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Resumo

Vivemos na era da globalizagdo, em que as cidades desenvolvem iniciativas de
promocao dos seus territérios e produtos.

O marketing territorial constitui uma ferramenta essencial para ajudar o
desenvolvimento sustentavel dos territorios. Ele auxilia na elaboragao das estratégias,
na identificacdo de necessidades, desejos e interesses dos diferentes stakeholders,
estudando os elementos essenciais para que um lugar se torne atrativo, competitivo e
diferenciado.

E neste contexto que devem surgir as estratégias de desenvolvimento local,
pensando globalmente, agindo localmente, considerando o desenvolvimento
sustentavel, a qualidade de vida e a imagem do territério.

A presente investigacdo focar-se-a no estudo de um caso em particular, o
desenvolvimento de Viseu, através do marketing territorial e a consequente utilizagao
de ferramentas para implementar uma estratégia de marketing assente no branding
territorial.

O projeto segue uma abordagem metodolégica qualitativa, sustentada em
entrevistas semiestruturadas em profundidade, realizadas a entidades publicas e
privadas da regido, que contribuem no desenvolvimento e visibilidade de Viseu.

Os objetivos desta investigacao sao, portanto, a criacdo de uma estratégia para
Viseu, compreendendo as principais carateristicas definidoras e o potencial do

territério, tornando-o mais atrativo para os residentes, turistas e investidores.

Palavras-chave: Marketing Territorial, Marca, Desenvolvimento Sustentavel,

Comunicagao, Planeamento Estratégico, Viseu.



Abstract

Territorial marketing is an essential tool to support the sustainable development
of territories. It assists in the preparation of strategies, to identify needs, wants and
interests of different stakeholders and studies the essentials elements that make a
place attractive, competitive and differentiated.

In this context, local development strategies should emerge, by thinking globally, acting
locally, considering the sustainable development, quality of life and the image of the
territory.

This research will be focused on the study of a particular case, which is the
development of Viseu through the branding and territorial marketing as well as the
most important tools for the development of a marketing strategy.

This project will follow a qualitative approach, supported in semi-structured in-
depth interviews conducted with public and private entities in the region, contributing
for the development and visibility of Viseu.

Therefore, the goals of this research are: the creation of a strategy for Viseu,
understanding the key defining characteristics and the potential of the territory, making

it more attractive for residents, tourists and investors.

Key-words: Territorial marketing, Brand, development, sustainable development,

communication, strategic planning, Viseu.
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Introducgao

Nesta era, caraterizada pela globalizagdo, vive-se um fendmeno mundial e
diversificado que esta a reestruturar/reorganizar a nossa forma de viver em sociedade.

Segundo Mendes (2011), a globalizacdo é uma tendéncia irreversivel, com
efeitos verificaveis e com profundas alteracdes nas comunicagdes, comércio,
transportes, economia, mentalidades e demografia. Assim, e face a evolugcdo dos
meios de comunicacdo, cada vez mais desenvolvidos, surge um aumento da
descoberta de outros povos e de outros territorios.

Face a uma concorréncia globalizada, as regides sentem uma necessidade
acrescida de se diferenciarem. E neste contexto que o marketing tem um papel
preponderante. Além de contribuir para a comunicagdo de um local, o marketing tem
uma participacao essencial na edificagdo dessa oferta, consentindo redefinir o territério
€ 0 seu desenvolvimento.

Na opinido de Gilodi (2004), os territérios sempre tiveram como objetivo 0 seu
desenvolvimento econémico e a qualidade de vida dos residentes. Nos ultimos tempos
esses objetivos foram transferidos para o marketing territorial.

Atribui-se ao marketing territorial especial importancia na realizacédo de
estratégias, identificacdo de necessidades, interesses e desejos dos diferentes
stakeholders, para manter o local competitivo, ndo descurando a qualidade de vida
dos lugares e dos individuos, através de uma gestao sustentavel. De acordo com
Cidrais (1998), o marketing territorial pode também ser visto como uma ferramenta de
planeamento e gestdo do territorio, considerando-o uma mais-valia na divulgagédo de
uma imagem, por forma a atingir o target, pois oferece as localidades, instrumentos e
oportunidades para atrair e fixar clientes internos, isto €, municipes, trabalhadores e
organizagdes instaladas na area; e clientes externos, onde se incluem cidaddos nao
residentes, organizacbes com potencial para se instalarem na area, visitantes de
negocio e turistas. Ele é utilizado na concegéo, promogao e gestdo de locais, com a
finalidade de fomentar atratividade junto dos publicos.

Kotler, P., Haider, D. & Rein, I. (1993) referem-se ao marketing territorial como
uma forma de saber aproveitar as oportunidades, de maneira a desenvolver e planear
estratégias, bem como gerir as ferramentas do marketing, com vista ao seu
aproveitamento por parte dos lugares de forma sustentavel. O marketing territorial
surge como estratégia de desenvolvimento local, isto &, pensar de forma global agindo
localmente, tendo em consideragao a sustentabilidade e a melhoria da qualidade de

vida nas/das regides e cidades face aos desafios do desenvolvimento da atualidade.



A presente investigacao incide sobre o caso particular do desenvolvimento de
Viseu através do marketing territorial e do branding “Viseu a melhor cidade para viver”.

Viseu é uma cidade portuguesa, capital de distrito que pertence a regido centro
de Portugal mas situada no interior norte. Como qualquer outra regido do interior, séo
visiveis as assimetrias entre litoral e sul do pais. Considerada pela DECO como a
melhor cidade portuguesa para viver (onde sao analisados aspetos como a qualidade
do ambiente, da agua, niveis de poluigéo, infraestruturas ao nivel da saude, espacgos
verdes, entre outros), a interioridade é ainda um obstaculo que ndo tem consentido a
cidade tirar todo o partido possivel do progresso. Apesar do desenvolvimento, é
visivel a falta de investimento privado, nomeadamente no setor industrial (zonas
industriais desertas e parque industrial obsoleto); tecido produtivo (capaz de fixar as
populacbes mais jovens e qualificadas); de aproveitamento dos produtos naturais, de
defesa e divulgacao do seu patrimoénio histérico/arquiteténico e ambiental.

O objetivo principal desta investigacao é identificar e explorar as carateristicas
e oportunidades do territério de Viseu, assim como ferramentas de marketing que
sirvam de suporte ao desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo de
marketing territorial para Viseu.

A metodologia utilizada é de carater qualitativa, sustentada na realizagdo de
entrevistas semiestruturadas em profundidade a atores publicos e privados, com
influéncia no desenvolvimento e visibilidade de Viseu e, através das suas respostas,
propde-se uma analise SWOT que explora o cenario atual de Viseu, com base no
estudo das entrevistas acerca do territério. Neste sentido, foi feito um esforco para
perceber os atributos tangiveis do posicionamento, dos servi¢os, da identidade e da
imagem de Viseu.

Este projeto estrutura-se em duas partes. A primeira reservada a Revisdo da
Literatura e a segunda ao Estudo de Caso.

A primeira parte divide-se em trés capitulos. No primeiro capitulo aborda-se o
conceito de Marketing Territorial, explicitando as suas origens, situadas no contexto de
mudanca do marketing transacional para o marketing relacional. De Kotler a Gronroo,
passando por Azevedo, explicita-se as diferencas e semelhangas nas terminologias
associadas ao Marketing Territorial.

No segundo capitulo, procurou-se relacionar o conceito e filosofia do Marketing
Territorial ao Planeamento Estratégico, defendendo que é possivel transformar um
territério num produto.

O terceiro capitulo centra-se na comunicagdo de marketing e nas suas

estratégias adaptadas ao territorio. Dentro destas, realga-se o branding territorial.



A segunda parte do projecto é dedicada ao estudo de caso. No primeiro
capitulo apresenta-se o enquadramento geografico e historico da cidade de Viseu,
fundamentados em dados do INE e do PORDATA. Entender de que forma populacéo,
educacdo, emprego, saude, equipamentos, turismo, eventos, transportes e inovagao
se articulam é fundamental para conhecer a cidade que é alvo do nosso estudo.

No segundo capitulo, centramo-nos nas entrevistas realizadas a Opinion maker
residentes na cidade, portadores de cargos publicos e/ou privados. Foi a partir dos
resultados das entrevistas que elaboramos uma analise SWOT, que revela apenas as
percecdes dos agentes que operam no local.

No quarto ponto explanamos a atual estratégia de marketing para a cidade de
Viseu, a qual incluimos algumas sugestdes de melhoria.

Para concluir, no quinto ponto, sdo apresentadas as consideragdes finais, que
resultam de um projeto que articula teoria e pratica (estudo de caso) da cidade de

Viriato.

Questao de partida

Com o intuito de enquadrar o desenvolvimento do presente projeto foi formulada uma

questao que indica a problematica da investigacao:

e De que forma o marketing territorial pode contribuir para a promogéo da cidade

de Viseu?

Objetivos da investigagao

Foram objetivos deste projeto:

* Compreender o marketing territorial como estratégia de diferenciacdo das
cidades e como tendéncia emergente no marketing;

* Procurar maximizar as potencialidades econdmicas de uma estratégia de
marca para as gentes, o comércio € o turismo de Viseu, contribuindo com

propostas para a (re)formulagao estratégica de Viseu.



Parte | - Enquadramento teérico



1. Marketing Territorial

1.1 O conceito

Ao contrario do que acontece com os produtos, ndo se produzem territérios a partir do
zero, assim como nao se selecionam os seus habitantes ou os seus atributos
geograficos. Permanece apenas uma certeza: nao existem territérios iguais.

Tal como nos negdcios, os territorios também competem entre eles. A medida
que a globalizacdo se intensifica, os territérios tendem a competir uns com os outros
por investimentos, turistas, negédcios, residentes, mercados, eventos, talentos,
residentes e até mesmo projecao mediatica, de forma a garantirem destaque. As
empresas perceberam que necessitam ter algo que as diferencie dos seus
concorrentes. Neste sentido é fundamental que as regides também adiram a esta
concegao e se comportem como as empresas.

Nos ultimos anos, tem-se verificado um aumento da tentativa de promover uma
imagem atrativa dos territérios. O marketing territorial nasceu por esta razado, pelo
aumento da competitividade entre as regides que perseguem a mesma finalidade:
capital humano, aumento do tecido comercial e produtivo, turismo, internacionalizagao,
criatividade, eventos, desenvolvimento, entre outros, fez com que se comecasse a
utilizar as ferramentas de marketing, que até entao estavam direcionadas a servigos
ou produtos de consumo, em prol das localidades. O marketing para os lugares,
pretende contribuir para uma maior competitividade, sustentabilidade dos territérios,
participacao dos cidadaos e da melhoria da qualidade de vida. Para Rainisto (2003, p.
19), “as praticas de marketing territorial bem sucedidas aumentam a atratividade e o
valor de um espaco.” Ele serve para elaborar estratégias, identificar necessidades,
interesses e desejos dos diferentes stakeholders, por forma a conseguir manter o lugar
competitivo, sem perder de vista a qualidade de vida dos individuos e dos territorios.

De acordo com Almeida (2004), qualquer territério necessita de fornecer os
seus produtos eficientemente e de maneira acessivel, promovendo os valores e a
imagem, para que o0s potenciais “consumidores” interiorizem as vantagens
diferenciadoras. E neste contexto que surge o marketing estratégico para os lugares.
Encontrar estratégias de desenvolvimento local, ou, dito de outra forma, pensar
globalmente, agindo localmente, tendo em vista a melhoria da qualidade de vida e o
desenvolvimento sustentavel.

Inicialmente, o conceito foi utilizado numa perspetiva mais imediata e

comunicacional. Atualmente é encarado como um processo a longo prazo e um



instrumento estratégico no desenvolvimento dos territérios, sendo uma ferramenta de
enorme valor e vantagem competitiva para o desenvolvimento e planeamento de
estratégias das cidades, regides ou paises, bem como para uma gestdo urbana mais
sustentavel.

Kotler et al. (1993) explicam que o objetivo do marketing para os lugares é
“desenhar” uma comunidade que satisfaca as necessidades dos diversos utilizadores
(residentes, trabalhadores e visitantes), as empresas e os mercados exportadores
desse territério. Sendo que a cidade deve conquistar o apoio dos municipes, das
instituicdes e dos lideres, para que estes sejam recetivos e acolhedores a novos
desafios.

O marketing para o territério corresponde a uma perspetiva para pensar e
planear o desenvolvimento, a partir da andlise da presente situagdo das localidades,
das necessidades e expetativas dos residentes, turistas, trabalhadores, organizacdes
e investidores, de forma a atrair mais investimento, criatividade, talento e melhorar a
qualidade de vida, estimulando praticas de promogcéo territorial destinadas ao aumento
da visibilidade e notoriedade dos lugares. Segundo Brito & Lencastre (2014), o
marketing territorial passa, em grande medida, por uma ou mais estratégias de forma a
influenciar um vasto conjunto de atores, no sentido de comunicar e construir uma
oferta territorial consistente e integrada.

Os territérios necessitam de um processo de gestao territorial que mobilize os
agentes locais, rentabilize as suas potencialidades, promova e projete uma imagem
atrativa, de forma a corresponder as necessidades e expetativas dos seus publicos-
alvo, bem como melhorar a qualidade de vida dos locais. Guell (2000) refere que um
territério ideal é aquele que apresenta um grande numero de oportunidades
importantes e poucas ameacas. Um territorio é constituido por uma variedade de
ofertas individuais da responsabilidade de varias entidades. Ao mesmo tempo, o
consumo dessa oferta ocorre através da interagcao entre os diversos publicos e a sua
comunicacao depende também das agbes de multiplos agentes (Brito & Lencastre,
2014).

No atual contexto econdmico global, cada regido deve ter a capacidade de se
afirmar e potenciar os seus pontos fortes e menorizar os seus pontos fracos. Promover
as regibes com menos populagdo € essencial para as tornar mais atrativas,
promovendo o seu crescimento sustentavel e gerando novas oportunidades de
investimento e emprego. Mencionando Gonzélez (2001), o marketing territorial € um
grande contributo para promover e desenvolver um local, de maneira sustentavel,

aproveitando a eficiéncia dos seus produtos. Nesse sentido, deve ser entendido como



um instrumento estratégico de desenvolvimento, que influencia a dindmica e
competitividade do territério, num processo a longo prazo.

Os efeitos que resultam da sua utilizagdo ndo surgem instantaneamente, eles
resultam de varios anos de agdes integradas, continuadas e com consisténcia (Brito &
Lencastre, 2014). Desta forma, o marketing territorial € um dos instrumentos de
promoc¢ao das regides pois, para se afirmarem, os territérios necessitam adotar uma
perspetiva de mercado em relacdo aos seus produtos, isto €, aquilo que tém para dar
aos seus potenciais publicos, que, inevitavelmente, comparam os locais e elegem
aqueles que mais se aproximam dos seus interesses e expectativas.

Segundo Gama & Fernandes (2006), o marketing territorial, encarado como um
conjunto de agdes de suporte ao desenvolvimento de um lugar, regido ou pais através
da melhoria da sua capacidade concorrencial &, para os diferentes territérios, uma
alavanca de desenvolvimento sustentado.

Tem-se notado, nos ultimos anos, pela parte dos governantes, um aumento
significativo na tentativa de promover uma imagem positiva e atrativa dos territorios.
Acredita-se que a imagem que os individuos tém acerca dos territorios tem
implicagdes nas importantes decisdes feitas por alguns dos publicos-alvo: habitantes
de outras cidades (caso queiram trabalhar ou visitar), investidores, empresas, entre
outros (Avraham, 2008).

Segundo Kotler et al. (1993), existe um publico-alvo que grande parte dos

territérios procuram atrair, sendo os mais importantes os mencionados na figura 1.

Visitantes e Turistas Residentes e Trabalhadores
Visitantes que vém fazer Trabalhadores especializados,
negocios (comprar e vender) e trabalhadores nao
Visitantes que ndo vém a especializados, investidores e
negocios (Turistas e viajantes) profissionais liberais

b 4 v

Principais Publicos-alvo

P N N

Negécios e Industrias Mercados de exportacao
Industria Ligeira Mercados internacionais
Industria Pesada Outras localidades dentro

do territério nacional

ILUSTRAGAO 1- PRINCIPAIS PUBLICOS-ALVO (ADAPTADO DE KOTLER ET AL., 1993).



No marketing para os territérios, as acées sdo ajustadas as necessidades do
seu publico-alvo para maximizar o funcionamento do estado socioecondmico da
respetiva localidade. Os atores principais das estratégias ja perceberam que a
definicdo dos seus publicos-alvo, bem como da constru¢do da imagem e o seu
desempenho, s&do pontos bastante importantes. Kotler, Rein & Haider (2002),
enfatizam que marketing territorial significa delinear um local satisfazendo as
necessidades dos seus consumidores, para a obtencdo do sucesso. Desta forma,
todos os territérios desejam desenvolver-se e atrair determinados publicos, acima de
tudo, conquistar os cidadaos residentes e trabalhadores.

Para que haja qualidade de vida e meios econdmicos das suas gentes, os
agentes do territério tém de saber criar dindmicas internas, a fim de captar
investimentos e proporcionar condicbes para que seja um lugar atrativo a
implementacdo de novas industrias e novos negocios, projetando esse dinamismo
para o exterior, de modo a gerar vantagens competitivas no mercado nacional e
internacional.

Todo este processo leva a atragdo de outro publico-alvo: visitantes e turistas.
Devem ser criadas condi¢gbes para receber pessoas de outros lugares para que estes
se dirijam a regiao para fazer negocios ou para lazer.

Pode-se entender o marketing territorial como estratégia para pensar e planear
o desenvolvimento a partir das necessidades e desejos dos cidadaos, visitantes e
investidores, servindo para atrair mais financiamento, tecnologia, melhor qualidade de
vida e incutir nos cidadaos o sentimento de afeicdo face ao seu territério. A finalidade
do marketing € tornar uma localidade mais apelativa a realizagdo de investimentos, a
chegada de novos habitantes ou turistas, ou até mesmo a organizagcdo de eventos
mediaticos.

Brito & Lencastre (2014) lembram que um territério, dependendo da sua
dimensao, podera incluir uma panodplia de entidades publicas e privadas, sendo que
cada uma delas contribui para a produgado da oferta territorial. Hotéis, universidades,
teatros, hospitais, museus, restaurantes, entre outros, produzem parte da oferta e do
desenvolvimento de um lugar. Todos os habitantes, integrados ou ndo nestas
organizagoes, pela forma como se comportam, através do profissionalismo ou simpatia
que revelam, contribuem para a imagem do territério.

O territorio podera incluir elementos que se destacam face aos restantes. Uma
das mais importantes tarefas de qualquer organizagdo que tenha como estratégia o
marketing de um territério sera sensibilizar todas as entidades (publicas e privadas)

para a sua importancia na oferta e no desenvolvimento territorial, fazendo-as



compreender que sao parte integrante. Também a comunidade é parte fundamental
para a definicdo dos valores e visao territorial. S6 funcionando como um todo é que o
territério conseguira transmitir mensagens consistentes. O marketing para os territorios
pode ser aplicado nas mais diversas escalas, desde uma pequena aldeia até a um
agrupamento de paises.

O marketing territorial tem sido considerado uma ferramenta essencial para
efetivar o desenvolvimento das cidades, regides e paises (Almeida, 2004). Um dos
objetivos principais do marketing passa pela constru¢do de uma nova imagem do
local, dissipando imagens negativas junto dos potenciais residentes, turistas ou
investidores. Entende-se como uma ferramenta estratégica pois a sua finalidade é
corresponder as necessidades dos residentes de uma determinada localidade,
intervindo em fatores que melhorem a qualidade de vida e o sentimento de identidade
e pertenca a esse lugar e aperfeicoar a competitividade e qualidade do local, criando
dindmicas de divulgacdo e promoc¢do comunicacional que permitam atrair mais
individuos, organizagdes, eventos e empresas para esse espago.

Cidrais (1998, pag. 17) afirma que o marketing territorial tem sido utilizado para
“promover o desenvolvimento sustentavel de um territorio, contribuindo para melhorar
o0 ambiente e a qualidade de vida, aumentando a eficacia da utilizacdo dos recursos”.
Kotler, Rein & Haider (2002) declaram que o marketing territorial significa desenhar um
local para satisfazer as necessidades dos seus consumidores, sendo que 0 sucesso
acontece quando os cidadaos e os negdécios se encontram satisfeitos com as

expetativas dos investidores e dos turistas.

1.1.1 Uma multiplicidade de abordagens

O marketing territorial esta interrelacionado com multiplas terminologias, tais como
urban marketing, city marketing, place marketing, entre outros, sendo esse fator um
dos inconvenientes encontrados na sua abordagem. Contudo, todos esses conceitos
surgiram por Kotler et al., no ano de 1993. Estes autores referenciam as estratégias
que diferenciam um territério, tendo em conta as suas caracteristicas, promovendo
esse local e as suas potencialidades. Para os mesmos autores, tem sido prioritario o
desenvolvimento econdmico dos territorios, nagdes e regides. Os territdrios analisados
abrangem nacgoes, cidades e estados.

Paises, regides, cidades, entre outros, competem entre si, na procura de
investimentos que irdo contribuir para a notoriedade do territério e para o

desenvolvimento local, aumento de turismo, residentes e inovagao e, para esse efeito,
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recorrem as estratégias do marketing, idénticas as utilizadas em produtos ou servicos,
embora vocacionado para um espaco fisico, um territério (Kotler et al., 1993).

Este conceito foi referenciado pelos autores Kotler et al. (1993) como place
marketing, sendo que é visivel a proximidade e semelhanga das varias estratégias ou
técnicas executadas. Compreende-se que o conceito de place marketing € o que
possui um sentido mais vasto geograficamente e, para Azevedo, Magalhaes, & Pereira
(2011), a estratégia eleita para implementar num territério também depende da sua
extensdo e caracterizacdo. Ainda para os mesmos autores (Azevedo et al., 2011),
existem cinco conceitos inculcados no place marketing: o marketing continental, o
marketing de nac¢des, o marketing regional, o marketing urbano e o marketing de
cidades, também apelidado de city marketing.

Conforme as ocasidoes, podemos deparar-nos com o termo “marketing de
cidades”, traduzido do inglés city marketing. Este termo também pode ser utilizado
para mencionar territérios que ndo tém o numero de residentes necessarios para que
sejam tidos como cidades. Segundo Almeida (2004), por marketing das cidades
entende-se 0s processos sociais, em especial os de gestdo, que sdo desenvolvidos
nas cidades para atender a satisfacdo das necessidades e dos desejos dos individuos
e das organizagdes.

Os territérios desde sempre tiveram como objetivo o desenvolvimento
econdmico e a qualidade de vida dos habitantes. Atualmente, este objetivo tem sido
enviado para o marketing territorial, recorrendo aos instrumentos do planeamento e da
gestdo de marketing (Gutierrez, 2013). A utilizagdo do marketing territorial revela como
os territorios e as cidades competem entre si. Assim se compreende a utilidade do
marketing como disciplina que aporta na gestao dos territérios (Gilodi, 2004).

Para Kotler et al. (1993), a aplicacao de estratégias de marketing num territério
visam a construgcao de mercados mais competitivos, a selecédo de investidores que irdo
colaborar positivamente para o desenvolvimento de um local e da sua sociedade,
fazendo com que a esta esteja preparada para responder as necessidades, através de
diversos recursos.

No que concerne a este projeto, o termo place marketing € compreendido como
aquele que melhor se adequa a dtica do marketing aplicado a um territorio. Assim,
considera-se que a melhor traducéo é a de “marketing territorial”, podendo ter como
sinénimo marketing de cidades (city marketing). Neste sentido, e para que haja uma

melhor compreensdo e comunicagao, utilizar-se-a o termo “marketing territorial”.

11



1.2 Do marketing transacional ao marketing de lugares

O termo marketing surge progressivamente, ao longo do século XX, de acordo com as
mudancas nas conexdes das empresas com os mercados (Lindon et al., 2004).

O aparecimento do marketing como disciplina advém da grande oferta de bens
no mercado, da importancia do consumidor como elemento principal que, através das
suas exigéncias e da sua racionalidade, é responsavel de grandes mudangas no
mercado; da influéncia de fatores externos, quer a niveis econémicos quer a niveis
tecnolégicos e da necessidade de ir mais além de um intercAmbio de produtos ou
servicos (Albuquerque, 2006).

Existe um periodo em que a produgdo nas empresas se apresenta como o
fator mais importante, em que se valoriza mais a producao eficiente e o lucro imediato.
Contudo, o grande desafio das empresas transcende a mera produgao visto que, se s6
tiverem como foco a producdo, sera produzido um excesso de produtos. Portanto,
divulgar ou vender os seus produtos aos consumidores sera o verdadeiro desafio.

Surge assim, nas empresas, a necessidade de apostar nas suas equipas de
vendas. Contudo, é o consumidor quem acaba por ser o centro das mudancas no
mercado. Segundo Lindon et al. (2004), na segunda metade do século XX, as tomadas
de decisdo da gestdo das empresas, no que concerne ao marketing, focam-se nas
atividades chave para a competitividade e o desenvolvimento destas. A intencdo era
promover a implementacio de estratégias com o intuito de aumentar o valor tanto dos
produtos, como dos servicos. Estas mudangas originaram uma evolugdo no
comportamento dos consumidores e nas suas preferéncias. Isto fez com que as
empresas passassem a valorizar mais a importancia do consumidor, adaptando-se as
suas necessidades e desejos para, desta forma, conseguirem atingir o mercado em
toda a sua dimensao. Ou seja, as empresas deviam examinar quais as necessidades
dos consumidores procurando a sua satisfagdo como instrumento para a tomada de
decisdes estratégicas, de forma a desenvolver e potencializar o seu produto ou servigo
no mercado (Azevedo et. al., 2011).

Segundo Lindon et al. (2004), a importancia dada ao marketing tem conduzido
a sua evolugdo. Assim se compreende que tenham surgido novas terminologias
associadas ao marketing em diferentes especialidades. As ag¢des abordadas nas
especialidades sdo diferentes porque apresentam uma troca de valores com os
diferentes atores envolvidos na sociedade. Assim, entende-se que o marketing possa
ser abordado como uma decisdo estratégica inserido no contexto da sua aplicagao
(marketing empresarial, politico, de servigos, internacional, relacional, territorial, entre

outros).
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As constantes mudancgas na sociedade propéem um planeamento sistematico
das acgbes de marketing que identifiquem as oportunidades e as solugbes. Pereira
(2010) relata que o marketing inicia-se antes de a empresa decidir que produto
produzir, como servi¢os, bens, ideias, eventos, informagbes, organizagdes, lugares,
experiéncias; informa ainda que o marketing ndo pode ser reduzido a venda, visto que
esta ocorre apés a producgao.

A partir de finais dos anos noventa do século passado, tem-se assistido a
integracdo do marketing também na planificagdo dos paises, cidades e aos territérios
em geral. Isto é, segundo Elizagarate (2003), a planificacdo esta cada vez mais
direcionada para o “consumidor’” adequando os servicos da cidade as necessidades
do seu publico-alvo. Assim, as cidades conseguem fortalecer as suas atragdes e
aperfeicoar a sua posicdo competitiva em relagao a outras. Desta forma, paises,
territérios ou cidades podem ser vistos como produtos, podendo estar sujeitos a
gestdo das ferramentas e estratégias do marketing e também a lei da oferta e da
procura. Importa lembrar e, segundo Garcia (2011), que as estratégias devem ser
adequadas ao contexto temporal e aos novos modelos de gestdo, pois as exigéncias
sobre os lugares sdo cada vez maiores, visto que a crescente urbanizagcdo da

populacio exige servigos cada vez mais sofisticados e complexos.
1.2.1 Evolugado do Marketing Territorial

O marketing €, desde a sua concecao, utilizado pelos territérios, ainda que com menor
visibilidade. Nas primeiras décadas do século XIX existiram campanhas para atrair
habitantes para as regides mais indspitas dos Estados Unidos da América e da
Australia e mesmo apelos a visita de destinos que se afirmavam turisticamente.

A semelhanca do que aconteceu com os produtos, o marketing territorial foi
utilizado numa otica de venda ou de atragdo para uma realidade territorial que ja
existia. Nesta Otica, a comunicacdo assumiu uma relevancia absoluta (Brito &
Lencastre, 2014). O desenvolvimento do marketing para o territério da-se durante a
primeira metade do século XX, visto que até ai o marketing servia para divulgar dados
e informacgdes considerados atrativos (Laxe & Cristal, 2003). Até 1970, divulgavam-se
determinadas areas com o intuito de atrair negocios e investimentos, com custos
baixos nos impostos, nos terrenos na mao-de-obra e em vigorosas ajudas publicas.

A partir de 1970 a promogao do territorio passou por outras estratégias. O
objetivo era manter os negocios ja existentes, atrair novas empresas e investimento
estrangeiro, promover as exportacdes, através de um marketing especializado. Ja nos

anos de 1980 e 1990, o marketing territorial aparece associado as enormes
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transformacgdes urbanas, projetadas com a colaboragdo dos agentes publicos e
privados e cujo impacto se verificam na cultura e identidade dos habitantes. Entra-se
assim no periodo da promoc¢ao dos equipamentos, das infraestruturas e das atividades
empresariais, culturais e desportivas (Almeida, 2013).

Como qualquer outro produto, também as regides e as cidades podem ser
“vendidas” de acordo com as suas caracteristicas. Geralmente, no marketing, a
politica do produto é a componente principal, pois é dificil recorrer as técnicas do
marketing para um produto que nao corresponda as expetativas dos consumidores
(Almeida, 2004). Qualquer produto pode ser alvo de um plano estratégico, depende da
natureza do produto em questdo. Segundo Kotler et al. (1999), produto é algo que
pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo. Pode
ser um bem fisico, um servico, eventos, experiéncias, lugares, entre outros. Neste
sentido, aqui o produto é o territério e os fatores de marketing sao as carateristicas do
territério que podem ser divulgadas no intuito de atrair os publicos-alvo.

Para Almeida (2004), para além do consumo e atividades empresariais, o
marketing orienta-se para o dominio social, para as organizagdes sem fins lucrativos,
para o desporto, para os servigos € para a politica, sendo que uma das areas que se
encontra com crescente importdncia para o desenvolvimento dos paises, € o
marketing das cidades, regibes, paises e nagoes, de forma a satisfazer os desejos e
necessidades dos diferentes publicos-alvo. Enfatiza ainda que o marketing e as suas
ferramentas possibilitam uma adaptacdo mais célere as condicionantes externas
equacionando uma diferenciagao das regides (como produtos) em relagdo a outras
regides concorrentes.

O ciclo de vida dos produtos, neste caso um plano estratégico de marketing
para o territério, exige constantes atualizagbes. Assim, as estratégias para os
territérios sdo elaboradas para o prosseguimento de determinados objetivos e com
uma visado temporal, visto que o plano de marketing territorial tem de ser atualizado
devido as dindmicas que ocorrem no tempo e no espaco.

Os territérios competem entre si de forma a atrairem diferentes stakeholders, ja
o afirmamos. Face a esta constatagao é necessario ir a esséncia do marketing, ou seja
a satisfacao das necessidades e desejos do publico-alvo.

Para a American Marketing Association’, o marketing de lugares tem a fungéo
de influenciar os seus publicos-alvo a percecionarem um territério positivamente,
envolvendo a satisfagdo dos seus desejos e necessidades, criando uma relagao de

troca com estes e aumentar o valor e a atratividade do lugar.

! Sitio web da Associacdo americana de marketing (American Marketing Association) < Em linha:
www.ama.org >. Consultado em junho de 2015.
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O territério como produto e a consequente orientacao do marketing para os
territérios assume-se como um processo dindmico que toma por base a identidade e
ativos psicoldgicos e fisicos do territério em toda a sua complexidade. E construido
com base na satisfacdo das expetativas e necessidades dos seus publicos (interno e
externo) e nos objetivos de desenvolvimento territorial (Gaio & Gouveia, 2007). Ainda
para os mesmos autores, o produto territorial € complexo e muito dependente da
maquina publica, com tempo de atuagdo longos e onde a sustentabilidade € uma pega
importante. Mas os territérios também tém um ciclo de vida, logo cabe ao marketing

territorial encontrar estratégias que mantenham o territorio ativo e atrativo.

1.3 O Marketing Territorial e o desenvolvimento

O marketing territorial deve ser perspetivado como um elemento estruturante no
desenvolvimento dos territérios (Brito & Lencastre, 2014). E no territério que o homem
interage com os outros. Contudo, existem necessidades que devem satisfazer nesse
mesmo territério, tendo em conta a sua sustentabilidade. O marketing para os
territérios apresenta-se como um instrumento que permite garantir essas
necessidades garantindo a sustentabilidade.

Mendes declara que “as empresas, instituigdes, cidades, regides e paises
procuram ter consciéncia dos desafios que se colocam, e, sobre esse entendimento,
construir o seu futuro sustentavel” (2012, pag. 51).

O marketing territorial tem sido considerado uma ferramenta essencial para
efetivar o desenvolvimento das cidades, regides e paises (Almeida, 2004). Num
quadro de recessdo econdmica, a criagdo de estratégias de branding e marketing
territorial apresentam-se como uma das agbes que as agéncias locais de
desenvolvimento podem implementar (Clark, 2009). De igual forma, um processo de
internacionalizagcdo exige, da parte dos responsaveis, a criagcdo de relagdes com
outros mercados, que fardo com que o desenvolvimento econémico local se altere. O
marketing territorial tem esse papel fundamental como dinamizador da mobilidade de
pessoas, empregos, empresas, eventos e instituicdes.

A funcdo do marketing territorial é também avaliar um territério num mercado
constantemente em competi¢cdo, tornando as cidades, regides e paises em espagos
unicos, com o intuito de influenciar o comportamento do seu publico-alvo, procurando
acrescentar valor e fidelizar clientes, por forma a poder competir com as estratégias de
outros territorios (recursos naturais, culturais/histéricos, inovagao, gastronomia,

infraestruturas, industria e recursos humanos), garantindo aos seus habitantes,
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visitantes e investidores, a responsabilidade social, o bem-estar e o desenvolvimento
sustentavel.

Um dos grandes desafios para os territérios do mundo globalizado é terem a
capacidade de se adaptarem aos progressos a nivel internacional, nomeadamente ao
nivel da saude, educacgao, tecnologia, emprego e lazer. Assim, o marketing é encarado
como uma ferramenta para acrescentar valor ao territério e, possivelmente, como uma
fonte de riqueza para potencializa-lo (Almeida, 2004).

A diminuicdo dos custos de deslocagcdo e comunicagdo, aliados a uma
liberalizagdo crescente de comércio mundial, fez com que aumentasse a concorréncia
entre os territorios para escalas geograficas mais amplas. Na era em que vivemos, os
paises, regides e cidades competem entre si para atrair habitantes, empresas, mao-
de-obra qualificada, centros de inovacdo, turistas, entre outros. Perante esta
concorréncia global, os territérios devem marcar a diferenca, assumindo o marketing o
papel decisivo nessa tarefa. Além de contribuir para a comunicacido e venda de uma
oferta territorial, este tem uma participacdo fundamental na elaboracédo dessa oferta,
permitindo redefinir o local e a sua trajetéria de desenvolvimento (Brito & Lencastre,
2014).

Desta forma, os territérios devem elaborar estratégias que lhes permitam atrair
novos € mais investimentos e recorrer dos seus recursos chave que sdo uma
vantagem competitiva, como o know how das suas gentes, tecnologia e inovagao e
conhecimento, entre outros, pois o desenvolvimento territorial marca-se pela
capacidade de identificar e explorar as competéncias com que se vai posicionar. Na
procura de desenvolvimento pode explorar as suas competéncias criativas e
inovadoras, investir na investigacao cientifica e tecnoldgica, na qualidade de vida dos
habitantes, potenciar a sua especialidade e criar parcerias, pois nenhuma organizagao
pode controlar sozinha. E essencial que se dinamize e articule uma rede de parceiros,
em que estejam envolvidos os principais atores responsaveis pelos diversos dominios
da oferta territorial. Dever-se-do0 realizar diversas agbes em parceria, como, por
exemplo, um evento que envolva a participacdo do comércio, turismo, ensino. E
através da participacdo coletiva e continuada que resulta grande parte da
comunicacgao e oferta do territorio (Brito & Lencastre, 2014).

Kotler et al. (2006) defendem que cada local deve desenvolver estratégias que
combinem ofertas e beneficios que atendam as expectativas de um vasto numero de
investidores, novos negaocios e visitantes. Ainda para os mesmos autores, o marketing
territorial tem quatro caracteristicas fundamentais:

¢ Desenvolver um posicionamento e uma imagem atraentes e fortes;
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o Estabelecer incentivos atraentes para os atuais e 0s possiveis
consumidores e utilizadores dos seus servigos e bens;

e Fornecer produtos e servigos locais de maneira eficiente;

e Promover os valores e a imagem do territério para que os possiveis

utilizadores se consciencializem das suas vantagens diferenciadoras.

Para um territério ser bem-sucedido é essencial que haja envolvimento dos atores do
setores publico e privado que devem definir e diagnosticar as condicbes da regiao:
principais forcas e fraquezas, oportunidades e ameagas e desenvolver uma estratégia

a longo prazo, baseando-se em avaliagdes realistas (Kotler et al., 2006).

1.3.1 O desenvolvimento sustentavel

O desenvolvimento sustentavel assenta no desenvolvimento associado a qualidade
ambiental e ao bem-estar das populagdes. Os conceitos inerentes ao desenvolvimento
sustentavel retratam estratégias e métodos relevantes, nomeadamente nas politicas
do planeamento dos territorios.

Os lugares, cada vez mais, funcionam em sintonia, através de multiplas
ligacdes oferecidas pelos transportes, telecomunicagdes e dos meios proporcionados
pelas grandes empresas, que sentem necessidade de oferecerem condi¢cdes que os
tornem atrativas, pelo que tém de gerar valor, com o objetivo de captarem
investimentos e recursos externos. Para Lelé (1991), o desenvolvimento sustentavel é
uma definicdo que aponta para o cariz de ser necessario existir a integracédo, nos
objetivos tradicionais de desenvolvimento, da componente ambiental com vista a
obtengdo da sustentabilidade ecoldgica e a preservacado da qualidade de vida das
geracgOes futuras.

Presentemente, o termo desenvolvimento sustentavel é amplamente
reconhecido por grande parte dos atores envolvidos no planeamento territorial onde,
segundo Almeida (2013), esse planeamento do lugar deve gerar um compromisso
entre todos os atores e salvaguardar os interesses coletivos para assegurar o
desenvolvimento sustentavel e a coesdo social. O compromisso que se coloca no
futuro prende-se com a integragéo dos seus principios em todas as areas da politica e
da acdo. No atual sistema de desenvolvimento da sociedade, o novo processo deve
garantir que seja a componente ambiental a assumir o papel determinante nas futuras
acgdes (Amado 2005). Desta forma, os desafios que se colocam aos territérios, bem
como a procura de melhores caminhos ao desenvolvimento, de sustentabilidade e de

competitividade sdo cada vez mais fulcrais. Gomes (2009) enfatiza que um lugar pode
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ser considerado sustentavel se for capaz de oferecer um ambiente que proporcione ao
territério ter condicbes de habitabilidade e empregabilidade, ser seguro, atrativo,
competitivo, ecologico, dindmico, acessivel a todos os seus cidadaos, cultural e que dé
respostas rapidas as mudancgas. E neste contexto que devem surgir as estratégias de
desenvolvimento local, de forma a gerarem oportunidades e riqueza, tendo em
atengdo o desenvolvimento sustentavel e a melhoria da qualidade de vida. Assim, o
desenvolvimento sustentavel atende os principios da atividade econdmica, justica
social e sustentabilidade ambiental e envolve preocupacdes com a qualidade de vida,
com critérios de igualdade, assim como o bem-estar das populagdes. O seu principio
consiste em criar condigdes sociais, econdmicas, culturais e ambientais para se viver
com qualidade nos locais do presente e do futuro. “O conceito de cidade sustentavel
tem como objetivo fundamental o bem-estar da populacdo a longo prazo”. (Lopes
&Rodrigues, 2009, p. 83).

O século XXI podera ser um século urbano, onde as localidades serao palcos
de mudancas e acontecimentos, bem como protagonistas nas estratégias de
desenvolvimento. Os desafios e o futuro das localidades, assim como a procura dos
melhores caminhos de desenvolvimento e sustentabilidade, serdo cada vez mais

emergentes (Almeida, 2013).

1.4 O marketing territorial estratégico

As mudancas no mercado tém uma dinamica célere, contrastando com a capacidade
de reacao e de resposta da comunidade.

Kotler et al. (1993), em Marketing Places expdem uma “nova abordagem
denominada o marketing estratégico dos lugares para a revitalizagao de vilas, cidades,
regides e paises. O marketing dos lugares € bem-sucedido quando os stakeholders
como os cidadaos, trabalhadores e empresas obtém satisfacdo da comunidade e
quando os visitantes, novos negécios e investidores atingem as suas expetativas”
(pag.18).

A ciéncia do marketing pode ser aplicada, com sucesso, nos territérios. As
cidades e regides podem reforcar a sua economia e competitividade local,
identificando as suas vantagens distintivas e capitalizando-as. Estas vantagens advém
da juncao dos fatores que a tornam uUnica num contexto de competitividade (Antunes,
2002).

Para o mesmo autor, acima citado, “ as pequenas cidades podem reforcar a

sua competitividade e a economia local, identificando as vantagens distintivas e
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capitalizando-as. Estas vantagens distintivas de uma cidade resultam da soma dos
fatores que a tornam unica num contexto de competitividade” (Antunes, 2002, pag.
87).

O aumento da competi¢do entre aldeias, cidades, regides e paises de forma a
atrair turistas, novos residentes, investimento e status envolve um conjunto de técnicas
de Marketing Territorial, que passa por um posicionamento estratégico inovador e
adequado e por valores pertinentes como a qualidade ambiental, a posicdo geografica
e a rede de servigos de auxilio as empresas e a populagdo. Desta forma, para atingir
uma eficiente estratégia de marketing territorial € fundamental um trabalho
pormenorizado, de longo prazo, e dai a sua ligagdo ao planeamento estratégico (Kotler
et al., 1994).

Assim, o grande desafio do Marketing Territorial € conseguir que as
comunidades e regides se adaptem as mudangas do mercado e consigam criar
oportunidades. Estas vantagens distintivas de um territério emergem da soma dos
fatores que o tornam uUnico num contexto de competitividade (Antunes, 2002).

Focando-se, principalmente, nas expetativas dos residentes, investidores e
turistas, uma estratégia de marketing territorial envolve uma analise integradora, num
prisma de desenvolvimento sustentavel e numa pratica de promocéo territorial
destinada a aumentar a notoriedade e visibilidade dos territérios (Sexto et al., 2001).

A utilizagdo do marketing territorial estratégico passa por alterar a forma como
se visualiza, como se idealiza e como se constréi um lugar. Neste contexto, é
essencial que a tomada de decisdo, na construcao e gestao dos territorios, se baseie
nos atores e recetores dos processos de intervencao territorial. Assim sendo, o
marketing territorial atenta sobre a sustentabilidade social, politica, cultural e
economica sem colocar em causa os valores territoriais nem a vontade dos seus
atores (Noisette et al., 1996).

Segundo Kotler et al. (1994), as estratégias de marketing territorial envolvem

uma sequéncia de fases/etapas:

e Auditoria do local;

¢ Visdo e objetivos;

o Elaboracido de uma estratégia;
e Plano de agéo;

e Implantag&o e controlo

Estes procedimentos estdo envoltos numa enorme complexidade que resulta,

em parte, da necessidade de concertar parceiros, esforcos e vontades com coeréncia
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e de forma ponderada e, por outro lado, resulta de tensdes existentes entre interesses
coletivos e individuais de agentes com percecgoes, finalidades e estratégias diferentes
(Cidrais, 1998). Assim, o marketing territorial estratégico também tem pela frente o
desafio de procurar estabelecer a harmonia nas consciéncias dos diferentes atores.

Para Noisette e Vallérugo (1996) existem cinco campos essenciais do
marketing territorial: imagem, marca, servigcos e produtos, turismo e eventos.
Apresentam, por um lado, a imagem e a marca que possibilitam a constru¢cado da
cultura, identidade e diferenciagcdo e, consequentemente, um posicionamento do
territério; e, por outro, os servigcos e produtos que correspondem a capacidade de
oferta das potencialidades desse territério.

Segundo Cidrais (1998), foram identificadas trés fases no processo de
prosseguimento de uma estratégia de marketing territorial estratégico. A primeira foi
identificada por “diagndstico e analise de marketing”, a segunda por “formulacéo da
estratégia” e a ultima de “formalizagado, acdo e comunicagao”.

Nesta abordagem, e numa primeira etapa, é feita uma analise das condicbes
economicas, sociais e das politicas publicas existentes num territério, com o intuito de
poder caracteriza-lo reconhecendo as suas competéncias, as forcas e oportunidades,
impulsionando as suas vantagens competitivas. Toda esta agéo resulta do cruzamento
entre uma analise do ambiente interno e uma analise do ambiente externo. Sendo que
a analise interna, centrada no territério, consiste na definicdo das suas forcas e
fraquezas, sendo essencial prestar atengdo a condicionantes como os atores locais,
os recursos financeiros, a cultura, a identidade, a posi¢cao geogréfica, entre outras. Por
outro lado, a analise externa compreende a definicdo das ameacas e oportunidades,
reconhecendo os concorrentes diretos, assim como os consumidores e as suas
expetativas e necessidades. A primeira fase identifica os objetivos gerais e especificos
do planeamento estratégico, de forma a fomentar a sua competitividade e eficacia.

A segunda fase é constituida, essencialmente, pela definigdo dos objetivos
especificos que irdo orientar as politicas e planos de agao e pela definicado das formas
de avaliacdo e monitorizagdo. Aqui, deve-se agir com clareza e seriedade perante
todos os agentes envolvidos (publicos e privados).

Numa terceira fase é fundamental que se faga uma avaliagdo da estratégia de
marketing territorial, envolvendo uma planificagdo minuciosa das medidas e agdes a
desenvolver.

Na pratica, numa estratégia de marketing territorial, € fundamental sensibilizar
e mobilizar a colaboragdo dos atores chave que possam contribuir na definigdo de

uma boa estratégia para o territério.
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2. Planeamento Estratégico

As empresas que pretendem ser lideres devem saber pensar estrategicamente.

Pensar estrategicamente é antecipar o futuro, pois 0 mundo esta em constante
transformacéo. O planeamento estratégico utiliza determinados meios para atingir as
metas delineadas. Habitualmente este é visto como um instrumento de formulagao,
avaliagdo e selecao das decisbes estratégicas, que tem como objetivo a procura de
solugdes, com vista nos recursos disponiveis. E uma metodologia de planeamento.

Assim, tal como as empresas, as regides tém de pensar estrategicamente e
recorrer ao plano estratégico para enfrentar as mudancas globais, a concorréncia de
outros territorios e a evolugao tecnoldgica.

Segundo Azevedo, Magalhdaes & Pereira (2010), a gestdo estratégica e o
planeamento estratégico sdo os instrumentos das cidades competitivas com vista na
qualidade de vida e para aumentar a sua atratividade. Em concordancia com Ferreira
(2005), os planos estratégicos deverao definir as linhas de desenvolvimento territorial,
fruto de consensos alargados, competindo aos planos normativos a implementacéo
dessas mesmas medidas.

O planeamento estratégico € um processo ciclico, onde, para Guell (2000), um
territorio ideal € aquele que apresenta um grande numero de oportunidades e poucas
ameacas. Representa uma abordagem pela qual um territério pode tragar um futuro
mais promissor. Requer uma analise da atual situacao: identificacdo das forcas e
fraquezas, oportunidades e ameacas e dar resposta a questdes como a definicao de
uma visao, objetivos e metas; definicdo de estratégias eficazes para a consecugao
dessas metas, implementacgéao e controlo do plano (Kotler et al., 2006).

A estratégia € um conjunto de técnicas de acdo usadas para atingir certos
objetivos num ambiente concorrencial (Lindon et al., 2004). Estda acompanhada de
uma visdo que acarreta decisdes a curto e a longo prazo, sendo mais relacionada a
longo prazo e conta com a participacdo de todos os agentes interessados, desde o
setor publico ao setor privado. Esta visdo deve estudar o ambiente na situacéo atual e
o impacto da estratégia para definir objectivos e atingir um estado ideal ao futuro,
através de um planeamento estruturado. Para Azevedo et al. (2010, pag. 51) “ espera-
se, assim da gestdo estratégica e do planeamento estratégico em particular, um
projeto global de desenvolvimento sustentavel a longo prazo para o territério, que seja
suficientemente ambicioso e exigente, que permita superar as limitagdes e tirar partido
das potencialidades diagnosticadas, bem como antecipar e promover as mudangas

estratégicas desejadas”.
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Nenhuma estratégia de marketing territorial surge do zero, todas se debatem
por uma realidade que existe, com especificidades e caminhos proprios associados
aos territérios para que haja a diferenciacdo. As parcerias sdo uma das formas mais
eficientes para conseguir atingir a estratégia definida (Brito & Lencastre, 2014).
Observa-se que a planificacdo estratégica em marketing territorial deve encontrar
respostas para questdes como:

o Atualmente, onde nos encontramos?
e Onde pretendemos estar?

e Como podemos la chegar?

De acordo com Azevedo et al. (2011), os territérios devem delinear o seu plano
estratégico e este deve focalizar-se em questdes como o desenvolvimento sustentavel
e econdmico, a igualdade entre pessoas, um ambiente saudavel, a sua cultura, os
seus produtos enddégenos entre outros, de forma a identificar as suas forcas e
fraquezas, analisando a situagao do territorio, promovendo o desenvolvimento com
vista no futuro do local, gerir as suas politicas de maneira a controlar e programar as
atividades que contribuam de forma eficaz para o equilibrio e organizagdo do capital
(publico e privado).

O planeamento estratégico € um instrumento recente e indispensavel na
formulagao estratégica para a maioria das organizagdes (Rosa & Teixeira, 2002). Este
tem-se assumido como uma ferramenta capaz de enfrentar os problemas de
desenvolvimento, nomeadamente, no que se refere a escassez dos recursos e a
mobilizagdo efetiva e concertada dos atores locais. Citando Ferreira (2005, pag.126)
“‘num ambiente de grande complexidade, o planeamento estratégico surge como uma
metodologia perspetiva que integra as multiplas variaveis e determinantes. Num
mundo de recursos financeiros escassos, o planeamento estratégico é a técnica que
hierarquiza prioridades e faz a selecdo das acbes-chave para a mudanca”’. A
formulagdo de uma estratégia futura devera ter como objetivo tornar o territério mais
competitivo economicamente e de o munir de uma maior coesao social (Fonseca,
2006).

Os planos estratégicos territoriais devem procurar integrar os interesses dos
agentes envolvidos para garantir um espago onde os habitantes gostem de viver, as
empresas queiram investir e os turistas visitar, identificando as suas forgas e
fraquezas e tendo em atencdo a sua realidade. Devem tragar os seus objetivos de
forma precisa e especifica de modo a promover o crescimento sustentavel do territério,
tendo sempre em consideragao o futuro das geragdes vindouras. Devem orientar, de

forma adequada, todos os eventos e atividades efetuados no territério, de modo a que
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estes tenham um impacto positivo na economia local, publica e privada, ou seja, deve
existir o cuidado de integrar os habitantes, criando parcerias e rela¢gdes empresariais
que contribuam para o crescimento e desenvolvimento territorial (Azevedo et al.,
2011).

Em cada territério, ha um esforgco para melhorar a sua reputacdo e o seu
reconhecimento. Conservar recursos econdmicos e financeiros, e ao mesmo tempo,
planear programas de crescimento dinamicos de forma a atrair investimentos,
industrias, turismo e habitantes, tendo em atengao a satisfagdo dos habitantes de cada
territrio é tarefa para o marketing territorial. E aqui que surge a necessidade de
elaborar um plano estratégico voltado para o mercado, com o apoio dos setores
publico e privado. Examinam as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas atuais e
potenciais do territorio, realizam uma analise SWOT?, onde elaboram uma vis&o a
longo prazo, determinando o que a sociedade pode ser e conseguir no futuro.

A aplicagdo de um plano estratégico passa por varias fases: a formulacao, a
implementacdo, a monotorizacdo e controlo de indicadores de qualidade e
desempenho. Ele deve ir de encontro as necessidades de todos os participantes
envolvidos (atores internos e externos) sendo importante que os habitantes se
identifiquem com o lugar, que as empresas queiram investir e que os turistas queiram
regressar, fidelizando, desta forma, a sociedade ao territério. Para os residentes
possuirem qualidade de vida, é fundamental investir na economia, na politica, na
sociedade e no ambiente de forma harmonizada e regular, contribuindo para a
implementacao de um plano territorial que traga vantagem competitiva (Azevedo et al.,
2011). O territério deve “pensar” globalmente para ser mais atrativo.

Apds a analise SWOT, que nos permite saber qual a situagao do territério, é
possivel tracar objetivos, ou seja, o que se pretende para a localidade tendo em
atencado as suas potencialidades e os seus atributos. Apds se delinearem quais os
objetivos é necessario verificar o orcamento local e definir quais os projetos
prioritarios.

Segundo Freire (2003), a formulagéo da estratégia advém da analise ao meio e
das competéncias internas, neste caso do territério. A partir da visdo® sdo definidas a

missdo*, as linhas estratégicas bem como os projetos estratégicos do territorio.

> SWOT - Sigla oriunda do inglés que representa: Forcas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses),
Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats)

3 Conjunto de aspiragdes e intengdes para o futuro, sem especificar como devem ser atingidos. Tem um
papel fundamentalmente motivador, procurando tirar dos membros da organizagdo o maximo partido
das suas capacidades (Kotler et al., 1999)

‘A explica¢do da visdo d4, normalmente, origem a missdo da empresa, uma declaracdo escrita que visa
traduzir as orientacOes e as ideias globais da organizacdo para o futuro. Deve ter um caracter
simultaneamente operacional e estratégico. Em ultima analise, a criacdo da missdo visa difundir o
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Assim, é importante que os elementos que compdem a estratégia do territdrio
sejam consistentes entre si. Kotler et al. (1993), advertem que, antes de definir a
estratégia, primeiro devemos saber quais os aspetos que satisfazem as necessidades

do publico-alvo e se os territérios tém a capacidade de as implementar.

2.1 Evolugao do Planeamento Estratégico

O conceito de um plano estratégico surgiu nos Estados Unidos da América, no final da
década de 1970 e inicio de 1980, como resposta as cidades que passavam por um
complexo processo de reestruturagdo. Estas passavam de uma economia industrial
para uma economia virada para 0s servigos, o que originou grandes problemas na
orientagdo e estratégia destas cidades. Comecgou a verificar-se que as cidades, tal
como as empresas, se encontravam em permanente competicdo entre elas, por
equipamentos e quadros qualificados. Para dar resposta a estes problemas, surgem
0s primeiros planos estratégicos, que no essencial pretendem “vender” a cidade ao
exterior, de forma a atrair investimentos, quadros técnicos para viver nas cidades e
turistas. Grande parte destes planos estratégicos eram planos de marketing (Almeida,
2013).

A primeira cidade a elaborar um plano estratégico foi Sdo Francisco, no ano de
1982. Na Europa os primeiros planos estratégicos dao-se entre 1980 e inicio dos anos
de 1990. Além dos problemas iguais as cidades norte americanas, a Europa depara-se
com um problema novo: a ideia de que o planeamento urbano era demasiado rigido,
burocratico e impedia as cidades de evoluirem. E a partir da realidade europeia e a
tradicdo americana que nasce uma segunda fase dos planos estratégicos, que vai
encarar a intervengao nas cidades a partir de dois registos complementares (Guell,
1997). Por um lado, a necessidade de identificar uma visdo para a cidade, ou seja, o
que a cidade seria num futuro. Por outro, a necessidade de grandes projetos, de
maneira a que a cidade evoluisse de acordo com o que desejavam para a época.
Projetos esses que permitem a promog¢ao dos territorios internacionalmente, atraves
de grandes eventos, como por exemplo os Jogos Olimpicos em Barcelona no ano de
1992, a “Expo 98” em Lisboa e o “Euro 2004”. Este segundo conceito do planeamento
estratégico ndo pretendia ter em atencédo sé as questdes econdmicas mas também
melhorar a competitividade dos locais tendo em atencdo questdes ambientais e

sociais.

espirito da empresa pelos seus membros, obtendo esforcos para a realizacdo dos objetivos gerais
(Kotler et al., 1999).
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Com o terceiro conceito de plano estratégico, que caracteriza o inicio do século XXI,
assistem-se a grandes mudangas na forma de atuar do setor publico, privado e da
propria sociedade, relativamente ao planeamento estratégico. O plano estratégico
implica um processo fundamental de governabilidade urbana, onde a cidade é vista
como um sistema, constituido por uma série de elementos que estdo em comunh&o
uns com os outros. Existe a convicgao de que € necessario compreender as condi¢cdes
socioecondmicas do desenvolvimento urbano, criando condi¢cdes necessarias para
promover o desenvolvimento econdmico (de competitividade, de consumo e qualidade
de vida, de negociagdo, entre outros). O empreendedorismo urbano encontra-se em
desenvolvimento, sendo resultado das parcerias entre o setor privado e o setor
publico, unidas através da concecao de agéncias, projetos e planos estratégicos
(Aguiar, 1998).

Para Almeida (2013, pag. 53) o planeamento estratégico atual do territdrio
parte de trés conceitos: “especificidade local; projecdo e a integracdo em espacgos

globais; a promocéao da sua identidade, afirmacao e desenvolvimento.”

2.2 Atores do marketing dos territérios

O desafio que se coloca aos atores de marketing de um local é perceber as
necessidades, preferéncias e percecdes dos seus publicos, antes de elaborar um
plano de marketing (Kotler et al., 1993).

Quem define as estratégias para os mercados-alvo sdo um conjunto de
individuos e organizagbes do setor publico e privado (Almeida, 2004). Interessa-nos,
no caso especifico de Viseu, perceber os atores locais. A llustragdo 2 ajuda-nos a
entender guem s30 esses atores

Atores Locais

Setor Publico Setor Privado

e Presidente da Cémara e Habitantes

e Centro de Turismo e Associagbes empresariais

e Administrador das infraestruturas e Instituicées de financiamento
publicas (4gua, educacéo, e Industria do turismo e hotelaria
eletricidade, saneamento, etc.) e Sindicatos

e Pelouro do planeamento urbanistico Media

e Pelouro do comércio e industria e Etc.

ILUSTRAGAO 2- ATORES LOCAIS DOS SETORES PUBLICO E PRIVADO. ADAPTADO DE ALMEIDA (2004).
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No geral as principais agbes de marketing de uma regido sdo elaboradas por
entidades do setor publico, contudo a lideranca pode ser assegurada por entidades do
setor privado (Kotler et al., 1993).

Neste campo, o desafio centra-se na coordenacdo de todos os grupos de
interesses do publico e do privado num conjunto de trabalho coeso que concorde com

0s objetivos propostos e os meios para os alcancar (Kotler et al., 1993).
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3. Comunicagao de marketing

A comunicacdo constitui uma ferramenta fulcral para o marketing. Comunicar é
divulgar, informar, recordar, explicar, influenciar, persuadir os comportamentos e
atitudes do consumidor. Assim, a comunicacao €& utilizada para transmitir ao
consumidor as intencgdes e os beneficios do produto (Keegan, 2005). A comunicagao &
uma parte substancial no processo de marketing (Gronroo, 2000).

Num ambiente competitivo como o que vivemos, a comunicagdo desempenha
um papel vital na estratégia de marketing. Desta forma, um dos grandes pilares de
qualquer estratégia de marketing € a comunicacdo. Para Lindon et al. (2004), a
comunicacao é peca fundamental pois nao é suficiente fazer um bom produto, ha que
o dar a conhecer e valorizar o mesmo.

A comunicacdo é fundamental em qualquer sociedade. Todas as nagdes
comunicam, apesar das diferengas que existem nos processos e meios de
comunicacao (Rodrigues, 1990). Para estes autores, o ato de comunicar faz parte de
qualquer sociedade, é um investimento de longo prazo, para alcangar uma boa
imagem, pois numa empresa, no quotidiano, numa regido, tudo comunica. E através
da comunicacdo que as organizagdes, territorios, individuos, entre outros, se
relacionam uns com os outros, influenciando-se.

A comunicacdo, em marketing, deve ser vista no contexto do marketing mix.
Ela é um dos 4 P’s: Promotion (Comunicagao), Place (Distribui¢cao), Price (Prego) e
Product (Produto) (Mercer,1992). E a pega mais audivel e visivel das agdes do
marketing, embora deva ser utilizada em conjunto com outras ferramentas. E através
dela que os consumidores sio informados acerca das funcionalidades, beneficios dos
produtos e servigos, custos, distribuicdo, bem como de quando e como estdo
disponiveis (Lovelock, 2001).

A estratégia de comunicacdo deve ser coerente com as escolhas e decisdes
estabelecidas na estratégia de marketing e devem contribuir para o seu sucesso. O
marketing tem como objetivo conquistar uma quota de mercado, obter um certo
volume de vendas e um determinado nivel de margem, atingindo uma determinada
notoriedade, contribuindo para a satisfagdo dos clientes. O seu target sdo os
individuos que compram ou consomem determinado produto (clientes fidelizados e
potenciais clientes).

O marketing mix é a politica que é tragada sobre as quatro variaveis de acao
(produto, preco, distribuicao e comunicagao). No que concerne a comunicagao, o seu
objetivo é dar a conhecer, por exemplo as caracteristicas de um produto ou um

acontecimento; fazer gostar, que pode ser através da evolugao de uma imagem e
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fazer agir, por exemplo levar a compra. Os alvos da comunicagdo sado as entidades
com as quais se pretende comunicar: clientes fidelizados, possiveis clientes, publico
interno, autarquias, entre outros. Na comunicacdo, o seu mix é a selegao dos
instrumentos que pretendemos utilizar, como as relagbes publicas, publicidade,
marketing direto, promog¢des, personal selling, patrocinio, mecenato, merchandising,
web marketing, eventos e atragcbes (Brochand, Lendrevie, Rodrigues & Dionisio,
1999).

Nao é suficiente criar um bom produto, € necessario dar a conhecé-lo e a
valoriza-lo (Lindon et al, 2004). Desta forma, entende-se por comunicacdo de
marketing “o conjunto dos sinais emitidos pela empresa em dire¢do aos seus clientes,
distribuidores, lideres de opinido, prescritores e todos os alvos internos e externos”
(Lindon et al., 1997, pag. 297).

3.1. Os instrumentos da comunicagao de marketing

Cada territorio necessita desenvolver uma historia sobre si e conta-la bem, de forma
coerente. Depois de definir o publico-alvo, escolher-se-a as mensagens e 0s
instrumentos de comunicacio, pois cada potencial mercado-alvo requer diferentes
mensagens e meios de comunicagao (Kotler et al., 2006).

Um territério ou uma empresa, aquando da definicdo da estratégia de
comunicagdo que vai usar, ndo é obrigado a recorrer a todos os instrumentos de
comunicacgdo. Deve tentar perceber qual ou quais vdo mais ao encontro do seu
publico-alvo.

Segundo Lindon et al. (1997), Kotler (1994), Brochand et al. (1999) e Kotler et
al. (2006), os instrumentos de comunicagao mais utilizados sao as relagdes publicas, a
publicidade, as promogdes, o merchandising, a forca de vendas, os patrocinios e
mecenato e o marketing direto.

As relagdes publicas sdo um meio que se adapta a varios tipos de publico e é
um dos que permite investir mais em criatividade. Sdo0 o meio mais utilizados por uma
organizagao para estabelecer uma comunicagao mais estreita e uma relacdo mais
forte com o publico em geral. E o instrumento mais importante em alturas de crise. Os
seus efeitos sdo de longo prazo. Este meio adequa-se a varios objetivos, mas
destaca-se a melhoria e construcado de uma boa imagem publica, credibilizagdo e
serve para envolver e informar e envolver o publico, conferindo notoriedade, simpatia,
confianga e boa performance empresarial, sendo uma maneira das organizagbes

comunicarem através de publicos distintos e diversificados meios. Este € o meio que
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mais interage com o0s meios de comunicacdo social, o que da notoriedade a
entidade/empresa que desenvolve a acdo. No ambito das relagdes publicas, as suas
principais ferramentas sdo a assessoria de imprensa, acgdes de rua, divulgacdo de
eventos e o lobby.

A publicidade € um dos elementos comunicacionais que mais se utiliza hoje em
dia, sendo a variavel de comunicagao mais utilizada por quase todas as empresas.
Adapta-se a alvos de grande dimensao, atingindo-os mais eficazmente para objetivos
como a notoriedade, o estimulo & compra ou a informacdo. E muito dispendioso e as
suas mensagens tém de ser curtas. Geralmente este tipo de meio de comunicagao
resulta melhor quando o objetivo é promover um produto especifico. E uma técnica de
comunicacdo que utilizando os meios (de comunicagdo ou media) informa o
consumidor sobre os beneficios dos produtos que promove, pretende agir ao nivel das
atitudes e percecdes dos clientes, € um modo de comunicagdo em massa, impessoal
e unilateral. Existem varios meios nos quais se pode fazer publicidade, tais como a
televisdo, outdoors, radio, imprensa, publicidade movel, internet ou multibanco, sendo
que cada um destes meios tem as suas vantagens e desvantagens. Contudo, cabe ao
gestor decidir qual 0 meio ou meios que poderao trazer mais vantagens.

As promocgdes sdo as técnicas que estimulam a acdo de comprar, oferecendo
um incentivo, reforcando a acao da forgca de vendas e da publicidade.

Trata-se da variavel que pode gerar resultados a curto prazo. Responde a
objetivos como o estimulo & compra, a experimentacdo ou o escoamento. E uma
variavel utilizada por todas as marcas, sendo necessario, no entanto, ter algum
cuidado para que os objetivos de curto prazo ndo se sobreponham a estratégia global
da marca.

O merchandising é o conjunto de atividades de promogdes realizadas nos
pontos de venda, da responsabilidade do produtor, do distribuidor ou de ambos.

Contempla todos os aspetos da colocagéo do produto na loja. E uma variavel
de comunicacao importante, porque interage com o consumidor no local de compra.
Os resultados obtidos com estas agbes séo, em regra, de curto prazo. Pode ser uma
arma muito eficaz ao nivel do estimulo a compra ou a experimentacéao.

A forca de vendas é uma forma de comunicacdo bilateral que incentiva o
consumidor para a agao.

O conceito de forga de vendas tem a ver com o contacto direto e pessoal com o
publico. E, muito provavelmente, a variavel de comunicagéo mais completa, na medida
em que permite que o comunicador adapte permanentemente a sua mensagem ao
receptor, assim como também permite que haja comunicagdo nos dois sentidos.

Adapta-se a alvos definidos e de dimensao reduzida ou média, respondendo a
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objetivos como a fidelizagdo do cliente, a demonstracdo, a informacdo ou a
credibilizacdo de uma determinada marca.

Patrocinio e Mecenato corresponde ao financiamento, total ou parcial, de uma
atividade sujeita a divulgagéo publica, sendo que a contrapartida é a referéncia, em
moldes a combinar, das entidades que apoiaram o evento. Quando esse apoio é
direcionado a atividades de carater cultural, € usual designar-se por mecenato.

Estes sdo dois elementos comunicacionais que se adequam melhor a
promover a imagem de uma empresa e ndo de um produto especifico. E um bom meio
de transmitir confianca e credibilidade. Os seus efeitos sdo de médio-longo prazo. As
acdes tém de ser escolhidas através da adequacdo entre os publicos-alvo do evento
ou entidade patrocinada e a estratégia de comunicag¢ao da empresa.

Existem diferencas entre estas duas formas de comunicagcdo. O mecenato é
quando uma entidade atribui donativos a outras entidades que desenvolvam uma
atividade relevante na area social, ambiental, cultural, educacional, desportiva ou
cientifica, mediante vantagens fiscais para a mepresa que faz o donativo. O patrocinio
tem como finalidade promover o nome, imagem e os seus produtos ou servicos,
através da sua associacdao a eventos ou entidades desportivas ou culturais. O
patrocinador apoia monetariamente ou em espécie com o objetivo de obtencdo de
contrapartidas de carater comercial.

O marketing direto € uma maneira de promover o produto sem que hajam
intermediarios. Ha varias formas de marketing direto, tais como o telemarketing (por
telefone), e-mail ou carta. Sempre que a empresa/entidade procure atingir objetivos de
informacao. De dar a conhecer novos produtos ou servigos ou de estimular a agao do
cliente, o marketing direto pode ser um substituto a altura da for¢a de vendas, com a
vantagem do seu custo ser mais baixo.

Este tipo de comunicacdo exige uma segmentagdo muito clara e objetiva do
publico-alvo para evitar que se tente vender um produto a quem n&o precisa dele.

O marketing direto trata-se de um instrumento com efeitos a curto e a médio
prazo. Tal como a for¢ga de vendas, pode permitir a comunicacao dos clientes com a
empresa.

Os objetivos da comunicagéo visam dar resposta a necessidade de perceber
para onde a empresa quer ir, quais os caminhos a seguir e devem estar de acordo

com a estratégia da empresa.
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3.2 Estratégias de comunicagao de marketing no contexto territorial

Tal como acontece com as empresas, 0s paises, regides e cidades também
necessitam de se destacar pela diferenca, de forma a fidelizar os seus consumidores
para conseguirem crescer e prosperar num ambiente competitivo como o que vivemos
hoje em dia. Em consonancia com Kavaratzis (2005), as cidades, regides € mesmo os
paises em todo o mundo enfrentam os efeitos da cultura e da globalizacido econdémica.

Desta forma, as regides, perante a globalizacdo e a uniformizacdo da cultura,
necessitam marcar pela diferencga, para assim, aumentarem a competitividade entre si.

Uma estratégia de marketing territorial pressupde reflexdo estratégica,
planificagdo, acdo e comunicacdo. Um dos pilares, no qual assenta qualquer
estratégia de marketing, € na comunicagdo de um produto, de um servigo ou de uma
regiao.

De acordo com Asholt & Voogd (1990), o marketing territorial € um processo
onde as atividades urbanas sdo ajustadas as necessidades do seu publico-alvo para
fomentar o funcionamento do estado do referente local.

Segundo Kotler et al. (1993), a promogéao de varios fatores do desenvolvimento
econdmico do mercado local, agradando aos residentes, investidores e turistas no que
se chama de “cidade harmoniosa”. A comunicagao interna com os locais deve ser
compreendida como uma importante fonte de comunicagdo, realizada de modo
indireto, com o exterior. Para Insch (2008), sdo os habitantes que reforcam uma boa
comunicacao do territorio, pelo que aos atores locais cabe assegurar que eles sdo
“‘consumidores” satisfeitos, residentes orgulhosos e embaixadores da cidade. S6 assim
se consegue atrair, investir, melhorar e assegurar a vinda de agentes econémicos e
turistas.

O marketing para os territérios € um instrumento de gestéo territorial que tem
como um dos seus objetivos, o desenvolvimento regional, integrando e assentando no
conhecimento das diferentes vantagens competitivas e especificidades locais, que
projeta e insere em espag¢os comunicacionais, de forma a promover a sua imagem € a
obter recursos financeiros, empresas, turistas e fidelizar os seus habitantes.

As regides devem oferecer os seus produtos de uma forma eficiente e
acessivel; promover a sua imagem e os seus valores e promovendo-se como destino
turistico, para que os individuos interiorizem as suas vantagens diferenciadoras
(Cardoso, 2003). Para o mesmo autor, cada cidade e cada regido tem carateristica
préprias merecedoras de promogao.

Perante esta perspetiva, tem um importante valor a comunicagao interna e

externa, baseada numa boa imagem do territério, para a mobilizacdo dos atores locais
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(residentes, trabalhadores, empresas sediadas no territério) e para a atracao de atores
externos (eventos, organizacgdes, turistas, entre outros). Face a esta realidade, um
desafio de grande importancia € o da manutencgéo e valorizagdo da identidade e das
particularidades do territério, evitando a descaracterizagcado deste. Face a concorréncia
de outros territorios vai-se pensar numa estratégia para evidenciar os seus fatores
diferenciativos e nas suas potencialidades. E preciso perspetiva-la num plano de
competitividade e montar a necessaria estratégia de comunicagdo. Para a
comunicagcdo do plano deverdo ser utilizados instrumentos que passam pela
publicidade na imprensa, redes sociais, blogues, entre outros.

O rapido desenvolvimento das novas tecnologias e inovagbes nas
telecomunicagdes e nos transportes possibilitam qualquer lugar, independentemente
do seu tamanho ou localizagdo, possa competir nesta economia global. Para Kotler et
al. (2006), a integracao das tecnologias de informacédo na comunicacao dos territérios
€ na sua respetiva divulgagao, € um pilar fundamental, visto que o ritmo da tecnologia
€ tdo rapido que até as menores cidades, regides e paises se promovem a uma escala
global. As novas tecnologias além de permitiram a comunicacdo a escala global,
aumentam as oportunidades.

Neste contexto salienta-se o papel que o marketing territorial pode demonstrar
na divulgacao da oferta local, projetando a imagem do territorio para espagos globais,
promovendo a sua afirmacdo e desenvolvimento. Para Cardoso (2003), as regides
devem divulgar os seus produtos locais de uma forma eficiente e acessivel, promover
0s seus valores, a sua imagem, de maneira a que os potenciais consumidores
interiorizem as vantagens diferenciadoras. Ainda, para o mesmo autor, cada cidade e

cada regido tém atributos préprios, dignas de promocgao.

3.2 A Marca

Atualmente, as marcas ultrapassam a significancia iconica do produto em si, passando
a ser um constructo emocional, através do qual os técnicos de marketing, recorrendo a
projecdo repetida de conceitos criativos e simples, seduzem os seus clientes. As
marcas ja nao significam o produto em si, mas um conjunto de valores e emog¢des aos
quais o consumidor se associa, revé e identifica.

Brito (2008) defende que as marcas sdo mais do que nomes e simbolos. As
marcas sao fundamentais nas relagbes com os consumidores. Uma marca competitiva

€ uma marca de sucesso.
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O termo “marca” surgiu da lingua noérdica antiga “brandr”, que se traduz
queima, quando os produtores colocavam a sua marca nos seus produtos ou animais
utilizando ferro quente para, dessa forma, distinguirem os seus animais ou produtos
dos outros. As razdes da pratica eram fundamentalmente comerciais, com a finalidade
de orientar as escolhas de outras pessoas através da diferenciacao e identificacdo de
um servico ou produto por meio de uma composicado de elementos visuais: nome,
logotipo, design e esquema, que compdem uma marca.

A medida que o mercado se tornava mais competitivo e as caracteristicas do
servico ou produto, assim como o seu preco e a distribuicdo se tornaram similares no
mercado, foi acrescida a missao de a marca refletir a personalidade da organizagéo,
mais uma vez, para ganhar distingdo em relacdo ao mercado. Desta forma, as marcas
comegaram também a expressar emocgdes e a estabelecer associagbes com
sentimentos positivos, com a expetativa de que o publico-alvo se identificasse e
gerasse preferéncia (Barreto, 2013).

Segundo Kotler (1991), marca € um nome, design, simbolo, termo, ou até
mesmo a congregacao destes elementos que tem por finalidade identificar servigos ou
produtos de um grupo ou de uma empresa e que a diferencia dos seus concorrentes.

As marcas pretendem que os servicos ou produtos vendidos envolvam as
emocdes dos individuos alimentando o desejo a uma vida melhor. A capacidade de
promover experiéncias com o consumidor € uma fonte de valor das marcas, de forma
a criarem diferenciacdo dos produtos ou servicos, atribuindo-lhes personalidade e
autenticidade. As marcas sado entendidas como facilitadores na decisdo do
consumidor, pois identificam determinado servico ou produto e determinam uma
relagdo emocional com este (Kotler, 1991).

Nesse sentido, de acordo com Barreto (2013), uma marca é uma construgao,
um simbolo possivel de ser entendido de diferentes formas por diferentes pessoas,
com base nas razdes emocionais, nacionais € nas caracteristicas pessoais do recetor.

Uma marca forte traz beneficios a todo o tipo de organizagio, pode ter um
efeito positivo na preferéncia do consumidor e na sua intengcao de compra, pode atrair
novos membros e fidelizar os ja existentes. Pode igualmente atrair contratos de
cooperagao, bem como produzir resiliéncia a futuras crises. Também é capaz de criar
expetativas e emocdes e, assim, ajudar os consumidores a tomarem decisbes de
compra ou a incentiva-los a recomendarem a marca a outras pessoas. Uma marca

forte pode levar a percegao de qualidade.
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3.2.1 Da identidade a imagem da marca territério

As regides tém a sua historia, a sua geografia, as suas personalidades, as suas
crengas e sua cultura. Procuram sempre um posicionamento que as caracterize, como
um produto endégeno, uma bandeira, um simbolo, ou uma publicidade. Atualmente, a
marca deve desenvolver uma estratégia distintiva, credivel e relevante, de forma a
sustentar a sua existéncia, atraindo turistas e investidores, potenciando os seus
servicos e produtos, unindo as entidades publicas e privadas e, principalmente,
mostrando as suas qualidades.

A identidade do territério pode ser transmitida aos diferentes publicos
estrategicamente de forma a comunicar aquilo que desejamos que o destino seja, com
uma imagem positiva e atrativa.

Identidade é todo o passado, toda a histéria de uma marca. E ela que
diferencia o territério no mundo globalizado em que vivemos. Reune os elementos
culturais, histéricos e sociais de um territério, de forma a representar os seus aspetos
unicos e os seus valores, incorporando elementos atuais (Kapferer, 1992).

As regides tém identidades com caracteristicas econdmicas, sociais,
economicas patrimoniais, entre outras, que sdo o ponto de partida da construgao da
imagem dos territorios e da marca. Através da sua dimensdo tem a capacidade de
valorizar a identidade e o envolvimento com os publicos, distinguindo-a de territorios
concorrentes (Gaio & Gouveia, 2007).

O brand identity ou, em portugués, a identidade da marca reflete a forma como
o territério, empresa ou qualquer outra organizagdo, pretende que os consumidores
percecionem e definam a marca. E elementar criar uma imagem forte, que seja
coerente e clara. A imagem tem que ser concebida de modo diferenciado para poder
atingir com maior eficiéncia os diferentes publicos-alvo.

As estratégias de branding territorial atuam, continuamente, entre os atributos
do territdrio, reconhecimento e interesses dos publicos por essas caracteristicas, isto
€, entre a identidade e a imagem do territério.

De acordo com Kotler et al. (1993), a imagem remete para as associagoes,
percecgdes e juizos de valor dos varios stakeholders e pode ser, nos territérios, atrativa
e positiva, fraca, negativa, ou contraditéria (quando os publicos tém uma percecao
diferente do territdrio, uns positivamente, outros negativamente, consoante as suas
caracteristicas psicografias, demograficas, comportamentais e de costumes). Imagem
pode ser definida como um conjunto de atributos formado por ideias, crengas e
impressdes que os individuos tém desse territério. Pessoas diferentes podem ter

imagens bastante diferentes do mesmo lugar (Kotler et al., 2006).
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Para Avarham (2004), a imagem de uma cidade pode ser influenciada por

fatores como:

e As caracteristicas e dimensao da sua populacio e do espaco;

e O seu status ou poder politico;

e Localizagao

e Taxa de crime

e Historial

e Valor turistico e cultural

e Beleza natural e patrimonial

e Cobertura pelos mass media

e Segurancga

o Filmes e séries que foram filmados no lugar

Existem outros fatores que podem contribuir para uma imagem diferenciadora do
territorio, tais como a limpeza; empresas/organizagdes internacionais e nacionais de
prestigio; a gastronomia; eventos; atividades desportivas; a qualidade de vida; figuras
publicas; urbanismo; parques; monumentos; jardins; concertos; hotéis; paisagens;
centros comerciais; as suas gentes; entre outros, que dao forma ao produto lugar e
contribuem determinantemente para a formacado da sua identidade. Um territério &
uma “experiéncia sensorial e emocional” (Landry, 2006, pag. 2).

Para Kolb (2006), a opinido que cada individuo tem de uma visita e, do mesmo
modo, a imagem que tem de um local resultam da combinac&o de todos os elementos
(histéricos, econdmicos, gastrondmicos, politicos, demograficos, entre outros).

Portanto, a marca associada a um territério constitui-se por um acervo
simbolico em torno das suas expressdes naturais e culturais. Os simbolos € o nome
que retratam um lugar, cumprem as fungdes de diferenciagdo e identificacdo e
auxiliam na promogao da sua imagem, pois cada lugar possui atributos unicos, seja a
localizagao privilegiada, a sua paisagem, 0s seus recursos naturais, o0 seu patriménio
ou o seu clima diferenciador. Estes agentes podem ser importantes fontes de
diferenciagdo, com base nos quais pode ser definida a imagem do territério e uma
estratégia adequada para a sua divulgagéo (Antunes, 2002).

Para Elizagarete (2003), os territérios (desde a mais pequena aldeia, a cidade,
regido, pais ou nagédo) podem ser vistos como marcas onde os individuos procuram
qualidade e atributos especificos. De modo a oferecer tais carateristicas € fundamental

que os lideres locais conhegam detalhadamente a marca do seu destino e que
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definam uma estratégia de como querem ser vistos pelos diferentes publicos, de modo
a serem atrativos.

Um destino pode ser compreendido como um produto, na medida em que se
converte num fator de atratividade para os cidadaos, turistas e investidores. O
posicionamento da marca faz parte da deciséo estratégica, onde se integra o conjunto
de fatores fundamentais do marketing, para a atracdo do lugar como destino de
eleicado (Elizagarete, 2003).

Ter um destino diferenciado é importante para quem tem a oportunidade de
visitar e viver uma experiéncia Unica, mas também para que quem visita va com uma
imagem positiva e a transmita a outos, de forma a criar um reconhecimento da marca
destino no mercado.

O marketing estratégico de lugares permite que estes se promovam no
mercado, nomeadamente no do turismo, pois os lugares sao “consumidos” pelos
diferentes publicos de diferenciadas maneiras (Kotler & Gertner, 2002). Lugares
diferentes atraem turistas diferentes.

Cada local pode ser visto como um conjunto de todos os seus elementos que
constituem e determinam a sua atragdo e que, normalmente, constituem a base da
imagem que veicula e que, numa visdao de marketing, podera ajudar a fortalecer.

Torna-se, portanto, essencial conhecer e difundir as caracteristicas do territério
e evidenciar que esse territério € o lugar ideal para viver, visitar, trabalhar ou até
mesmo investir. E fundamental utilizar uma estratégia de marketing para identificar e
divulgar as suas potencialidades e atragdes. Barbosa (2006) afirma que a estratégia
de marca de uma localidade implica um plano de longo prazo, com uma visao
estratégica para o futuro.

Para Kotler et al. (1994), os territorios podem ser transformados em marcas, do
mesmo modo que os produtos e servigcos. Esta associacdo de marca, no contexto de
territorio, tem como objetivo elementar, aumentar a atratividade deste. No processo de
associacao de uma marca a um territorio, muito frequentemente a marca € o nome do
proprio local. Este € um fator estratégico de marketing territorial, que advém de uma
estratégia de marketing definida, que pode ser utilizada em campanhas de
comunicagdo e que ajuda a construgcdo de uma imagem do lugar em questéo,
reforgando-o e posicionando-o face a concorréncia. A criagao de uma marca territorial
pode ser a diferenga. A marca ndo é um produto € uma proposta de experiéncia
identificada e distinta, que pressupde uma expetativa e uma garantia de servigo para o
consumidor.

As marcas aparecem como um importante ativo das empresas, pois

representam um valor econdmico elevado. Assim, a criacdo e divulgacdo da marca,
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surge como um dos mais importantes elementos a ter em conta no desenvolvimento
de qualquer cidade, regido ou pais. Ela € um elemento essencial para a afirmagao do
lugar, para conferir identidade, para os publicos associarem as caracteristicas dos
territérios e seus produtos locais.

No mercado global, é evidente que os nomes das cidades ou paises podem
acrescentar valor a servigos e produtos. Uma marca bem escolhida torna o servigco ou
produto mais identificavel para o consumidor e associa o produto ao seu pais de
origem. Desta forma, os territérios podem atrair turistas e negocios e podem crescer
incentivando as empresas locais a exportar os seus produtos e servicos. Para Kotler et
al. (2006, pag. 290), “ os consumidores fazem avaliacbes de marcas distintas com
base na imagem que tem do lugar de origem dos produtos”.

Nos ultimos tempos, a marca tem-se tornado num dos instrumentos mais
utilizados pelas cidades, regides e paises, criando distingao entre territérios, de forma
a captar os recursos e publicos-alvo. Os territérios ndo devem pretender ser tudo, mas
destacarem-se como especialistas em alguns dominios de atuagdo. Assim, a
mensagem associada a marca territorial deve ser clara e diferenciadora.

De acordo com Kotler et al. (1993), as marcas funcionam como facilitadores da
decisdo, pois identificam um determinado produto ou servico e determinam uma
relagdo emocional com os consumidores.

A criacdo de uma marca para um territorio pode conceder um selo de confianca
e sinbnimo de qualidade. O local como marca € um condutor econdémico de
desenvolvimento. E importante para a estratégia, para o lugar, para investimentos do
exterior, para pessoas, tecnologia e receitas que advém do turismo. Almeida (2004)
considera que as diversas regides devem promover 0s seus valores e a sua imagem.

A marca territorial, mais do que um slogan ou logotipo é uma identificagdo que
permite trabalhar um conjunto de ideias e objetivos, possibilitando identificar e criar
qualidades que dao uma nova identidade ao territério. A marca territorial deve
comunicar um conjunto de valores, pelos quais o territério pretende ser reconhecido,
funcionando simultaneamente como uma promessa territorial. Portanto, a marca
territorial também serve de plataforma de comunicacdo dirigida a dois tipos de
publicos. O publico interno (empresas; organizagdes; localmente instaladas, e
residentes, que sdo simultaneamente produtores da oferta) que ja sdo consumidores
da oferta territorial e o publico externo, que sao os publicos-alvo a conquistar. Para o
publico interno a comunicagao deve ser orientada para o envolvimento com o territério,
para o publico externo deve destacar os beneficios da oferta do territorio (Brito &
Lencastre, 2014). Face a grande concorréncia nos mais diversos dominios

(residencial, turistico, empresarial, entre outros.) os territérios necessitam de criar uma
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categoria Unica no referencial dos publicos-alvo que Ihes permita diferenciarem-se. As
fontes de diferenciacdo deverao ter por base fatores dificilmente replicaveis (Brito &
Lencastre, 2014). Segundo Kotler et al. (2002) marketing para os lugares significa
“projetar um lugar para satisfazer as necessidades dos seus mercados alvos. E bem-
sucedido quando os cidadaos e empresas estdo satisfeitos com a localidade e as
expectativas dos visitantes e investidores forem atendidas” (pag. 183).

Tal como qualquer marca de produtos, também os territérios ndo devem pensar
que os publicos internos estdo conquistados para sempre apds a sua vinda para o
local. Deve ser criado um envolvimento que possibilite reforcar o valor conjunto da
oferta territorial e criar beneficios intangiveis que dificultem a troca do local por outro
local alternativo.

As marcas nao se limitam a distinguir os produtos, destinos e servigos uns dos
outros, mas para serem algo que tem e gera valor (Brito, 2008). A marca territorial
acrescenta valor e assume-se como um fator dindmico de atratividade e
competitividade do territério. De acordo com Barbosa (2006), a estratégia de marca de
uma cidade, pais ou regido, implica um plano a longo prazo, com uma Vvisao
estratégica para o futuro dessa cidade. Para Anholt (2006), as cidades foram sempre

vistas como marcas. Paris € romance, Barcelona é cultura.

38



Parte Il — Estudo de caso
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1.Viseu um estudo de caso

1.1.Enquadramento geografico e histérico da cidade de Viseu

Viseu, capital da Beira Alta, maneirinha e altiva na sua nobreza medieval, encanta e
nunca cansa quem a visita. Cosmopolita, de média dimens&o, sem o stress das
grandes cidades, airosa, acolhedora, com um passado de grande valor arqueoldgico e
historico. No seu Centro histérico, a parecer de bonecas, ha patriménio e museus,
lojas, recantos e vistas de encher a alma, com uma oferta unica de boa mesa, a moda
do Dao, a precos considerados razoaveis.

Nos ultimos tempos, tem sabido aproveitar o seu legado cultural para criar
novos projetos que a modernizam sem |he abalar o carater. Facilmente se
percecionam que ha sempre alguma coisa a acontecer em Viseu, desde o festival de
arte urbana Jardins Efémeros, a Feira de Sao Mateus, eventos ligados a cultura e ao
vinho, ou festas como a da Castanha e a do Miscaro.

Ha algo em Viseu que atrai e, andando por ela, percebe-se que isso se deve ao
fato de a cidade estimar a sua heranca e de a conseguir reinventar, com tranquilidade.
Nesta cidade, ha surpresas onde, na Rua Direita, bom ponto de partida para o centro
historico, se pode ir erguendo os olhos das montras para as paredes de pedra,
pontuadas por janelas manuelinas. E, por herancas de intervengdes artisticas
recentes, se pode descobrir arte urbana ao lado de muralhas com séculos, como o
mural de Mariana, a Miseravel sobre o Dao, junto a Porta de Soar.

Nas traseiras da Sé de Viseu, assente em grandes costas de pedra bruta, e
onde se encontra um 6timo exemplo de que é hoje Viseu: um misto entre o antigo
auténtico, consolidado, e um empreendedorismo orientado por principios de
sustentabilidade e economia local, flexivel e atento as tendéncias urbanas (Mota,
2015).

A Cidade de Viseu, cujo foral Ihe foi atribuido em 1123, relne nas suas origens
influéncias que remontam a pré-histdria, aos Celtas, Lusitanos, Romanos e a alguns
povos invasores, como por exemplo, os Suevos, os Godos e os Muculmanos. A
cidade, Capital de Distrito com o mesmo nome, localiza-se na regiao Centro, dentro da
zona norte de Portugal.

Viseu é uma das cidades mais antigas de Portugal, remontando as suas
origens a época castreja. Através da romanizagdo, a cidade ganhou importancia,
sustentando a tradicdo que a associa a figura de Viriato, herdi lusitano que combateu

0s romanos e que tera passado por esta regido (Turismo do Centro).
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As histérias que tecem a histéria de Viseu estdo gravadas na pedra, nas
igrejas, nas calgadas e nas casas centenarias. No granito e no xisto que se estende
por todo o territério.

No interior centro de Portugal, o concelho de Viseu é banhado por duas bacias
hidrograficas importantes: Vouga e Dao.

Com vinhas, situadas nas encostas de solos graniticos, entre manchas de
pinhais e terrenos de cultivo; o seu solo e o0 seu clima (invernos humidos e verdes
quentes e secos), brindam-nos com vinhos de qualidade, devido as castas tradicionais
(touriga) e ao processo de vinificagéo, a que se deve a obteng&o de tintos e claretes
de cor rubi e corpo aveludado. Por outro lado, o clima na altura da pisa das uvas
(outonos frescos e secos) favorece fermentacdes lentas, concorrendo para a sua
qualidade.

Viseu esta situado num ponto estratégico de confluéncia de vias, como a A25,
a A24 e a IP3, que lhe permitem ter boas acessibilidades e, desta forma, reforcar a
sua posicao estratégica. Encontra-se a cerca de 90km de Coimbra, Aveiro e Covilh3,
130 de Vilar Formoso, 120 km do Porto e 300km de Lisboa. O municipio de Viseu é
limitado a norte pelo municipio de Castro Daire, a nordeste por Vila Nova de Paiva, a
leste por Satdo e Penalva do Castelo, a sueste por Mangualde e Nelas, a sul por
Carregal do Sal, a sudoeste por Tondela, a oeste por Vouzela e a noroeste por Sao
Pedro do Sul. Para além de sede de distrito e de concelho, Viseu é igualmente sede

de Diocese e de Comarca.
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Viseu orgulha-se de ter sido berco das mais nobres familias do reino, com
solares (Século XVI-XVIIl) e casas fidalgas, dentro do burgo e arredores, como
exemplo a Casa de D. Duarte, da Rua Direita; das Bocas; dos Pais; da Regueira; do
Arco; do Soar; do Miradouro, da Prebenda, do Serrado, do Cruzeiro e dos Ernestos ou
Cimo de Vila, todas na cidade. Na casa do Arco hospedaram-se D. Maria Pia e D. Luis
para inaugurar (1882) a linha férrea da Beira Alta e, na do Cimo de Vila (dos condes
de Prime) a rainha D. Amélia aquando a sua vinda para as termas de S. Pedro do Sul
(Pacheco, 1989).

O vasto patriménio histérico-cultural do seu centro histérico esta a ser alvo de
estudos e medidas cautelares para uma possivel candidatura a “Patriménio da
Humanidade”, a fim de fazer jus a tdo desejada e distinta classificacdo, onde Viseu
concilia tradicao e modernidade, passado com presente.

O Paco dos Trés Escaldes (monumento nacional), junto a Sé foi pago episcopal
e seminario, adaptado ao Museu Grao Vasco (Museu Nacional, renovado por Eduardo
Souto Moura), cuja fundagéo se deve ao capitdo Almeida Moreira (1916), prestigiado
diretor durante muitos anos. O centro das colegbes reside na pintura ou série de
painéis quinhentistas atribuidos a Vasco Fernandes, conhecido por Grdao Vasco

(célebre pintor do século XVI).

> Fonte http://www.mapadeportugal.net . Consultado em Maio de 2015.
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Em 2007, a Associacdo Portuguesa para Defesa do Consumidor (DECO)
desenvolveu um estudo sobre a qualidade de vida, considerando a cidade de Viseu a
17.2 melhor cidade europeia com mais qualidade de vida entre as 76 constantes do
estudo, sendo ainda a primeira das 18 cidades capitais de distrito portuguesas com
melhor qualidade de vida. Em 2012 foi eleita pelos portugueses, novamente num
estudo da DECO (2012), a melhor cidade do pais para viver, onde a educacéo, a
salude, o meio ambiente e a mobilidade proporcionam um ambiente de plena
harmonia. Além desse atributo, a agua de Viseu também se encontra em destaque,
pela conquista do selo de “qualidade exemplar para consumo humano”, reconhecida
pela Entidade Reguladora dos Servicos de Agua e Residuos (Camara Municipal de
Viseu, 2013).

1.1.1 Aregido Viseu Dao Lafdes

Viseu faz parte da sub-regido Dao Lafées, integrada na regido centro onde residem
cerca de 290 mil pessoas. A sua posicao geografica entre o Litoral e o Interior tem
correspondéncia nas carateristicas socioecondmicas desta sub-regido. Segundo a
Comunidade Intermunicipal® (CIM), as dinamicas socioeconémicas mais positivas que
se verificam na regido Dao Lafdes, centram-se na cidade de Viseu, estruturante de
todo o territério da sub-regido e uma das maiores cidades médias portuguesas. Desta
forma, Viseu ocupa uma posicdo de destaque e desempenha um papel fundamental
no equilibrio da rede urbana nacional.

A Regido Viseu Dao Lafées tem como objetivo construir, com os seus
municipios (Aguiar da Beira, Carregal do Sal, Castro Daire, Mangualde, Nelas, Oliveira
de Frades, Penalva do Castelo, S. Pedro do Sul, Santa Comba Dao, Satao, Tondela,
Vila Nova de Paiva, Viseu e Vouzela) e todos os agentes econdémicos, culturais e
sociais, publicos e privados do territério uma regi&do inovadora, atrativa,
empreendedora e competitiva, possibilitando o seu crescimento sustentavel e a sua

coesdo econdmica e social.

1.1.2 Figuras de referéncia

A Cidade (Concelho) foi bergo de figuras notaveis que se distinguiram e distinguem
quer a nivel nacional, quer a nivel internacional, em varios ramos do saber, da arte, da
cultura e do desporto, como D. Duarte I, décimo primeiro Rei de Portugal; o escritor

Silva Gaio; o jornalista e politico Emidio Navarro; Capitao Almeida Moreira; o célebre

®Fonte: http://cimvdl.pt/
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Hilario, que ficou na histéria do fado de Coimbra como o0 seu maior representante.
Também nao se pode descurar, pessoas mais recentes como o maratonista Carlos
Lopes; o jogador e treinador de futebol, Paulo Sousa; o ex ministro da cultura, Manuel
Maria Carrilho; o ex-presidente da camara de Viseu e ex-presidente da Associagao
Nacional Municipios Portugueses, atual eurodeputado, Fernando Ruas; o ex-ministro
da economia Alvaro Santos Pereira; os jornalistas José Alberto Carvalho, Ana Leal,
Paulo Ferreira e Pedro Guerreiro; o comentador televisivo e ex-presidente da camara
de Sintra, Fernando Seara e o ex-ministro da saude, Correia de Campos. E, ainda em

estudo, sem provas concretas, o Primeiro Rei de Portugal, D. Afonso Henriques.

1.2 Populacao

Pela sua localizacdo central no Pais, num cruzamento de varios caminhos, Viseu
nasceu e desenvolveu-se como ponto de encontro e de intercambio, crescendo a partir
de dois centros urbanos que acabaram por se juntar: a zona junto ao rio Pavia e a
zona alta onde tera existido um nucleo castrejo. A antiguidade do seu povoamento, as
importantes fungées administrativas e eclesiasticas que desde ha muito assumiu e as
suas ilustres personalidades da histéria, da cultura e desporto que |he estao
associadas, povoam a cidade de interessantes memodrias e lugares.

O crescimento da cidade tem encontrado formas de conviver com o0s seus
séculos de historia, de valorizar o patriménio construido e de requalificar os espacos
publicos. Com jardins, canteiros e parques vistosos, enormes tilias e outras arvores
majestosas na paisagem urbana que s&o parte do seu encanto. Viseu é capital de
distrito, sede de diocese, de comarca e de um municipio com 99274 habitantes, numa
area de 507,10 km?, subdividida em 25 freguesias. Dispbe de 54.143 alojamentos
(ILN.E., I.P, 2011). Viseu é considerada a terceira maior e mais populosa cidade no
Centro-Norte de Portugal, atras de Coimbra e Aveiro (CMV). Segundo os censos de
2011, Viseu tem demonstrado um crescimento populacional e habitacional
significativo, em particular, nas areas periurbanas. Este desenvolvimento é notdrio no
turismo, comércio, servicos e nos investimentos na edificacdo ou reabilitacdo de
infraestruturas, contribuindo para o incremento da qualidade de vida dos cidadaos,
para a modernizagao do concelho e para a diminuicao das assimetrias (I.N.E., |.P,
2011).

A maioria da sua populagido concentra-se na zona urbana e periurbana.

Segundo dados do INE, a taxa de natalidade no concelho de Viseu, em 2013,

foi de 7,9 %0, acompanhando a tendéncia nacional. Por outro lado, a taxa de
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mortalidade, situava-se nos 9,0%0, ligeiramente inferior a do pais, com 10,2 %0.

Observando estes dados, conclui-se que temos uma populagéo envelhecida.

Taxa de Natalidade Censos 2011 (Dados 2013) %0

Portugal 7,9

Viseu 7,9

TABELA 1: TAXA DE NATALIDADE EM PORTUGAL E VISEU. FONTE: ADAPTADO DE INSTITUTO
NACIONAL DE ESTATISTICA (INE), CENSOsS 2011.

Taxa de Mortalidade Censos 2011 (Dados 2013) %0

Portugal 10,2

Viseu 9,0

TABELA 2: TAXA DE MORTALIDADE EM PORTUGAL E VISEU. FONTE: ADAPTADO DE
INSTITUTO NACIONAL DE ESTATISTICA (INE), CENSOS 2011.

1.3 Emprego

Viseu tem como principal suporte da sua base econdmica o setor terciario,
designadamente o comércio, o turismo, a administragcao publica, os servicos sociais,
pessoais e de apoio a producao.

A area de influéncia de Viseu tem-se alargado pelo reforgo da prestacao de
servicos de nivel hierarquico superior, da realizagdo de eventos e na empregabilidade
a habitantes de concelhos vizinhos.

O seu tecido empresarial é constituido, fundamentalmente, por pequenas e
médias empresas. Segundo dados do INE, Viseu apresenta um total de empregados
de 41 212 individuos, sendo que desses, 729 inserem-se no setor primario, 8 602 no

setor secundario e 31 881 no setor terciario.

Populagdo empregada por setor de atividade Censos 2011

Numero Total Primario Secundario Terciario
Viseu 41212 729 8602 31881

TABELA 3: POPULACAO DE VISEU, EMPREGADA POR SETOR DE ATIVIDADE. FONTE:
ADAPTADO DE INSTITUTO NACIONAL DE ESTATISTICA (INE), CENSOS 2011.

Em 2011, Viseu apresentava um total de desempregados de 5 443, sendo que

2 641 sdo homens e 2 802 sdo mulheres, num universo de 662 180 desempregados.
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O municipio apresentava, segundo os censos de 2011, uma taxa de
desemprego de 11,7% (INE, 2011).

1.4 Educagao

O municipio de Viseu possui um numero significativo de instituicbes do ensino pré-
escolar, basico, secundario e superior. A data dos censos de 2011, o concelho de
Viseu tinha uma populacdao escolar de 19.202 alunos, distribuidos pelos 30
estabelecimentos do pré-escolar, basico e secundario.

A cidade possui um numero significativo de instituicdes do ensino superior
politécnico e universitario, publico e privado, frequentados, segundo os censos 2011,
por 7.029 alunos, divididos pelas varias escolas do Instituto Superior Politécnico de
Viseu, (Escola Superior de Educacdo, Escola Superior Agraria de Viseu, Escola
Superior de Saude e Escola de Tecnologia), pelas escolas do Instituto Jean Piaget
(Escola Superior de Educagéo Jean Piaget, Escola Superior de Saude Jean Piaget e
Instituto Superior de Estudos Interculturais e Transdisciplinares) e pelo Centro
Regional das Beiras da Universidade Catodlica Portuguesa.

A populagdo com um nivel de escolaridade superior tem vindo a aumentar
percentualmente, contando, a data dos censos 2011, com 19,50% da sua populacao
residente com o ensino superior completo e a taxa de analfabetismo tem vindo a

diminuir.

1.5 Saude, equipamentos sociais e infraestruturas

Viseu apresenta uma estabilidade no que concerne a equipamentos de saude, sendo
servido por dois equipamentos hospitalares, a Casa de Saude de Sao Mateus
(privado) e o Hospital de Sdo Teotdnio, com a categoria de hospital central, agora
Centro Hospitalar Tondela-Viseu, EPE (publico). Presentemente estdo em construgao
mais dois hospitais privados, um para abrir em 2016.

Ha ainda 3 Centros de Saude e 3 extensdes de saude. Viseu conta, ainda, com
diversas clinicas de saude e, desde 2014 com 24 farmacias (INE).

Verifica-se que existem 5,7 médicos por mil habitantes. Houve um ligeiro
aumento do numero de médicos de 2012 para 2013, sendo que em 2012 era de 5,5
(INE).
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No que concerne a equipamentos sociais, o concelho de Viseu dispde de
diversas instituicbes da rede publica e da rede privada que dao apoio aos mais velhos,
jovens e criangas, assegurando importantes servigos a comunidade, registando nas
ultimas décadas um notavel desenvolvimento e modernizacdo nos equipamentos

sociais e infraestruturas desportivas, de educagao e de saude.

1.6 Turismo

A importancia do turismo tem crescido em termos sociais e econémicos, ao nivel da
valorizagao territorial e da promogdo da cidade/regido. A dindmica da atividade
turistica no concelho de Viseu revela-se pelo aumento da procura de diversos tipos de
turismo (natureza, saude e patrimonial), através dos quais se destaca a riqueza
paisagistica da regido (rios, serras, Ecopista do Do, Rede Municipal de Percursos
Pedestres, golf, centros hipicos), o Caminho Portugués Interior de Santiago (entre
Viseu e Chaves), os recursos termais (Termas de Alcafache) e, ndo menos importante,
os valores culturais/patrimoniais, como por exemplo o nucleo urbano (centro histdrico,
Rede Municipal de Museus, Teatro Viriato, equipamentos de diversao e lazer) e
algumas aldeias tradicionais como Pévoa Dao e Vila Mea. De forma a sustentar este
fluxo e, relativamente a capacidade de alojamento, € notério o refor¢co da oferta no
concelho, em termos quantitativos e qualitativos.

O numero de estabelecimentos hoteleiros, desde 2012, tem vindo a aumentar,
segundo os dados disponibilizados pelo Turismo Centro de Portugal’, passando a ser
13 hotéis, 10 unidades de turismo em espagco rural (TER), uma casa de turismo de
habitagdo, duas residenciais, duas pensdes e duas pousadas (Pousadas de Portugal e
Pousada da Juventude). No que concerne a entidades e equipamentos de promogao
turistica, esta localizada em Viseu a sede da Agéncia de Promogdo Turistica do
Centro e abriu, em 2012, no Centro Histoérico, o novo Welcome Center Viseu.

A cidade de Viseu é detentora de um importante patrimoénio de indole
arqueolégico (Cava de Viriato, Muralha Romana de Viseu, Basilica Altomedieval de
Viseu); de arquitetura medieval (Muralhas de Viseu); Arquitetura Religiosa (Sé de
Viseu, Igreja da Misericérdia de Viseu, Igreja dos Terceiros, Igreja do Carmo, Igreja de
Santo Antoénio, Igreja de Nossa Senhora da Conceicdo da Ribeira, Igreja de Sao
Miguel do Fetal, Igreja do Seminario Maior, Capela de Nossa Senhora da Vitoria,
Capela da Via Sacra, Capela de Nossa Senhora dos Remédios, Capela de Sao

Sebastiao); Arquitetura Civil (Pago da Torre da rua de D. Duarte (antiga rua da

"Site do Turismo do Centro < http://www.turismodocentro.pt/ >. Consultado em janeiro de 2015.
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Cadeia), Casa do Miradouro, Pago dos Trés Escalbes - ocupado pelo Museu Grao
Vasco, Solar dos Condes de Prime - ocupado pelo espaco Internet, Solar dos Condes
de Treixedo - ocupado pelo Montepio Geral, Casa de Sado Miguel, Casa do Rossio,
Casa de Henrique Felgar na Cava do Viriato, Casa do Lago na Quinta da Machada
(Cava de Viriato), Solar do Vinho do Dao - Antigo Pago Episcopal, Edificio da Camara
Municipal, Banco de Portugal, Casa da Quinta da Cruz, Palacio dos Melos (Hotel de
charme de 5 estrelas) e Casa da Sé (Hotel de Charme - Small Luxury Hotel).

Nao menos importante, na regido de Viseu, abundam edificagbes dolménicas e
vestigios castrejos (Cota, Cabego da Senhora do Castro, Monte de Santa Luzia, Couto
de Cima e Rio de Loba).

E inegavel o patrimonial de Viseu contudo, também importa salientar a riqueza
natural que rodeia a cidade e que se envolve pelo concelho, proporcionando
agradaveis momentos ao ar livre (Parque Aquilino Ribeiro; Fontelo; Monte de Santa
Luzia; Jardim das Maes; Jardim Tomas Ribeiro; Jardim de Santa Cristina; Monte do
Crasto; Jardim de Santo Anténio e a Cava de Viriato).

Importa salientar que, segundo o Gabinete de Turismo da Camara Municipal de
Viseu (2015), Viseu, no periodo de Julho a Dezembro de 2014, teve um fluxo turistico
de dezanove mil, novecentos e trinta e um visitantes, com maior incidéncia nas
nacionalidades portuguesa, espanhola e francesa e no més de Agosto (aquando a
realizacao da Feira de Sao Mateus, um ex-libris da cidade). Os principais monumentos
que estes visitantes procuram sdo: Sé Catedral, Igreja da Misericérdia, Igreja dos
Terceiros, Porta dos Cavaleiros, Porta do Soar, Museu Grao Vasco, Cava de Viriato e
area circundante como a Camara Municipal de Viseu, Igreja do Carmo e Painel de

Azulejos no Rossio.

1.6.1 Gastronomia e Vinhos

A gastronomia tradicional de Viseu é um dos seus principais atrativos. Viseu faz parte
da regido Dao Lafdes, onde, desde o mais simples ao mais elaborado, do mais natural
ao mais sofisticado, as ofertas gastrondmicas sao inesqueciveis. Deste modo, a sua
gastronomia é diversificada e de grande qualidade. E notéria a conjugagdo soberba de
alimentos, por vezes muito basicos, que originaram a confe¢do de pratos de grande
valor nutricional e sabor inigualavel: os sabores da Sopa da Beira, Sopa Seca, do
Arroz de Carqueja, de miscaros ou de miudos, do Rancho a moda de Viseu, Vitela
Assada a Moda de Lafées, Cabrito assado, enchidos, o Molho de Escabeche, Trutas
de escabeche do Rio Paiva, Bola de carne, Castanhas de Ovos de Viseu, os Viriatos,

Leite creme ou Arroz doce a moda da aldeia, Broa de milho, Pao de 16, Pudim de Péao,
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Doces de ovos, Doce de abdbora menina, Pastéis de Feijao, Pastéis de Vouzela, entre
outras iguarias, associadas ao cultivo da vinha com destaque para os seus vinhos,

provenientes da Regido Demarcada do D&o (CMV e Turismo Centro de Portugal).

1.6.2 Produtos

Por toda a regido de Viseu ha nucleos de artesaos e oficinas onde se podem encontrar
os produtos manufaturados, como as cestarias, as pecgas de barro preto de Molelos,
tecelagem em linho, algoddo e 1& ou bordados de Tibaldinho, Renda de Bilros,
mobiliario rustico, trabalhos em madeira e as flores de papel de Fragosela que outrora
embelezavam os andores das procissoes.

Além destes produtos, também se demarcam os doces regionais, a Magéa de
Bravo de Esmolfe, a Mag¢a da Beira, as Laranjas de Besteiros e o Queijo da Serra,

com denominagao de origem Protegida (CMV e Turismo Centro de Portugal).

1.7 Eventos

O municipio de Viseu tem atividades durante todo o ano. Dada a existéncia de um
vasto numero de organizagbes publicas e privadas que apostam nas atividades
artisticas, desportivas e culturais, permitem a Viseu ter eventos que decorrem ao longo
do ano (uns de maior dimensao outros de menor) para o seu publico interno, como
externo: Festa 2 de Maio (antigo mercado); Mercado dos Lavradores; Feira das
Antiguidades; Feira de Artesanato Urbano; Festival de Teatro; a Passagem de Ano no
Centro Histdrico; Viseu Natal; Vinhos de Inverno no Solar do Vinho do Dao; Festa do
Miscaro e da Castanha; Festa do Rancho; Circuito da cidade de Viseu (em bicicleta);
Indo Eu BTT; Feira do Desporto; Percursos Pedestres; Festas Populares [Marchas e
Cavalhadas (de Vildemoinhos)]; Feira do Livro; Manhas Desportivas; Festival Musica
da Primavera; Atividade Sénior (desporto, passeios, entre outros); Semana Santa;
Festa das Vindimas; Rota dos Vinhos do Dao; Meia Maratona do Dao; Passagem da
Volta a Portugal em bicicleta. De entre todos estes eventos, ha dois que se destacam
pela sua dimensao: a Feira de S. Mateus, um ex-libris, também conhecida por Feira

Franca uma das mais antigas de Portugal (1392) e os Jardins Efémeros.
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1.8 Transportes

Viseu possui uma rede de transportes variada, como a STUV (Servigo de Transportes
Urbanos de Viseu), com 24 linhas de autocarro, 2 linhas de mini autocarros elétricos e
um funicular. Os miniautocarros sao um transporte urbano, ndo poluentes, com
percursos que incluem o centro da cidade e asseguram a ligacdo entre o Centro
Municipal de Transportes e o Hospital Central de S. Teoténio. O Funicular, instalado
na Calcada de Viriato, liga o Centro histérico ao Campo de Viriato.

Rede Nacional de Expressos; taxis, divididos pela Praca da Republica, Largo
Mouzinho de Albuquerque, Largo de Santa Cristina e Avenida Doutor Anténio José de
Almeida.

Possui um Aerédromo (Aerddromo Gongalves Lobato, com certificagdo do
Instituto Nacional de Aviagado Civil (INAC) que Ihe permite receber voos comerciais e
operagdes aeronauticas, sendo que esta previsto iniciar-se um servigco publico regular
com linha aérea regional que ligara Braganca/Vila Real/Viseu/Tires/Portimao).

No que concerne as linhas ferroviarias, as mais proximas sado as de Nelas e
Mangualde.

O municipio também coloca a disposicdo, para uso de todos, bicicletas
elétricas municipais e o Comboio turistico de Viseu que percorre os principais pontos

turisticos da cidade.

1.9 Inovagao

As cidades, cada vez mais, sdo conhecidas pelo que conseguem desenvolver e
proporcionar. Viseu consegue acompanhar a evolugao dos tempos e isso € visivel na
organizagao dos seus eventos: Feira De S. Mateus com espago Lounge com recurso a
inovacao tecnolégica (TOMI); Os Jardins Efémeros com recurso ao Crowdfunding
(financiamento colaborativo, uma tendéncia comportamental); a Organizagcdo da
Passagem de Ano no Centro histérico com espetaculos de luz, som e agua.

Os equipamentos e as infraestruturas que sao disponibilizados pela autarquia
(como o Espacgo Internet e o sistema de wi-fi gratuito no Parque Aquilino Ribeiro e
Jardim das Mé&es); as bicicletas elétricas; a sua rede de museus; a divulgacédo do
municipio através das novas plataformas digitais e redes sociais; no orgamento
participativo da comunidade (é dado aos individuos a oportunidade de apresentarem
um projeto que vai a votagdo, onde o vencedor recebe uma quantia dada pela
autarquia para a realizagao desse projeto); os cartdes municipais da juventude e

sénior (cartdo de descontos em atividades como viagens de comboio turistico, entrada
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na Feira de S. Mateus, entre outros); as parcerias entre o Instituto Politécnico de Viseu
e a Bizdirect (empresa tecnoldgica do universo SSI/Sonaecom).

Verifica-se no desenvolvimento de Viseu uma preocupagado com a regeneragao
urbana que atraia e fidelize pessoas gracas a criatividade e a inovacgao (nos eventos

culturais, na requalificagcdo das suas infraestruturas e nos servigos prestados).

1.10 A marca Viseu

ILUSTRAGAO 4- CARTAO E ESFEROGRAFICA COM A ATUAL MARCA VISEU, CRIADA E
UTILIZADA PELA AUTARQUIA.

Na criacdo de uma marca é essencial assegurar aspetos como o conceito,
diferenciagédo positiva de qualidade e exceléncia, de forma a transmitir ao publico a
ideia explicita ou implicita sobre a marca e o seu valor; a sua contemporaneidade e a
personalidade da marca pois, a originalidade é que fara a diferenga; a sua pregnancia,
fazendo com que ela fique o maior tempo possivel na mente do consumidor e da
concorréncia e, naturalmente, o seu uso flexivel na aplicagdo em diversos meios de
comunicagao que faca com que a marca se mantenha atual por muito tempo e que
fidelize as pessoas nessa marca.

A marca “Viseu a melhor cidade para viver” foi criada pela Camara Municipal. E
constituida por um octdégono amarelo, com a inscrigdo "Viseu a melhor cidade para
viver" e um pictograma composto por duas flores no interior de um coragéo.

A sua forma octogonal é inspirada na “Cava de Viriato” enquanto emblema
unico e marcante de Viseu, classificado como monumento nacional, com uma origem

histérica enigmatica.
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Viseu é afirmada nesta marca “A Melhor Cidade para Viver’, tendo como
argumentos a sua diferenciagdo como comunidade inclusiva, com um padréo elevado
de qualidade de vida. A marca da cidade tem constituido um elemento central do
marketing e comunicacdo de Viseu do ponto de vista interno e externo, assumindo um
papel determinante na sua promogao como destino turistico (CMV)®.

Na sua marca territorial, Viseu é apresentada como a melhor cidade para viver,
com claro destaque para a comunidade e a sua identidade forte e distintiva®.

A marca “Viseu a melhor cidade para viver’ tem chegado gradualmente a
comunidade e é utilizada nas portas dos espagos comerciais, com “aberto” e
“fechado”; nos autocarros urbanos; em eventos organizados ou patrocinados pela
Camara; em T-shirts e bonés, aquando alguns eventos (Viseu-Grande Rota Mamaltar

de Vale de Fachas, atividades culturais e desportivas, entre outras).

® Site da Camara Municipal de Viseu <http://www.cm-viseu.pt/ >
° 0 video, disponivel em https://www.youtube.com, faz a apresentacdo da marca “Viseu, a melhor
cidade para Viver”.
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2. Metodologia

Num trabalho de carater cientifico sabemos o quao importante € o encontro de uma
metodologia adequada para o desenvolvimento da investigacdo, tentando encontrar e
obter as respostas as questdes formuladas.

Para Carvalho (2009), a metodologia surge como uma fundamentacgao tedrica
da investigagao que implica o desenho da investigacdo, o método de abordagem e as
técnicas utilizadas, no sentido de tentar obter respostas para as questdes formuladas.
Ela é importante visto que permite a recolha de dados que vao auxiliar a construgéo do
estudo e permitir a ligacdo entre todo o enquadramento tedérico e a componente
pratica.

Inicialmente, para esta investigacdo, realizou-se uma recolha exaustiva de
documentacao e bibliografia na internet (repositérios cientificos como a RCAAP e a b-
on), em livros, artigos e em teses nas areas do marketing territorial, nomeadamente no
planeamento estratégico, na comunicagdo, na marca, sobretudo a marca das
localidades, com a respetiva analise pormenorizada da informacéo.

Para realizar a revisdo bibliografica, analisou-se a informacao recolhida, ou
seja uma leitura detalhada com elaboracdo de resumos com os principais assuntos
para o estudo e tentou-se identificar quais os autores mais citados, no tema a que nos
propomos estudar: o marketing territorial.

Na definicdo da metodologia de investigacdo a aplicar para analisar e estudar
as oportunidades da utilizagdo do marketing territorial numa estratégia para Viseu,
considera-se apropriada uma abordagem qualitativa, porque se direciona na
compreensao e construgédo de um determinado fenédmeno, enquanto as investigagdes
de carater quantitativo estao mais centradas para a verificagdo. Para Sousa e Baptista
(2011), este tipo de investigagao € indutivo e descritivo, pois o investigador desenvolve
conceitos, ideias e entendimentos a partir de padrées encontrados nos dados.

A investigacdo qualitativa tenta descobrir algo inesperado, através de questdes
de forma aberta e exploratéria, dependendo da investigagado pretendida, ao contrario
da investigagao quantitativa que procura a confirmagao de hipéteses (Yin, 2009).

Verificamos que a investigacao qualitativa procura exatidao e fiabilidade para a
investigagdo, embora que, e de acordo com Yin (2003), cada estratégia de
investigagao tem vantagens e desvantagens, dependendo do tipo de pesquisa e do
controlo que o investigador tem sobre os fendmenos atuais ou histéricos.

Para Sampieri, Collado & Lucio (2006), os estudos exploratérios sdo mais
flexiveis na sua abordagem em comparagao com os estudos explicativos e descritivos,

contudo exigem mais paciéncia, recetividade por parte do investigador.
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Depois de realizar a Reviséo da Literatura, conclui-se que ha varios estudos na
area do Marketing Territorial aplicado a vilas, cidades e regides em Portugal e noutros
paises. Estes estudos foram proficuos para se perceber como os estudos foram
abordados. Entendemos que cada territorio tem as suas carateristicas e, perante isso,
exige estratégias diferentes.

De forma a transformar-se numa marca de sucesso, a cidade deve oferecer
qualidade e diferenciagcdo. Contudo, outros fatores sdo determinantes, nomeadamente
os esforcos de cooperacgao bilateral entre a cidade e os seus habitantes, o contexto
politico, o legado cultural da cidade, a sua economia e ainda, no ambito da construcao
da marca, uma reflexdo sobre diversos elementos locais, tais como: a histéria, as
atracdes, a alcunha, a populacéo, a economia, os residentes e os visitantes.

Para que uma cidade se transforme numa marca forte, deve possuir uma série
de elementos distintos e definidores facilmente identificaveis. Esses atributos podem
ser funcionais ou nao-funcionais e, devem incluir o que os residentes locais pensam
acerca da sua cidade, a importancia da cidade na regiao e as associagdes que |he séo
atribuidas. Existem motivos pelos quais as pessoas escolhem viver, investir ou viajar
para uma determinada cidade.

O marketing territorial €&, portanto, uma abordagem estratégica para
desenvolver politicas destinadas a ajudar os territérios a destacar os pontos fortes e
oportunidades e, assim, ir adquirindo melhor reputacao.

Este processo requer tempo, empenho, imaginagao, lideranga e energia. Para
além disso, requer uma estreita cooperacdo entre o governo local, empresas e
sociedade civil, porque todos sdo coproprietarios e cogestores da reputacdo da sua
cidade.

Como verificamos anteriormente, a forma de transformar o territério numa
marca de sucesso é através de uma estreita cooperagao entre os seus coproprietarios
e cogestores. Neste contexto, perspetivando a obtengcdo da opinido dos diferentes
stakeholders da cidade de Viseu (poder local, tecido empresarial e sociedade civil),
efetuamos diversas entrevistas. De acordo com Brewerton & Millward (2001), as
entrevistas sdo uma ferramenta de investigagdo usadas em investigagdes qualitativas.
Elas trardo informagado importante, através de experiéncias atuais e anteriores dos
entrevistados, baseada na realidade, partiiha de conhecimento e sugestdes. A
entrevista ndo € uma simples conversa. Ela tem um objetivo definido: obter dados para
pesquisa (Cervo & Bervian, 1977).

Neste projeto “Marketing Territorial: uma estratégia para Viseu”, as entrevistas
serdo o principal método para recolher dados, realizadas em profundidade. Através

delas pretende-se recolher informagdo relevante, através das vivéncias dos
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entrevistados, baseando a informacéao na realidade da regiao, na realidade profissional
e pessoal do entrevistado e considerando as sugestdes fornecidas pelos entrevistados
(Meyer, 2001).

Esta metodologia pretende verificar a importancia dos intervenientes (entidades
publicas e privadas) no desenvolvimento de uma estratégia para Viseu, sendo
importante que a lista dos entrevistados possua diversidade para assim se obter
diferentes pontos de vista. No que concerne a metodologia qualitativa, neste caso, nas
entrevistas em profundidade, pretende-se obter informacéo fiavel e exata.

A entrevista esta focalizada no tema em estudo, o que pode brindar o mesmo
com um conhecimento aprofundado, embora também possa apresentar algumas
fraquezas, como por exemplo o entrevistado ndo ser honesto nas respostas, nao
conseguir expressar-se da melhor forma ou nao se lembrar do relacionado com o tema
da entrevista. Contudo é essencial confiar na sinceridade das respostas dos
entrevistados (Olabuénaga, 2012).

Para reduzir os possiveis problemas que isto traga para a validade da
entrevista, € fundamental verificar outras fontes como livros, artigos cientificos e
estudos (Brewerton & Millward, 2001).

Os mesmos autores consideram que as entrevistas em profundidade sao
entrevistas semiestruturadas, uma ferramenta interessante para a pesquisa,
oferecendo maior liberdade para obter informacao.

Deste modo, para este estudo optou-se pela entrevista em profundidade
semiestruturada, pois pretende-se que esta n&o seja tao rigida como uma conversa
formal e, assim, dar liberdade ao “entrevistado, embora ndo o deixe fugir muito do
tema” Sousa e Baptista (2011, p.80). As questdes permitem a pessoa entrevistada, a
possibilidade de se exprimir e fundamentar livremente. Esta metodologia procura
também analisar o papel dos atores envolvidos (organizagdes publicas e privadas),
pois é essencial que nas entrevistas haja variedade de pontos de vista.

Apos definidas as questdes de investigagao, formuladas a partir da revisao de
literatura, determinou-se quais os atores (publicos e privados) a entrevistar de forma a
recolhermos informagao considerada relevante para o nosso tema. O objetivo é
perceber de que forma os atores influenciam e perspetivam a regido de Viseu.

Decidiu-se que entrevistariamos atores locais que, no exercicio da sua
atividade influenciam a cidade.

No setor publico, foram selecionados os seguintes atores:

e Presidente da Camara Municipal de Viseu, Aimeida Henriques;
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o Vereador da Camara Municipal de Viseu, Guilherme Almeida, autor do
livro: “Os desafios das Cidades-Contributos da Gestdo, Marketing e
Planeamento Estratégicos”;

o Responsavel pela Comunicagdo e Marketing do Municipio, Jorge
Sobrado,

e Presidente da Comunidade Intermunicipal Viseu Dao Lafées, José
Morgado Ribeiro;

¢ Presidente do Instituto Politécnico de Viseu, Fernando Sebastido
No setor privado, os atores selecionados foram os seguintes:

e Associacao Comercial do Distrito de Viseu (ACDV);

e Associagdo Empresarial da Regiédo de Viseu (AIRV);

e Comisséo Vitivinicola Regional do Dao (CVRD);

o Abyss & Habidecor (empresa de fabrico de toalhas e tapecaria);

e Visabeira (Telecomunicagcbes e Construcdo, Industria, Turismo,
Imobiliaria e Servigos);

¢ Marcovil (Construgdes metalicas para a industria de construgao);

e Piranha Suplies (Tatuagens, piercings e produtos relacionados a este
comeércio), Pedro Dias (proprietario).

e Yunik (Empresa de Consultoria e servicos de Comunicagdo e
Marketing), Armando Lopes (so6cio);

o Unido das Adegas Cooperativas do Dao (Cooperativa de Vinhos do
Dao)

Na pesquisa para a selecdo dos atores privados, comegamos por consultar os
sites do INE' (Instituto Nacional de Estatistica), Pordata'' (Base de Dados Portugal
Contemporaneo) e o Portal Nacional'? as 50 maiores empresas do distrito de Viseu.

Na definicdo da estratégia para Viseu, que pressupde a cooperacao de todos
os atores setoriais, selecionamos agentes privados, sediados na regido. A amostra
dos elementos do setor privado foi baseada em fungédo da sua localizagao territorial,
experiéncia empresarial e de exportagéo - fator preponderante para a visibilidade da
regido, devido aos produtos e servigos inovadores e diferenciadores que oferecem e

no leque de empresas convidadas pelo Municipio de Viseu e pela Associagéo

10 .
www.ine.pt

" http://www.pordata.pt/
2 http://portalnacional.com.pt/
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Empresarial de Viseu (AIRV) a participar no Workshop “Programa Embaixadorias”
realizado no dia 5 e 6 de Margco de 2015. O Programa Embaixadorias foi promovido
pelo Governo portugués, visando a internacionalizagdo das economias regionais e,
sobretudo, os setores estratégicos empresariais em cada regido. No ambito desta
iniciativa, solicitAmos entrevistas as organizagbes supracitadas. As entrevistas
efetuadas e que, posteriormente apresentaremos, resultam da cooperagao e
disponibilidade que as diversas entidades nos concederam.

No processo de execugao das entrevistas foi enviado um e-mail a cada um dos
potenciais atores, a excecdo de Pedro Dias da Piranha Suplies; Presidente da CIM,
José Morgado Ribeiro e Vereador da Camara Municipal de Viseu, Guilherme Almeida,
contactados por telemoével, onde se explicava o objetivo da investigacdo e quao
importante era a sua colaboragdo para o estudo. Esperou-se por contacto e
marcaram-se as entrevistas.

Acompanhando a abordagem qualitativa, as entrevistas realizaram-se
individualmente, seguindo o modelo das entrevistas semiestruturadas, com o guiéo
igual para todos os entrevistados, quer no setor publico, quer no privado (Anexo A).

Nos pedidos de entrevista enviados por e-mail o guido da mesma foi sempre
anexado, para que os entrevistados se pudessem preparar. As entrevistas foram
gravadas em audio, para que n&o se perdessem dados importantes para a
investigagdo, sempre com a permissdo dos entrevistados. Contudo foram tirados
apontamentos por escrito, caso houvesse problemas com o audio.

Infelizmente ndo foi possivel realizar todas as entrevistas. Nunca obtivemos
qualquer resposta da Marcovil, da Associacado Comercial do Distrito de Viseu, da
Associagdo Empresarial da Regiao de Viseu e da Comissao Vitivinicola Regional do
Dao. O grupo Abyss&Habidecor respondeu que nao poderia dar a entrevista por
questdes de agenda e compromissos, embora tivéssemos insistido em marcar uma
data que lhes fosse possivel. Do grupo Visabeira um administrador mostrou-se
recetivo, mas depois nido obtivemos resposta. O Senhor Presidente da Camara
Municipal de Viseu, Almeida Henriques, também se mostrou recetivo a colaborar,
pediu que lhe envidssemos o guido da entrevista, mas néo foi possivel agendar a
entrevista. Todas as entrevistas foram presenciais, salvo as entrevistas da Udaca e da
Piranha Suplies, que foram enviadas por e-mail.

Conseguimos realizar sete entrevistas individuais, quatro do setor publico e trés
do setor privado. Com base no guido (Anexo A), os atores que aceitaram responder
foram:

1. José Morgado Ribeiro, Presidente da CIM. Vila Nova de Paiva: 9
de abril de 2015.
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2. Guilherme Almeida, Vereador da Camara Municipal de Viseu.
Viseu: 15 de abril de 2015.

3. Fernando Sebastido, Presidente do Instituto Politécnico de
Viseu. Viseu: 29 de abril de 2015.

4. Jorge Sobrado, responsavel pela Comunicacdo e Marketing do
Municipio. Viseu: 11 de maio de 2015.

5. Pedro Dias, Diretor Geral da Piranha Suplies. Viseu: 1 de maio
de 2015.

6. Armando Lopes, Manager da Yunik. Viseu: 9 de abril de 2015.
Bruno Cardoso, Diretor comercial da UDACA. Viseu: 7 de abril
de 2015.

2.1 Entrevistas em profundidade

As entrevistas sdo uma ferramenta de investigacao frequentemente utilizadas em
investigagdes de carater qualitativo, particularmente aplicadas as organizagbes. Sao
um método adaptavel a diversas questdes e tipos de investigagdo, que pode ser
utilizado em diferentes fases do processo da pesquisa (Brewerton & Millward, 2001).

Segundo Sousa e Baptista (2011) existem entrevistas do tipo ndo estruturada,
semiestruturada e estruturada. A entrevista ndo estruturada ndo possui qualquer guiao
e depende, unicamente, da visao da pessoa entrevistada. Cabe ao entrevistador ouvir
mais do que falar ndo havendo, assim, grande dialogo entre as partes. O entrevistado
fala e o entrevistador restringe-se a pequenas interjeicdes de forma a deixar falar a
pessoa entrevistada. Normalmente é utilizado em assuntos de carater psicolégico. A
entrevista estruturada tem por objetivo a abordagem de temas as perguntas que sao
tidas como importantes para cumprir os objetivos do trabalho e procura a verificagéo
de determinados fatos. As questdes sao mais estruturadas e ordenadas. Esta tipologia
€ mais rapida e, desta forma, mais extensa. Pode-se perguntar a um grupo de
pessoas. As entrevistas semiestruturadas sdo um tipo de entrevista que segue um
guido, com topicos ou perguntas a abordar na entrevista. O entrevistado fala com
liberdade, mas nao convém que este fuja do tema (Sousa e Baptista, 2011).

Segundo Brewerton & Millward (2001), as entrevistas estruturadas
normalmente sao aplicadas em questionarios, com questbes fechadas e devem
respeitar métodos de resposta criados por estudiosos (presentes em artigos

cientificos), ndo devendo assim, ser criadas pelo investigador. Permitem uma rapida e
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objetiva analise dos dados recolhidos. As entrevistas nao estruturadas dao liberdade
ao investigador de inserir o numero de topicos que pretende, conforme os objetivos da
pesquisa.

No presente projeto, como ja foi referido, recorremos ao modelo das entrevistas
em profundidade semiestruturadas. Elas possibilitam que o investigador tenha um
guido de apoio aquando a realizacdo da entrevista. Este guido pode ser aplicado de
forma mais flexivel, dependendo do decorrer da entrevista. Isso possibilita ao
investigador aprofundar certos topicos, obtendo informagdo mais pormenorizada,
embora ndo deixando de lado as linhas orientadoras e conduzindo o entrevistado,
caso ele se afaste do tema e as respostas ndo estejam a ser relevantes para a
investigagao. As entrevistas semiestruturadas apresentam maior facilidade na analise
e permitem obter informacao mais detalhada. Este tipo de entrevistas também traz
desvantagens, por exemplo o investigador perder o controlo da entrevista e o
entrevistado passar muito tempo num tema que pode ndo ser muito importante
(Brewerton & Millward, 2001).

As entrevistas, como ja foi mencionado, partiram de um guido onde as
questdes podiam variar na sua ordem, conforme o ritmo, o contexto e o conhecimento

dos entrevistados.

2.1.1 Guiao da entrevista

Posteriormente a selegdo dos possiveis entrevistados, foi elaborado o guido para a
execucdo das mesmas. Foi tido em conta o objetivo da investigacdo, o marketing
territorial para a elaboragédo de uma estratégia para Viseu.

O guido é composto por 19 questbes relacionadas com o meio envolvente,
identificando os seus fatores de diferenciagao, a cooperagao entre os principais atores
publicos e privados, o seu desenvolvimento sustentavel, o seu principal elemento
emblematico, as suas vantagens competitivas, a sua imagem, as suas carateristicas,
as suas potencialidades, as oportunidades e ameacas; os seus pontos fortes e fracos.

As questdes foram elaboradas de forma a haver uma ligagéo entre elas, o que
permitia andar de uma pergunta para outro sem perder o rumo da entrevista.

Tentou-se que no guido das entrevistas fizessem parte os fatores essenciais
para a elaboracdo de uma estratégia em marketing territorial, passando pelas
potencialidades e fragilidades, qual a imagem de Viseu, de que forma é que Viseu
pode agregar valor a marca Viseu e o0s principais obstaculos e beneficios na

elaboracdo de uma estratégia.
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Desta forma, o guido (Anexo A) pretende traduzir os objetivos da investigacao,
explorando, também, objetivos referentes a aplicagcdo de uma estratégia de marketing

territorial a Viseu.

2. 2 Conexao dos objetivos da Investigagao com as entrevistas

Tendo sido utilizadas como ferramentas metodologicas as entrevistas é importante
interligar a informacgao recolhida nas entrevistas com os objetivos da investigacao, de
forma a ser o mais coerente possivel.

Nesta fase, pretende-se, essencialmente, que haja uma ligacédo entre o que a
investigagao pretende responder e o método de investigacao, para que, a informagao
obtida nas entrevistas possa apoiar a realizagao de uma estratégia para Viseu.

As entrevistas permitem, aos agentes entrevistados, responder livremente, com
0 seu proprio discurso.

Neste projeto utilizam-se as perguntas abertas porque se pensa que as
entrevistas semiestruturadas sdo a melhor alternativa para a recolha de informacéao
essencial. Contudo, achamos que existe uma grande desvantagem, neste tipo de
questdes, como indicam Sampieri et al. (2006), a dificuldade no momento de codificar,
classificar e analisar as respostas.

Brewerton & Millward (2001) informam que ha trés métodos de analise de
conteudo para entrevistas e outros tipos de recolha de informacdo: qualitativa,
quantitativa e estruturada. Com base no nosso objetivo de investigagéo, decidiu-se
utilizar a analise de conteudo qualitativo, onde é dada maior realce ao significado do
conteudo do que a quantificagdo. Foram utilizadas para a analise do contetudo das
entrevistas a gravacdo em audio, a transcricdo seletiva do material que consideramos

mais relevante e os apontamentos efetuados durante as entrevistas.
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3. Apresentacao, Interpretacdao e Analise de Resultados

Neste capitulo sdo apresentados os dados obtidos da realizagdo das entrevistas,
conforme o guido (Anexo A), que demonstram a visdo de alguns agentes locais
(publicos e privados) considerados fundamentais no municipio, com o intuito de
perceber quais as carateristicas e aspetos que Viseu possui e, a partir dai, podermos
elaborar uma estratégia para atrair os publicos-alvo desejados.

Utilizar-se-a a tabulacao das questdes e as palavras mais utilizadas, para
assim conseguirmos interpretar as respostas dos entrevistados. Na tabela 4, 5, 6, 7, 8
e 9 (Anexo B) apresentam uma transcricao seletiva dos principais argumentos dos
agentes entrevistados, sendo que as tabelas abaixo indicadas s6 expdem as palavras

mais citadas em cada questéo.

3.1 Analise dos dados recolhidos

Nesta primeira questdo é importante salientar que todos os entrevistados tém uma
imagem bastante positiva de Viseu, quase todos responderam que a imagem que tém
de Viseu é a sua qualidade de vida, a seguranga, a limpeza, dindmica e com
desenvolvimento, contemporanea e atrativa para se viver e visitar, onde o aspeto
menos positivo passa pelo reduzido tecido empresarial. A tabela 4 identifica as

palavras mais utilizadas na identificagdo da imagem de Viseu.

e Qualidade de vida
e Seguranga
Imagem e Limpeza

e Dinamica

e Desenvolvimento

TABELA 4: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 1 DO GUIAO.

Todos os entrevistados referiram que Viseu € um bom local para viver devido a
qualidade de vida que oferece: espagos verdes, sem poluicdo e tém a cidade como
referéncia. Para visitar, € umas das cidades mais antigas de Portugal com um

patrimonio histérico rico, boa gastronomia. No que concerne para trabalhar ja é
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diferente, pois € um lugar demasiado dependente do setor dos servigos, carecido de

industrias.

Viver, Trabalhar e Visitar e Sim

TABELA 5: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 2 DO GUIAO.

Neste ponto, os entrevistados referiram que os motivos que os levaram a
sediar-se em Viseu passam pela qualidade de vida que a cidade proporciona, pesa
também o fator naturalidade, a familia e a centralidade da regido. A grande maioria

dos entrevistados referiu que n&o se imagina a residir noutro local.

e Qualidade de vida
Sede e Naturalidade

e Familia

TABELA 6: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 3 DO GUIAO.

Ao nivel das infraestruturas e ambiente, os entrevistados referem que Viseu
tem um 6timo ambiente e destacam a simpatia e o acolhimento; as infraestruturas séao
boas, com acesso a quase tudo (desde espacos para conferéncias; desporto e cultura)
com boas acessibilidades (Autoestradas que permitem facil acesso a cidades
maiores). Segundo Dr. Guilherme Almeida, internamente estd “bem organizada, de
forma concéntrica com duas circulares e radiais que permitem chegar facilmente a um
local sem congestionamentos”.

Na saude salientam a qualidade do hospital central, sendo que na educagao
consideram que ha qualidade em todos os niveis de ensino (pré-escolar, basico,
secundario e superior). Na cultura destacam a qualidade da agenda do Teatro Viriato e
dos eventos que decorrem ao longo do ano.

No que concerne ao comércio, os entrevistados enfatizam que ha detrimento
do comeércio tradicional em favor dos centros comerciais (como Férum Viseu e Palacio
do Gelo).

No emprego realgcam que Viseu se encontra demasiado dependente do setor
dos servicos e que a autarquia deve apostar na captacdo de industrias e renovar o

parque industrial que se encontra obsoleto.
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Boas infraestruturas; boas
Infraestruturas, Acessibilidades, Saude, | acessibilidades; qualidade do hospital
Educacgao, Cultura, Comércio, Emprego, | central; qualidade de todos os niveis de
Ambiente ensino; boa agenda cultural; perda do
comércio tradicional para os shoppings;

emprego muito virado para os servigos

TABELA 7: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 4 DO GUIAO.

As palavras-chave que melhor caraterizam Viseu sdo qualidade de vida, seguranca,
histéria (patrimoénio e cultura), a tranquilidade, o conforto, os seus espagos verdes,
com pouca poluicdo e muita tradicdo. Todas estas palavras-chave vao permitir

catalogar-se Viseu como “ a melhor cidade para viver”.

Qualidade de vida
Seguranga
Historia
Tranquilidade
Conforto

Palavras-chave

TABELA 8: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 5 DO GUIAO.

Os entrevistados consideram que uma maior divulgacao permitiria trazer mais
turistas e/ou moradores e investimentos, pois é importante dar a conhecer as
potencialidades da regido, pois grande parte da divulgacdo de Viseu €& feita pelo
Turismo do Centro, embora a autarquia e a CIM (Comunidade Intermunicipal Viseu
Déo Lafées) divulguem a regido em Feiras internacionais de turismo e, em pouca

quantidade, nos media tradicionais.

e  Turismo do Centro
Divulgagéo e Feiras internacionais de turismo

e Mass Media

TABELA 9: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 6 DO GUIAO.

Através da opinido dos entrevistados, os canais de comunicagdo que poderiam
ser utilizados num plano de Marketing sdo os mass media tradicionais (imprensa

escrita, televiséo); as feiras de turismo; muito importante a Internet, nomeadamente as
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redes sociais e o site do municipio e eventos (desportivos, culturais e gastronémicos

de grande relevo).

e |Internet

e Eventos
Canais de Comunicagao e Televisdao

e Feiras

TABELA 10: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 7 DO GUIAO.

Ao nivel do elemento que consideram mais emblematico de Viseu, os
entrevistados referiram Viriato e a Cava de Viriato, porém mencionaram o vinho do
Dao, o Centro Histérico, Grao Vasco, a Sé, a Feira de Sao Mateus, a gastronomia e os
espacgos verdes, considerando que existem varias alternativas como elemento

emblematico.

e (Cava de Viriato
Elemento Emblematico e \Viriato

TABELA 11: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 8 DO GUIAO.

Os fatores que diferenciam Viseu face a regides proximas sdo a sua
localizacdo (central), a qualidade de vida que proporciona aos seus habitantes, a
limpeza, a Ciclovia, os produtos enddgenos, 0 seu patriménio histérico e cultural, os
equipamentos e infraestruturas de qualidade (equiparadas a cidades de maiores
dimensdes), as suas gentes (simpaticas, acolhedoras e exigentes com a autarquia) e a

sua gastronomia.

e Qualidade de vida

e Localizacdo

e Ciclovia
Fatores diferenciadores e Patrimoénio

e Limpeza

e Produtos

TABELA 12: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 9 DO GUIAO.
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Para os entrevistados, os fatores fundamentais de atracdo para a cidade
passam pelo turismo, cultura, a Feira de Sdo Mateus, a seguranga, os eventos, as
atividades desportivas, a educagao, a rede de museus, aproveitar a figura de Viriato,

os eventos e a sua localizagao.

e Turismo
e Cultura
Fatores de atracao e Feira de Sao Mateus

e Segurancga

e Eventos

TABELA 13: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 10 DO GUIAO

A teoria transmite que o desenvolvimento de uma cidade depende da agdo dos
atores do publico e do privado. A sua atuagdo podera determinar o desenvolvimento
de um local, quer de forma positiva, quer negativa. Assim, para os entrevistados, os
atores fundamentais na elaboracdo de estratégias e na participacdo no plano de
marketing territorial sdo todos os atores internos, nomeadamente a autarquia, as

empresas sediadas em Viseu, as associacdes culturais, as escolas, os municipes e os

estudantes.
e Autarquia
e Empresas
Atores e Associagdes culturais

e Escolas

e Municipes

TABELA 14: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 11 DO
GUIAO.

Relativamente a interagdo entre os diferentes agentes publicos e privados no
marketing estratégico da cidade, os entrevistados revelam que ha boas parcerias entre
os setores publico e o privado, sendo que a autarquia criou um “Conselho Estratégico”
em que estdo envolvidos alguns dos principais agentes econdmicos (Autarquia,
Empresarios, Politécnico de Viseu, Diocese, entre outros). Também existe o
“Orgamento Participativo”, onde a Camara disponibiliza verbas para projetos de

organizag¢des ou municipes, selecionados em concurso.
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Interacéo e Boa

TABELA 15: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 12 DO
GUIAO.

No que concerne a atividades/projetos que poderiam envolver os diferentes
atores (publicos e privados), os entrevistados referem a requalificacdo da zona
histérica, eventos tecnocientificos e mencionam que €& importante que nas
acessibilidades se consiga captar as linhas ferroviarias em Viseu e a melhoria do IP3

(ligagao Coimbra/Viseu).

¢ Requalificagdo da zona histérica
Atividades/Projetos e Eventos tecnocientificos

e Acessibilidades

TABELA 16: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 13 DO
GUIAO.

De acordo com os entrevistados, Viseu pode e deve potencializar o fator
inovagdo como uma das pecas fundamentais para o seu desenvolvimento. O
Politécnico de Viseu tem dado o seu contributo, fornecendo cursos superiores e
captando empresas, no Politécnico, como a Microsoft, Bizdirect.

A cidade esta bem equipada com fibra é6tica e disponibiliza espagos de internet
gratuitos e sistema wi-fi no parque Aquilo Ribeiro, entre outros. Contudo, verifica-se,
nas respostas dos entrevistados, que existe pouca inovacdo empresarial e industrial,

mas ha inovagao na cultura e nos servigos.

Inovacao Sim

TABELA 17: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 14 DO
GUIAO.

Ao nivel das ameacas verifica-se que a perda de competitividade para cidades
proximas como Aveiro e Coimbra com referéncia a componente industrial, turistica e
saude; o Douro com a sua beleza natural; as portagens; as acessibilidades (sem a
linha ferroviaria, falta de ligacdes aéreas e a ligagdo a sul pela IP3); interioridade;

diminui¢cdo da procura do ensino superior.
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e Perda de competitividade

Ameacas e Portagens

TABELA 18: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 15 DO
GUIAO.

Como principais oportunidades de Viseu, os entrevistados referem a
valorizacdo de marcas de produtos locais; a construgdo da linha ferroviaria, “pois &
uma grande oportunidade de desenvolvimento” (Pedro Dias); desenvolvimento de
clusters da saude; centros de pesquisa nas novas tecnologias e o desenvolvimento da

procura turistica.

e Produtos enddgenos
Oportunidades e Construgéao de novas
acessibilidades

e Centro de pesquisa

TABELA 19: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 16 DO
GUIAO.

Como principais pontos fortes, os entrevistados mencionam a qualidade de
vida; a sua posicdo geoestratégica; a seguranca e limpeza; a gastronomia; o
crescimento sustentavel; ar puro; os monumentos e a rede de museus; o cidadao
(simpatico e acolhedor); eventos; boas condi¢gdes hoteleiras, os seus produtos
endogenos, solos férteis e a sua agua. Para o Presidente do Politécnico, Engenheiro
Sebastidao, a inovagao também é um ponto forte, pois o Politécnico forma pessoas
qualificadas e possui, no seu campus, um centro de pesquisa da Microsoft, a Bizdirect.

Os pontos fracos passam pela falta de industria e zonas industriais; falta
investimento estrangeiro em tecnologia de ponta; pouca inovagdo nos ultimos anos;
auséncia da linha ferroviaria e linha aérea; impostos elevados para a atividade

empresarial e a auséncia de mar.
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Pontos fortes: qualidade de vida,
localizagdo, seguranga, fibra otica, ar
Pontos fortes e pontos fracos puro, limpeza, bons equipamentos
hoteleiros, gastronomia

Pontos fracos: industria, linhas
ferroviarias, pouca inovagao, falta

investimento estrangeiro, impostos altos

TABELA 20: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 17 DO
GUIAO.

Para os entrevistados, as principais linhas estratégicas que Viseu deve seguir
passam por apostar em infraestruturas para o tecido produtivo; incrementar a atividade
industrial e oferecer incentivos a fixacdo de empresas; criar um novo parque industrial
e acessivel a todos; comboio de passageiros e mercadorias; apostar na cultura; dar
formacgéao as suas gentes (para poderem receber os turistas e valorizarem o que é seu,
aproveitando o que é auténtico; trabalhar em parceria e apostar na educacao,

nomeadamente no ensino superior € nas escolas profissionais.

Atividade industrial

¢ Incentivos a fixacdo de empresas

Linhas estratégicas e Comboio de mercadorias e
passageiros

e Cultura e educacao

e Formacéo as suas gentes

TABELA 21: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 18 DO
GUIAO.

No futuro, os entrevistados enfatizam que Viseu tenha crescimento inteligente
(inovagcao e desenvolvimento), continue a valorizar o crescimento sustentavel e
crescimento inclusivo (com formagéo, agdo e prestagdo de bons servigos sociais);
continue com as politicas de renovagdo urbana; continue a ser dindmica no seu
desenvolvimento e crescimento; continue com a qualidade de vida que proporciona
aos seus habitantes e que concilie modernidade com tradi¢cao e patriménio. De acordo

com Pedro Dias, “espero que seja a cidade dos meus filhos, portanto, uma cidade
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moderna e contemporanea, sem perder os seus tragos historicos e os seus espagos

verdes que a caraterizam”.

e Inteligente
e Sustentavel
Futuro ° Inovar

e Qualidade de vida

TABELA 22: PALAVRAS MAIS UTILIZADAS PELOS ENTREVISTADOS NA PERGUNTA 19 DO
GUIAO.

3.1.2 Analise SWOT

Num contexto de concorréncia global entre territérios, € essencial identificar os pontos
fortes e fracos, bem como as oportunidades e ameacas.

A “analise SWOT” (do inglés Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats).
Para Kotler & Makens (2003), ela é utilizada para a planificagao estratégica, onde as
capacidades se aliam as oportunidades criadas e se delineiam a¢des para minimizar
as ameagas.

No caso especifico de Viseu sao identificados pelos entrevistados uma lista de
pontos fortes e fracos, assim como as oportunidades e ameacas que foram
considerados relevantes.

Neste projeto de mestrado, focalizado na aplicagdo de uma estratégia de
marketing territorial em Viseu, propde-se uma analise SWOT com base no estudo das

entrevistas.
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Pontos Fortes

Pontos Fracos

A qualidade de vida

Posicao geoestratégica
Seguranca e limpeza
Gastronomia

Crescimento sustentavel

Ar puro

Monumentos e Rede de Museus
Cidadao (simpatico e acolhedor)
Eventos

Boas condigdes hoteleiras
Produtos endbégenos

Solos férteis

Agua potavel de qualidade

Falta de

Falta de investimento estrangeiro em

industria e zonas industriais
tecnologia de ponta

Pouca inovagcdo nos ultimos anos
Auséncia da linha ferroviaria e aérea;
Impostos elevados para a atividade
empresarial

Auséncia de mar

Oportunidades

Ameacas

Valorizagdo de marcas de produtos locais
Construcao da linha ferroviaria
Desenvolvimento de clusters da saude
de

tecnologias

Centros pesquisa nas novas

Desenvolvimento da procura turistica

Perda de competitividade para cidades
préximas como Aveiro e Coimbra com
referéncia a componente industrial,
turistica e saude;

Douro com a sua beleza natural
Portagens;

Acessibilidades (sem a linha ferroviaria,
falta de ligagbes aéreas e a ligacao a sul
pela IP3);

Interioridade

Diminuigao da procura do ensino superior

TABELA 23 ANALISE SWOT

3.2 Analise geral dos resultados

Nas entrevistas feitas aos diferentes atores selecionados que, de forma geral,

expressaram opinides sobre o que foi questionado e com pertinéncia.

Os atores, pelas fungbes que desempenham, tém um conhecimento da regiao

e analisam a realidade pela entidade que lideram.
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Nas respostas de alguns entrevistados encontramos contributos para elaborar
uma estratégia para Viseu, tendo sempre em atencado o territdério e o seu meio
envolvente.

Freire (2003) afirma que a analise da envolvente da cidade implica uma
avaliagdo do seu ambiente externo, na busca de oportunidades e descoberta de
ameacgas. Verificamos que também os entrevistados reconhecem que face a
globalidade em que vivemos, o desenvolvimento dos lugares depende da sua
capacidade de interpretar o que os envolve, da interagdo com o meio e da forma como
0s seus atores interpretam e interagem com o meio envolvente.

A formacgdo qualificada €& considerada como um dos aspetos a ter em
consideracdo em qualquer territério, visto que atrai um publico jovem e dindmico que
influencia o desenvolvimento. Desta forma, deve-se aliar o governo local, que tem
competéncias que potenciam o desenvolvimento, a formacdo dos jovens. Numa
economia cada vez mais competitiva, os territorios tém a perceg¢ao da necessidade de
se desenvolverem, atrairem e fidelizarem as pessoas talentosas, para produzirem
inovacao e criatividade

Entendemos que o marketing é utilizado na comunicagao dos territorios para
atrair os publicos-alvo. De acordo com Kotler et al. (1993), os agentes publicos e
privados devem elaborar estratégias para atrairem turistas, residentes e investimentos.

Viseu é capital de distrito, uma cidade de média dimensdo que conseguiu
passar de uma imagem de cidade de provincia, para uma cidade moderna, ativa e
atrativa. Uma cidade com qualidade de vida, que desenvolveu a sua marca territorial
nesses parametros “Viseu a melhor cidade para viver”.

Tal como Kotler et al. (1993), também os entrevistados afirmam que, um
territorio para ser bem-sucedido deve ser um local onde os diferentes atores (publicos
e privados) cooperam e trocam ideias, de forma a aumentar a competitividade e o

desenvolvimento face a outros territorios.
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4. Visao Estratégica

Segundo Kotler et al. (1993), para a elaboracdo da estratégia, os territérios devem
fazer o que as empresas tém feito ao longo dos anos que é recorrer ao marketing
estratégico.

A construcao de uma visao estratégica para Viseu passa pela definicdo do
publico-alvo que sdo os residentes, turistas e possiveis investidores. Kotler et al.
(1999) afirmam que os territérios competem entre si para atrair publicos-alvo:
residentes, trabalhadores, visitantes, negécios e industrias. Para atrair os publicos-alvo
€ necessario ter em atencao as carateristicas de cada local. De acordo com Kotler et
al. (1993) e Freire (2003), o planeamento estratégico de um territério deve ser em
funcdo do publico-alvo que se quer atingir, tendo em consideracdo as suas
capacidades e recursos.

A estratégia que propomos € uma estratégia de comunicagcado que tem como
publico-alvo os residentes e os turistas, pois acreditamos que a comunicacdo € uma
peca fundamental na promocéo das marcas territoriais.

Segundo Kotler et al. (1993), sdo definidas diversas ferramentas para a
comunicacao do territério, tais como slogans, simbolos visuais, eventos, temas e
posicionamento.

Noordman (2004) enfatiza que a maioria dos territérios cai no erro de elaborar
as suas estratégias de marca na modificacdo do logo, dos simbolos, das cores, ou

numa nova diregdo de marketing.

4.1 Uma estratégia para Viseu

A nossa proposta para aumentar a notoriedade da marca Viseu assenta em
promocgdes, eventos e atragdes, merchandising, 0 mecenato e webmarketing.

e Merchandising e webmarketing: Criar uma loja do municipio, na zona histérica,
com produtos da marca “Viseu a melhor cidade para viver’, nomeadamente
imans, T-shirts, canecas, guarda-chuvas, entre outros e uma loja on-line para
vender os mesmos produtos e reservar roteiros e alojamento na cidade.

e Promogao: Criagdo de um cartdo (tipo multibanco): o Cartdo Viseu/Viseu

Card™ (Anexo C, figura 5). Através dele, e com a cooperagdo das entidades

13 ~ . . . . ~ . .
Devemos ter em atencgdo os turistas e a internacionalizacdo da marca “Viseu a melhor cidade para
viver”
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publicas e privadas, sao oferecidos descontos em eventos, restaurantes,
transportes publicos, rede de museus, teatros, hotéis, bares, entre outros.

o Eventos e Atragdes: Festival de musica, na Feira de Sdo Mateus, com o nome
Viriato; a autarquia tem como objetivo colocar o centro histérico como
Patriménio da Humanidade, apostamos na revitalizagdo do centro histérico
com uma casa de Fados na casa de Hilario (que fica na rua abaixo a Praga D.
Duarte, que faz ligagdo com a Rua Direita); Retirar o transito e estacionamento
no Centro Historico (Adro da Sé, Igreja da Misericordia e Museu Grao Vasco) e
colocar exposigao de pinturas, como em paises da Europa Central; criar um
Museu, na Cava de Viriato com utensilios da pastoricia, caca, de combate e a

vida de Viriato; Colocar QR Code' nos monumentos do municipio.

" QR code é a sigla de "Quick Response" que significa resposta rapida. QR code é um cédigo de barras,
que pode ser facilmente lidos por smartphones. Esse cddigo vai ser convertido num pedaco de texto
com informag&es e/ou um link.
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5. Consideragoes finais

Num contexto marcado pela forte concorréncia entre territorios e pela imprevisibilidade
das suas economias, assiste-se a necessidade de se desenvolver estratégias precisas
que contribuam para o desenvolvimento sustentado dos territérios. A concorréncia
crescente entre territorios faz-se, fundamentalmente, pela atracdo e captacdo de
residentes, turistas, recursos, investimentos e empresas, residentes capazes de gerar
dindmicas positivas nos territorios.

Quase todos os territorios tém iniciativas de promogao dos seus lugares e dos
seus produtos, contudo sao poucos os que o fazem tendo como base o planeamento
estratégico de marketing territorial, sendo que, muitos territérios apresentam
estratégias politicas orientadas para os ciclos eleitorais ou seja, estratégias a curto
prazo.

Segundo Veltz (1999), a globalizagao atribui um novo valor aos territérios, que
devem transformar-se em atores sociais de desenvolvimento. Neste novo palco
econdmico as cidades e regides ganham mais e maior protagonismo. Estas devem
delinear uma estratégia em relagdo aos seus concorrentes. Os paises, regides e
cidades podem ser vendidos como qualquer outro produto. Desta forma, é necessario
gerir e projetar um local de forma racional e sustentavel, promovendo e valorizando o
territorio.

A estratégia deve integrar as necessidades e desejos dos diferentes
stakeholders do territorio (residentes, turistas, trabalhadores, empresas, investimentos)
tendo em atencéo a qualidade de vida e a sustentabilidade dos espacos.

Com este ftrabalho pretendeu-se fundamentar que os ensinamentos e
experiéncias levados a cabo pelas empresas podem ser adotados pelos territérios,
como se de um produto se tratasse, numa logica de planeamento estratégico, que
observando as carateristicas e especificidades de um territério, com a participacao e
envolvimento dos atores locais consigam elaborar um plano, a longo prazo, de
desenvolvimento, projetando uma imagem atrativa do territério, promovendo a sua
afirmacgao e desenvolvimento.

De acordo com Cidrais (1998), o marketing territorial pode ser visto como uma
ferramenta de planeamento e gestao do territério, considerando-o uma maior valia na
divulgacao de uma imagem, por forma a atingir o target, pois oferece as localidades,
instrumentos e oportunidades para estarem a altura do desafio de atrair e fixar clientes
internos e externos. Ele é utilizado ao servigo da concegao, da promogao e gestao de

locais, com a finalidade de fomentar atratividade junto dos publicos interno e externo.
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Desta forma, a presente investigagdo, procurou aprofundar, numa revisdo da
literatura, o conceito de marketing territorial, planeamento estratégico, comunicagao e
marca.

Uma das pecgas fundamentais deste trabalho € a sua metodologia. De carater
qualitativa, sustentada na realizacao de entrevistas em profundidade semiestruturadas
a atores publicos e privados, com influéncia no desenvolvimento e visibilidade de
Viseu, fez-se uma analise as suas respostas, sobre o atual cenario de Viseu, e
elaborou-se uma estratégia de comunicagao.

Viseu € uma cidade média, capital de distrito que pertence a regido Centro de
Portugal, mas situada no interior norte. Como qualquer outra regido do interior, s&o
visiveis as assimetrias entre o interior e o resto do pais. Verificamos que ha um
esforgco, por parte dos agentes publicos e privados em mudar a imagem de interior,
que se tem acerca de Viseu, que é ainda um obstaculo que ndo tem consentido tirar
todo o partido possivel do progresso que se verifica nesta regido. Considerada como a
melhor cidade portuguesa para viver (onde sdo analisados aspetos como a qualidade
do ambiente, da agua, niveis de poluicao, infraestruturas ao nivel da saude, espacgos
verdes, entre outros).

A autarquia aproveitou o fato de ser a melhor cidade para viver e criou a marca
de Viseu constituida por um octégono amarelo, com a inscricdo "Viseu a melhor
cidade para viver" e um pictograma composto por duas flores no interior de um
coragao.

A marca da cidade tem constituido um elemento central do marketing e
comunicacao de Viseu do ponto de vista interno e externo, assumindo um papel
determinante na sua promogdo como destino turistico, conseguindo com que o
territério ganhe dimensao e proje¢ao nos diferentes mercados, aproximando Viseu de
outros territorios concorrentes.

Compreende-se que a implementacdo de uma marca territorial seja um
instrumento eficaz de desenvolvimento local para atrair novos investimentos. A
notoriedade, reputacéo positiva e a imagem do territdrio € o ativo mais valioso de um
lugar, uma fonte de riqueza futura para os seus residentes e agentes econémicos.

A marca de um local esta intimamente ligada ao seu passado e ao seu futuro.

A sua imagem e reputagao sao construidas através de fatores de confianga e
satisfagao do cliente.

Foi a pensar em Viseu, no seu branding, a sua marca “Viseu a melhor cidade
para viver’ que esbogcamos uma estratégia de comunicagdo, porque como todas as
marcas, o valor da marca cidade é-lhe dado por quem a conhece e por quem a quer.

Se tratarmos bem dela e a gerirmos bem, ela vale mais e atrai mais. Pretendeu-se
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encontrar novas formas de pensar a cidade de Viseu, adapta-la aos novos desafios e
aproveitar a sua histéria e o seu mito, que foi e é a figura de Viriato, pois como referem
Yeoman et al. (2007), os destinos ricos em histéria e tradicbes sdo mais facilmente
percebidos como auténticos. Pretendemos, também, divulgar a marca Viseu, de forma
a atrair e fixar clientes internos e externos.

Construir e preservar uma marca € o ponto de partida natural para o marketing
territorial. Kotler et al. (1993) afirmam que a criagdo de uma marca local, apresenta-se
como um método que visa a satisfacao de todas as pessoas e organiza¢des que estédo
em contato com o local.

Esta investigacao apresentou um diagndstico de Viseu e verificou que existe
grande potencial para utilizar o turismo como resposta para potenciar o
desenvolvimento e como fator de criacao de valor. Este potencial permite desenvolver
estratégias para posicionar Viseu, destacando a identidade criando um destino
auténtico, que oferece experiéncias memoraveis aos visitantes.

Durante a elaboracdo deste projeto deparamo-nos com alguns
constrangimentos, destacando-se a dificuldade em obter entrevistas com os atores
privados, em obter bibliografia atualizada e no facto do Turismo do Centro se situar em
Aveiro.

Os resultados obtidos neste projeto permitiram-nos obter um maior
conhecimento sobre o funcionamento da cidade, mas encerramos esta investigacéo
nao como ponto de chegada mas como ponto de partida para futuras investigagcoes na

mesma area.
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Anexos

A- Guiao das Entrevistas
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Marketing Territorial: Uma estratégia para Viseu

Guia de Entrevista:

N~

10.

11

12.

13.

Qual a imagem que tem de Viseu?

Considera que Viseu € um bom local para viver, trabalhar e/ou visitar?

Quais os motivos que o levaram a sediar-se na regidao?

Qual a sua opinido no que concerne as infraestruturas, acessibilidades, acesso
a saude, educacéo, cultura, comércio, emprego e ambiente de Viseu?

Quais sdo, em sua opiniao, as palavras-chave que melhor caracterizam Viseu?
Considera que uma maior divulgagdo das potencialidades de Viseu, poderia
trazer mais investimentos, turistas e/ou moradores para a cidade?

Que canais de comunicagado poderiam ser utilizados num plano de Marketing
para o territorio?

Qual o elemento que considera mais emblematico de Viseu?

Quais sédo os fatores que diferenciam Viseu face a regides préximas ou
semelhantes?

Que fatores de atragéo sado fundamentais para a cidade?

. Que atores, internos e/ou externos, considera fundamentais na elaboragao de

decisbes estratégicas e na contribuicdo e participagdo no Plano de Marketing
territorial?

Considera que existe interagao entre os diferentes agentes publicos e privados
no marketing estratégico de Viseu?

Que atividades/projetos poderiam ser realizadas/realizados, de modo a
envolver os diferentes agentes (investidores, residentes, turistas, entre outros),

dentro do desenvolvimento de um plano de marketing para Viseu?
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14. Viseu pode potencializar o fator inovagcdo, como uma das pegas fundamentais

para o seu desenvolvimento?

15. Quais sao as principais ameacas, externas, que Viseu encara?

16. Quais as principais oportunidades, externas, que Viseu encara?

17. Quais os pontos fortes e pontos fracos de Viseu?

18. Quais as principais linhas estratégicas para a cidade de Viseu?

19. O que espera que Viseu seja no futuro?

B- Transcricao das entrevistas

Pelo carater semiestruturado das entrevistas realizadas e pela sua dimensao,

apresenta-se neste anexo uma transcricdo seletiva dos principais argumentos dos

agentes entrevistados.

Qual a imagem que tem de Viseu?

Planeamento, qualidade de vida,

patriménio arquitetonico.

Considera que Viseu é um bom local para

viver, trabalhar e/ou visitar?

Sim. Cidade de média dimensao com
qualidade de vida e nao mudava para

outro local.

Quais os motivos que o levaram a sediar-

se na regiao?

Familia e qualidade de vida

Qual a sua opinido no que concerne as
infraestruturas, acessibilidades, acesso a
cultura, comércio,

saude, educacéo,

emprego e ambiente de Viseu?

Infraestruturas  bem dinamizadas e
sustentaveis; melhoramento da rodovia;
ensino superior com 3 instituicdes bem
referenciadas; cultura

com alguma

qualidade, nomeadamente o Teatro
Viriato, é preciso trabalhar em rede entre
municipios e transforma-la em lucros

econdmicos; comércio com centros
comerciais e abandono do comércio
local, renovar o comércio tradicional com

outros servicos e bens.

Quais sdo, em sua opiniao as palavras-

Estratégia de afirmagéo da cidade; Viseu
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chave que melhor caracterizam Viseu?

melhor cidade para viver.

Considera que uma maior divulgacao das
potencialidades de Viseu, poderia trazer
turistas  e/ou

mais investimentos,

moradores para a cidade?

Boa projecdo nos mass media a nivel
nacional; divulgacdo a cargo do Turismo
do

nomeadamente

Centro; Feiras no exterior,

em Espanha.
Necessidade de trabalhar em parceria,
campanhas de divulgacdo em Lisboa,
Porto; acdes de rua num mercado interno
alargado e imprensa especializada em
turismo.

gastronomia, Divulgacdo dos

produtos regionais de Viseu;

Que canais de comunicacido, poderiam
ser utilizados num plano de marketing

para o territério?

Imprensa escrita; televisdo (ja se divulga
a rota do Vinho Dao e a Feira de S.
Mateus na RTP); redes sociais (muito

importantes).

Qual o elemento que considera mais

emblematico de Viseu?

Cava de Viriato, maior zona fortificada a

céu aberto.

Quais sao os fatores que diferenciam
Viseu face a regides proximas ou

semelhantes?

Riqueza do seu patriménio natural,
arquitetonico e cultural. Diferenciacédo de

oferta diversificada

Que fatores de atragao sdo fundamentais

para a cidade?

A sua localizagdo geoestratégica, esta
perto de grandes cidades como Porto e

Lisboa.

Que atores, internos e/ou externos,
considera fundamentais na elaboragao de
decisbes estratégicas e na contribui¢ao e
participacdo no plano de marketing

territorial?

Atores internos: municipes, estudantes,

trabalhadores e o municipio.

Considera que existe interagao entre os
diferentes agentes publicos e privados no
marketing estratégico de Viseu?

Sim. Boas parcerias com operadores

turisticos, com 0s orgaos de
governabilidade; protecao civil;
bombeiros; forcas militares; Diocese;

ensino profissional e superior; de saude;
com instituicbes com forgas vivas da
regido que contribuem para uma boa

estratégia.
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Que atividades/projetos poderiam ser
realizada(o)s, de modo a envolver os
do
de

diferentes agentes, dentro
de

marketing para Viseu?

desenvolvimento um plano

Conseguir captar industrias para Viseu;
promover o turismo cultural: comerciantes
com um bom cartaz cultural da regido
para o exterior. Bons eventos na regido e

na cidade.

Viseu pode potencializar o fator inovagao,
como uma das pecas fundamentais para

o seu desenvolvimento?

Sim, porque é necessario inovagao na
educacao, na saude, no mundo rural.
Com inovagao na agricultura cria muitas
oportunidades para jovens agricultores.

Para criar bem estar.

Quais sao as principais ameacas,

externas, que Viseu encara?

Ameacas: a regido de Aveiro na
componente industrial, turistica e saude;
Coimbra com a componente estudos e
saude; regido do Douro que atrai os

turistas.

Quais as principais oportunidades,

externas, que Viseu encara?

Oportunidades: parcerias com territorios

vizinhos mais préximos

Quais os pontos fortes e pontos fracos de

Viseu?

Pontos fortes: posicdo geoestratégica;
planeamento urbanistico e o cuidado a
nivel ambiental.

Pontos fracos: a sua industria; falta de
investimento estrangeiro em areas de

tecnologia de ponta.

Quais as principais linhas estratégicas

para a cidade de Viseu?

Aproveitar o que é auténtico; trabalhar
em parceria para uma boa estratégia
integrada; dar formagédo as suas gentes;
incentivar na formacgao superior e apostar

nas escolas profissionais

O que espera que Viseu seja no futuro?

Que tenha crescimento

(inovacao e

inteligente
desenvolvimento);
crescimento

crescimento  sustentavel;

inclusivo (com formacgdo, acao e

prestacdo de bons servigcos sociais);

politicas de renovagao urbana.

TABELA 24 ENTREVISTA AO PRESIDENTE DA COMUNIDADE INTERMUNICIPAL VISEU DAO LAFOES, DR JOSE MORGADO
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Qual a imagem que tem de Viseu?

Cidade em construcado e mudanca.

Considera que Viseu é um bom local para

viver, trabalhar e/ou visitar?

Para viver sim, porque tem qualidade de
vida; para trabalhar sim, mas depende
dos objetivos, pois a oferta de trabalho
demasiadamente dependente do setor da
prestacdo de servicos e ha caréncia no
setor secundario (servigos). Para visitar
também, pois ha eventos (a Feira de Sao
Mateus que é tao prestigiada), ha cultura,

vida noturna e monumentos.

Quais os motivos que o levaram a sediar-

se na regiao?

Ser de

profissionalmente em Viseu e para Viseu.

Viseu, querer  crescer

Qual a sua opinido no que concerne as
infraestruturas, acessibilidades, acesso a
cultura, comércio,

saude, educacéo,

emprego e ambiente de Viseu?

Educacédo: Falta a universidade publica,
demasiados podlos do politécnico, cursos
superiores sem saida; saude: Hospital
Central e novos hospitais privados para
Cultura: bons

quem tem dinheiro;

eventos; grandes artistas plasticos
viseenses; boas infraestruturas, mas falta
a linha de comboio para incentivar a
industrias; comércio:

vinda das as

empresas locais ndo tém capital, o
comeércio tradicional esta em decadéncia,
pois os individuos, sobretudo os jovens,
viram-se para o0s centros comerciais;
bons acessos, mas falta uma melhor
estrada entre Viseu e Coimbra; bonitos

jardins e bons espacos verdes.

Quais sdo, em sua opiniao as palavras-

chave que melhor caracterizam Viseu?

Beleza natural; verde; pouca poluigcao;

patriménio histérico-cultural.

Considera que uma maior divulgagao das
potencialidades de Viseu, poderia trazer

mais investimentos, turistas  e/ou

Sim, pois ha falta de identidade de Viseu
em outros paises. Uma empresa de
dificuldade

conseguir comunicar com o0 mercado

Viseu tem imensa em
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moradores para a cidade?

exterior; a comunicacéo esta virada para

a época da Feira de S. Mateus.

Que canais de comunicagdo, poderiam
ser utilizados num plano de marketing

para o territorio?

Redes sociais; Associag¢des fora do pais,
Feiras de turismo; a Dao TV, que é uma
televisdo local na internet; divulgar a

regido no litoral de Portugal.

Qual o elemento que considera mais

emblematico de Viseu?

Viriato

Quais sédo os fatores que diferenciam
Viseu face a regides proximas ou

semelhantes?

Sim, muita qualidade na producéo
artesanal; ha atividades de desporto e
aproveitam bem o espaco do Fontelo, a
Ciclovia, cicloturismo de referéncia e a
centralidade de Viseu. Os seus produtos:
maca, vinho, Queijo da Serra, Mel, Vitela

Dao Lafoes.

Que fatores de atracao sédo fundamentais

para a cidade?

Aproveitar a figura de Viriato para atrair
turistas; o “bem receber’ dos cidadaos
viseenses; os seus produtos enddgenos
e de referéncia, nomeadamente o0s
Viriatos, as Rotundinhas, lancheiras de

Viseu, Broa de Milho e os Vinhos do Déo.

Que atores, internos e/ou externos,
considera fundamentais na elaboracgao de
decisbes estratégicas e na contribuigéo e
participacdo no plano de marketing

territorial?

Todos os atores internos, principalmente
o residente e o trabalhador, com todo o

sistema publico

Considera que existe interagao entre os
diferentes agentes publicos e privados no

marketing estratégico de Viseu?

Ha interacdo entre os agentes publicos e
privados na elaboracao das estratégias,
sobretudo no orgamento participativo,

aberto a todos.

Que atividades/projetos poderiam ser
realizada(o)s, de modo a envolver os
do
de

diferentes agentes, dentro

desenvolvimento de um plano

marketing para Viseu?

Definir o que se pretende para a regido e
o que fazer para levar Viseu pelo mundo,
havendo esforgo da parte de todos
(residentes, trabalhadores, empresarios e
organizacgdes); criagdo de um made in
utilizar o

Viseu para o0 comércio,
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marketing para os produtos endogenos.

Viseu pode potencializar o fator inovagao,
como uma das pecas fundamentais para

0 seu desenvolvimento?

Pode e deve. Temos uma empresa de

Viseu virada para a inovagdo na
tecnologia, como a Celeuma; o contributo
do
viseenses que fabricam para a marca
Asos e HP;

O municipio deve despender

politécnico, temos empresas

mais
dinheiro para a inovacgao tecnolégica, por
exemplo: criar painéis informativos a
chegada dos principais trogos da cidade
onde os turistas possam aceder as

informagdes da cidade.

Quais sao as principais ameacas,

externas, que Viseu encara?

A zona industrial de Aveiro e o mar.

Quais as principais oportunidades,

externas, que Viseu encara?

Terrenos municipais que podem ser
aproveitados para a construcdo de

empresas.

Quais os pontos fortes e pontos fracos de

Viseu?

Pontos fortes: Clima, bons acessos
(exceto o IP3), boa cobertura de fibra
Otica, segurancga, limpeza e o ar puro,
solos férteis, as serras e clima para

estufas de producao.

Quais as principais linhas estratégicas

para a cidade de Viseu?

Trabalhar a mente das suas gentes para

bem receber (sdo os  maiores

embaixadores de Viseu) e cativar a

industria.

O que espera que Viseu seja no futuro?

Ter um metro, pois era sinal que a cidade

tinha crescido muito.

TABELA 25 ENTREVISTA AO MANAGER DA EMPRESA DE COMUNICAGAO E MARKETING "YUNIK" ARMANDO LOPES
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Qual a imagem que tem de Viseu?

de

excelente

Uma cidade muito agradavel

dimensao média com

qualidade de vida. Contudo, apresenta
um tecido empresarial reduzido, pouca
industria  sendo uma regido mais
conhecida por “Servicos” e menos por

“Industria” ou produgao.

Considera que Viseu é um bom local para

viver, trabalhar e/ou visitar?

Um bom lugar para viver e visitar. Ja nao

considero um local tdo bom para

trabalhar dados os aspetos que referi

acima.

Quais os motivos que o levaram a sediar-

se na regiao?

Ao nivel familiar. Sou natural da regido e
decidi

especialmente pela qualidade de vida.

como tal ficar por aqui,
Em Portugal ndo escolheria outro local.
Teria maior progressao profissional em
Porto,

maior remuneragdo, mas esse aspeto

Lisboa ou consequentemente
nao pesa suficientemente para me levar a
sair de Viseu. Somente equacionava se

fosse para o estrangeiro (Fora da UE).

Qual a sua opinido no que concerne as
infraestruturas, acessibilidades, acesso a
cultura, comércio,

saude, educacao,

emprego e ambiente de Viseu?

Opinido bastante positiva, especialmente
se comparada com outras cidades

portugueses de dimensao semelhante.

Quais sao, em sua opiniao as palavras-

chave que melhor caracterizam Viseu?

Tranquilidade, conforto, beleza e

tradicéo.

Considera que uma maior divulgacéo das
potencialidades de Viseu, poderia trazer
turistas  e/ou

mais investimentos,

moradores para a cidade?

Sim. Uma maior divulgacdo para fora de
Viseu, pois na regiao ja existe divulgagao

mais do que suficiente.

Que canais de comunicagao, poderiam

ser utilizados num plano de marketing

Internet, participacdo em Feiras e outros

eventos de promogao, TV, Radio e
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para o territorio?

anuncios em revistas.

Qual o elemento que considera mais

emblematico de Viseu?

Vinho, Gastronomia e espacos verdes.

Quais sdo os fatores que diferenciam
Viseu face a regides proximas ou

semelhantes?

Aglutina tudo de bom que existe no
distrito, sendo uma cidade média mas
com infraestruturas proprias de cidades
maior  dimenséo.

com (Hotelaria,

Shopping, Areas Comerciais,

Restauracao, Acessos,....).

Que fatores de atragao sdo fundamentais

para a cidade?

Feira de Sdo Mateus, Jardins Efémeros,

Cultura, Turismo.

Que atores, internos e/ou externos,
considera fundamentais na elaboragao de
decisbes estratégicas e na contribuicao e
participacdo no plano de marketing

territorial?

Principais empresas, Autarquia e

Associagdes Culturais, Escolas,..

Considera que existe interagao entre os
diferentes agentes publicos e privados no

marketing estratégico de Viseu?

Pouca, é muito exclusiva e fechada.

Que atividades/projetos poderiam ser
realizada(o)s, de modo a envolver os
do
de

diferentes agentes, dentro
de

marketing para Viseu?

desenvolvimento um plano

Assembleias fechadas com
representantes eleitos de varios circuitos
(Dos varios tipos de empresas, das

escolas, da cultura, etc....)

Viseu pode potencializar o fator inovagao,
como uma das pecas fundamentais para

0 seu desenvolvimento?

Neste momento pouco, dado que temos

um tecido empresarial / industrial

deficiente. Inovagcao somente na vertente

cultural, dos servigos...

Quais sao as principais ameacas,

externas, que Viseu encara?

Pouca saida profissional aos estudantes,
pouca inovagado ao nivel das qualidades
que Viseu ostenta. Andamos ha décadas
a regozijarmo-nos com as mesmas

coisas.
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Quais as principais oportunidades,

externas, que Viseu encara?

Estagnacao de Coimbra, Aveiro e Guarda
poderiam permitir a Viseu crescer como a

maior cidade da zona Centro.

Quais os pontos fortes e pontos fracos de

Viseu?

Qualidade de Vida,

Gastronomia,

Fortes: Beleza,

Cultura, Tradigbes,
Monumentos, Crescimento sustentado,
Urbanizacao e Construgdes relativamente
controladas e ordenadas.

Fracos: Pouca Industria, demasiado
dependente de 2 ou 3 grandes empresas,

poucas inovagdes nos ultimos anos.

Quais as principais linhas estratégicas

para a cidade de Viseu?

Ser

incentivar a

um pouco mais cosmopolita,

implementacdo de mais
empresas, reativar a ligacdo por
caminhos de ferro e conseguir uma

melhor ligacao rodoviaria a Coimbra.

O que espera que Viseu seja no futuro?

Nao prevejo grandes ou drasticas

mudangas, por isso prevejo que se

mantenha essencialmente como esta.

TABELA 26 ENTREVISTA A BRUNO CARDOSO, DIRETOR COMERCIAL DA "UDACA"

94




Qual a imagem que tem de Viseu?

Viseu é limpa, segura, moderna e

Cidade

recheada de espacos

contemporénea. Uma muito
organizada e

verdes.

Considera que Viseu é um bom local para

viver, trabalhar e/ou visitar?

Perfeita para viver devido aos fatores
acima descritos. Uma Cidade onde
podemos ter filhos e dar-lhes uma
qualidade de vida acima da média com a
segurancga e tranquilidade que ndo temos
nos grandes polos; aconselho aos
visitantes, afinal somos uma das Cidades
mais antigas do Pais, Cidade recheada
de Histéria, Monumentos Religiosos e
outros como o Museu Grao Vasco, que &
Museu costumes e

Nacional; com

iguarias tipicas da regido e uma
gastronomia e vinhos do melhor que se

produz em Portugal.

Quais os motivos que o levaram a sediar-

se na regiao?

Ser natural do Distrito de Viseu e o fato
de amar a minha Cidade e Regiao.
Nunca me imaginei a viver noutro local,
embora tenha o prazer de viajar em
negécios com uma frequéncia bastante
elevada para os diversos pontos do
Globo. Outro dos motivos que me fixou,
foi a posigcao estratégica da nossa regiao,
estando perto de pdlos como o Porto,
Aveiro, Guarda, Vila Real, Coimbra e de
Espanha o que nos beneficiou na
captacdo de novos clientes e que

permitiu 0 nosso crescimento sustentado.

Infraestruturas muito interessantes, pois
temos acesso a praticamente tudo o que
necessitamos na area da Saude (saudo o
investimento do novo Hospital privado),

Educacdo e Desporto; cultura ainda ha
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Qual a sua opinido no que concerne as
infraestruturas, acessibilidades, acesso a
cultura, comércio,

saude, educacéo,

emprego e ambiente de Viseu?

algo por fazer. Seria fundamental termos
acesso a uma sala de espetaculos que
permitisse termos concertos frequentes
na nossa Cidade (isso capta e fixa os
jovens na nossa regidao) e permitir o
aparecimento de novas bandas e talentos
na area da musica. Na parte cultural a
agenda do teatro Viriato € interessante
para a nossa dimensdo mas seria
expectavel termos uma companhia de
teatro ainda mais arrojada e virada para a
comunidade (interagbes culturais). O
exemplo da ACERT em Tondela ¢
flagrante, € uma companhia de Teatro
que se embrenha e mistura com a
comunidade, ambas ndo vivem uma sem
a outra e julgo que seria um bom
exemplo a seguir. Emprego: o ambiente
ainda é favoravel, no entanto ainda ha
muito por fazer.

Durante muitos anos assistimos a um
emprego maioritariamente assente no
comércio e servicos, sobretudo assente
em empregos de Estado e fungéo
publica.

Toda a crise a que assistimos nos ultimos
anos foi extremamente dura sobretudo
com aqueles que estariam expostos ao
setor publico e ao comércio que foi
definhando ao longo dos ultimos anos.
Viseu pagou a fatura da aposta residual
ou nula no Parque Industrial, pois nunca
foi criado um clima favoravel a instalagao
industrial, em detrimento de grandes
grupos econodmicos que asfixiaram o

comeércio local e que criaram sobretudo
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empregos precarios.

Felizmente para a Cidade essa visdo
estratégica estd a mudar e estamos a
assistir a afirmacdo de pequenas e
médias empresas na regido que esta a
criar centenas de postos de trabalho
qualificado e fixacdo de talentos na
regiao.

Grande parte dessas empresas teve uma
visdo exportadora e conseguiram superar
as dificuldades criadas pela crise no
mercado interno, possibilitando a criagao

de postos de trabalho.

Quais sdo, em sua opinidao as palavras-

chave que melhor caracterizam Viseu?

Qualidade de vida

Considera que uma maior divulgacéo das
potencialidades de Viseu, poderia trazer
turistas  elou

mais investimentos,

moradores para a cidade?

Acredito que sim, durante muitos anos
Viseu nao comunicou, fechou-se em
copas para o Mundo. Foi na minha
opini&o um erro crasso, a interioridade de
Viseu e a falta de comunicacdo foram
durante anos os responsaveis pela falta
de de

Nacional.

crescimento  ou afirmacao
A minha empresa trabalha com clientes
de de

Continental e era muito frequente o

todas as partes Portugal
espanto destes clientes quando nos
visitavam e deparavam com uma Cidade
tdo limpa, bonita e moderna. A imagem
que passava para o exterior era de uma
cidade pequena do interior, sem motivos
de interesse que motivasse uma visita.

Felizmente a imagem que os portugueses
hoje tém de Viseu é diferente. Assumem

que Viseu foi uma das cidades com maior
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taxa de crescimento e afirmagdo e que
vale a pena visitar.

S6 com essa politica de comunicacao
sera possivel atrair investimento, turistas
ou moradores para a nossa cidade, esse

€ o caminho.

Que canais de comunicagdo, poderiam
ser utilizados num plano de marketing

para o territério?

Na minha opinido existem varios canais
de comunicagdo que poderiam ser

utilizados, tais como: eventos
desportivos, culturais e gastrondmicos de
grande relevo.

A minha logica prende-se com a
comunicagao de massas. So6 faz sentido
comunicar com massas se existirem
motivos de grande interesse que captem
a atencao dos media e do grande publico

em geral.

Qual o elemento que considera mais

emblematico de Viseu?

Grao Vasco

Quais sao os fatores que diferenciam
Viseu face a regides proximas ou

semelhantes?

Passam pelo Turismo (Golfe, Termas,

etc), Gastronomia e Patrimoénio Historico.

Que fatores de atracao sao fundamentais

para a cidade?

Turismo, Cultura, Seguranca e Educacgéo.

Que atores, internos e/ou externos,
considera fundamentais na elaboracgao de
decisbes estratégicas e na contribuicdo e
participacdo no plano de marketing

territorial?

Camara Municipal de Viseu, profissionais

de Turismo e Empresarios da regido.

Considera que existe interagcao entre os
diferentes agentes publicos e privados no

marketing estratégico de Viseu?

Nao me parece que isso tenha sucedido
até ha pouco tempo atras. Julgo que o
clima é muito mais favoravel desde a
entrada do Presidente de Céamara,

Almeida Henriques.

Que atividades/projetos poderiam ser

realizada(o)s, de modo a envolver os

Deixo essa sugestdo para os
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do
de

diferentes agentes, dentro
de

marketing para Viseu?

desenvolvimento um plano

profissionais de marketing.

Viseu pode potencializar o fator inovagao,
como uma das pecas fundamentais para

o seu desenvolvimento?

A inovacao tera de fazer, forcosamente,
parte do desenvolvimento. A inovagao da
asas ao desenvolvimento das empresas
e fixa novos talentos e mao-de-obra
especializada na cidade, que para além
de

empresas, dota-as de ferramentas que as

fortalecer o conhecimento das
tornard competitivas face as empresas

concorrentes.

Quais sdo as principais ameagas,

externas, que Viseu encara?

Ameaca externa de Viseu : interioridade.
Assistimos a um ataque feroz com a
introdugdo de portagens ridiculamente
dispendiosas em todos os acessos de
qualidade, o que nos tem isolado no
restante Pais; o fato de nao termos
acesso ao comboio é outra das ameagas
ao nosso desenvolvimento, porque limita
a circulagdo de pessoas de e para a

nossa cidade.

Quais as principais oportunidades,

externas, que Viseu encara?

Como disse anteriormente, a
possibilidade de instalagdo do comboio
na nossa cidade é a grande oportunidade

de desenvolvimento.

Quais os pontos fortes e pontos fracos de

Viseu?

Pontos fortes: qualidade de vida, as
nossas gentes, gastronomia, qualidade
do ar, seguranga e uma oferta hoteleira
muito boa.

Pontes fracos: auséncia de industria e
parques industriais para as empresas
incubarem e a

novas se instalarem /

auséncia do comboio.

Quais as principais linhas estratégicas

Criacdo de um novo parque industrial

moderno e acessivel a todos (Coimbrdes
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para a cidade de Viseu? esta obsoleto e inacreditavelmente
dispendioso).
O Comboio misto de mercadorias e de
passageiros.

Aposta na cultura e educacéo.

Espero que seja a Cidade dos meus
O que espera que Viseu seja no futuro? filhos, portanto uma Cidade moderna e
contemporanea sem perder 0s seus
tracos historicos e o0s seus espacos

verdes que a caracterizam.

TABELA 27 ENTREVISTA A PEDRO DIAS, DIRETOR GERAL DA "PIRANHA SUPLIES"
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Qual a imagem que tem de Viseu?

de

indice de desenvolvimento

Capital distrito, dindmica que
apresenta
como as grandes cidades do litoral.

Municipio onde a populacido cresce
significativamente; atrativa; segura; limpa

e com qualidade de vida.

Considera que Viseu € um bom local para

viver, trabalhar e/ou visitar?

E seguramente um bom sitio para viver e
isso esta demonstrado pelos estudos da
Deco. Sao reconhecidos os seus espagos
amplos e as zonas verdes; faz varios
estudos ambientais e realiza muitos
eventos desportivos e culturais que
distinguem Viseu.

Trabalhar: € um bom sitio para trabalhar,
pois temos empresas com dimensao do
mercado global, servicos que empregam
quadros e pessoas qualificadas.

Visitar: pretende-se aumentar o numero
de turistas e oferecer diversos programas
de

(nomeadamente nos museus), eventos e

natureza, desporto, cultura

patriménio histérico e com tradigcao.
Colocar as termas na rota do bem-estar,
alternativa ao complexo turistico do

Algarve (no Inverno).

Quais os motivos que o levaram a sediar-

se na regiao?

Ser natural de Viseu, boas oportunidades

de trabalho e a qualidade de vida.

Saude: Hospital central com qualidade;
varias clinicas de saude; hospital privado
e abertura de mais dois hospitais
privados; duas unidades de centros de
unidades de cuidados continuados.

bem

Acessibilidades: internas,

organizada, de forma concéntrica com
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Qual a sua opinido no que concerne as
infraestruturas, acessibilidades, acesso a
cultura, comércio,

saude, educacéo,

emprego e ambiente de Viseu?

duas circulares ja definidas em termos de
PDM,

facilmente a

radiais que permitem chegar

qualquer lado sem
congestionamentos; externas, A25, A24;
facil acesso as grandes cidades; melhoria

do IP3 e transporte ferroviario (pessoas e

mercadorias).
Temos um bom posicionamento
geografico e boas condigdes de

infraestruturas para conferéncias, para

desporto, educacdo e cultura; boa
gastronomia (nomeadamente os vinhos
do Dédo e as AQuintas onde séao
vindimadas as uvas).

Emprego: a camara esta a apostar na
captacdo de algumas industrias e na
captacao de servicos (como a CUF, lares

e centros de dia

Quais sdo, em sua opinidao as palavras-

chave que melhor caracterizam Viseu?

Qualidade de vida; seguranga e historia.

Considera que uma maior divulgagao das
potencialidades de Viseu, poderia trazer
turistas  elou

mais investimentos,

moradores para a cidade?

Sem duvida. O Turismo do Centro e as
agéncias de turismo do centro fazem
campanhas de divulgagédo. O municipio
também faz esforgos para captar um dos
seus publicos-alvo: turistas; apostas no
turismo religioso; divulgar Viseu em
Feiras tematicas e fazem-se acbes para
publicos bem definidos: residentes,
turistas, organizacdes; agbes que atraiam
ao investimento em Viseu; publicidade da
Feira de Sdo Mateus e das Rotas do

Vinho Dao na Televisao.

Que canais de comunicagdo poderiam
ser utilizados num plano de marketing

para o territorio?

A camara ja faz divulgacdo em Feiras

tematicas de turismo; Eventos em

televisdo, redes sociais e o proprio sitio

da internet do municipio;
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Qual o elemento que considera mais

emblematico de Viseu?

de S.

(autossustentavel); o Centro Histérico de

Eventos: Feira Mateus
Viseu, incluindo o Museu Grdo Vasco
(Museu Nacional) e a Cava de Viriato que

ainda n&o é bem aproveitada.

Quais sédo os fatores que diferenciam
Viseu face a regides proximas ou

semelhantes?

A qualidade de vida; limpeza; qualidade

dos equipamentos; seguranga;
carateristicas das suas gentes:
acolhimento, simpaticas,

empreendedoras. As pessoas de Viseu

s&o muito exigentes.

Que fatores de atracao sao fundamentais

para a cidade?

Turismo, eventos, atividades desportivas,

a sua rede de museus.

Que atores, internos e/ou externos,
considera fundamentais na elaboracgao de
decisdes estratégicas e na contribuicido e
participacdo no plano de marketing

territorial?

Publicos: autarquia (pelo orgamento e as
competéncias que tem); hospital com
cerca de 3000 funcionarios; o ensino
superior € a CIM.

Privados: AIRV; Comissao vitivinicola;
Grupo Visabeira (pelos seus hotéis, o
Palacio do Gelo, campos de golf, entre
outros). Consegue-se a cooperagao dos
varios atores publicos e privados.
Parcerias com empresarios locais e

instituicdes.

Considera que existe interagao entre os
diferentes agentes publicos e privados no

marketing estratégico de Viseu?

Sem duvida que sim. A cadmara criou um
conselho estratégico com um conjunto de

agentes representativas de Viseu.

Que atividades/projetos poderiam ser
realizada (o)s, de modo a envolver os

diferentes agentes, dentro do

A cémara ja4 estd a apostar na area

social, para que as pessoas nao se

sintam excluidas. A autarquia quer os

seus cidadaos integrados e ativos.

Desenvolveu varios projetos (Viseu

Educa, apoios para melhorar as

habitagdes as familias carenciadas,

apoios para ajuda da compra de
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de

marketing para Viseu?

desenvolvimento um plano de

medicamentos, 6culos e préteses.

Industrias criativas (incubadoras);

requalificacdo de espacos de lazer
(Complexo desportivo do Almargem);
posicionar Viseu como cidade para
eventos e apostar nos vinhos do Dao.

A camara aprovou um plano que devolve
as empresas o0s impostos e os

licenciamentos para a criagdo de

empresas sao mais céleres.

E um fator muito importante para o

Viseu pode potencializar o fator inovacao, | desenvolvimento. Quer empresarial,
como uma das pecas fundamentais para | tecnolégico, na saude, educacdo e
0 seu desenvolvimento? cultura.

Concorréncia das outras cidades

Quais sdo as principais ameagas,

externas, que Viseu encara?

nomeadamente Aveiro com 0 seu parque
industrial, Coimbra com a saude e o
(falta

caminhos de ferro e ligacbes aéreas;

ensino; as acessibilidades

diminuicdo da procura no ensino superior.

Quais as principais oportunidades,

externas, que Viseu encara?

Desenvolvimento de clusters da saude;
centro de pesquisa da Microsoft Bizdirect;
investimento empresarial; valorizacdo de

marcas e produtos locais,

Quais os pontos fortes e pontos fracos de

Viseu?

Pontos fortes: qualidade de vida e da

agua, localizagao, segurancga,
empreendedorismo das pessoas, fraca
densidade sismica, boa cobertura de fibra
otica, boa rede hoteleira e equipamentos
turisticos e desenvolvimento sustentavel.

Pontos fracos: deficiéncia de cobertura
de caminhos de ferro, falha de telemodveis
e televisbes em algumas areas, auséncia

de mar e reduzida dimensao do rio Pavia.

Quais as principais linhas estratégicas

para a cidade de Viseu?

Apostar no investimento.
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Viseu, cidade sustentavel, coerente
(inovar mas n&o cortar com o passado),
O que espera que Viseu seja no futuro? continuar a ter dinamica de
desenvolvimento nas suas diversas
vertentes continuando a crescer e a ter

qualidade de vida.

TABELA 28 ENTREVISTA AO VEREADOR DA CAMARA MUNICIPAL DE VISEU, DR GUILHERME ALMEIDA
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Qual a imagem que tem de Viseu?

Qualidade de vida,

comércio com influéncia na regido.

agradavel, limpa,

Considera que Viseu é um bom local para

viver, trabalhar e/ou visitar?

Absolutamente. Viseu oferece condigbes
para viver e visitar. Trabalhar: falta a

industria e um bom parque industrial.

Quais os motivos que o levaram a sediar-

se na regiao?

Trabalho e posteriormente o gosto de
viver em Viseu pela sua qualidade de
vida (nas suas atracdes, infraestruturas,
educacao, saude, espacos de lazer, entre

outras).

Qual a sua opinido no que concerne as
infraestruturas, acessibilidades, acesso a
saude, cultura,

educacao, comeércio,

emprego e ambiente de Viseu?

Saude - hospital central de qualidade
reconhecida; Educacido - Qualidade de
todos os niveis de ensino (Liceu Alves
Martins

medicina);

coloca muitos alunos em

Ensino Superior — oferta
variada; protocolos ativos com 600

da
protocolares com empresas regionais e
de

laboratorio e

empresas regiao, estagios

instituicdes locais, projetos

investigacdo  (Sonae,
engenharia de madeiras), centro de
competéncias da Microsoft (Bizdirect).
Apostar na qualificacdo dos docentes
para aumentar a investigacdo (mais de
160 professores Doutorados), Academia
com cerca de 6000 alunos.
Acessibilidades — Auto — estrada para o
Norte e Interior, IP3, 2 circulares, distribui
bem o transito.

Infraestruturas — Limpa, bem organizada,
bem cuidada,

Urbanismo — Jardins do Fontelo.

Cultura — Teatro Viriato, cinemas,
coletividades com producdo propria,

eventos variados.
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Emprego — falta de emprego (deve ser
uma prioridade para a autarquia, o
Ensino Superior e os estudantes
contribuem para a atividade econdmica),
Empresas de dimensdo que mantém os
estudantes na regido (ex. Visabeira),

apostar na industria para gerar emprego.

Quais sdo, em sua opiniao as palavras-

chave que melhor caracterizam Viseu?

Qualidade de

Segurancga, Gastronomia e Comércio.

vida, Patriménio,

Considera que uma maior divulgagéo das
potencialidades de Viseu, poderia trazer
turistas  e/ou

mais investimentos,

moradores para a cidade?

Regido de Turismo Centro de Portugal;
existe promog¢dao do municipio e pela
regidao de Turismo, nomeadamente ao
da

colocacdo da cidade nos principais

nivel hotelaria. Necessaria a

operadores  turisticos, Divulgar em
de
Comprar produtos tradicionais, Termas
de S. Pedro do Sul,

Felgueira.

Espanha (Turismo passagem),

Alcafache e

Que canais de comunicacdo, poderiam

ser utilizados num plano de marketing | Respondido por via da resposta a
para o territorio? questao anterior.
Qual o elemento que considera mais | Sé de Viseu ou Viriato, no entanto

emblematico de Viseu?

existem varias alternativas como

simbolos da cidade.

Quais sao os fatores que diferenciam
Viseu face a regides proximas ou

semelhantes?

Atratividade,

vida,

localizacdo, qualidade de
de

atratividade valorizado pela populagéao

atividades noturnas (fator

estudantil, ambiente de aconchego).

Que fatores de atragao sao fundamentais

para a cidade?

Feira de Sao Mateus, turismo, seguranga

e cultura
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Que atores, internos e/ou externos,
considera fundamentais na elaboragao de
decisbes estratégicas e na contribuigdo e
participacdo no plano de marketing

territorial?

Camara Municipal, Conselho Estratégico
(Politécnico e Escolas Superiores, Setor
do Turismo, Saude, Educacao, Comércio,
Museu Grao

Industria, Vasco).

Associagao de desenvolvimento local

Considera que existe interagcao entre os
diferentes agentes publicos e privados no

marketing estratégico de Viseu?

Sim, por isso foi criado o Conselho

Estratégico referido anteriormente.

Que atividades/projetos poderiam ser
realizada (o)s, de modo a envolver os
do
de

diferentes agentes, dentro
de

marketing para Viseu?

desenvolvimento um plano

Requalificagao da zona historica, Eventos
IPV),

termalismo, Rotas do vinho do Dao,

Tecnocientificos (a cargo do

acessibilidades, linha aérea.

Viseu pode potencializar o fator inovagao,
como uma das pecas fundamentais para

0 seu desenvolvimento?

ha

desenvolvimento e Viseu esta focado

Sim, pois sem inovagdo nao

nisso.

Quais sao as principais ameacas,

externas, que Viseu encara?

Crise econdmica do pais, portagens,

acessibilidades (falta de ligagbes aéreas).

Quais as principais oportunidades,

externas, que Viseu encara?

Comboio, aviao, ligagdo a Coimbra,
investimento empresarial, valorizagao dos

produtos endogenos.

Quais os pontos fortes e pontos fracos de

Viseu?

Pontos fracos: Acessibilidades (Ligagao a
Sul

subdesenvolvido;

deficiente); Setor  secundario

Zonas Industriais

insuficientes, inexisténcia de bolsas de

terreno para a Industria, Impostos a
atividade empresarial elevados.
Desemprego (sobretudo no sector
Industrial)

Pontos fortes: Qualidade de vida,

localizagdo central, dimensao adequada,

Inovacgédo, Politécnico, Ligacdo a Europa
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e, se se concretizar, a ligagdo aérea e

ligagéo ferroviaria.

Quais as principais linhas estratégicas

para a cidade de Viseu?

Apostar em infraestruturas para o tecido
de

atividade

produtivo, incentivos a fixagao
da

Industrial e fixagdo de quadros na regido.

empresas, incremento

O que espera que Viseu seja no futuro?

Continuar a ser cada vez mais a cidade
de

modernidade com tradi¢do e patrimonio.

com qualidade vida, conciliar

TABELA 29 ENTREVISTA AO SR ENGENHEIRO FERNANDO SEBASTIAO, PRESIDENTE DO INSTITUTO POLITECNICO DE VISEU

TABELA
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Qual a imagem que tem de Viseu?

Eu sou de Lisboa e conhegco Viseu ha
sensivelmente 2 anos. Neste espago de
tempo que vivo em Viseu afirmo que é
uma cidade boa para viver, uma cidade
de média dimensdao que cresceu bem
(organizada). Ha proximidade entre as
pessoas e a autarquia (muito se tem
desenvolvido nesse campo, por parte da
autarquia e a sua populagcdo e, como
exemplo temos o orgamento participativo,
onde a populagédo idealiza e vota nos
projetos que gostaria de ver
concretizados).

Uma cidade jardim.

Considera que Viseu é um bom local para

viver, trabalhar e/ou visitar?

Viseu é uma boa cidade para viver. E
tranquila, ndo é demasiado grande.

E uma ¢dtima cidade para visitar, pois
possui muitos recursos, tais como um
Centro histérico fantastico. Temos
histdérica, mitos, natureza, mistérios, entre

outros.

Quais os motivos que o levaram a sediar-

se na regiao?

Aceitar o convite do Dr. Almeida
Henriques para colaborar no marketing e
comunicagdo da autarquia ou seja, o

motivo foi o trabalho.

Qual a sua opinido no que concerne as
infraestruturas, acessibilidades, acesso a
saude, educacéo,

cultura, comércio,

emprego e ambiente de Viseu?

Tem boas infraestruturas (ha uma
preocupacao em requalificar as
infraestruturas ja existentes,

nomeadamente, no centro histérico, os
iméveis que se estdo a recuperar para
depois arrendar e dar vida a zona da Sé,
Rua Direita, entre outras).

Requalificacdo do Pavilhao Polidesportivo
do Fontelo, para a pratica de varios
desportos, desde andebol, basquetebol e

voleibol.
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Na saude temos o hospital central com
qualidade; a Casa de Saude de Sao
Mateus e agora a abertura do hospital
privado CUF Viseu Hospital e algumas
clinicas de saude.

Boa rede hoteleira; boas acessibilidades
(depressa chegamos ao porto e a
Espanha através da A25).

Viseu tem qualidade de vida, embora
ainda seja vista como uma cidade do
interior, para quem mora na capital de
Portugal. Ainda temos muita coisa para
construir e para melhorar. Viseu tem
muitos recursos e um Centro histérico
fantastico. E vista como a “Cidade
Jardim” ja ha 80 anos e queremos
continuar assim.

Viseu €& uma cidade do D&o com
inumeras Quintas que se podem
aproveitar (e ja ha um esforco nesse
campo) para organizar eventos ligados
ao enoturismo, apostando em nichos de
mercado (importante o mercado francés
para os eventos do D&o vinhateiro).

A marca também precisa ser trabalhada.
O municipio esta a esforcar-se para
‘conseguir”  colocar  Viseu como
Patrimonio da Humanidade.

Na Cultura temos os eventos como os
Jardins Efémeros, os Vinhos de Inverno,
a Feira de Sao Mateus (que muitos
turistas traz a cidade, sendo que Angola
é o 3° pais a visitar este evento).

A marca de Viseu nao revela tudo, mas
fornece aos cidadaos o orgulho de viver

em Viseu, com o casamento entre o
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octégono e o slogan “Viseu a melhor
cidade para viver’. Pretende-se contar
uma histéria aos residentes, turistas e

investidores.

Quais sdo, em sua opinidao as palavras-

chave que melhor caracterizam Viseu?

Qualidade de vida; Viriato; Cava; Cidade

Jardim e Vinhateira.

Considera que uma maior divulgagao das
potencialidades de Viseu, poderia trazer
turistas  elou

mais investimentos,

moradores para a cidade?

Sim. A autarquia tem vindo a trabalhar na
divulgacdo de eventos em Viseu nos
jornais nacionais, em canais de televiséo,
radios locais.

Ha também um esfor¢o na divulgagéo de
Viseu no eixo da A25 até Salamanca,
pois sao regides relativamente proximas.
O Turismo do Centro é quem tem o
trabalho de realizar uma maior divulgacéo

de Viseu como destino turistico.

Que canais de comunicagao poderiam
ser utilizados num plano de marketing

para o territério?

A sua comunidade e o sentimento de
orgulho (a satisfagdo da sua gente é a
Viseu. A

“Viseu a

melhor forma de vender
comunidade adotar a marca
melhor cidade para viver’” como sua.

Os eventos (homeadamente a tradigédo
da Feira de Sao Mateus), o Centro
histérico para acolher eventos de rua.

Aposta nos média nacionais com um

plano sustentado.

Qual o elemento que considera mais

emblematico de Viseu?

O herdi Viriato € o emblema mais forte da
cidade.

A Cava de Viriato da outra diversificagao
de

mugculmana, romana, cristd. Ha um lado

narrativa e grafica. Presenga

misterioso e sedutor, que alarga o
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territério narrativo. Tem também um

emblema potencial grafico com o

octégono: simbolo da perfeicdo entre o

terreno com o espiritual.

Quais sédo os fatores que diferenciam
Viseu face a regides proximas ou

semelhantes?

O seu Centro histoérico; os seus mitos e
mistérios; a sua rede de Museus; a
natureza; os seus produtos endégenos; a
tradicao da Feira de Sdo Mateus.

Viseu ndo renega a sua matriz da Beira

Alta bem desenvolvida.

Que fatores de atracdo sao fundamentais

para a cidade?

Eventos ligados ao D&o e a zona
de

identidade de Viseu; Viseu como Cidade

vinhateira; a rede museus; a
Jardim; a qualidade de vida; o herdéi
Viriato e o povo lusitano; a Cava de
Viriato; os recursos como a historia, a
natureza, os mitos e mistérios da regiao;

a capital da Beira Alta bem desenvolvida.

Que atores, internos e/ou externos,
considera fundamentais na elaboragao de
decisbes estratégicas e na contribuigao e
participacdo no plano de marketing

territorial?

Viseu precisa da cooperagdo dos seus
atores publicos e privados. Ha um
esforco da autarquia em dialogar com
empresarios do distrito, pessoas ligadas
ao turismo, comissdes Vvitivinicolas e
associacoes de forma a relacionarmos

diferentes pontos de vista.

Considera que existe interagao entre os
diferentes agentes publicos e privados no

marketing estratégico de Viseu?

Os atores publicos tém vontade de
trabalhar com o privado, embora seja
necessario mais tempo. A comunicagao
da nossa oferta passa pelos parceiros
privados. Ha vontade de partilhar os
produtos locais com parcerias para

aumentar a diferenciagao.

Que atividades/projetos poderiam ser
realizada(o)s, de modo a envolver os
do
de

diferentes agentes, dentro

desenvolvimento de um plano

Cultura de cooperagao de rede e juntar
esforgcos da parte dos atores publicos e
privados.

A marca ainda precisa de ser trabalhada.
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marketing para Viseu?

Viseu pode potencializar o fator inovagao,
como uma das pecas fundamentais para

0 seu desenvolvimento?

Dimensdo pelo humano e social. Uma
“‘Smart  City”.

Continuar a melhorar a qualidade de vida

escala otima para o

de quem ca vive, de quem nos visita e de
gquem quer investir em Viseu.

Participacao publica (orcamento
participativo).

O municipio utiliza as redes sociais e
possui 0 seu sitio na internet que é
atualizado constantemente.

Viseu dispde de sistema wi-fi e espacos
Internet gratuitos.

Eventos culturais inovadores (exemplo os

Jardins Efémeros).

Quais sdo as principais ameagas,

externas, que Viseu encara?

Isolamento face aos circulos do poder

mediatico e simbdlico. Pais muito
centralizado na sua capital. Viseu esta,
em certa parte, excluida do eixo central
(Lisboa). Tem dificuldade em conquistar
espaco mediatico no pais. E vista como
uma cidade do interior.

Coimbra e Aveiro.

N&o esta no tomo como grande opgao
para visitar.

Ainda ndo sabe aproveitar as suas
qualidades. E preciso inscrever Viseu no

roteiro nacional.

Quais as principais oportunidades, | Desenvolvimento do potencial e da
externas, que Viseu encara? procura turistica;
Pontos fortes: seguranga; limpeza;

Quais os pontos fortes e pontos fracos de

cultura; historia; cidade do Do com as
suas quintas; boas acessibilidades que
nos ligam a Espanha pela A25 e proxima
do Porto.
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Viseu?

A sua posicao geografica privilegiada.

Ponto de convergéncia de muitas
cidades.

Sentimento de pertenca. Orgulho de ser
de Viseu e da cidade.

A sua tradigao.

mediaticas

Personalidades (jornalista

José Alberto Carvalho, atleta Carlos
Lopes, entre outros,...).

Tem um heréi com histéria muito forte.
Todos os turistas e cidaddos querem um
herai.

Pontos fracos: a sua marca precisa de
ser trabalhada; falta industria e zonas
industriais; auséncia de mar; imagem
difusa: ndo tem um fator distintivo. Vale
pelo seu todo e ndo se afirma por um soé

motivo

Quais as principais linhas estratégicas

para a cidade de Viseu?

Os eventos sdo uma boa estratégia para
criar notoriedade mediatica e reputacao
nos media.

Viseu como cidade do Dao e aproveitar

as quintas.

O que espera que Viseu seja no futuro?

No futuro, Viseu tem de ser o que ela é
(n&o descurando a sua identidade), mas
tornando-se diferenciadora. Atrativa e
relevante nos tragos que a distinguem, de
forma a atrair visitantes e investidores,
tendo em atencdo a qualidade de vida
dos seus residentes. Valorizar a cultura e

o patrimonio histérico e vinhateiro.

TABELA 30 ENTREVISTA AO DR JORGE SOBRADO, ADJUNTO DO PRESIDENTE DA CAMARA MUNICIPAL DE VISEU
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C- Cartao Viseu

CARTAO DE

VISEU

®
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ILUSTRAGAO 5: CARTAO DE VISEU

CARTAO DE

VISEU

116



