 2 6 1 26
‘!,:’ Espirito civico ou de comunidade 1 5 2 1 21
(% Forca laboral 1 6 2 19
a Simpatia e prestabilidade 1 6 2 28

Fonte: Elaboracéo prépria

Através deste quadro podemos destacar 0s cinco aspetos mais valorizados
(préximos a 30 pontos e destacados a verde) e 0s quatro menos valorizados (abaixo dos 20
pontos e destacados a rosa), de forma a conseguir uma primeira abordagem aos aspetos que
podem ser considerados como pontos fortes e como pontos fracos da marca Beja, e que

serdo tidos em conta na analise feita a cidade, mais a frente neste mesmo capitulo.

No geral, todos os 6rgdos entrevistados parecem trabalhar para 0 mesmo objetivo,
no entanto a organizacao e colaboragédo das varias entidades, parece deixar muita margem

para melhorias significativas.

3.1.2. Analise dos questionarios

Para a analise dos questionarios foi construida uma base de dados, que iremos
apresentar em forma de tabelas e graficos, para uma melhor ilustracdo da informacéo
recolhida. Cada uma das questdes foi analisada separadamente, de forma a avaliar a
importancia e significancia de cada uma das respostas obtidas. A percentagem que

apresentaremos em algumas questbes serd calculada segundo o numero total de
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respondentes, 100 residentes e 85 ndo residentes, exceto no caso de questdes que ndo
tenham sido respondidas, onde os ndo respondentes serdo excluidos da percentagem total.
Os valores percentuais serdo geralmente arredondados a uma casa decimal e aproximados
ao valor real.

Na primeira parte, referente aos dados pessoais, dado que se trata de perceber as
caracteristicas demograficas da amostra, revelamos apenas o0s dados quantitativos. Nas duas
partes seguintes, além dos dados, iremos também relacionar a informacdo recolhida e
concluir os aspetos importantes de cada uma das questdes, em algumas linhas escritas, que
irdo depois servir de base para a analise, auditoria e avaliacdo da cidade e dos seus

consumidores.

¢ Parte |I: Dados pessoais - Género

Quadro 2. Género

Rt | Nordenes | ToraL
-_-_-_

Masculino 31% 39 45,9% 70 37,8%
Feminino 69 69% 46 54,1% 115 62,2%

Grafico 1. Género

37,84%

31,00%
62,16%

54,12%
69,00%

Residentes Nao residentes Total

Sexo masculino W Sexo feminino M
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e Parte I: Dados pessoais - Estado Civil

Quadro 3. Estado Civil

N N T S I

Casado(a) 56 56% 33 39,3% 89 48,4%
Solteiro(a) 88 33% 34 40,5% 67 36,4%
Uni&o de facto 1 1% 5 5,9% 6 3,3%
Divorciado(a) 10 10% 11 13,1% 21 11,4%
Vilvo(a) 0 0% 1 1,2% 1 0,5%

Respostas em falta: N&o residentes = 1

Grafico 2. Estado Civil - Residentes
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

Graéfico 3. Estado Civil - Nao residentes
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Grafico 4. Estado Civil - Total
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

e Parte |I: Dados pessoais - Idade

Quadro 4. Idade

-----
19

18 a 20 anos* 1% 2,4% 1,6%
21 a 30 anos 19% 21 24,7% 40 21,6%
31 a 40 anos 30 30% 27 31,7% 57 30,8%
41 a 50 anos 31 31% 14 16,5% 45 24,3%
51 a 60 anos 16 16% 14 16,5% 30 16,2%
Mais de 60 anos 3 3% 7 8,2% 10 5,5%

* Para este estudo, ndo foram consideradas as opinides de menores de 18 anos, por se considerar
irrelevante o seu papel como possiveis decisores no consumo da marca Beja.

Grafico 5. Idade - Residentes
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

Grafico 6. Idade - Nao residentes

16,.5%
B 2%
| ]
18 - 20 21 -30 31 -40 41 - 50 51 - 6D &1 -70
Gréfico 7. Idade - Total
30,8%
21.6% A
16,.2%
5 5%,
1,6%
—— I
18 - 20 2 -30 31 -40 41 -50 51 - G0 &1 -70

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias | Departamento de Ciéncias da Comunicacao
44



Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

e Parte |I: Dados pessoais - Escolaridade

Quadro 5. Escolaridade

Nao residentes TOTAL

Ensino Béasico* 10 10,6% 6 7,5% 16 9,2%
Ensino Secundario 38 40,4% 25 31,3% 63 36,2%
Ensino Superior 37 39,4% 34 42,5% 71 40,8%
Pés-graduacao™** 9 9,6% 5 18,7% 24 13,8%

Respostas em falta: Residentes = 6 | N&o residentes = 5

* Ensino Basico estende-se desde 0 1° ano até ao 9° ano.

** Pgs graduacdo refere-se & mesma, mas também ao grau de Mestre e de Doutor.

Grafico 8. Escolaridade - Residentes
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Cléaudia Louro

Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

Graéfico 9. Escolaridade - Nao residentes
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

e Parte I: Dados pessoais - Rendimento mensal

Quadro 6. Rendimento mensal

2 N

Menos de 500 euros 250 8 750 1750 10 500

Entre 500 a 1000 euros 750 27 20 250 41 30 750 68 51 000

Entre 1000 a 1500 euros 1250 25 31 250 12 15 000 37 46 250
Entre 1500 a 2000 euros 1750 12 21 000 5 8 750 17 29 750
Entre 2000 a 2500 euros 2250 1 2 250 1 2 250 2 4 500

Mais de 2500 euros 2750 30 250 11 30 250

Respostas em falta: N&o residentes =

* Os totais referem-se a B (ndmero de respondentes) e A (a soma total de: pontos médios
multiplicados pelo ndmero de respondentes). As denominacGes A(R), A(N) e A(T), referem-se a residentes,
ndo residentes e total de respondentes, respetivamente.

Férmula para célculo do rendimento médio

Rendimento médio (RM) = A/B

RM residentes = 835 euros
RM néo residentes = 1153 euros (aprox.)
RM total = 973 euros (aprox.)
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

e Parte I: Dados pessoais - Area de Residéncia / Nacionalidade

Quadro 7. Area de residéncia / Nacionalidade

Beja 100 54,1% Grafico 11. Area de residéncia / Nacionalidade
Lisboa 14 7,7%
Faro 11 5,9% == | [ - '*
Setubal 10 5,4% Lisboa | [ 7.7
) Faro . 5.0%
Evora 8 4,3% Sl . 5.4%
Porto 4 2,2% Evora .4_3%
Porto 2.2%
Aveiro 3 1,6% ) I
Aveiro 1.8%
Santarém 3 1,6% Santarém | | 1.6%
Arquipélago d 1.1%
Arquipélago dos Acores 2 1,1% raupsiage dos Agores
Leira 1.1%
Leiria 2 1,1% Vila Real || 1.1%
Vila Real 2 1,1% P J | Tocre
Braganga 0.5%
Braga 1 0,5% Castelo Branco | | 0.5%
Braganca 1 0,5% Farsean, ) |-D.0%
Viseu 0.5%
Castelo Branco 1 0,5% Arquipélage da Madeira | 0%
Portalegre 1 0,5% Coimbra | 0%
i Guarda | 0%
Viseu 1 0,5%
Viana do Castelo | 0%
Arquipélago da Madeira 0 0% — l -
Coimbra 0 0% Franga Iz.zaa
r—— 0 - Holanda { Paises Baixos I 2 2%
arda
. ° Riino Unido I 2.2%
Viana do Castelo 0 0% Alemanha l 1.6%
Espanha 5 2,7% S |“'5“'
Franca 4 2,2%
Holanda / Paises Baixos 4 2,2%
Reino Unido 4 2,2%
Alemanha 3 1,6%
Suica 1 0,5%
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

¢ Parte II: Percecdes e Opinides - Questédo 1: Classifique os aspetos da cidade

de Beja de 1 a 5, consoante a importancia que tém para si.

Quadro 8. Questdo 1

Residentes Nao residentes TOTAL

Beleza natural e

. 292 20,8% 174 22 5% 466 21,4%
paisagem
Qualidade de vida 265 19% 144 18,6% 409 18,8%
Patrimonio historico e 287 20,5% 173 22.4% 460 21.1%
cultural
ENEEITTOE 266 18,9% 128 16,6% 394 18,1%
recreacao
Hospitalidade e 292 20,8% 154 19.9% 446 20,6%
servigos de hotelaria
Totais 1402 100% 773 100% 2175 100%

Respostas em falta: Residentes = 12 | N&o residentes = 36

Grafico 12. Questdo 1 - Residentes
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

Gréfico 13. Questdo 1 - Nao residentes

22 5% 22 4%
18.,6% Lo
- I - 3 -
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e paisagem de vida histérico e & recreagao e servigos de
cultural hotelaria

Gréfico 14. Questdo 1 - Total

21.4%
18.2% 21.1% 18.1% 20,5%
Beleza natural Qualidade Patrimdnic Entretenimento ~ Hospitalidade
e paisagem de vida histdrico e e recreagao e servigos de
cultural hotelaria

Conclusdo (Questdo 1): Apesar de ndo existirem grandes diferencas de valores
entre 0s cinco aspetos gerais da cidade, podemos destacar o0 menos valorizado, o

entretenimento e recreagéo, e 0 mais valorizado, a beleza natural e paisagem.
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

¢ Parte I1: Percecdes e Opinides - Questao 2: Selecione os aspetos concretos da

cidade, e regido, que mais valoriza.

Quadro 9. Questdo 2

. 55,3% 69,7% 61,8%
* 1 H L]

Ovibeja 52 (21) (22.3%) 53 (40) (52.6%) 105 (61) (35.9%)
Beja Wine Night 14 14,9% 4 5,3% 18 10,6%
Ex.pgrlen0|as a Sul (Vinipax, 17 18.1% 5 6,6% 29 12.9%
Olivipax e Beja Gourmet)
;f]ségﬁ:hd;SBD s Pl 31 33% 3 3,9% 34 20%
Museus e Teatro 46 48,9% 17 22,4% 63 37,1%
Castelo de Beja e outros 68 72.3% 24 31,6% 92 54,1%
edificios historicos
Aeroporto 25 26,6% 7 9,2% 32 18,8%
Piscinas 30 31,9% 4 5,3% 34 44, 7%
Urbanismo 7 7,4% 5 6,6% 12 7,1%
Seguranca 50 53,2% 13 17,1% 63 37,1%
Tranquilidade e Sossego 69 73,4% 36 47,4% 105 61,8%
Salide e Bem-estar 46 48,9% 12 15,8% 58 34,1%
Agricultura e Ruralidade 24 25,5% 20 26,3% 44 25,9%
Gastronomia / Restaurantes 47 50% 27 35,5% 74 43,5%
Bares e vida noturna 14 14,9% 8 10,5% 22 12,9%
Comércio 7 7,4% 8 10,5% 15 8,8%
Qggm‘;’;‘aegto ¢ SRR e 45 47,9% 43 56,6% 88 51,8%
Observacao de Aves 4 4,3% 6 7,9% 10 5,9%
Totais** I 94 100% I 76 100% I 170 100%

Respostas em falta: Residentes = 6 | N&o residentes = 9
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

* O nlmero entre parenteses representa 0 nimero ou percentagem de respondentes questionados na
Ovibeja. Calculando que pudesse surgir alguma influéncia consciente ou inconsciente nestes respondentes
para selecionarem a Ovibeja, considerei importante revelar o nimero de respondentes nesta situacao.

** Nesta questdo, ao contrario das anteriores, o respondente tinha a opgéo de selecionar mais do

gue uma resposta, razdo pela qual a soma total das percentagens ndo iguala a 100%.

Gréfico 15. Questdo 2 - Residentes
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

Gréfico 16. Questdo 2 - Nao residentes
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

Grafico 17. Questdo 2 - Total
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Conclusdo (Questdo 2): Nesta questdo destacamos 0s aspetos concretos
selecionados por mais de 50% dos respondentes. No caso dos residentes estes aspetos
foram: a Ovibeja, o Castelo de Beja e outros edificios histéricos, a seguranca, a
gastronomia e restaurantes, e a tranquilidade e sossego. Nos ndo residentes, destacamos a
Ovibeja e o acolhimento e simpatia da populagdo. No total, acima dos 50%, temos a
Ovibeja, o Castelo de Beja e outros edificios histéricos, o acolhimento e simpatia da
populacédo, e a tranquilidade e sossego (sendo este ultimo e a Ovibeja, 0s aspetos mais

selecionados).
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

¢ Parte IlI: Percecfes e Opinides - Questdo 3: Mediante a sua experiéncia na

cidade, indique 3 aspetos positivos e 3 aspetos negativos.

Quadro 10. Questdo 3 - Residentes

Residentes

Comércio - 35x

Desemprego - 24x

Eventos de recreacao e entretenimento - 16x
Atividades culturais - 16x
Desvalorizacdo/Abandono do patrimonio - 14x
Desertificacdo/Monotonia/lsolamento - 12x
Pouca promocéo e divulgacédo da cidade - 10x

Tranquilidade - 37x

Seguranca - 23x

Qualidade de vida - 22x

Qualidade ambiental (ou ar puro) - 12x
Acolhimento e simpatia da populagédo - 11x

2
<
S
>
)

o

—
[72]
o

°
I

=

O

Espacos de lazer - 9x

é Gastronomia e restauracao - 8x Atividades ltdicas e infantis - 6x

3 Jardins e espacos verdes - 8x Espacos verdes - 5x

o Pouco transito automovel - 7x Estradas e transportes de acesso a cidade - 5x
§ Potencial da zona histdrica - 7x Cheiro de azeite do lagar de Alvito - 5x

-g Paisagem e beleza natural - 5x lluminagao - 5x

Centro comercial em falta - 5x
Respostas em falta: Residentes = 28
Quadro 11. Questdo 3 - Nao residentes

Nao residentes

Acolhimento e simpatia da populagao - 16x
Tranquilidade e Sossego - 10x
Gastronomia - 8x

Beleza natural e paisagem - 5x

Comeércio - 6x
Acessos e informagdes na cidade - 5x

ou mais

Respostas em falta: N&o residentes = 52

*Na analise desta questdo (aberta), destacamos apenas 0s aspetos mais citados pelos respondentes.

Conclusdo (Questdo 3): Nesta questdo concluimos que os residentes consideram
principalmente como positivos a tranquilidade e sossego, a seguranca e a qualidade de vida
da cidade; e como especialmente negativos o comércio e o desemprego na cidade. No que
diz respeito aos ndo residentes, 0s aspetos positivos mais apontados foram o acolhimento e
simpatia da populacdo, e a tranquilidade e sossego; enquanto citaram negativamente o

comeércio, e o0s acessos e informacdes disponiveis na cidade.
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

e Parte I11: Estadia e viagem do visitante - Questao 4: Como surgiu a vontade

de visitar Beja?

Quadro 12. Questdo 4 - N&o residentes

Nao Residentes

e ] o

Sugestédo de: Amigos 17 23%

Feiras de viagens e turismo 16 21,6%
Outro: Trabalho na Ovibeja 13 17,6%
Sugestéo de: Colegas 10 13,5%
Sugestéo de: Familiares 10 13,5%
Catalogos, brochuras e panfletos de publicidade 6 8,1%
Opinides de visitantes da cidade em web sites 5 6,8%
Outro: Visita a Ovibeja 5 6,8%

Redes sociais (Facebook, Myspace, Twitter ou outro) 4 5,4%

Web sites oficiais da cidade 4 5,4%

Agéncias de viagens 3 4,1%

Publicidade na televiséo 3 4,1%

Artigos em revistas ou jornais tematicos: Goodlife (revista turistica do Algarve) 3 4,1%

Publicidade na radio 2 2,7%

Artigos em revistas ou jornais generalistas 2 2,7%

Artigos em revistas ou jornais tematicos: Revista sobre a procriacdo de cavalos 2 2,7%

Web sites de turismo 2 2,7%

Outro: Localizacéo 2 2,7%

Outro: Trabalho 2 2,7%

Artigos em revistas ou jornais tematicos: Publicacdo do Ensino Superior de Evora 1 1,4%

Outro: fotografia da paisagem 1 1,4%

Blogs 0 0%

Respostas em falta: N&o residentes = 11
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

* Nesta questdo, o respondente tinha a opcdo de selecionar mais do que uma resposta, razao pela

qual a soma total das percentagens ndo iguala a 100%.

Grafico 18. Questdo 4 - N&o residentes
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Conclusdo (Questdo 4): Nesta questdo salientamos o papel de algumas

comunicacgdes, na criacdo do desejo de uma visita a Beja. Sendo assim destacamos as

sugestdes de amigos, colegas e familiares e as feiras de viagens e turismo. Com estes

valores podemos concluir que 0s nossos visitantes sdo excelentes embaixadores da cidade,

e constatar (0 que nos dizia a responsavel pela Divisdo de Turismo da Camara Municipal,

na sua entrevista) que as entidades responsaveis pela divulgacdo de Beja como destino

turistico estdo a trabalhar com sucesso nesse sentido. De realcar também o facto de muitas

pessoas se deslocarem a Beja apenas para trabalhar durante o periodo da Ovibeja, 0 que ndo

impede que se tornem também elas potenciais embaixadores da cidade.
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

e Parte Ill: Estadia e viagem do visitante - Questdo 5: Classifique a

informacdo que consultou antes da sua visita, como Muito Ma (1), Ma (2), Razoavel (3),
Boa (4) ou Muito Boa (5).

Quadro 13. Questdo 5 - Nao residentes

Nao residentes
0

Acessos da cidade 126 70%
Atracoes 108 60%
Eventos 120 66,7%
Turismo 122 67,8%

Respostas em falta: Nao residentes = 49

* Nesta questdo, a percentagem dos pontos obtidos por cada tipo de informagéo sera calculada em
relacdo ao total de pontos possiveis em cada tipo de informacdo, isto € 180 pontos (36 respondentes vezes o

méaximo de pontos) equivale a 100%.

Grafico 19. Questdo 5 - N&o residentes

TO%

f8,7% B7.8%

Acessos da cidade Atragbes Eventos Turismo

Conclusdo (Questdo 5): Nesta questdo nenhum dos parametros de informacéo se
destaca especialmente dos restantes, e todos apresentam uma pontuacao positiva (acima dos
50%).
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

e Parte Ill: Estadia e viagem do visitante - Questdo 6: Classifique a

informacao que consultou durante a sua visita, como Muito Ma (1), Ma (2), Razoavel (3),
Boa (4) ou Muito Boa (5).

Quadro 14. Questdo 6 - Ndo residentes

Nao residentes
0

Acessos na cidade 126 70%

Atracoes 104 57,8%
Eventos 116 64,4%
Turismo 115 63,9%

Respostas em falta: Nao residentes = 49

* Nesta questdo, a percentagem dos pontos obtidos por cada tipo de informagéo sera calculada em
relacdo ao total de pontos possiveis em cada tipo de informacdo, isto é 180 pontos (36 respondentes vezes 0

méaximo de pontos) equivale a 100%.

Grafico 20. Questdo 6 - N&o residentes

Acessos na cidade Atragies Eventos Turismo

Conclusdo (Questéo 6): Tal como na questdo anterior nenhum dos parametros de
informacdo se destaca especialmente dos restantes, e todos apresentam uma pontuacao
positiva (acima dos 50%). Embora nas entrevistas, a informacdo na cidade tenha sido um
aspeto negativo citado pelos responsaveis dos estabelecimentos de hotelaria, nos

questionarios tal ndo se verifica.
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Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

e Parte Ill: Estadia e viagem do visitante - Questdo 7: Na cidade, onde

encontrou a informacéo de que precisava?

Quadro 15. Questdo 7 - Nao residentes

Nao residentes

Parque de Campismo 16 38,1%
Posto de turismo 16 38,1%
Outro: Com a populacéo local 4 9,5%
Outro: Na internet 4 9,5%
Outro: No hotel ou outro alojamento 8 7,1%
Outro: Com a ajuda de um policia 1 2,4%
Outro: Em cafés 1 2,4%

Respostas em falta: N&o residentes = 43

* Nesta questdo, o respondente tinha a opcdo de selecionar mais do que uma resposta, razdo pela
qual a soma total das percentagens ndo iguala a 100%.

Gréfico 21. Questdo 7 - N&o residentes

Parque de campismo

ro e N

Outro: Com a populagio local - 9,5%
Owtro: Ma internet - 8.5%
Oufro: Mo hotel ou outro alojamento . 7.1%

Outro: Com a ajuda de um palicia

] -
Outro: Em cafes I 2.4%

Conclusdo (Questdo 7): Nesta questdo, destacamos como principais locais de
informacdo para o visitante: o posto de turismo e o parque de campismo. Curiosamente
confirmamos a opinido do responsavel pelo parque de campismo que na sua entrevista
salienta o papel do parque na divulgacdo de informacGes sobre a cidade, ndo s6 a

consumidores do parque mas também a outros visitantes.
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e Parte 1ll: Estadia e viagem do visitante - Questdo 8: Considerou outras

cidades alentejanas antes de escolher Beja? Quais?

Quadro 16. Questdo 8 - N4o residentes

Nao residentes

Baixo Mértola** 4,2%
Baixo/L.itoral Santiago do Cacém 2 4,2%
Baixo Serpa 4,2%
Baixo Castro Verde** 2,1%

Baixo Ferreira do Alentejo** 2,1%

Baixo Grandola** 2,1%

Baixo Vidigueira** 2,1%

I- 58.3%

Respostas em falta: N&o residentes = 37

* Nesta questdo, o respondente tinha a opgao de selecionar mais do que uma resposta, razao pela
qual a soma total das percentagens ndo iguala a 100%.

** Embora estes locais ndo obede¢am ao que é perguntado na questdo, dado se tratarem de vilas e
ndo de cidades, consideramos ser importante inclui-los na anélise, visto que foram locais apontado pelos

respondentes, em alternativa a cidade de Beja, e portanto possiveis concorrentes.
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Grafico 22. Questdo 8 - Ndo residentes
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Conclusdo (Questao 8): Nesta questdo, podemos deduzir que a cidade de Beja

ndo apresenta muita concorréncia direta, dado que mais de metade dos respondentes

afirmam ndo ter considerado outras cidades como alternativas a Beja. No entanto podemos

destacar a cidade de Evora como a principal concorrente, seguida por Santiago do Cacém,

Serpa, e a vila de Mértola. Devemos portanto encontrar as forgas da concorréncia (Evora),

tal como nos diz Baker (Imagem 2. Modelo para um 6timo posicionamento).
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e Parte Ill: Estadia e viagem do visitante - Questdo 9: Qual a imagem que

tinha de Beja antes da sua primeira visita a cidade?

Quadro 17. Questdo 9 - Nao residentes

Imagem Positiva Imagem Negativa

- "Uma cidade histdrica e linda" x5 - "Uma cidade que parou nos

- "Boa" x4 anos 30"

- "Calma e tranquila" x4 - "Confusa"

- "Uma cidade com muita natureza e ruralidade™ x3 - "Esperava uma cidade menos
evoluida"*

- "Local da Ovibeja" x3
- "Uma cidade sossegada" x2
- "Muito acolhedora x2

- "Associava a cidade apenas a
agricultura™*

- "Uma cidade pouco
- "Uma imagem positiva" x2 dindmica e pouco

- "Sabia que tinha um lindo museu" desenvolvida”

- "Com um vasto patriménio arquitetonico e gastronémico"
- "Cidade mourisca"

- "Tinha a imagem de uma cidade maior e com mais atividades para
jovens"*

- "Uma oportunidade de negécio™
- "Esperava mais desenvolvimento e um centro comercial”*

Respostas em falta: N&o residentes = 49
* Destacamos com asterisco as imagens positivas ou negativas que nao foram confirmadas quando
comparadas com a realidade.

Conclusédo (Questédo 9): Em geral, podemos dizer que a imagem gue 0s visitantes
da cidade tinham antes da sua primeira visita € positiva, isto significa que a divulgagdo que
é feita, tem o efeito desejado nos consumidores turisticos. Podemos ainda destacar a beleza,
a tranquilidade, a natureza e a ruralidade, como os principais adjetivos utilizados para
descrever a imagem de Beja. Os respondentes que tinham uma imagem negativa da cidade,
evidenciam a falta de desenvolvimento, evolucdo e dinamismo. No que diz respeito a
correspondéncia entre a imagem percebida e a imagem real, os dados revelam que em 36
respostas, apenas 4 opinides (2 positivas em 31 e 2 negativas em 5) foram contestadas pela
realidade. No entanto, destacamos que quase metade das imagens negativas néo
correspondia a realidade, e que deve ser um algo a melhorar na divulgacao da cidade.
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e Parte Il1: Estadia e viagem do visitante - Questdo 10: Qual o motivo da sua

visita?

Quadro 18. Questdo 10 - Ndo residentes
Lazer 27 (7)* 33,8% (8,8%)
Negocios 46 (41) 57,5% (51,3%)
Visita a um familiar ou amigo 9(2 11,3% (2,5%)
Outro: Seminario sobre os cavalos da regido 2 (0) 2,5% (0%)

Respostas em falta: Nao residentes = 5

* O nlmero entre parenteses representa 0 nimero ou percentagem de respondentes questionados na
Ovibeja. Desta forma sera mais facil compreender os dados e simultaneamente justificar o facto da maioria
dos respondentes se deslocar a Beja para neg6cios ou a trabalho na Ovibeja.

** Nesta questdo, ao contrario das anteriores, o respondente tinha a opgéo de selecionar mais do

gue uma resposta, razdo pela qual a soma total das percentagens ndo iguala a 100%.

Gréafico 23. Questdo 10 - Nao residentes

57,5% (51,3%)

11,3% (2.5%)

2, 5% (0%)
|
Lazer Hegdcios Visita a um familiar Owrtro:
ou amigo Seminario sobre

os cavalos da regido

Conclusao (Questdo 10): A partir destes dados podemos concluir que a maioria
dos respondentes se dirige a Beja neste periodo (entre Maio e Abril) para trabalhar ou
encontrar uma oportunidade de negécio na Ovibeja. Mas existe também uma grande
percentagem de pessoas que visita a cidade a lazer. A destacar ainda a percentagem de

pessoas que visitam Beja para assistir a seminarios (o chamado turismo de convencgoes).
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e Parte Ill: Estadia e viagem do visitante - Questdo 11: Como fez a sua

viagem?
Quadro 19. Questdo 11 - Ndo residentes
0

Sozinho 19 23,8%

Com familia 23 28,8%

Com amigos 17 21,3%

Com colegas de trabalho 19 (16)* 23,8% (20%)

Outro: Como casal 2 2,5%

Respostas em falta: Nao residentes = 5

* O nlmero entre parenteses representa 0 nimero ou percentagem de respondentes questionados na
Ovibeja. Desta forma serd mais facil compreender os dados e simultaneamente justificar o facto de grande

parte dos respondentes se deslocar a Beja acompanhado por colegas de trabalho.

Grafico 24. Questdo 11 - N&o residentes

el 23 8% (20%)

28 8%
23.8%
e 121
Sozinho Com familia Com amigos Com colegas Outro:
de trabalho Como casal

Conclusdo (Questdo 11): Apesar de ja termos verificado que a maioria dos
respondentes se deslocam a cidade em trabalho, nesta questdo podemos concluir que tal ndo
os impede de trazer a familia. Com maior destaque, evidencia-se a companhia da familia,
seguida simultaneamente pela opcdo de viajar sozinho(a) e a opcdo de viajar com colegas
de trabalho. Esta questdo da-nos assim mais um aspeto para posteriormente segmentar 0s

consumidores da marca.
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e Parte Ill: Estadia e viagem do visitante - Questdo 12: Qual foi o meio de

transporte?
Quadro 20. Questéo 12 - Ndo residentes
z

Veiculo pessoal 50 61,7%
Veiculo de trabalho 24 29,7%
Autocarro 3 3,7%
Comboio 2 2,5%
Outro: Veiculo alugado 1 1,2%
Outro: Autocaravana 1 1,2%

Respostas em falta: N&o residentes = 4

* O nGmero entre parenteses representa o nmero ou percentagem de respondentes questionados na
Ovibeja. Desta forma serd mais facil compreender os dados e simultaneamente justificar o facto de grande

parte dos respondentes se deslocar a Beja acompanhado por colegas de trabalho.

Grafico 25. Questdo 12 - Nao residentes

I. lz -
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alugado

Conclusdo (Questdo 12): Nesta questdo podemos facilmente concluir que a
preferéncia dos respondentes recai sobre o automovel, sendo o veiculo pessoal mais

utilizado que o veiculo de trabalho na visita a cidade.
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e Parte Il

: Estadia_e viagem do visitante - Questdo 13: Estad na cidade

durante...

1 noite

Entre 2 a 5 noites
Entre 6 a 10 noites
Entre 11 a 15 noites

Mais de 2 semanas

Quadro 21. Questdo 13 - Ndo residentes

Z

27 33,75%
43 53,75%
7 8,75%

0 0%
& 3,75%

Respostas em falta: Nao residentes = 5

33.75%

Gréafico 26. Questdo 13 - Nao residentes

53,75%

1 noite

8.75%
3.75%
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]
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noites noites noites sSemanas

Concluséo (Questao 13): Considerando estes dados, é notorio que a maioria dos

respondentes pernoita na cidade entre 2 a 5 noites, isto €, uma estadia de média duracéo.

Mas devemos destacar também, as pessoas que ficam apenas uma noite (estadia curta), pois

pode ser um indicativo

de que Beja se torna um local de passagem para outros destinos, e

ndo um destino turistico. Uma percentagem mais reduzida indica a sua estadia entre as 6 e

10 noites, e uma percentagem quase minima revela que a sua estadia & maior que duas

Semanas.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias | Departamento de Ciéncias da Comunicacéao

67



Cléaudia Louro

Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

e Parte Ill: Estadia e viagem do visitante - Questdo 14: Quantas vezes ja

visitou Beja (exceto a presente visita)?

Quadro 22. Questdo 14 - Ndo residentes

T

I
0 20 29,4%
1 6 8,8%
2 6 8,8%
3 5 7,4%
4 2 2,9%
5 3 7,4%
6 2 2,9%
7 0 0%
8 1 1,5%
9 0 0%
10 2 2,9%
15 5 7,4%

+ de 20 11 16,2%

+de 50 3 4,4%

Respostas em falta: Nao residentes = 17

Gréafico 27. Questdo 14 - Nao residentes

10

18

+ de 20

+ de 50

Conclusdo (Questdo 14): Nesta questdo podemos verificar que a maioria dos

respondentes ja visitou Beja mais do que uma vez, o que significa que existe uma grande

probabilidade de retorno para os visitantes da cidade e uma escassez de novos visitantes.

Menos de 30% dos respondentes afirmou ser esta a sua primeira visita.
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e Parte I1l: Estadia e viagem do visitante - Questdo 15: Numa analise global,

como classifica a sua estadia em Beja?

Quadro 23. Questdo 15 - Ndo residentes

Nao residentes

%

Muito ma 1 1,2%
Ma 1 1,2%
Razoéavel 21 25,9%
Boa 44 54,3%
Muito boa 14 17,4%

Respostas em falta: N&o residentes = 4

Grafico 28. Questdo 15 - Nao residentes

17 4%

Muito ma Ma Razoawel Boa Muite boa

Conclusao (Questéo 15): No geral, podemos dizer que a opinido dos respondentes
é positiva (mais de 70% dos respondentes consideram a sua estadia na cidade como Boa ou
Muito boa), no entanto devemos também destacar os mais de 25% que consideram a sua

estadia apenas razoavel.
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¢ Parte Ill: Estadia e viagem do visitante - Questao 16: Pretende regressar a

Beja?
Quadro 24. Questdo 16 - N&o residentes Gréfico 29. Questdo 16 - Nao residentes
N&o residentes
(0]
Nos proximos dias 12 15,4% R T
No proximo més* 25 32,1% o praximo ano
No préximo ano 28 35,9% Mo Ipees e - i
Nos proximos 3 anos 7 8,9% M Pt 10 M . L%
Nos proximos 10 anos 5 6,4% Munca I 1.3%
Nunca 1 1,3%

Respostas em falta: N&o residentes = 7

Gréfico 30. Questdo 16 (Meses**) - N&o residentes

15

0 0 1] 4]
Jan. Fev. Mar. Abr. Mai Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nowv. Dez.

* Os valores da opcdo "No proximo més", ndo foram incluidos no grafico dos meses, dado que os
questionarios foram preenchidos entre Abril e Maio e ndo seria possivel determinar 0 més correto para incluir
esses dados. Como o més de visita ndo é especificado pelos respondentes nesta op¢do, supde-se que sejam
visitantes regulares da cidade que a visitam mensalmente, a negécios ou lazer, independentemente do més.

** Apenas 40 respondentes especificaram 0 més da préxima visita.

Conclusdo (Questédo 16): Nesta questdo, podemos verificar que a grande maioria
dos respondentes pretende regressar a Beja, 0 que mais uma vez evidencia a probabilidade
de retorno dos visitantes a cidade. Além disso, podemos também especificar quais 0s meses
preferidos pelos respondentes para o seu retorno. Assim, destacamos os meses de Abril,
Maio, Junho e Julho, como o periodo do ano com maior probabilidade de receber um maior

numero de visitantes na cidade.
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e Parte Ill: Estadia e viagem do visitante - Questdo 17: Se tivesse que

descrever Beja numa palavra seria:

Quadro 25. Questdo 17 - Ndo residentes

Palavras dos respondentes | N° de vezes citadas

Tranquila 7

Simpética 4
Acolhedora
Boa

Bonita 3
Calma
Historica
OK
Bela
Espetacular
Fantastica
Ovibeja
Razoavel
Sossegada

2

Agradavel
Cara

Castelo
Confusa

Fria
Harmonia
Hospitalidade
Interior
Linda
Maravilhosa
Pacata
Pacifica
Protetora
Recomendavel
Relaxada
Rural

1

Respostas em falta: Nao residentes = 28

Conclusdo (Questdo 17): Em geral, as palavras usadas para descrever Beja sdo
positivas, no entanto existem trés excec¢des que devem ser consideradas, isto €, trés palavras
menos positivas, como cara, confusa e razodvel. A maioria dos respondentes usa as
palavras tranquila e simpatica para descrever Beja, o que ndo sendo necessariamente
positivo, também ndo é negativo. No entanto, sera necessario reinventar esta ideia criando

uma imagem direcionada para o turismo e 0s seus consumidores.
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e Parte Ill: Estadia e viagem do visitante - Questdo 18: Pensa recomendar

Beja, como destino turistico, a familiares e amigos?

Quadro 26. Questdo 18 - N&o residentes

Nao residentes

SIM NAO

69 90,8% 7 9,2%

Respostas em falta: N&o residentes = 9

Gréfico 31. Questdo 18 - Nao residentes

Conclusdo (Questdo 18): Mais uma vez confirmamos a probabilidade da maioria
dos visitantes se tornarem posteriormente embaixadores da cidade, e em consequéncia da

marca.
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3.1.3. Os nove aspetos de analise, auditoria e avaliacao:

Depois da analise a informacéo primaria recolhida iremos entdo proceder a analise

propriamente dita, refletindo sobre os nove aspetos propostos na metodologia. Sao eles:

-_Intervenientes internos: A perspetiva de residentes, empresarios e politicos,

recolhida nos questionarios e entrevistas, revela-nos que para os intervenientes internos, a
cidade de Beja é sindnimo de natureza, patrimonio, beleza, ruralidade e qualidade de vida.
Estes aspetos intangiveis sdo comuns a muitos outros territdérios e embora possam
representar forgas da cidade, néo constituem qualquer diferenciagcdo do produto ou marca.
Na opinido dos intervenientes internos, o territdério tem grandes potencial turistico, no
entanto é necessario um maior empenho de todos para divulgar esse potencial, isto significa
que na perspetiva destes intervenientes, temos um bom produto turistico mas falta

capacidade e empenho para o comunicar da melhor forma aos seus consumidores.

- Forcas e atributos: Como vimos anteriormente, na analise dos questionarios,

uma das caracteristicas que 0s consumidores turisticos mais associam a cidade é a sua
tranquilidade e o sossego que dela advém, aliadas a beleza da paisagem natural e histérica.
Depois de analisar a informacdo primaria podemos concluir que a cidade se pode
diferenciar precisamente por aquilo que a torna Unica: a calma. Esta forca deve entdo ser
explorada e transformada numa imagem que atraia 0 nosso target turistico. A ideia de
calma associada a cidade ndo sera necessariamente positiva visto que pode originar uma
imagem de monotonia e de falta de desenvolvimento, na mente do consumidor. No entanto
podemos aliar a tranquilidade e o0 sossego a uma ideia de saude e bem-estar, que nos parece

ser potencialmente bastante atrativa para o nosso publico alvo.

- Atuacdo: Na opinido dos respondentes da camara municipal, a gestdo da cidade
foi durante anos extremamente deficiente. No que diz respeito aos residentes, muitos
afirmam que a zona historica, zona fulcral do patriménio histérico da cidade (que como ja
vimos € um fator importante para residentes e visitantes), foi esquecida e deixada ao
abandono. Outro aspeto frequentemente citado, tanto por visitantes como pelos
responsaveis de servicos de hotelaria, foi a falta de informacao para os visitantes, e a acdo

do governo autdrquico na comunicacdo das varias atividades promovidas pelo mesmo.
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Outro aspeto preocupante é que o territdrio cidade, englobado na regido Alentejo, perdeu a
sua identidade e tornou-se apenas mais uma cidade alentejana para a maioria dos
consumidores. A Ultima campanha eleitoral do atual governo autarquico revelava
precisamente o desejo de uma imagem diferente e superior, a ideia de Beja Capital. Esta
ideia foi pensada para englobar, ndo s6 a realidade (o facto de Beja ser realmente capital),
mas também uma imensa variedade de outros aspetos da regido em que Beja poderia ser
‘capital’. Devido a fatores externos, como a crise financeira atual, e a incapacidade de
recursos para realizar a tarefa, a ideia ndo foi completamente concretizada. Portanto néo
basta apenas identificar o que deve ser feito, mas também avaliar o que pode ser feito nas
condi¢cdes em que nos encontramos, ou seja, a construcdo de uma imagem real, atrativa mas
acima de tudo possivel na conjuntura atual. Devemos, por isso mesmo, concentrar toda a
nossa atengdo no fator mais importante do territorio, para os seus consumidores turisticos, e
evitar a inclusdo de varios, que irdo criar a confusdo na mente do consumidor e tornar a

imagem da cidade semelhante a tantas outras.

- Marketing e comunicagfes: Neste aspeto ndo consideramos apenas as opinides

dos respondentes mas também as comunicacfes que sdo feitas sobre a cidade e a forma
como sdo comunicadas. No caso dos respondentes dos questionarios, destacamos a
comunicagdo word-of-mouth, muitas vezes citada nos questionarios como 0 motivo para a
origem do desejo de visitar a cidade (quer sejam amigos, familiares ou colegas de trabalho).
As feiras de turismo e viagens foram também apontadas como causa para o efeito (o que
confirma o esforco feito pelas autoridades competentes na area), assim como o evento
Ovibeja. Através de uma pesquisa online podemos concluir que: a nica comunicagao sobre
a cidade via televisdo é a publicidade a Ovibeja (0 que justifica o facto de muitos
respondentes associarem a cidade apenas a ruralidade da feira). No que diz respeito as
comunicac0es digitais, destacamos 0 web site oficial da camara municipal (http://www.cm-
beja.pt) e o portal Beja Digital (http://www.bejadigital.pt), pela quantidade de informagdes
uteis sobre a cidade. No entanto ambos apresentam deficiéncias na acessibilidade: devido a
interface algo confusa, aos links sem funcionamento, ao tempo de espera e a traducdo da
linguagem (que € esquecida no site da camara e feita apenas por escrito e ndo oralmente no

portal). No que diz respeito as comunicacfes impressas destacamos a qualidade dos
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folhetos e brochuras com informagBes sobre os pontos histdricos da cidade (incluindo as
suas localizacdes, acessos e horarios), sobre os eventos culturais dos varios museus e da
biblioteca municipal e também sobre as atividades na natureza promovidas pela camara
municipal (como passeios pedestres). Porém, devemos também realcar que muitas destas
publicacdes foram encontradas apenas no posto de turismo ou no parque de campismo, e
que muitos dos responsaveis pelos estabelecimentos de hotelaria se queixaram da falta ou
da desatualizacdo do material que recebiam do posto de turismo. Com a pesquisa realizada,
podemos também perceber que a maioria das publicagdes se encontravam redigidas apenas
em portugués, sem uma versdo internacional. As poucas publicagfes com versdes numa
outra lingua, contemplavam apenas o inglés e o espanhol.

E necessario que o contetido dessas informacdes revele uma imagem consensual,
realista e apelativa. Neste momento podemos dizer que as comunicacOes feitas até a data,
construiram uma imagem confusa, retrograda e comum. E necesséario compreender como a

cidade é vista e 0 que podemos fazer para transformar essa imagem em algo positivo.

- Intervenientes externos: Na opinido dos nossos respondentes visitantes, Beja é

uma cidade calma, simpatica, acolhedora e bonita, ap0s se visitar a cidade. No entanto esta
nem sempre foi a imagem que tiveram. Muitos defendem que esperavam uma cidade com
menos desenvolvimento, outros dizem ficarem desiludidos pela falta de um centro
comercial, e outros ficam agradavelmente surpreendidos. Isto significa que a imagem
projetada do territorio muitas vezes nao corresponde a realidade. Podemos concluir que os
intervenientes externos nao tém uma imagem clara sobre a cidade antes da sua visita (talvez
pela falta de informacgdo), mas que apos a primeira visita as opinides sdo, na sua maioria,

positivas.

- Concorrentes: A maior concorrente de Beja, como ja vimos, é a cidade de Evora.

Esta cidade apresenta maior nivel de industria e comércio que Beja, tal como um maior
desenvolvimento associado ao complexo universitario. A tendéncia mais l6gica parece ser
imitar o concorrente, no entanto isso seria quase impossivel, extremamente dispendioso e
completamente errado. Beja deve precisamente diferenciar-se desta imagem e procurar nos
seus atributos e recursos uma forma econémica de diferenciacdo da sua concorrente. Neste

caso, penso que o melhor caminho a escolher serd aliar Beja a uma imagem mais tranquila
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e menos 'stressante’ que Evora, pois ndo deixa de ser verdade e atrai uma boa margem de
turistas interessados apenas em relaxar e aproveitar a paisagem. Depois de definida uma
imagem concreta, podemos entdo tentar aproximar-nos da concorréncia, de forma a
conseguirmos mais consumidores, tendo sempre em atencdo a identidade da cidade e da

marca que deve permanecer apelativa, distinta e real.

- Consumidores: Segundo os dados dos nossos respondentes, 0os consumidores

turisticos da cidade sdo na sua maioria:

Tabela 4. Perfil do consumidor

Mulheres, embora a diferenca entre géneros seja minima (cerca de 8%)

Casados (40,5%0) - seguidos pelos solteiros (39,3%)

Entre os 31 e 40 anos de idade (30,8%), seguidos pelos respondentes entre 0s 41 e 50 anos (24,3%)
Com o Ensino Superior completo (42,5%0), seguido pelo Ensino Secundario (31,3%)

Com um rendimento médio de 1153 euros (aproximadamente)

Residentes em Lisboa, seguidos por Faro, Setubal e Evora (e pelos paises estrangeiros: Espanha, Franca,
Holanda e Reino Unido)

Pessoas que visitam a cidade a negdcios, mas em menor escala também a lazer

Pessoas que viajam acompanhados pela familia e em veiculo automével

Visitantes com uma estadia entre as 2 e as 5 noites

Visitantes recorrentes (mais de 70% ja haviam visitado Beja antes da presente visita)

Pessoas que preferem visitar a cidade no més de Maio (seguido pelos meses de Abril, Junho e Julho)

Fonte: Elaboracéo prépria

Em geral, podemos dizer que os consumidores turisticos de Beja se inserem numa

classe média/alta, com preferéncia por estadias medias em destinos familiares ja visitados

pessoalmente ou por amigos e familiares.

- Experiéncias: A nivel das experiéncias emocionais do consumidor, podemos

dizer que em geral sdo positivas, e que residem nos aspetos ja mencionados, como a
natureza, a tranquilidade e o patrimonio histérico. Com a anélise dos dados, podemos
concluir que a experiéncia é geralmente satisfatdria, no entanto a comunicacdo dessa
experiéncia ndo estd a ser feita da melhor forma. Como j& vimos, a maioria dos

respondentes visita Beja, porque ja a visitou anteriormente e tem uma imagem propria e
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pessoal do destino ou por sugestdo de amigos, familia e colegas. E necesséario promover a
imagem correta de Beja, através de outros meios nos canais adequados, com verdade e

atratividade.

- Tendéncias: As tendéncias do mercado turistico sdo muito discutidas, e sera
dificil avaliar quais as mais seguidas neste momento. Mas ap6s um ano e meio de mestrado,
posso destacar a tendéncia atual mais citada pela maioria de professores e oradores de
seminarios: o mercado da saude e do bem-estar. Esta tendéncia é justificada pelo estilo de
vida do século XXI, onde o stress e as preocupacdes financeiras (entre outras) sdo uma
constante. Desde revistas tematicas, a produtos de beleza ou relaxamento, desde os spas, a
livros que ensinam a comer melhor, passando pelos inUmeros programas médicos para
melhorar a saude, tudo se vende segundo a promessa de uma melhor qualidade de vida.
Assim, penso que é precisamente esta a tendéncia que devemos seguir, renovando a
imagem de Beja, como o destino turistico ideal para relaxar, e esquecer os problemas na
tranquilidade e beleza da cidade.

3.1.4. Anéalise SWOT

Tabela 5. Analise SWOT

Forcas (S) Fraquezas (W)

* Tranquilidade e sossego

* Beleza natural e paisagem * Comércio

e Patriménio historico  Acessos e transportes na cidade
* Qualidade Ambiental * Informagdes sobre a cidade

* Gastronomia * Recreacdo e entretenimento

 Acolhimento e simpatia da populacéo

Oportunidades (O) Ameacas (T)

e Crescimento no mercado da Saude e Bem-estar
» Acessos a cidade (aeroporto e autoestrada)
* Crescimento do interesse pelo turismo rural

e A similaridade com cidades proximas
* Degradacdo do patrimoénio

Fonte: Elaboragao propria
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3.2. Visao, Posicionamento e Promessa

3.2.1. Visao

Como vimos no subcapitulo anterior, o consumidor turistico de Beja associa a
cidade a tranquilidade, a beleza natural, ao patriménio e a gastronomia. Mas como
converter estas associa¢fes numa visao realista e apelativa, ndo so para estes consumidores,
mas principalmente para possiveis futuros consumidores? E como concentrar a atencao dos
intervenientes para um mesmo objetivo sem criar uma confusdo de associagOes para 0S
consumidores? Relembrando a tendéncia que evidenciamos anteriormente, aliada a estes
dados, podemos concluir que Beja deve ter uma visao baseada no seguinte: ser sinénimo da
ideia de saude e bem-estar, como a cidade mais tranquila e relaxante do pais, ideal para

libertar o stress do trabalho, sozinho, com amigos ou na companhia da familia.

3.2.2. Posicionamento

Necessidades do consumidor: Residem na ideia de encontrar um destino turistico,

que Ihes permita algum entretenimento, mas acima de tudo descanso e calma.

Forcas da comunidade: Assentam na qualidade dos recursos humanos e das

infraestruturas disponiveis, na amabilidade da populacgdo, no sossego da cidade e na beleza
natural e historica da regido.

Forcas da concorréncia: Recreacgdo e entretenimento (maior nimero e variedade de

atividades culturais), educacdo (universidade), comércio, indlstria e desenvolvimento
econdmico.

Como forma de encontrar um '6timo’ posicionamento, refletimos sobre os trés
fatores e concluimos que a marca Beja deve procurar uma imagem tradicional e realista,
associada aos atributos referidos pelos consumidores. Para superar a concorréncia devemos
primeiro consolidar esta imagem, para posteriormente desenvolve-la, no sentido de nos
aproximarmos da concorréncia criando, no entanto, uma imagem unica que pode aliar a
tranquilidade a alguma evolucdo tecnoldgica ou industrial. Por agora, uma declaracdo do
posicionamento ideal para Beja seria:

Beja representa a melhor combinacéo do Alentejo. SO Beja dispde de uma beleza

natural, com acesso a um patrimonio histérico Gnico, e uma sensacdo de paz e
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tranquilidade, que fazem esquecer qualquer problema. A nossa amavel comunidade tem
todo o prazer em receber cada um dos nossos visitantes e a disponibilizar qualquer tipo de
ajuda, servigo ou informagdo, no sentido de garantir que o visitante tem uma experiéncia
rejuvenescedora, relaxante e enriquecedora. Beja, a cidade antisstress e capital do seu

bem-estar.

3.2.3. Promessa

Figura 4. Piramide dos beneficios da marca Beja

As necessidades emocenais, os beneficios sociais e
o5 walores que o temitbric satsfaz.

Tranquilidade, sossego,
beleza & natureza.

Die que forma a experiéncia afeta os sentimentos
do consumidor e infusncia a sua relagao com o
territario.

Beneficios Emocionais

A experiencia influsncia
positivamente o consumidor
e a sua relagio com o local.

Cultura, acessibifdade, seguranca,
custos, heranga e afabilidade.

Cidade segura e acolhedora,
com grande heranga
histarica e custo moderado.

Caracteristicas natwrais, ordenaments
urbanistico, dima, ewentos, arguitectura
& infra-estruturas.

Clima agrdavel, qualidade
ambiental & uma grande
variedade de museus.

Fonte: Adaptado de Baker (2007: p.111)

Nesta imagem foram introduzidos os dados positivos recolhidos da analise, que
irdo constituir a base para a criagdo de uma promessa simultaneamente Unica e possivel.
Assim, a promessa deve ser real e recompensadora, assentando nas ideias de relaxamento,

descanso, beleza historica, clima e ambiente agradaveis.
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3.3. Organizacéao, Alinhamento e Articulacdo

Através da analise das entrevistas, podemos concluir que embora as comunicacdes
sobre a cidade possam cheguar ao consumidor turistico, a imagem que recebe é confusa e
inconsistente. Neste momento ndo existe uma imagem Unica da cidade, que seja
simultaneamente real e apelativa. E necessario que todos os intervenientes (organizacdes
publicas, érgédos privados e populacdo) trabalhem em conjunto na organizacdo e articulacéo
de uma mesma imagem consolidada. Para tal serd imperativo a constru¢do de uma marca
que alie e represente as varias necessidades e desejos dos intervenientes e consumidores,
conferindo novamente a cidade a sua identidade Unica. Segundo alguns dos autores ja

citados, a identidade da marca, seja ela territorial ou ndo, é constituida por:

Identidade Verbal: Neste caso, e segundo a andlise realizada, sugerimos que o

nome da marca seja precisamente o nome da cidade, pois como n&o se trata de uma cidade
muito conhecida pelo seu mercado turistico, pensamos que uma reinvencao do nome seria
muito confusa para o consumidor. Para o tagline, de acordo com a ideia de atrair o mercado
de salde e bem-estar, propomos 0 seguinte 'mantra’: Beja, capital do (seu) bem-estar. As
historias ou metaforas comunicadas devem portanto assentar nesta ideia. Sugerimos entao
que Beja deve traduzir uma ideia de relaxamento e tranquilidade que se destaque da
concorrente Evora. No intuito de atrair também os consumidores com preferéncia pelo
Algarve, podemos compensar a falta de um turismo de praia pela ideia de um maior
sossego e paz no Alentejo, como forma de atrair os consumidores que desejam relaxar nas
férias, ap6s um longo e arduo ano de trabalho e stress, e que queiram trocar a praia pelos

campos e 0S rios.

Identidade Visual: Nesta fase iremos propor um logotipo que segue a tagline

sugerida, como se de uma promessa grafica se trata-se, e também algumas imagens da
cidade que ilustram as experiéncias possiveis e apelativas da mesma. O logotipo deve estar

sempre presente na divulgacdo da marca, em todos os tipos de comunicagéo.
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Figura 5. Proposta do logotipo sugerido para a marca Beja

Fonte: Elaboragao propria

Memodria descritiva: Este logotipo pretende comunicar a promessa do territorio,
transmitindo a sensacdo de tranquilidade e relaxamento. A folha, como uma cama,
transmite a ideia de um relaxamento para o consumidor, resultante da natureza e calma
natural do territorio. O sol e a &gua, presentes na cidade sdo 6timos chamarizes turisticos, e
por essa razdo estdo tambeém aqui representados. Para as cores, optamos pelo verde e azul,
em predominancia, acompanhados pela linha amarela do sol. O verde, simbolo de
tranquilidade ligada a natureza, representa os campos alentejanos e toda a beleza natural da
cidade. O azul simbolo de paz, também ligado a salde, pretende transmitir a serenidade e
s0ssego Unico da cidade, e o bem-estar que resulta das experiéncias vividas na mesma. Este
logotipo ndo pretende ser definitivo devendo ser apenas visto como uma proposta exemplo
gue incorpora a promessa da marca. Embora a expressdo "capital do seu bem-estar" seja
apenas uma tagline orientadora e ndo um slogan, esta foi aqui utilizada para compor a
imagem gréafica e relacionar os conceitos que irdo traduzir as experiéncias que o territorio
oferece ao seu consumidor turistico. No que diz respeito ao lettering, fonte ou tipo de letra,
foi utilizada uma letra capital, sélida, reta e sem serifas, para 0 home da cidade, como
forma de transmitir alguma seriedade e confianca na promessa. Para a tagline, escolhemos,
mais uma vez uma letra bem legivel, que confere, pela sua harmonia e arredondamento das

formas, alguma sensacédo de acolhimento e bem-estar.
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De seguida, apresentamos as imagens que devem ser vistas como exemplos para a

ilustracdo das experiéncias do territorio e da promessa da marca Beja.

Figura 6: Imagem ilustrativa da experiéncia historica (Castelo de Beja)

Fonte: http://felizardasilva.wikispaces.com/file/view/castelo.jpg/59675206/castelo.jpg

Figura 7: Imagem ilustrativa da experiéncia de tranquilidade e bem-estar (Parque da Cidade)

Fonte: Elaboracdo propria

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias | Departamento de Ciéncias da Comunicacao
82



Claudia Louro Fatores criticos de sucesso para a criagdo da marca Beja

Figura 8: Imagem ilustrativa da experiéncia de paz e sossego (arredores da cidade)

Fonte: Elaboracgéo propria

Figura 9: Imagem ilustrativa da experiéncia vivida com a beleza natural (flor da amendoeira)

Fonte: Elaboragéo propria
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3.4. Ativacado, Acao e Adocao

Tendo em consideracdo as fases da experiéncia do consumidor turistico, e também
o perfil dos consumidores inquiridos, neste subcapitulo iremos propor os melhores meios
ou formas de comunicagéo para cada uma dessas fases. De realcar que embora estas fazes
tenham alguma sequéncia, elas devem ser interpretadas pelos gestores da marca, como
simultaneas, pois a qualquer minuto um novo consumidor inicia o seu proprio percurso de

consumao.

Fase 1: Procura

Para esta fase sugerimos: a publicidade (através de brochuras informativas
impressas) e relagdes publicas em eventos ou feiras turisticas (pois, segundo os dados
recolhidos, estes locais sdo pontos de referéncia na mente dos nossos consumidores); a
atualizacdo e melhoramento do sitio web da cAmara de Beja e do portal Beja Digital, em
termos de acessibilidade, conteudo informativo (sobre os diferentes servicos disponiveis) e
design; e a impressdo e colocacdo de outdoors em zonas de transito intenso nas cidades de
Lisboa e Faro, que traduzam a identidade visual da cidade e a promessa da marca. Para esta
ultima acéo sugerimos que se utilize uma imagem da cidade que traduza a sua tranquilidade

e calma Unicas, contrastando com o transito e confusdo stressante da cidade.

Fase 2: Comparacéo, Planeamento e Marcagao

Para esta fase propomos a divulgacao de um curto video ilustrativo da promessa da
marca, que esteja disponivel na internet: nos sitios web referidos na fase 1, no sitio web do
turismo do Alentejo, na pagina do facebook da camara municipal e no youtube. Isto porque
sd0 meios econdmicos e rapidos de garantir que 0s nossos consumidores recebem uma
informacdo visual e verbal completa, possibilitando ao consumidor fazer uma comparagao
justa e real com a nossa concorréncia. Este video deve consistir em imagens Unicas do
territério e num pequeno discurso, que assegurem o0 cumprimento da promessa ao
consumidor. Esta comunicacdo deve recair apenas sobre os atributos da cidade que
contribuem para a promessa da marca e o discurso deve ser dobrado ou legendado para
outras linguas (como o inglés, o francés, o espanhol, o alemdo e o holandés), e

disponibilizado nos sitios web ja referidos. Estes videos (nacional e estrangeiros) devem
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também ser colocados a disposicdo dos gestores de estabelecimentos de hotelaria da regido

(para serem colocados no sitio web do estabelecimento).

Fase 3: Viagem e chegada

Nesta fase, a cidade deve assegurar a eficiéncia dos transportes e a qualidade dos
acessos pedestres e rodoviarios. Os gestores da marca devem também fazer um esfor¢o no
sentido de melhorar as informagdes sobre a cidade. Estas informacgdes devem ser mais
facilmente identificadas e interpretadas pelos consumidores, permitindo um maior
entendimento da cidade. Todas as informagdes sobre Beja, que chegam ao consumidor
durante a sua visita, como folhetos, cartazes e sinais fixos, devem representar a marca, ser
chamativos e conter as informacgdes consideradas necessarias pelos visitantes. Sugerimos
que a divulgacdo de atividades como os percursos pedestres promovidos pela camara seja
também direcionada para turistas estrangeiros (em outras linguas), dado que facilita a
deslocacdo dos visitantes aos seus pontos de interesse na cidade de forma simples,
agradavel e segura. Este tipo de informacdes devem ser entregues mensalmente em todos 0s
servigos de hotelaria disponiveis no territério e no posto de turismo, nas linguas sugeridas
anteriormente. Sera da competéncia dos gestores da marca, garantir que estas informacoes
nunca estdo em falta, ou desatualizadas, nos locais referidos.

As infraestruturas e acessos devem tambem ser melhorados, de forma a permitir a
melhor experiéncia possivel ao nosso consumidor. Assim destacamos, pela sua importancia
para o turismo, melhoramentos na zona histdrica, nos transportes e na qualidade dos
acessos.

Fase 4: Visita

Devemos assegurar que todos os intervenientes trabalham em conjunto para
corresponder a promessa da marca. Para tal sugerimos que sejam estabelecidas reunides
mensais ou trimestrais, com representantes do comércio local, com os responsaveis pelos
servigos de hotelaria e com o governo local, para que sejam analisadas as opinides e o papel
dos vérios intervenientes na divulgacdo da marca, e também para saber qual tem sido a
resposta dos consumidores as a¢Ges tomadas. Desta forma poderemos identificar possiveis
problemas na cidade que necessitem de ser corrigidos ou eliminados, de forma a melhorar a

estadia do visitante.
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Nesta fase, sugerimos também a criacdo de um evento, de acordo com o
orcamento possivel, que retrate a imagem calma e tranquila da cidade. Exemplos de
algumas atividades para este evento sdo: reunides de praticantes de yoga no parque da
cidade (como jé foi feito); palestras e apresentagdo de livros sobre saude, qualidade de vida
e bem-estar na Biblioteca Municipal; promoc¢édo dos servicos oferecidos aos hospedes dos
varios estabelecimentos de hotelaria da cidade. Baseados nos resultados da analise,

sugerimos que o evento se realize no més de Abril, Maio ou Junho.

Fase 5: Pos-visita

Nesta fase, teremos a conclusdo de todas as outras, isto é, se a divulgacdo da marca
for bem sucedida, e a realidade da experiéncia corresponder as expectativas criadas com a
promessa do territorio, entdo podemos assegurar que o visitante de Beja ficou satisfeito
com o resultado das suas expectativas e que poderd inclusivamente tornar-se um
embaixador da marca. O papel de embaixador traduz precisamente o chamado Word-of-
Mouth, que na nossa sociedade ainda representa uma grande percentagem na eficacia de
comunicacdo de uma marca. Como podemos constatar pelos dados recolhidos, muitos dos
visitantes inquiridos deslocaram-se a Beja por sugestdo de familiares ou amigos,
provavelmente devido a confianga que depositam nessas fontes de informacé&o. Para avaliar
a pos-visita deve ser feito um acompanhamento do consumidor através de um pequeno
questionario, facultado na altura da visita, que avalie a opinido do mesmo sobre a cidade, a
probabilidade do seu retorno e a possibilidade de comunicar essa mesma opinido a

possiveis consumidores.
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3.5. Avaliacéo e Controlo

Aqui sugerimos os métodos mais adequados para a avaliacdo e controlo da

performance da marca, adaptados de Baker (2007: p. 176-177) ao caso concreto de Beja:

Adocdo da marca: Rever o uso das imagens, personalidade e mensagem da
marca, por parte dos organismos intervenientes na sua comunicacdo (governo,

comunidade, organizagdes culturais e comerciais).

Apoio e orgulho na marca: Conduzir questionarios a todos os intervenientes do
processo de branding (residentes, turistas, empresas e governo), de dois em dois anos,

assim como as reunides mensais ja mencionadas.

Suporte cooperativo: Ter uma no¢do do nivel real de cooperacdo entre os

intervenientes.

Perfil do consumidor: Identificar possiveis mudancas ou tendéncias no

comportamento dos consumidores.

Satisfacdo do consumidor: Questionar os consumidores sobre a satisfacdo (ou

insatisfacdo) das suas expectativas, durante a sua visita.

Consisténcia da marca: Comparar e analisar o aspeto e contedo de todo o tipo

de materiais que comunicam a marca.
Cobertura da marca: Monitorizar a cobertura dos media sobre a marca.

Feedback dos intervenientes: Questionar 0s parceiros no processo, sobre as
dificuldades e vantagens da marca.

Atitudes em relacd@o ao territorio: Avaliar o impacto da marca na imagem do

territorio e as diferencgas na percecéo e atitudes do consumidor face ao territorio.

Estes métodos resumem, o que nada mais € do que uma nova analise a cidade, mas
desta vez, como marca. Ou seja, ap0s a construcdo da marca serd necessaria uma atencao
constante ao seu percurso e aos resultados ou consequéncias desse percurso, assim como a
influéncias externas que possam comprometer ou impulsionar todo o processo de
marketing. Isto porque o marketing, e o branding, sdo processos que devem ser pensados a
longo prazo, tendo em conta todas as oportunidades e ameacgas que possam surgir.
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Conclusao

A crise econdmica atual e a facilidade de acesso a informacao sobre os diferentes
produtos e sevicos (nacionais e internacionais) tem contribuido para o aumento da
competitividade em todos os sectores, e o territorial ndo é excecdo. Como forma de
combater as consequéncias negativas dos varios fatores externos e internos a que 0s
territorios estdo, ou poderdo estar, sujeitos notamos que existe uma tendéncia crescente no
uso do marketing como ferramenta principal para a analise, reposicionamento e renovacéao
do territorio.

A marca como uma das estratégias possiveis para a gestdo de marketing de um
territério, torna-se, no caso concreto de Beja, a forma mais economicamente vidvel para
conseguir um bom entendimento, sobre a cidade, 0s seus recursos, as suas potencialidades e
0s seus consumidores. Segundo Baker (2007) a marca turistica permite uma maior
divulgacdo da cidade/territdrio, pois a partir de uma visita turistica satisfatéria do nosso
consumidor serd mais facil criar no mesmo o desejo de retorno ou de divulgacdo para o
mesmo sector ou outros sectores, como 0 de residentes, o de investimentos ou as
exportagoes.

Segundo Kotler e Rainisto, 0 mais importante para o marketing territorial, e o
marketing em geral, € o conhecimento que temos sobre os desejos dos nossos consumidores
e a forma como respondemos ou correspondemos a esses desejos. Para obter 0 méaximo de
informacao possivel, de forma a compreendermos as necessidades do nosso consumidor
alvo e a sua experiéncia com o territdrio, questionamos diretamente 0s principais
intervenientes no processo de marketing da cidade: os responsaveis pelo governo e nucleo
empresario locais, 0s representantes de negdcios de hotelaria, 0s residentes e 0s
consumidores externos (visitantes).

Despois de uma longa e ardua investigacdo, analisaram-se os dados recolhidos a
partir das entrevistas e dos questionarios para dar resposta as perguntas de partida citadas
na introducéo desta dissertacao.

Enquanto destino turistico podemos dizer que a cidade de Beja ndo apresenta
grandes recursos econdémicos, a nivel de infraestruturas ou eventos de recriacdo. No entanto

podemos destacar 0s seus recursos naturais, como o clima, o sol, a agua doce, 0 ambiente e
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a propria natureza, e 0s seu imenso patrimonio historico, extremamente valorizado, ndo s6
por residentes, mas também por visitantes. Segundo 0s nossos respondentes, 0S
consumidores atuais da regido, sdo principalmente nacionais, de classe média/alta, que
viajam de carro sozinhos ou na companhia da familia e que preferem visitar a cidade nos
meses de Abril, Maio e Junho. De acordo com a informacéo recolhida, estes consumidores
valorizam acima de tudo a tranquilidade, calma e sossego da cidade.

No entanto, estes atributos, por si so, ndo conferem ao territorio a diferenciacédo
dos seus concorrentes. Segundo 0s intervenientes questionados, a principal concorrente de
Beja é a cidade de Evora, e esta é também algo tranquila, calma e sossegada, tal como
muitos municipios da regido.

Para diferenciar Beja, foi necessario que olhassemos para os beneficios que a
cidade representa para 0s seus consumidores e 0s comparassemos com a oferta da
concorréncia. Assim, foi criada uma visdo e um posicionamento para Beja, que alia o facto
de esta ser capital do Baixo Alentejo e consequentemente de todos 0s seus municipios
(conseguindo uma diferenciagio dos mesmos), a realidade de que a cidade de Evora é mais
industrializada e desenvolvida do que Beja, ndo podendo ser simultaneamente tdo calma e
tranquila como a mesma.

Baseados nestas informacgOes e no facto de existir um claro crescimento no
mercado da salde e bem-estar concluimos logicamente que a esséncia da marca Beja seria
baseada nos conceitos de tranquilidade e sossego, associados as ideias de paz, saude, bem-
estar e 'antisstress’. A marca, como ferramenta mais emocional do que fisica, ira assim
contribuir para a criagcdo de um lugar Unico na mente e no coragdo dos visitantes da cidade.

Mas quais os fatores criticos de sucesso para a criacdo desta marca? Ao longo
desta dissertacdo foram varios 0s aspetos citados como cruciais no marketing de um
territério, mas pela sua importancia no caso de Beja destacamos: a concordancia e
cooperacdo dos varios intervenientes (publicos e privados); a compreensdo total das
potencialidades atuais e futuras do territorio enquanto destino turistico; e as necessidades e
comportamentos dos consumidores da cidade.

Para investigacOes futuras sugere-se um estudo mais aprofundado sobre a imagem

de Beja e a forma como esta imagem é comunicada. A metodologia dsta dissertacdo pode
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também servir como modelo para outros estudos semelhantes, desde que adaptado as
particularidades territoriais, historicas, culturais, ambientais, sociais, economicas e
politicas, do territorio em estudo.

Concluindo, podemos dizer que a marca Beja ndo € uma 'solucdo’ mégica para
todos os problemas do territério cidade, mas que em ultima analise permite conhecer as
suas forcas e fraquezas, os seus consumidores e a sua potencialidade para se diferenciar da

concorréncia.
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Apéndice 1 - Entrevista a comunidade empresarial

Respondente: Presidente do NERBE (Filipe Fialho Pombeiro)

Esta entrevista insere-se no ambito de um trabalho de investigagdo do Ensino Superior sobre a
valorizacéo da cidade de Beja enquanto marca turistica. Para a concretizagdo deste objetivo comum pedimos
que responda com sinceridade as questdes que se seguem pois a sua colaboracdo é indispensavel. Toda a
informacdo recolhida sera analisada de forma objetiva, com o Unico propdsito de avaliar a situacdo actual da

cidade e as suas potencialidades futuras.
1. Quais sdo, na sua opinido, as caracteristicas distintas ou especiais que tornam Beja uma
cidade unica?

R. Beja distingue-se pelas suas gentes. E a simpatia dos seus habitantes que cativa os que

por ca passam e que os incentiva a tornar a voltar.

2. Qual a imagem que deseja para a cidade?

R. A melhor imagem passaria por ser uma cidade tranquila, segura, com oportunidades de

trabalho e, com uma excelente qualidade de vida.

3. Existe, na sua opinido, um variedade de servigos disponiveis na cidade acessiveis a

qualquer tipo de consumidor, em termos de precos e outras caracteristicas?

R. Existe uma variedade de produtos e servicos para o0s varios bolsos, embora me pareca

gue existe margem e potencial de crescimento.

4. Existe algum programa ou plano de treino para os membros do nucleo, através de

seminarios ou workshops, sobre os conceitos de comercializacdo, mercado e exportacdo?

R. Temos com frequéncia seminarios e workshops nessas matérias, tendo como principal
foco a exportacdo. Muito recentemente, fizemos dois workshops sobre esta matéria em conjunto

com o IAPMEI e o InAlentejo.
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5. Qual a relacéo (grau de proximidade e frequéncia de contacto) entre o poder regional e a

comunidade empresarial?

R. Nédo tem havido até esta data grande relacdo entre o poder local e os empresarios, sendo
gue é também nossa funcdo melhorar essas sinergias, criando pontes entre as necessidades dos
empresarios e quem tem como fungao resolver os seus problemas, seja a nivel de poder local ou até

mesmo, central.

6. Que tipo de apoio da a comunidade empresarial ao ensino superior e & inser¢do no
mercado de trabalho, na regido?

R. E a comunidade empresarial que absorve os alunos que terminam 0s seus cursos e penso

que nesse particular terd de haver maior harmonia entre ensino e empresa.

7. Julga que seria importante criar uma marca Beja?

R. E importante criar uma marca Beja, desde que se saibam & priori quais as vantagens

comparativas dessa marca em relacdo as demais.

8. Quais sdo, na sua opinido, 0s aspetos mais importantes para a criacdo dessa marca?

R. Completando a resposta anterior, tera de se formar a marca Beja, tendo em conta as
potencialidades mais emergentes, que terdo de se relacionar sempre com as seguintes areas:
Agricultura (Alqueva); Cluster Aeronautico; Turismo; Gastronomia. Depois sera necessario que
todas as forcas vivas da cidade, autarquia, instituicGes de ensino, associacdes, etc, se empenhem no

processo e defendam 0s mesmos interesses, ou seja, a propria marca.

9. Classifique um conjunto de aspetos da cidade segundo a sua opinido, como fraco (F),
razoavel (R), bom (B) ou excelente (E):
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F|R|B|E
Habitacéo X
Estradas X
Transporte X
(é) Abastecimento de agua X
% Abastecimento de eletricidade X
g Qualidade ambiental X
g Forca policial e Bombeiros X
LL
Z | Educacdo X
Alojamento X
Restauracao X
Servicos para o visitante X
Beleza Natural X
Patrimonio histérico e cultural X
0 Comércio X
'e)
§ Entretenimento ou recreacao X
E Espacos desportivos X
Eventos X
Edificios ou monumentos X
2 Espirito civico ou de comunidade X
(% Forca laboral X
a Simpatia e prestabilidade X

Muito obrigado pela sua colaboragéo
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Apéndice 2 — Entrevista ao governo local

Respondente: Chefe da Divisdo de Turismo da Camara Municipal de Beja (Maria
Jodo Macedo)

Esta entrevista insere-se no &mbito de um trabalho de investigagdo do Ensino Superior sobre a
valorizacdo da cidade de Beja enquanto marca turistica. Para a concretizagdo deste objetivo comum pedimos
que responda com sinceridade as questdes que se seguem pois a sua colaboragdo é indispensavel. Toda a
informacdo recolhida sera analisada de forma objetiva, com o Unico propdsito de avaliar a situagdo atual da

cidade e as suas potencialidades futuras.

1. Quais sdo, na sua opinido, as caracteristicas distintas ou especiais que tornam Beja uma

cidade Unica?

R. Patriménio (construido, natural e imaterial); gastronomia e vinhos (agroalimentares de

exceléncia com notoriedade reconhecida e potencial turistico, vinho e ainda o azeite e 0 queijo).

2. Existe, na sua opinido, um variedade de servigos disponiveis na cidade acessiveis a

qualquer tipo de consumidor, em termos de precos e outras caracteristicas? Descreva sumariamente.

R. Existe variedade de servigos acessiveis a qualquer tipo de consumidor, no entanto, néo
sdo ainda suficientes para estruturar uma oferta turistica de qualidade e exceléncia que seja o
garante de fluxos turisticos (ha aspetos a melhorar por ex. horérios, qualidade do atendimento,
estado de conservacdo do patrimonio, sinalizacdo, diversidade,...). Existe ainda um grande trabalho
a fazer com os privados para criagdo de produtos turisticos. (Servicos — museus € monumentos
abertos ao publico, iniciativas culturais com programacéo regular, restauragdo, equipamentos

publicos, Comeércio - bares, comércio, )

3. Segundo o seu contacto com turistas, qual a imagem que estes tém da cidade?

R. Quando a visitam: Cidade agradavel, com patriménio interessante, mas que necessita

cuidar melhor o seu patriménio e promové-lo mais e melhor.

4. Quiais os esforcos de marketing desenvolvidos no passado? E quais 0s seus resultados?
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R. Tendo em conta que a minha atividade na Camara Municipal é muito recente ndo posso

responder a esta questdo com rigor.

5. De que forma e com que meios é pensada, planeada, organizada e executada a promogao
dos atributos da cidade para o mercado turistico?

R. Mais do que a cidade devemos falar em Beja — concelho. A promocéo dos atributos é
feita com base naquilo que sdo os pontos fortes do territério: patrimoénio cultural, gastronomia e
vinhos e natureza.

Mercado nacional: Executa-se através de meios proprios - gabinete de comunicagdo
integrada da CMB; relagGes publicas com os agentes econdémicos do territorio, acBes de
sensibilizacdo, valorizacdo e promoc¢do do patriménio junto da populacdo local e turistas, feiras
especializadas, fun trips/visitas educacionais, Turismo do Alentejo, ERT,...

Mercado externo: feita normalmente através da Agéncia Regional de Promocao Turistica
do Alentejo, que de acordo com um programa anual marca presenca em nos mercados considerados
estratégicos, como € o caso do Reino Unido, Espanha, Alemanha e Franca e ainda em mercados a
desenvolver, como é o caso dos Paises escandinavos, Italia, Brasil, Holanda, Irlanda e Bélgica — em

gue se ambiciona um crescimento absoluto relevante.

6. Julga que seria importante criar uma marca Beja?

R. Sim, desde que ela resulte do reconhecimento, valorizacdo e potenciacdo das forcas

(principais recursos) que constituem o territorio.

7. Quais sdo, na sua opinido, 0s aspetos mais importantes para a criagdo dessa marca?

R. Existéncia de um diagndstico exaustivo e rigoroso dos principais recursos do territorio;
Correta percecdo do mercado real/existente e potencial e da forma como a marca se deve posicionar
nesses mercados; Reconhecimento dos fatores distintivos do territorio; Autenticidade e genuidade;

Inovacéo; Experiéncia.

8. Classifique um conjunto de aspetos da cidade segundo a sua opinido, como fraco (F),

razoavel (R), bom (B) ou excelente (E):
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INFRA-ESTRUTURAS

Habitacéo

Estradas

Transporte

X | X[ X

Abastecimento de agua

Abastecimento de eletricidade

Qualidade ambiental

Forca policial e Bombeiros

Educacao

Alojamento

Restauracao

Servicos para o visitante

~

ATRACCOES

Beleza Natural

Patrimonio histérico e cultural

Comércio

Entretenimento ou recreacao

Espacos desportivos

Eventos

Edificios ou monumentos

PESSOAS

Espirito civico ou de comunidade

Forca laboral

X | X | X | X

Simpatia e prestabilidade

Muito obrigado pela sua colaboragéo
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Apéndice 3 — Entrevista ao governo local (2)

Respondente: Presidente da Camara Municipal de Beja (Jorge Pulido Valente)

Esta entrevista insere-se no ambito de um trabalho de investigacdo do Ensino Superior sobre a
valorizacéo da cidade de Beja enquanto marca turistica. Para a concretizagdo deste objetivo comum pedimos
que responda com sinceridade as questdes que se seguem pois a sua colaboracdo € indispensavel. Toda a
informacdo recolhida serd analisada de forma objetiva, com o Unico propdsito de avaliar a situacdo atual da
cidade e as suas potencialidades futuras.

1. Quais sd0, na sua opinido, as caracteristicas distintas ou especiais que tornam Beja uma

cidade Unica?

R. O que é mais distinto em Beja é a luminosidade especial da cidade. Na minha opinido a
forma como o sol alentejano é refletido no branco das paredes caiadas das habitacdes e edificios, é
uma caracteristica de diferenciacdo. Em termos de caracteristicas fisicas penso que o mais

importante sera o urbanismo, isto €, a organizacdo da cidade, pela sua harmonia e homogeneidade.

2. Em que éreas deseja Beja expandir-se: Negdcios, Exportacdo, Turismo ou Residéncia?

R. Existem dois sectores principais nos quais Beja deseja uma expansdo: Turismo e
Negobcios. Em termos de negocios, o objetivo é atrair novas empresas nas areas da agricultura, da

agro-industria e das industrias aeronauticas.

3. Em que éareas Beja enfrenta concorréncia de outros municipios (a designar)?

R. Em termos de turismo, Beja enfrenta concorréncia da cidade de Evora e também do
Litoral Alentejano. No que toca a atracdo de negocios e industrias 0s municipios concorrentes sao

Cuba, Alvito, Vidigueira e Ferreira.

4. Qual a imagem desejada para a cidade?

R. A imagem desejada para Beja € uma imagem simultaneamente tradicional e futurista.

A identidade cultural e a tradicdo devem ser preservadas, de forma a serem projetadas no futuro.
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Duas frases que podem definir a imagem desejada para Beja, ou a visdo dos seus intervenientes,

sdo: Denominacdo de origem prometida; Raizes no passado, olhos no futuro.

5. Existe, na sua opinido, um variedade de servigcos disponiveis na cidade acessiveis a

qualquer tipo de consumidor, em termos de precos e outras caracteristicas? Descreva sumariamente.

R. Penso que apresentamos o ‘leque’ completo, com uma grade variedade de oferta para

todos os atuais e potenciais consumidores.

6. Quais os principais eventos, atracdes e infraestruturas desenvolvidas ou em

desenvolvimento na cidade, que poderdo ter um impacto significativo na sua imagem?

R. Como eventos destaca-se indubitavelmente a Ovibeja, mas também o Festival de BD,
as Palavras Andarilhas (promovido pela Biblioteca Municipal), Beja Wine Night e Experiéncias a
Sul (Vinipax, Olivipax e BejaGourmet). No que respeita a infraestruturas destaca-se a Biblioteca
Municipal, o teatro recuperado Pax Julia, as piscinas descobertas, os museus (principalmente o

Museu Regional, o Museu Vivo e 0 Museu Jorge Vieira ou Casa das Artes) e 0 aeroporto.

7. Quais os esforgos de marketing desenvolvidos no passado? E quais os seus resultados?

R. No passado, os esforcos de marketing foram muito poucos ou nenhuns e sem grandes

resultados.

8. O poder regional apoia 0 ensino superior e a inser¢do no mercado de trabalho, tendo em

conta 0s negdcios em crescimento na regido?

R. Existe uma tentativa de adequacdo dos cursos do ensino superior a0 mercado de
trabalho.

9. Em que consiste a marca Beja, citada no portal “Beja Digital”?
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R. A marca consiste precisamente nas duas frases citadas na resposta a pergunta 4. Isto é,
vamos ‘pegar’ nos elementos fortes como a histéria e o patrimoénio e projetad-los no futuro,

conferindo a Beja a sua posicédo de centralidade como capital regional.

10. Quais sdo os aspetos mais importantes para a criacdo da marca Beja?

R. Os aspetos fortes da cidade, que ja referi, como a identidade cultural, a tradicdo, a

histdria e o patrimoénio.

11. Quem sdo os responsaveis pelo desenvolvimento da mesma?

R. A marca esta a ser desenvolvida pela empresa lvity, Brand Corp, num projeto que ja
conta com ano e meio de duracdo e que Se prepara agora para a sua apresentacdo publica. A recolha

de dados foi feita através de focus groups.

12. Classifigue um conjunto de aspetos da cidade segundo a sua opinido, como fraco (F),
razoavel (R), bom (B) ou excelente (E), e a sua potencial melhoria no futuro como nenhuma (N),

alguma (A) ou muita (M):

Potencial
Estado Atual Melhoria
F|R|B|EJN]|A]|M
Habitacédo X X
Estradas X X
<
% Transporte X X
|_
= | Abastecimento de agua X X
|_
(“,.J) Abastecimento de eletricidade X X
<
& | Qualidade ambiental X X
e
Forca policial e Bombeiros X X
Educacao X X
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Alojamento X
Restauracao X
Servigos para o visitante X
Beleza Natural X X
Patrimonio histdrico e cultural X X

A e

o | Comércio X

u -

%,:) Entretenimento ou recreacdo X X

a4

';: Espacos desportivos X X
Eventos X X
Edificios ou monumentos X X
Espirito civico ou de comunidade X

()]

<

Q | Forca laboral X

U.) - - _ge

L | Simpatia e prestabilidade X X

Muito obrigado pela sua colaboragéo
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Apéndice 4 — Entrevista a negdcio de hotelaria: Herdade da Malhadinha

Respondente: Gestor Bruno Marques

Esta entrevista insere-se no ambito de um trabalho de investigagdo do Ensino Superior sobre a
valorizacéo da cidade de Beja enquanto marca turistica. Para a concretizagdo deste objetivo comum pedimos
que responda com sinceridade as questdes que se seguem pois a sua colaboracdo € indispensavel. Toda a
informacdo recolhida serd analisada de forma objetiva, com o Unico propdsito de avaliar a situacdo atual da

cidade e as suas potencialidades futuras.
1. Quais sdo, na sua opinido, as caracteristicas distintas ou especiais que tornam Beja uma
cidade unica?

R. Na minha opinido, Beja ndo possui caracteristicas que a diferenciem dos seus

concorrentes.

2. Segundo o seu contacto com turistas, qual a imagem que estes tém da cidade? E quais 0s

aspetos da cidade que os incentivam a voltar?

R. A imagem que os turistas tém é ma. Existe pouca informacdo e o0s visitantes sentem-se

perdidos. Os aspetos que valorizam € a ruralidade, o patrimonio e o acolhimento.

3. Existe, na sua opinido, um variedade de servigos disponiveis na cidade acessiveis a

qualquer tipo de consumidor, em termos de precos e outras caracteristicas? Descreva sumariamente.

R. Existe pouca variedade, porque cada cluster de servicos tem a sua localizacdo propria.

4. Considera que a sua unidade hoteleira tem poder de resposta para as necessidades e
desejos dos turistas, com informagbes praticas, disponiveis e acessiveis a todos os tipos de

visitantes, quer nacionais quer internacionais?

R. Temos todos os tipos de informacdo acessiveis aos nossos turistas, no entanto, esta s6

existe por investimento nosso, ou por insisténcia junto do posto de turismo e de outras entidades do
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turismo do Alentejo. N6s chegamos inclusivamente a produzir roteiros, baseados em Saramago e

outros, para responder as necessidades dos nossos visitantes.

5. Existe alguma comunicacdo especial para os turistas, sobre eventos, atragdes ou
restaurantes da cidade, como um canal de televisdo préprio para o efeito de promocédo, por

exemplo?

R. Como ja referi, falta informagdo sobre a cidade e os seus eventos, que atraia 0S N0Ss0s
visitantes. Chegamos inclusivamente a receber agendas culturais de vilas da regido, como Castro
Verde por exemplo, mas ndo a de Beja.

A maior parte dos nossos turistas fica cerca de 3 a 4 noites nas nossas instalacfes, e gostam
de reservar uma dessas noites para conhecer a regido. No entanto muitos preferem fazer a viagem
de uma hora até Evora, em vez de visitar Beja.

Em relacdo a restaurantes, a opinido subjetiva dos nossos funcionarios é a mais valorizada
pelos turistas, pois somos 0 seu primeiro contacto com a regido e alguém em quem sentem que
podem confiar. No entanto, penso que seria mais produtivo se existissem divulgac6es imparciais, de

orgdos de turismo, que dessem a conhecer as varias ofertas, de gostos e precos, disponiveis.

6. Julga que seria importante criar uma marca Beja?

R. Segundo sei essa marca esta a ser criada, e ndo minha opinido penso que é importante

pelo valor que acrescenta a um processo de desenvolvimento turistico.

7. Quais sdo, na sua opinido, os aspetos mais importantes para a criacdo dessa marca?

R. O mais importante seria encontrar os fatores chave para a diferenciacdo do principal

concorrente: Evora.

8. Classifique um conjunto de aspetos da cidade segundo a sua opinido, como fraco (F),

razoavel (R), bom (B) ou excelente (E):
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F R B E

Habitagdo X
Estradas X
Transporte X

g Abastecimento de agua X

o

E Abastecimento de eletricidade X

T

e Qualidade ambiental X

w

é Forga policial e Bombeiros X

LL

< Educacéo X
Alojamento X
Restauracéo X
Servicos para o visitante X
Beleza Natural X
Patrimonio histdrico e cultural X

&1 | Comércio X

@)

O . x

2 Entretenimento ou recreacdo X

04

';: Espacos desportivos X
Eventos X
Edificios ou monumentos X

n Espirito civico ou de comunidade X

<

% Forca laboral X

w

8- | Simpatia e prestabilidade X

Muito obrigado pela sua colaboragéo

Apéndice 5 — Entrevista a negocio de hotelaria: Hotel Francis
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Respondente: Diretora Francisca Barrelas

Esta entrevista insere-se no ambito de um trabalho de investigacdo do Ensino Superior sobre a
valorizacdo da cidade de Beja enquanto marca turistica. Para a concretizacdo deste objetivo comum pedimos
que responda com sinceridade as questdes que se seguem pois a sua colaboracdo € indispensavel. Toda a
informacdo recolhida serd analisada de forma objetiva, com o Unico propdsito de avaliar a situacdo atual da

cidade e as suas potencialidades futuras.
1. Quais sdo, na sua opinido, as caracteristicas distintas ou especiais que tornam Beja uma
cidade unica?

R. Clima, Seguranca, Gastronomia e a simpatia da populacgéo.

2. Segundo o seu contacto com turistas, qual a imagem que estes tém da cidade? E quais

0s aspetos da cidade que os incentivam a voltar?

R. Sobretudo a seguranca e a Gastronomia.

3. Existe, na sua opinido, um variedade de servigos disponiveis na cidade acessiveis a

qualquer tipo de consumidor, em termos de precos e outras caracteristicas? Descreva sumariamente.

R. Infelizmente ndo existem na nossa cidade uma grande variedade de servicos, ( ou pelos
menos 0 que eu entendo serem necessario) para 0S nossos clientes, mas 0s que existem sdo

acessiveis a quase todos.

4. Considera que a sua unidade hoteleira tem poder de resposta para as necessidades e
desejos dos turistas, com informagdes préaticas, disponiveis e acessiveis a todos os tipos de

visitantes, quer nacionais quer internacionais?
R. Sim.

5. Existe alguma comunicacdo especial para os turistas, sobre eventos, atracfes ou
restaurantes da cidade, como um canal de televisdo préprio para o efeito de promocgdo, por

exemplo?
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R. A informacéo que temos é trazida por os interessados de cada evento e nds colocamos

na rececdo do Hotel.

6. Julga que seria importante criar uma marca Beja?

R. Sim, mas antes é necessario implementar varias medidas.

7. Quais sdo, na sua opinido, os aspetos mais importantes para a criagdo dessa marca?

R. Como principal a Gastronomia

8. Classifique um conjunto de aspetos da cidade segundo a sua opinido, como fraco (F),

razoavel (R), bom (B) ou excelente (E):

INFRA-ESTRUTURAS

Habitagéo X

Estradas X

Transporte X

Abastecimento de agua

Abastecimento de eletricidade

Qualidade ambiental

Forca policial e Bombeiros

Educacéo

Alojamento

X | X | X[ X| X| X[ X

Restauragéo

Servicos para o visitante X
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Beleza Natural X

Patrimdnio historico e cultural X

Comércio X

ATRACCOES

Entretenimento ou recreacao X

Espacos desportivos X

Eventos X

Edificios ou monumentos X

Espirito civico ou de comunidade X

Forca laboral X

PESSOAS

Simpatia e prestabilidade X

Muito obrigado pela sua colaboragéo
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Apéndice 6 — Entrevista a negécio de hotelaria: Hotel Santa Barbara

Respondente: Dona Lurdes Santos

Esta entrevista insere-se no ambito de um trabalho de investigagdo do Ensino Superior sobre a
valorizacéo da cidade de Beja enquanto marca turistica. Para a concretizagdo deste objetivo comum pedimos
que responda com sinceridade as questdes que se seguem pois a sua colaboracdo € indispensavel. Toda a
informacdo recolhida serd analisada de forma objetiva, com o Unico propdsito de avaliar a situacdo atual da

cidade e as suas potencialidades futuras.

1. Quais sdo, na sua opinido, as caracteristicas distintas ou especiais que tornam Beja uma

cidade (inica?

R. Ndo reconheco na cidade de Beja qualquer caracteristica que a diferencie de forma clara

das outras cidades ou vilas do Alentejo.

2. Segundo o seu contacto com turistas, qual a imagem que estes tém da cidade? E quais 0s

aspetos da cidade que os incentivam a voltar?

R. Os turistas voltam a Beja ou ao Alentejo, em procura de sossego, boa gastronomia,

gentes hospitaleiras e belas paisagens.

3. Existe, na sua opinido, um variedade de servigos disponiveis na cidade acessiveis a

qualquer tipo de consumidor, em termos de precos e outras caracteristicas? Descreva sumariamente.

R. Considero que a cidade de Beja estad bem servida de infra estruturas turisticas necessarias
as tipologias de turistas que a visitam ( hotéis, restaurantes, bares, informacdo turistica etc ), com
uma diversidade de servicos que me parece suficiente. O que ndo quer dizer que tenha todas as infra
estruturas que um turista procura, dou-lhe o exemplo do casino, ndo temos, logo essa tipologia de
turista ndo estd presente em Beja, 0 semento sol e mar ndo se aplica a Beja, logo ndo podemos

esperar uma elevada taxa de longas estadias.

4. Considera que a sua unidade hoteleira tem poder de resposta para as necessidades e
desejos dos turistas, com informagdes préticas, disponiveis e acessiveis a todos os tipos de

visitantes, quer nacionais quer internacionais?
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R. E nossa missdo respondermos as necessidades e desejos dos turistas que nos visitam,
sejam eles nacionais, continentais ou intercontinentais. Numa sociedade onde a informacéo circula a
uma velocidade inimaginavel a 20 anos, muito mau seria 0 nosso trabalho se ndo facilitdssemos

informacdes préticas e Uteis.

5. Existe alguma comunicacdo especial para os turistas, sobre eventos, atracfes ou
restaurantes da cidade, como um canal de televisdo préprio para o efeito de promocédo, por

exemplo?

R. O cliente quando chega a Beja, ja sabe 0 que procura, a promocao teve que ser feita
antes e esse papel cabe aos 6rgaos nacionais, Turismo de Portugal, Agencia Regional de Promocéo
Turistica do Alentejo e Entidade Regional de Turismo do Alentejo, cada um na sua vertente.

N&o sei a que tipo de canal de televisdo se refere, no hotel, com promocao da regido? Nao
me parece de grande utilidade.

Os hotéis da cidade recebem da Camara Municipal de Beja, da Biblioteca, do teatro Pax
Julia toda a informacdo relativa a eventos, ndo s6 na cidade como no distrito, é da competéncia da

rececdo do hotel fazer essa divulgacéo junto do turista.

6. Julga que seria importante criar uma marca Beja?

R. De maneira nenhuma, Beja estd inserida numa regido muito rica que ja tem marca
“Alentejo”. Se muitos dos turistas ainda nos identificam apenas por Portugal, desconhecem o que

seja 0 Alentejo, imagine o que seria apenas “Beja”, seria um colossal erro de promocao.

7. Quais sdo, na sua opinido, 0s aspetos mais importantes para a criacdo dessa marca?

R. (sem resposta)

8. Classifiqgue um conjunto de aspetos da cidade segundo a sua opinido, como fraco (F),

razoavel (R), bom (B) ou excelente (E):
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F R B E

Habitagdo X
Estradas X
Transporte X

g Abastecimento de agua X

o

E Abastecimento de eletricidade X

T

e Qualidade ambiental X

w

é Forga policial e Bombeiros X

LL

< Educacéo X
Alojamento X
Restauracéo X
Servicos para o visitante X
Beleza Natural X
Patrimonio histdrico e cultural X

&1 | Comércio X

@)

O . x

2 Entretenimento ou recreacdo X

04

';: Espacos desportivos X
Eventos X
Edificios ou monumentos X

n Espirito civico ou de comunidade X

<

% Forca laboral X

w

8- | Simpatia e prestabilidade X

Muito obrigado pela sua colaboragéo
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Apéndice 7 — Entrevista a negécio de hotelaria: Monte da Diabrdria

Respondente: Diretor Francisco Pascoa

Esta entrevista insere-se no ambito de um trabalho de investigagdo do Ensino Superior sobre a
valorizacéo da cidade de Beja enquanto marca turistica. Para a concretizagdo deste objetivo comum pedimos
que responda com sinceridade as questdes que se seguem pois a sua colaboracdo € indispensavel. Toda a
informacdo recolhida serd analisada de forma objetiva, com o Unico propésito de avaliar a situacdo atual da

cidade e as suas potencialidades futuras.

1. Quais sdo, na sua opinido, as caracteristicas distintas ou especiais que tornam Beja uma

cidade Unica?

R.: Pela sua situacdo geografica no interior sul, pela sua historia, simplicidade e simpatia
das suas gentes. Excelente gastronomia, bons vinhos e agora também exceléncia em qualidade e

guantidade olivicola.

2. Segundo o seu contacto com turistas, qual a imagem que estes tém da cidade? E quais 0s

aspetos da cidade que os incentivam a voltar?

R.: Os turistas encontram uma cidade limpa e acolhedora. Regressam pela gastronomia,

pelo vinho e pela natureza. Aumenta o interesse pela observacao das aves.

3. Existe, na sua opinido, um variedade de servigos disponiveis na cidade acessiveis a

qualquer tipo de consumidor, em termos de precos e outras caracteristicas? Descreva sumariamente.

R.: Lamentavelmente acho que ainda existe pouca oferta de servigos direcionados para 0s
turistas que nos visitam. No fim de semana, propicio a vista de turistas, mais reduzida é a oferta.

Precos de hotelaria e restauracao estdo num preco muito equilibrado e a oferta € boa.

4. Considera que a sua unidade hoteleira tem poder de resposta para as necessidades e
desejos dos turistas, com informacbes praticas, disponiveis e acessiveis a todos os tipos de

visitantes, quer nacionais quer internacionais?
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R.: No &mbito do agro turismo estamos a aumentar a qualidade e diversidade da oferta
tendo em conta as exigéncias do mercado. Vamos disponibilizar mais servi¢os, como por exemplo
bar e restauracdo para quem nos visita e ter parcerias com outras empresas na area de animacao
turistica. Devido a nossa pequena dimensdao a maior dificuldade é ter pessoas polivalentes nos

servicos e com conhecimentos de outros idiomas, principalmente Inglés.

5. Existe alguma comunicacdo especial para os turistas, sobre eventos, atragdes ou
restaurantes da cidade, como um canal de televisdo préprio para o efeito de promocédo, por

exemplo?

R.: Nédo temos canal proprio de televisdo para divulgar informacdo ou promocdo. Porém
esforcamos para aconselhar e dar o0 maximo de informacdo sobre a diversa oferta existente na nossa

regido (hotelaria, restauracdo, locais interesse a visitar, etc.).

6. Julga que seria importante criar uma marca Beja?

R.: Acho interessante a criacdo de uma marca BEJA.

7. Quais sdo, na sua opinido, 0s aspetos mais importantes para a criacdo dessa marca?

R.: Muitos produtos poderiam servir de veiculo para tornar a nossa regido (Beja) ainda
mais conhecida. Dado que o Alentejo é um regido muito vasta e deve ser ainda mais divulgada,
também se torna importante destacar os diversos locais do Alentejo e a marca BEJA podera dar esse

contributo.

8. Classifique um conjunto de aspetos da cidade segundo a sua opinido, como fraco (F),
razoavel (R), bom (B) ou excelente (E):
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F R B E

Habitagdo X
Estradas X
Transporte X

g Abastecimento de agua X

o

E Abastecimento de eletricidade X

T

e Qualidade ambiental X

w

é Forga policial e Bombeiros X

LL

< Educacéo X
Alojamento X
Restauracéo X
Servicos para o visitante X
Beleza Natural X
Patrimonio histdrico e cultural X

&1 | Comércio X

@)

O . x

2 Entretenimento ou recreacdo X

04

';: Espacos desportivos X
Eventos X
Edificios ou monumentos X

n Espirito civico ou de comunidade X

<

% Forca laboral X

w

8- | Simpatia e prestabilidade X

Muito obrigado pela sua colaboragéo
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Apéndice 8 — Entrevista a negécio de hotelaria: Parque de Campismo Municipal de

Beja

Respondente: Técnico da Camara Municipal - Sr. Vitor Guerreiro

Esta entrevista insere-se no &mbito de um trabalho de investigagdo do Ensino Superior sobre a
valorizacdo da cidade de Beja enquanto marca turistica. Para a concretizagdo deste objetivo comum pedimos
que responda com sinceridade as questdes que se seguem pois a sua colaboragdo é indispensavel. Toda a
informacdo recolhida sera analisada de forma objetiva, com o Unico proposito de avaliar a situagdo atual da

cidade e as suas potencialidades futuras.

1. Quais sdo, na sua opinido, as caracteristicas distintas ou especiais que tornam Beja uma

cidade Unica?

R. Beja é uma cidade milenar no entanto os vestigios historicos infelizmente na sua grande
maioria desapareceram. Com excecdo de alguns vestigios que tém vindo & luz do dia realca-se os
monumentos que resistem. Na minha opinido o centro histdrico esta desfigurado na sua esséncia.
Contudo Beja continua a ser a capital da planicie alentejana da boa gastronomia e com qualidade de

vida para os seus habitantes.

2. Segundo o seu contacto com turistas, qual a imagem que estes tém da cidade? E quais 0s
aspetos da cidade que os incentivam a voltar?

R. Normalmente partem agradados com a cidade, com a sua pacatez e disponibilidade de

servicos, restauracao e hospitalidade da populacéo.

3. Existe, na sua opinido, um variedade de servigos disponiveis na cidade acessiveis a

qualquer tipo de consumidor, em termos de precos e outras caracteristicas? Descreva sumariamente.

R. Julgo que sim, apesar das grandes superficies comerciais aos poucos destruirem o
comércio tradicional. O aumento de lojas de cidaddos chineses também descaracteriza a traca
original das lojas. Naquilo observo ao nivel de cabines telefonicas, compra de selos e informacéao

turistica recebemos algumas reclamagdes.
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4. Considera que a sua unidade hoteleira tem poder de resposta para as necessidades e
desejos dos turistas, com informagdes préticas, disponiveis e acessiveis a todos os tipos de

visitantes, quer nacionais quer internacionais?

R. Sim o parque de campismo é a excegdo ao que mencionei no ponto anterior. Muitas
vezes serve como posto avancgado na informacdo turistica aos utentes do mesmo, mas ndo s6. Sao
muitas as pessoas que ao Visitarem a cidade se nos dirigem para obterem informacéo turistica ou
outras. Por isso mesmo dispomos de mapas da cidade e informacdo sobre a nossa regido em varios

idiomas.

5. Existe alguma comunicacdo especial para 0s turistas, sobre eventos, atracdes ou
restaurantes da cidade, como um canal de televisdo prdprio para o efeito de promogdo, por

exemplo?

R. Existe informacgdo sobre eventos, atividades desportivas, culturais e recreativas em

forma de folhetos e cartazes.

6. Julga que seria importante criar uma marca Beja?

R. Sim

7. Quais sdo, na sua opinido, 0s aspetos mais importantes para a criacdo dessa marca?

R. Podemos inserir os famosos vinhos alentejanos, todo o patrimoénio histérico e
principalmente a beleza natural do Alentejo. Nomeadamente na riqueza da sua avifauna que ja
promove destino para milhares observadores de aves de todo 0 mundo. Esta vertente do turismo de
natureza estd em franca expansao e a nossa regiao possui um patriménio inigualavel no que respeita

a algumas aves como por exemplo as esteparias.

8. Classifique um conjunto de aspetos da cidade segundo a sua opinido, como fraco (F),

razoavel (R), bom (B) ou excelente (E):
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F R B E
Habitagdo X
Estradas X
Transporte X
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o
E Abastecimento de eletricidade X
T
e Qualidade ambiental X
w
é Forga policial e Bombeiros X
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< Educacéo X
Alojamento X
Restauracéo X
Servicos para o visitante X
Beleza Natural X
Patrimonio histdrico e cultural X
&1 | Comércio X
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O . x
2 Entretenimento ou recreacdo X
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Edificios ou monumentos X
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<
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w
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Muito obrigado pela sua colaboragéo
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Apéndice 9 — Entrevista a negdcio de hotelaria: Pousada de Sdo Francisco

Respondente: Gestor Paulo Silva

Esta entrevista insere-se no ambito de um trabalho de investigagdo do Ensino Superior sobre a
valorizacéo da cidade de Beja enquanto marca turistica. Para a concretizagdo deste objetivo comum pedimos
que responda com sinceridade as questdes que se seguem pois a sua colaboracdo € indispensavel. Toda a
informacdo recolhida serd analisada de forma objetiva, com o Unico propdsito de avaliar a situacdo atual da

cidade e as suas potencialidades futuras.

1. Quais sdo, na sua opinido, as caracteristicas distintas ou especiais que tornam Beja uma

cidade Unica?

R. Gastronomia e Vinhos; Natureza; Lazer

2. Segundo o seu contacto com turistas, qual a imagem que estes tém da cidade? E quais

0s aspetos da cidade que os incentivam a voltar?

R. Calma e seguranga da cidade, relativamente organizada, excelente gastronomia e

vinhos

3. Existe, na sua opinido, um variedade de servigos disponiveis na cidade acessiveis a

qualquer tipo de consumidor, em termos de precos e outras caracteristicas? Descreva sumariamente.

R. Essencialmente existe uma falha a nivel de animacdo da cidade, falta de eventos

culturais, dinamismo do histérico da cidade

4. Considera que a sua unidade hoteleira tem poder de resposta para as necessidades e
desejos dos turistas, com informacfes praticas, disponiveis e acessiveis a todos os tipos de

visitantes, quer nacionais quer internacionais?

R. Néo falta info sobre historia da cidade; animag&o;
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5. Existe alguma comunicagdo especial para os turistas, sobre eventos, atraccbes ou
restaurantes da cidade, como um canal de televisdo proprio para o efeito de promocéo, por

exemplo?

R. Geralmente toda a comunicacdo dos “eventos ou acGes” que decorrem em Beja esta

exposta e bem visivel na rececdo, ou quando envolve diretamente a pousada no quarto dos clientes.

6. Julga que seria importante criar uma marca Beja?

R. Sim claro....fundamental desde que dindmica

7. Quais sdo, na sua opinido, os aspetos mais importantes para a criagdo dessa marca?

R. Gastronomia; vinhos; Historia; Natureza; lazer....enfim tudo o que Beja nos pode

proporcionar e que o visitante procura

8. Classifique um conjunto de aspetos da cidade segundo a sua opinido, como fraco (F),

razoavel (R), bom (B) ou excelente (E):

F R B E
Habitagéo X
Estradas X
g Transporte X
P | Abastecimento de 4gua X
E Abastecimento de eletricidade X
g Qualidade ambiental X
LZL Forca policial e Bombeiros X
Educacéo X
Alojamento X
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Restauragéo X
Servigos para o visitante X
Beleza Natural X
Patrimonio histdrico e cultural X
& | Comércio X
@)
O . <
&() Entretenimento ou recreagdo X
04
';: Espacos desportivos X
Eventos X
Edificios ou monumentos X
n Espirito civico ou de comunidade X
S
? Forca laboral X
L
8- | Simpatia e prestabilidade X

Muito obrigado pela sua colaboragéo
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Apéndice 10 — Questionario em portugués

Questionario

Os factores criticos de sucesso para a criagéo da Marca Beja

Este guestionaric insere-se no ambite de um trabalho de invesfigagdo do Ensino Superior scbre a
valorizagdo da cidade de Beja enquanto marca turistica. Fara a concretizagdo deste cbjefivo comum
pedimaos que responda com sinceridade as quesites que se seguem pois a sua colaboragio & indispensavel.

Toda a informagse fomecida sera anonima e analisada de forma objetiva.

Parte I: Dados Pessoais

Género: Estado Civil:
Masculing oo ] Casado(@) oo |
Femining ... SolEro(a) oo |
Unifio de facto ... |
Idade: Divorciadofa) ..o |
VIGVO(E) oo ]
18820 o O
21830 o H Escolaridade:
31840 e, N Ensing BASICO ..o ]
41850 o N Ensino Secundano ................... [l
B1ab0 . N Ensino Superior ... L]
Mais de B0 ..o N Pés-graduacio ... [l
Rendimento mensal:
Menos de 500 euros ... | Entre 1500 a 2000 euros ... [
Entre 500 a 1000 euros ............. | Entre 2000 a 2500 euros ... [
Entre 1000 a 1500 euros ........... | Mais de 2500 euros .................. L]
Area de residéncia:
| | Setdbal ..o |
| [J  Vianado Castelo ............. |
| O  vilaReal |
Braganga ... [] | Wiseu . |
Castelo Branco .. [] | Arquipélago dos Agores |
Coimbra . [] | Arquipélago da Madeira .. |
Evora oo [ ] Outro Pais. Qual

174
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Parte lI: Percegdes e opinides sobre a cidade de Beja

n Classifique os seguintes aspetos da cidade de Beja de 1 a §, consoante
a importancia que tém para si:
Beleza natural @ PaISA0EITT ..o e e e
[T = T e L L = S
Patrimanio historico e cultural ...

Entretenimento & reCreagdo ...
Hospitalidade e servicos de hotelaria ...

I

H Selecione os aspetos concretos da cidade, e regifo, que mais valoriza:

VIR e ee e
Beja Wine Might ..o
Experiéncias a Sul (Vinipax, Olivipax e Beja Gourmet) ..
Festival de BD e Palavras Andanilhas ...
MUSEUS & TEEIND .o e e e e em e er e en e e e emsems s e e e e e e
Castelo de Beja e outros edificios RistOmcos oo e
o = USRS
LT (1] =Ty T T S U OO T SO UsU USRS VOO URUO

Tranquildade & SOSSEO0 ..o oo
SA0HE 8 BEM-BSTAT oo
Agricultura e RUralidade ...
Gastronomia / Restaurantes _..
Bares e vida NOCIUME .ot ee e e et s e e e

COMErcio
Acolhimento e Simpatia da populag8o ...

OdodoooooooboooOooooon

OBSEMVACAD B8 AVES oot es e e e

E Mediante a sua experiéncia na cidade, indigue:
3 Aspetos Positivos () 3 Aspetos Negativos (&)

Se pertence ao distrito de Beja o seu questionario terminou. Obrigado pela sua colaboragio.
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Parte IlI: Informagdes sobre a viagem e a estadia do visitante

n Como surgiu a vontade de visitar Beja? (Pode selecionar mais do que um)

Catalogos, brochuras e panfletos de publicidade ... |
ADENCIES OB VIBOBNS e |
Feiras de viagens e fUnismo |
Publicidade Na FEI0 ... e e |
Publicidade na televiSE0 ... e |
Artigos em revistas ou jormnais generalistas ..o |
Artigos em revistas ou jornais tematicos. Qual o tema?
Internet:
Web sites oficiaisdacidade O Sugestio de:
Web sites de tURSMO ..o O AMIgoS ........ U
Opinides de visitantes da cidade em web sites ... [l Familiares [ ]
Redes sociais (Facebook, Myspace, Twitter ou outro) ...... [] Colegas ....... [
BIOOS et ]
Outro. Qual?

H Classifique a quantidade e H Classifique a quantidade e
qualidade de informagéo que qualidade de informagéo que

consultou antes da sua visita, como  consultou durante a sua visita, como
Mysito B4 (1), B4 (2), Ruzodipl  (3), Mt M (1), M (2), Rezodval (3),

Bpa (4) ou Mois Bos  (5). Boa (4) ou Mo Boa  (5).

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5§
Acessosdacidade.. O QO QOO Acessosnacidade.. O QOO
Afracdes ... ogoogoogono Atragdes ... OO OO
Eventos ... OQOooQgooQgog Eventos ... O0OoOgoogod
Twismo ... QO OQOQO Tuismo .. Q0 QOQOO

Na cidade, onde encontrou a informagéo de que precisava?

Posto de turismo ... []  Pargue de Campismo ... []  Oufro. Gual?

E Considerou outras cidades alentejanas antes de escolher Beja? Quais?

E Qual a imagem gque tinha de Beja antes da sua primeira visita a cidade?

374
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m Qual o motivo da sua visita? m Como fez a sua viagem?

Lazer .o ] SOZINND

Wegbcios ... [ Com familia ..

Visita a um familiar ou amigo ... [ Comamigos ... ...

Outro. Qual? Com colegas de trabalho .
Outro. Qual?

ooono

m Qual foi o meio de transporte? m Esta na cidade durante...

Veiculo pessoal ...
Veiculo de trabalho ...
AUtOCAITO .

Entre2abnoites ...
Entre 6 a 10 noites _..
Entre 11 a 15 noites .................
Outro. Qual? Mais de 2 semanas ..................

OOoo

CombOIO .o

ooooo

Quantas vezes ja visitou Beja (exceto a presente visita)? VEZES.

Numa analise global, como m Pretende regressar a Beja?
classifica a sua estadia em Beja? L. .

Mos proximos dias ... [
Muito ma ... N
Ma ...

No proximo més ..o
No praximo ano. Més de

MNos proximos 3 anos. Més de
MNos proximos 10 anos. Més de

Oooonon

m Se tivesse gque descrever Beja numa palavra seria @

m Pensa recomendar Beja, como destino turistico, a familiares e amigos?

Muito obrigado pela sua colaboragéo.

drd
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Apéndice 11 — Questionario em inglés

Questionary

The critical success factors for creating the Beja Brand

This questionnaire is within the scope of a higher education research papper on the value of Beja as a
tourism brand. To achieve this goal we ask that you answer truthfully to the guestions that follow as your
cooperation is essential. All information provided will be anonymous and analyzed objectively.

Section I: Personal Data

Gender: Marital status:

Male o ] MAMTIE oo |

Female ... [ SINGIE e |
Common-law marmiage .............. |

Age: DIVOTCE oo |
WIOWET oo |

181020 oo 0

211030 oo H Education/Scholarity:

311040 e, N Middle Schoal ... I

A1R0 50 o, | High School ..o [l

S1to60 . O Higher Education ... O

OVET B0 e O Higher Education Degree .......... [l

Monthly income:

Less than 500 EUR ... | Between 1500 and 2000 EUR ... [
Between 500 and 1000 EUR ... | Between 2000 and 2500 EUR .. [
Between 1000 and 1500 EUR ... [] More than 2500 EUR ... O
Nationality

Spain . [ Belgium .......c.c..... [ Sweden ... [
France ......cccceeeee. [ Denmark ......c... [ ] Czech Republic .... []
United Kingdom .... [] Canada ........ccocee. [ NOrWay ... [
Gemany . [] Switzerland . ] Poland . []
Netherlands . [] Austria . [] Japan . []
USA . [] Finland . [] China ... []
taly oo [ Australia ............. [ Other:

1/4
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Section II: Opinions and perceptions about the city of Beja

n Rate the following aspects of Beja from 1 to 5, according to their
importance to you:

Matural beauty and JanS CaDE e |:|
QUAIIEY OF 7€ - oo []
Historical and cultural heritage ... []

Entertainment and Recreation
Hospitality and hotel services

H Select the specific aspects of the city, and region, that are more
significant to you!

Lo =1 = TSSOSO S SURSE R |
B WINE IO oo oot |
Experiéncias a Sul (Vinipax, Olivipax e Beja Gourmet) ... [l
Festival de BD e Palavras Andaniings ..o |
Museums and TREEINE ..o oo |
Beja’s castle and other historic buildings ... |
BITDO o O
PO e |
T I e |
B T Y oo oo e e e e e e e e e e |
Tranquility and Rest it e |
Health and WellNess .o |
Agricuture and RUral A oIS e e e |
Gastronomy/Dining and Restaurants e |
Bars A MO e oo e O
L= o 0Ty T - AU |
Welcome and sympathy of the population ... [
BIROWATCIING oo e |

H According to your experience in the city, state:
3 Positive Aspects - 3 Negative Aspects -

274
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Section llI: Information about the journey and the stay of the visitor

n How emerged the desire to visit Beja? (You may select more than one)

Catalogs, brochures and advertising IYers ... |
Travel AGENCIES ..o een e s e et e s e nees |
Travel and TOURSIM FRIMS ..o e s cee e |
Radio AAVEISING ..ot ee s st e |
TV AAVEITISING oo |
Articles in generalist magazines or NeWspapers ... |

Articles in theme magazines or newspapers. What is the theme?

Internet:

Official weh sites of the City ..o [l Suggested by:
Tourism web sites Friends .......... ]
Opinions of city visitors in weh sites Family ........... |

H Classify the quantity and quality n Classify the quantity and quality

of the information that you
gather before your visit, such as
Very Bad (1), Bad (2) Acceptable
{3), Good (4) or Very Good (5).

1 2 3 4 5

Accessestothecity. (][] I O [

Atraccions ... (OO 0O QO
Events ..o OOooogog
TURSM oo [0 0O O O

of the information that you gather
while visiting the city, such as
Very Bad (1), Bad (2) Acceptable
(3), Good (4) or Very Good (5).

1 2 3 4 5
Accessesinthecity. [ [0

Afraccions ... QO QO OO
Events ... OOoOoogoog
L= p—— R N

In the city, where did you found the information that you needed?

Tourist office ... [0 Municipal Camping ... [[] Other:

E Have you considered any other cities in Alentejo before choosing Beja?
Which ones?

E What image did you had of Beja before your first visit to the city?

3/4
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What is the purpose of your visit? m How did you traveled?

Leisure ... . Alone ...

Business ... [ With family ...

To visit a friend or relative .......... [ Withfriends ...

Other: With coworkers ...
Other:

Oododd

What was the mode of
transportation? m You are staying in the city for:
Personal vehicle ...
Work/business vehicle ...............
Train o

2tob5nights .ol
Gto10mnights ..ol
1to15mights
Other: More than 2weeks ...

OooOond
odooono

How many times have you visited Beja (except this visit)? fimes.

In a global analysis, how do you m Do you intend to return to Beja?

rate your stay in Beja?
o B _ Inthe nextdays ..o [

Inthe nextmonth ... [
In the next year. Month of

In the next 3 years. Month of

In the next 10 years. Month of

MNEVET oo ]

Acceptable
WErY Q000 .o

oooono

If you had to describe Beja in one word, what would it be?

Do you think of recommending Beja, as a tourism destination, to friends
and family?

WBS e ] o SRR I

Thank you for your cooperation.

454
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Apéndice 12 — Questionario em espanhol

Cuestionario

Los factores criticos de éxito para la creacion de la marca Beja

Este cuestionario esta dentro del alcance de un frabajo de invesfigacion de la educacion superior en el
valor de Beja como una marca turisfica. Para lograr este objefivo le pedimos que contests con la verdad las
preguntas que siguen como su cooperacion es esencial. Toda la informacion proporcionada sera anonima y
=& analizaron de forma ohjetiva.

Parte I: Datos personales

Género: Estado Civil:
Masculing ... [ Casadof@) ..o |
FRmEning ..o OJ SOIO(R) oo |
Unifio defacto ... |
Edad: Divorciadofa) ... |
Viudo(a) oo [
18820 oo [
21830 oo ] Educacion:
31340 O Educacion Pimana .................... |
41a50 O Educacion Secundaria L]
§1aB0 oo O Educacion Superior . L]
MasdefD . O Péas-graduacion ... O
Ingresos mensuales:
Amenos de 500 euros . O Entre 1500 y 2000 euros ... []
Entre 500 v 1000 euros ... OJ Entre 2000 y 2500 euros ........... []
Entre 1000 y 1500 euros ... OJ Mas de 2500 euros ... |
Nacionalidad:
Espafia ...............[] Bélgica ... [] Suecid ... [
Francia ............... [ Dinamarca ...............[ ] Replblica Checa ... []
Reino Unido ... | Canadd ... [] Moruega ... []
Alemania ... [] Suiza ... | Polonia ... [
Paises Bajos ........ [] Austria .. [ Japon e [
Usa ... [ Finlandia ... [] China ... []
=11 — Australia ... [ Ofro:
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Parte lI: Percepciones y opiniones sobre la ciudad de Beja

n Califica los siguientes aspectos de Beja de 1 hasta 5, conforme la
importancia que tienen para usted:

Belleza natural y el Daisa) e o |:|
Calitad de VIBa ..o []
Patrimonio RISIONCo ¥ CURLIAL ... . |:|
Entretenimiento y diversion ... e |:|
Hospitalidad ¥ Servicios del NOTEL oo []

E Seleccione los aspectos especificos de la ciudad, y la region, que son
mas importantes para usted:

ONVIBEIA O
BejaWine Night O
Experiéncias a Sul (Vinipax, Olivipax e Beja Gourmet) ..o, U
Festival de BD e Palavras Andanings ... e O
Museos y Teatro U
Castillo de Beja y otros edificios Ristomieos e |
B BRI oo e ettt e eneee |
T 0= TSSOSO |
LEBAMESITID oo oottt oo et e e e e e e e e e e e e ememee O
SEOUMORT oo O
TrANQUIHAD Y SOSIBO0 - oo e ]
SN Y BIBMESTAT oo eeeen ]
AgQricultura y ASUNTOS RUMAIES ..ot [l
Gastronomia f RESTAUTAMIES ... oo oo U
BArES Y VA NOCIUITIR oo oo eee e e e e e eeemr e L
COMBICIO oo U
Recepcion y simpatia de la poblacion. .. L
Observacién de aves U

E A traves de su experiencia en la ciudad, indigue:

3 Aspectos Positivos - 3 Aspectos Negativos -
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Parte IlI: Informacién sobre el viaje y la estancia del visitante

n £Como ha surgido el deseo de visitar Beja? (Puede seleccionar mas de uno)

Catalogos, folletos v volantes publiclarios ..o OJ
NI ES O VB S oo e et e e [l
Ferias de vigles ¥ Um s I e [l
Publicidad en 13 radio ... [l
Publicidad en la television O
Articulos en revistas o periddicos generalistas e ]
Articulos en revistas o periddicos de tema ;Cual es el tema?

Internet:

Sitics Web oficiales delaciudad ... | Sugerencia:
Sitios Web para el turSmMO ..o N AMIgoS ........ |
Opiniones de los visitantes de la ciudad en sitios web ... | Familia ........ ]
Redes sociales (Facebook, MySpace, Twitter o de otro tipo) [] Colegas . O
=TT U |

Otro. ;Que?

H Califica la cantidad y calidad de H Califica Ia cantidad y calidad de
la informacion gue consultado la informacion gque consultado
antes de su visita, como Muy Mala durante su visita, como Muy Mala
(1), Mala(2) Razonable (3), (1), Mala (2) Razonahle (3),
Buena (4) o Muy Buena (5). Buena (4) o Muy Buena (5).

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5§
Accesodelaciudad . [ O O OO O Accesoenlaciudad . O OO~
Atracciones ... OOoogooog Atracciones ... QO QOO O
Eventos ... OOoogooog Eventos ... O0OoOgoogog
Turismo ... QO 0O0O3MQO Turismo ... 1 Q0O00383

H

£En la ciudad, donde encontroé la informacion gque necesitabas?

Posto de turismo ... [] Camping Municipal ._..... [ Otro. sQué?

E iHa considerado otras ciudades de Alentejo antes de la eleccion de Beja?;Qué’

E £Cual es la imagen que tenia de Beja antes de su primera visita a la ciudad?

354
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m £Cual es el propodsito de su visita? m iComo fue tu viaje?
(0] S SO oo

Negocios .. Con lafamilia ...
Visita a un familiar o amigo ... [] Con amigos ...

Ooood

Ofro. Qué? Con compafieros de trabajo ...
Otro. ;Qué?

m £Cual fue el medio de transporte? m Esta en la ciudad para ...

Yehiculo personal ...
Yehiculo de trabajo ...
Autobl0s e

Tnoche e
Entre 2y 5noches ...
Entre & y 10 noches ...
Entre 11y 15 noches ...
Ofro. ;Qué? Mas de 2 Semanas .........cocoee....

Oooo0ond

Tren ..

oogood

m iCuantas veces ha visitado Beja (con excepcion de esta visita)? ___ veces.

m £En un anilisis global, como m ;Tiene la intencién de volver a Beja?

clasifica su estancia en Beja? L i
En los proximos dias ................. []

Muy mala .o Mes proximo ... []

Mala ...........

En el afo que viene. Mes

Razonable ... Durante los proximos 3 afos. Mes

BUBNA o Durante los DFéIiITIBS 10 afios. Mes

oooono

MuyBuena .

Si tuviera que describir a Beja, en una palabra seria:

m Piensa recomendar Beja, como destino turistico, a familia y amigos?

Gracias por su cooperacién.
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Anexo 1 — Estatisticas referentes aos visitantes de Beja em 2009

2008 2009
Alernanha 760 884
Australia 44 44
Austriz 15 a3
Bélgica 265 261
Brasil 126 208
Canada 178 154
China 15 3
Dinamarca =11 256
E.LLA. 369 269
Espanha 1R497 1866
Finlandia 73 BO
Franga 1108 1388
Holanda 571 573
Italia 277 267
Japao 51 20
Mova Zelandia 17 &
Maoruega 37 27
Polania 30 23
Portugal 9358 10619
Reino Unido o018 840
Repiblica Checa 34 28
Suéecia 34 38
Suiga 48 100
Outros 226 157
TOTAL 16522 18204
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