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RESUMO

Cada vez mais, 0s territorios, sejam eles paises, regides, cidades ou vilas, pensam e
repensam formas de comunicagéo, procurando atrair investimento, pessoas, entre outros. Estas
estratégias podem decorrer ao nivel da sua propriaimagem, do seu posicionamento ou das suas
acdes concretas, recorrendo, para isso, a diversas estratégias. E sdo precisamente estas

estratégias que constam do seu programa de branding, neste caso, branding territorial.

Oeiras ¢ um dos concelhos mais privilegiados de Portugal, com uma boa localizacéo,
tempo ameno, paisagens agradaveis e proximidade das praias. Mas nédo é so disto que provém
a fama de Oeiras, tendo sido ja considerado um dos melhores concelhos para se viver no pais.
Mais recentemente, tém sido atribuidas a Oeiras outras caracteristicas que tém favorecido a sua
imagem, relativas as suas politicas de investimento em educacdo, emprego, salde e habitacao.
Toda esta estratégia de branding territorial foi amplificada com o lancamento do programa
Oeiras Valley, que prometeu trazer investimento ao concelho e um cada vez maior nimero de

empresas, apostando em Ciéncia, Tecnologia e Inovagéo.

Tendo como referéncia os Modelos do Hexagono Territorial de Simon Anholt (2000) e
de Brand Equity de Keller (2016), o presente trabalho procurou perceber qual o impacto que o
langcamento do programa Oeiras Valley teve na imagem que os habitantes e/ou trabalhadores
tém do concelho. Através da recolha de opinides de uma amostra representativa deste grupo de
pessoas, procedeu-se a analise estatistica no programa informatico SPSS, sendo feito o
confronto destes resultados com os modelos tedricos mencionados. Por dltimo, foram

identificadas &reas de melhoria e apresentadas sugestdes e linhas de agdo futuras.

Palavras-chave: Branding Territorial; Branding; Oeiras Valley; Oeiras; Imagem.



ABSTRACT

More and more, territories, being them countries, regions, cities or towns, think and
rethink forms of self-promotion, seeking to attract investment and people, amongst others.
These strategies occur at the level of their own image, their positioning or their concrete
actions, using, for that, different strategies. And itis precisely these strategies that are included

in their branding program, in this case, territorial branding.

Oeiras is one of the most privileged counties in Portugal, with a good location, mild
weather, pleasant landscapes and beaches all along its coast. But this is not the only reason for
Oeiras' fame, having already been considered one of the best places to live in our country. More
recently, other characteristics have been attributed to Oeiras that have favoured its image,
related to its investment policies, in education, employment, health and housing. All these
territorial branding strategies were amplified with the launch of the Oeiras Valley program,
which promised to bring investment to the county and an increasing number of companies,

investing in Science, Technology and Innovation.

Having as reference the Territorial Hexagon Model by Simon Anholt (2000) and the
Brand Equity Model by Keller (2016), this paper sought to understand the impact that the
Oeiras Valley program had on the image that inhabitants and/or workers have of the county.
By collecting opinions from a representative sample of this group of people, statistical analysis
was carried out using the SPSS software. In the end, these results were compared with the
theoretical models aforementioned, identifying areas for improvement and presenting

suggestions and future lines of action.

Key-words: Territorial Branding; Branding; Oeiras Valley; Oeiras; Image.
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1. INTRODUCAO

E impossivel falar de estudos de marketing sem falar de marca. Este continuaa ser, para
muitas empresas, 0 ativo inatingivel mais rentavel e a base para toda e qualquer vantagem
competitiva. Como referem Frederico Rafael et al. (2020), é por esta mesma razdo que as
empresas investem cada vez mais na sua relacdo com os consumidores, procurando criar

relacdes de longa duracéo.

Desta forma, é facil perceber que todas as empresas pretendem, entdo, criar uma marca
valiosa e sélida, alcancando o sucesso ao proporcionar valor e satisfacdo aos consumidores,
atendendo as suas necessidades. E sdo estas mesmas necessidades que integram as atividades
de marketing (Kotler, P. & Keller, K., 2006). De acordo com Cérte-Real (2020), o que se
pretende no final é construir uma marca tdo forte que faca com que seja a escolhida, em
detrimento de outras. Contudo, esta ndo é uma tarefa facil, uma vez que somos diariamente
bombardeados com novas marcas, em tudo o que vemos e tudo o que fazemos. Por isso mesmo,
é essencial que as marcas se distingam, ndo sé através da sua qualidade e do que oferecem, mas
também, e principalmente, através das emoces e reacfes que criam junto daqueles que as
consomem (Keller, K., 2016).

Para que o consigam fazer, devem recorrer a estratégias de branding, por forma a
posicionar a marca com inteligéncia e atingir as expectativas dos consumidores. E este
posicionamento define-se com base na cultura e nos valores dos seus autores (Silva, G. &
Oliari, E., 2017). O grande objetivo das marcas €, assim, conquistar uma forte brand equity, ou
um forte valor de marca, junto dos consumidores, que reconhecem o seu nome e a sua imagem
e tém delas uma grande percecdo de qualidade (Bodet, G. & Chanavat, N., 2010). O que é
favoravel para as marcas ¢ a construcdo do valor da marca na mente dos consumidores e no

valor que estes atribuem a propria marca.

Quando se fala de marca, € importante ndo restringir este conceito apenas a prestador
de bens e/ou servigos. Um pais, por exemplo, € uma marca coletiva e multipla, cujos fatores
agregadores se manifestam de diferentes formas e sob diferentes perspetivas (Coelho, C.,
2017). Por isso mesmo, uma marca pode também ser um pais, uma cidade, uma regido ou

qualquer outro tipo de territorio. Aqui, passa a falar-se de branding territorial.
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Ainda assim, é, também, possivel caracterizar o valor deste tipo de marcas. Como
apresentou Simon Anholt (2000) no seu Modelo do Hexagono Territorial, amarcade um lugar
pode ser caracterizada por aquilo que exporta, pela forma como promove o0 comércio, turismo
e investimento, pela forma como se comporta em atos politicos interna e externamente, o
ambiente natural e a apresentacdo ao visitante, pela forma como é descrito nos meios de
comunicacgdo internacionais, pelo modo como compete com outros paises em desporto e
entretenimento e por aquilo que oferece ao resto do mundo. Simplificando estas caracteristicas
em seis dimens@es, pesam na criacdo de valor de um lugar o turismo, as marcas exportadas, a

politicainternae externa, o investimento e a imigracéo, a culturae o patriménioe as pessoas.

Tal como acontece com todas as marcas, também os territorios estdo, atualmente,
sujeitos a uma enorme competitividade, que os obriga a criar, adaptar e alterar estrategias de
branding, procurando sempre a inovacéo e a atracdo de mais visitantes. Isto é, cada vez mais
os territorios estdo preocupados em aumentar o seu valor, pegando naquilo que os caracteriza

e nas ferramentas de que dispGem para se valorizarem a si proprios.

E foi precisamente isso que o concelho de Oeiras pretendeu alcangar com o langcamento
do programa Oeiras Valley,em 2019, num posicionamento completamente renovado e voltado
para o investimento, a inovacao, a tecnologiae a ciéncia. Mas sera que 0 municipio conseguiu
atingir os objetivos pretendidos? E precisamente a esta pergunta que o presente estudo procurou
responder, percebendo qual o impacto do langamento do programa Oeiras Valley na imagem
que habitantes e/ou trabalhadores tém do concelho, que, nas palavras do presidente da Camara

Municipal de Oeiras, Isaltino Morais, tem a ambig¢ao de ser “a Silicon Valley portuguesa”.

Através de uma pesquisa quantitativa, pelaaplicacdo de um questionario auma amostra
recolhida de forma aleatdria, procurou responder-se a questdo de partida desta investigacao.
Para esta mesma amostra foram apenas consideradas as pessoas que vivem e/ou trabalham no
concelho de Oeiras, com 18 ou mais anos de idade. No final, confrontaram-se os resultados
obtidos com os modelos tedricos adequados ao estudo e apresentaram-se as estratégias taticas

de melhoria.

O presente trabalho encontra-se organizado em nove capitulos. No primeiro capitulo,
este mesmo, desenvolveu-se a introducdo, com a apresentacdo do tema, dos objetivos e da

organizacdo da investigacdo. No segundo capitulo, foi feita uma revisdo da literaturae um
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levantamento de conceitos relacionados com marca, branding, brand equity e branding
territorial. No terceiro capitulo, foi feitauma caracterizacao do concelho de Oeiras, abordando
a sua localizacao, historia, cultura, politica e governacao, desenvolvendo uma anélise SWOT.
No quarto capitulo, descreveu-se toda a metodologia utilizada para a realizagdo da presente
investigacdo e enunciaram-se as hipoteses de estudo. No quinto capitulo, foram analisados os
resultados obtidos através da aplicacdo do questionario, conseguidos no programa informaético
SPSS. No sexto capitulo, foram testadas as hipdteses enunciadas, para um estudo mais
aprofundado. No sétimo capitulo, confrontaram-se os resultados obtidos com os modelos
tedricos explanados durante a revisdo da literatura. No oitavo capitulo desenvolveu-se a
conclusao, resumindo o principal daquilo que se aferiu com o estudo e enunciando as suas
principais mais-valias, tanto a nivel académico, como a nivel pratico e real, para a prépria
autarquia de Oeiras. Por fim, o nono capitulo ficou reservado as referéncias bibliograficas

utilizadas para o desenvolvimento da presente investigacao.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo tem como principal objetivo fazer uma revisdo da literatura e um
levantamento de conceitos relacionados com marca, branding, brand equity e branding
territorial. Esta informacdo serd, nos capitulos seguintes, aplicada ao caso em estudo,

nomeadamente, o concelho de Oeiras.

2.1. Marca

Um bem, ou produto, € algo tangivel e constitui a generalidade do esforco de producgéo
e marketing da maioria dos paises. Além disso, €, muitas vezes, a base da economia, dizendo
respeito a alimentos, comodidades, vestuario, habitagdo, entre outros. A medida que as
economias e as sociedades evoluem, uma parte da atividade passou a concentrar-se na producéo
de servigos. Atualmente, é frequente assistir-se a um mix entre bens e servicos. O marketing
tem, portanto, como principal propdsito estimular a procura de produtos ou servicos,

procurando alcancar os objetivos da empresa (Kotler, P. & Keller, K., 2006).

Atualmente, é facil perceber que a marcaé um dos temas mais relevantes aquando dos
estudos de marketing. Para muitas empresas, continua a ser o ativo intangivel mais rentavel e
a base para toda e qualquer vantagem competitiva. Por isso mesmo, sdo cada vez mais as
empresas a esforcarem-se por reforcar os seus lacos com os consumidores, por formaa criarem

relacbes de longa duracéo (Frederico Rafael, V. R. et al., 2020).

Todas as empresas tém a primordial intencdo de estabelecer uma marca valiosa e sélida.
O produto/servico alcanca o sucesso se proporcionar valor e satisfacdo aos consumidores, que
escolhem a opcdo que lhes parece mais de acordo com as suas préprias necessidades. E é,
precisamente, a compreensdo das necessidades dos consumidores que integra as atividades de
marketing (Kotler, P. & Keller, K., 2006).

Como referem Kotler & Keller (2006), cada vez mais 0s consumidores sdo mais
exigentes e sensiveis em relacdo a preco e qualidade. Simultaneamente, cada vez mais existe
uma maior competicdo entre marcas, que competem pela atencdo de potenciais clientes no

mesmo mercado. Por isso mesmo, ndo interessa apenas dominar a arte de atrair novos clientes.
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E fundamental saber como reté-los e fideliza-los. Para fortalecer a retencéo de clientes, é
essencial criar barreiras a mudancga. Desta forma, os clientes serdo menos propensos a mudar

de marca.

A definigdo de marca esta na base da construcéo da area de estudos de branding, sendo,
por isso, fundamental enuncia-la para conseguir um entendimento mais geral. De acordo com
a American Marketing Association (AMA), marca ¢ definida como “nome, termo, sinal,
simbolo, design, embalagem ou a sua combina¢do”. Sdo todos estes elementos da marca que
identificam os bens ou servicos e os distinguem entre empresas concorrentes. Tecnicamente
falando, sempre que é criado um novo nome, logétipo ou simbolo é criada, necessariamente,
uma marca (Keller, K., 2003).

Contudo, esta podera ser considerada uma definicdo um tanto redutora, na medida em
gue a marca comporta mais dimensdes do que somente a soma destas caracteristicas. Para
Keller (2006), uma marca refere-se, também, a criacdo de conhecimento e consciéncia, a
producdo de associacdes e a criacdo de reputacdo e notoriedade no mercado. Também Pires
(2013) defende que o sucesso das marcas esta dependente da sua capacidade de criar
associacbes mentais nos consumidores, gerando respostas afetivas, cognitivas e
comportamentais fortes, favoraveis e Gnicas. Na mesma linha de pensamento, Kotler (1991)
define marca como “um nome, termo, sinal, simbolo, ou design, ou a combinacéo de todos
eles, que tem a intencédo de identificar os bens e servicos de um ou mais vendedor e para 0s

diferenciar da sua competi¢ao”.

Numa perspetiva mais abrangente:

“a marca ¢ diferente do produto. Estabelece um relacionamento e uma troca de intangiveis entre
pessoas e produtos. O produto € o que a empresa fabrica, 0 que 0 consumidor compraé a marca. Os
produtos ndo podem falar por si: as marcas é que d&o significado e falam por eles.” (Tavares, 1998,
citado por Parras & Carniello, 2018)

Martins (2006), por sua vez, define marca como a unido de um conjunto de atributos
tangiveis e intangiveis, representada por um logétipo, gerando valor e entregando solucdes que
vao ao encontro dos desejos e das necessidades dos consumidores. J& Kapferer (2008) associa
a marca a uma ideia exclusivae desejada, que acaba por se materializarem produtos/servicos,

lugares e experiéncias. Para este autor, as marcas sao sistemas vivos formados por trés polos,
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nomeadamente 0s proprios produtos/servi¢os, 0 nome e 0s simbolos e o conceito da marcaem
si, que representa e incorpora a missdo e os valores da empresa. Na mesma linha de
pensamento, Christodoulides & Chernatony (2010) definem marca como um conjunto de

valores funcionais e emocionais que oferece uma experiéncialnica e bem-vinda.

Em ultima instancia, aquilo que se pretende com a construcdao de uma marca € ter, no
final, algo Unico, positivo e desejado pelo mercado, que faga com que essa marca em especifico

seja escolhida, em detrimento de outras (Corte-Real, A., 2020).

Atualmente, somos bombardeados todos os dias com novas marcas, em tudo o que
vemos e em tudo o que fazemos. Neste contexto, cada uma delas vé-se obrigada a encontrar
em si 0 que a distingue das restantes, apostando no que a torna Unica, por forma a conquistar e
fidelizar consumidores e clientes. Desta forma, e como refere Keller (2016), a marca
diferencia-se do produto em si na medida em que este ultimo € algo que se pode oferecer ao
mercado para futura aquisicdo, com vista a satisfacdo de uma necessidade. Por outro lado, a
marca apresenta dimensdes que transcendem a simples satisfacdo de necessidades, estando,
também, associada a emocgdes e reacbes. Segundo o autor, a marca € algo dindmica, podendo
apresentar-se de diferentes formas, podendo ser um servico, um objeto, uma pessoa, um lugar

ou uma causa (Keller, K., 2016).

Simultaneamente, Aaker (1991) também define algumas fun¢bes da marca, tanto para
empresas como para 0s consumidores e os distribuidores. Para o primeiro grupo, a marca, entre
outros, aumenta os lucros, reduz os custos de marketing e comunicacao, cria notoriedade e
promove a lealdade. No segundo grupo, a marca aumenta a confianga, cria lagos afetivos e
status e gerasatisfacdo. No terceiro e tltimo grupo, a marca aumentaas vendas, reduz os custos

de publicidade e favorece uma boa reputacdo (Aaker, D. A., 1991).
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Tabela 1 — Funcesda marca. Fonte: Aaker, 1991

Empresa Consumidor Distribuidor
Aumenta os lucros Aumenta a confianga Aumenta as vendas
Permite o langamento de novos ) ) o
Cria lacos afetivos Reduz os custos de publicidade
produtos
Reduz os custos de marketing e . o
o Cria status Empresta credibilidade
comunicacao
Facilita o franchising Satisfacdo Promove a lealdade
Cria notoriedade Favorece a boa reputagdo

Promove a lealdade

O uso de marcas pelos produtores tem vindo a sofrer mudancas consideraveis ao longo
dos ultimos tempos, em especial no ultimo século. Mas a funcéo da marca enquanto fator que
contribui para distinguir umas marcas das outras e para a liberdade de escolha dos

consumidores tem-se mantido inalterada (Murphy, J. M., 1992).

No que diz respeito a marca, Keller (1993) define dois importantes conceitos: brand
awareness e brand imagem. A brand awareness desempenha um importante papel no processo
de decisao por trés grandes razdes: € importante que os consumidores pensem na marca quando
pensam sobre a categoria do produto ou servigo; pode influenciar decisdes sobre as marcas;
afeta a decisdo dos consumidores, influenciando a criacdo de associacOes fortes com a marca.
Por outro lado, a brand image, ou imagem da marca, pode ser definida como o conjunto de
percecOes acerca de determinada marca, refletidas pelas associacdes na memoria do

consumidor.

Estas associacdes da marca podem, entdo, ser classificadas em trés categorias,
nomeadamente atributos, beneficios e atitudes. Os atributos compreendem as caracteristicas
descritivas de um produto ou servico. Por sua vez, os beneficios sdo os valores pessoais que 0s
consumidores anexam aos atributos do produto ou servigo, ou seja, dizem respeito aquilo de
que os consumidores pensam que poderao beneficiar desse produto ou servico. Por fim, o autor

designa as atitudes como a avaliacao geral que o consumidor faz da marca (Keller, K., 1993).
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2.2. Branding e brand equity

Mediante todos 0s conceitos anteriores, entende-se que o branding procura encontrar
estratégias para atender a valores, simultaneamente, tangiveis e intangiveis, que sdo
importantes para o consumidor e para a distingdo da prépria marca das restantes (Murphy, J.
M., 1992).

Assim sendo, o branding define-se pela imposicdo da vontade de alguém nos
consumidores. Enquanto o branding consiste no desenvolvimento e na manutencdo de um
conjunto de atributos e valores, que sdo coerentes, apropriados, distintivos, protetores e
apelativos para os consumidores, 0 marketing diz respeitoa uma funcdo mais abrangente, que
inclui, ndo s6 o branding, mas também as estratégias que sdo implementadas para tornar o
processo de entrega do bem ou servico desde o produtor ao consumidor o mais rentavel

possivel.

Portanto, e resumindo, 0 branding é um processo criativo, que tem como base uma
investigacdo mais técnica e as skills de determinados especialistas. Em Gltima instancia, o
branding procura gerar distingdo aos olhos dos consumidores. Como sublinha Murphy (1992),

esta atitude requer uma grande coragem, mas pode trazer, também, uma grande recompensa.

De acordo com Silva & Oliari (2017), 0 "branding é umatroca. E uma experiénciaentre
a marcae o consumidor”. Por isso mesmo, é importante encontrar um equilibrio entre o lado
emocional, referente a expectativa dos consumidores, e o lado racional, referente aos objetos
do negdcio, posicionando a marca com inteligéncia. E este posicionamento ndo se cria, mas

sim define-se, com base na culturae nos valores dos seus autores (Silva, G. & Oliari, E., 2017).

E inegéavel a enorme, e crescente, popularidade dos dispositivos pessoais de uso diario
ligados a Internet, como smartphones e tablets, e das redes sociais, que provocaram uma
comunicacdo mais rapida e acelerada. Neste sentido, os meios e canais online tém vindo a
desenvolver-se e customizar-se de acordo com as necessidades e o estilo de vida dos seus
utilizadores. Consequentemente, estes utilizadores adquiriam novos habitos, nomeadamente o
de procurar informacao sobre as marcas precisamente online, antes de fazerem uma compra
(Huynh, T. P., 2017).
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Estes meios digitais sdo uma mais-valia paraa constru¢do da marca, na medida em que
permitem compreender os seus clientes-alvo, reunindo informacao sobre as suas expectativas
e o seu feedback. Além disso, o facto de permitirem uma relagdo mais proxima entre marcae
cliente contribui, também, para melhores experiéncias com a marca e, consequentemente, uma
maior fidelizacdo (Huynh, T. P., 2017).

No entanto, e como referem Sinha, S & Sinha, D. (2019), a construcdo da marca online
deve ser feita com precaucéo e atencao. Ainda que os foruns digitais oferecam oportunidades
bastante mais abrangentes de marketing, capazes de chegar a publicos muito maiores, a marca
deve estar ciente de que os resultados positivos a curto prazo podem nao ser extrapolaveis para
o longo prazo. Quer isto dizer que a marca deve manter um equilibrio entre a construcéo do

branding online e os seus proprios objetivos de venda.

Quando o conceito de marca comecou por ser, inicialmente, definido dentro do contexto
digital, os sites foram percecionados como a ferramenta fundamental de comunicacéo,
independentemente do tipo de marcaem questdo. Com o passar do tempo, este passoua serum
fator ja considerado bésico, a medida em que novos fatores emergiam, agora nao totalmente
dentro do dominio da prépria marca. Estes podem ser, entre outros, blogs, widgets, anuncios,
redes sociais e podcasts. Por isso mesmo, € possivel inferir que uma presenga online
competente € vital para o sucesso da marca no contexto digital. Nesta nova conjetura, sao 0s
proprios utilizadores que estdo empoderados, estando capazes de interferir até com os valores
da marca (Briciu, V. etal., 2020).

O branding online tornou-se, por isso, uma ferramenta ideal para responder a varias
audiéncias e varios publicos, apresentando um enorme potencial e adaptando-se aos desafios

globais das sociedades atuais (Briciu, V. et al., 2020).

Estes novos conceitos aplicam-se a todos os tipos de marca, incluindo as marcas
territoriais. Portanto, e como referem Briciu, V., Rezeanu, C. & Briciu, A. (2020), a presenca
digital contribui para o branding online de regides, cidades e paises. Atualmente, as estratégias
de marketing ao nivel da comunicacdo através da Internet sdo a norma, ndo s6 para promover
os destinos turisticos e gerir as marcas territoriais, mas também para encontrar um equilibrio
entre a globalizacdo e a localizacdo das identidades territoriais. Para ser, entdo, possivel
implementar uma estratégia de branding territorial eficaz é fundamental, nos dias de hoje,

22
Universidade Lust6fonade Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo



Joana Fidalgo Figueiredo

Oeiras Valley: uma boa estratégia de branding? Analise do impacto do programana imagem do concelho

atribuir também um grande peso a componente digital. Assim, é importante monitorizar a

identidade da marca online e a imagem da marca online (Scorrano, P. et al., 2019).

Aquando do estudo das marcas, e de todo este processo de branding, surge também o
estudo do valor das marcas, definido como brand equity. O objetivo das marcas, qualquer que
sejaa sua areade negdcio e as suas caracteristicas, €, em ultima instancia, aumentar o seu valor.

E este processo pode acontecer de diversas formas (Keller, K., 2016).

Keller (2016) refere que as marcas podem recorrer a0 nome de pessoas, lugares ou
animais e podem utilizar a marca corporativa nos seus diferentes produtos ou utilizar marcas
diferentes nos seus também diferentes produtos. As marcas podem, ainda, recorrer a uma
estratégia de extensdo de marca, na qual se servem do nome de marcas ja existentes para langar
novos produtos. Neste caso, existe mais facilmente uma aceitacdo do novo produto,
melhorando a imagem da propria marca, reduzindo o risco percebido dos consumidores,
ganhando espaco no distribuidor, aumentando a eficiéncia nos gastos de comunicacéo e
reduzindo os custos de embalagem e etiquetagem. Além disso, possibilita receber um feedback

da marca mée dentro do mercado em que opera.

No entanto, a estratégia de extensdo de marca ndo apresenta s6 beneficios. Nos casos
em que a mesma ndo € bem-sucedida, a marca pode correr o risco de confundir os
consumidores, prejudicar a marca mée, canibalizar as vendas, perder o real significado da
marca e contribuir para a empresa perder a oportunidade de desenvolver uma nova marca
(Keller, K., 2016).

Por sua vez, Murphy (1992) afirma que é através do programa de marketing, também
chamado marketing mix, que se consegue aumentar o valor de uma marca. O produto em si, a
embalagem, o nome, a comunicagdo, a publicidade e a sua apresentacdo no geral sdo
caracteristicas que, todas juntas, constituem a estratégia de marketing mix. Consequentemente,
amarcae uma sintese de todos estes e outros elementos, tanto fisicos, como estéticos, racionais
e emocionais. Estes elementos tém de ser a razdo por que 0s consumidores optam por uma
marca em detrimento das restantes. A marca €, entdo, considerada poderosa quando se
consegue adaptar ao ambiente em que esta inserida, sobrevivendo e até crescendo, devendo
garantir constantemente que as suas qualidades e os seus valores permanecem intactos
(Murphy, J. M., 1992).
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Ja Bodet & Chanavat (2010) consideram que para conquistar uma forte brand equity as
marcas devem conseguir gerar, junto dos consumidores, um alto reconhecimento do nome, uma
imagem favoravel e a percecdo de qualidade. Como os préprios autores afirmam, o verdadeiro
valor da marca é criado na mente dos consumidores e no valor que estes atribuem a propria
marca. No fundo, a percecao que os consumidores tém relativamente a autenticidade da marca
é determinante para a criacdo de brand equity e € aquilo que permite as marcas beneficiarem

de um passa-a-palavra positivo (Valins, R. et al, 2017).

Mais do que pensar em brand equity numa perspetiva a curto prazo, € importante
percebé-lo numa perspetiva a longo prazo. E este valor da marca que determina a sua
importancia, tendo por base o entendimento de que as marcas bem estabelecidas sdo mais
respeitaveis e, consequentemente, mais bem-sucedidas. Este patrimonio construido pelamarca
ajuda-aa criar um suporte mais consciente e coerente a sua propriaorganizacao (Santos, R. M.,
2019).

2.3. Modelo de Brand Equity de Keller

Existem diversos modelos para estudar o valor das marcas. Um deles é o Modelo de
Brand Equity de Keller (2016), que pressupde que a marca em si apresente variadas funcdes,

tanto para a propria empresa como para o consumidor.

No primeiro caso, a marca oferece protecdo legal, ¢ um sinal de qualidade, favorece a
fidelizacdo de clientes e apresenta-se como uma forte vantagem competitiva perante
concorrentes. No segundo caso, a marca facilitaa tomada de decisdes, diminui os custos de
pesquisa, diminui o risco e é uma garantia de qualidade. Da mesma forma, a marca contribui
para a reducédo dos riscos para o consumidor decorrentes do consumo dos seus produtos ou

servicos, riscos esses que podem ser funcionais, financeiros, psicoldgicos, sociaisou temporais.

No ambito deste modelo, o autor destaca algumas das caracteristicas da marca que Ihe
permitem construir o seu valor e solidificar a sua presenca junto dos consumidores. No

processo de construgdo da marca devem, portanto, constar a explicagéo da identidade da marca,
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do significado da marca, das respostas a marca e das relacGes estabelecidas com a marca
(Keller, K., 2003).

O modelo de brand equity comporta, entdo, trés dimensdes, nomeadamente elementos

da identidade da marca, programa de marketing e associa¢des secundarias (Keller, K., 2016).

Figura 1 — Modelo de Brand Equity de Keller. Fonte: Keller, 2016

Elementos da marca

*Nome
*URL
*Logotipo
+Simbolo
+Personagens
*Slogan
«Jingle
*Embalagem

*Produto
*Prego
* Distribuicao
» Comunicacdo

No que diz respeito aos elementos da identidade da marca, Keller (2016) identifica o
nome, os uniform resource locators (URL), o log6tipo, o simbolo, as personagens, o slogan, o
jingle e a embalagem. Estes sdo aqueles elementos que o consumidor mais facilmente recorda
e que, aquando da escolha de determinada marca, tém um peso bastante relevante.
Posteriormente, existe a integracdo da marca no programa de marketing do produto ou do
servico. Esta dimensdo é fundamental para criar a satisfacdo no cliente e criar, eventualmente,
uma ligacdo de fidelizagdo. Por fim, surgem, ainda, as associa¢fes secundarias, que sdo
indiretamente transferidas para a marca. Estas acabam por contribuir para a formacéo de um

vinculo entre aquela que é a imagem que os consumidores tém sobre a marcae a propriamarca.

Numa perspetiva mais primordial, os elementos da marca servem, precisamente, paraa

identificar e diferenciar das restantes. Estes devem, por isso, ser escolhidos tendo como
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propoésito a criacdo de awareness em relacdo a marca. Este processo facilita, posteriormente, a
formacé&o de associagdes favoraveis e, consequentemente, a criagdo de sentimentos positivos.
E, portanto, essencial que estes elementos sejam consistentes e estejam bem articulados entre
si, de modo a promover a harmonia e coesdo no que a identidade da marcadiz respeito. Isto &,
os elementos da marca devem ser desenvolvidos com o fim de aumentar a brand equity. Assim,
devem ser memoraveis, significantes e persuasivos, apelativos, transferiveis para outras

culturas e outras categorias de produtos, adaptaveis e legalmente protegidos (Keller, K., 2016).

Comecando pelo nome, este estd, inevitavelmente, condicionado pelo tipo de estratégia
por que a marca opta. Todavia, € um dos mais importantes elementos na construcao de uma
marca. Este nome deve ser conseguido através de brainstorming entre gestores, colaboradores,
consumidores, fornecedores e, também, agéncias de publicidade e marketing e profissionais de
branding. Apds essa selecdo inicial, devem ser excluidos os nomes com duplo significado,
dificeis de pronunciar, contraditérios ao posicionamento desejado, ndo aceites em
determinadas culturas e passiveis de ser confundidos com outros ja existentes. Reduzindo a
escolha a uma pequena listade nomes, deve ser feitauma analise mais pormenorizada, legal e
culturalmente, levando a cabo um estudo de mercado o mais aproximado da realidade possivel.
Este processo culmina, entdo, na escolha do nome que melhor se enquadra nos objetivos,

devendo a marcaser imediatamenteregistada (Keller, K., 2016).

No que se refere aos URL, Keller (2016) destaca a dificuldade de selecionar uma
localizagédo online, ainda que o URL possa ser, simplesmente, a transposi¢cdo do nome da
marca, umavez que jaexistem milhares de nomes registados na Internet. Este dominio de nome

implica, obrigatoriamente, um registo e um pagamento.

Passando para o logotipo e o simbolo, estes sdo, segundo o autor, dois dos elementos
mais importantes para a criacdo de brand equity, especialmente no que se refere ao
reconhecimento damarca. Ambos séo elementos visuais, ndo verbais, facilmente reconhecidos
ou memorizados, pelo que sdo valiosos na identificacdo do produto ou servico. Tanto o logotipo

como o simbolo sdo facilmente adaptaveis ao longo do tempo (Keller, K., 2016).

Ainda sob uma otica mais visual surgem as personagens, que podem ou nao estar
presentes na construcdo da imagem da marca. Frequentemente, sdo introduzidas ao nivel da

comunicacdo, estando, por vezes, presentes nas embalagens de produtos. Ainda assim, as
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personagens sdo como que um simbolo especial da marca, que lhe permite dotar-se de
caracteristicas humanas ou da vida real. Regra geral, sdo imagens coloridas, divertidas e

cativantes, gerando um maior conhecimento da marca (Keller, K., 2016).

Posteriormente, Keller (2016) refere-se ao slogan como um elemento bastante
importante para alcancar umamaior brand equity, na medida em que contribui, tal como alguns
dos anteriores elementos, para um maior reconhecimento da marca. Este €, geralmente,
formado por uma frase curta, que comunicauma mensagem persuasivada marca, facilitando a
prépria compreensdo da proposta da marca pelo consumidor, que acaba por perceber o que a
torna especial e diferente das restantes. Mais importante ainda, 0 slogan tem a capacidade de
resumir, numaso frase, o posicionamento da marca. Tal como os log6tipos e simbolos, também

o slogan pode evoluir ao longo do tempo (Keller, K., 2016).

Semelhante ao slogan, mas num formato diferente, surge o jingle. Tal como explica
Keller (2016), também este permite difundir a mensagem da marca, mas desta vez de uma
forma musical. O propésito do jingle acaba por ser 0 mesmo do slogan, visto que também ele
contribui para um maior conhecimento da marca, ajudando o consumidor a perceber, em

poucos segundos, 0 posicionamento da marca.

Por fim, e no que diz respeito aos elementos da identidade da marca, o autor sublinha
0 importante papel desempenhado pela embalagem, quando de um produto se trata, que deve
identificar a marca, contendo informacéo descritiva e persuasiva. A embalagem desempenha
diversas funcdes, sendo as mais importantes o transporte, 0 armazenamento e a protecdo. Além
disso, como refere Keller (2016), é um elemento de reconhecimento da marca, que pode
desencadear associa¢Oes secundarias. Também neste caso é comum verificar-se umaevolugdo

ao longo do tempo.

Numa segunda fase da construcao de brand equity, Keller (2016) refere-se as atividades
e aos programas de marketing e a forma como a marca interage com 0s mesmos. Segundo o
autor, todas as dimensdes decorrentes de um processo de marketing devem estar envolvidas na
construcdo de brand equity, sendo que todas elas devem ainda estar articuladas entre si. Estas

dimensdes sdo, precisamente, o produto, o preco, a distribuicdo e a comunicacao.
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O produto — e aqui quando se fala de produto fala-se, também, de servico, mediante
aquele que for o tipo de neg6cio em causa — é o elemento essencial na construcdo de brand
equity. E através do produto que o consumidor tem uma boa ou ma experiéncia com a marca e
fica ou ndo fidelizado com a mesma. Para qualquer estratégia de marketing de sucesso, deve
ser pensado e desenvolvido um produto que satisfaga as necessidades de quem o procura, sendo
ideal, claro, que ultrapasse as expectativas. Face a qualidade do produto séo, também, criadas

boas ou més associacOes e a percecdo da qualidade e do valor da marca (Keller, K., 2016).

Igualmente importante para a construcéo de valor da marca é o preco, fator, muitas
vezes, indicador de qualidade. E muito comum a correlacdo entre o preco e a percecdo de
qualidade do produto, pelo que, regra geral, quanto maior for o preco, maior serd, também, a

percecdo da qualidade. Ainda assim, esta & uma regra sujeitaa um limite (Keller, K., 2016).

Relativamente a distribuicdo, esta define-se pela forma como o produto é vendido.
Como explica Keller (2016), a distribuicdo pode ter um impacto profundo na brand equity de
uma marca. Durante esta fase, podem coexistir varias estratégias, tendo em conta o tipo de
venda escolhido pela empresa — direta (e-mail, telefone, venda direta ou correio) ou através de
intermediarios (retalhistas e grossistas). Quando todas as experiéncias nos diferentes canais,

fisicos ou virtuais, sdo integradas, alcanca-se, como refere o autor, uma estratégia vencedora.

A Ultima etapa de um programa de marketing compreende a comunicagéo, que pode,
novamente, compreender diferentes estratégias, entre as quais promocdes, publicidade,
marketing direto, product placement, patrocinio e mecenato, relacGes publicas e word of mouth.
Ao longo de todo este mix de comunicagdo, devem sempre estar presentes consisténcia,
integracdo e atualizacdo, por forma a contribuir para uma maior brand equity. Como refere
Keller (2016), a comunicacédo acaba por funcionar como a voz da marca, sendo através dela
que o consumidor e a prépria marca estabelecem um dialogo e, porventura, uma relagéo. E,
ainda, através da comunicacao que a empresa informa, influenciae relembraos consumidores
da marca em causa. Como tal, a comunicagéo contribui para a criacdo de brand awareness e,

consequentemente, para a criagdo de um maior valor da marca (Keller, K., 2016).

Por fim, no modelo de brand equity de Keller estdo compreendidas as associacfes

secundarias. Estas referem-se as associa¢des que a marca pode criar com pessoas, lugares,
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coisas e até mesmo com outras marcas. Sao elas que influenciam aavaliacdo da marca quando

0 consumidor ndo tem motivagao ou capacidade para a fazer (Keller, K., 2016).

Para além daquelas que sdo as caracteristicas da propria marca, Keller (2016) refere
ainda a importancia do consumidor nesta equacdo. De acordo com o autor, também existe
brand equity baseada no conhecimento do consumidor, que diz respeito ao efeito que o
conhecimento da marca tem no comportamento do consumidor em relacdo a prépria marca.
Desta forma, uma marcaalcanga umamaior brand equity quando os seus consumidores reagem
mais favoravelmente ao produto ou servi¢o, sendo mais frequente quando este tem a marca do
gue quando ndo a tem. E quando esta brand equity baseada no conhecimento do consumidor é
elevada, pode dizer-se que os consumidores dispdem de uma maior recetividade a mudanga,
onde se incluem o aumento de preco, a extensdo da marcae a alteragdo do canal de distribuicdo
(Keller, K., 2016). Como explica o autor,a marca € algo que reside na mente dos consumidores
e, por isso mesmo, reflete as percecdes e, provavelmente, as idiossincrasias de cada um deles
(Keller, K., 2003).

De acordo com Keller (2016), concetualizar a brand equity através desta perspetiva é
bastante util, uma vez que fornece, simultaneamente, guias para estratégias de marketing e

areas em que a investigagdo poderia ser favoravel na assisténciaao processo de deciséo.

2.4. Modelo de Brand Equity de Aaker

A semelhanca do que acontece com o autor Keller, também Aaker (1991) apresenta um
modelo de brand equity para explicar a forma como as marcas podem potenciar o seu valor.
Segundo o autor, esta brand equity assenta em cinco grandes pilares: conhecimento da marca;
associacdes positivas da marca; percecdo de qualidade; lealdade da marca; e outros atributos

(simbolo, patente, relacdo com distribuidores, etc.).
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Figura 2 — Modelo de Brand Equity de Aaker. Fonte: Aaker, 1991
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Avaliando a marca de acordo com a sua brand awareness, esta pode ser top of mind,
quando a marca é a primeira a ser referida, pode ser uma lembranca, quando a marca é
relembrada de forma espontanea, ou uma recordacdo, quando a marca é relembrada com
assisténcia, e pode, ainda, haver um total desconhecimento da marca. Estes niveis sdo

agrupados na Piramide de Awareness, estando o topo reservado as marcas top of mind (Aaker,
D. A, 1991).

Figura 3 — Piramide de Awareness. Fonte: Aaker, 1991

Top of mind
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- )
Desconhecimento
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De acordo com Aaker (1991), para contribuir para um maior conhecimento da marca é
necessario criar uma ligagdo forte entre a marca e a classe de produto em que se insere. Para
isso, podem ser postas em pratica algumas estratégias, como langar um slogan ou um jingle,
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desenvolver um logo6tipo forte, tornar a embalagem atrativa e diferente. Além disso, a marca
deve estar associadaa uma mensagem atrativae memoravel e deve apostar em acdes repetidas

de publicidade e patrocinio e em extensdes de marca bem-sucedidas.

Tal como Keller, também Aaker (1991) menciona as associagdes com a marca um fator
essencial a construcdo de brand equity. Estas associacdes podem ser medidas através de
métodos indiretos, nomeadamente: livre associacdo; interpretacdo de imagens; completar
frases; experiéncias com a marca; marca Como pessoa; e marca como animal, revista, etc.
Portanto, a imagem da marca acaba por ser um conjunto de associagdes, que podem ou ndo
estar relacionadas com o posicionamento escolhido pela propria marca. Isto pode ser verificado

através de um estudo de mercado (Aaker, D. A., 1991).

Passando para a percecdo de qualidade, esta estd dependente do julgamento do
consumidor de algo inatingivel. Quando a percecéo € alta, tem em si prépria uma razéo de
compra, permitindoum preco premium, aumentando os lucros e gerando boas relacdes com o
distribuidor e possiveis extensdes de marca. Quando se trata de um produto, a qualidade é
medida através da performance, das expectativas, da confianca, da durabilidade e de garantias.
Por outro lado, quando se trata de um servico, mede-se a qualidade a partir da confianga, da

competéncia, da prontidao, da empatia e da cortesia (Aaker, D. A., 1991).

De seguida, Aaker (1991) destaca a lealdade como fator de peso na determinacéo de
valor, definindo-a como sendo o grau de envolvimento com a marca, implicando na suacompra
e refletindo o grau de mudanca para outra marca. Quando existe lealdade, estdo garantidas
vendas futuras. Por isso mesmo, é fundamental oferecer ao consumidor o melhor tratamentoe,
possivelmente até, extras. Se determinada marca ndo tiver uma elevado grau de lealdade, e 0s
consumidores sé a escolherem devido a aspetos como o preco ou a conveniéncia, ndo se pode
dizer que existauma brand equity forte. A lealdade é preferivel, tanto para os consumidores,
gue ndo precisam de mudar, como para as marcas, que tém menos custos em reter 0s

consumidores do que em atrair novos (Aaker, D. A., 1991).

Uma marca €, entdo, bem-sucedida quando apresenta uma boa gestdo de marca. E isso
acontece quando a sua qualidade é consistente, a sua identidade é apelativa, 0 seu
produto/servico é bom, esta legalmente protegida, € diferenciadora face a concorréncia e esta
suportada pela comunicacdo. Além disso, verifica-se uma boa gestdo da marca quando é
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cumprida a promessa, é oferecida uma experiéncia Gnica aos consumidores, existe melhoria,
inovacao e renovacao, o objetivo e os valores iniciais continuam a ser cumpridos e é construida
a partir de uma grande ideia. Pelo contrario, a marca pode fracassar quando tem uma viséo
apenas a curto prazo, reduz a qualidade da oferta, ndo inova, esta alheia a concorréncia, ndo
aposta na comunicacdo, é insensivel ao consumidor e realiza promocdes excessivas em vez de
estratégias de fidelizacdo (Aaker, D. A., 1991).

Portanto, paranéo correr orisco de perder valor, a marca deve avaliar a sua brand equity
periodicamente, de formaa conseguir detetar precocemente 0s sinais que indicam essa mesma
perda de valor e atuar, rapida e eficazmente, na reparacao dessas falhas. A avaliacdo pode ser
feita, simultaneamente, através das reacdes dos consumidores e dos numeros de vendas. No
final, o importante é existir uma boa integracao da marca, ou seja, é importante garantir que
todas as atividades da marca se refletem, de alguma forma, na sua identidade, contribuindo

para a definicdo de valores e posicionamento (Aaker, D. A., 1991).

Também Aaker (1991) aborda a extensdao de marca enquanto estratégia de elei¢do na
construcdo de brand equity. Esta aumenta o valor da marca quando as associacgdes fortes
oferecem um ponto de diferenciacdo, reforcando a propria marca e aumentando o seu
reconhecimento. Além disso, é, também, favoravel globalizar a marca, tornando o seu
conhecimento transversal a nivel internacional. A associacdo a uma marca global reduz a
percecdo de risco por parte dos consumidores e aumenta, consequentemente, a sua aquisi¢éo
(Aaker, D.A., 1991).

Para a construcao da brand equity, segundo o modelo de Aaker (1991), sdo, ainda, Uteis
estratégias como publicidade, uma ferramenta poderosa de construcdo e manutencdo da
notoriedade, os patrocinios, que oferecem grande visibilidade e retorno, e as relagdes publicas,

que geram maior acreditacdo junto dos consumidores porque € a propria marca que comunica.

Apesar de os modelos de brand equity de Keller e de Aaker serem enunciados de forma
diferente, apresentam algumas semelhangas. Ambos estudam dimens6es semelhantes, ainda

que as apresentem de formas distintas (Viana, F., 2016).
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2.5. Territdrio e branding territorial

Num mundo globalizado como aquele em que vivemos atualmente, as cidades séo, elas
proprias, marcas, que procuram visibilidade, tanto a nivel regional como a nivel global. E a
imagem das cidades que parece atrair mais turistas e visitantes e que os faz querer ter vontade
de conhecé-la. E esta imagem pode estar relacionada com a beleza territorial, os pontos
turisticos ou a gastronomia. Neste sentido surge o branding territorial, como recurso
indispensavel a criacdo, manutencdo e melhoria dessa mesmaimagem (Parras, R. & Carniello,
M. F., 2018). Esta forma de branding é mais complexa e exigente, uma vez que é de uma

natureza multidisciplinar, envolvendo diversos grupos (Dinnie, K., 2008).

Como explica Coelho (2017), “um pais € uma marca coletiva, multipla, cujos fatores
agregadores se manifestam das mais diversas formas e sob os mais diversos quadrantes”.
Quando se trata de uma marca-pais, apenas € possivel alterar a economia, sendo a histéria, a
cultura e a geografia intocaveis. E aqui, quando se fala de pais, pode falar-se também de

cidades, vilas e regides — todo e qualquer territério.

Desta forma, Parras & Carniello (2018) defendem que as cidades ganharam um
significado bastante mais abrangente do que o comummente partilhado, passando a tornar-se
produtos, cujo consumo esta dependente de a¢Bes de marketing que promovem a cidade como
marca e atraem consumidores até si, ou, neste caso, visitantes. Esta aposta contribui, mais tarde
ou mais cedo, para a criacdo de empregos, movimentacao da economia local e fomento da
preservacdo do meio ambiente como patrimonio nacional. Defendendo 0 mesmo pensamento,
Lendrevie et al (1996) afirmam que a marca € hoje, indiscutivelmente, um sinénimo de

competitividade e permanénciano mercado.

Existem diversos elementos que permitem caracterizar o valor da marca de um lugar,
ou seja, o branding territorial, nomeadamente as marcas que o pais exporta, a forma como o
local se promove para comércio, turismo e investimento, a forma como se comporta em atos
politicos interna e externamente, 0 ambiente natural e como se apresenta ao visitante, a forma
como é descrito nos meios de comunicacao internacionais, 0 modo como compete com outros
paises no desporto e entretenimento e aquilo que oferece ao resto do mundo. Estas
caracteristicas foram apresentadas pelo cientista politico Simon Anholt (2000), quando
exemplificou aquilo que designou como o hexagono do branding territorial. Este compreende
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seis vértices, que traduzem aquelas que sdo as mais-valias para o valor de um lugar. Portanto,

na equacao pesam o turismo, as marcas exportadas, a politica internae externa, o investimento

e a imigracdo, a culturae o patrimoénio e as pessoas (Anholt, S., 2000).

Figura 4 — Modelo do Hexagono Territorial. Fonte: Anholt., 2000

Turismo Marcas Exportadas
Pessoas Politica Internae Externa
Cultura e Patriménio Investimento e Imigracdo

Em 2005, foi, entéo, criado o Nation Brand Index, que avaliaum total de 50 paises. Em
causa esta este “sistema hexagonal de qualidades variaveis que podem ser mensuradas para

determinar a for¢ca de um pais como marca” (Castilho, R. & Macedo, R. G., 2020).

Mais especificamente, a politica interna e externa compreende a opinido publica sobre
a competéncia do Governo vigente e da Justica, bem como a capacidade do pais de lidar com
assuntos como paz, seguranga e ambiente. A imagem que o pais projeta, entdo, nos outros é
tanto mais positiva quanto melhor for a sua imagem junto dos seus proprios cidadaos, ou seja,
do seu publico interno. No que diz respeito as marcas exportadas, estas contribuem para a
imagem publica dos produtos e servicos com origem em cada pais, avaliando, também, a sua
utilizacdo ou rejeicdo por parte dos consumidores. Ja o atributo do turismo, este avalia,
precisamente, o nivel de interesse dos turistas de fora em conhecer o pais. Este é um aspeto
fundamental, na medida em que gera bastante riqueza para os territérios e contribui em larga
escala para a manutencdo de uma marca territorial forte. Por sua vez, o investimento e a
imigracao registados em cada pais revelam o seu poder em atrair estrangeiros, oferecendo-lhes
oportunidades de residéncia, formacao e trabalho, de acordo com o estilo de vida local. A
culturae o patrimdnio sdo mais dois indicadores importantes, que formam uma imagem global

de herancas culturais, nomeadamente musica, cinema e literatura. Por fim, e como atributo
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fundamental em qualquer sociedade, surgem as suas pessoas. Sao elas que, em ultima instancia,
mantém a reputacao de um territorio, através da sua propria reputacdo. Isto quer dizer que uma
regido, cidade ou pais € tdo mais atraente para pessoas de fora quanto mais agradaveis,

hospitaleiras e amigaveis forem os seus locais (Castilho, R. & Macedo, R. G., 2020).

Apesar de este ser um modelo simples e bem esquematizado para explicar os atributos
de uma marca territorial, a sua aplicacdo a qualquer territorio ndo é consensual entre todos 0s
autores. Butova, T. G. et al. (2020) afirmam que o modelo do hexagono territorial de Anholt
ndo pode ser aplicado de igual formaatodos os territorios, umavez que nem todos eles dispdem
dos mesmos recursos, apontando o exemplo das zonas mais rurais, que podem ndo exportar
marcas nem investimento. De acordo com estes autores, a generalizacdo de modelos pode
acabar por ndo oferecer uma visdo abrangente do conceito real de uma marca territorial. Além
disso, afirmam que o modelo desenvolvido por Anholt, que tem por base a no¢do de que a
imagem de um territério é determinada por parametros tangiveis e mensuraveis, é dubia e
causadora de davidas, sendo necessario adicionar a essa avaliacdo pardmetros como reputacao

e representacdo (Butova, T. G. et al., 2020).

Ainda assim, este € um modelo que continua ainda a ser bastante utilizado em contexto
de branding territorial. Antes mesmo de explicar o que tratao branding territorial, é essencial
perceber 0 que é o territorio. Existem diversas designacOes para este termo. De acordo com
Souza (1995), citado por Parras & Carniello (2018), territorio pode ser compreendido como
um “espago definido e delimitado por e a partir de relagdes de poder”. Este ¢ um espaco que
pressupde a unido das dimensdes politica, social e ambiental, estabelecendo um limite entre os

(ue pertencem a esse espaco e 0S que NAo pertencem a esse espaco.

Por sua vez, Peixe (2010), citado por Parras & Carniello (2018), sublinha que o
desenvolvimento do territério tem por base um conjunto de pessoas, cujo principal objetivo é
a valorizacdo dos atributos de determinado lugar, originando uma construgdo positiva acerca

da imagem desse mesmo lugar para o publico.

Os territorios sdo dotados de qualidades — patrimoniais, econdmicas, tecnologicas,
relacionais, sociais e simbolicas — que lhes permitem construir a sua imagem e a sua marca.
Estas valorizam a identidade de cada um deles, criando um envolvimento com o publico e

distinguindo-os dos restantes (Gaio, s. & Gouveia, L. B., 2007).
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Nos anos 80, as cidades comecgaram a sentir a necessidade de se diferenciarem e
afirmarem, destacando critérios como a qualidade de vida, a responsabilidade ambiental e o
desenvolvimento das tecnologias de informacdo e comunicagdo. A partir deste momento,
comecaram a surgir novos modelos de gestdo urbana, dando origem a novas abordagens na
atracéo de visitantes e captacdo de investimentos, passando a dita cidade tradicional a ser uma
cidade inovadora (Garcia, J., 2010).

Por sua vez, nas Ultimas décadas, tem-se verificado um grande esforgo e um grande
investimento em branding nas grandes cidades, como forma de estimular a economia local.
Assim, o branding territorial procura, no sentido mais primordial, promover aimagem do pais,
da cidade ou da regido no que diz respeito ao territorio em si. Pretende a divulgacdo de uma
identidade territorial, na qual pessoas, empresas e cidades competem entre si pelo seu proprio
espaco dentro de determinado mercado. Para que este seja um processo vencedor, é
fundamental que tenha por base a forma como o lugar se quer apresentar para a sociedade,
promovendo as suas caracteristicas e os seus valores unicos (Parras, R. & Carniello, M. F.,
2018).

A competitividade a que os territérios estdo, hoje em dia, sujeitos obriga-0s a uma
gestdo mais controlada através dos recursos de marketing. Como refere Gardyn (2002), citado
por Baxter et al (2013), as escolhas de onde viver, o que visitar e onde fazer negocio
potenciaram esta competitividade, bem como o0s avangos tecnoldgicos nas formas de
comunicagdo. Segundo Sousa & Vasconcelos (2018), também os territorios estdo sujeitos a
uma cada vez maior exigéncia por parte dos consumidores, ficando, por isso, sujeitos a
necessidade de inovar e adquirir vantagem competitivaem relacdo aos seus concorrentes. Isto
pode ocorrer ao nivel da captacdo de residentes, investimentos, industrias ou turistas, todos eles
essenciais para a revitalizagdo de lugares. Esta diferenciacdo tornou-se ainda mais imperativa
com o surgimento da globalizacdo, que obriga as regides, as cidades e 0s paises a encontrarem
em si aquilo que os distingue e que os mais valoriza. Consequentemente, o branding territorial
pode ser uma estratégia eficiente para a atracdo de visitantesa uma regido, uma cidade ou um

pais, tendo sempre por base caracteristicas da propria marca territorial .

No fundo, e no que diz respeito as estratégias de marketing, os territorios devem ser

abordados como se de empresas se tratasse, simultaneamente satisfazendo os interesses de
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todos os seus stakeholders e aumentando a sua propriaatratividade (Sousa, B. & Vasconcelos,
S., 2018). E a forma de o fazer pressupde que devam ser adotadas “logicas, técnicas analiticas
e ferramentas de marketing, uma vez que esta é uma area da gestdo que procura analisar
necessidades, formular politicas para satisfazé-las e desenvolver instrumentos que

providenciardo vantagens competitivas” (Sun, M. et al, 2015).

Neste ambito, é fundamental que todos os intervenientes no complexo processo de
marketing territorial tenham conhecimento total da visao e do plano de a¢ao, umavez que todos
terdo o seu papel para desempenhar (Louro, C., 2012). Além disso, e como referem Baxter et
al (2013), qualquer estratégia aplicada deve ter sempre como foco a identidade mais

competitiva, dentro da multiplicidade de identidades dos territorios.

O caso de os territorios deverem ser geridos como empresas €, consequentemente,
produtos justifica-se pelo simples facto de que o mercado, como ja foi referido ao longo do
presente documento, ser, atualmente, extremamente competitivo. Por isso mesmo, os territorios
devem sempre satisfazer os desejos de pessoas e organizacdes, facilitando uma mais rapida
adaptacdo a fatores externos e a uma diferenciacdo em relagdo aos restantes lugares (Tseng et
al., 2015). De acordo com Azevedo, Magalhdes & Pereira, citados por Louro (2012), “as
cidades passaram a ser entendidas como produtos que competem entre si para atrair

investimentos, visitantes e residentes”.

As estratégias de gestdo de marca aplicadas a lugares, ou seja, o branding territorial,
tém como propdsito promover nos publicos determinados comportamentos, percecdes e

associacOes favoraveis, tendo sempre em vista, precisamente, objetivos territoriais.

“Torna-se pertinente refletir sobre os recursos e instrumentos, nomeadamente os digitais,

disponiveis ao servico da marcaterritorial, bem como os fatores criticos de sucesso que contribuem

para o processo de definicdo das estratégias de construcdo das marcas, proporcionando a um dado
territorio os mecanismos de competitividade que mobilizem no seu contexto atividades econdmicas

e sociais que permitam ao territorio existira uma escala global.” (Gaio & Gouveia, 2017)

Ja aqui no presente documento foi apresentado o conceito de imagem da marca. Se se
assume que o territério também pode ser uma marca em si, um territério tem,
indiscutivelmente, uma imagem de marca. Segundo Kotler et al (1993), citados por Sousa &
Vasconcelos (2018), a imagem de um lugar pode ser definida como o conjunto de “crengas,
ideias e impressoes que as pessoas tém de um lugar”. E esta pode ser encontradaem seis niveis
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diferentes: imagem positiva— nao existe necessidade de mudanca na imagem, mas sim de uma
maior disseminacgdo ao publico; imagem fraca — locais de dimenséo reduzida ndo tém ou nédo
publicitam atratividade; imagem mista — presenca simultanea de elementos positivos e
negativos; imagem contraditdria —criacao de imagens e visdes diferentes das caracteristicas do
lugar; e imagem excessivamente atrativa — demasiada atratividade e, consequentemente,

nimero demasiado elevado de visitantes.

Como refere Peixoto (2000), a cidade é, mais do que um espaco, um conjunto de
imagens. A imagem de marca de um territorio ndo é, contudo, estatica, inserindo-se numa
realidade dindmica e estando a mercé do tempo, das caracteristicas do mercado, das tendéncias
sociais e de eventos imprevistos (Hall, C. M. & Boyd, S. W., 2005). E influenciada por fatores
como guerras, religides, diplomacias e economias (Louro, C., 2012). Além disso, esta mesma
marca territorial ndo deve ser abordada apenas como uma solucdo para todos os problemas em
quaisquer territérios, mas deve ser vista, sim, como um ponto de partida para conhecer o
mercado e potenciar 0s recursos da propria cidade e canaliza-los para as suas caracteristicas
mais apreciadas pelos consumidores. Por isso mesmo, a criacdo de uma marca territorial de
sucesso implica um profundo conhecimento sobre aquilo que a mesma representa € 0

consumidor a que se destina (Louro, C., 2012).

No final, 0 sucesso e o valor de marcas territoriais sdo alcancados quando se consegue
reduzir a substituibilidade, ou seja, quando os territorios conseguem ser tdo Unicos que nao
existe qualquer tipo de substituto aos produtos, servigos e experiéncias que oferece (LLodra-
Riera et al, 2015). Para além da sua superioridade a nivel competitivo, as cidades ou os paises
podem, ainda, ser superiores aos seus concorrentes quando 0s seus proprios habitantes se
sentem lisonjeados por fazerem parte de um territério procurado, admirado e falado por todos
(Peixoto, P., 2003).

No que diz respeitoao caso especifico dos territérios portugueses:

“emboratenham o seu proprio 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 dependénciaaumenta e as decisdes de
outros paises passam a determinar as a¢bes executadas em Portugal. Existem também mudancas
governamentais, muitas vezes fomentadas por interesses politicos, que originam planeamentos a
curto prazo e impossibilitam a preparacéo para uma eventual ocorréncia, ou consequéncia, a longo
prazo.” (Louro,2012)
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O CONCELHO DE OEIRAS
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3. O CONCELHO DE OEIRAS

3.1. Situacdo geografica

Oeiras é um concelho de Portugal pertencente ao distrito de Lisboa, dispondo de uma
area de aproximadamente 46 km? ocupada por 172 120 habitantes, segundo informacéo dos
Censos de 2011.

O concelho esta integrado na Regi&o de Lisboa e Vale do Tejo e na Area Metropolitana
de Lisboa. Situa-se na margem norte do rio Tejo, que o delimita a Sul numa frente ribeirinha
com cerca de 9 km de extenséo, sendo delimitado a Norte e Poente pelos concelhos de Sintra
e Cascais e a Nascente pelos concelhos de Lisboa e Amadora.

Atualmente, o concelho de Oeiras é constituido por um total de 10 freguesias,
nomeadamente: Algés; Barcarena; Carnaxide; Caxias; Cruz Quebrada/Dafundo; Linda-a-
Velha; Oeiras e Sdo Julido da Barra; Paco de Arcos; Porto Salvo e Queijas. Estas foram, no
ano de 2013, reorganizadas, por ordem da Assembleia da Republica, em territérios autarquicos:
Unido de Freguesias de Algeés, Linda-a-Velhae Cruz Quebrada/Dafundo; Junta de Freguesia
de Barcarena; Unido de Freguesias de Carnaxide e Queijas; Unido de Freguesias de Oeiras e

S&o Julido da Barra, Pago de Arcos e Caxias; e Junta de Freguesia de Porto Salvo.

Figura 5 — Mapa do concelho de Oeiras. Fonte: Carnaxide Digital
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3.2. Histéria

Acredita-se que o nome do concelho, “Oeiras”, tenha tido a sua origem no latim
Aurarias, que significa"mina de ouro". De acordo com informacao partilhada pela Unido das
Cidades Capitais de Lingua Portuguesa, o clima ameno, a qualidade dos solos, a abundancia
em agua e a localizagdo privilegiada junto ao rio Tejo foram, desde a época pré-historica,
fatores determinantes para a fixacdo de populacdo no territério que € agora o concelho de
Oeiras. Aqui situam-se a Fabrica da P6lvora de Barcarena, pedreiras e fornos de cal em Pacgo
de Arcos e fortificagdes ao longo de toda a orlamaritima para defesa e controlo da costa. Estes
surgiram na época das Descobertas, em que Oeiras assumiu funcdes de celeiro e centro
industrial de Lisboa.

Foi em 1759 que esta povoacdo foi elevada a vila, por carta Régia de 7 de junho, e,
posteriormente, a sede de concelho a 13 de julho desse mesmo ano. Durante este periodo,
Oeiras esteve sob 0o comando de Sebastido José de Carvalho e Melo, também conhecido como

Marqués de Pombal, nesta alturatambém ele primeiro-ministroe 1.° Conde de Oeiras.

Mais tarde, ja no século XX, e apds a construcdo da Estrada Marginal entre Lisboa e
Cascais, verificou-se umaenorme expansao dos centros urbanos, associada a dindmica balnear
e turistica. Este fendmeno provocou um enorme crescimento populacional. Com o
desenvolvimento de novas infraestruturas e acessibilidades, a indUstriaem Oeiras cresceu, com
a instalacdo de grandes unidades fabris, como a Fundicdo de Oeiras e a Lusalite, agora ja
desativadas (Lopes, D., 2014).

Mais recentemente, Oeiras tem vindo a tornar-se um dos concelhos mais ricos e
desenvolvidos de Portugal, alcancando uma boa posi¢do no ranking dos concelhos com maior
poder de compra da Regido de Lisboa. Dispde de varios parques empresariais, como 0 Tagus
Park, o Lagoas Park, o Arquiparque e a Quinta da Fonte, onde estdo instaladas diversas
empresas multinacionais e institutos de investigacao cientifica, que representam cerca de 30%
da capacidade cientifica do pais, sendo ainda um importante polo de Investigagdo e
Desenvolvimento (I&D). Além disso, alberga quase um terco das empresas consideradas Top
Employer Portugal 2021.
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Isaltino Morais é o atual presidente da Camara Municipal de Oeiras, desde as Gltimas
eleicBesautarquicas de 2017. Anteriormente, tinha j& cumprido mandatos neste mesmo cargo,
tendo suspendido o0 mesmo em 2013, numa deciséo decorrente da sua detencdo. Durante este

periodo foi substituido por Paulo Vistas.

Com os pilares de atuacdo Viver, Descobrir e Investir, Oeiras aposta em diversos
programas, nomeadamente ao nivel de Acdo Social, Apoio ao Envelhecimento, Habitacéo,
Saude, Ambiente, Desporto, Juventude, Seguranca, Animais, Educacdo e Mobilidade. Além
disso, oferece também aos seus habitantes diversas op¢des de lazer, turismo e cultura, com uma

forte aposta em Ciéncia e Tecnologia.

3.3. Cultura

Sendo a cultura um dos principais focos de acao do concelho, é facil perceber que este
setor se encontra bastante desenvolvido em Oeiras, colocando o proprio territério numa posicao

de destaque a nivel nacional.

No que diz respeito a espa¢os de dinamizacao cultural, sdo varios os auditorios e teatros,
as bibliotecas municipais, as galerias e 0s museus que oferecem aos habitantes e ndo habitantes
do concelho oportunidades para contactarem de perto com a cultura. Além destes, destacam-se
também os diversos edificios historicos, como o Palacio do Marqués de Pombal, os Fortes de
Séo Bruno e Séo Julido da Barra, a Fabrica da Pélvora, o Convento da Cartuxa, a Quinta Real
de Caxias e 0 Aquario Vasco da Gama. Ja no que diz respeito aos eventos, Oeiras serve de
palco a varios festivais de entretenimento, como o NOS Alive e a Comic Con Portugal, que
trazem todos os anos, com a excecdo dos ultimos dois, devido ao contexto de pandemia,

milhares de visitantes ao concelho.

Como forma de reconhecimento de todos os esforcos realizados em prol da cultura do
concelho, a autarquia concorre agora a Capital Europeia da Cultura 2027, lancando a marca
Oeiras 27. Esta é uma candidatura que assenta em cinco eixos estratégicos, a saber: Oeiras,

Ecossistema Urbano; Oeiras, Capital da Poesia e das Culturas de Lingua Portuguesa; Oeiras,
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Capital das Artes e da Criatividade; Oeiras, Capital das Herancas Culturais; Oeiras, Capital do

Patrimonio Maritimo.

Em comunicado partilhado nos meios de comunicacdo do Municipio, Jorge Barreto
Xavier, Comissério da Candidatura, revela que o langamento da marca Oeiras 27 vai além desta
candidatura, assentando também, e principalmente, no desenvolvimento de Oeiras e numa
aposta nas pessoas e na cultura. No mesmo comunicado, Isaltino Morais, presidente da Camara
Municipal de Oeiras, afirmaque o concelho se quer posicionar nacional e internacionalmente

como um espaco de Arte, Ciéncia e Tecnologia.

A construcao do Centro Cultural de Linda-a-Velha, do Centro de Congressos de Pago
de Arcos, do hub de Industrias Criativas de Porto Salvo e do centro de interpretagdo do Castro
de Leceia, a reabilitagdo do Convento da Cartuxa e a transformacéo do Palacio Marqués de
Pombal numa unidade museoldgicana area das Artes, Ciéncias e Tecnologias sao os principais
projetos previstos. O projeto Oeiras 27 sera concretizado, independentemente de Oeiras ser ou
ndo escolhida para Capital Europeia da Cultura, num investimento, segundo informacéo
partilhada pela propria autarquia, de 400 milhGes de euros.

3.4. Politicae Governacao

Segundo informacdo estatistica da PORDATA (Figura 6), em 2017, dados mais
recentes disponiveis, Oeiras posicionou-se no terceiro lugar do ranking de poder de compra

per capita, logo atréas do Porto e de Lisboa.
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Figura 6 — Poder de compra per capita. Fonte: PORDATA
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Também no que diz respeito a concentracao de capital humano qualificado o concelho
de Oeiras se destaca, com uma populacdo com o nivel de escolaridade superior completo
bastante acima da média, tanto a nivel nacional como a nivel da Area Metropolitana de Lisboa.
De acordo com dados de 2011 da PORDATA (Figura 7), Oeiras é o terceiro concelho com um
numero mais elevado de individuos com o ensino superior completo, alcancando os 44 690 e

ficando atras, novamente, do Porto e de Lisbhoa.

Figura 7 — Onde ha maise menos pessoascom o ensino superior. Fonte: PORDATA
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Relacionado com as habilitagdes da populacdo surge a temética do rendimento. Em
2018, dados mais recentes da PORDATA (Figura 8), Oeiras era o quarto concelho com um
maior ganho médio mensal dos trabalhadores por contra de outrem, contando com horas extra,
subsidios ou prémios, e abrangendo homens e mulheres em qualquer fase da carreira. Este valor

fixava-senos 1 791,5 euros.

Figura 8 — Ganho médio mensaldos trabalhadores porconta de outrem. Fonte: PORDATA
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Passando para o setor da salde, Oeiras ja ndo se situa no topo das tabelas, mas continua
a pertencer ao grupo dos melhores concelhos. Comecando pelo nimero de estabelecimentos de
salde, o concelho regista, segundo informacdo de 2019 da PORDATA (Figura 9), um total de

trés instalagdes, ocupando assim o 18.° lugar da lista.
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Figura 9 — Onde ha maise menosunidades hospitalares oficiais, publicas ou ndo publicas, e privadas. Fonte: PORDATA
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Da mesma forma, Oeiras também se localiza no grupo dos concelhos com um nimero
mais elevado de farmacias e postos farmacéuticos mdveis. Em 2019, e segundo dados
recolhidos e partilhados pela PORDATA (Figura 10), o concelho alcangou os 50, ocupando
assim o sexto lugar da listade concelhos, ficando atras de Lisboa, Porto, Sintra, Vila Nova de
Gaia e Loures.

Figura 10— NUmero de farméacias e postos farmacéuticos méveis. Fonte: PORDATA
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Paraalém da educacéo, da saude e da qualidade de vida, a seguranga € outro dos grandes
atrativos de Oeiras. No ranking dos concelhos com maior e menor nimero de crimes registados
pela policia por mil habitantes, Oeiras posiciona-se no lugar 211, numa posicdo
consideravelmente boa. Em 2019, a PORDATA (Figura 11) registou 22,8 crimes por cada mil

habitantes, um valor abaixo do anteriormente registado, em 1993, de 33,5.

Figura 11 - Crimes registados pelas policias por cem mil habitantes. Fonte: PORDATA
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3.5. Posicionamento

Oeiras assume-se como um concelho com uma visao empreendedora, num territorio
rico e atraente para investimento interno e externo, tanto nas estratégias como nas decisdes de
localizagio empresarial. E um concelho focado, fundamentalmente, na estratégia, nas

empresas, na cultura e na sustentabilidade.

Ao longo dos anos, Oeiras foi modificando a sua imagem e 0 seu posicionamento,

atualizando miss@es e propositos, valores e objetivos. A acompanhar estas mudancas esteve
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também a prépria mudanca da imagem do concelho, cuja evolugdo denota a forma como o
concelho foi querendo ser visto por habitantes e ndo habitantes. Além disso, foi sempre
lancando acdes e programas estratégicos, de acordo com o seu posicionamento desejado, dos

quais € exemplo o programa Oeiras Valley, tema central do presente estudo.

3.5.1. Programa Oeiras Valley

Quando em 2017 Isaltino Morais tomou posse, novamente, como presidente da Camara
Municipal de Oeiras, 0o seu objetivo para o mandato era trazer um novo ciclo de
desenvolvimento para o concelho. E esse desenvolvimento passaria, precisamente, pelo
lancamento do programa Oeiras Valley, que prometia fazer de Oeiras a Silicon Valley

portuguesa.

Como ja foi mencionado algumas vezes ao longo do presente trabalho, Oeiras € um
concelho que alberga diversos parques empresariais, tecnoldgicos e cientificos, servindo de
laboratério para pesquisa e desenvolvimento. Com o lancamento do programa Oeiras Valley,
Isaltino Morais procurou criar condig0es para atrair mais investimento e inovacao, favorecendo
a instalacdo de empresas de base tecnoldgica, farmacéutica e de investigagdo. Em ultima

instancia, gerar mais emprego.

Aquando da apresentacdo deste programa, o presidente da Camara assumiu a sua
vontade de internacionalizar a marca Oeiras Valley, apresentando-a aos mercados estrangeiros
e, assim, alcancar maior investimento para Oeiras. Logo desde inicio, foi previsto o
investimento de aproximadamente 400 milhdes de euros em 2026 na dinamizag&o econdmica,
na educacdo, em habitacdo, no ambiente e em inteligéncia territorial. Fundamentalmente, um
investimento em todos os eixos que posicionam o concelho de Oeiras como um dos principais
motores do desenvolvimento econémico, social e humano, ndo s6 da Area Metropolitana de

Lisboa, mas também de todo o pais.

Todas estas vontades e ideias culminaram no dia 23 de maio de 2019, momento em
que o programa Oeiras Valley foi oficialmente langado pelo municipio. Em entrevistaa Lusa

neste mesmo dia, Isaltino Morais destacou a importancia dos municipes e cidadaos neste novo
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ciclo de desenvolvimento, que pretende criar em Oeiras 0 "maior viveiro de inovacao, ciéncia,
criatividade e tecnologiaem Portugal*.

Como misséo, descrita no seu website oficial, o programa Oeiras Valley pretende:

e "Criar um ecossistema Unico para a inovagao e desenvolvimento do concelho";

e "Atrair mais e novas empresas e investimentos para o territério, promover as
empresas ja instaladas, inovar e projetar Oeiras no radar internacional da Inovagao
e da Ciéncia™;

e "Ser 0 ecossistema nimero um em Portugal na captacdo de empresas tecnologicas

e ser o primeiro municipio portugués da Ciéncia".

Figura 12 - Logo6tipo Oeiras Valley. Fonte: site Camara Municipalde Oeiras
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3.6. Andlise SWOT

Apo6s fazer uma descrigdo detalhada do concelho de Oeiras, abrangendo dimensdes
diversas, desde a situagdo geogréfica, a histériae a cultura até a politica e governacgdo e ao
posicionamento, é fundamental realizar umaanalise SWOT. Esta é umaavaliacdo generalizada
das forcas (Strengths), fraquezas (Weaknesses), oportunidade (Opportunities) e ameacas

(Threats) de uma empresa. Neste caso, a empresa € uma cidade (Leite, 1., 2020).
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A andlise SWOT é uma avaliacdo que deve ser feita considerando o ambiente internoe

externo. No que diz respeito ao ambiente interno, devem ser avaliados os pontos fortes e fracos.

Por outro lado, no ambiente externo devem ser considerados 0s elementos e as caracteristicas

que poderao ter um papel influenciador.

Desta forma, a empresa, neste caso o concelho de Oeiras, consegue ter uma maior

percecdo do que a podera ajudar a ganhar vantagem perante a sua concorréncia. Para isso,

procedeu-se a uma analise SWOT, abaixo descrita.

Tabela 2 — Anélise SWOT do concelho de Oeiras. Fonte: elaboracao prépria

Forcas Fraquezas Oportunidades
Associacgdo negativa Localizacdo
Bons espacos verdes _ o
ao caso Isaltino geografica
e de lazer ) o
Morais privilegiada
Grande seguranca Nivel de vida o
3 _ Boas acessibilidades
paraa populagéo encarecido

Muitas
oportunidades de ) o Muitas
) ) Bairros sociais )
investimentoem . oportunidades de
L problematicos ) )
Inovacéo, Ciénciae investimento externo
Tecnologia

Mais polos
Poder de compra o o
) L empresariaise Grande qualificacdo
acima da média )
) Menos espagos dos habitantes
nacional

habitacionais
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METODO
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4. METODO
4.1. Questdo de partida

Reforca-se que o presente trabalho tem como objetivo perceber qual o impacto que o
langcamento do programa Oeiras Valley teve na imagem que os habitantes/trabalhadores tém
do concelho de Oeiras. Assim, e por forma a responder ao objetivo proposto, desenvolveu-se
uma analise quantitativa, mais detalhadamente explicada a frente, para identificar se existiu o
ndo impacto e, se sim, se este impacto foi positivo ou negativo. Além disso, testou também a

brand equity deste programa.

4.2. Hipoteses

A partir da questdo de partida, foram definidas questbes orientadoras da presente
investigacao, de acordo com aquilo que se pretende estudar a luz dos modelos pelos quais o
mesmo vai ser guiado: Modelo de Brand Equity de Keller (2016) e Modelo do Hexagono
Territorial de Simon Anholt (2000). Apesar de a principal questdo de investigacao ja estar
definida, considerou-se importante alargar o estudo a outras dimensdes, definindo, para isso,

algumas hipoteses a serem testadas posteriormente.

H1: Os habitantes/trabalhadores do concelho de Oeiras reconhecem os elementos da marca

Oeiras Valley.

H2: Existe uma relagdo entre o nivel de escolaridade dos habitantes/trabalhadores do concelho

de Oeiras e o facto de conhecerem ou ndo o programa Oeiras Valley.

H3: Existe uma relacgdo entre o sexo dos habitantes/trabalhadores do concelho de Oeiras e o

facto de conhecerem ou néo o programa Oeiras Valley.

H4: Existe uma relagdo entre o nivel de escolaridade dos habitantes/trabalhadores do concelho
de Qeiras e o facto de concordarem que as mudancas que se tém verificado no concelho tém

beneficiado também os seus habitantes.
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H5: Existe uma relacdo entre conhecer o programa Oeiras Valley e concordar que Oeiras é um

lugar ideal para investimento em Ciéncia, Tecnologia e Inovacao.

H6: Existe relagdo entre conhecer o programa Oeiras Valley e a escolha da cor a que associa o
concelho de Oeiras.

4.3. Metodologia

4.3.1. Desenho de investigacdo

Antes mesmo de iniciar qualquer investigacdo, € essencial optar pela metodologia, que
comporta um conjunto de métodos a serem utilizados, aquando da recolha de informacao.
Assim sendo, 0 método é o "conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior
seguranca e economia, permite alcancar o objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros,
tracando o caminho a ser seguido, detetando erros e auxiliando as decisdes do pesquisador”
(Leite, 1., 2020).

O presente estudo, realizado através de uma metodologia quantitativa exploratoria,
pretende avaliar o impacto que o langamento do programa Oeiras Valley teve na imagem que
os habitantes/trabalhadores tém do concelho de Oeiras. O método quantitativo permite uma
investigacdo mais ampla, abrangendo uma maior amostra e procurando comprovar teorias e

testar hipoteses, aceitando-as ou refutando-as (Leite, I., 2020).

A amostra é considerada ndo probabilistica de conveniéncia, dado que existe um critério
discriminante que € o facto de os participantes terem, pelo menos, 18 anos de idade e viverem
e/ou trabalharem no concelho de Oeiras. O facto de sO se aceitarem pessoas que vivem e/ou
trabalham no concelho justifica-se por estas serem as pessoas mais indicadas para dizer se se
verificaram ou ndo mudancas em Oeiras apds o lancamento do programa Oeiras Valley. Da
mesma forma, s6 se consideraram pessoas com mais de 18 anos, pois é esta a idade que marca
a entrada na vida adulta. Além disso, foi também aplicada uma técnica de snowball, uma vez

que foram originadas partilhas do questionario de forma direta e indireta.
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4.3.2. Procedimento

Para a realizacdo do presente estudo, foi primeiramente desenvolvido um questionario
(ANEXO C), que foi sujeito a uma pré-avaliacdo. Assim, este questionario foi aplicado a um
reduzido nimero de participantes, mais especificamente a 10, de ambos 0s sexos e habitantes
e ndo habitantes de Oeiras, em pré-teste, como forma de verificar possiveis falhas e poder
corrigi-las. Apos esta fase de pré-teste, foram reformuladas algumas questdes e chegou-se a
conclusdo de que se deveria definir a seguinte condicdo de excluséo neste estudo: ter, pelo
menos, 18 anos de idade e viver e/ou trabalhar no concelho de Oeiras (ANEXO B).

De seguida, partiu-se para aplicacdo do questionario. Este foi enviado para alguns
contactos pessoais, através de mensagens de WhatsApp, tendo alguns deles enviado para 0s
seus proprios contactos, e também partilhado em diversos grupos do Facebook especificados
na partilha de conteudo sobre o concelho de Oeiras, nomeadamente: Algés Acontece; Oeiras
Valley — Portugal; Gosto de viver em Oeiras; A Minha Terra é Caxias; Oeiras tem amigos!; e
Gosto e falo de Oeiras. Ainda no Facebook, foi feita a partilha no grupo de estudantes e ex-
estudantes da Escola Superior de Comunicacdo Social, denominado ESCS (Alunos e Ex-

alunos), tendo havido, ainda, partilhas geradas autonomamente nesta mesma plataforma.

Com o propésito de garantir o anonimato dos participantes, foi apresentado, no inicio
do questionario, um consentimento informado (ANEXO A). Nesta mesma comunicagao
estava, também, presente a informacdo de que os participantes necessitavam para decidir se
queriam ou ndo participar neste estudo, deixando-lhes um e-mail de contacto, caso existissem

duvidas ou sugestoes.

Posteriormente, e numa fase final, os resultados dos 400 questionarios recolhidos
foram transpostos para o programa informético SPSS, sendo alvo de anélise. No final, foram
retiradas conclusdes dessa mesma analise, que tentaram responder ao desafioinicial: perceber
qual a influéncia que o langamento do programa Oeiras Valley teve na imagem que o0s

habitantes e/ou trabalhadores tém do concelho de Oeiras.
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4.3.3. Material

Para a realizagdo do presente estudo, foi desenvolvido, entdo, um questionario —
instrumento de investigagdo quantitativa —, com perguntas abertas e fechadas, através da
Microsoft Forms. De acordo com Negalha (2015), citado por Ponte, D. C. (2019), “o
questionario permite comparar e correlacionar as respostas dos inquiridos, assim como a
generalizacdo dos resultados da amostra a restante populagdo”. Por sua vez, Malhotra (2011),
citado por Leite (2020), define o questionario como um conjunto de questfes formalizadas para
obter informac0es dos entrevistados. Este instrumento de avaliagcdo tem como objetivo, entéo,
obter respostas da amostra escolhida para as questdes do autor da investigacdo, que podera,

posteriormente, comparar estes resultados e analisa-los para obter conclusdes.

Desta forma, este questionario foi organizado em quatro secgdes, sendo a primeira o
consentimento informado (ANEXO A) e as explicacdes gerais, acima mencionadas. De
seguida, na segunda seccdo, constava uma pergunta eliminatéria (ANEXO B), que procurou
eliminar logo a partida os participantes que ndo cumpriam o requisito de viver e/ou trabalhar
no concelho de Oeiras. Por fim, as duas restantes sec¢fes diziam respeitoa um questionario de

avaliacdo da percecdo da marca Oeiras e a um questionario sociodemografico (ANEXO C).

Para o desenvolvimento do questionario recorreu-se a Escala de Likert, que se
caracteriza por ser composta por um conjunto de frases que solicitam ao inquirido uma resposta
reveladora do grau de concordancia com a afirmacéo. Assim, é primeiramente elaborado um
conjunto de frases claramente positivas ou negativas relativamente ao objeto de estudo,
solicitando ao inquirido que manifeste o seu grau de concordancia com cada uma dessas frases,
numa escala de 3,4,5,7 ou 11 pontos (Cunha, 2007, citado por Ponte, D.C., 2019).

Aplicando estes principios, definiu-se para a presente investigacao a utilizacdo de uma
Escala de Likert de 5 pontos, de acordo com os seguintes valores: 1 — Discordo Totalmente; 2

— Discordo; 3 — Ndo Concordo Nem Discordo; 4 — Concordo; 5- Concordo Totalmente.
a) Questionariode avaliacao da percecao da marca

Para o questionério de avaliacdo da percecdo da marca, foi desenvolvido um conjunto
de perguntas, abertas e fechadas, sobre o concelho de Oeiras. Estas foram organizadas por
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grupos ndo oficialmente definidos, que se referiam aos modelos tedricos ja existentes usados
para estudar as estratégias de branding territorial e 0 valor da marca e aquela que é a questéo
definida inicialmente: perceber se o langamento do programa Oeiras Valley teve impacto na

imagem que os habitantes/trabalhadorestém do concelho de Oeiras.

No que diz respeito a identidade da marca Oeiras, tendo por base o Modelo de Brand

Equity, aplicaram-se as seguintes perguntas:

e A que cor associa o concelho de Oeiras;

e Que palavra(s) usaria para descrever o concelho de Oeiras? Escreva no

maximo trés.

Relativamente a caracterizagdo da marca Oeiras, de acordo com o Modelo do Hexagono

Territorial, foram aplicadas as seguintes questdes:

e Quais considera ser as principais atragdes do concelho de Oeiras? Escolha
todas as opcdes que considerar validas;

e A que tipo de oferta associa a marca Villa Oeiras;

e QOeiras tem uma boa imagem interna (para os habitantes) e externa (para os
ndo habitantes);

e Oeiras detém boas praticas de investimento e imigracao;

e QOeiras ¢ um concelho bastante voltado para a Cultura e o Patrimonio;

e Os habitantes de Oeiras sdo bons anfitrides.

Por fim, e ja no que toca ao reconhecimento do papel do programa Oeiras Valley na

imagem da marca Oeiras, aplicaram-se estas questoes:

e Conhece o projeto Oeiras Valley?;

e Quando Ié "Oeiras Valley”, qual a primeira palavra que lhe surge no
pensamento?;

e Oeiras € um lugar ideal para investimento em Ciéncia, Tecnologia e
Inovacéo;

e Ap6s o lancamento do projeto Oeiras Valley, verificaram-se mudancas
significativas no concelho;
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e S&o cada vez mais as empresas multinacionais a instalarem-se em Oeiras;
e As recentes mudancas no concelho de Oeiras tém beneficiado também os

seus habitantes.

b) Questionariosociodemografico

No questionario sociodemogréafico incluido no questionario foram recolhidos dados dos
participantes, a saber: idade; sexo (feminino, masculino); estado civil (solteiro(a), casado(a),
divorciado(a), viuvo(a)); nivel de escolaridade (1.° ciclo (1.°a 4.° ano); 2.° ciclo (5.°a 6.° ano);
3.2 ciclo (7.° a 9.° ano); ensino secundario; licenciatura; mestrado; doutoramento); e

profissdo/ocupacéo.
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RESULTADOS
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5. RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos ap6s a aplicacdo do
questionario de investigacdo, que refletem as respostas dos inquiridos, ou seja, dos habitantes
e/ou trabalhadores do concelho de Oeiras que participaram no presente estudo. A analise de
resultados ird arrancar com a caracterizacdo da amostra, passando pelos restantes trés grupos
de perguntas, relacionadas com a identidade da marca Oeiras, a caracterizacdo da marca Oeiras

e o reconhecimento do programa Oeiras Valley.

Esta andlise servira, posteriormente, para responder a questdo de partida da
investigacao: qual o impacto que o langcamento do programa Oeiras Valley teve na imagem que
os habitantes tém do concelho de Oeiras? Além disso, ajudara, também, a testar as hipoteses

acima formuladas.

Todos os resultados a partir daqui mencionados foram obtidos através da utilizacdo do
software SPSS, tendo sido todos os gréaficos e tabelas ai produzidos.

5.1. Caracterizacdo da amostra

Como ja foi acima referido, o questionario compreendeu, no final, um grupo de
perguntas sociodemograficas, que permitem compreender e caracterizar aamostra. No presente
estudo, optou-se por apresentar esta informacdo primeiramente, por forma a divulgar a

informac&o mais generalizada logo & partida.

Assim, obteve-se uma amostra constituida por 400 participantes, de ambos 0s sexos,
com, pelo menos, 18 anos de idade, que vivem e/ou trabalham no concelho de Oeiras. Tendo

em conta esta condicdo inicial, da totalidade de respostas 382 sdo validas para anélise.

De todos os participantes, 274 sdo do sexo feminino e 108 sédo do sexo masculino
(Tabela 3), com idades compreendidas entre 0s 18 e 0s 82 anos (Tabela4), seguindo uma media
de 46,50 e um desvio-padrdo de 13,588.
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Tabela 3 — Caracteriza¢do da amostra: sexo. Fonte: elaboragdo SPSS

SEXO
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa
Valido  Feminino 274 71,7 71,7 71,7
Masculino 108 28,3 28,3 100,0
Total 382 100,0 100,0

Tabela 4 — Caracteriza¢do da amostra: idade. Fonte: SPSS

IDADE

N Valido 381

Omisso 1
Média 46,50
Mediana 47,00
Erro Desvio 13,588
Minimo 18
Méximo 82

No que diz respeito ao nivel de escolaridade (Tabela 5), 0,5% dos participantes tém o
1.°ciclo, 0,3% completaram 0 2.° ciclo, 5% diz respeito aos que completaram 0 3.°ciclo, 25,4%
tém o ensino secundario terminado, 40,3% sao licenciados, 24,1% completaram o mestrado e

4 5% tém doutoramento.
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Tabela 5 — Caracterizagdo da amostra: nivel de escolaridade. Fonte: SPSS

NIVEL DE ESCOLARIDADE

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

valida cumulativa
Valido 1.° Ciclo (1.° a 4.° ano) 5 5 5
2.° Ciclo (5.° a 6.° ano) 3 3 8
3.2 Ciclo (7.° 2 9.2 ano) 19 5,0 5,0 538
Ensino Secundério 97 254 254 31,2
Licenciatura 154 40,3 40,3 715
Mestrado 92 24,1 24,1 95,5
Doutoramento 17 4,5 4,5 100,0

Total 382 100,0 100,0

Por fim, e relativamente ao estado civil (Tabela 6), 4,2% dos participantes sdo vilvos,

15,4% sdo divorciados, 33,2% estdo solteiros e 47,1% sao casados.

Tabela 6 — Caracterizacdo da amostra: estado civil. Fonte: SPSS

ESTADO CIVIL

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

valida cumulativa
Valido Solteiro(a) 127 33,2 33,2 33,2
Casado(a) 180 47,1 47,1 80,4
Divorciado(a) 59 154 154 95,8
Vidvo(a) 16 4,2 42 100,0

Total 382 100,0 100,0

5.2. Identidade da marca

Para tentar perceber qual a forca da identidade da marca Oeiras, foram selecionadas
duas questdes para integrar o primeiro grupo de perguntas do questionario, ambas de resposta

aberta. Estas referem-se a cor e a palavrausadas para descrever o concelho de Oeiras.
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Como se pode perceber pelos resultados obtidos (Grafico 1), a cor escolhida pela
maioriados habitantes do concelho de Oeiras é Azul, sendo que, do total de inquiridos, 57,5%
deram esta resposta. Isto revela que muitas das pessoas que vivem e/ou trabalham em Oeiras
jaassociam o concelho ao seu préprio logoétipo, que é, agora e desde o langamento do programa
Oeiras Valley, azul. A segunda resposta mais frequente foi a cor Verde, com 26,74% de
respostas, seguida da cor Laranja, que representa uma percentagem de resposta de 3,48%,

bastante inferior as duas primeiras.

Além destes trés primeiros lugares ocupados, e ja com uma significancia bastante mais
reduzida, surgiram mais 14 respostas, nomeadamente: Vermelho; Amarelo; Bege; Roxo;

Magenta; Rosa; Bordeaux; Cinzento; Burgundy; Branco; Turquesa; Parpura; Lilas; Castanho.

Grafico 1l — A que corassocia o concelho de Oeiras? Fonte: SPSS

A que
cor
associa o
concelho
de
Qeiras?
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M Roxo
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M Bordeanx

W Cinzento
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I Turguesa

M Parpua
Lilag

W Castanho

No que diz respeito as palavras que os inquiridos usam para descrever o concelho de
Oeiras, estas foram bastante variadas, com respostas muito diferentes de questionario para
questionario. Uma vez que os inquiridos tinham a opcao de escolher até trés palavras, ndo é
possivel apresentar estatisticamente, através de um grafico do SPSS, todas as 382 respostas,

cada uma delas Unica. Contudo, e como se pode ver na tabela de frequéncias (ANEXO D),
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consegue-se perceber que “Qualidade” foi uma das palavras mais atribuidas ao concelho de
Oeiras, registando uma frequéncia de 33 respostas dadas em primeiro lugar. Destacam -se
também os conceitos “Inovagdo” e “Modernidade”, bastante referidos pelos inquiridos, e
igualmente “Seguro”, “Limpo” e “Tranquilidade”. De salientar, ainda, a resposta “Oeiras
Valley”, ou variancias deste termo, como primeira palavra que surge na memoria de varios
inquiridos quando pensam no seu concelho de residéncia e/ou trabalho. No entanto, houve

ainda algumas respostas ndo t&o positivas, relacionadas, maioritariamente, com “Corrupgao”.

5.3. Caracterizacao da marca

Numa segunda fase do questionario, os habitantes e/ou trabalhadores de Oeiras foram
inquiridos acerca da caracterizacdo da qualidade da marca, sendo convidados a dar a sua

opini&o sobre as diversas dimensdes da marca-cidade.

Primeiramente, tiveram de indicar quais, na sua opinido, as principais atra¢cdes do
concelho de Oeiras, através de uma pergunta de resposta fechada. “Praias e espacos verdes”,
“Polos empresariais e oportunidades de investimento”, “Cultura e patrimoénio”, “Educagado e
habitacao” e “Qualidade de vida” eram todas as opg¢des, havendo, ainda, espaco para incluir

uma resposta aberta, caso nenhuma das aqui mencionadas fizesse sentido para os inquiridos.

Como se pode verificar pela tabela de frequéncias retirada do SPSS (ANEXO E), a
resposta mais frequente, de um total de 76 inquiridos, foi a selecdo de todas as opgoes
disponiveis, acima mencionadas. Individualmente, pode constatar-se que "Praias e espacgos
verdes" foi selecionada 343 vezes, “Polos empresariais e oportunidades de investimento” foi
selecionada 225 vezes, “Cultura e patrimonio” foi selecionada 160 vezes, “Educacdo e
habitacao” foi selecionada 199 vezes e “Qualidade de vida” foi selecionada 319 vezes. Como
Unica opg¢éo selecionada destacam-se “Educagdo e habitagdo” com duas respostas, ‘“Praias e

espagos verdes” com 16 e “Qualidade de vida” com sete.

Relativamente as respostas no seguimento da escolha da opg¢ao “Outro”, estas foram as
seguintes: "Geolocalizacdo"; "Futuro™; "Cultura verde"; "Acessibilidade"; "Apoio social
fantéstico"; "Boas escolas"; "Boas oportunidades para lazer e préaticas desportivas"
"Desporto”; "E bom viver em Oeiras"; "Inovacdo"; "Proximidade geografica do centro da
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cidade e proximidade dos administradores a comunidade"; "Servigos de saude melhorados";
"Trabalhos sociais"; "Sem a confusdo da grande cidade™; "Respeito populacional™; "Um espago

agradavel para se viver, mas a perder-se com a construcdo desenfreada"; e "Perto de Lisboa".

A segunda deste grupo, “A que tipo de oferta associa a marca Villa Oeiras?”, era uma
pergunta fechada, com quatro op¢des de resposta: umadelas é a correta e as restantes trés foram
adicionadas por forma a perceber se os inquiridos sabiam efetivamente reconhecer o produto
associado a respetiva marca, lendo apenas o seu nome. Desta vez, as respostas apresentaram
uma maior homogeneidade, ndo existindo nenhuma maioria nas respostas (Gréafico 2). Todavia,
salienta-se o facto de a resposta “Vinho”, a correta, ter sido a mais escolhida, representando

46,34% do total, préxima da resposta “Polo Empresarial”, que registou 31,68%.

De seguida, e agora com valores mais reduzidos, surgiram as opg¢des “Empreendimento
Turistico” e “Centro Comercial”, representando 14,92% ¢ 6,54% das respostas,

respetivamente. No final veio a resposta “Chocolate”, com apenas 0,52% das respostas.

Grafico 2 — A que tipo de oferta associa a marca Villa Oeiras? Fonte: SPSS

A que tipo de oferta
associa a marca Villa
Oeiras?

B Vinho

M Centro Comercial

M Folo Empresarial

M Chocolate

M Empreendimento Turistico
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Para finalizar este grupo de questdes, foram desenvolvidas quatro perguntas fechadas,
tendo por base a Escala de Likert. Aqui, os inquiridos tiveram de identificar a concordancia
com as frases apresentadas, avaliando-as de 1 a 5, ou seja, de “Discordo Totalmente” a

“Concordo Totalmente”.

A pergunta “Oeiras tem uma boa imagem interna (para os habitantes) e externa (para
os nao habitantes)” (Grafico 3) teve respostas atribuidas a todos os cinco graus de
concordancia, havendo uma predominancia do “Concordo Totalmente”, com 173 respostas,
seguida do “Concordo”, com 146 respostas. Apenas quatro pessoas disseram discordar
totalmente desta afirmacdo e 16 discordar apenas. Do total, 43 inquiridos escolheram “Nao

Concordo Nem Discordo”.

Grafico 3 — Oeiras tem uma boa imagem interna (para os habitantes) e externa (para osnao ha bitantes). Fonte: SPSS
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Pelo contrério, a afirmacao “Oeiras detém boas praticas de investimento e imigra¢ao”
originou um maior espectro de respostas ao longo da escala disponibilizada (Grafico4), indo a
maioria para as opgdes “Nao Concordo Nem Discordo” e “Concordo”, ambas com 137
respostas. Estas respostas, além de demonstrarem uma grande concordancia com a presente
afirmacdo, demonstram também que, da amostra conseguida para o presente estudo, muitas
pessoas ndo conseguem identificar boas praticas de investimento e imigracéo do concelho de

Oeiras, razdo pela qual se mantém numa posicdo de concordancia neutra. Posteriormente,
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surgiu a op¢do “Concordo Totalmente”, que alcangou 77 respostas, e por fim “Discordo

Totalmente” com 10 e “Discordo” com 21.

Gréfico 4 — Oeiras detém boas praticasde investimento e imigragdo. Fonte: SPSS

150 |

100 |
|

o
Discorde Totalmente Discorde IMao Concorde MNem Concorde Concorde
Discorde Totalmente

Contagem

I
8

Qeiras detém boas praticas de investimento e mmigragsio

Passando a proxima afirmagao, “Oeiras ¢ um concelho bastante voltado para a Cultura
e o Patrimonio” (Grafico 5), a maioria fixou-se na op¢ao “Concordo”, com 159 respostas, com
a opcao “Concordo Totalmente” proéxima, com 95 respostas. Contudo, uma grande parte dos
inquiridos respondeu que ‘“Nao Concordo Nem Discordo”. Do total de habitantes e/ou

trabalhadores do concelho, 29 discordaram desta afirmacgéo e 13 discordaram totalmente.

Grafico5 — Oeiras é um concelho bastante voltado para a Cultura e o Patriménio. Fonte: SPSS
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Para terminar este segundo grupo de questdes, foi langada aos inquiridos a afirmacéo
“Os habitantes de Oeiras sao bons anfitrides (Gréfico 6). A esta questdo a maioria de respostas,
ou seja, 171, atribuiu-se claramente a op¢do “Concordo”, seguida de “Concordo Totalmente”,
com 118, e “Nao Concordo Nem Discordo”, com 83. Ainda assim, houve 3 inquiridos a

responder “Discordo Totalmente” e sete inquiridos a responder “Discordo”.

Grafico 6 — Os habitantes de Oeiras sdo bonsanfitrides. Fonte: SPSS
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5.4. Reconhecimento do Programa Oeiras Valley

No ultimo grupo de perguntas do questionario, procurou-se saber se 0 programa Oeiras
Valley era reconhecido pelos habitantes e/ou trabalhadores do concelho, avaliando a sua
percecdo da marca.

Primeiramente, os participantes foram questionados sobre se conheciam ou ndo o
programa Oeiras Valley, tendo a larga maioria respondido que sim (Grafico 7). Desta forma, e
da amostra conseguida no presente estudo, 78,53% dos habitantes e/ou trabalhadores do
concelho de Oeiras afirmaram conhecer o projeto, contrastando com os 21,47% que disseram

ndo conhecer.
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Grafico 7 — Conhece o projeto Oeiras Valley? Fonte: SPSS

Conhece
o projeto
Oeiras
Valley?
M Sim
| REG

De seguida, foi feita novamente uma questdo de associacdo de palavras a marca,
perguntando aos participantes, desta vez, qual a palavra que lhes surgia primeiro no
pensamento quando liam Oeiras Valley. Mais uma vez, trata-se de uma variavel string, pelo
que a analise dos resultados foi feita através de uma tabela de frequéncias do SPSS (ANEXO
F).

Aqui, as respostas foram bastante diversas, positivas e negativas. Contudo, destacaram-
se as palavras “Inovagdo” com 46 respostas, “Tecnologia” com 27 respostas,
“Desenvolvimento” com 16 respostas, “Investimento” com 14 respostas, “Isaltino” com 13
respostas, “Empresas” com 11 respostas, “Futuro” com 10 respostas e “Progresso” com 10
respostas. Analisando as palavras mais escolhidas, consegue perceber-se que muitos dos
inquiridos associaram o programa Oeiras Valley a algo positivo, que traz progresso e
desenvolvimento no &mbito da tecnologia e da inovacao, associando-o também a imagem do
préprio presidente da Camara Municipal, Isaltino Morais.

Também neste terceiro grupo de questdes foram desenvolvidas seis afirmacdes, as quais
os inquiridos tinham de atribuir um grau de concordancia, de acordo com a Escala de Likert,

sendo 1 “Discordo Totalmente” e 5 “Concordo Totalmente”.
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Quando questionados sobre se “Oeiras ¢ um lugar ideal para investimento em Ciéncia,
Tecnologia e Inovagao” (Gréfico 8), um total de 211 inquiridos disse que sim, atribuindo a
resposta “Concordo Totalmente”. Um pouco abaixo surgiram as opgdes “Concordo”, com 123
escolhas, e “Nao Concordo Nem Discordo”, com 39. Desta afirmagao, apenas sete participantes

discordaram e dois discordaram totalmente.

Gréfico 8 — Oeiras é um lugar ideal para investimento em Ciéncia, Tecnologia e Inovacéo. Fonte: SPSS
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“Ap6s o langamento do projeto Oeiras Valley, verificaram-se mudancas significativas
no concelho” foi a proxima afirmagao langada aos inquiridos (Grafico 9). Desta vez, e pela
primeira vez até entdo no questionario, houve um elevado nimero de respostas, mais
especificamente 133, na opcdo “Nao Concordo Nem Discordo”, o que demonstra que muitos
dos habitantes e/ou trabalhadores de Oeiras ndo conseguem identificar mudancas significativas
no concelho trazidas pelo lancamento do programa Oeiras Valley. Todavia, a opc¢ao que obteve
uma maior escolha foi “Concordo”, alcangando um total de 135 respostas. Por sua vez, a opcao
“Concordo Totalmente” obteve 65 respostas e as opgoes “Discordo Totalmente” e “Discordo”
obtiveram 17 e 32 respostas, respetivamente. Pode, entdo, perceber-se que, apesar de grande
parte dos inquiridos ndo identificar mudancas significativas, um grupo maior, de pessoas que
concordam e concordam totalmente, consegue identifica-las.
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Grafico 9 — Apés o langamento do projeto Oeiras Valley, verificaram-se mudancassignificativasno concelho. Fonte: SPSS
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Na questdo seguinte, os inquiridos tinham de referir o seu grau de concordanciacom a
afirmagao “Sao cada vez mais as empresas multinacionais a instalarem-se em Oeiras” (Grafico
10). As respostas mantiveram-se maioritariamente do lado direito da escala, com 146
participantes a responder “Concordo Totalmente” e 141 “Concordo”. Pelo contrario, apenas 11
discordaram e trés discordaram totalmente. Ainda assim, houve 81 inquiridos que responderam

“Nao Concordo Nem Discordo”, assumindo uma posi¢do neutra.

Grafico 10 — Sdo cada vez maisasempresas multinacionaisa instalarem-se em Oeiras. Fonte: SPSS
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Por fim, e para terminar este terceiro grupo de questoes, foi pedido aos habitantes e/ou
trabalhadores presentes na amostra para atribuirem um grau de concordancia com a afirmacéo
“As recentes mudangas no concelho de Oeiras tém beneficiado também os seus habitantes”
(Gréfico 11). Mantendo a mesma linha de todas estas perguntas ao longo de todo o
questionario, a maior parte das respostas foi atribuida as opgdes “Concordo” e “Concordo
Totalmente”, mais especificamente 129 e 126, respetivamente. Por sua vez, a op¢do “Nao
Concordo Nem Discordo” teve 73 respostas. Contudo, desta vez houve um maior volume de
respostas nas opgoes “Discordo Totalmente” e “Discordo” do que nas anteriores afirmagdes, o
que demonstra que os inquiridos apresentam opinides mais definidas, tanto positiva como
negativamente, acerca deste tema.

Gréafico 11 — As recentes mudancasno concelho de Oeiras tém beneficiado também os seus habitantes. Fonte: SPSS
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TESTE DAS HIPOTESES
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6. TESTE DAS HIPOTESES

Como foi acima mencionado, foram desenvolvidas seis hipoOteses para a presente
investigacdo, para além da grande questdo de partida, por forma a alargar o estudo a outras

dimensdes consideradas relevantes.

Para a H1, "Os habitantes/trabalhadores do concelho de Oeiras reconhecem 0s
elementos da marca Oeiras Valley", foi desenvolvido um grupo de quest@es, cuja analise de
resultados foi acima descrita e sera no proximo capitulo aprofundada, aquando da analise
desses resultados a luz dos modelos tedricos em estudo. As H2, H3, H4, H5 e H6 serdo agora
testadas.

6.1. Hipotese 2

H2: Existe uma relacdo entre o nivel de escolaridade dos habitantes/trabalhadores do

concelho de Oeiras e o facto de conhecerem ou ndo o projeto Oeiras Valley.

Como se trata de duas varidveis qualitativas — nivel de escolaridade e conhecer ou ndo
0 projeto Oeiras Valley —, recorreu-se as tabelas de referéncia cruzada, também conhecidas

como cross tabs no SPSS.

Analisando as percentagens em cada um dos niveis de escolaridade (Tabela 7), percebe-
se que todos os inquiridos com o 1.° ciclo e 0 2.° ciclo, dois e um, respetivamente, afirmaram
conhecer o programa Oeiras Valley. No que diz respeito aos restantes niveis de escolaridade,
este valor vai sendo mais reduzido, também pelo facto de terem existido mais inquiridos que
selecionaram estas opgdes. O grupo onde a percentagem de pessoas que conhecem o programa

é inferior é 0 3.° ciclo, registando 68,4%.

No entanto, e porque as percentagens de habitantes e/ou trabalhadores do concelho de
Oeiras que conhecem o programa Oeiras Valley representam a maioria em todos os niveis de

escolaridade, pode afirmar-se que ndo existe uma relacao entre estas duas variaveis.
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Tabela 7 — Relacéo entre o nivel de escolaridade e o conhecimento do projeto Oeiras Valley. Fonte: SPSS

TABULACAO CRUZADA NIVEL DE ESCOLARIDADE * CONHECE O PROJETO

Nivel de escolaridade 1°Ciclo (1°a4.°

ano)

2°Ciclo(5.°a6.°

ano)

3.2 Ciclo(7°a9.°

ano)

Ensino Secundario

Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Total

6.2. Hipotese 3

OEIRAS VALLEY?

Contagem

% em Nivel de
escolaridade
Contagem

% em Nivel de
escolaridade
Contagem

% em Nivel de
escolaridade
Contagem

% em Nivel de
escolaridade
Contagem

% em Nivel de
escolaridade
Contagem

% em Nivel de
escolaridade
Contagem

% em Nivel de
escolaridade
Contagem

% em Nivel de

escolaridade

Conhece o projeto Oeiras

Valley?
Sim

2
100,0%

1
100,0%

13
68,4%

69
71,1%

122
79,2%

78
84,8%

15
88,2%

300
78,5%

Nao

0,0%

0,0%

31,6%

28
28,9%

32
20,8%

14

15,2%

11,8%

82
21,5%

Total

100,0
%

100,0
%

19
100,0
%

97
100,0
%
154
100,0
%

92
100,0
%

17
100,0
%
382
100,0
%

H3: Existe uma relacdo entre o sexo dos habitantes/trabalhadores do concelho de Oeiras

e o0 facto de conhecerem ou ndo o programa Oeiras Valley.
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Tal como no caso anterior, também estas duas variaveis — sexo e conhecer ou nao o
projeto Oeiras Valley — sdo qualitativas, pelo que, mais uma vez, recorreu-se as tabelas de

referénciacruzada no SPSS.

Como se pode perceber pela informacéo recolhida (Tabela 8), houve uma maior
percentagem de homens a afirmar conhecer o programa Oeiras Valley do que mulheres,
registando-se os valores de 85,2% e 75,9%, respetivamente. Todavia, ambos os valores
representam a maioria da amostra, pelo que em ambos os sexos, feminino e masculino, a
percentagem de inquiridos que conhece este projeto é bastante superior a percentagem dos que

ndo conhecem.

Assim, e porque a diferencaentre as percentagens de homens e mulheres que conhecem
0 projeto ndo é muito significativa, pode afirmar-se que ndo existe uma relagdo entre 0 sexo
dos habitantes/trabalhadores do concelho de Oeiras e o facto de conhecerem ou ndo o projeto

Oeiras Valley.

Tabela 8 — Relacao entre 0 sexo e o conhecimento do programa Oeiras Valley. Fonte: SPSS

TABULAGAO CRUZADA SEXO * CONHECE O PROJETO OEIRAS VALLEY?

Conhece o projeto Oeiras Valley? Total
Sim Né&o

Sexo Feminino Contagem 208 66 274
% em Sexo 75,9% 24,1% 100,0%

Masculino Contagem 92 16 108

% em Sexo 85,2% 14,8% 100,0%

Total Contagem 300 82 382
% em Sexo 78,5% 21,5% 100,0%
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6.3. Hipotese 4

H4: Existe uma relacdo entre o nivel de escolaridade dos habitantes/trabalhadores do

concelho de Oeiras e o facto de concordarem que as mudancas que se tém verificado no

concelho tém beneficiado também os seus habitantes.

Para testar esta hipOtese, devem considerar-se duas variaveis, sendo uma delas
qualitativa — nivel de escolaridade — e outra delas quantitativa — mudancas benéficas para os
habitantes do concelho. Como tal, o teste do SPSS indicado para estudar esta hipdtese é
ANOVA.

Para este caso, devem ser cumpridos 0s pressupostos para a realizacdo do teste
paramétrico, nomeadamente umadistribuicdo normal da variavel dependente, a caracterizacéo
quantitativa da variavel dependente e a homogeneidade de ambas as varidveis. Primeiro que
tudo, sera testada a normalidade da variavel “As recentes mudancas no concelho de Oeiras tém

beneficiado também os seus habitantes".
HO: a distribuic&o é normal.

H1: a distribui¢do ndo é normal.

Tabela 9 — Teste de Kolmogorov-Smirnov a variavel “As recentes mudangasno concelho de Oeiras tém beneficiado também os seus

habitantes”. Fonte: SPSS

TESTE DE KOLMOGOROV-SMIRNOV DE UMA AMOSTRA

As recentes
mudancas no
concelho de
Oeiras tém
beneficiado

também os seus

habitantes.
N 382
Média 3,81
Parametros normais?
Estatistica do teste Padréo 1,125
Diferencas Mais Extremas Absoluto 233
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Positivo ,146

Negativo -,233

Estatistica de teste 233
Significancia Sig. (2 extremidades)° <,001

Sig. ,000

Sig. Monte Carlo (2
Limite inferior ,000
extremidades)? Intervalo de Confianga 99%

Limite superior ,000

Analisando-se o valor da significancia (Sig.), disponivel na tabela (Tabela 9), pode
verificar-se que este € igual a 0,00. Como tal, e porque este valor é inferiora 0,005, rejeita-se
a HO, ou seja, néo existe distribuicdo normal. Desta forma, ndo se cumprem os requisitos para

aplicar o teste paramétrico, pelo que tera de ser aplicado um teste ndo paramétrico. Neste caso,
sera o Teste de Kruskal-Wallis.

HO: ndo existem diferencas significativas entre as medias.

H1: existem diferencas significativas entre as médias.

Tabela 10 — Teste de Kruskal-Wallis a variavel “As recentes mudangasno concelho de Oeiras tém beneficiado também os seus habitantes”.

Fonte: SPSS

ESTATISTICAS DE TESTEAB

As recentes
mudancas no
concelho de
Oeiras tém
beneficiado

também os seus

habitantes.
H de Kruskal-Wallis 5,451
df 6
Significancia Sig. 487

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: Nivel de

escolaridade
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Desta vez, o valor da significanciaé igual a 0,487 (Tabela 10), sendo superior a 0,005.
Por isso mesmo, ndo se rejeitaa HO, o que significa que ndo existem diferencas significativas

entre as médias.

Portanto, conclui-se que ndo existe uma relacdo, pelo menos estatisticamente
significativa, entre o nivel de escolaridade dos habitantes/trabalhadores do concelho de Oeiras
e o factode concordarem que as mudancas que se tém verificado no concelho tém beneficiado

também os seus habitantes.

6.4. Hipotese 5

H5: Existe uma relacdo entre conhecer o0 programa Oeiras Valley e concordar gue Oeiras

¢ um lugar ideal para investimentoem Ciéncia, Tecnologia e Inovacéo.

Nesta hipotese, relacionam-se uma variavel qualitativa — conhecer o programa Oeiras
Valley — e uma varidvel quantitativa — considerar Oeiras um lugar para investimento em
Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo. Assim, devera ser utilizado o teste T-Student para Amostras
Independentes. Primeiramente, e porque se trata de um teste paramétrico, tem de se verificaro

pressuposto da distribuicdo normal.
HO: a distribuic&o é normal.

H1: a distribuicdo ndo é normal.

Tabela 11 — Teste de Kolmogorov-Smirnov a variavel “Oeiras ¢ um lugar ideal para investimento em Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo”.

Fonte: SPSS

TESTE DE KOLMOGOROV-SMIRNOV DE UMA AMOSTRA

Oeiras é um
lugar ideal para
investimento em
Ciéncia,
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Tecnologiae
Inovacao.
N 382
Média 4,40
Parametros normaisa®
Estatistica do teste Padréo , 786
Absoluto ,330
Diferengas Mais Extremas Positivo 222
Negativo -,330
Estatistica de teste ,330
Significancia Sig. (2 extremidades) <,001
Sig. ,000
Sig. Monte Carlo (2
Limite inferior ,000
extremidades)? Intervalo de Confianca 99%
Limite superior ,000

Tal como aconteceu na hipotese anterior, o valor da significancia do Teste de
Kolmogorov-Smirnov (Tabela 11) é igual a 0,000, inferiora 0,005, razdo pela qual se rejeitaa
HO. Assim, conclui-se que a distribuicdo ndo é normal, pelo que teré de ser aplicado o teste ndo

paramétrico equivalente, neste caso o Teste Mann-Whitney.
HO: ndo existem diferencas significativas entre as médias.

H1: existem diferencas significativas entre as medias.

Tabela 12 — Teste de Mann-Whitney a variavel “Oeiras ¢ um lugar ideal para investimento em Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo”. Fonte:
SPSS

ESTATISTICAS DE TESTEA
Oeiras é um
lugar ideal para

investimento em

Ciéncia,
Tecnologiae
Inovacéo.
U de Mann-Whitney 8928,500
Wilcoxon W 12331,500
z -4,262
Significancia Sig. (2 <001

extremidades)
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Analisando os valores da tabela acima (Tabela 12), verifica-se que o valor da
significancia é inferior a 0,001, que, por sua vez, € inferiora 0,005. Como tal, rejeita-se HO,
rejeitando-se, por isso, a hipétese de que nao existem diferencas significativas entre as médias.

Portanto, é importante perceber onde estéo as diferencas.

Tabela 13 - Diferencas de médiasdo Teste de Mann-Whitney. Fonte: SPSS

POSTOS
Conhece o projeto Oeiras Soma de
N Posto médio
Valley? Classificacoes
Oeiras é um lugar ideal para Sim 300 202,74 60821,50
investimento em Ciéncia, N&o 82 150,38 12331,50
Tecnologia e Inovagao. Total 382

Através da tabela acima (Tabela 13), é possivel identificar as diferencas, concluindo
gue quem conhece o projeto Oeiras Valley tem maior tendéncia para considerar que Oeiras €
um lugar ideal para investir em Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo, quando comparando com

guem n&o conhece o projeto Oeiras Valley.

6.5. Hipotese 6

H6: Existe uma relacdo entre conhecer o programa Oeiras Valley e a escolha da cor a que

associa o concelho de Oeiras.

Perante esta hipotese, identificam-se duas variaveis qualitativas: conhecer o programa
Oeiras Valley e a cor que associa ao concelho de Oeiras. Assim sendo, deve ser aplicado no
SPSS o Teste do Qui-Quadrado.

HO: ndo existem diferencas entre as médias.

H1: existem diferencas entre as medias.
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Tabela 14 — Teste do Qui-Quadrado entre as variaveis “Qual a cor que associa ao concelho de Oeiras?” e “Conhece o projeto Oeiras

Valley?”. Fonte. SPSS

TESTES QUI-QUADRADO

Valor df Significancia
Assintotica
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 9,6772 16 ,883
Razéo de verossimilhanga 14,078 16 ,593
Associagao Linear por Linear 2,822 1 ,093
N de Casos Validos 374

Da tabela desenvolvida pelo SPSS (Tabela 14), deve analisar-se o valor da significancia
de Pearson. Este é igual a 0,883, superior a 0,005, pelo que néo se rejeita HO. Assim sendo,
pode afirmar-se que ndo existem diferencas significativas entre as médias. Isto é, ndo existe
uma relagdo estatisticamente significativa entre o facto de os habitantes/trabalhadores do
concelho de Oeiras conhecerem o programa Oeiras Valley e a cor a que associam o concelho.

Resumindo, e ap0s serem testadas as hipo6teses supramencionadas com recurso ao
software SPSS, apenas a H5 foi confirmada, sendo que a H2, a H3, a H4 e a H6 foram refutadas.
Assim, conclui-se que ndo se verificou uma relacdo estatisticamente significativa entre as
varidveis referentes a caracterizagdo da amostra e outras variaveis do estudo. Como tal, pode
afirmar-se que as caracteristicas sociodemograficas da amostra recolhida parecem néo
condicionar as respostas obtidas. Pelo contrario, mostrou-se haver uma relacao estatisticamente
significativaentre o facto de conhecer o programa Oeiras Valley e considerar que Oeiras é um
lugar ideal para investimento em Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo, o que demonstra que quem
conhece este programa consegue associa-lo ao seu grande propdsito e ao seu principal objetivo
— atrair investimento externo para o concelho, nomeadamente nas areas da inovacao e da

tecnologia.
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DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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7. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Apb6s a apresentacdo dos principais resultados obtidos com a aplicacdo deste
questionario de investigacao, chega 0 momento de discutir os resultados a luz daquelas que séo
as motivagOes do presente estudo e a questdo de investigacdo lancada inicialmente. Ou seja,
através da discussdo de resultados sera possivel perceber qual o impacto que o lancamento do

programa Oeiras Valley teve nos habitantes/trabalhadores do concelho de Oeiras.

Além disso, e ainda neste capitulo, serdo enunciadas as principais limitacdes deste
estudo e apresentadas sugestdes de melhoria para uma continuacdo futura desta investigacao.
Também serdo identificados alguns dos pontos-chave em que a propriaadministracao de Oeiras
poderd apostar para melhorar a percecdo que os seus habitantes tém do concelho, melhorando,

assim, a sua imagem, tanto interna como, inevitavelmente, externa.

7.1. Impacto do programa Oeiras Valley

O programa Oeiras Valley foi langado com o prop6sito de dar uma nova vida ao
concelho, marcando o inicio de uma nova era. Como ja foi anteriormente mencionado no
presente estudo, este foi iniciado com o propdsito de criar a percecédo junto do publico em geral,
habitantes e ndo habitantes do concelho, de que este é um lugar ideal para investimento em
Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo. Assim, o principal objetivo desta investigacdo passou por
perceber se 0 mesmo foi conseguido e se o lancamento do programa Oeiras Valley impactou,

de facto, a imagem que os habitantes/trabalhadores de Oeiras tém do concelho.

Para tentar responder a esta questdo, optou-se por analisar a brand equity de Oeiras
tendo por base o Modelo de Keller. Tal como foi demonstrado acima no presente estudo, a
maior parte dos inquiridos afirmou conhecer o programa Oeiras Valley, o representante a
78,53% da amostra.

Comecando, entdo, pelos elementos da marca, estes sdo aqueles que permitem ao
consumidor recorda-la (Keller, K., 2016). No caso especifico do concelho de Oeiras, o logétipo
utilizado pela marca € o do programa Oeiras Valley, demonstrado em capitulos anteriores da

presente investigacdo. Este é um logo6tipo maioritariamente azul e, quando questionados sobre
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qual a cor que associam ao concelho de Oeiras, 57,75% dos participantes escolheram,
precisamente, a cor azul. Isto demonstra que os habitantes e/ou trabalhadores do concelho
associama marca Oeiras ao seu proprio logétipo, relembrando-o pela sua cor azul. O facto de
26,74% dos inquiridos responderem a cor verde revela, ainda, uma associacao do concelho aos

seus espacos verdes e momentos de lazer.

Oeiras parece, também, ser reconhecida pelo préprio programa Oeiras Valley, uma vez
que muitos dos habitantes e/ou trabalhadores do concelho pertencentes a esta amostra
responderam este termo ou semelhante, quando questionados sobre as palavras que usariam
para descrever Oeiras. Desta forma, os elementos da marca Oeiras Valley parecem ter impacto

na imagem que os participantes desenvolveram do concelho, criando associagdes entre si.

Passando para a associacdo a palavras, conseguiu-se perceber que muitos dos
participantes no estudo associam o programa Oeiras Valley a palavras positivas e relacionadas,
efetivamente, com o &mbito do projeto. Destaforma, "Inovacao” foi a mais escolhida por todos
0s participantes, seguida de "Tecnologia" e "Desenvolvimento”. Todos estes conceitos
relacionam-se com o propdsito do langamento do programa Oeiras Valley, o que revela que o
seu lancamento teve na populacgéo o efeito desejado: criar a percecdo de um lugar ideal para

investirem inovagéo e tecnologia, promovendo o desenvolvimento.

A reforcar esta conclusdo surge a afirmacgdo "Oeiras € um lugar ideal para investimento
em Ciéncia, Tecnologia e Inovagédo", com a qual 334 dos inquiridos disseram concordar. Desta
forma, percebe-se que a mensagem passada pelo programa Oeiras Valley parece estar a chegar

aos habitantes e/ou trabalhadores do concelho, que reconhecem o seu propdsito.

Uma das grandes consequéncias do lancamento do programa Oeiras Valley é a
instalacdo de cada vez mais empresas multinacionais no concelho, que detém ja varios polos
empresariais preparados para as receber. E este acontecimento parece ndo ter passado
despercebido aos habitantes/trabalhadores de Oeiras, uma vez que, da amostra recolhida para
0 presente estudo, grande parte, correspondente a 287 inquiridos, afirma que séo cada vez mais

as empresas multinacionais a instalarem-se em Oeiras.

Contudo, e para além de analisar a percecdo dos habitantes e/ou trabalhadores do

concelho relativamente ao programa Oeiras Valley em si, é fundamental avaliar qual o impacto
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do projeto percebido pelos participantes da presente investigacdo. Se, por um lado, muitos dos
inquiridos mantiveram uma posicao neutra quanto a identificagdo de mudancas significativas
no concelho apos o langamento do programa, por outro lado foram mais afirmativos e positivos

quando questionados sobre o impacto positivo do projeto nos habitantes de Oeiras.

Os dados recolhidos com a analise de resultados demonstram, entdo, que 133 dos
participantes daamostrando concordam nem discordam com a afirmacéo "Apds o lancamento
do projeto Oeiras Valley, verificaram-se mudancas significativas no concelho". Tais nimeros
parecem revelar um desconhecimento daquele que foi o impacto efetivo do programa Oeiras
Valley. Apesar de, como foi mencionado acima, os habitantes e/ou trabalhadores do concelho
de Oeiras conhecerem, na sua maioria, 0 proposito do programa Oeiras Valley, conseguindo
identificar corretamente 0 ambito do projeto, ndo conhecem, na pratica, as suas implicacdes,

ndo conseguindo, por isso, identificar mudancas significativasno concelho.

Pelo contréario, os inquiridos do presente estudo acreditam que as recentes mudangas no
concelho de Oeiras, decorrentes do langcamento do programa Oeiras Valley, tém beneficiado
também os seus habitantes. Ou seja, ainda que ndo consigam identificar quais foram estas
mudancas, os participantes afirmam que as mesmas sdo benéficas para eles. Estas respostas, a
partida contraditorias, demonstram um grande nivel de confianca dos habitantes e/ou
trabalhadores do concelho de Oeiras, que acreditam que os projetos langados pela autarquia
sdo desenvolvidos em prol do bem-estar de todos aqueles que vivem e/ou trabalham no

concelho.

Indo um pouco além do estudo da brand equity do concelho, através do lancamento do
programa Oeiras Valley, é importante, também, fazer uma andlise ao seu branding territorial.
Para tal, recorreu-se ao Modelo do Hexagono Territorial de Simon Anholt (2000), previamente
apresentado e explicado nesta investigacdo. Desta forma, é possivel perceber quais as mais-
valias do concelho de Oeiras e de que formacontribuem paraa construcao do seu valor, no que
a seis vértices diz respeito: turismo; marcas exportadas; politica interna e externa; investimento

e imigracgdo; culturae patrimadnio; e pessoas.

Comecando pelo turismo, Oeiras é uma localidade conhecida, e reconhecida, pelos seus
espacos livres, que atraem muitos visitantes para a pratica de desporto ou por lazer. Os paredfes
de Oeiras e Caxias, 0 passeio maritimo de Algés, o Parque dos Poetas, a Quinta Real de Caxias,
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a Piscina Oceanica de Oeiras e 0 Parque Urbano do Jamor sdo algumas das atragdes turisticas
do concelho. Muitos destes espacos servem, ainda, para a organizacdo de festivais de musicae
outros eventos sociais, que acabam, consequentemente, por atrair ainda mais turistas. S&o
exemplo disso o NOS Alive ea Comic Con Portugal, no passeio maritimo de Algés, e o Festival
do Panda, no Parque dos Poetas. As praias ao longo de toda a linha de Cascais sdo, também,
um dos focos de turismo em Oeiras, trazendo ao longo dos meses de verdo milhares de
veraneantes todos os dias. Destas praias destacam-se as de Carcavelos, Torre, Santo Amaro de
Oeiras, Paco de Arcos e Caxias. Mas ndo é so de desporto e lazer que se faz Oeiras, sendo este
um concelho bastante rico em histéria, 0 que acaba por atrair muitos turistas. O Palacio do
Marqués de Pombal é um exemplo disso mesmo, sendo um representante das casas senhoriais
portuguesas do século XVIIl. O mesmo se passa com 0 Convento da Cartuxa, em Caxias, que
se prepara agora para ser transformado num centro cultural. Como ja foi acima mencionado,
em Oeiras situa-se a Fabrica da Pdlvora, simbolo da época em que o concelho serviu de centro
industrial de Lisboa. Além disso, aquelas que foram, em tempos, fortificacdes para defesa e
controlo da costa sdo, agora, pontos de atracdo turistica para muitos, estando aqui incluidos o
Forte de S&o Bruno, em Caxias, e o Forte de S8o Julido da Barra, em Oeiras. Por fim, é na
freguesia de Cruz Quebrada/Dafundo que esta localizado o Aquério Vasco da Gama, um dos
mais antigos do mundo, inaugurado em 1898 e concebido no &mbito das comemoracdes do IV
Centenario da Partida de Vasco da Gama para a india. Hoje em dia, trata-se de um aquério

publico, integrado no portefélio cultural da Comissédo Cultural de Marinha.

Assim sendo, existe turismo em Oeiras em diversas vertentes. Para a amostra recolhida
no presente estudo, a principal atracdo do concelho sdo as praias e 0s espacos verdes, op¢ao
que alcangou um total de 343 respostas. Em segundo lugar, os participantes escolheram a

cultura e o patriménio como uma grande atracao turistica.

Do portefélio de marcas exportadas de Oeiras faz parte a marca de vinhos Villa Oeiras.

Como a propria Camara Municipal de Oeiras explica a histériano seu website oficial, o vinho
de Carcavelos foi primeiramente explorado por Marqués de Pombal, remontando ao século
XIV. Durante este periodo aureo, o vinho correu 0 mundo e entranhou-se nas mais variadas
culturas. Mas este periodo aureo teve o seu fim e o vinho de Carcavelos deteriorou-se até um
ponto em que foi necesséria a intervencdo da Camara para a sua recuperacao. E assim foi: o
municipio deuuma nova vidaa marcaao continuar com a sua producao, na fértil encosta virada
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para o rio Tejo. Do Villa Oeiras fazem parte diversas castas, desde o branco — Galego Dourado,
Ratinho, Arinto, Rabos-de-Ovelha e Seara-Nova — ao tinto — Casteldo, Amostrinha e
Trincadeira. Este € um vinho distinguido nacional e internacionalmente, com diversos prémios

arrecadados em 2018 e ja este ano, 2021.

O reconhecimento que o vinho Villa Oeiras tem dentro e fora de Portugal reflete-se
também no reconhecimento que os habitantes e/ou trabalhadores do concelho de Oeiras tém
deste produto. Do total de 382 respostas recolhidas e analisadas, 46,34% relacionaram a marca
Villa Oeiras com vinho, o que revela um conhecimento geral deste produto. No entanto, as
respostas foram bastantes dispersas, ndo havendo nenhuma maioria. Polo empresarial e
empreendimento turistico foram opc¢des também muito escolhidas, sendo que poucas pessoas
responderam centro comercial e chocolate. Além de estes dados darem a informacéo de que os
habitantes e/ou trabalhadores do concelho de Oeiras reconhecem a marca Villa Oeiras, da
também a informac&o de que os que ndo conhecem associam a marca a ofertas relacionadas
com o proprio programa Oeiras Valley, nomeadamente empreendimento e polos empresariais.
Portanto, é possivel inferir que o novo posicionamento do concelho, através do projeto Oeiras
Valley, esta presente em grande parte na mente dos habitantes/trabalhadores, de acordo com a

amostra estudada, mesmo que associado erradamente.

Avaliando a politicainternae externaesta, tambeém, aavaliar-se a influéncia da imagem
de um lugar na construcdo do seu valor. No que diz respeito a politica externa, € possivel
perceber, pelo conhecimento geral, que Oeiras é alvo de uma percecao globalmente positiva
pelo publico. N&o s6 este € um concelho com bastantes atracdes turisticas, quer seja a nivel
cultural, desportivo ou de lazer, como também apresenta uma boa qualidade de vida,
oferecendo aos seus habitantes e visitantes boas infraestruturase um climatemperado junto ao
mar, com muitos mais dias de sol do que dias cinzentos. Mas esta imagem positivado concelho
de Oeiras acabou por ser, de certaforma, prejudicada pela condenacao do seu atual presidente
da Camara, Isaltino Morais. O facto de o principal dirigente do concelho ter sido julgado e
condenado poderé ter contribuido paraa constru¢ao de uma imagem menos positiva na opiniao
publica. Relativamente aimagem projetada pelos proprios habitantes de Oeiras, pode perceber -
se gque estaé, no geral, positiva, estando estas pessoas satisfeitas com o estilo de vida que o seu

concelho lhes oferece.
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Estas conclusdes estdo, entdo, suportadas pelos resultados obtidos no presente estudo,
e analisados acima, especificamente no que diz respeito a associacdo do concelho a boas
atracOes turisticas e boas condicdes para quem nele vive e trabalhae, pelo contrario, pela ainda
recente memaria do caso Isaltino Morais. Contudo, e quando questionados sobre se Oeiras tem
uma boa imagem internae externa, os habitantes e/ou trabalhadores do concelho responderam,
sem sombra de davidas, positivamente, alcan¢cando um total de 319 respostas positivas.

O investimento € um dos principais objetivos de Oeiras, ou, pelo menos, dos seus atuais
dirigentes, assumindo-se como um concelho atraente e rico, perfeito para investimento. E este
investimento regista-se a diversos niveis, quer seja ao nivel da Ciéncia e da Tecnologia, ou ao
nivel da Educacdo e da Sustentabilidade. Prova dessa vontade de investimento externo é,
precisamente, 0 programa Oeiras Valley, langcado com o propdsito de atrair investimento em
Ciéncia, Inovacédo e Tecnologia. No que diz respeito a imigracao, o trabalho do Municipio de
Oeiras tem merecido, também, distin¢do, com a adesdo, em 2018, a Rede Portuguesa de
Cidades Interculturais, construida em 2012 com o proposito de fortalecer a ligacdo entre 0s
representantes politicos e acomunidade na construcdo de uma visdo comum paraa diversidade
e, consequentemente, de uma estratégia. Albufeira, Amadora, Beja, Braga, Cascais, Coimbra,
Lisboa, Loures, Portiméo, Santa Maria da Feira, Setubal e Viseu sdo as restantes cidades que
acompanham Oeiras nesta Rede. Desta forma, Oeiras passou a fazer da integracdo de
imigrantes, da promocéo da interculturalidade e da valorizagéo da diversidade, alguns dos seus
principais objetivos. Considerando a imigragdo um pilar essencial de qualquer sociedade, o
concelho de Oeiras tem trabalhado ativamente na melhor integracdo de imigrantes, oferecendo-

Ihes boas condicdes de educacéo, habitacao e trabalho.

Resta, entdo, saber se estas medidas de investimento e imigracdo sdo bem
percecionadas por quem vive e/ou trabalha no concelho de Oeiras. Para tal, foi langada aos
participantes da presente investigacao a afirmacao “Oeiras detém boas praticas de investimento
e imigracdo”, solicitando-lhes umaresposta de acordo com o seu grau de concordancia. E facil
inferir que os habitantes e/ou trabalhadores do concelho ndo estéo tdo por dentro destes temas,
uma vez que uma grande parte dos inquiridos manteve uma posic¢ao neutra em relacéo a esta
afirmacéo, o que revela um desconhecimento sobre estas politicas do concelho. Isto podera
justificar-se, ndo so6 pelo facto de existir uma eventual falta de comunicacdo em torno das
politicas de investimento e imigracdo levadas a cabo pela autarquia, mas também pela possivel
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falta de interesse dos préprios habitantes/trabalhadores do concelho para estes temas. De
destacar que o programa Oeiras Valley integra um grande nimero de iniciativas de
investimento do concelho de Oeiras, ainda que os participantes do estudo ndo o percebam como
tal.

Como ja foi anteriormente mencionado, na dimensao do turismo, Oeiras € um concelho
com uma enorme oferta de atracGes turisticas, nomeadamente no que a culturae ao patrimonio
diz respeito. Aqui podem ser distinguidos os edificios histdricos, como o Palacio do Marqués
de Pombal, os Fortes de S&o Bruno e S&o Julido da Barra, a Fabrica da Pdlvora, o Convento da
Cartuxa, a Quinta Real de Caxias e o Aquario Vasco da Gama. Além disso, é um concelho
bastante virado para a cultura, sendo palco de diversos festivais musicais, desportivos e

infantis, entre outros.

Apos a analise dos resultados obtidos através do preenchimento dos questionarios,
concluiu-se que a culturae o patrimonio sdo das principais atracdes turisticas do concelho. Para
corroborar estas conclusdes, destacam-se as rea¢@es dos inquiridos a afirmacédo "Oeiras € um
concelho bastante voltado para a Cultura e o Patrimonio™. No total, foram 254 os inquiridos a
concordarem com esta afirmacéo, contra 42 que ndo concordaram e 86 que se mantiveram
numa posicdo neutra, o que revela que quem vive e/ou trabalha em Oeiras reconhece o0s
esforcos do concelho em proteger, potenciar e inovar a Cultura e o Patrimonio no concelho.
Desta forma, consegue perceber-se que os habitantes e trabalhadores detém uma percecéo que

vai ao encontro da imagem que a propria autarquia quer transparecer.

Por fim, surgem as pessoas, um atributo fundamental em qualquer sociedade. Tal como
mencionado anteriormente no presente trabalho, sdo elas que ajudam a criar e a manter a
reputacdo de um territdrio, através da sua propria reputacdo. Ou seja, quanto mais agradaveis
forem os habitantes de uma regido, cidade ou pais, melhor a opinido publica relativamente ao
mesmo. Face a uma satisfacdo geral dos habitantes de Oeiras, é justificavel que, como
consequéncia, esta satisfacdo se traduza na forma como recebem as pessoas de fora,
manifestando orgulho em pertencer ao concelho a que pertencem e tentando ser o mais

hospitaleiras possivel.

Extrapolando os dados recolhidos da amostra do presente estudo a todos os
habitantes/trabalhadores do concelho de Oeiras, pode afirmar-se que esta populagéo acredita
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que os habitantes de Oeiras sdo bons anfitrides. No total, foram 289 respostas favoraveis, que
revelam a boa imagem que os habitantes de Oeiras passam do seu proprio concelho para o
exterior. Uma vez que esta imagem € positiva, acredita-se que a sua experiéncia enquanto
pessoas que vivem em Oeiras seja também positiva, razdo pelo qual essa felicidade e o

potencial orgulho em pertencer a Oeiras transpareca para 0s outros.

Apos a analise dos resultados obtidos na presente investigacdo a luz dos modelos
tedricos espelhados na revisdo da literatura, conseguiu responder-se a questdo de partida. No
entanto, foram avaliadas outras hipéteses, criadas por formaa aprofundar o estudo, analisando

a relacdo entre determinadas variaveis.

Foi avaliada, através do software informatico SPSS, a relacdo entre as variaveis que
dizem respeito a caracterizacdo da amostra e outras presentes no questionario. Contudo,
concluiu-se que estas ndo estabeleciam relagdes estatisticamente significativas com outras
variaveis. Isto podera querer dizer que os fatores caracterizadores daamostra ndo influenciaram

as respostas.

Por sua vez, quando se relacionaram duas variaveis do estudo referentes a opinido dos
habitantes e/ou trabalhadores do concelho de Oeiras a concluséo ndo foi a mesma. Através da
aplicacéo de testes no SPSS, verificou-se que quem conhece o projeto Oeiras Valley tem maior
tendéncia para considerar que Oeiras é um lugar ideal para investir em Ciéncia, Tecnologia e
Inovacdo. Posto isto, pode aferir-se que o @mbito do programa Oeiras Valley € reconhecido
pelos habitantes e/ou trabalhadores do concelho, uma vez que conseguem identificar o seu

grande objetivo— criar boas oportunidade de investimento em Ciéncia, Tecnologia e Inovacao.

Como forma de conclusédo, pode afirmar-se que o lancamento do programa Oeiras
Valley teve, sim, impacto na imagem que os habitantes e/ou trabalhadores tém do concelho de
Oeiras. Isto ficou demonstrado pelo facto de associarem o concelho ao préprio logétipo do
programa — azul — e a palavras relacionadas com o seu proposito — inovagdo, por exemplo.
Além disso, a grande maioria da amostra recolhida afirmou conhecer o programa Oeiras
Valley, o0 que demonstra que esta marcanao passou despercebidaa quem vive e/ou trabalhano
concelho, reconhecendo-a, quer seja através do nome e do logétipo, quer seja através das
consequéncias que trouxe consigo, como mais polos empresariais € mais empresas
multinacionais. Pelo contrério, uma pequena parte da amostra recolhida manifestou-se de
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forma negativa relativamente ao programa Oeiras Valley, sendo frequente neste grupo mais
reduzido a associagdo do mesmo a algo estrangeiro, uma copia da versdo original Silicon
Valley. Ainda assim, de grosso modo, a imagem do concelho de Oeiras foi, e tendo em conta

a amostra do presente estudo, beneficiada pelo lancamento do programa Oeiras Valley.

7.2. Estratégias taticas

Como foi mencionado ao longo do presente trabalho, o principal objetivo desta
investigacao, e que Ihe serviu de base, foi o de tentar perceber qual o impacto que o langamento
do programa Oeiras Valley teve nos habitantes e/ou trabalhadores do concelho de Oeiras.
Através do recurso aos modelos tedricos apresentados na revisao da literatura, nomeadamente
0 Modelo do Hexagono Territorial de Simon Anholt (2000) e 0 Modelo de Brand Equity de
Keller (2016), foi possivel dar respostaa esta questao.

Através das respostas dos participantes da amostra a algumas perguntas do
questionario, foi possivel perceber que nem todos os habitantes e/ou trabalhadores de Oeiras
tém opinides positivasem relacdo as politicas do concelho e, até mesmo, ao programa Oeiras
Valley. E é aqui que surgem as sugestdes de melhoria, para ajudar a favorecer a imagem do
concelho perante as pessoas que aqui vivem e trabalham. Estas sugestfes serdo apresentadas

mediante os fatores analisados nos modelos tedricos ja mencionados.

Um dos pontos em que a autarquia pode apostar € no reconhecimento das marcas
exportadas. Tal como referido ao longo deste estudo, Villa Oeiras € uma marca nascida em
Oeiras e exportada— o mercado é maioritariamente regional, seguindo-se o nacional e, por fim,
0 mercado de exportacdo, representando uma pequena fatia de todo o negdcio da marca. Ainda
assim, muitos dos participantes da amostra ndo conseguem reconhecer a marca, ainda que a
maior parte da sua atividade seja, precisamente, em Oeiras. Quando questionados sobre o tipo
de produto a que associam amarca Villa Oeiras, a maior parte dos habitantes e/ou trabalhadores
referiu 0 vinho. Contudo, a maioria das respostas foi para opg¢des diversas, nomeadamente

centro comercial, polo empresarial, chocolate e empreendimento turistico.
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Por isso mesmo, sugere-se 0 investimento na comunicacdo e na distribuicdo deste
produto, especialmente dentro, mas também fora do concelho. Analisando o programa de
marketing dos vinhos Villa Oeiras, percebe-se que estas poderdo ser duas dimensfes em que
apostar. No que tocaa comunicacao, o concelho de Oeiras poderia apostar em spots televisivos,
maior presenca nas redes sociais do municipio, como Instagram e Facebook, e artigos
frequentes, anuncios e cartazes nos meios de comunicagdo do concelho. Por outro lado, e no
que toca a distribuicdo, amarca poderia apostar em mais pontos de venda. Atualmente, amarca
criou um website proprio, onde dispGe de uma loja online. Pegando nesta iniciativa, o
municipio poderia potencia-la ainda mais, fazendo uso destas estratégias de comunicagéo, ao

publicitar a nova plataformaem meios de comunicagéo regionais e nacionais.

Outra questdo que saltou a vista aquando da analise de resultados foi o desconhecimento
dos habitantes e/ou trabalhadores do concelho de Oeiras relativamente as praticas de
investimento e imigracdo do concelho. Como ja foi referido, o concelho de Oeiras tem
merecido reconhecimento pelo trabalho desenvolvido na integracéo de imigrantes, oferecendo-
Ihe boas condi¢Bes de educacdo, habitacao e trabalho. O concelho foi mesmo integrado na Rede
Portuguesa de Cidades Interculturais. Além disso, tem reforcado bastante o investimento,
principalmente externo, com o lancamento de programas de incentivo. Um exemplo disso é,
precisamente, o programa Oeiras Valley, que procura atrair investimento externo para o
concelho. Contudo, muitos dos participantes do presente estudo, quando confrontados com a
afirmacdo "Oeiras detém boas préaticas de investimento e imigragdo”, optaram por nao

concordar nem discordar da mesma, o que podera revelar algum desconhecimento.

Posto isto, e porque tanto as praticas de investimento como as praticas de imigracao
contribuem para moldar a imagem que os habitantes e/ou trabalhadores tém de Oeiras, 0
municipio so teria a beneficiar de um melhor esclarecimento destes temas. Assim sendo, seria
importante que o concelho divulgasse as suas agdes de investimento e imigracéo, celebrando
marcos importantes neste caminho, como foi, por exemplo, a integragdo nesta Rede Portuguesa
de Cidades Interculturais em 2018. Mais uma vez, deveria ser feita uma comunicagdo mais
frequente e regular sobre as politicas do concelho no que ao investimento e a imigracédo dizem

respeito.
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QOutra questdo que carece de um maior esclarecimento, de acordo com as respostas
dadas pela amostra, € a que diz respeito as mudancas verificadas no concelho apds o
langamento do programa Oeiras Valley. Mais uma vez, os habitantes e/ou trabalhadores do
concelho de Oeiras foram questionados sobre se o lancamento do Oeiras Valley trouxe
mudancas significativas para o concelho. Apesar de muitas respostas terem ido no sentido
positivo, um igual nimero delas revelou que muitas das pessoas que vivem e/ou trabalham em

Oeiras ndo conseguem identificar essas mudancas.

Face a estes resultados, e para que os habitantes e/ou trabalhadores do concelho de
Oeiras consigam associar acdes concretas, com consequéncias efetivas, ao lancamento do
programa Oeiras Valley, é importante que, novamente, seja feita uma comunicacdo nesse
sentido. Sendo este projeto um projeto transversal a todo o concelho, consistindo num novo
posicionamento da marca Oeiras junto de habitantes e/ou trabalhadores e pessoas externas, é
fundamental que a mensagem seja percebida por todos. Isto é, é fundamental que as mudangas
realizadas no concelho apdés a ativacdo de iniciativas langadas no ambito do programa Oeiras

Valley sejam facilmente identificadase percebidas.

No questionario aplicado a habitantes e/ou trabalhadores do concelho de Oeiras, que
serviu de base a analise de resultados acima descrita no presente estudo, os participantes foram
questionados sobre a primeira palavra que lhes surgia no pensamento quando pensavam no
programa Oeiras Valley. Ainda que esta ndo tenha sido a resposta mais frequente, muitos dos
inquiridos associaram este projeto a algo negativo, mais precisamente a uma cépia do projeto
original —Silicon Valley —ndo percebendo o porqué de se assumir um nome estrangeiro quando
se trata de uma iniciativa portuguesa, em Portugal. Principalmente para as pessoas que vivem
e/ou trabalham em Oeiras, ou para aquelas que ndo estdo tdo habituadas ao contacto com outros
idiomas, este termo em inglés pode causar alguma estranheza, acabando por parecer uma
imitacdo, de certa forma, com pouca qualidade. Além disso, e aquando do langcamento do
programa, o préprio presidente da Camara Municipal afirmou que queria transformar Oeiras

na “Silicon Valley portuguesa”, algo que contribui, ainda mais, para esta ideia pré-concebida.

Desta forma, e porque seria agora contraproducente a mudancga de nome, sugere-se um
maior esclarecimento de habitantes e/ou trabalhadores para o seu propdsito. Ou seja, a propria

autarquia, paraalém de explicar o @ambito do projeto, em que consiste e quais 0s seus principais
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objetivos — informacao disponibilizada no website oficial —, deveria também explicar toda a

histdriapor detras da criacdo deste projeto, inclusive o que diz respeitoa escolha do nome.

Assim sendo, e feito o levantamento das principais areas a melhorar, sugerem-se as

seguintes acdes de melhoria, mais gerais e transversais a todos os problemas levantados:

Criar uma caixade comentarios virtual no website de Oeiras Valley — dentro
do campo "Contacte-nos", seria importante deixar bem explicito que as
pessoas podem colocar davidas relacionadas com o programa Oeiras Valley
em si, quer sejam relacionadas com o seu proposito e as suas iniciativas,
quer sejam relacionadas com a sua imagem;

Melhorar a frequéncia de respostas — no seguimento do ponto anterior, €
essencial que as pessoas responsaveis pela resposta a dividas consigam
assegurar os esclarecimentos o mais brevemente possivel. E importante que
os habitantes/trabalhadores e ndo habitantes/trabalhadores sintam que as
suas duvidas sdo valorizadas e merecedoras de resposta rapida. Desta forma,
ndo s6 se melhoraa imagem da propria autarquia junto do publico, como se
gere um maior conhecimento, fundamental para um maior sucesso;
Continuar a apostar no uso das redes sociais para comunicar — Oeiras detém
varias formas de comunicagéo, principalmente com quem aqui vive e/ou
trabalha. No que toca as redes sociais, nomeadamente Facebook e
Instagram, o concelho tem vindo a consolidar a sua presenca, o que contribui
paraa criacdo de uma relacdo mais forte e proximacom o publico. Por isso
mesmo, € importante continuar a apostar nestes meios de comunicacéo,
promovendo estas plataformas e estas novas tecnologias, algo bastante
promovido pelo préprio programa Oeiras Valley;

Apostar numa comunicacdo a nivel nacional — para além da utiliza¢do das
redes sociais, dos sites, das revistas enviadas regularmente para casa dos
habitantes e dos varios outdoors espalhados pelo concelho, seria benéfico
estender esta comunicacao a um nivel nacional. Isto poderia implicar spots
televisivos e publicidade em meios de comunicacdo, como as plataformas
digitais dos jornais e das televisdes nacionais. Assim, o concelho estariaa

definir, ainda mais, o seu posicionamento, reforcando a imagem que
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pretende demonstrar com o lancamento do programa Oeiras Valley, tanto
perante habitantes e/ou trabalhadores do concelho, como perante o publico
nacional.

o Realizar estudos de satisfagdo — tal como a presente investigacao procurou
saber qual o impacto que o programa Oeiras Valley teve na imagem que
habitantes e/ou trabalhadores tém do concelho, também a autarquia deveria
aferir qual o impacto das iniciativas que tem levado a cabo na percecao que
os habitantes e/ou trabalhadores tém do concelho. Isto seria importante
porque iria permitir, com alguma frequéncia, perceber qual o nivel de
conhecimento e felicidade de quem vive e/ou trabalhaem Oeiras. Sugere-se
uma frequéncia anual, com recurso a um processo semelhante ao dos

Censos.

7.3. Limitacdes e linhas futuras de investigacao

Apesar de se ter conseguido alcancar um nimero bastante satisfatério de participantes
para a presente investigacdo, contando com 400 respostas e 382 respostas validas para estudo,
pode considerar-se que esta amostra ndo seja suficientemente representativa de toda a
populacédo. Por isso mesmo, sugere-se que, em estudos futuros, se alargue a investigacdoa um
maior numero de participantes, para que as conclusdes possam ser extrapoladas com uma maior

facilidade e veracidade.

Uma das principais limitagdes da presente investigacdo diz respeito a falta de resposta
por parte da Camara Municipal de Oeiras. Foi feito o contacto por e-mail trés vezes, através
dos contactos disponibilizados nos meios de comunicacao oficiais, ao longo dos meses de
realizacdo deste estudo, nunca tendo sido obtida qualquer resposta. Teria sido, e sera,
futuramente, interessante e valioso paraa presente investigacao recolher informacao da propria
autarquia e de dirigentes responsaveis pelo programa Oeiras Valley e tudo o que Ihe surge

associado, nomeadamente, e especialmente, do proprio presidente da Camara, Isaltino Morais.

Sendo um dos principais propdsitos do programa Oeiras Valley trazer mais
investimento externo e levar a marca mesmo para fora do concelho, poderia considerar-se,
futuramente, a recolha de uma amostracom néo habitantes e/ou trabalhadores do concelho de
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Oeiras. Desta forma, e alargando-se o estudo a pessoas de fora, conseguiria perceber-se o
impacto que este programa teve na imagem geral do concelho, tanto em Portugal como até

mesmo noutros paises.

Para préximos passos, considera-se vantajoso para a investigacao aplicar um estudo
longitudinal, fazendo este mesmo estudo daqui a um ano. E sabido que quando se faz um
rebranding ou se muda algo a que as pessoas ja se habituaram, a primeirareacdo é sempre de
estranheza e recusa. Por isso mesmo, algumas das opinides, principalmente as negativas, em
relacdo ao programa Oeiras Valley poderdo estar condicionadas pela boa ou ma aceitacdo da
nova imagem do concelho. Assim, e aplicando novamente este estudo num periodo de um ano,
poderia perceber-se se as opinides se mantinham ou se, por outro lado, a imagem ja tinha

causado habituacéo.
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CONCLUSAO
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8. CONCLUSAO

Apos a recolha de opinides de quem vive e/ou trabalha no concelho de Oeiras e da
andlise dos resultados obtidos a luz dos modelos tedricos, a presente investigacdo percebeu que
o langamento do programa Oeiras Valley teve um impacto na imagem que habitantes e/ou
trabalhadores tém do concelho. E este impacto, conclui-se, é globalmente positivo, uma vez
que a maioriadas pessoas da amostra recolhidaassocia a marca Oeiras a inovacao, tecnologia
e ciéncia. Ficou, assim, demonstrado que o posicionamento escolhido pela autarquia,
recorrendo ao programa Oeiras Valley, esta a ter o efeito desejado junto do publico interno.
Contudo, destacam-se ainda algumas opinides negativas, relacionadas em parte pela falta de

conhecimento, quer seja por escassez de informacédo quer seja por caréncia de interesse.

O programa Oeiras Valley representa uma mais-valia para o concelho de Oeiras,
reformulando a percecdo que os habitantes e os trabalhadores tém e criando uma imagem
benéficapara o territério. Por isso mesmo, considera-se que a presente investigacdo representa
uma mais-valia para a prépria autarquia, principalmente para os dirigentes de topo, na medida
em que tém aqui a sua disposicao informacdo privilegiada que Ihes permite conhecer a opiniao
de quem vive e trabalha em Oeiras para, eventualmente, adaptar medidas e acdes aquelas que
sdo as necessidades e as vontades destas pessoas. Para além disso, este estudo faz, ainda, uma
caracterizacdo extensiva do proprio concelho de Oeiras, elaborando uma analise SWOT, e
caracterizando-o a luz do Modelo do Hexagono Territorial de Simon Anholt (2000) e do
Modelo de Brand Equity de Keller (2016). Desta forma, ndo sé a autarquia tem acesso a uma
descricdo mais tedrica de Oeiras e do programa Oeiras Valley, como conhece a opinido de
habitantes e/ou trabalhadores sobre o lancamento deste programae o impacto que este teve na

imagem que detém do concelho.

A nivel académico, a presente investigacdo revela ser também relevante, uma vez que
contribui para a analise da brand equity do concelho de Oeiras através de uma perspetiva
inovadora: perceber o impacto que o lancamento do programa Oeiras Valley teve nos
habitantes e/ou trabalhadores. Assim, oferece uma extensa revisdo da literatura, com
referéncias incontornaveis e outras bastante recentes, aplicando este conhecimento a um caso

real. Por fim, este estudo suporta as suas analises em opinifes recolhidas de uma amostra

98
Universidade Lust6fonade Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo



Joana Fidalgo Figueiredo

Oeiras Valley: uma boa estratégia de branding? Analise do impacto do programana imagem do concelho

abrangente, conseguida de forma aleatdria, 0 que torna todas as suas conclusées mais

fidedignas e facilmente postas em praticaem diferentes contextos.
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ANEXO A - Consentimento informado

Oeiras: avaliagao de percecao da marca

O presente questionario, e o seu posterior estudo, surge no ambito da Dissertacdo do
Mestrado em Marketing, inserida no Mestrado em Ciéncias da Comunicag¢ao, Marketing e
Publicidade da Universidade Lusofona de Lisbhoa.

Com este questionario, pretende-se aferir qual a percecao da marca Oeiras, recolhendo a
opiniao de habitantes do concelho.

Todas as informacodes e os dados aqui recolhidos sdo confidenciais e anonimos, pelo que
as respostas obtidas no questionario servirao apenas para fins académicos. Se passar a
pagina seguinte é assumido o seu consentimento informado para a utilizagao das suas
respostas.

Para o esclarecimento de qualquer duvida, pode contactar-me através do endereco de e-
mail figueiredo.f.joana@gmail.com.

Muito obrigada pela sua colaboracao.



ANEXO B - Pergunta inicial de exclusdo do questionario de investigacao

Concelho de residéncia/trabalho

Vive efou trabalha no concelho de QOeiras? *



ANEXO C - Questionario de investigacdo

A que cor associa o concelho de Oeiras? *

A sua resposta

Que palavra(s) usaria para descrever o concelho de Oeiras? Escreva no maximo

trés. *

A suaresposta

Quais considera ser as principais atracoes do concelho de Oeiras? Escolha todas
as opg¢des que considerar validas. *

D Praias e espacos verdes

Polos empresariais e oportunidades de investimento

Cultura e patriménio

Educacéo e habitacéo

Qualidade de vida

Outra:

00000

A gue tipo de oferta associa a marca Villa Oeiras? *

O Vinho

O Centro Comercial
O Polo empresarial
O Chocolate

O Empreendimento turistico



Oeiras tem uma boa imagem interna (para os habitantes) e externa (para os nao
habitantes). *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Oeiras detém boas praticas de investimento e imigracao. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Qeiras € um concelho bastante voltado para a Cultura e o Patriménio. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Os habitantes de Oeiras sao bons anfitrides. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente



Conhece o projeto Oeiras Valley? *

Quando Ié "Oeiras Valley", qual a primeira palavra que Ihe surge no pensamento?

*

A sua resposta

Oeiras € um lugar ideal para investimento em Ciéncia, Tecnologia e Inovagao. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Apos o langamento do projeto Oeiras Valley, verificaram-se mudancas
significativas no concelho. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

VI



Sao cada vez mais as empresas multinacionais a instalarem-se em QOeiras. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

As recentes mudancas no concelho de Oeiras tém beneficiado também os seus
habitantes. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

VIl



ANEXO D — Respostas a questao “Que palavra(s) usaria para descrever o concelho de

Oeciras? Escreva no maximo trés”

Contagem

Que palavra(s) usaria para
descrever o concelho de
Oeiras? Escreva no maximo
trés.

A Brisa da Liberdade

A iniciar a sustentabilidade
Acolhedor, saudavel,
prazeroso.

Acolhedor, simpatico, feliz
Acolhedor, Unico, especial
Aconchegante

Adoro

Adoro ca viver

Adoro!

Agradavel, acolhedor
Agradavel, calmo
Agradavel, calmo, simpatico
Agradavel, desenvolvido,
limpo

Agradavel, luminoso,
saudavel

Agradavel, mar, pacifico
Agradavel, praia, betdo
Agradavel, simpético, cheio
Agradavel, Simpatico,
Fresco

Aldeia, praia, campo
Alegre, pratico, livre
Ambiental , Social,
Empresarial

Ameno, arejado, caro
Ameno, limpo

Amigo

Amo

Antecipar o Futuro

Ao mar

Aprazivel, diversificado,
imponente

Arejado, limpo

Arejado, mar, ventoso

Arranjado, cuidado, bonito

T
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Azul

Beleza

Beleza, Organizacao,
Limpeza

Beleza, Sossego, Harmonia
Betdo com vista

Betéo, corrupgao

Betéo, mar, Isaltino

Betos, velhotes, brazucas
Boa qualidade vida

Boa vida

Boa zona para se viver e
trabalhar.

Bom

Bom de viver

Bom de Viver

Bom para tudo

Bom para viver

Bom, alegre, cultura

Bom, saudavel, turismo
Bonito

Bonito, agradavel, seguro
Bonito, Cuidado, Qualidade.
Bonito, Suntentavel, Pacifico
Bonito, tranquilo, organizado
Cada vez melhor

Calma

Calma, mar, vila,
comunidade

Calma, Sossego, Paisagem
Calma, verde, praia

Calmo

Calmo, limpo e ativo
Calmo, limpo, ativo

Casa

Casa

Casa, escola, trabalho
Casa, Prosperidade,
inovacao

Casa, qualidade, inovacao

Casa, Vida, Futuro
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Central

Centralidade
Centralidade, calma
Centro de tudo

Ciencia, tecnologia e
desenvolvimento

Cimento

Concelho limpo
Confianca, empreendorismo,
qualidade

Conforto, seguranca,
inovacao

Corrupgao, construcao
ilegal, disperso
geograficamente
Corrupcao, Isaltino, obras,
desenvolvimento, marginal,
sol, empresas e praias.
Cosmopolita
Crescimento, evolucéo,
qualidade

Cultura, educacao,
qualidade

Cultura, Equilibrio, Beleza
Desenvolvido, Tranquilo
Desenvolvimento
Desenvolvimento, ambiente,
qualidade

Desilusao

Diferente

Dinamico, tecnologico,
educacao

Dinamismo, Qualidade,
Sensatez

Diversidade, inovacao
Divinal

E muito monGtona
Eficiéncia

Em crescimento

Emprego, habitagéo, cultura

S
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Espacos verdes
Socialmente equilibrado
Espetacular

Esplendoroso, lindo, bem
cuidado

Evolucao

Evolucao, verde, acolhedora
Evoluido, sobrepovoado
Exceléncia

Excelente

Excelente para viver
Excelente, Inovador,
Empreendedor

Excelente, Inovador, Seguro
Excelente, Promissor,
Inovador

Excelente!

Excepcional, moderno
Familia, Conforto,
Investimento

Familia, Inovacao, Natureza
Familia, Inovacéo,
Tranquilidade
Familiar, mar, tranquilidade
Fantastico

Fantastico, seguro, dinamico
Felicidade

Fresco, Vivo, Inovador
Funcional

Futebol

Futurista, dinédmico,
desequilibrado

Futuro

Futuro, bem-estar
Habitacéo, Organizacéo,
Modernizacdo

Harmonia, segura, limpa
Harmonia, Tranquilidade,
Marginal (de margem)
Harmoniosa, clean, cuidada

Hdhdhd
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Historia, transito, rotundas
Ideal, lindo, bom
Inovacéo

Inovacéo beleza qualidade
Inovacao, beleza, afetos
Inovacéo, beleza, qualidade
Inovacédo, Ciéncia, Cultura
Inovacéo,
Empreendedorismo e
Maritimo.

Inovacao, Isaltino
Inovacao, lazer, qualidade
de vida

Inovacéo, oportunidade
seguranca

Inovacdo, qualidade vida
Inovacédo, Qualidade, Bem
estar

Inovacéo, qualidade,
empreendedor

Inovacéo, Qualidade,
tranquilidade

Inovacédo, Respeito, Futuro
Inovacéo, Riqueza,
Ambiente

Inovacéo, tranquilidade,
felicidade

Inovador

Inovador, Ambiental,
Tecnologia

Inovador, crescimento,
organizado

Inovador, ecolégico, mar
Inovador, elegante,
magnifico

Inovador, histéria , praias
Inovador, jovem

Inovador, Seguro e Familiar
Inovador, sustentavel,

solidario
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Inovadora, Consciente,
Empreendedora
Investimento

Isaltino, seguranca, casa
Ja foi excelente

Ja foi melhor

Jardim, organizacéo,
pessoas

Jardins, limpeza, praia
Jardins, qualidade de vida,
corrupcao

Lider na inovacao

Limpo

Limpo bonito

Limpo, Actual, Cosmopolita
Limpo, ar livre, calmo
Limpo, digno, seguro
Limpo, Dindmico, jovem
Linda, diversificada, a frente
Lindo, acolhedor, seguro
Lindo, agradavel

Lindo, desenvolvido, vida
Lindo, inovador, cuidadoso
Lindo, variado

Livre, Confortavel e
Tecnoldgico

Local ideal para viver
Luminoso, Arejado,
Populoso

Luz, espaco, diversidade
Luz, espaco, mar
Magnifico

Magnifico, beleza, amizade
Mais a frente

Mar

Mar frescura lar

Mar, casa, organizacao
Mar, conhecimento,
desenvolvimento

Mar, Diversidde, cultural

Mar, Jardim, obras
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Mar, limpo, seguro

Mar, tecnologia, educacéo
Maravilhoso

Marginal, linha, empresas
Marqués, negocios
Maximo, saudavel, seguro
Melhor concelho de Portugal
Melhor concelho do pais
Melhor concelho sempre
Modernidade e proximidade
Modernidade, ativo, jovem
Modernidade, dindmica,
exceléncia

Modernidade, Proximidade
do poder local

Moderno

Moderno, ativo

Moderno, funcional, inovador
Moderno, inclusivo,
adaptador

Moderno, mar, verde
Moderno, verde, inclusivo
Moderno, vintage, belo
Muito a frente

Muito bom

Natureza, seguranca
tranquilidade

Novo-rico, foz do rio,
educado

O melhor

O melhor concelho

O melhor concelho para
viver e trabalhar

Obras, Corrupcao,
Falcatruas

Oeiras Valley

oeiras, a concha verde
Oportunidade, qualidade,
diversidade

Oportunidades, dinamismo,

busy
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Organizado, Bonito,
Agradavel

Organizado, futurista, seguro
Pacifica, Obras

Paraiso

Paraiso em Portugal
Patriménio nacional, cultura,
qualidade de vida

Paz, mar

Paz, modernidade, beleza
Piorar o rumo

Plena

Pobre dependente do sitio
Polo empresarial

Praia

Praia, empresas, qualidade
Praia, jardim, paredao
Praia, verdegante, habitacdo
Prazer

Prazer, inovacao,
proximidade

Precos elevados

Presidente, camara, corrupto
Qualidade

Qualidade de vida
Qualidade de Vida
Qualidade de vida, boas
infra-estruturas, transito
Qualidade seguranca
trabalho

Qualidade vida

Qualidade vida, acolhedor,
paradisiaco

Qualidade, ambiente,
seguranca

Qualidade, beleza, ferias
Qualidade, bem-estar
Qualidade, inovacao,
felicidade

Qualidade, proximidade,

centralidade
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Qualidade, seguranca,
inovacao
Qualidade,seguranca e
ambiente

Rico, mal gerido
Seguranca, Localizacao,
Servicos

Seguranca, qualidade de
vida, empresarial
Seguranca, qualidade de
vida, Inovacéo

Seguro, bonito, pacifico
Seguro, comercial,
empresarial

Seguro, cémodo, simpatico
Seguro, limpo

Seguro, limpo, bonito
Seguro, Limpo, Organizado
Sem estacionamento
Sempre a frente

Simpatico

Sol

Sol, praia, qualidade
Suburbano, obras terceiro
mundistas, desenraizado
Suler, Bom, Lindo
Surpreendente, organizada,
feliz

Tecnologia, Inovacéo,
Progresso

Tecnologia, Mar, Qualidade
Tecnoldgico, cultural

Top

Trabalho, Transito,
Estacionamento

Tranquila, arborizada, polo
tecnolégico

Tranquilidade
Tranquilidade, Conforto,
Qualidade

Tranquilidade, Qualidade
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Tranquilidade, saude,
ambiente.

Tranquilo

Tranquilo, agradavel
Tranquilo, alia o antigo com
0 novo

Tranquilo, Amigavel,
Agradavel

Tranquilo, arborizado
Tranquilo, qualidade de vida
Tranquilo, saudavel,
dindmico

Transportes, mar

Trendy

Trendy, tecnologico, praia
Um sossego agradavel
Uma boa aposta

Unico e inovador

Valley, praia, sol
Vanguarda, lideranca,
desenvolvimento
Vanguarda, tecnologia,
educacéao

Velho, atrasado, dificil
Verde

Verde, espaco, patriménio
Verde, inovador,
empreendedor

Verde, limpo, organizado
Vermelho

Vibrante, envolvente, atenta
Vida, Mar, Energia.
Visionéria

Vista, mar, parques

Vive do passado

Viver bem

Vivo

Zona Empresarial
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ANEXO E —Respostas a questdo “Quais considera ser as principais atracoes do concelho

de Oeiras? Escolha todas as opcoes que considerar validas”

Contagem

Quais considera ser as
principais atracfes do
concelho de Oeiras?
Escolha todas as opgdes

que considerar validas.

Cultura e
patrimoénio;Qualidade de
vida

Educacéo e habitacédo
Educacéo e
habitacdo;Qualidade de vida
Geolocalizacao

no futuro, cultura verde
Polos empresariais e
oportunidades de
investimento

Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Cultura e
patriménio

Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Cultura e
patriménio;Educacao e
habitacédo

Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Cultura e
patrimonio;Educacéo e
habitacdo;Qualidade de vida
Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Cultura e
patrimoénio;Qualidade de
vida

Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Educacédo e
habitacdo;Qualidade de vida
Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Qualidade de

vida

4

10
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Praias e espacos verdes 16
Praias e espacos 2
verdes;Cultura e patriménio

Praias e espacos 1
verdes;Cultura e

patriménio;Educacao e

habitacéo

Praias e espacos 17
verdes;Cultura e

patrimoénio;Educacao e

habitacdo;Qualidade de vida

Praias e espacos 20
verdes;Cultura e

patriménio;Qualidade de

vida

Praias e espacos 5
verdes;Educacéao e

habitacéo

Praias e espacos 37
verdes;Educacéao e

habitacdo;Qualidade de vida

Praias e espacos 10
verdes;Polos empresariais e

oportunidades de

investimento

Praias e espacos 2
verdes;Polos empresariais e

oportunidades de

investimento;Cultura e

patriménio

Praias e espacos 3
verdes;Polos empresariais e

oportunidades de

investimento;Cultura e
patriménio;Educacao e

habitacao

Praias e espacos 76
verdes;Polos empresariais e

oportunidades de

investimento;Cultura e
patrimoénio;Educacao e

habitacdo;Qualidade de vida

XIX



Praias e espacos
verdes;Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Cultura e
patriménio;Educacao e
habitacdo;Qualidade de
vida;Acessibilidade

Praias e espacos
verdes;Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Cultura e
patrimoénio;Educacao e
habitagdo;Qualidade de
vida;Apoio social fantastico
Praias e espacos
verdes;Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Cultura e
patrimoénio;Educacao e
habitacdo;Qualidade de
vida;Boas escolas

Praias e espacos
verdes;Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Cultura e
patrimoénio;Educacao e
habitacdo;Qualidade de
vida;Boas oportunidades
para lazer e praticas
desportivas

Praias e espacos
verdes;Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Cultura e
patriménio;Educacao e
habitagdo;Qualidade de

vida;Desporto

XX



Praias e espacos 1
verdes;Polos empresariais e

oportunidades de

investimento;Cultura e
patriménio;Educacao e

habitacdo;Qualidade de

vida;E bom viver ei OeirAs

Praias e espacos 1
verdes;Polos empresariais e

oportunidades de

investimento;Cultura e
patrimoénio;Educacao e

habitagdo;Qualidade de

vida;Inovacao.

Praias e espacos 1
verdes;Polos empresariais e

oportunidades de

investimento;Cultura e
patrimoénio;Educacao e

habitacdo;Qualidade de

vida;Proximidade geografica

do centro da cidade. E

proximidade dos

administradores e a

comunidade.

Praias e espacos 1
verdes;Polos empresariais e

oportunidades de

investimento;Cultura e

patrimoénio;Educacao e

habitacao;Qualidade de

vida;Servigos Saude

melhorados

Praias e espacos 1
verdes;Polos empresariais e

oportunidades de

investimento;Cultura e

patrimoénio;Educacao e

habitacdo;Qualidade de

vida;Trabalho sociais

XXI



Praias e espacos
verdes;Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Cultura e
patriménio;Qualidade de
vida

Praias e espacos
verdes;Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Educacéo e
habitacdo

Praias e espacos
verdes;Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Educacéo e
habitacdo;Qualidade de vida
Praias e espacos
verdes;Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Educacao e
habitacdo;Qualidade de
vida;Localizagdo (perto da
outra margem, de Lisboa,
das auto-estradas e de
Cascais) mas sem a
confusdo da grande cidade
Praias e espacos
verdes;Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Qualidade de
vida

Praias e espacos
verdes;Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Respeito
populacional

Praias e espacos
verdes;Polos empresariais e
oportunidades de
investimento;Um espaco
agradavel para se viver, mas
a perder-se com a ea

construcéo desenfreada!!

19

32

41
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Praias e espacos 41
verdes;Qualidade de vida

Praias e espacos 1
verdes;Qualidade de

vida;Perto de Lisbhoa

Qualidade de vida 7

XX



ANEXO F — Respostas a questiao “Quando 1€ ‘Oeiras Valley’, qual a primeira palavra

que lhe surge no pensamento?”

Contagem

Quando |é "Oeiras Valley",
qual a primeira palavra que

lhe surge no pensamento?

?

Absurdo

Acontece

Algum investimento

Algum projeto de destaque
que ainda ndo percebi bem
Ambicao

Ambiente

América

Amigos

Ansiedade (medo pelo que
ai vira...)

Autocarro, acessos, jardins
Banhada

Betdo

Boas empresas

Camara

Campo

Captacdo (de Investimento)
Casa

Caxias cai no esquecimento
Centro de escritorios
Chique

Cidade

Cimento

Computadores
Conhecimento

Construcao

Copia

Corrupgao

Credibilidade

Crescimento

Cultura

Descabido
Desenvolvimento

Dinamico

Dinamismo
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Investimento financeiro
Isaltino

Isaltino Morais

IT

Jornal

Lado empresarial

Local de escritérios

Marca

Marca de qualidade

Marca do Concelho
Marketing

Megalomania
Modernidade

Modernismo
Modernizacdo

Modernizar

Moderno

Moradias

Muita parra pouca uva
Multinacionais

Municipes

Nada

N&o concordo com
estrangeirismos, em que se
usa uma nomenclatura de
uma realidade de outro pais
e das qual estamos longe
N&o concordo. H4 melhores
palavras em portugués
N&o sei

Nao sei. Algo moderno
Negdcio

Negécios

Nova era

Novidade

Oeiras

Oeiras vale a pena

Oeiras vale a pena viver
Oeiras vale qualquer coisa
Oportunidade politica

Organizagao
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