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AMIGUINHO, Cristina Isabel Noruegas. IMAGEM, IDENTIDADE E ELEMENTOS DE

ATRACTIVIDADE DA CIDADE DE ELVAS.

Resumo

Perante um ambiente de forte competicio e de profundas mudancas, as pequenas e
médias cidades para ultrapassar os inUmeros problemas que enfrentam, tentam captar
as oportunidades provenientes dessas mesma mudancas, de modo a ganhar formas de

emancipacdo sustentadas interna e externamente.

O estudo de caso que se apresenta, especifica o processo de construcdo de uma marca
territorial, evidencia as técnicas de Place Branding e Marketing Place, como forma de
criacdo de estratégias que melhorem a imagem e a atractividade de uma cidade.

Contextualizam-se estes conceitos em Elvas.

Através da andlise da situacdo actual e da realizacdo de entrevistas aos principais
intervenientes no processo de construcdo da identidade e imagem da cidade,
demonstra-se que a marca Elvas ainda ndo estd criada nem o produto turistico
estruturado. Ha confusdo em perceber a identidade actual da cidade, e especialmente
a identidade desejada, para criar a imagem pretendida e consequentemente a marca

propriamente dita.

Palavras-chave: Marketing Territorial, Imagem, Identidade, Cidade de Elvas



AMIGUINHO, Cristina Isabel Noruegas. IMAGE, IDENTITY AND ELEMENTS OF

ATTRACTIVENESS OF THE CITY OF ELVAS

Abstract

In an environment of strong competition and profound changes, small and medium-
sized cities, to overcome the numerous problems they face, try to capture
opportunities from these same changes, in order to gain sustained forms of

emancipation, both internally and externally.

The present case study describes the process of building a territorial brand, and aims
the techniques of Place Branding and Marketing Place, as a way of creating strategies
that will improve the image and attractiveness of a city. These concepts are

contextualized in Elvas.

Through the analysis of the current situation and conducting interviews with key actors
in the construction process of identity and image of the city, it’s demonstrated that the
brand Elvas is not yet created, nor the tourist product structured. There is confusion in
understanding the current identity of the city and, specially, the desired identity, to

create a concrete image and, therefore the desired brand.

Key-words: Territorial Marketing, Image, Identity, Elvas City
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Capitulo | - Introducdo

Capitulo | — INTRODUCAO

O capitulo inicia-se com o enquadramento do tema, motivagio e justificagio a que se seguem
os objectivos, geral e especificos, uma breve descricio da metodologia e, finalmente, a

estrutura da tese.

1.1 CONTEXTUALIZACAO E IMPORTANCIA DO ESTUDO

Temas relacionados com a gestdo da sustentabilidade dos territérios nas suas
miultiplas dimensdes e a procura de solucdes e modelos diversificados que promovam
o desenvolvimento regional, tém apresentado uma pertinéncia notavel nos ultimos
anos. O marketing territorial, é uma ferramenta de apoio as estratégias de
desenvolvimento das cidades e das regides, que pode assumir diferentes modelos na
gestdo do territério, nomeadamente, na promocao e reabilitacdo da imagem, atraccao
de novas actividades e investimentos, dinamizacdo das actividades econdmicas
existentes e, de forma geral, potenciar todas as vantagens competitivas da cidade face

a outros territorios (Vicente, 2001; Cidrais, 2001).

Por ndo ser consensual entre os autores que estudam esta problemadtica, convém
referir que neste estudo, o termo “territorial” associado a palavra marketing,
compreende conceitos como: lugares e/ou locais, cidades, regides, territérios e

nacoes.

Sendo o marketing territorial usado para conceber, gerir e promover os lugares, com o
objectivo de aumentar a sua atractividade junto de publicos internos e externos (Gaio e
Gouveia, 2007), nas estratégias adoptadas a imagem, a identidade e a marca, sdo
elementos nucleares (Pennington, 2004) e, a pertinéncia da sua abordagem as cidades,
indiscutivel (Ancarani, 2001). Contudo, face a dependéncia de ciclos politicos e
econdmicos e a diversidade, amplitude e consequente complexidade dos territorios,

-1 -
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abordagens especificas de aplicacdo podem ser seguidas (Kotler et al., 1999 (1);
O’Shaughnessy e O’Shaughnessy, 2000; Gertner e Kotler, 2004; Hospers, 2004 e

Gilodi, 2004).

O foco deste estudo é a cidade de Elvas, como um local de destino turistico. Importa
com este trabalho perceber se a marca “Elvas” existe, quem sdao os actuais
intervenientes com responsabilidade na sua construcdo, como esta a imagem actual da
cidade identificando os atributos da identidade da marca. Qual a comunicacido que é
realizada actualmente e junto de que publicos, quais sdo os publicos-alvo e que

perspectivas de futuro se vislumbram.

Em termos de referencial tedrico este estudo posiciona-se na teoria do marketing
territorial, na sua gestdo e planeamento estratégico, enfatizando os conceitos da

marca territorial, da imagem e identidade dos locais e os factores de atractividade.

Neste contexto, e face ao seu potencial e posicionamento geografico transfronteirico, a
construcdo, reabilitacdo e promocdo da imagem da cidade de Elvas, assume uma
importancia crescente para a sua dinamizacdo fisica/urbanistica, social, econémica e
turistica e também para uma maior visibilidade nacional e internacional. E baseado
neste pressuposto que se considera importante o contributo do presente estudo sobre
a imagem, identidade e factores de atractividade da cidade de Elvas para o incremento

da sua visibilidade e desenvolvimento sustentavel, em termos turisticos.

1.2 PROBLEMATICA E QUESTOES DE INVESTIGACAO

Considerando que a cidade de Elvas detém suficientes atributos e qualidades
intrinsecas, capazes de a identificarem como destino turistico de referéncia no
Alentejo, esta dissertacdo pretende realcar a necessidade e importancia de conceber
uma politica de marketing territorial integrada com os objectivos estratégicos da

mesma.
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Antes de mais importa identificar os atributos que constituem a identidade da cidade,
clarificar se a “marca Elvas” existe na éptica dos actores locais e regionais e perceber
qual a imagem que actualmente é transmitida ao seu publico-alvo. Por fim, identificar
as accoes a desenvolver para a promocdo ou reabilitacio da sua imagem e
consequentemente a maximizacdo das vantagens competitivas, conhecendo em que

medida estas contribuem para a atractividade da cidade face a outros territorios.

Constituem questdes desta investigagao:

I Quem sao as entidades responsaveis por dinamizar e promover o turismo
local?;

. Como sdo desenvolvidas as iniciativas a nivel turistico para a promocdo da
cidade pelos diversos actores, de acordo com as teorias do Place Branding e
Place Marketing?;

Il. Existe coeréncia entre os objectivos das varias entidades?

IV.  Que accbes de marketing propor que permitam desenvolver a identidade de

marca da cidade?

A importancia deste estudo reside no facto de se procurar encontrar uma forma de
cooperacdo entre todas as partes interessadas na cidade, de modo a integrar accoes
que visem a construcdo de uma identidade e, por conseguinte, de uma imagem forte
da cidade de Elvas. A sua importancia é ainda acrescida pelo facto de ndo existir

pesquisa publicada até hoje sobre o tema em questao.

1.3 METODOLOGIA DE INVESTIGAGCAO E ESTRUTURA DO ESTUDO

Ponderando a diversidade e disponibilidade de metodologias para a realizacdo de um
estudo desta natureza e o facto de se pretender uma pesquisa aplicada que induza a
geragdo de conhecimento para a solucdo de um problema especifico (Cervo e Bervian,

1983), optou-se por uma pesquisa exploratéria descritiva (Cervo e Bervian, 1983;
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Vergara, 2004), com corte transversal, em virtude da recolha de informacdo ter

decorrido num determinado momento e nao ao longo do tempo.

A natureza exploratéria da pesquisa justifica-se pelo facto de nao existir informacao
cientificamente produzida sobre o tema. E descritiva porque procura identificar e
descrever os elementos de identidade e imagem da cidade de Elvas, bem como a visdo
dos diferentes agentes locais para a sua melhoria e ganhos de competitividade, assim

como para a formulacdo de estratégias de marketing territorial eficazes.

Para a realizacdo deste trabalho foi seguida uma metodologia de investigacdo de tipo
qualitativa, pois as suas caracteristicas apontaram-na como particularmente adequada
para a investigacdo que se pretendia realizar. A recolha de dados primarios foi
realizada através do desenvolvimento e aplicacio de uma entrevista pessoal aos
principais actores da cidade (que se disponibilizaram) de forma a avaliar a sua opinido
sobre a imagem, os principais elementos de identidade e atractividade da cidade de
Elvas, considerados relevantes ao estudo. A andlise da informacdo recolhida foi

realizada em funcdo do objectivo de estudo por meio de andlise de conteldos.

O presente trabalho esta dividido em capitulos e subcapitulos e encontra-se

estruturado da forma que seguidamente se apresenta.

Capitulo | - Introdugdo. neste capitulo descreve-se a problematica de investigacdo, a
justificacdo do tema e a definicdo dos objectivos a atingir, a metodologia

utilizada, bem como a apresentacao da estrutura e organizacdo da dissertacdo.

Capitulo Il - Caracterizacdo da cidade e perspectivas futuras de desenvolvimento. o
capitulo caracteriza a cidade de Elvas e o respectivo plano de desenvolvimento
futuro, em termos geograficos, econédmicos e qualitativos. Os factores criticos
de sucesso ou vantagens competitivas que permitem construir uma imagem
que potencie um modelo de sustentabilidade e desenvolvimento econémico sao

explicitados. Sdo ainda explicitados e enumerados os programas e estudos
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sobre o concelho e as prioridades do governo central e local para a cidade. Por
ultimo, identificam-se os principais intervenientes num processo de marketing

territorial aplicado as cidades.

Capitulo Ill - Enquadramento Teorico: a revisdao da literatura que constitui o referencial
teodrico do tema em analise é apresentada neste capitulo. Expde-se o conceito
de marketing, de marketing territorial, de imagem e de identidade, seus
fundamentos e dimensdes e a sua aplicacdo as cidades. Revéem-se ainda os

principais trabalhos e investigacdes realizados sobre o assunto em estudo.

Capitulo IV - Metodologia: descreve as diversas etapas que constituem o delineamento
da pesquisa e os instrumentos e métodos usados para recolha e andlise dos

dados, de modo a alcancar os objectivos propostos.

Capitulo V - Apresentacdo e Andlise dos Resultados: neste capitulo sdo apresentados e
discutidos os resultados obtidos na investigacdo e debatidos face a revisdo da

literatura realizada.

Capitulo VI - Conclusdes, Limitacées e Sugestdes. neste capitulo expdem-se as
consideracbes finais a retirar face aos objectivos equacionados, bem como a
sua relevancia para a cidade de Elvas. Descreve-se o trabalho desenvolvido, as
suas contribuicOes e limitacdes, apresentando-se ainda sugestdes para futuras

pesquisas.

As referéncias bibliograficas e os Anexos constituem o corpo final do trabalho.
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Capitulo Il - CARACTERIZACAO DA CIDADE E PERSPECTIVAS

FUTURAS DE DESENVOLVIMENTO

Apos enquadramento do problema em andlise, o capitulo caracteriza a cidade de Elvas e o
respectivo plano de desenvolvimento futuro, em termos geogrificos, econdmicos e qualitativos.
Os factores criticos de sucesso ou vantagens competitivas que permitem construir uma imagem
que potencie um modelo de sustentabilidade e desenvolvimento econdmico sio explicitados. Sio
ainda enumerados os programas e estudos sobre o concelho e as prioridades do governo central e

local para a cidade.

2.1 ENQUADRAMENTO HISTORICO DA CIDADE DE ELVAS

Integrada no Distrito de Portalegre e pertencente a um dos 15 concelhos que totalizam
o Norte Alentejano, Elvas é composta por 4 Freguesias Urbanas (Ajuda Salvador e
Santo lldefonso, Alcdcova, Caia e S. Pedro e Assuncdo) e 7 Rurais (Santa Euldlia, S.

Vicente, Barbacena, Terrugem, Vila Boim, S. Bras e S. Lourenco e Vila Fernando).

A fundacdo da cidade é atribuida aos romanos, que deixaram vestigios da sua
presenca em varios pontos do concelho. Foi conquistada aos mouros por duas vezes: a
primeira em 1166, no reinado de D. Afonso Henriques e a segunda quando D. Sancho

Il a incorporou em definitivo no territorio nacional, em 1229.

Em termos geoestratégicos comeca a desempenhar um papel importante na histéria de

Portugal no reinado de D. Manuel, aquando da sua elevacdo a cidade em 1513.

A localizacdo fronteirica sempre provocou cobica e induziu conquista da sua posicdo.

Disso sdo indicios quer a construcdo dos Fortes de Santa Luzia e da Graca, quer a
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construcdo da ultima cintura de muralhas, em meados do século XVII, a qual deu a

Elvas a designacado de “Cidade Fortaleza” (CME, 2008)'.

Na segunda metade do século XX as relacbes com Espanha prosperaram
progressivamente, circunscrevendo-se a vida citadina a actividade e intercambio

comercial e aos relacionamentos fronteiricos com a populacao espanhola (CME, 2008).

Novas perspectivas de cooperacdo criaram-se com a integracdao de Portugal e Espanha
na Unido Europeia, em 1986, quando a fronteira deixa de ser um elemento de

separacdo e passa a constituir um espaco de encontro, colaboracao e dialogo.

2.2 CARACTERIZACAO DEMOGRAFICA E URBANISTICA

Pretende-se verificar como esta o estado actual da demografia no concelho,
contextualizando-a na regido Alentejo e no pais, bem como a perspectiva futura em

termos regionais, nacionais e europeus.

2.2.1 ESTRUTURA DEMOGRAFICA E URBANISTICA

Em termos demograficos e a semelhanca do que acontece com outros concelhos, Elvas
concentra sessenta e cinco por cento dos habitantes nas freguesias urbanas. Ainda
assim, a populacdo residente na cidade ultrapassa apenas ligeiramente a registada em
1911, situacdo que acompanha as dindmicas de decréscimo regionais (CME, 2008). A
representatividade da cidade e do concelho de Elvas em termos de area geografica e

de populacao na Regido Alentejo apresenta-se no Quadro 2.1.

1 PA-RUCE - Programa Accdo - Regeneracdo Urbana da Cidade de Elvas, Camara Municipal de

Elvas, Abril 2008
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Quadro 2.1 - Area Geogréfica e Populacdo Residente em 2001 na Cidade de Elvas, no Concelho e

na Regido
Area Populacdo
Designacao Km?2 % N°. %
Cidade 203 0.6 15.115 1.9
Concelho 631 5 23.361 3
Total Regiao 31.551) 100 776.585 100

Fonte INE, 2001

O esvaziamento populacional e o envelhecimento da populacdo, dois dos fendmenos
demograficos mais marcantes no concelho de Elvas, resultam fundamentalmente das
fortes correntes migratorias que se verificaram, entre finais dos anos 50 até a década
de 70, face a falta de capacidades e formas para fixar a populacdo no centro historico
(CME, 2008). Consequentemente, também um decréscimo da dimensdo média da

familia se evidencia em todas as freguesias do concelho.

A populacdo activa integra maioritariamente o sector terciario, em virtude da cidade
ser por exceléncia um centro de servicos. Nos outros dois sectores verifica-se um
ligeiro aumento do sector secundario e um decréscimo acentuado do sector primario.
Quanto ao nivel de instrucdo da populacdo, este tem vindo a aumentar em
consequéncia do acréscimo do numero de individuos com o ensino secundario e

superior. Verifica-se por isso uma diminuicdo na taxa de analfabetismo (CME, 2008).

Em termos urbanisticos, nas Ultimas décadas, o crescimento da cidade tem ocorrido na
zona extra-muralhas, através do desenvolvimento de bairros periféricos e de outras
zonas limitrofes que necessitam de uma melhor articulacdo urbana (periferias
desagregadas). De facto, estas novas zonas de expansdo, que atravessam a area
urbana da cidade de nascente para poente, em direccdo a Espanha, constituem o maior
problema urbanistico da cidade e, ao mesmo tempo, o seu maior desafio no curto,

médio e longo prazo (CME, 2008).
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2.2.2 PERSPECTIVA DEMOGRAFICA E URBANISTICA FUTURA

Contrariamente a outros paises, como o Reino Unido, Holanda, Bélgica, Franca,
Alemanha e Italia, onde as sedes sociais das principais empresas multinacionais se
concentram em importantes aglomeracoes urbanas, em Portugal ndo existe nenhuma
cidade com verdadeiro peso na rede constituida pelos principais centros urbanos
europeus (CME, 2008). Relativamente a este indicador de dinamica, no espaco
europeu, apenas Madrid emerge embora numa situacao de isolamento e marginalidade
geografica. Cidades como Lisboa, e, com menos expressdo, o Porto, surgem apenas
identificaveis no quadro da representacdo das filiais dessas grandes multinacionais
(CME, 2008). A alteracdo desta situacdo pode ser conseguida pelo reforco da posicao
de Portugal no espaco comunitario, através de uma melhor articulacdo e integracao
das dinamicas urbanas e territoriais do espaco peninsular numa estratégia global a
dois niveis distintos. Por um lado, encarar Lisboa e Porto numa perspectiva ibérica e
europeia e, por outro, considerar o conjunto das cidades de média dimensdo segundo
l6gicas de integracdo regional e transfronteirica (CME, 2008). E neste segundo
contexto que Elvas ganha relevancia, conforme se comprova pela hierarquia dos

principais centros urbanos do Alentejo presentes no Quadro 2.2.

A sustentacdo de Elvas, como cidade pilar da organizacdo territorial da Regido (Quadro
2.2), resulta ndo apenas da densidade populacional, como também da sua localizacdo
geografica privilegiada e de charneira, seja entre o eixo Lisboa - Madrid, seja entre o
Norte Alentejano - Alentejo Central, seja ainda entre o Litoral portugués e a

Extremadura espanhola.

-10-
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Quadro 2.2 - Principais Centros Urbanos na Regido Alentejo

Localidade Nuts Ill ;2'::::::;:: r:;isz"fon(:é)
Evora Alentejo Central 41.159 5.3
Santarém Leziria do Tejo 28.669 3.7
Beja Baixo Alentejo 21.658 2.8
Portalegre Alto Alentejo 15.274 2
Elvas Alto Alentejo 15.115 1.9
Sines Alentejo Litoral 11.303 1.5
Almeirim Leziria do Tejo 10.833 1.4
Total Regido Alentejo 776.585 100

Fonte. INE, 2001

Para fortalecer a influéncia da cidade relativamente aos nucleos urbanos do Pais e das
regides vizinhas de Espanha, Elvas carece de estratégias e medidas que evitem agravar
o desequilibrio da rede urbana do pais. Na tentativa de evitar que o crescimento
populacional se venha a traduzir no crescimento dos nucleos urbanos “satélites” de
Lisboa e Porto e por outros crescimentos mais modestos de nucleos litorais (Braga,
Aveiro, Leiria, Faro e Portimao), como sucedeu nas ultimas décadas e pode ser
ampliado nas préximas, sobretudo face a forca de atraccdo de cidades espanholas

como Badajoz, Caceres e Mérida (CME, 2008).

2.3. PRINCIPAIS VALENCIAS NO CONTEXTO SUPRA — NACIONAL

Varios sdo os documentos que evidenciam o potencial competitivo e capacidade
inovadora do Alentejo no turismo (PRIA - Plano regional de Inovacdao do Alentejo,
2007, PDTA - Plano de Desenvolvimento Turistico para o Alentejo, 2007; PENT - Plano
Estratégico Nacional do Turismo, 2007, todos citados no PORA), sendo previsivel o
crescimento do numero de resorts integrados e turismo residencial, o nimero de

turistas e o valor do turismo na regido, sobretudo associado ao contraste entre

-11 -



Capitulo Il - Caracterizacdo da Cidade e Perspectivas Futuras de Desenvolvimento

tranquilidade e diversdo saudavel, Touring, Sol e Mar e Golfe dirigido a elementos de

elevada qualificacdo socioecondémica (PENT, 2007).

O concelho de Elvas pertence a esta realidade, precisando para isso de saber aproveitar

as suas potencialidades.

Tendo em consideracdo o programa de accao realizado pelo municipio, conjugado com

outros planos estratégicos nacionais e regionais (PORA, PNPOT, PRIA) e as conclusoes

da Agenda 21 Local salientam-se as seguintes valéncias:

1)

Uma visdo de futuro ambiciosa e fortemente empenhada em projectar o Concelho
de Elvas num novo patamar de desenvolvimento, mais criador de riqueza, mais
eficiente na rentabilizacdo social e econdmica dos seus recursos naturais, mais
criador de oportunidades, mais integrador, mais requalificado urbanistica e
ambientalmente, com mais qualidade de vida para a sua populacdo (e visitantes) e
mais atractivo para a instalacdo de actividades econdmicas nos sectores em que

Elvas se pretende diferenciar (A21L, 2007);

Conformidade da visdo ambicionada para a cidade com as opcdes estratégicas de
alguns instrumentos de gestao territorial, como é o caso do Programa Nacional da
Politica de Ordenamento do Territorio (PNPOT, Setembro de 2007), onde se refere
Elvas como um pélo de importancia estratégica e de promocdo da cooperacdo
urbana transfronteirica a ampliar por novas acessibilidades (TGV) e plataformas

logisticas;

A presenca de Elvas em dois dos quatro projectos prioritdrios das redes
transeuropeias de transportes previstos para o Alentejo (Figura 1), a saber: I) o
eixo ferrovidrio de alta velocidade do sudoeste da Europa; Il) a rede ferroviaria
Sines/Algeciras - Madrid - Paris.

Projectos com previsdo de inicio de execucdo até 2013 (indicado no PORA, 2007),
mas que face a actual conjuntura econdmica ndo existe data definida,
desempenham um relevante contributo na melhoria da competitividade da
economia regional e induzem a captacdo de investimentos em sectores

estratégicos, (PORA, 2007). Em especial, caso a rede de alta velocidade (TGV) se

-12 -
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torne realidade, representara um trafego anual de 6,1 milhdes de passageiros e
importantes vantagens competitivas se concretizardo com a construcao da
estacao Elvas/Badajoz;

Ligacdo ferrovidria (ja referida no ponto anterior) e rodovidria entre Elvas-Sines
(corredor multimodal), que ligard o sistema portudrio Lisboa/Setlibal/Sines a
Espanha, determinando e potenciando o movimento de mercadorias entre a

Europa e o resto do mundo (CME, 2008);

Ao nivel da logistica, a inclusdo de Elvas na rede nacional de plataformas
logisticas através de duas infra-estruturas: Sines e Elvas/Caia, passando o
investimento em Elvas pela implantacio de uma plataforma fronteirica em

Elvas/Caia, articulada com Badajoz, é outra mais-valia (PORA, 2007);

A consagracdo, pelo Governo Portugués de Zona de Localizacdo Prioritaria,
concedendo o reconhecimento de elevadas potencialidades da cidade como
entreposto ou charneira entre Portugal e Espanha (CME, 2008):

a) Reforco da cooperacdo territorial europeia, nomeadamente ao nivel da
cooperagdo transfronteirica que favorecera a constituicao de uma Eurocidade?
Ibérica Elvas-Badajoz. Como projecto do espaco transfronteirico, a existéncia
de uma Eurocidade traz inUmeras vantagens ao desenvolvimento das regides
que dela fazem parte porque lhes permite maximizar um conjunto de

sinergias.

2 Eurocidade é um termo utilizado para designar um Agrupamento Europeu de Cooperacdo

Territorial (AECT) (figura juridica publicada em 31,/07/2006 no Jornal Oficial da Unido Europeia

através do regulamento n° 1082/2006 do Parlamento Europeu e do Conselho). Os AECT foram

criados com o objectivo de eliminar obstdculos a cooperacdo territorial. Este instrumento de

cooperacdo a nivel comunitdrio é destinado a criagdo no territorio da comunidade de

agrupamentos de cooperacdo, dotados de personalidade juridica, exclusivamente com o intuito

de reforcar a coesdo economica e social. O recurso aos AECT € facultativo e deverdo estes ter

capacidade para agir em nome dos respectivos Estados Membros, designadamente das

autoridades regionais e locais que os constituem.” (CME, Filda- 2007)

13-
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Um exemplo em pleno funcionamento é a Eurocidade na regido Vasca entre
Bayona e San Sebastian, que foi criada com o propodsito de possibilitar a
coordenacdo de ambas as regides em termos de politicas de ordenamento do
territério, infra—estruturas e servicos publicos, preservacao do meio ambiente
e desenvolvimento econémico.

Esta realidade foi ja iniciada entre Badajoz e Elvas, através da partilha dos
servicos de saude e de mobilidade do ensino. Devera agora ser estendida a
outros sectores e servicos, necessitando, a semelhanca do que aconteceu com
a construcdao da Euroregidao - Extrema-alentejo, da intervencdo do poder
central e da Unido Europeia.

A declaracdo de Olivenca, assinada a 17 de Marco de 2008, entre os
municipios de Arronches, Badajoz, Campo Maior, Elvas, Estremoz, La
Codosera, Olivenza e Portalegre, na qual assumiram publicamente a intencdo
de criarem entre si uma Euro-Regido.

A Euroregido Extrema-Alentejo, ja criada e constituida ao abrigo do
Regulamento (CE) n°1082/2006 do Parlamento europeu e do Conselho da
Unido Europeia de 5 de Julho de 2006, nasce pelos seguintes motivos:

1) Necessidade de contar com um instrumento de cooperacdo com
personalidade juridica, que garanta uma cooperacdo estrutural e eficaz;

2) Necessidade de dinamizar e desenvolver as relacdes de cooperacdo
territorial actualmente existentes entre os municipios, tanto num como
noutro lado da fronteira hispano-portuguesa;

3) Necessidade de intensificar os lacos de unido entre os distintos municipios
que a compdem, fundamentalmente nas dareas de turismo, patriménio e
cultura, empresas e inovacdo, comércio, cidadania, educacdo e desporto,
emprego, transportes e logistica, servicos sociais, ordenacdo do territério e

do meio ambiente.

14 -
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Figura 2.1 - Projectos Prioritarios das Redes Transeuropeias de Transportes (TEM-T)
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Fonte: Adaptado de PORA, 2007

Por um lado, Elvas tem a oportunidade de aproveitar os investimentos publicos que se
possam vir a concretizar, para alavancar o desenvolvimento da cidade e projectar o seu

futuro. Por outro, pode reforcar o seu papel como “motor’ econémico da regido. A
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promocdo de um desenvolvimento urbano sustentdvel reforcard a competitividade do
concelho e a sua atractividade através de um relacionamento inovador e eficaz entre o

centro urbano e a regido envolvente.

Estas vertentes permitem dar énfase a uma dimensao “competitividade/diferenciacao”
da cidade enquanto né de redes de inovacdo e competitividade de ambito nacional ou

internacional.

2.4. CARACTERIZACAO TURISTICA

Possuidora de um vasto e rico patrimoénio histérico-cultural, a cidade de Elvas tem-se
tornado, através do seu centro historico, um destino de turismo cultural para diversos
operadores turisticos. Tanto as fortificacdes setecentistas e oitocentistas, como o
Aqueduto da Amoreira, ou ainda a globalidade do conjunto edificado do Centro
Histérico, constituem registos Unicos na regido do Alentejo e justificam a pretensdo da
candidatura de Elvas a Patrimoénio Mundial (CME, 2008; FBO, 2000). Segundo Saraiva3
(1996), poucas cidades portuguesas tém um centro historico tdo antigo e tdo auténtico
como o de Elvas, oferecem monumentos impares, riqueza histérica e patrimonial e

mantém um indefinivel encanto e imagem de surpreendente pitoresco.

Os monumentos nacionais e de interesse publico, bem como os elementos da
estruturacdo urbana da cidade com importancia para o desenvolvimento turistico de

Elvas, apresentam-se no Quadro 2.3.

Como destino turistico, a prioridade de Elvas devera ser a de reforcar os seus
argumentos e diferenciar a sua oferta em relacdo a outras cidades ou zonas que
oferecam idéntico produto e/ou conceito. Tal diferenciacdo passa pela maximizacao

dos aspectos em que é forte e Unica, como é o caso do patriménio monumental

’” Saraiva, José Hermano (1996). Guia das cidades e vilas histéricas de Portugal, Guia

Expresso, Junho.
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militar. O reaproveitamento desses edificios sobretudo para fins turisticos, mas

também escolares, museoldgicos e de salude, estdo previstos. Este é um projecto

mobilizador da cidade que pode potenciar ndo apenas a actividade turistica, que

assegura mais de metade do emprego e do rendimento, mas também de outras

actividades econdémicas com efeitos favoraveis ampliados (CME, 2008).

Um maior desenvolvimento turistico de Elvas passa pela revitalizacio do centro

historico, que, a semelhanca de outras cidades de média dimensdo do Alentejo, se

encontra em declinio e com uma oferta comercial pouco especializada. Em termos de

analise diagnostico e da contextualizacdo da visdo estratégica de desenvolvimento da

cidade, apresentam-se no Quadro 2.4, as principais conclusdes do Plano de Accdo do

Municipio.

Quadro 2.3 - Patriménio Histérico de Interesse Publico na Cidade de Elvas

PRESENCA DE FACTOS HUMANOS E MONUMENTOS DE VALIA HISTORICA E PATRIMONIAL

ASSINALAVEL
Monumentos Nacionais (classif. a 16/06/1910)

Imoéveis de Interesse publico

Pelourinho de Elvas (classificado em 11 de
Outubro de 1933);

Igreja da ordem terceira de S. Francisco
(classificada em 29 de Setembro de
1977);

Passos da Via Sacra, em Elvas;

Forte de Santa Luzia;

Igreja, antiga Sé de Elvas;

Igreja de S. Pedro;

Igreja dos Dominicos;

Igreja das Dominicanas;

Castelo de Elvas;

Forte Nossa Senhora da Graga;
Padrdo no Arrabalde de Elvas;
Aqueduto da Amoreira;

Muralhas de Elvas e Obras Anexas a
Praca de Elvas;

ELEMENTOS DE REFERENCIA E ESTRUTURAGCAO URBANA

Cultura

Rede museoldogica composta por:

Museu de Arte Sacra;

Museu Militar;

Museu de Fotografia,

Museu de Arqueologia;

Museu Rural e Etnografico;
Museu de Arte Contemporanea;

-17 -

Recreativo
Cine Teatro;
Cinema;
Coliseu;

Fonte: Adaptado de FBO,2000
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Quadro 2.4 - Principais Conclusées do Plano de Ac¢do do Municipio de Elvas

PROBLEMA

O Centro Histérico encontra-se em
declinio: I) Os jovens deslocam-se para
0s novos bairros residenciais nas zonas
da «cidade; II) O

encontra-se envelhecido, e

periféricas tecido
comercial

com uma oferta pouco especializada;

SOLUGAO A IMPLEMENTAR

O Centro Historico necessita: I) De uma
1) De
solucbes para a sua qualificacdo; lll) De

regeneracdo urbana; inovar nas

fortalecer o capital humano, institucional,

cultural e econémico da cidade;

Fonte: Adaptado de CME, 2008

Na linha de diversificacdo da oferta turistica e consequente valorizacio da

atractividade da cidade, reconhece-se também prioridade estratégica a animacdo

cultural, recreativa e desportiva da cidade (Quadro 2.5).

Quadro 2.5 - Problemas e Solugées Identificados no Centro Histérico

PROBLEMA

Do PROCOM (estudo Global - inquérito realizado

ao universo do consumidor do comercio intra-
muros) conclui-se que:

I) A maioria reside no concelho e desloca-
se ao centro histérico para trabalhar e/ou
fazer compras de consumo didrio,
deslocando-se a Badajoz para adquirir
bens de consumo ocasional. A falta de
oferta comercial obriga as pessoas a
procurar respostas as suas hecessidades
noutros locais;

II) O excesso de oferta de produtos para o
lar (atoalhados), passa uma imagem
limitada do comércio do centro histérico.
comerciais

Grandes superficies

instalaram-se extra muros, oferecendo
uma concorréncia feroz através de precos

baixos e facilidade de estacionamento;

SOLUGAO A IMPLEMENTAR

A oferta comercial do centro histoérico
necessita de se apetrechar com novas
valéncias comerciais, de se reciclar e

adaptar a novas funcoes;

Os servicos presentes no centro histoérico
tais como Municipio, Correios, Bancos e
Seguradoras, Financas, entre outros, ndo
sdo suficientes para evitar a “morte
lenta”, a qual se pode assistir se ndo se
encontrarem  condicdes  econdmicas
necessarias a sua modernizacdo e ao seu

repovoamento;

Fonte: Adaptado de CME, 2008
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Face ao exposto nos Quadros 2.3, 2.4 e 2.5, a criacdo de uma imagem turistica para a
cidade impoe como prioridade a necessidade de delinear uma estratégia de marketing
territorial que diferencie efectivamente Elvas de outras cidades da Regido. Essa
estratégia deve contrariar a ideia de Elvas como “cidade de passagem” e centrar-se nos
verdadeiros factores de identidade da cidade, nomeadamente, o patriménio, a
paisagem e respectiva envolvente e as excelentes condicdes para acolhimento fora de

estacdo.

De referir que Elvas integra a marca Alentejo promovida pelo Turismo do Alentejo. Esta
entidade tem efectuado algumas intervencdes e para isso desenvolveu a elaboracdo
das agendas Locais de Turismo, cujo objectivo é qualificar o destino turistico do
Alentejo, tendo como base a metodologia de “/dentificar accées prioritdrias tendo em
conta os eixos de intervencdo:. Acolhimento e Hospitalidade Turistica e

Desenvolvimento do Produto”

Para o concelho de Elvas, foram identificados alguns constrangimentos que devem ser
tomados em consideracdo numa perspectiva de melhoria, como se pode ver pelos

Quadros 2.6 e 2.7.

-19-



Capitulo Il - Caracterizacdo da Cidade e Perspectivas Futuras de Desenvolvimento

Quadro 2.6 - Dificuldades no Turismo de Elvas

ACOLHIMENTO E HOSPITALIDADE TURISTICA DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO - 7OURING

PAISAGISTICO E CULTURAL

= Comércio local no centro da cidade = Horarios dos monumentos

ncerr fim mana;
encerrado ao de semana; desadequados (monumentos
= Necessidade de valorizacdo do
encerrados ao fim de semana);
artesanato local;

» Necessidade de reforco na divulgacio = Falta de conteddos explicativos

dos eventos do concelho; dos monumentos in /oco e falta de

= Deficiente comunicacdo / divulgacao

. guias turisticos para
dos eventos junto dos agentes do
turismo; acompanharem as visitas;
* Necessidade de valorizacao do trabalho = Encerramento das igrejas do

do Posto de Turismo; L
Centro Historico;

* Formacdo - necessidades na area das

linguas, atendimento e informacdo * Pouca animacdo dos museus;

turistica regional; = Necessidade de valorizar a Batalha

* Necessidade de qualificacido da mao- .
q ¢ das Linhas de Elvas;

de-obra ligada a restauracao;

. . = Os museus e locais de visitacdo
* Necessidade de criar suportes para o

. Lo turistica  poderiam  aproveitar
turismo acessivel;

. - melhor o fluxo turistico se
»= Necessidade de qualificar as

L trabalhassem em rede;
esplanadas no centro histérico da

cidade;

Fonte: Turismo do Alentejo, 2010

De acordo com o turismo do Alentejo, no ambito destas fragilidades apontadas,
também foram propostas solucdes que até agora ainda ndo foram implementadas.

Todos os intervenientes tém consciéncia destas melhorias para o concelho.
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Quadro 2.7 - Propostas de Desenvolvimento do Turismo

PROPOSTAS DE DESENVOVLIMENTO

ACOLHIMENTO E HOSPITALIDADE TURISTICA

Formacdo: envolvimento de todos os
Agentes locais na sensibilizacdo geral
para a necessidade da formacao
continua;

Maior divulgacdo do Plano de
Formacdo para activos promovido pela
Turismo do Alentejo em parceria com
o Turismo de Portugal;

Criacdo de uma “bolsa” de técnicos
/profissionais nas areas da hotelaria e
restauracao;

Animacdo do comércio aos fins de
semana, sensibilizacao dos
comerciantes para a vantagem do
prolongamento/alteracdao dos horarios
de alguns estabelecimentos;
Divulgacao dos Eventos: promover
uma maior comunicacdo entre todos
0S parceiros, experimentar novas
formas de fazer chegar a informacao
aos agentes de turismo,
nomeadamente através da novas
tecnologias, mas também
consciencializar estes, da necessidade
de fazer chegar ao Posto de Turismo e
aos servicos da Camara os eventos
que se realizam nos seus

empreendimentos;
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DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO - 7OURING
PAISAGISTICO E CULTURAL

= Sensibilizacdo para a necessidade da
abertura dos monumentos aos fins de

semana;

= Abertura das Igrejas do Centro
Histérico - problema entretanto
resolvido pela autarquia em

articulacdo com as paréquias;

* Avaliar as condicdes de visitacao dos
locais de interesse turistico, realizar
pequenas intervencdes que melhorem
a qualidade da visita: 1) painéis
informativos; 1Il) folha de sala (com
conteudos realizados em funcdo dos

publicos previstos);

Fonte, Turismo do Alentejo, 2010
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Em suma, sdo dois os grandes desafios que a cidade de Elvas deve vencer: I) conseguir
o desenvolvimento do turismo e Il) alavancar o desenvolvimento empresarial, criando
vantagens competitivas. Garcia e Estirado (2006) afirmam que, a criacdo de valor sera

determinada pelas caracteristicas actuais da cidade e as desejadas no futuro.

A cidade tem potencialidades para evoluir, tornando-se mais competitiva, ndo so6 pelos
projectos estruturantes de que pode vir a beneficiar no futuro, como pela opcao

estratégica de desenvolver um plano eficaz de marketing territorial.

Neste sentido, o municipio ja deu a conhecer a elaboracdo de um programa de
Comunicacado e Marketing com vista a criacdo de um log6tipo municipal, a criacdo de
uma estratégia promocional e a execucdo de um grande conjunto de spots e anuncios
de radio, TV, jornais e revistas, para Portugal e Espanha. Este programa teve a sua
primeira iniciativa em Janeiro de 2011, com a utilizacdo do logoétipo municipal que tem
como imagem central um dos mais emblematicos monumentos da cidade - o
Aqueduto da Amoreira.

Contudo, e de acordo com Barbosa (2006), o plano de marketing territorial estratégico
“é mais do que publicidade ou promocdo de uma cidade’. Hoje em dia mais do que
vender a cidade a turistas, empresas e outros interessados, o Marketing Territorial
tornou-se, de acordo com Bradley, Hall & Harriosn (2001), “uma parte essencial no
processo de planeamento, bem como para o desenvolvimento de uma cidade para
determinados objectivos’.

Espera-se que este programa nao seja apenas um plano de promocdo da cidade e a
construcdo “visual” da marca mas que, acima de tudo tenha um cardacter estratégico.
Barbosa (2006) alerta para o facto de ser “frequente verificar que os responsdveis pela
governacdo da cidade concentram os esforcos de marketing apenas nas funcoes de
promocgdo. Gastam somas avultadas em publicidade ou numa campanha de imagem
tantas vezes deficientemente orientada e efémera, sem terem a preocupacdo de
procederem ao diagndstico e planeamento a médio e longo prazo, condicoes
essenciais para qualquer actividade de Marketing, seja qual for o dmbito da sua

aplicacdo.”
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2.5. ENTIDADES RESPONSAVEIS PELA DINAMIZACAO DO TURISMO LOCAL

Todas as partes interessadas na projeccdo de uma cidade para o exterior, com vista a
atraccdo de empresas, residentes, turistas e visitantes a cidade sdo, em primeira
instancia, responsaveis pela construcdo da marca, da imagem e da identidade da

cidade.

O Municipio de Elvas serd a primeira entidade responsavel pela dinamizacdo da cidade
para o exterior. E esta a entidade responsavel pelo fornecimento dos servicos basicos e
pela criacio e manutencao de infra-estruturas satisfatérias para os cidadaos,
empresas, visitantes e turistas, bem como pela criacdo de outras atraccdes que
diferenciem e projectem o concelho para o exterior. Varios autores defendem esta

ideia (Rainisto, 2003; Kotler, 1993(1); Porter, 1993; Garcia e Estirado, 2006).

As Associacdes Empresariais e Recreativas devem também ter um papel activo nesta
actividade, afinal sdo estas as instituicbes responsaveis pela dinamizacdo do sector
empresarial e pelo comércio que, no caso de Elvas, foi desde sempre um atractivo para
os visitantes espanhodis. Em termos recreativos, a realizacdo de eventos culturais ou
ludicos promovidos por essas associacdes, sdo responsaveis pela atraccao de pessoas

a cidade.

Os Operadores Turisticos sdo os que podem ajudar a trazer a Elvas os turistas que
pernoitam e utilizam os servicos e atraccoes da cidade, do ponto de vista cultural ou
recreativo. Neste caso sdo os hotéis e restaurantes que dao resposta através da sua

oferta, aos programas que estes podem colocar a disposicdo dos seus clientes.

Os responsaveis pelo sector da Hotelaria e Restauragdo sdo no caso de Elvas, sem
ddavidas muito importantes ja que é através deste tipo de estabelecimentos que se
deixam recordacdes muito positivas em quem fica mais do que um dia da cidade. Sem

0 seu bom acolhimento e simpatia o0 nome da cidade pode perder “pontos”.

O Turismo do Alentejo, entidade Regional responsavel pela promocdo da Regido a qual
pertence o concelho de Elvas e que, em articulacio com os outros actores, promove a

cidade de Elvas que integra a marca Alentejo, no mercado nacional e internacional.
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Organismos plblicos e estabelecimentos de Ensino que estdo instalados na cidade, e
sdo responsaveis pela prestacdo de servicos de apoio ao desenvolvimento da cidade,
permitindo que a mesma disponha de meios capazes de responder as exigéncias

actuais da atractividade das cidades.

Residentes, que através da sua hospitalidade e do seu envolvimento com a cidade
podem recomenda-la aos seus contactos e devem saber acolher os visitantes e turistas

da cidade.

No capitulo V sdo devidamente identificadas as entidades entrevistadas.
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Capitulo Ill - ENQUADRAMENTO TEORICO

O capitulo apresenta a revisdo da literatura que constitui o referencial tedrico do tema em
andlise. Faz a revisdo dos conceitos de Marketing Territorial, Place Branding e Place
Identity e a sua aplicacdo a cidade.

Especifica-se ainda o processo de planeamento da estratégia de marketing territorial.

A secgio termina com a contextualizacio do conceito do marketing turistico e a

atractividade das cidades.

3.1 MARKETING TERRITORIAL

A importancia do marketing na formacdo da imagem encontra-se, entre outras, nas
obras de Kotler (1978) e Vaz (1995), tendo a sua aplicacdo ao territério surgido na
época colonial nos Estados Unidos da América, quando o governo tentava atrair
populacdo para o Wild West (Kearns, 1993). Consistia fundamentalmente na difusdo de
informacdo relativa aos territérios que se procuravam povoar, em jornais, livros e,

também em posters (Rainisto, 2003; Cidrais, 1998 e Avraham, 2004).

Posteriormente, o conceito de marketing ligado ao territério veio a evoluir nos seus
métodos e caracteristicas, passando a integrar o desenvolvimento do espaco e dos
atributos naturais e potenciais das areas ou regides (Kotler, 1994). Sobretudo desde a
década de 90, é reconhecida a pertinéncia da abordagem de marketing aos lugares,
caracterizado esta pelo reconhecimento e satisfacdo das necessidades da procura

(Anholt, 2005; Gertner e Kotler, 2004; Kotler et al., 1999(2) e 2002).

Cidrais (1998) refere que o marketing passou a ser um instrumento de analise dos

mercados, promocdo de vendas e despertar de necessidades, que pode ser aplicado
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em todo o territério, desde cidades cosmopolitas e comunidades menores, a centros

de producdo ou localidades rurais menos desenvolvidas.

De acordo com a American Marketing Association (www.ama.org, 2009), o marketing
dos lugares tem como funcao "/influenciar o publico-alvo a comportar-se de forma
positiva em relacdo a produtos ou servicos associados a um lugar especifico”
envolvendo para tal, a andlise e satisfacdo das necessidades dos diferentes actores, de
forma a criar relacionamentos vantajosos na relacdo de troca com estes e aumentar o
valor e a atractividade da cidade activando e retro - alimentando o circulo Expectativa

— Accdo — Satisfacdo (Gaio e Gouveia, 2007).

Assim, cada cidade deve definir e comunicar as suas singularidades e vantagens
competitivas de forma eficaz. Os locais devem encontrar formas de se diferenciar e
posicionar para os seus mercados-alvo (Kotler et al., 1999(1); Nasar, 1998; Krantz &

Schatzl, 1997; Kotler e Gertner, 2002).

O marketing territorial actua, de acordo com Ancarani (2001), para dois tipos de
publicos: os clientes internos (cidadaos residentes, trabalhadores e as organizacdes
instaladas na darea), que interessa fidelizar e os clientes externos (cidaddos nao
residentes, organizacbes com potencial para se instalarem na area, visitantes de
negdcio e turistas), que interessa atrair. Varios dos factores criticos de sucesso do
desenvolvimento regional estdo muito relacionados com a capacidade de criar uma
lideranca auténtica e genuina, com visdo de futuro, criacdo de redes, promocao do
empreendedorismo e envolvimento das populacdes (Barclays, 2002), logo torna-se
inevitavel a perspectivacdo dos contributos do marketing para motivar e promover

comportamentos orientados a tais finalidades (Caio e Gouveia, 2007).

O Marketing territorial é ainda utilizado como forma de patrocinar a utilizacdo de um

produto, através da transferéncia da imagem de um local. E possivel utilizar uma
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imagem positiva de uma regido e transferi-la para produtos regionais (ex: vinho
francés). A transferéncia mitua de uma imagem por vezes é automatica, e algumas
vezes é usada de propdsito para a obtencdo de objectivos regionais. “A maioria destas
imagens sdo esteredtipos, simplificacbes extremas da realidade, que ndo sdo
necessariamente precisas, podendo até ser baseadas em impressées, em vez de factos

concretos, contudo, ndo deixam de ser generalizadas” (Kotler e Gertner, 2002).

Identificando, garantindo e estruturando a oferta e, facilitando a tomada de decisdo do
cliente, a marca é um elemento fundamental da estratégia de marketing de uma
empresa (Kapferer, 1992), uma mais-valia financeira (Kotler, 1997) e, um dos mais

valiosos activos da empresa (Murphy 1998; Kapferer, 1992).

Alguns autores defendem a existéncia de semelhancas entre uma marca corporativa e
o marketing territorial (Anholt, 2002; Balmer e Gray (2003), citado em Ashworth e
Kavaratzis, 2007), ja que a marca corporativa (umbrella) serve de referéncia a uma
serie de sub-marcas. Ambas as marcas, tém raizes multidisciplinares, tém um elevado
nivel de complexidade e intangibilidade, tém uma quantidade de varios grupos de
interessados, tém a necessidade de levar em conta a responsabilidade social e,
necessitam de um desenvolvimento a longo prazo (Ashworth, 2001, citado em
Ashworth e Kavaratzis, 2007). O sucesso da marca territorial exige compreender o
papel e a dindmica do governo e as exigéncias fisicas e virtuais da experiéncia da
marca, isolar os pontos-chave de contacto da marca, focalizar as campanhas de
marketing interna e externamente e, desenvolver novos quadros de pesquisa que
conduzam a experiéncia do cliente (Azevedo, 2006). A estratégia da marca deve ser
efectivamente utilizada como uma estratégia de desenvolvimento econdémico mais
amplo, que inclua, entre outros aspectos, desenvolvimento de infra-estruturas
privadas e publicas, a qualidade do ambiente, design de servicos, planeamento e

politicas publicas (Rainisto, 2003).
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Os responsdaveis por regides menos desenvolvidas ou de menor dimensdo, tém maior
dificuldade em promover as suas marcas territoriais devido muitas vezes a falta de
recursos financeiros, ou ao facto das suas vantagens competitivas serem normalmente
de alcance mais reduzido, estando assim limitados a nichos de mercado, os quais
requerem um know-how mais especializado. Também devido a sua reduzida presenca
no mercado mundial, em termos de noticias e de importancia dos seus produtos,
ocupando assim um share-of-mind reduzido na mente dos compradores, turistas e

investidores (Sousa, 2007).

A medicdo do impacto das ac¢des tomadas em termo de marcas territoriais é outra das
contingéncias na sua promocao, pois se aposta, por exemplo, na promocdo da cultura
ou nha organizacdo de eventos internacionais que implica a realizacdo de investimentos
avultados, nao sera facil encontrar a sua correspondéncia nas receitas de turismo ou
exportacoes, ja que estas podem muito bem ser influenciadas pelos mais variados

factores (Anholt, 2002).

3.2 PLACE BRANDING - MARCA DA CIDADE

Sendo o marketing territorial utilizado ao servico da concepcdo, gestdo e promocdo
dos lugares com o objectivo de aumentar a atractividade junto de publicos internos e
externos (Gaio e Gouveia, 2007), as estratégias utilizadas pelos lugares para
posicionar e comunicar os seus atributos podem apresentar-se como um instrumento
precioso ao servico da estratégia territorial. Neste contexto, a marca constitui um
elemento nuclear (Pennington, 2004). Os lugares podem ser “marcados” tal como
produtos e servicos, como afirmam autores como Kotler et al. (1999 (1); Keller (1998),
Killingbeck & Trueman (2002) e Hankinson (2001). Sob esta perspectiva demonstram-
se as especificidades do processo de construcdo da marca territorial e argumenta-se
acerca da sua relacdo sinergética com a atractividade e competitividade dos lugares e
explora-se a questdo sobre como pode a cidade, enquanto territério, ser vista como

um objecto de marketing e dessa forma falar-se de marcas territoriais.
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Assim, neste estudo considera-se adequada a abordagem proposta por Lencastre

(2007). Para este autor, a marca apresenta 3 pilares importantes (Figura 3.2)
i) O sinal ou conjunto de sinais utilizados para a representar;
ii) O beneficio ou missao que ela pretende transmitir, o seu objecto;

iii) A imagem que os publico-alvo tém dela, através da sua interpretacao;

Figura 3.2 - O Triangulo da Marca

M
Identidy
-
_ ‘
Marketing Image
Mix missao imagem
v

I XN 03!Iq[‘dl

Fonte: Lencastre, 2007

A marca de uma cidade ou territério contempla muitas componentes, desde a sua
designacdo, nome ou forma de identificacdo, até simbolos, sinais caracteristicos,
tracos relevantes e reputacdao (Shimp, 2000, citado em Rainisto, 2003). Os lugares
podem ser “marcados” tal como os produtos e servicos (Kotler et af, 1999 (2); Keller,
1998; Killingbeck & Trueman, 2002; Hankinson, 2001), havendo a necessidade urgente
de uma andlise robusta da cidade como uma marca, envolvendo toda a comunidade
local e a adaptacdo dos principios das marcas empresariais (Trueman et al., 2001).

Também Askworth e Kavaratzis (2007) afirmam a necessidade de os responsaveis pela
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gestdo das cidades adoptarem os principios de gestdo da marca de forma a garantir a

sobrevivéncia num ambiente competitivo.

Embora ndo exista uma definicdo consensual de marca de cidade (Rainisto, 2003), para
Halmin, Rein & Haider (2000), é o “projecto de um local, de forma a satisfazer as
necessidades dos seus mercados-alvo”. A identidade, assentando em valores de
natureza emocional, simbdlica, experiencial e social, é considerada um aspecto central
na marca de uma cidade (Keller, 1998; Duffy, 1995; Duncan & Moriarty, 1997, Idvall &
Salomonsson, 1996; Kapferer, 2000 e Kotler et al. 1999 (1)). Rainisto (2003) afirma
ndao ser possivel criar uma imagem positiva de um lugar sem que a estratégia seja
baseada em atributos reais da identidade do lugar e sem que se compreendam as
caracteristicas presentes para atingir a imagem desejada do futuro (Larsson, 2006;

Rainisto, 2003).

A criacdo da marca de uma cidade é um processo longo e um investimento com
beneficios também de longo prazo, ndao perceptiveis de imediato (Holcomb, 1994 em
Rainisto, 2003). A melhor estratégia para a construcdo e o desenvolvimento de uma
marca local, passa pelo envolvimento dos residentes onde, suas caracteristicas,
qualidade e objectivos, se reflictam nas accées de comunicacdo com os restantes
publicos da cidade, nomeadamente, turistas, empresas, investidores e/ou outros
(Barbosa, 2006). A Figura 3.3 representa o Funil de locum, um modelo de construcao
de marcas territoriais apresentado pela Locum Consulting, uma das primeiras
empresas especialistas em consultoria de imagem de um destino. A analise da figura
evidencia os papéis macro (do pais-marca umbrella), micro (cidade) e das redes de
negdcio, marcas primdrias e regionais na construcdo da marca de uma cidade. As
marcas territoriais s6 sdo construidas através da persisténcia, no longo prazo (De

Chernatony, 1998; Aaker, 1996).
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Figura 3.3 - Funil de Locum - Construcido da Marca

Visitantes do Pais

INTERNACIONAL

NACIONAL —~abnn Marcas Umbrella

—~= e Marcas Primarias

—~eeessesmmmmss  Marcas Slipstream
REGIONAL

Redes de negdcio,
—

LOCAL atraccdes, hotéis e

restaurantes

Fonte: Locum Destination Consulting

Existem varias decisdes estratégicas no processo de criacdo de uma marca para uma
cidade: (1) A escolha do nome, muitas vezes o da cidade situada no centro da regido;
2) o posicionamento da marca, baseado em atraccdes Unicas, diferentes doutros
lugares e dirigido ao segmento desejado; e, 3) o programa de marketing conjunto -
objectivos, estratégias e tacticas - derivado do posicionamento da marca (Rainisto,
2003; Loden, 1992; Weilbacher, 1993; Trueman et al.,, 2001; Randall, 1997; Loden,
1992). O sucesso das marcas dos locais, sdo conseguidas através da clara

segmentacdo de grupos-alvo (De Chernatony,1998; Aaker, 1996).
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3.3 IDENTIDADE

A questdo da identidade, tratada amplamente por diversos autores, assenta no Ser e
no Fazer e sem ldentidade nao existe imagem (Valls, 2006). Ou seja, é a presenca de
algo que existe na consciéncia e que se distingue e reconhece face a outra. Para
Kapferer (1992) a identidade da Marca é o estado de vontade da organizacdo e a parte
activa do processo de construcdo de imagem e, para Aaker (1996), é a forma como a
marca quer ser percebida, sendo um conjunto exclusivo de associacdes que a gestdo

da marca quer criar ou manter.

De acordo com Kapferer (1994), a identidade deve reflectir a alma e a visdao da marca,

0 que esta pretende alcancar.

PLACE IDENTITY - IDENTIDADE DA CIDADE

Na literatura, identidade é frequentemente enderecada a cultura organizacional
(Whetten e Godfrey, 1998) ou, de forma mais simples, a forma como os membros da
organizacdo entendem a prépria organizacao (Gioia e Thomas, 1996; Dukerich, Golden

e Shortell, 2002).

A identidade de um territério, tal como a identidade corporativa, € uma soma das
caracteristicas que diferenciam esse local de outros. Assim, a identidade é resultado
das actividades previstas dentro do projecto de comercializacdo de local e é o estado
objectivo, a imagem é o estado subjectivo. (Kotler e Gertner, 2002; Gilmore, 2002;
Olins, 2001). A identidade da cidade pode ser vista como um instrumento que serve de

guia geral para o planeamento estratégico da mesma.

O conhecimento da identidade da cidade prende-se com o sentido de pertenca que os
seus residentes devem sentir, bem como a identificacdo através das suas principais
caracteristicas. Deste modo, a identidade urbana da cidade é a sua personalidade
construida, o que é e o que pretende ser, ndo em termos materiais, mas em termos
espirituais. E o seu ser em termos histdricos, filoséficos éticos e de comportamento. E

um conjunto exclusivo de associacdes que devem estar em consonancia com o que a
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cidade pretende ser, pois tais associacdes representam o que o local é, sendo uma
promessa para quem o visita ou para quem la vive. Em resumo, serd tudo o que a
torna singular e a distingue das demais cidades, um conjunto de atributos ou
caracteristicas com os quais a cidade se identifica e através dos quais pretende ser
identificada pelo publico. A identidade de uma cidade é a sua razao de ser (Friedman,

1995; Rainisto, 2003; Aaker, 1996).

Uma cidade que conta com um perfil proprio de identidade (Marrero, 2004), pode, em
consequéncia ter uma maior identificacdo dos cidaddos residentes e dos visitantes com
a cidade, vincular um aumento atractivo da mesma e uma maior confianca nos seus
projectos futuros de desenvolvimento urbano. As trés dimensdes conceptuais da
identidade de uma cidade - Identidade, Comunicacdo e Imagem, apresentam-se na

Figura 3.4 (Fiedmann,1995).
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Figura 3.4 - Dimensdes da Identidade - Comunicagdo - Percepcdo
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Fonte: Reinhard Friedmann. 1995

Segundo Costa (1992), "a génese da imagem publica, termina no ponto em que a
identidade, como conjunto de sinais percebidos, sentidos e experimentados, se

transformam em imagem, ou seja quando entra no imagindrio colectivo.”

3.4 IMAGEM

O termo imagem, sendo a sua origem tdo antiga “Deus fez o Homem a sua imagem e
semelhanca’ e tao preciso, converteu-se numa palavra hibrida, num mito devido ao
seu “potencial de Universalidade’ (Costa, 1992). A imagem é uma palavra que se
conotou de valores positivos e ideais, na linguagem profissional e popular (Costa,

1992).

No campo do Marketing, muitos estudos incidem sobre a influéncia da imagem no
processo de decisdo (Kotler, 1978 e 1994; Machin, 1993; Ofate, 1994; entre outros),

na avaliacdo da eficicia dos instrumentos usados na promocdo e divulgacdo da
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imagem (Dann, 1993; Chalfen, 1979; Hanefors e Larson, 1993; Schlluter, 1998;
Snepenger e Snepenger, 1993; Wicks e Schuett, 1991) e, na inter-relacdo entre a
imagem e o marketing (Gunn, 1988; Ahmed, 1996; Baloglu e Brinberg, 1997; Chon,

1992), entre outros aspectos.

Segundo Heude, citado por Valls (1992), a imagem de marca é uma “representacao
mental’ a qual tem que se dar corpo e alma. Heude menciona ainda que, “ a imagem
de marca é sempre resultante de accoes desenvolvidas por um grupo de individuos de

maneira mais ou menos consciente’. “Imagem de marca é a percepcdo da marca na
mente das pessoas. E um reflexo no espelho (embora talvez impreciso) da
personalidade da marca ou do produto em causa. Para Bennett (1995), £ aquilo que as
pessoas acreditam sobre uma marca - 0S Sseus pensamentos, sentimentos,

expectativas’ e para Keller (1998), “/magem de marca é a percepcdo de uma marca

como reflexo das associacées de marca realizadas na memoria dos consumidores’.

Para Heude e Chaves, citados por Valls (1992) a imagem subsiste durante um certo
periodo tempo, mesmo que durante esse periodo o individuo tenha estado exposto a
uma sensacdo ou imagem diferente, isto porque a nossa mente reage mais em funcdo

das recordacdes do que de vivéncias mais recentes.

PLACE IMAGE - IMAGEM DA CIDADE

A imagem final de uma cidade é formada por diversos atributos cuja avaliacdo,
qualitativa e quantitativa, é efectuada com distintas pontuacdes (Gardner e Levy, 1955;
Gray e Smeltzer, 1985; Worcester, 1986; Barich e Kotler, 1991). Varios autores
trataram a imagem no ambito da d4rea disciplinar de marketing, referindo-se a
empresas (Worcester, 1986; Barich e Kotler, 1991), lojas (Martineau, 1958; Zimmer e
Golden, 1988; Donovan et al., 1994; Pessemier, 1980), marcas (Gardner e Levy, 1955;
Aaker, 1992; Herbig e Milewcz, 1993), paises ou regides (Erickson et al., 1984;
Nagashima, 1977; Han, 1989; Kotler et al., 1999(1); Vives, 2000; Laxe et al., 2003;

Gaio e Gouveia, 2007) e cidades (Sequinel, 2002; Costa, 2004; Teixeira et al., 2006;
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Barbosa, 2006). Assim, apesar de denominacdes distintas para diversas dimensdes, a
imagem em marketing ndo é um factor unidimensional, mas sim multidimensional, em

que varios tipos de imagem e elementos de identidade estdo inter-relacionados.

“Enquanto a identidade é um conceito emissor, que remete para um fendmeno
dindmico entre a dimensdo politica, os tangiveis territoriais e os resultados das
interaccOes sociais, econdmicas, tecnolégicas das pessoas no espaco, a imagem é um
conceito receptor, pois reflecte a forma como é percepcionada pelos publicos e o
processo de construcdao de imagem de um lugar toma por base um conjunto de sinais
e/ou experiéncias que individualmente podem nao ser decisivas na opinido do
receptor mas que no seu conjunto se tornam fundamentais para a construcdo de um

juizo de valor” (Gaio, 2007).

Para Rainisto (2003) a imagem de um lugar é um resultado de complexas actividades
desenvolvidas a longo prazo, que pode construir o caracter original do lugar. ndo
sendo facil de copiar. Ja para Valls (1992), “A imagem de um pais ou de uma cidade é a
percepcdo que tém os consumidores directos ou indirectos, actuais ou potenciais de
um pais ou cidade’. Também Kotler et al. (1993) definem a imagem da cidade como “a
soma das crencas, ideias e impressées que uma pessoa tem em relacdo a uma cidade
ou organizacdo. As imagens representam a simplificacdo de um grande numero de
associacoes e informacoes dispersas relacionadas com a localidade. Sdo um produto
da mente que trata de processar e sintetizar grandes quantidades de informacdo s

obre um determinado lugar.”

Enquanto a identidade da marca é o elemento activo num processo de marketing de
uma cidade, utilizando para isso a comunicacdo integrada de marketing, a imagem de
marca é o passivo, sem o qual uma cidade ndo pode decidir sobre o seu resultado
(Keller, 1998). A gestdo do marketing local, espera que a imagem real esteja de acordo

com a identidade desejada, comunicada pelo local.
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Segundo Kotler et al. (1993), existem quatro caracteristicas que uma imagem deve ter

para que seja efectiva: valida, credivel, simples e diferenciada (Quadro 3.8).

Quadro 3.8 - Caracteristicas da Imagem

A IMAGEM DEVE SER: PORQUE

Se um lugar promove uma imagem demasiado alheia,
VALIDA isto é, diferente da sua realidade as probabilidades de
éxito sao minimas

Mesmo que a imagem proposta seja valida, pode nao
se acreditar nela com muita facilidade, ou seja, tdo

CREDIVEL
diferente que leve as pessoas a duvidar que assim
seja
Se um lugar difunde demasiadas imagens de si
SIMPLES mesmo, pode conduzir a confusdo, ou seja, deve

existir harmonia nas comunicacdes efectuadas

DIFERENCIADA A imagem funciona melhor quando é diferente de

outros locais comuns

Fonte: Adaptado de Kotler et al, 1993

Cada cidade é uUnica porque tem atributos exclusivos, seja um recurso natural, uma
localizacdo privilegiada, uma paisagem magnifica, um patriménio rico ou um clima
excepcional. Qualquer destes factores isoladamente, ou em conjunto podem constituir
importantes fontes de diferenciacdo, com base nas quais deve ser definida a imagem
da cidade e elaborada uma correcta estratégia de marketing para a sua
divulgacao(Antunes, 2002, citado por Almeida, 2003). Também as atraccdes, as infra-

estruturas e as pessoas sdo importantes para a imagem de uma cidade.

Segundo Rainisto (2003), dada a actual concorréncia entre cidades, muitas fazem
alteracdes através da promocdo de certos locais da cidade, tais como modificacbes no
mercado local ou em estacdes publicas, contudo, quando um local é “refeito”’com vista

a uma imagem promocional, ndo esta a resolver por si s6 os problemas da imagem
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desse local, porque a identidade do local é decisiva para a imagem percebida. Entdo a
substancia real do local, ou seja os seus valores intrinsecos, devem ser tdo verdadeiros
como a imagem que quer que seja observada, para ndo criar confusdes com as
associacoes percebidas do lugar. O mesmo autor, afirma ndo ser possivel criar uma
imagem positiva de um lugar, se a estratégia nao for baseada em atributos reais da
identidade do lugar. Ou seja, é necessario que a actual identidade de um lugar tenha
as bases necessarias para projectar a imagem desejada e, para isso, é importante

identificar concretamente as forcas e as oportunidades desse lugar.

Para Avraham (2004), a imagem de uma cidade tende, em termos genéricos, a ser

influenciada por factores como:

e As caracteristicas e dimensao da populacdo e do espaco;

e O seu status ou poder politico;

e A suataxa de crime;

e O numero e caracter das instituicées nacionais situadas dentro da cidade:

e A sua localizacdo;

e O seu historial;

e O valor turistico e cultural;

e  Product placement em filmes e séries da televisdo que foram filmadas na
cidade;

e Natureza e volume de cobertura pelos media,

e Beleza natural e patrimonial;

Ha cidades com atraccbes consideradas naturais, como é o caso do Rio de Janeiro,
outras com uma heranca de edificios historicos como Atenas e outras que criam
atracdes novas, como é o caso de paris com a Torre Eiffel. Outras ha que hoje em dia
optam por museus, centros de entretenimento ou aproveitaram um acontecimento
internacional para relancar a cidade, é o caso de Barcelona com os Jogos Olimpicos ou

Lisboa com a Expo 98.
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Mas a imagem e as atraccdes podem ser comprometidas se ndo se conseguir oferecer
determinadas infra-estruturas basicas, tais como boas vias de acesso, escolas e
educacdo de qualidade, seguranca, normas urbanisticas, espacos recreativos, bons

hotéis e restaurantes, tal como refere Almeida (2004).

A criacdo da percepcdo de qualidade por um lugar é impossivel a menos que a
alegacdo de qualidade tenha substancia, isto pode acontecer através dos principais
factores de atraccdo. No entanto, a qualidade percebida pode ser diferente da
qualidade real, pois as motivacbes dos clientes e as percepcdes mudam
rapidamente(Aaker, 1996; De Chernatony, 1998; Keller, 1998; Kotler, 1997 e Loden,
1992). Sobretudo neste caso deve existir um maior énfase sobre a identidade da
marca, por essa identidade ser o ponto de partida para a construcao de atraccao (De

Chernatony, 1998).

Também as pessoas, os residentes que tem que tém de ser envolvidos em todo o
processo ha que levar em linha de conta a maneira como a imagem dos habitantes
afecta os potenciais mercados-alvo. Os municipes devem, ser amaveis e terem sentido
hospitaleiro. Em Portugal chegou-se a efectuar campanhas nacionais na altura da

Expo’98 apelando a sensibilidade e hospitalidade do povo portugués.

3.5 PROCESSO DE GESTAO DO MARKETING DE CIDADES

Mais do que simplesmente vender a regido, ou a cidade, a empresas, turistas e outros
interessados, o marketing territorial vem-se tornando parte essencial do processo de
planeamento, existindo também para orientar o desenvolvimento de uma cidade para
determinados objectivos (Bradley, Hall & Harrison, 2001). HA uma consciéncia
crescente de que os locais podem ter marca e que devem ser geridos como produtos
(Kotler et al., 1999 (2); Keller, 1998: 19; Killingbeck e Trueman, 2002; Hankinson,
2001). Também Elizagarate (2003), considera haver um paralelismo entre a cidade e a

empresa, podendo a cidade configurar-se como um produto. Diferencas e
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semelhancas entre estes dois “tipos” de marketing, podem avaliar-se através do

Quadro 3.9.

Segmentacao

de mercado

Produto

Promocao

Distribuicao

Preco

Quadro 3.9 - Marketing Empresarial versus Marketing de Cidades

Marketing Empresarial

A empresa segmenta o mercado
alvo com vista a focalizar as suas
accoes de marketing estratégico.

Uma empresa decide que produto
comercializar ou como deve
desenha-lo.

Para a empresa significa tomar
decisdes sobre informacdo, venda,
publicidade, ou marca.

Uma empresa toma decisdes de
como distribuir o seu produto no
mercado, considerando para o
efeito a reac¢do da procura.

Uma empresa fixa o preco dos
seus produtos em funcdo da
qualidade e do seu custo.

Marketing de Cidades

Deve de igual forma segmentar os seus
publicos-alvo especificos, para focalizar as
suas accoes de marketing.

Uma cidade apresenta-se como um produto
que se vende em mercados especificos,
contudo, como é pouco flexivel evolui
lentamente comparada com o produto de
consumo tradicional.

Para a cidade também, contudo, antes tem de
iniciar accbes promocionais, ou seja criar uma
imagem para construir a sua notoriedade e
prestigio.

Para a cidade é muito mais complicado
responder a todos os segmentos da procura,
entdo terd de utilizar os meios de comunicacao
para difundir a sua imagem entre segmentos
muito amplos e especificos.

Para uma cidade isso é impossivel, ou seja,
esse conceito preco, no caso de uma cidade,
pode traduzir-se como sendo o custo politico
para executar a sua actuacao.

Fonte: Adaptado de Guell, 2006

Sejam os lugares regides ou cidades, ndo sdo produtos ou servicos habituais, mas sim

pacotes complexos de bens, e/ou servicos que atendam diversas percepcdes dos

clientes e as varias combinacdes que tém de existir. Muitas vezes, as cidades ou

regides tém fins diferentes dos objectivos meramente financeiros e, diferencas nos

produtos podem causar diferencas na estratégia de marketing embora a utilizacdo das

técnicas e instrumentos do marketing ndo sejam rejeitaveis (Rainisto, 2003; Gold &

Ward, 1994). Existe um amplo consenso

sobre a possibilidade de utilizar as

ferramentas de marketing para o desenvolvimento de lugares (Kotler et al., 1999 (2);

Ashworth & Voogd 1994e 1990; Berg et al., 1990; Helbrecht, 1994; Herrn, 1997;

Kearns & Philo,1993; Meer, 1990; Ward, 1998 e Rainisto, 2001). Diferencas e

- 40 -



Capitulo Il - Enquadramento Teérico

semelhancas entre estes dois “tipos” de marketing, podem avaliar-se através do
Quadro 3.10. Um outro aspecto pertinente e ndo menos importante que o referido
quadro evidencia, sdo as analogias entre o marketing empresarial e o marketing de

cidades no que diz respeito a sua concepcao.

Quadro 3.10 - Concepcdo do Marketing Empresarial versus Marketing de Cidades

Marketing Empresarial Marketing de Cidades
. - = Conselho de = Presidente da Camara e
Alta Direccao o x . A
Administracdo = Equipa do Municipio
Propriedade = Accionistas = Cidadaos
= Servicos
Produtos = Produtos E

= Atraccoes

= Empresas

=  Turistas
Clientes = Consumidores = |Investidores
= Cidadaos

= Trabalhadores

Concorrentes » Qutras empresas Outras cidades

Fonte: Adaptado de Ledo, Citado em Elizagarate, 2003

PLANEAMENTO DA ESTRATEGIA DE MARKETING TERRITORIAL

De acordo com Garcia e Estirado (2006), actualmente, as cidades enfrentam mudancas
e desafios importantes, que exigem um planeamento estratégico, o qual, partindo de
um diagnéstico objectivo e acertado da realidade, deve permitir desenhar linhas
estratégicas eficazes que derivem acgdes, projectos e politicas, com vista a alcancar as

metas e os objectivos desejados.

O processo de Marketing territorial comeca com a andlise estratégica do local (Kotler et
al.,, 1999 (1) e 2002, Berg et al., 1993; Rainisto, 2001, Duffy, 1995 e Killingbeck &
Trueman, 2002), juntamente com o trabalho da visdo e da missdo. A andlise SWOT
(Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas, traduzindo as inicias para portugués) é

uma técnica recomendada para resumir e tornar visiveis os pontos fortes, pontos
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fracos, oportunidades e ameacas do lugar e o seu ambiente. Nenhum desenvolvimento

pode ter éxito sem o trabalho de analise prévia.
O marketing de um local abrange basicamente quatro actividades (Kotler et al., 2002):

= Elaborar o mix correcto entre as caracteristicas da comunidade e os seus
servicos;

= Criar incentivos que atraiam, ndo sé os potenciais mas também os actuais
compradores e utilizadores dos bens e servicos desse lugar;

* Fornecer produtos e servicos do lugar de um modo eficiente e acessivel;

* Promover a identidade e os valores de um lugar, de modo a fazer sobressair as

suas vantagens distintivas aos potenciais utilizadores;

De acordo com Larsson (2006), normalmente, as maiores oportunidades de um lugar
ou cidade, ndo sdao dependentes da localizacdo, clima e recursos naturais, mas sim da
vontade humana, habilidade, valores energéticos e da organizacdo. Kotler et al. (2002)
desenvolveram o modelo "Niveis de Marketing Territorial" com o objectivo de
simplificar o uso de ferramentas de marketing. O modelo consiste de trés niveis, o

grupo de planeamento, os factores de marketing, e os mercados-alvo. (Figura 3.5).

42 -



Capitulo Il - Enquadramento Teérico

Figura 3.5 - Niveis de Marketing Territorial

[ Mercados-alvo ]

[ Factores de Marketing ]

Infra—estruturas

Grupo de
Planeamento

Factores de

Atraccao

Pessoas
Marketing Territorial:

Diagnostico, Visao, Acgao

Governo

Industrias
e Servicos

Novos
residentes

Imagem e qualidade de vida

Sedes de Empresas

Fonte: Kotler et al., 2002

A CRIACAO DO GRUPO DE PLANEAMENTO

O grupo de planeamento deve ser constituido pelo governo local (normalmente a
Camara Municipal dessa cidade), pela comunidade empresarial existente e também
pode ser pelo governo regional, que juntos interagem no sentido de perceberem quais
0s meios e as formas de colmatar as necessidades existentes. Esta equipa de gestao
tema a cargo a coordenacdo das actividades de marketing da cidade, através da visdo e
das analises estratégicas, que tém de ser constantemente actualizadas. Além disso a
equipa de gestdo local é responsdvel pela comunicacdo para o publico-alvo (Kotler,

2002; Rainisto, 2003).
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A cidade tem que definir as suas forcas e identificar os seus recursos Unicos e utiliza-
los para o exterior, através de uma perspectiva de marketing local (Rainisto, 2003;
Kotler, 2002). Kotler (2002) ressalta que o sucesso final é resultado da colaboracao
entre os sectores publico e privado, os 6rgaos do governo, a comunidade empresarial,
e as organizacdoes comerciais. No entanto, as atitudes entre os lideres da cidade,

muitas vezes podem ser o maior obstaculo a superar.

Apds esse diagnéstico, criam-se linhas de accdo que passam, pela criacdo de infra-
estruturas (para a implementacdo do plano) e de divulgacdao da imagem da cidade. A
capacidade da cidade envolver todas as partes interessadas no desenvolvimento local,
na sua “comercializacdo”, de fomentar novas ideias, desenvolvimento e implementacao
de politicas do local, também é referida como a "capacidade de organizacdo" (Berg et
al.,, 2001 em Rainisto, 2003). A capacidade de organiza¢do inclui a questio da
continuidade da visdo estratégica e trabalho local, que o grupo de planeamento
desenvolveu, bem como a coordenacdo de parcerias publico-privadas e da qualidade
da lideranca (Berg et al., 2001 em Rainisto, 2003). Além disso Rainisto (2003) ressalta
que ‘os sistemas de decisdo politica sdo muitas vezes fragmentados’, portanto, o
grupo de planeamento é de grande importancia nas fases iniciais de desenvolvimento

da imagem da cidade.

Um grupo de planeamento deve ter como principal objectivo a criacdo de um plano
estratégico para a cidade. Na figura 3.6 apresentam-se as etapas de construcao de um
plano estratégico de marketing aplicado as cidades. As etapas constituem a espinha
dorsal do plano, cada uma define o que se deve executar. Para ser efectuado
correctamente cada etapa tem o objectivo de encontrar as respostas as perguntas que

se apresentam na parte direita da figura.
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Figura 3.6 - Etapas de um Plano Estratégico de Marketing para as Cidades

ETAPAS ESTRATEGIA DE EXECUCAO DO PLANO PERGUNTAS PARA AS QUAIS SE DEVE ENCONTRAR

|

DA CIADADE Qual é o mercado de referencia e a visdao
ANALISE SWOT estratégica para o desenvolvimento da

VISAO ESTRATEGICA, SENSIBILIZACAO el e e e
diversidade dos produtos e servigos e quais

DOS ACTORES E ORGANIZAGAO DE - = | | 5

Quais os atractivos intrinsecos dos produtos
e servicos e quais as oportunidades e
i ?

MARKETING
Objectivos de Marketing e Imagem

Em cada segmento de mercado, quais as
vantagens competitivas da Cidade,

MARKETING
Selecgdo de targets / Definigdo de

adoptar e qual o nivel de ambigdo

estratégica definida em termos de
s

Politica de Imagem
Politica de Produto /Servigo

Como traduzir os objectivos estratégicos
definidos ao nivel de cada um dos meios
de marketing operacional?

CONTROLO
Calendarizagdo das Actividades

Fonte: Adaptado de Barbosa, 2006

Para que os objectivos propostos sejam alcancados com vista a captacdo de turistas e
visitantes, no ambito de uma estratégica de marketing para a cidade, existem alguns

requisitos que tém de ser observados, de acordo com Barbosa (2006):

= Para o desenvolvimento de estratégias e medidas de actuacdo efectivas e
eficazes é necessario realizar um diagndstico preciso da situacdo actual e
analisar as tendéncias e necessidades/motivacdes dos segmentos de mercado;

= O plano de marketing estratégico é mais do que publicidade ou promocdo de
uma cidade;
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= O ultimo objectivo é desenvolver o posicionamento competitivo que diferencie
a cidade dos seus concorrentes;

= O plano de marketing da cidade encontrard expressdao na Identidade
Corporativa projectado para dentro e fora da comunidade;

= Os actores envolvidos e os cidaddaos devem ser sensibilizados nas etapas
prévias do processo de planeamento acerca do sentido e do alcance das
medidas a implementar;

= O plano s6 sera bem sucedido se for implementado para os segmentos de
mercado alvo identificados;

= O plano estratégico ndo pode ser desenvolvido e implementado apenas pelos
organismos que governam a regido, mas sim através de uma unidade
responsavel, ja que é um processo organico de desenvolvimento que devera ser

sustentado com a participacdo em parceria entre actores publicos e privados.

A constituicdo de parcerias publico-privadas, com vista a cooperacdo entre o
sector publico e o sector privado, sdo um tipo de aliancas estratégicas que tem
vindo a realizar-se com vista a maximizar as oportunidades para a cidade
(Rainisto, 2003; Kotler, 2002). Porque cada vez mais, as cidades sao confrontadas
com maiores desafios, novas formas de cooperacdo entre o publico, empresas
privadas e as comunidades universitdrias, entre outras, contribuem decisivamente
para uma maior coesdao no marketing territorial. Os diferentes grupos de interesse
devem esforcar-se para ganhar estratégias competitivas de poder e o processo de
planeamento estratégico assenta precisamente numa decisdo tomada com base
num processo estruturado entre as partes interessadas (Kotler et al., 1999(1);
Rainisto, 2003). Um elemento importante é a presenca politica. A unidade politica
deve ser obrigatéria, porque o lugar como um produto em si é complexo e,
normalmente, leva a um aumento dos desafios de gestido do marketing dos lugares

(Rainisto, 2003; Kotler, 1993).

Em suma, para um lugar prosperar e ser bem sucedido é muito importante uma

lideranca eficiente e, a sua auséncia, pode ferir gravemente a imagem do lugar. A
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lideranca é necessaria para garantir o sucesso de projectos diferentes (Rainisto,

2003).

FACTORES DE MARKETING

Assegurar o fornecimento dos servicos basicos e manter infra-estruturas satisfatorias
para os cidaddaos, empresas e visitantes sdao os factores de partida. Posto isto, é
igualmente importante constituir novas atraccdes para a cidade, com vista a melhor a
qualidade de vida, mantendo os negécios actuais e, simultaneamente, atrair novos
residentes, empresas, investimentos e pessoas. Em seguida, deve-se divulgar estas
melhorias da cidade, mediante um programa de comunicacdo e promocdo agressivo. A
cidade deve ainda conquistar o apoio dos seus residentes, lideres e instituicdes,
sensibilizando-os para a hospitalidade e receptividade, face a novas, empresas,

investimentos, ou turistas (Kotler et al.,2002).

MERCADOS ALVO

Os factores de marketing quando eficientemente conjugados, influenciam o éxito de
uma cidade para atrair e satisfazer os seus mercados-alvo. Tal como noutras areas do
marketing, um dos aspectos mais relevantes no marketing das cidades é a seleccao
dos segmentos de mercado que a cidade pretende alcancar (Kotler, 2002; Barbosa,
2006). A satisfacdo das necessidades e interesses dos diferentes segmentos de
mercado-alvo, constituem todo o ponto de partida para as actividades do marketing
das cidades, com o objectivo de desenvolver uma imagem atractiva e distintiva para a

cidade (Figura 3.7).
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Figura 3.7 - Mercados-Alvo das Cidades
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Fonte: Adaptado de Kotler et al.,2002

3.6 MARKETING TURISTICO E ATRACTIVIDADE DAS CIDADES

Face aos desafios colocados as cidades em geral, e as com patrimonio histérico em
particular, o turismo tem um papel estratégico fundamental, contribuindo para criar
uma identidade urbana atractiva e diferenciada, construindo produtos sustentaveis e

de qualidade (Garcia e Estirado, 2006).

A estreita ligacdo entre o turismo e as cidades concretizou-se nas ultimas décadas,
com um interesse crescente deste fenédmeno a nivel municipal, regional e nacional,
fazendo com que o turismo tenha cada vez mais um maior protagonismo nas politicas
de ambito publico e privado. O marketing de cidades inclui fundamentos da aplicacdo
do marketing ao sector turistico, dado que um dos publicos-alvo é precisamente
composto por turistas, que sdo atraidos mediante uma oferta diversificada. Por outro
lado, o marketing turistico também integra aspectos do marketing das cidades, porque
os destinos turisticos incluem frequentemente cidades como elementos atractivos.

Contudo, esta ultima aplicacdo do marketing ndo tem o objectivo de regeneracdo da
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cidade para satisfacdo dos desejos e necessidades dos turistas. Para além de pretender
satisfazer os residentes actuais, o marketing de cidades, objectiva criar uma oferta
atractiva e tornar a cidade como um dptimo lugar, seja para viver, seja para investir ou

visitar (Garcia e Estirado, 2006; Barbosa, 2006).

A celebracdao de eventos culturais constitui, pela sua projeccdo e capacidade de
condicionar a imagem percebida da cidade, como um instrumento chave na politica
turistica. Assim as cidades competem umas com as outras para a organizacdo de
eventos, na obtencdo de fundo publicos para a construcdo de infra-estruturas,
procurando a rentabilidade a longo prazo, sendo estes equipamentos, um forte
incentivo para atrair visitantes, através do conceito de turismo de cidades (Elizagarate,
2006). Kotler e Gertner (2004), referem que o ultramoderno Museu Guggenheim de

Bilbao, em Espanha, mudou a cidade e ajudou a atrair turistas e novos investidores

Eventos que desenvolvam culturalmente a cidade, aumentam a sua atractividade ao
turismo, na medida em que o factor cultural é cada vez mais apreciado pelo turismo,
que procura encontrar uma combinacdo entre o mundo global e a diferenciacao a nivel
local (Elizagarate, 2006). O turista sente-se atraido pelos recursos de interesse
cultural, provenientes do patrimonio histérico e da identidade cultural da cidade, pela
sua conservacao e singularidade, mas também pela celebracao de acontecimentos
artisticos e culturais, como museus, exposi¢cdes, concertos musicais, espectaculos de
teatro, entre outros, sendo considerados como elementos de atraccdo primaria
(Elizagarate, 2006; Barbosa, 2006). Os atractivos do destino sdo as razdes pelas quais

as pessoas viajam (Barbosa, 2006).

De acordo com Elizagarate (2006), o centro histérico, das cidades europeias, tem
sofrido regeneracoes de actividades comerciais tradicionais, recuperando a 4rea
urbana, o lugar de compras, de 6cio e de relacdo social com a celebracdo de
acontecimentos ligados a actividade comercial, tais como feiras, mercados medievais e

produtos regionais, permitindo considerar a cidade como um destino de compras
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atractivo. Aliado a isto, e com a celebracdo de eventos desportivos, de caracter
nacional e internacional, constituem diversas alternativas, que a cidade vista desde
uma perspectiva “holistica”, é capaz de oferecer ao turista urbano. Barbosa (2006)
afirma que “os elementos de atracacdo complementares (recursos secunddrios),
acrescentam valor aos elementos primdrios, fincando assim o destino muito mais

atractivo.”

Muitas cidades europeias chegaram a conclusdo que a perda de interesse pela cidade
estava intimamente ligada ao declinio do seu centro historico. Neste contexto, no
Reino Unido desenvolveram-se modelos de gestdo do centro urbano. Similarmente,
outras cidades francesas e belgas, através de organizacbes baseadas em parcerias
publico-privadas, desenvolveram estratégias de marketing capazes de criar valor
acrescentado para os potenciais clientes e estdo a mostrar a sua eficacia ao longo dos
anos. Segundo Molinillo (2001), em Espanha, a adopcdo deste modelo de gestdo do
centro urbano denominou-se de Centro Comercial de Céu Aberto e é uma forma de
organizacdo comercial, com uma imagem e estratégia que conta com todos os agentes
de uma area delimitada da cidade, através de uma oferta global de comércio, servicos,

cultura e ocio.

Uma das tendéncias marcantes dos Ultimos anos, foi a deslocalizacdo para a periferia
das areas comerciais das cidades, deixando o centro de compras tradicional de lado
(Barbosa, 2006). A proliferacdo de centros comerciais, é apontada por este autor como
uma das causas que mais contribui para a desertificacdo dos centros histéricos,
embora seja o centro histérico o que gera maior atraccao de turistas a cidade. Assim, a
configuracdo de um ambiente atractivo onde o lazer complemente a ida as compras,
passa a ser necessario para fazer dos centros histéricos um espaco de relacao que, em
muitos casos, deixou de ser. Neste contexto, importa reforcar a atractividade de uma

cidade, processo que compreende as 4 etapas presentes na Figura 3.8.
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Figura 3.8 - Refor¢o da Atractividade de uma Cidade

os e as infra-estruturas mantidas para a sa

mpresas, visitantes e turistas.

entes econdmicos e da populagdo com o objec

investimentos, negdcios e pessoas.

es ja realizadas e em curso, através de forte c

municacao.

cidade mais hospitaleira, entusiastica e atractiv

investimentos, empresas, residentes e turist

Fonte: Adaptado de Barbosa, 2006

De acordo com Barbosa (2006), as cidades mesmo tendo éptimas infra-estruturas e
muitas atrac¢des, podem continuar a ndo serem bem sucedidas no mercado turistico,
devido a uma percepcao negativa que turistas tenham em relacdo aos habitantes.
Também este autor refere que a hospitalidade dos habitantes pode afectar a
atractividade das cidades, sendo este um elemento critico na construcdo da imagem da
cidade. A competitividade turistica implica assim que a cidade ndo possa descurar os

investimentos com o pessoal.
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Capitulo IV - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos seguidos para atingir os objectivos
pretendidos com a pesquisa. Inicia-se com o enquadramento do problema, objectivos e
questoes a investigar, apds o que se apresenta o delineamento do estudo e os instrumentos e

métodos usados para a recolha e andlise dos dados.

A metodologia de uma pesquisa define a forma como esta foi conduzida. O plano de
trabalho é determinado pelo perfil da investigacdo e os procedimentos técnicos de
recolha e tratamento dos dados devem permitir atingir os objectivos do estudo e dar

resposta as questdes de investigacdo.

4.1 OBJECTIVOS E QUESTOES DE PESQUISA

Tal como ja foi referido no capitulo | do presente trabalho, o problema em estudo é a
analise da imagem, identidade e factores de atractividade da cidade de Elvas, para os
actores locais e regionais, na optica do turismo, através da utilizacao dos conceitos de

marketing territorial.

Atendendo ao problema em estudo e as questdes de pesquisa, este trabalho assumiu
um papel de caso de estudo sobre Elvas, ou seja, uma pesquisa de caracter qualitativo.
Segundo Marshall e Rossman (1999) o estudo qualitativo é util quando se explora um

fendmeno novo, em que pouca informacdo tem sido recolhida.

No caso de uma cidade, segundo Rainisto (2003), ndo existe um consenso de qual a
melhor forma de gerir um territério, ou uma cidade. Para além da iniciativa privada que
pode trazer mais-valias nessa gestdo, cada cidade tem as suas préprias caracteristicas,
atributos, e identidade. Assim, pode afirmar-se ser este um fendmeno novo, em que
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se pretende saber como tem sido gerido e quais as perspectivas futuras de aplicacdo
do marketing territorial a cidade de Elvas. Pressupde um estudo qualitativo sobre a
cidade que pretende responder as seguintes questdes, as quais transcrevem os
objectivos do trabalho:
l. Quem sdo as entidades responsaveis por dinamizar e promover o
turismo local?;
1. Como sdo desenvolvidas as iniciativas a nivel turistico para a promocao
da cidade pelos diversos actores, de acordo com as teorias do Place
Branding e Place Marketing?,
lll.  Existe coeréncia entre os objectivos das varias entidades?
IV. Que accbées de marketing propor que permitam desenvolver a

identidade de marca da cidade?

4.2 ESTUDO DE CASO

Para Yin (2003) os estudos de caso sdo particularmente validos quando se apresentam
perguntas do tipo "como" e "porqué", quando o investigador tem pouco controle sobre

0s acontecimentos e quando o tema a estudar é contemporaneo.

Embora os estudos de caso sejam considerados como limitados em termos de visao da
situacdo e do numero de observacdes conseguidas, permitem aprofundarem o
conhecimento de praticas e experiéncias particulares, dando abertura a novos
pensamentos e percepcdes, os quais dificilmente poderiam ser obtidos com outra
metodologia. Permite ainda deter e comunicar a realidade de ambientes particulares

em determinado periodo de tempo (Jenkins, 1985)4.

4 Jenkins, AM (1985). Research methodologies and MIS research. In: Munford, E. et al. Research Methods in
Information Systems. Proceedings of the IFIP WG 8.2 Colloquium. Manchester Business School,

1-3 September, 1984. North- Holland.
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A definicdo pelo modelo de investigacdo baseado em estudo de casos justifica-se por
ser mais efectiva quanto as questdes de pesquisa equacionadas (Yin, 2003),
permitindo aferir os factores de identidade e de formacdo de imagem da cidade de

Elvas e a coeréncia das diversas iniciativas realizadas com esse proposito.

Os casos de investigacao, adoptam regra geral uma perspectiva integradora. Um
estudo de caso é segundo Yin (1994), “‘uma investigacdo empirica que estuda um
fenomeno contempordneo, no contexto da vida real, especialmente quando os limites
entre o fenomeno e o seu contexto sdo evidentes (...) Uma investigacdo de estudo de
caso trata uma situacdo tecnicamente distintiva, na qual existem mais varidveis de
interesse, que dados para observar, e como resultado baseia-se em multiplas fontes
de informacdo. Assim, beneficia-se do desenvolvimento antecipado de proposicées

teoricas que guiam a colheita e a andlise dos dados.”

Para além da andlise documental ja referenciada, a informacdo essencial ao estudo de
caso sera recolhida através da realizacdo, na cidade, de entrevistas aos principais

actores identificados.

4.3 PLANO DE TRABALHO

O primeiro passo foi a definicio dos objectivos. Posteriormente, foi elaborada uma
pesquisa bibliografica exploratéria, normalmente utilizada no inicio de um trabalho
desta natureza, uma vez que o pesquisador ndo tem grande conhecimento do tema a
ser tratado (Malhotra, 1994). Foi essencial para obter maior informacao sobre o
assunto e para clarificar conceitos, sendo que, os principais objectivos foram os de
conhecer e formular o problema de pesquisa, bem como determinar as variaveis a

serem consideradas.

Para a execucdo desta dissertacao foram recolhidos dados primarios e secundarios. Os
dados secundarios, sdo dados que ja foram colhidos, utilizados e analisados para
objectivos diferentes dos da pesquisa agora em causa (Malhotra, 1994). No presente

trabalho a recolha foi feita com base em livros, revistas e artigos cientificos, bases
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bibliograficas, sites na Internet e documentos estratégicos locais, regionais e
nacionais. Esta informacdo permitiu elaborar o capitulo Il, de caracterizacdo da cidade,
das perspectivas futuras e de caracterizacdo das entidades mais relevantes na cidade.
A pesquisa de Dissertacdes de Mestrado, Teses de Doutoramento, artigos e revistas

cientificas sobre o tema de marketing territorial, possibilitou a redaccdo do capitulo III.

Os dados primarios foram recolhidos através de entrevistas efectuadas aos actores
locais e regionais que intervém num processo desta natureza (identificados no capitulo
II). A observacdo, leitura e comparacao das entrevistas recorrendo a técnica de Analise
de Conteudo, para que seja possivel a andlise coerente de cada pergunta, conjugados

com parte da informacdo secundaria recolhida, permitiram estruturar o capitulo V.

O método de pesquisa qualitativa foi utilizado com o intuito de recolher, por parte dos
actores locais, a sua opinidao acerca do tema em estudo. Contudo, para verificar a
sustentabilidade das respostas obtidas pelos entrevistados, outros documentos foram
consultados, tais como sites de internet para tentar compreender os elementos usados
na criacdo de uma imagem coerente da cidade e, ainda, perceber se as entidades

responsaveis trabalham em parceria com objectivos comuns.

No capitulo VI sdo apresentadas as conclusdes do trabalho, bem como as propostas e

accoes sugeridas. Sao também dadas orientacdes para pesquisas futuras.

A primeira questdo de investigacdo:

I.  Quem sdo as entidades responsaveis por dinamizar e promover o turismo local?

Foi respondida pela recolha de dados secundarios, através de revisdo bibliografica, da
leitura de trabalhos sobre a problematica em estudo, bem como através dos

documentos estratégicos, locais, regionais e nacionais.
As outras questdes de investigacdo:

. Como sdo desenvolvidas as iniciativas a nivel turistico para a promocdo da
cidade pelos diversos actores, de acordo com as teorias do Place Branding e

Place Marketing?
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Il. Existe coeréncia entre os objectivos das varias entidades?
IV. Que accoes de marketing permitem desenvolver a identidade de marca da

cidade?

Foram respondidas através dos actores seleccionados com base na resposta a questao
| da investigacdo, aos quais foi pedido que realizassem uma entrevista pessoal, semi-
directiva estruturada. Esta entrevista permitiu obter os dados primarios que,
conjugados com a observacdo e com a revisdo do referencial teérico, respondem a

questdes investigadas.

A escolha da entrevista pessoal como método de pesquisa procurou aprofundar o
conhecimento sobre a opinido dos varios actores sobre a cidade de Elvas. As
entrevistas pessoais sdo uma técnica muito importante para responder as questoes de

pesquisa e cumprir os objectivos assumidos no presente trabalho=

4.4 A POPULACAO E A AMOSTRA

Atendendo ao objectivo do estudo (andlise da imagem, identidade e factores de
atractividade da cidade de Elvas do ponto de vista das potencialidades turisticas), foi
considerado relevante efectuar uma entrevista semi-estruturada aos diversos actores
locais e/ou regionais que tivessem interveniéncia directa no sector de actividade
turistica. Assim, procedeu-se a identificacdo da populacdo-alvo , que de acordo com
Reis (1997) “é a totalidade dos elementos sobre os quais se deseja obter determinado

tipo de informagodes’

Perante esta abrangéncia a amostra do presente estudo foi elaborada com recurso ao
método de amostragem por conveniéncia, ou seja, foram seleccionados os elementos
da amostra que se consideraram que dariam um melhor contributo” em funcdo da
disponibilidade e acessibilidade dos elementos que constituem a populacdo-alvo “

(Reis, 1997)
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A amostra seleccionada para a realizacdo das entrevistas apresenta-se no Quadro 4.11
e, seguidamente caracteriza-se o perfil dos entrevistados, desagregados por sector de

actividade.
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Quadro 4.11 - Amostra Seleccionada Para a Execucao das Entrevistas Efectuadas

Data
Entrevistado Entidade Cargo )
Entrevista
Vice-
- Presidente
Nuno Mocinha Municipio de Elvas 17/05/2010
(Resp.
Coliseu)
Paulo Dias Municipio de Elvas Director 27/04/2010
S,ector P Departamento
Publico
Director
Nelson Barreto IEFP Centro de 26/04/2010
Elvas
Regido Turismo do
Ceia da Silva : i Presidente 19/10/2010
Alentejo
Antonio Lacerda APTR Director 14/10/2010
Associacoes
Associacao
Patrick Sequeira . ¢ Presidente 19/05/2010
Empresarial de Elvas
Comunicacao Jodo Alves e . .
) . Jornal Linhas de Elvas Director 27/04/2010
Social Almeida
Proprietario
Miguel Antunes Visitelvas.com (Guia 08/10/2010
turistico)
Sector Sl Bl
. otel D.Luis
privado Hugo Guedes Director 29/10/2010
(Hotel 37%)
Miguel Mendao Restaurante El Cristo Proprietario 10/11/2010
Rute Guedes d Escola Agraria d Vice -
ute Guedes dos scola Agraria de |Fe 31/05/2010
Santos Elvas Presidente
Institucional
Luis Fernando de . Prof na Univ.
Defensor Eurocidade 08/11/2010
la Macorra Extremadura

Fonte: Elaboragdo Propria, 2010

/. Sector Publico

Municipio de Elvas - é o 6rgao executivo do municipio, estando-lhe atribuidas tarefas
como a gestdo corrente dos assuntos municipais e accoes a nivel operacional. A esta

entidade cabe-lhe a gestdo da cidade. Detém atribuicdes e competéncias nas areas
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fundamentais do planeamento urbanistico, ambiente, qualidade de vida, educacdo e
desporto. E também responsavel pelo Plano estratégico e pelo Plano director Municipal

(http://pt.wikipedia.org/wiki/C%C3%A2mara_municipal_(Portugal), 19/11/2010).

Esta entidade foi considerada das mais importantes a entrevistar. O executivo
municipal esta no poder desde 1993 e, por isso, detém um bom conhecimento do
concelho e das suas potencialidades. Das quatro entrevistas inicialmente planeadas
realizar, apenas se realizaram duas, por limitacdes de tempo e disponibilidade dos
entrevistados. Uma foi feita ao Vice-Presidente, desde ha bastante tempo ligado ao
desenvolvimento econdmico e também responsavel pelo Coliseu, infra-estrutura de
grande peso cultural para a cidade e de grande atractividade para o publico. O outro
elemento entrevistado foi o director da divisdo administrativa e financeira que, face ao
elevado tempo de trabalho no municipio, forneceu informacao adicional relevante que
permitiu complementar a anteriormente obtida. Ndo foi possivel realizar as entrevistas
ao Presidente e a Vereadora da pasta do turismo, o que se lamenta pois certamente as

suas opinides teriam enriquecido o estudo.

IEFP Centro de emprego de Elvas - O IEFP, é um Instituto Pudblico com autonomia
administrativa e financeira, tutelado pelo Ministério do Trabalho e da Solidariedade
Social. Para cumprimento da sua missao dispde de servicos desconcentrados e de uma
estrutura que apoia todos os seus utentes no territério nacional. A sua missao é
colaborar na elaboracao, definicio e avaliacdo das politicas de emprego nivel local.
(www.iefp.pt/iefp/Paginas/Home.aspx). O Director de Centro de emprego de Elvas foi

0 entrevistado.

Regido de Turismo do Alentejo - A Turismo do Alentejo é a entidade regional de
turismo responsavel pela gestdo da Area Regional de Turismo do Alentejo,
incumbindo-lhe prioritariamente a valorizacdo turistica da sua d4rea territorial.
(www.turismodoalentejo-ert.pt/). O presidente da Regido de turismo do Alentejo foi a

pessoa entrevistada.
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/1. Associacoes

ARPTA - Agéncia Regional de Promocao Turistica do Alentejo — Turismo do Alentejo -
é a entidade responsavel pela promocao turistica do Alentejo em todos os mercados
externos e pela informacdo aos turistas. E uma parceria entre os sectores publico e
privado, participada pelas entidades publicas regionais e por empresas do sector do
turismo, sendo financiada por estas e pelo Turismo de Portugal I.P.. Nesta entidade foi

entrevistado o Director Executivo.

AEE- Associacdo empresarial de Elvas - tem como missdo entre outros pontos,
fomentar o desenvolvimento econémico e empresarial do concelho de Elvas, prestar
servicos aos seus associados e dinamizar projectos de melhoria da envolvente

empresarial. Foi entrevistado o Presidente da Associagdao Empresarial.
. Comunicacdo Social

Semanario Linhas de Elvas - Semandrio do concelho de Elvas, implantando no mercado
ha muitos anos. Foi escolhido como entrevistado o seu director por ser uma pessoa

com grande conhecimento do concelho de Elvas.

V. Sector privado

Visitelvas.com - website, criado por um guia turistico para dar resposta aos turisticas
que querem visitar Elvas, mostrando informacao relativa a cidade, pontos de interesse,
alojamento e restaurantes, fazendo link para o www.booking.com. Foi entrevistado o
guia turistico, promotor do Web site e que realiza visitas em Evora e Elvas. Esta
entrevista justifica-se por se tratar de uma pessoa com profundo conhecimento da

cidade.

Hotel D.Luis - Um dos hotéis mais antigos da cidade, que nos ultimos anos mudou de
geréncia tendo sido adquirido pelo grupo hoteleiro Epho-hoteis. Fez entretanto obras
de reestruturacdo e remodelacdo, reposicionando-se no mercado. Foi entrevistado o

seu director.
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Restaurante El Cristo - Um dos restaurantes mais antigos da cidade e uma referéncia
da cidade de Elvas, especialmente para o publico espanhol, ndo sé da Extremadura
(provincia espanhola, mais préxima de Elvas) como das comunidades de Madrid e
Andaluzia. Foi entrevistado o filho do fundador do restaurante que actualmente

assume o papel de gestor deste espaco.

Dentro do sector privado, face as dificuldades encontradas e a reduzida
disponibilidade para efectuar o trabalho de campo, entrevistas a outros hotéis e
restaurantes ndo se realizaram embora fossem desejaveis. Uma das razoes resultou de
obstaculos sistematicos a efectivacdo dos contactos para a realizacdo da entrevista e,

noutros, a alguma resisténcia em colaborar com este tipo de trabalho.

V. Institucional

Escola Superior Agraria de Elvas - ESAE - Esta escola é parte integrante do Instituto
Politécnico de Portalegre, actua em cursos na area agraria detendo neste momento um
dos cursos mais inovadores neste dominio, enfermagem veterinaria. Por

indisponibilidade da Directora da escola, foi entrevistada a sub directora.

Luis Fernando de la Macorra - Professor da Universidade da Extremadura, na area de
economia regional, é um grande impulsionador da criacdo de uma Eurocidade Elvas
Badajoz. Actualmente vive em Elvas e tem varias publicacbes sobre assuntos
relacionados, sobretudo sobra a raia. Foi entrevistado pelo seu contributo positivo e

enriquecedor ao trabalho.

4.5 METODO DE RECOLHA DE DADOS

De acordo com Yin (2003) “ o recurso a multiplas fontes de evidéncia é a maior

vantagem da recolha de dados num estudo de caso’, permitindo “ o desenvolvimento
de linhas convergentes de investigacdo” e concedendo credibilidade e enriquecimento
ao estudo de caso. No processo de recolha de dados, para além da predominancia dos

métodos e técnicas tradicionalmente utilizados nos estudos de caso: entrevistas;
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andlise de documentos e observacdo, foi ainda usada a chamada triangulacdo (Yin,
2003), para beneficio e credibilidade da Investigacdo. O referido autor (Yin, 1994),
destaca ainda que os estudos de caso se podem basear em seis importantes fontes de
informacdo: documentos, arquivos, entrevistas, observacdo directa, observacdo

participante e artefactos fisicos;

ENTREVISTA

Como ja anteriormente mencionado, a entrevista foi escolhida como forma de recolha
de dados primarios, uma vez que com este método e de acordo com Yin (2003), a
entrevista “é uma das principais técnicas de recolha de dados para os estudos de
caso..., porque a maior parte dos estudos de caso sdo sobre relacées humanas que
devem ser relatadas e interpretadas através do olhar de intervenientes especificos e
de outros entrevistados bem informados que fornecem informacdo pertinente sobre

determinada situacdo”

A utilizacdo da entrevista permitiu obter do entrevistado as informacdes necessarias
para o problema em questdo. Neste contexto, a concepcdo da entrevista foi uma das
escolhas mais importantes. De acordo com Creswell (2003), a entrevista deve ter um
baixo grau de padronizacdo e ser de questdes abertas, para que a sua estrutura nao
limite o entrevistado. Sendo respeitados estes parametros, os dados obtidos pelas

perguntas, respondem ao fenémeno escolhido.

Neste caso foi bastante importante obter dos actores locais a sua fiel opinido e ndo

limitar as suas ideias sobre os temas escolhidos para as perguntas.
DESIGN DA ENTREVISTA

O guido de entrevista utilizado (ver apéndice A), foi elaborado considerando, como ja
aludido, uma entrevista semi-estruturada e com perguntas abertas, para que os
entrevistados ndo se sentissem limitados e pudessem falar abertamente sobre Elvas,
sobre a sua imagem, os seus concorrentes, a cooperacdo entre os diversos actores, as
potencialidades e, os pontos fracos/fortes. As entrevistas realizadas foram pessoais, o

que, segundo Hague et a/. (2004) permite ao entrevistador uma melhor compreensao
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das respostas obtidas embora, este tipo de entrevista contribuiu para explicacées mais
completas e mais profundas das questdes. Acresce ainda o menor risco de
incompreensao e de audicdo errada numa entrevista desta natureza, o que possibilita

maior fiabilidade na entrevista e na recolha dos dados empiricos.

Com a opinido dos actores locais, foi possivel uma compreensao mais profunda sobre
Elvas, sendo isto considerado um factor muito importante, para que se conseguisse
responder as questdoes de pesquisa e cumprir os objectivos propostos com este

trabalho. Dai a importancia atribuida a realizacdo das entrevistas pessoais.

A entrevista, dividida em IV grupos, como seguidamente se detalha, foi posteriormente

gravada em suporte magnético:

I.  Imagem da Cidade de Elvas
1. Autarquia / Actores Locais
1", Publico-alvo

IV. Perspectivas Futuras

Inicialmente, aos entrevistados foi solicitada a necessdaria autorizacdo para realizar a
gravacdo, havendo trés dos entrevistados que ndao a concederam. Posteriormente, a
informacdo gravada foi transcrita para suporte informatico, permitindo uma melhor
compreensdo e obtencdo dos dados. Segundo Creswell (2003), o aparelho de gravacdo
pode ser um obstaculo, ja que em alguns casos pode constranger o entrevistado,
limitando a sua verdadeira opinido. Ainda assim, a gravacao das entrevistas apresenta
vantagens, nomeadamente, a de assegurar a adequada interpretacao da informacao e,

também, o esclarecimento de duvidas, caso existam (Marshall & Rossman, 1999).

O guido de entrevista utilizado foi adaptado de um outro ja anteriormente aplicado a
cidade de Jonkoping (Larsson, 2006), num estudo de base a uma dissertacdo de
Mestrado. Embora esse trabalho tivesse um ambito, um problema e objectivos
diferentes, foi possivel adaptar a estrutura e a redaccdo da entrevista ao presente caso

e obter as informacdes necessarias sobre a cidade de Elvas.
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Inicialmente foram seleccionados 21 actores para a realizacdo das entrevistas, contudo
pelos motivos ja explicitados, nem todos se mostraram disponiveis para participar o
que de certa forma, é demonstrativo do grau de alheamento que certos actores tém do
trabalho em prol da comunidade e da pouca importancia atribuida a este tipo de

investigacao.

Dos trés restaurantes seleccionados, apenas um se mostrou receptivo, dos quatro
hotéis seleccionados, apenas um se disponibilizou. Dos dois érgdaos de comunicacao
social seleccionados, apenas um se mostrou disponivel. O mesmo aconteceu em
relacio aos operadores turisticos, em que, dos dois contactados, nenhum se
manifestou disponivel e ao municipio, onde niao se obteve a colaboracdo da pessoa

responsavel pelo turismo e do presidente da Camara.

Alguns factores indutores de erro devem ainda ser referidos, relacionam-se com o
facto das entrevistas ndo se terem realizado em simultaneo no tempo ou, pelo menos,
em periodo muito préximo, em virtude de tal ndo ser possivel. Por outro lado, cada
entrevistado tem a sua visdo e analise da situacdo e das questdes colocadas,
respondendo de forma diferente e conduzindo a maiores dificuldades na obtencao de

resultados.

As entrevistas apresentaram como principais limitacdes a organizacdo e os custos.
Para além da demora ou do tempo dispendido na realizacdo da entrevista porque se
tem de programar atempadamente a sessdo com o entrevistado, acresce ainda o custo
da deslocacdo e o tempo usado para chegar ao entrevistado (Haia et al., 2004). Outra
desvantagem relaciona-se com o facto de, indirectamente, a informacdo ser

interpretada do ponto de vista dos entrevistados (Creswell, 2003).

A utilizacdo do método de recolha de dados primarios por entrevista foi sem divida, a
melhor opcdo no presente trabalho. Para além de permitir o contacto entre a
investigadora com cada um dos entrevistados, criou um relacionamento onde, sem
esquecer a importancia do guido, a conversa fluiu normalmente, envolvendo o
entrevistado com o tema, tornando-o mais participativo. Em suma, foi criado um

ambiente propicio a recolha e troca de informacdo entre as partes, a uma melhor
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compreensdo da situacao e, o despertar para a consulta de sites na internet e outros

documentos inicialmente ndo considerados.

4.6 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Terminadas as entrevistas, foi necessdrio proceder ao tratamento das respostas
através de uma andlise de dados qualitativa. Tendo como objectivo o tratamento das
entrevistas efectuadas, recorreu-se a técnica de Analise de Conteldo, definida por
Bardin (2004). A andlise de conteldo é um conjunto de técnicas de andlise das
comunicacoes que utiliza procedimentos sistematicos e objectivos de descricio do
contelido das mensagens. A intencdo da analise de conteddo é a inferéncia de
conhecimentos relativos as condicoes de producdo (ou, eventualmente, de recepcao),

inferéncia, esta que recorre a indicadores (quantitativos ou nao).

Segundo Bardin (2004) primeiro vem a organizacao e depois a codificacdo. Assim
sendo, comecou-se por transcrever integralmente todas as entrevistas efectuadas,
desagregadas por questdo. Contudo e atendendo a reduzida informacdo contida
nalgumas respostas, para essas ndo foi possivel efectuar a técnica de andlise de
conteudo. Todas as outras respostas foram sujeitas a esta técnica, segundo as etapas

definidas pelo autor em referéncia.

Inicialmente, foi efectuada uma leitura flutuante dos documentos a analisar, com o
objectivo de definir as unidades de registo, para delimitar o segmento de conteldo a
considerar como unidade de base. A seguir, consideraram-se como “unidades de
registo” as frases significativas que mencionassem temas, para assim se descobrir os
“nucleos de sentido que compbéem a comunicacdo e cuja presenca ou frequéncia de
aparicdo, podem representar alguma coisa para o objectivo analitico escolhido”

(Bardin, 2004).

Assim sendo foi de grande conveniéncia contextualizar as frases, ja inseridas por
unidades de registo, em unidades de contexto, pois serviram de “wnidades de

compreensdo para codificar a unidade de registo e corresponde ao segmento da
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mensagem, cujas dimensoes (superiores ds unidades de registo) sdo optimas para que
se possa compreender o significado exacto dessas mesmas unidades de registo”

(Bradin, 1995).

Considerou-se que cada unidade de registo teria uma subcategoria e que por sua vez
daria origem a categorias mais latas, segundo os objectivos a atingir. Segundo Bardin
(1995) “ o sistema de categorias deve reflectir as intencdes de investigacdo, as
questoes do analista e/ou corresponde ds caracteristicas da mensagem’, entdo as
categorias sdo classes homogéneas que contém um grupo de subcategorias com algo

em comum.

Esta técnica permitiu redigir o capitulo V e apresentar os resultados que, no essencial,

respondem as questdes apresentadas como objectivo do estudo.
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Capitulo V - Resultados e Discussao

Os Resultados e Discussio sio, sem dvvida, um dos capitulos mais importantes de um trabalho de
investigagcdo cuja finalidade é discutir, interpretar e analisar os resultados, tendo em vista
demonstrar que as questoes colocadas no trabalho de forma explicita, foram verificadas e que os

objectivos propostos foram atingidos. Com esta demonstragdo, o autor evidencia a sua contribuigio

para o conhecimento.

Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos através da aplicacdo do guido da

entrevista (apéndice A)

5.1 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados baseou-se numa analise de conteldo das questdes exploradas na
entrevista, tal como foi descrito no capitulo da metodologia e cuja sintese se encontra em

anexo (Apéndice C).

Tal como se referiu, foram realizadas entrevistas aos actores locais identificados no quadro

4.10 (capitulo V), que se mostraram disponiveis para a participacdo neste trabalho.

Os diferentes entrevistados, de uma forma geral, manifestaram a sua opinido sobre todos os
aspectos questionados, com um dominio bastante satisfatério dos conceitos. Alguns
entrevistados quer pela sua formacdo académica, quer pela sua experiéncia profissional
(actual ou anterior), demonstram um conhecimento abrangente sobre os conceitos
questionados sobre a cidade e dao a sua opinido pessoal aos mesmos. Outros,

percepcionaram as perguntas e responderam sé em funcdo da entidade que representam.

Nas respostas de alguns entrevistados encontram-se contributos importantes para a
elaboracdo de um plano de marketing territorial estratégico para a cidade, considerados de
grande importancia para a cidade de Elvas, permitindo obter a opinido dos actores com

especial relevancia na cidade, conjugado com os documentos estratégicos nacionais,
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regionais e locais e com o referencial tedrico permitem dar resposta as questdes de

investigacao.

A andlise dos dados obtidos pelas entrevistas foram efectuadas através da técnica de analise
de conteldo, definida por Bardin (1995, 2004). Primeiro foram criadas unidades de contexto
por inquirido com o intuito de construir as unidades de registo, relativamente a cada uma das
perguntas. Posteriormente foram agrupadas as unidades de registo, em subcategorias, as
quais deram origem a categorias.

Assim, a andlise foi realizada de modo a dar uma descricdo relativamente simples e directa
dos resultados. Portanto, apesar dos dados obtidos ndo terem no seu contelldo conceitos e
nomenclaturas de marketing, tais conceitos foram desenvolvidos com o objectivo de

simplificar a redaccdo dos resultados.

As quatro etapas seguidas na analise foram:

1. Transcricdo das entrevistas, para suporte informatico;

2. Organizacdo e sintese das respostas de acordo com os grupos definidos no guido
de entrevista;

3. Leitura das transcricdes de modo a rever e organizar as codificacdes que até entdo
tinham surgido;

4. Andlise, comparacdo e relacionamento de padrdes da lista e hierarquia de

categorias definidas no passo anterior.

Na ultima fase da analise apds terem sido criadas as categorias e conceitos mais salientes
relativamente a imagem da cidade, a autarquia/actores locais, ao publico-alvo e ao futuro, o
analista procurou declaracdes nas transcricbes que ilustrassem esses aspectos e que

pudessem ser utilizados para apresentar os resultados.

- 70 -



Capitulo V - Resultados e Discussao

5.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados apresentam-se organizados de acordo com os mesmos quatro grupos que
compdem a estrutura da entrevista, sendo também efectuadas as comparacbes entre 0s
varios grupos de entrevistados, tema a tema. No final apresentam-se algumas consideracoes

gerais, relativamente a aspectos transversais a esta divisao.

5.2.1 IMAGEM

Na opinido de cinco dos doze entrevistados Elvas é vista como uma cidade com potencial
turistico e de crescimento, entendo-se que o turismo se afirma para a cidade como um vector

estratégico.

Para quatro dos entrevistados a imagem da cidade ndo é Unica e estruturada, esse trabalho
ainda nao foi feito. Contudo, para trés entrevistados esta-lhe muito associada uma imagem
de patriménio militar importante e, por esse facto encontra-se em curso a candidatura das
muralhas a patrimoénio mundial. Ainda assim o patrimoénio precisa de ser dinamizado,

melhorado e conservado.

A localizacdo geografica também esta associada a imagem actual, ou nao fosse Elvas uma
cidade transfronteirica e um “elemento importante na rede urbana do interior do territorio”

(CME, 2008).

Nota-se de acordo com as respostas obtidas, que existem alguns constrangimentos em falar
de Elvas, na actualidade, além da melhoria de infra-estruturas, todos os entrevistados

falaram mais de Elvas do ponto de vista potencial.

E generalizada a opinido de que a imagem da cidade face ao passado estd mais evoluida,
derivado a “melhoria das infraestruturas e das vias de comunicacdo”, uma vez que nas
ultimas décadas tem-se assistido ao desenvolvimento das periferias, que necessitaram de
uma melhor articulacdo urbana (CME, 2008). A criacdo de novos equipamentos culturais,
como é o caso do Coliseu (que resultou da requalificacdo da antiga praca de touros), ou do

Museu de Arte Contemporanea de Elvas, que resultou de uma requalificacdo do edificio do
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antigo hospital, sdo bons exemplos. No caso do actual Museu, com construcdo iniciada na
primeira metade do século XVI, o edificio sofreu uma profunda remodelacdo e reconstrucdo
na primeira metade do século XVIII, data em que se iniciou a sua utilizacdo como Hospital e
sede da Mesa da Misericérdia, funcdes que manteve até 1994. Posteriormente, ainda sofreu

sucessivas adaptacoes e acrescentos no século XIX e anos 30 do século XX.

A) QUALIDADES E ATRIBUTOS

As mais importantes qualidades e atributos associados a imagem de Elvas, sdo na opinido
dos entrevistados e, com maior peso de resposta, o patrimoénio militar e religioso. Tal
justifica-se pelos seus monumentos impares e pela riqueza histérica e patrimonial da cidade,

de acordo com o CME (2008), mencionado no ponto 2.4.

Para trés dos entrevistados a localizacdo geografica também aparece como um atributo
importante, mas com muito menos peso. As boas infraestruturas que podem ser utilizadas
por empresas, como é o caso de auditérios e outros equipamentos, fazendo com que “Agje
em dia Elvas seja conhecida como uma cidade de congressos”, como afirma o Vice-Presidente

da Camara sdo, em opinido de dois entrevistados, uma qualidade.

O bom patriménio gastronémico também foi mencionado. Na verdade, sdo os restaurantes
que acolhem a maior parte dos visitantes de Espanha, mais concretamente de Badajoz e toda

a Extremadura espanhola.

A teoria enfatiza que cada cidade é Unica porque tem atributos Unicos, seja um recurso
natural, uma localizacdo privilegiada, um patriménio rico ou um clima excepcional. Assim
qualquer destes factores, isoladamente ou em conjunto, podem constituir importantes fontes
de diferenciacdo, com base nas quais deve ser definida a imagem da cidade e elaborada uma
correcta estratégia de marketing para a sua divulgacdo (Almeida, 2004). Portanto as
qualidades e atributos que Elvas detém sdo bastante importantes para definir a sua imagem

de marca.
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C) COMUNICAGCAO

Quanto a divulgacdo das qualidades e atributos de Elvas, essa divulgacdo ndo obedece a uma
estratégia, e ndo resulta da identidade da cidade, na opinido de sete entrevistados. E
reconhecida por quatro entrevistados que, a autarquia, comunica e divulga muita informacao,
embora seja limitada a sua area de actuacdo. Normalmente informa para o interior da cidade
de Elvas e em Badajoz, principalmente em espectaculos e feiras tematicas. De acordo com
quatro entrevistados, algumas associacdes do concelho fazem alguma comunicacdo em
parceria com o Municipio. A regido de turismo do Alentejo também faz as suas divulgacoes,

do ponto de vista da marca Alentejo, a qual Elvas pertence.

Nado se divulga a imagem da cidade e o seu turismo ao publico-alvo, em opinido de dois

entrevistados.

“Comunicar a atractividade é fundamental. Criar uma imagem distintiva é um dos maiores

desafios que se colocam as cidades’, de acordo com Barbosa (2006).

Os resultados dessa comunicacdo, por unanimidade dos entrevistados, ndo é bem sucedida.
Nove dos doze entrevistados referem-no e afirmam, ser uma consequéncia da auséncia de
estratégia e de cooperacdao com outras cidades. Como relata um dos entrevistados, que é
guia turistico, ndo existem resultados praticos, porque o “produto Elvas ainda ndo estd
criado’. Contudo, segundo a opinido do Turismo do Alentejo e da Agéncia Regional de
Promocdo Turistica do Alentejo, isoladamente ndo é possivel comunicar, devido a reduzida
dimensdo. Ndo existindo cooperacdo e promocdo integradas, a comunicacdo ndao é bem

sucedida.

De acordo com cinco entrevistados a comunicacdo projectada para a cidade é bem sucedida.
Podendo-se aproveitar esse processo de comunicacdo para “envolver os residentes num

processo de marketing territorial”, na opinido de um entrevistado.

De acordo com Rainisto (2003), cada local deve definir e comunicar as suas particularidades e

vantagens competitivas de forma eficaz.
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A comunicacdo é uma das varidveis do marketing Mix, faz parte do marketing operacional,
um plano de marketing territorial é estratégico. Assim, depois de definida a estratégia pode-
se utilizar a comunicacdo, conjugada com os outros elementos do Marketing Mix. No senso
comum muitas vezes confundem-se os conceitos, assume-se que um simples folheto
promocional ou de divulgacdo é estratégia de marketing. Alguns dos entrevistados
perceberam que o que estava em causa era a comunicacdo desses atributos, dai terem
entendido que, ao ndo haver estratégia, a comunicacdo acabava por nao ter os resultados
pretendidos. Nao obstante, outros limitaram-se a entender a comunicacdo, como algo que
existe bastante no concelho, mas de forma espontianea, ndo associada aos atributos da

cidade.

A publicidade e a promocao, sdao apenas algumas, das muitas das medidas de marketing
possiveis. A escolha dessas medidas depende da escolha das estratégias de marketing e dos
objectivos. Cada estratégia exigira uma combinacdo diferente de actividades de marketing
(Meer, 1990; Sanchez, 1997; Jensen-Butler et al., 1997 citados por Rainisto, 2004; Rainisto,

2001 ; Porter, 2001; Kotler & Gertner, 2002).

D) CONCORRENCIA

Quando os entrevistados foram questionados em relacdo a concorréncia, para dez dos doze
entrevistados Evora assume-se como a principal concorrente no patriménio e por se localizar

no mesmo eixo Madrid-Lisboa.

Em segundo lugar na opinido de seis entrevistados, surge Badajoz que concorre em termos

econdémicos, com equipamentos e infraestruturas.

Mérida também é apontada por trés entrevistados, justificando-se esta concorréncia em
termos culturais e por desvios de rotas turisticas. Mérida ja é patriménio mundial a algum
tempo e, pelo que referiu o director do Semandrio Linhas de Elvas, os turistas alemdes que

vém para o Algarve podem visitar o Alentejo e a Extremadura espanhola, tendo ao seu dispor
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uma “rota turistica que passa por Evora Requengos de Monsaraz e Mérida’, ficando Elvas a

margem desse circuito.

Portalegre, que assume para trés entrevistados o mesmo peso que Mérida, é concorrente “por
ser a capital de distrito’, e por isso capitaliza para si mesma servicos publicos e
implementacdo de sedes de empresas e associacdes ou direccées regionais. Estremoz e a
zona dos marmores por ter 0 mesmo peso e, por essa razdo também se apresenta como

concorrente para trés entrevistados.

O presidente da Regido de Turismo do Alentejo entende a concorréncia tdo abrangente, que
considera que “os 47 concelhos do Alentejo concorrem com Elvas’. Mas para dois
entrevistados, Elvas tinha mais vantagem em “concertar uma cooperacdo com algumas
cidades, Badajoz, Evora e com a linha Norte do Alentejo, devido as rotas turisticas”, nio

mencionando por isso nenhum concorrente.

Numa marca territorial o posicionamento é uma decisao estratégica fundamental, uma cidade
deve posicionar a sua imagem original e Unica face a outros lugares, no segmento desejado,
pois o posicionamento identifica a marca no mercado em relacdo a concorréncia (Kotler et al.,

1999(1); Rainisto, 2003).

Também a personalidade e as promessas Unicas da comercializacdo de um local, devem ser
estudadas em comparacdo com os concorrentes (Rainisto, 2003). Os entrevistados destacam
algumas diferencas da cidade de Elvas face as “concorrentes”. Para nove entrevistados o
Patriménio histérico, com potencial turistico, é sem duvida, o que diferencia Elvas da

concorréncia. E Unico e, por esse facto, pode vir a conceder a cidade o selo da Unesco.

Para seis entrevistados a localizacdo geografica assume-se como um factor diferenciador face
a concorréncia e, como foi referenciado por um entrevistado, “a possibilidade de cooperar

com Badafoz pode mesmo fazer a diferenca’.

A toponimica para dois entrevistados é per si diferenciador, o nome da cidade é lnico, “mas
deverd ser unico na cabeca dos consumidores quando a marca for mencionada’, afirma um

entrevistado.
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A restauracdo também é apontada como elemento diferenciador, embora sé na opinido de um
entrevistado. Noutro contexto, outro entrevistado refere que “£E/vas é o maior restaurante do

Alentejo’.

A diferenca de Elvas face as outras cidades, supostamente identificadas como suas
concorrentes, estd intimamente relacionada com o conceito de identidade, ou seja, saber
“como se define a propria cidade?, em gue espelho se vé? que elementos a identificam?, com

guem se compara? o que utiliza para se descrever?” (Lépez, 2004).

Ndo é possivel criar a imagem de uma cidade sem que haja uma decisdo estratégica sobre as
caracteristicas da identidade da cidade. Tem de se criar um conceito claro da identidade
desejada e os alicerces da imagem tém de ter sido estabelecidos. A identidade de uma
cidade, tal como com a identidade corporativa, é a soma das caracteristicas que diferenciam

uma cidade de outra. (Kotler e Gertner, 2002; Gilmore, 2001; Olins 2001 e Rainisto, 2003).

Tendo em conta que uma das questdes de pesquisa era de avaliar a coeréncia entre as varias
entidades, pode-se afirmar que do ponto de vista da imagem actual da cidade, os
entrevistados de cada grupo consideram que actualmente houve uma melhoria estética e de
acessibilidades, face ao passado.

O patrimoénio histérico e militar, bem como a localizacdo geografica sao atributos impares
associados a Elvas, bem como a gastronomia que é referida pelo por dois entrevistados.

Na opinido da maior parte, exceptuando-se no sector publico o IEFP e o Municipio, Elvas nao
é uma cidade que saiba comunicar estrategicamente o que é. Apenas faz uma comunicacao
eficaz quando pretende atingir um objectivo especifico, na éptica da comunicacao

espontanea para a promocdo de eventos.
Todos sdo unanimes que, para além de identificar a concorréncia, a cidade deve aproveitar as

sinergias para concertar uma estratégia com a mesma. E importante que exista esta opinido

generalizada, pois os responsaveis pela Marca Alentejo deixaram como conselho de que Elvas

- 76 -



Capitulo V - Resultados e Discussao

se deveria especializar, identificar-se com um ramo turistico, como quer ser conhecida, para

ser a parte especifica de um todo - o Alentejo.

5.2.2 AUTARQUIA/ACTORES LOCAIS

Segundo sete entrevistados, a cooperacdo entre os diferentes actores existe em alguns
sectores, entre a Camara Municipal e a Associacdo Empresarial. Contudo existe uma queixa
constante, na Optica de sete entrevistados que o sector privado ndo manifesta vontade
associativa e de cooperacdo nesta matéria. Esta afirmacdo é manifestada por todo o sector

privado entrevistado, pela Associacdo Empresarial e pelo Turismo do Alentejo.

Cada um dos entrevistados, através do seu papel demonstra-se participativo na elaboracao
de uma imagem forte para Elvas, a autarquia identifica-se como “conciliador de vontades’, o
restaurante “quer ser uma referéncia para Elvas’, ja o hotel e o guia turistico “vendem pelo
nome da cidade e pelo que a cidade pode oferecer’, a Associacdo Empresarial pretende fazer
“a ponte entre os empresdrios e a autarquia’. Pode-se afirmar que pelo menos tém vontade
de contribuir para algo e sabem que sé assim se conseguird melhorar a imagem da cidade,
ndo havendo outra maneira de projectar a cidade no exterior. O Turismo através do programa
“conhecer para agir’, a Agéncia Regional de Promocdo Turistica do Alentejo, na “divulgacao

da marca Alentejo’. O Ensino Superior pretende captar alunos de outros distritos.

Afinal todos, sector privado e publico tém a responsabilidade de comunicar a imagem,
principalmente em cooperacdo, na opinido de dez entrevistados, contudo, nem todos tém ao
seu alcance as ferramentas necessarias, na opinido de seis entrevistados o turismo do

Alentejo, a autarquia e o sector publico tém acesso a mais meios para comunicar a imagem.

Todos se devem envolver no processo de construcdo da imagem da cidade na opinido de dez

entrevistados, mas a Agéncia para a Promocdo do Alentejo no Exterior, alerta para o facto de
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“ndo estar a acontecer nenhum processo’. A comunicacdo social diz que os politicos tém de

estar de fora.

Segundo quatro dos entrevistados a autarquia tem o papel futuro das infraestruturas, do
dinamismo da cidade e facilitar a burocracia. As instituicobes e o ensino superior tém de
ajudar os empresarios na formacdo dos alunos, nas areas necessarias, capitalizando pessoas
e polos tecnolégicos para a cidade, segundo quatro entrevistados.

Segundo o Turismo do Alentejo, em parceria com uma Universidade e dois Institutos
Politécnicos, foi criado um observatoério de turismo, com vista a obter dados do que faz a
nivel turistico no Alentejo.

Em relacdo ao papel futuro das empresas para dois entrevistados, as empresas cabe o papel
de criar riqgueza e adaptarem-se a evolucdo do mercado.

Contudo a autarquia, ao sector privado e as instituicOes de investigacdo e ensino superior, de
acordo com quatro entrevistados, cabe-lhe o papel de em conjunto através de uma estratégia
concertada fazer um esforco para melhorar a cidade, com vista a melhoria da atractividade de
Elvas. Também na opinido de dois entrevistados devem diversificar a oferta turistica e
aprofundar os conhecimentos sobre o concelho, bem como captar turistas promovendo a

cidade no exterior, na éptica de um dos entrevistados.

Ainda uma uatil consideracao, com base na opinido do director da Agéncia para a Promocao do
Alentejo no Exterior, a constituicdo de uma agenda de desenvolvimento local para pensar o
turismo, afinal o papel de desenvolvimento turistico de um local ramifica-se entre muitos

conceitos.

Em relacdo as alteracdes na envolvente da cidade, transito, novas tendéncias, na opinido de
oito entrevistados sao participativos, mas nem sempre estdo contentes com as mudancas.
Para trés entrevistados os actores sdo passivos e nao reivindicam as suas ideias. De acordo

com dois entrevistados participam em algumas actividades dependem das questoes.
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Para Kotler et al. (1993), existe uma grande diferenca entre o comum produto de marketing
comercial, e o marketing territorial, pois este necessita de um apoio activo, de organismos
publicos e privados, grupos de interesse e dos cidaddos. Normalmente, as melhores
oportunidades de um local, ndo sdo dependentes da localizacdo, do clima e dos recursos
naturais, mas sim da vontade humana e da organizacdo, para isso desenvolveu o modelo

"Niveis de Marketing Place" (Figura 3.4).

Este grupo de respostas vem confirmar a teoria de uma estratégia de marketing territorial.
Todos concordam que a participacdo de todos os actores com vista a melhoria de imagem e
atractividade das cidades é importante. Realca-se uma excepcdo, a comunicacdo social, que

manifestou que os politicos deveriam estar afastados deste processo.

5.2.3 PUBLICO-ALVO

A maioria dos entrevistados indicou duas potencialidades para identificar o publico-alvo. Por
um lado o turismo, mas seis dos doze entrevistados nao especificam que tipo de turismo,
produto estruturado, religioso, militar ou de negdcios. Por outro lado sete entrevistados
conseguem identificar que devido aos investimentos previstos, o turismo de negécios,

afirma-se como publico-alvo potencial.

Na opinido de cinco entrevistados, desde que haja uma oferta estruturada, ter-se-a como
publico-alvo, as principais cidade de Espanha, Portugal e Europeias, e para um deles a

Eurocidade também compdem o publico-alvo.

Ndo obstante, trés dos entrevistados, face ao contexto actual, mencionam os visitantes
espanhodis que “todos os dias, ou semanalmente nos visitam, e estes sdo muitos’, como
afirma um entrevistado, no dambito da restauracdo, “qguer queiramos ou ndo é ai que todos os
meses se recebem 14000 a 15000 turistas todos os meses sO para almogar ou jantar’, mas
também reconhece que “as pessoas vém almocgar ou jantar e depois vdo-se embora, eu acho
que nds temos de aproveitar mais este tipo de turista’. E notério que ndo existe uma

estratégia de fixacdo dos visitantes a cidade, ou seja, estes por uma estratégia da restauracao
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vém de livre e espontanea vontade a cidade, mas depois ndao tém incentivos para aqui
permanecer, e sdo apontadas razdes “porque hd museus e igrejas fechados, e o comércio

tradicional também se encontra fechado’.

Sabe-se que as médias superficies existentes no concelho, supermercados e lojas de
decoracdo, acolhem muitos destes visitantes, bem como o jardim municipal, que foi alvo de
uma requalificacdo por parte da autarquia a cerca de trés ou quatro anos e realmente é um
espaco que estes visitantes espanhois valorizam muito. Assim, existem condicdes para que o

comércio tradicional possa acolher estes visitantes.

Este problema foi identificado na caracterizacdo da cidade, face a disfuncionalidade do centro
historico e da sua oferta reduzida, ndo estando em funcionamento quando estes visitantes
vém a cidade. “O centro historico necessita de se apetrechar com novas valéncias comerciais”

(CME, 2008).

De acordo com Elizagarate (2006), a regeneracdo do comércio urbano pode “passar pela
criacdo de um centro comercial aberto, desenvolver o urbanismo comercial, criar a marca e
posicionar a imagem da cidade como destino de compras’, mas adianta mais, “devendo
também desenvolver incentivos promocionais, de indole comercial e de ocio, em bares,

restaurantes e espacos culturais’.

Um dos entrevistados também refere que nesta fase em que ainda ndo existe o destino Elvas,
dever-se-ia “mostrar a cidade aos principais operadores turisticos’, para programar um
destino que é Elvas. Por outro lado e indo mais além, depois de estar criado o produto, o
publico-alvo, serdo entdo as principais cidades de Portugal, Espanha e europeias, mas

também a Eurocidade.

Convém referir que convidar os operadores turisticos, € uma medida que ja foi tomada a nivel
de promocdo externa da marca Alentejo. A Agéncia Regional de Promocdo Turistica do
Alentejo referiu que, normalmente convidam todos os anos alguns opinion makers para
visitar o Alentejo, como retorno tém a publicacdo em revistas da especialidade, com publi-

reportagens de duas ou trés paginas, que se tivessem de ser pagas custariam dez ou quinze

- 80 -



Capitulo V - Resultados e Discussao

vezes mais. Mas refere que para isso é preciso que os privados colaborem, com a estadia, os
almocos, os guias turisticos. Estas reportagens vém em revistas e jornais (impressos e on-

line), tais como “Telva>”, “El Mundo®’ou “El Pais?”.

Quando se pergunta se o publico-alvo especifico deve ter uma oferta especializada, é
peremptério para nove entrevistados que deve ser segmentada e especializada tendo conta o
publico-alvo escolhido, mais uma vez deixa-se escapar por esta resposta que ainda nao esta
identificado o publico-alvo da cidade de Elvas. Contudo, trés dos entrevistados admitem que

ja existe uma oferta, relacionada com turismo. O que é verdade mas nao é estruturada.

O envolvimento dos residentes no processo de desenvolvimento da cidade, é muito
importante na opinido de todos. O presidente da Agéncia Regional de Promocao Turistica do
Alentejo afirmava ser a favor “da democracia participativa’, pois isso permitird a cada um
rever-se numa escolha conjunta, e em Elvas. De acordo com onze dos entrevistados ndo
existe um movimento activo onde seja ouvida a voz dos residentes, ndo tém massa critica,
dinamismo e vontade de participacdo em processos desta natureza. Contudo, para trés
entrevistados os residentes sdo simpaticos e até participam, pois sabem “aco/her”’.

A sensibilizacdo para a participacdo deve comecar nas escolas e melhorar com a qualificacdo

profissional, na opinido de dois entrevistados.

Em relacdo aos residentes, tém de ser mais participativos e envolverem-se no processo de
desenvolvimento da cidade. De acordo com Azevedo (2008), a cidade pertence a cada um que

reside nela e estes tém de ser os primeiros a acreditar nela, nas suas potencialidades.

A teoria enfatiza que a criacdo de uma imagem de sucesso e associacOes fortes a essa

imagem é fundamental para determinar qual publico-alvo de uma cidade e como é que essa

5 Telva, revista de periodicidade mensal, publicado em 01/10/2010, pag 84, seccdo viagens.
6 El Mundo- jornal de periodicidade diaria, publicado em 29/06/2010, pag. 11, seccdo viagens

7 El Pais- jornal de periodicidade diaria, publicado em 03/04/2010 (Carlos Pascual), na seccdo £/ Viajero
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cidade é capaz de comunicar a mensagem pretendida para esse publico-alvo (Kotler et al.,

1993).

A criacdo de um grupo de planeamento, como mencionado no capitulo Ill, é sem divida um
factor muito importante e faria bastante falta a cidade. Outro elemento importante do
marketing local é a presenca politica. Segundo Kotler (1993) o grupo de planeamento deve
organizar os factores de marketing, a fim de poder alcancar o sucesso de um local (infra-
estruturas, pessoas, atraccoes) e da imagem e qualidade de vida (a fim de atingir o publico-

alvo). Assim a falta de cooperacdo sé prejudicara a cidade.

De acordo com Barbosa (2006), ‘as necessidades dos diferentes grupos constituem o ponto
de partida para todas as actividades de Marketing Urbano, com o objectivo de desenvolver

uma imagem atractiva e distintiva para a cidade.”

Os actores ndo tém para ja opinido estratégica para identificar o publico-alvo, apontam sem
davida o turismo, mas necessitariam antes de se reunir e encontrar formas de trabalho que
lhes permitissem identificar e justificar a sua escolha em funcao dos objectivos particulares,

conjugados com os da cidade.

5.2.4 FUTURO

A) IMAGEM FUTURA

Apoés avaliarem a imagem actual da cidade, pediu-se aos entrevistados para responderam
como seria vista a imagem da cidade no futuro, cinco dos entrevistados sdo da opinido de
que Elvas tem grande potencialidade de crescimento e pode, se os investimentos previstos se
concretizarem, aumentar a sua dimenséo, ficando como Badajoz ou Evora.

Para cinco dos entrevistados a imagem futura da cidade dever ser a de cidade patrimonial de
forma a captar turistas, “independentemente de este ser reconhecido pela UNESCO'. Estes sao

sem duvida os grandes vencedores desta projeccdo da imagem futura da cidade.
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Esse futuro também é visto em termos de uma mudanca de atitudes, para quatro dos
entrevistados, através do aumento da cooperacdo transfronteirica, aproveitando o aeroporto
de Talavera e os novos investimentos previstos, o que demonstra a cooperacdo como um
meio para atingir a competitividade.

A cidade também é vista como uma cidade de logistica, para dois entrevistados. Cidade
agricola, mas moderna para um entrevistado e como a Eurocidade Elvas-Badajoz para um
entrevistado.

Para os menos sonhadores e convictos de que a imagem futura ndo seja de mudanca,
afirmam dois dos entrevistados que, se permanecer assim serd sombria e sem objectivos,
devendo, na opinido de outros dois entrevistados, rapidamente encontrar uma imagem

distintiva, devendo estruturar o seu produto de oferta da cidade.

B) AMBICAO E DESAFIOS FUTUROS

Face ao exposto, a ambicdo dos actores entrevistados e os seus objectivos futuros, passam
por Elvas ser uma cidade de muito maior dimensdo assumindo-se, como uma cidade
importante no eixo Madrid Lisboa e, com isso, vir a captar mais pessoas dindmicas e com
massa critica, na 6ptica de dez entrevistados.

De acordo com cinco entrevistados, os objectivos passam pela concretizacdo os grandes
investimentos previstos, nomeadamente o TGV e a plataforma logistica.

Para quatro entrevistados, pelo seu patriménio, serd uma cidade com oferta turistica
estruturada, captando com isto muito mais pessoas. Complementando esta ideia ha um
entrevistado que afirma que deve especializar-se numa determinada oferta turistica e ser
parte de um todo - o Alentejo.

De acordo com dois entrevistados, que a nivel agricola haja uma afirmacdo de um sector com
tradicdo na cidade - o Agro-industrial, e para um entrevistado que acredita a cem porcento
na cooperacao transfronteirica que se constitua a Eurocidade Elvas-Badajoz e uni-la por um

metro de superficie.

-83-



Capitulo V - Resultados e Discussao

C) CONCRETIZAR Os DESAFIOS E 0S OBJECTIVOS FUTUROS

Segundo os entrevistados para concretizar os desafios e os objectivos futuros, o turismo de
negocios é para a maior parte dos entrevistados um dos publicos-alvo importantes. Para tal,
deveria ser criado um parque logistico, reservando para isso terrenos que apoiassem a
plataforma e o TGV e isso aumentaria a visibilidade de Elvas como turismo de negécios.

Para outros cinco entrevistados é importante ter uma estratégia planeada do futuro da cidade
e mais deve-se mostrar aos outros o caminho que queremos percorrer, independentemente
dos grandes investimentos previstos, pois como afirmam alguns entrevistados “ndo podemos
ficar demasiado dependentes do poder central, até porque com o actual panorama de crise,
ndo se sabe ao certo os timing’s previstos”. Contudo, para um entrevistado, a concretizacao
da aprovacdo da candidatura a patriménio mundial, é decisiva para a concretizacdo dos
objectivos futuros.

A colaboracdo transfronteirica, € um meio dinamizador da cidade, devendo ser potenciada,
para quatro dos entrevistados. Segundo alguns é um ponto assente que os espanhdis que
mais perto estao de Elvas, tém de ser entendidos como parceiros e ndo como concorrentes.
Trés entrevistados realcam a importancia da constituicido da Eurocidade Elvas-Badajoz,

ultrapassando processos legais, nomeadamente laborais e fiscais.

Depois, em consequéncia do acima descrito para dois entrevistados, serd sem duavida
importante para a concretizacdo dos objectivos a “especializacdo a nivel turistico’, e a
execucdo de “campanhas de marketing e publicidade” para atrair turistas, para outros dois

entrevistados.

Em consideracdo ao futuro de Elvas, sabe-se que face ao previsto muito do que se projectou
pelos entrevistados pode vir a acontecer, afinal, embora Elvas esteja a mercé do poder
central, através dos dois grandes investimentos que podem melhorar a cidade, sabemos que
estes (plataforma e TGV), estdo previstos nos documentos estratégicos nacionais e europeus,

como se elucidou no capitulo 1.
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Mesmo com a crise global, ndo é vontade do governo parar a construcdo da linha de Alta
Velocidade, tal como afirmou o ministro das Obras Publicas, Transportes e Comunicacdes” a
linha Lisboa/Madrid serda mista (passageiros e mercadorias) e "terd associada a construcdo
de uma via paralela convencional de mercadorias que vai articular os portos de Lisboa,
Setubal e Sines e ligd-los ao sistema ferrovidrio de mercadorias espanhol e, dai, ao resto da
Europa” através dos Pirenéus. Além da valorizacdo dos trés portos do Sul, este projecto vai
valorizar as regibes interiores do Alentejo e da Extremadura espanhola e, mesmo, até a

Andaluzia” (in Correio da Manhas)

Contudo, e ndo menos importante, é preciso pensar que esses acontecimentos sdo mais
valias, mas se ndo se executarem ou demorarem mais tempo do que o previsto, Elvas ndo
devera esperar, mas sim, pensar com urgéncia na criacio de um plano de marketing
territorial, comecando ja pela melhoria da atractividade do centro histérico. Podera também
dar os primeiros passos com a criacdo de um grupo de planeamento e desenvolver as etapas

estratégicas importantes para a sua execucao.

D) SWOT

Tendo como base as respostas dos entrevistados, foi elaborada a analise Swot sobre a cidade

de Elvas, apresentada no quadro 5.13.

8 http://www.cmjornal.xl.pt/detalhe/noticias/ultima-hora/tgv-lisboamadrid-tera-impactos-

orcamentais-minimos)
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Quadro 5.12 - Andlise Swot

FORCAS

A Localizacdo Geografica;

O patrimonio Militar e religioso que
Elvas dispoe;

A moderna estrutura urbana, capaz
de dar reposta as actuais condicdes
de investimento previsto;

Uma restauracdo capaz;

As boas acessibilidades;

O comércio de valias intrinsecas;

O aumento do turismo corporate,

OPORTUNIDADES

O TGV,

A Plataforma Logistica;
Ser Patrimonio Mundial;
Cooperacdo transfronteirica (com
Badajoz);

Espanha, é uma porta de entrada;

Os investimentos previstos trazem
consigo outras pessoas;

A localizacao geografica;

FRAQUEZAS

Falta de mao-de-obra qualificada nos
sectores necessarios, e com formacao
em dareas de negocio potenciais.
Envelhecimento populacional;
Limitacdes financeiras no tecido
empresarial e dada a nossa pequena
dimensao;

Falta de estratégia concertada para o
futuro longe dos grandes centros;
Patrimoénio fechado quando existem
potenciais clientes;

A passagem da auto-estrada;

AMEACAS

A localizacao geogrifica;

A cidade de Badajoz, pode constituir
uma ameaca se hao se cooperar e
porque pode beneficiar mais do que
Elvas, face aos investimentos
previstos em conjunto;

Que os projectos decididos pelo
poder central ndo se concretizem;
Incerteza no futuro;

A Concorréncia de outras cidades
Portuguesas, como Evora ou ligadas
ao Alqueva e Badajoz;

O envelhecimento populacional;

Falta de massa critica;

Apatia dos empresarios;

Fonte. Elaboragdo propria, 2010

Tendo em conta a andlise swot, (quadro 5.14) parte integrante do plano de accdo do
municipio, existem muitos conceitos semelhantes, podendo mesmo afirmar-se que, a

amostra que permitiu elaborar este estudo, tem plena consciéncia da cidade e sabe as suas
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potencialidades. Contudo, dado ndo serem todos entendidos de questbes de gestao,

acabaram por colocar em oportunidades e ameacas, pontos fortes e fracos.

A teoria enfatiza que, a vontade humana muitas vezes faz toda a diferenca num processo de
marketing desta natureza. E apontado pelos entrevistados, nomeadamente o IEFP, a AEE e o
sector privado, a falta de massa critica e de mao de obra qualificada no concelho, sendo este
um “ciclo vicioso”, ndo havendo empresas a mao de obra fixa-se noutros pontos do pais, nao

obstante, as empresas que se pretendem instalar, procuram mao de obra especializada.

A nivel futuro os actores locais tém consciéncia que a cidade através de uma politica
estratégica estruturada e com vontade humana, pode modificar o rumo da cidade,
concedendo a cidade o estatuto de cidade turistica e ganhos de dimensao regional.

Urge a estruturacdo do produto turistico a oferecer, a segmentacdo dos segmentos de
mercados e a identificacdo do publico-alvo, mas antes e ndo menos importante, a definicdo

da identidade, para que a imagem ndo contrarie a realidade daquilo que a cidade é.
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PONTOS FORTES

Localizacdo Geoestratégica: No centro do eixo
Madrid-Lisboa com boas ligacdes rodoviarias
e proximidade a Espanha e a uma cidade de
grande dimensdao (Badajoz)

Excelentes Condicoes de Acessibilidades /
Elevadas Potencialidades como entreposto ou
charneira entre Portugal e Espanha

Singularidade e Grandiosidade da Imagem de
Elvas

Presenca de factos urbanos e monumento de
valia histérica e patrimonial assinalavel

Elevada qualidade ambiental e paisagistica na
envolvente urbana

Vantagens competitivas relativamente a
espacos de suporte  de

econémicas e boa cooperacdo institucional

actividades

Elevada Vocacdo e tradicdo comercial no
centro histérico

Quadro 5.13 - Analise Swot - Municipio de Elvas

PONTOS FRACOS

Patrimoénio do centro histérico em mau estado
de conservacao e dificuldades de
contratualizacdo, com diversas instituicoes, de
formas de utilizacdo e reabilitacdo de edificios
historicos e espacos estratégicos

Insuficiéncia da estrutura verde urbana como
espaco de articulacdo das Unidades urbanas
existentes e em formacdo

Insuficiéncia de equipamentos de ensino e
formacdo profissional a nivel médio e superior

Reduzida Afectacdo de recursos (financeiros e
humanos)a investigacdo e desenvolvimento

Diminuicdo e envelhecimento da populacdo e
ruptura do modelo econémico

Excessiva Vectorizagdo para o centro Histérico
e dificuldades de articulacdo com as zonas de
expansdo da cidade

Declinio funcional do Centro Historico

- 88 -

OPORTUNIDAES

Potenciar a Abertura de Elvas ao exterior,
tirando partido do posicionamento
geografico privilegiado no contexto nacional e
Ibérico, reforcando a conectividade internacional
dos diversos modos de transporte, promovendo
a competitividade e afirmacdo externa das

seu

infra—estruturas ferroviarias e de logistica local

Promover a constituicio da Eurocidade Ibérica
Elvas-Badajoz

Consolidar Elvas como destino turistico,
associado a uma oferta selectiva e ajustada com
as caracteristicas ambientais,
patrimoniais, desenvolvendo uma fileira de
produtos turisticos de elevada qualidade e

identidade.

naturais e

Reforcar e desenvolver de forma sustentada e
mais competitiva a economia local

AMEACAS

Concorréncia nacional

internacional

Abandono Rural

Fonte. CME, 2008

e



Capitulo VI - Consideracdes Finais

Capitulo VI - Considerac¢des Finais

Neste capitulo expoem-se as conclusoes fundamentais a retirar, face aos objectivos
formulados. Sdo ainda discutidas as principais limitacoes do estudo e apresentadas

sugestoes para futuras pesquisas.

Esta tese corresponde a um trabalho de investigacdo sobre a imagem, identidade e
elementos de atractividade da cidade de Elvas. Neste capitulo sdo apresentadas as
conclusdes do estudo, quer as obtidas via pesquisa bibliografica, quer via pesquisa de

campo, tendo em conta os objectivos da investigacgao.

No final fazem-se algumas consideracdes em relacdo as limitacdes do trabalho e ainda
se levantam questdes que podem representar pistas em investigacbes e trabalhos

futuros.

6.1 CONCLUSOES DO ESTUDO

A identidade e a imagem sdo aspectos fulcrais na definicio da marca. A execucdo
deste trabalho vem demonstrar que a marca Elvas ainda ndo esta criada, o produto
Elvas ainda ndo esta estruturado. Ha confusdo em perceber a identidade actual da
cidade, e especialmente a identidade desejada, para criar a imagem pretendida e

consequentemente a marca propriamente dita.

E undnime que Elvas tem um patriménio militar e religioso de grande singularidade e
valia historica, uma excelente localizacdo geografica e boas acessibilidades, uma boa
restauracdo, hotelaria e potencialidades futuras, mas, todos os entrevistados deixam
como importancia primordial, o futuro da cidade, face aos investimentos previstos

(nomeadamente a linha de alta velocidade Madrid-lisboa (TGV) e a construcdo da
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plataforma multimodal transfronteirica Elvas/Caia), e consequentemente o

desenvolvimento esperado para Elvas e para o Norte Alentejano.

O turismo é sem duvida, na perspectiva destes entrevistados o publico-alvo da cidade,
bem como os visitantes espanhdis da Extremadura, mas ndo existe um consenso no

posicionamento.

Ndo existe uma cooperacdo concreta entre os diversos actores para a criacdo e a
gestdo desta marca, mas manifestam vontade, e a teoria enfatiza este aspecto como

fundamental.

A autarquia é a principal promotora da cidade, o sector privado e as associacdes, estdo
bastante dependentes deste organismo. Reconhecendo que a autarquia tem mais
possibilidades para tratar este assunto, mas a verdade é que ndo se pode

responsabilizar autarquia por um trabalho que é de todos.

A criacdo da marca tem de ser desejada por todos, até os residentes tém de ser

responsabilizados e envolvidos no processo.

O que falta é uma entidade, ou um grupo que concerte e medeie a vontade conjunta
dos actores locais. Independentemente de cada um olhar Elvas na sua darea de
actuacdo, tém consciéncia que contribuem para a cidade com o seu trabalho, portanto
independentemente dos seus objectivos mostram-se disponiveis para acolher um

plano estratégico de marketing territorial para a cidade de Elvas.

O Turismo do Alentejo esta a desenvolver algumas ac¢bes que sao importantes para os
residentes e para os que trabalham na restauracdo e autarquia, nomeadamente o
programa ‘“conhecer para agir’. Este programa tem o objectivo de levar os
trabalhadores destes sectores a visitar os pontos de interesse da cidade, para que os
conhecam e posteriormente, possam indicar correctamente aos turistas e visitantes

onde se devem dirigir para conhecerem Elvas.

Como referiu o gerente do restaurante El Cristo, é comum os seus clientes

perguntarem onde podem ir e 0 que podem visitar a seguir ao almoco.
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Provavelmente isto ndo acontecerd apenas neste restaurante, mas em varios. Tém de
ser os “filhos da terra” os primeiros a saber indicar, tendo em conta que nao existe
trabalho de guia turistico desenvolvido no concelho, por parte do posto de turismo. S6
no ano de 2011 o website do Municipio disponibilizou on /ine informacdo turistica,
considera-se uma apresentacdo macuda e pouco sugestiva, pois ndo é indicado um

percurso turistico a realizar, ou uma sugestdo museoldgica a visitar.

Contudo, todos estdo convictos de que tém de trabalhar em conjunto, em prol da

cidade, e vencer a inactividade que domina o sector privado elvense.

As entrevistas permitiram perceber melhor o papel e a area de actuacdo da regido de
Turismo do Alentejo, na verdade, esta regido representa 47 concelhos, cada um a
“ b B . .

puxar”’ por si, com grande variedade de oferta, desde praia, monumentos, serra ou

campo.

O presidente do Turismo do Alentejo tem uma frase que achei interessante, a marca
Alentejo é um todo (Alentejo), que reforca a parte (localidades alentejanas), nesta
perspectiva para a Regido de Turismo e para a Agéncia Promocdo do Alentejo no
Exterior, o importante é criar uma oferta estruturada para cada um dos seus publicos-

alvo, através daquilo que o Alentejo tem de melhor.

Estas entidades Participam na promocdo de Elvas enquanto concelho do Alentejo, mas
ndo fazem uma comunicacdo especifica de Elvas. o objectivo destes organismos é
captar pessoas para o Alentejo, independentemente se vdo para Elvas, ou outra
localidade alentejana. Assim, Elvas tera de ter a capacidade de se apresentar como
cidade diferenciadora das restantes, para que estas entidades a possam olhar de forma

diferente, percebendo que Elvas conquista clientes para a marca Alentejo.

A teoria enfatiza a identidade da marca e a formacdo da imagem como elementos
fulcrais na definicdo da marca. Em Elvas é necessario definir uma identidade singular e
diferenciadora, face a outras localidades de forma a sobressair nas recomendacdes da

marca Alentejo.
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O Turismo do Alentejo desempenha papel de parceiro, ndo podem deixar os turistas
desapontados, ou com ideias erradas ao visitarem as cidades, vilas ou aldeias
alentejanas, portanto, quando divulgam ou comunicam uma cidade, ou ponto de
interesse, procuram a exceléncia, ndo se encontram nas suas publicacdes ou nos
websites a promocdo de monumentos ou igrejas, ou locais que possam comprometer a
imagem da marca Alentejo. Tal como foi identificado nos quadros 2.6 e 2.7 do capitulo

Il, em Elvas ainda ha tarefas a realizar para eliminar os factores negativos.

Ainda relacionado com estes ajustes no turismo, realca-se o facto de Elvas ser uma
cidade de museus, existe o MACE- Museu de Arte Contemporanea de Elvas, Museu
Militar, Museu Rural e Etnografico, Museu da Fotografia, Museu de Arte Sacra e Museu
de Arqueologia, contudo, ndo se entende que estes museus ndao facam parte da rede

nacional de museus.

O MACE, que se apresenta como um ex-/ibris para a cidade, ndo faz parte desta rede
nacional de museus? por ndo ter coleccido prépria Todavia este museu vem
referenciado em algumas publicacdes da Agéncia Regional de Promocdo Turistica do
Alentejo, nomeadamente ‘O Melhor do Alentejo’. Segundo o director desta agéncia,
existem muitos monumentos e igrejas em Elvas, bons mas ndo tém uma conservacao e

uma informacao para poderem fazer parte integrante de publicacdes para o exterior.

Confirmando a fragilidade apontada nos quadros 2.6 e 2.7 do capitulo Il

Por outro lado a falta de mao-de-obra qualificada e a falta de massa critica no
concelho, sdo outros dos pontos negativos apontados pelos entrevistados e pela
Agenda Local de Turismo. A capacidade humana tende a ser cada vez mais limitada,
devido ao envelhecimento da populacdo, bem como pelos baixos niveis de qualificacdo
dos recursos humanos, que embora superiores aos do Alentejo, sdo bastante inferiores

ao contexto nacional e mesmo transfronteirico (INE, 2001).

9 http://www.ipmuseus.pt/pt-PT/museus_palacios/lista_museus_palacios/ContentDetail.aspx
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6.2 PROPOSTAS E ACCOES DE MARKETING RECOMENDADAS

A intencdo deste trabalho foi recolher um referencial teérico, relativo ao marketing
territorial, através deste e da aplicacdo de uma entrevista tentou-se responder as
questoes de partida, apds a leitura dos resultados e a apresentacdo das conclusdes,

pretende agora deixar algumas ideias que poderiam ser implementadas.

A nivel estratégico:

= A criacdo de um grupo de planeamento, constituido por elementos publicos,
privados, associacdes e cidadaos que se interessem pelo desenvolvimento da
cidade;

= Delinear a estratégia de marca para a cidade, com base nos estudos ja
efectuados, completando com a elaboracdo e aplicacdo de um questionario a
populacao;

» I|dentificar os factores criticos de sucesso, vantagens competitivas da cidade,
bem como a realizacdo de uma anadlise swot a cidade de forma a saber quais os
pontos fortes e fracos, isto é, identificar os desafios estratégicos da cidade e a
sua capacidade de comercializacao;

» Definicdo da identidade e a imagem que se pretende transmitir, elementos
fulcrais na definicio da marca (podera ser obtida através do questionario).
Preferencialmente que a marca seja corporativa e abrangente a todos os
sectores da cidade;

= Definir com rigor quais os parceiros regionais que contribuem para a
implementacdo e divulgacao da marca Elvas;

= Corrigir os problemas a nivel turistico, sugeridos pelo Turismo do Alentejo.
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A nivel operacional

= Encontrar um logoétipo (imagem estilizada) da cidade, que visualmente seja
identificavel com Elvas e que transmita os valores e a imagem da marca.
(processo ja iniciado pelo municipio);

= Implementacdo de uma estratégia de comunicacdo de marketing, concertada
com todos os intervenientes, de forma a manter os valores e os ideais da
marca;

= Encontrar pessoas emblematicas a nivel nacional, regional e local, fazendo-os
embaixadores da marca Elvas;

= Continuar a realizacdo de eventos culturais importantes para a cidade e a
angariacdo de outros com visibilidade a nivel nacional e/ou internacional;

* Medicdo anual e seguimento do estado das politicas implementadas, no
processo de construcdo da imagem de marca da cidade, bem como analisar os

desvios;

6.3 LIMITACOES DO ESTUDO

Convém ressaltar que todo método de pesquisa apresenta limitacdes (Vergara, 2004),
cabendo ao investigador té-las em mente para com isso poder tentar contornar os

obstaculos.

Efectivamente, uma reflexdo sobre todas as suas fases, desde a preparacdo, a
elaboracdo e a andlise dos seus resultados permitem evidenciar as suas limitacdes e
fazem emergir algumas questdes que podem, eventualmente, ter algumas implicacdes

em futuras investigacdes.

Na fundamentacdo tedrico-empirica, seleccionar com precisdo os conceitos teéricos
que melhor se adaptariam a este trabalho, tendo em conta que nos ultimos anos esta

matéria vem tendo bastantes contributos.
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Na metodologia, cabe destacar que, estamos na presenca de um estudo de caso, o
universo aqui estudado nao é representado por uma amostra probabilistica, as
inferéncias tomadas ndao devem ser interpretadas de forma generalizada mas antes
com certas restricoes (ndo existindo garantia de representatividade da amostra nao a

podendo extrapolar, com confianca para o universo, os resultados obtidos).

A incidéncia deste estudo é limitado geograficamente a um concelho, Elvas, portanto, é
muito provavel que as conclusdes do mesmo nao sejam aplicadas a outras cidades ou

regides.

Por outro lado, o instrumento de recolha de dados utilizado nesta pesquisa -
entrevista, apresenta como limitacdo o tempo dispendido na realizacdo da entrevista e
0 tempo com a programacdo atempada da mesma com o entrevistado, acresce ainda o
custo da deslocacdo e o tempo usado para chegar ao entrevistado.

Neste caso em particular, ndo havendo participacdo de outras entidades que foram
solicitadas no sector privado e publico. Lamenta-se o facto de ndo ter sido conseguido
a opinido do Presidente da Camara, contudo agradeco bastante ao Vice-Presidente por
ter participado neste estudo. Deveria o municipio ser o principal interessado num

estudo desta natureza para a cidade.

Limitacbes temporais, pois muitos entrevistados justificaram que nao podiam por

questdes de tempo e ndo havia de forma de esperar mais pela sua disponibilidade.

Na discussdo dos resultados, houve uma preocupacdo para que os mesmo fossem
apresentados de uma maneira mais sintetizada, permitindo que a sua leitura pudesse
ser pouco cansativa. Contudo, tendo em conta os resultados obtidos ndo foi possivel

minimizar este facto, apresentando-se o mesmo um pouco longo.

6.4 RECOMENDAGOES E PERSPECTIVAS DE DESENVOLVIMENTO FUTURO

Este trabalho pretendeu contribuir para um maior conhecimento sobre a cidade de
Elvas, a sua actual imagem, identidade e factores de atractividade da cidade. O tema,

para mim que resido na cidade e faco dela o meu dia a dia, pareceu mais do que
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importante para ser tratado, sendo que havia percepcdo que se pode fazer muito mais

e melhor pela cidade.

O marketing territorial é estudado a varios niveis, desde o sentido de pertenca dos
residentes, as cidades digitais, a atractividade dos centros historicos, a construcdo da
identidade e imagem, ao planeamento urbanistico, ou ainda a Eurocidade, como forma
de ganhos de competitividade territorial. Como perspectivas futuras de estudo

deixam-se as seguintes ideias:

= Executar um trabalho semelhante, adoptando o questionario como técnica de
recolna de dados primarios, permitindo obter a opinido de um nimero
significativo da populacdo do concelho;

= Avaliar se nas cidades onde ja existe cooperacdo no ambito de um grupo de
planeamento, existem resultados de marketing eficazes, e quais os impactos a
nivel de turismo, de residentes e de empresas;

= Estudar as iniciativas promovidas pelas diversas cidades, no ambito do
marketing e perceber se realmente se efectuam planos de marketing
estratégico, ou apenas, se limitam a executar ferramentas de marketing
operacional,

= Avaliar os atributos da identidade da imagem nas Eurocidades constituidas, de

modo a observar os impactos a nivel turistico;
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Apéndice A: Guiao da Entrevista

Imagem de Elvas
- Como vé a imagem de Elvas actualmente?

- Quais sdao as mais importantes qualidades e atributos que considera associados a
imagem de Elvas?

= 0 Como sdao comunicadas/divulgadas?
= 0 Essa comunicacdo/divulgacdo tem sido bem sucedida?

- Quais sao as cidades que mais concorrem/competem com Elvas?
= O que é faz Elvas de diferente dessas cidades?

Autarquia / Actores Locais

- Existe cooperacdo entre os diferentes actores de modo a construir uma imagem de
Elvas forte?

* 0 Qual o seu papel nesta cooperacdo e na construcdo dessa imagem forte de
Elvas?

* Quem tem a responsabilidade de desenvolver e comunicar a imagem de Elvas?

= Ha algum actor local fora do processo de construcao da imagem da cidade de
Elvas?

* Que futuro papel cabe a autarquia, ao sector privado e as instituicbes de
Investigacdo e Ensino Superior na melhoria da atractividade de Elvas?

- Como é que os actores locais reagem a alteracdes na envolvente da cidade, transito,
novas tendéncias, inovacoes, estilos ou desenvolvimentos?

Publico-alvo
- Que tipo de individuos representam o publico-alvo mais importante para a cidade de
Elvas?

» Deve a cidade de Elvas satisfazer esse especifico publico-alvo através de uma
oferta particular?

- Como é que os residentes de Elvas se envolvem no processo de desenvolvimento da
cidade?

Futuro

- Como vé a imagem futura da cidade de Elvas?
- Qual a sua visdo/ambicao para a cidade de Elvas e objectivos para o futuro?
- Como é que Elvas deveria gerir esses objectivos e os desafios futuros?

- (forcas / fraquezas /oportunidades / ameacas)
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Apéndice B: Texto da mensagem a solicitar a entrevista

Exmo. Senhor:

Sou aluna na Universidade de Evora do mestrado de Gestdo de Empresas na area de
especializacdo em Marketing. Estou a elaborara minha tese de mestrado sob a
orientacdo da Professora Doutora Maria Raquel Lucas e da Prof* Doutora Leonor Vacas
de Carvalho, subordinada ao tema: "Ymagem, /dentidade e Elementos de Atractividade
da Cidade de Elvas , para tal, necessito de realizar algumas entrevistas aos actores
locais e regionais que trabalham o turismo do Alentejo, para as quais peco a sua

colaboracao.

Consoante a sua disponibilidade, gostaria de marcar consigo uma entrevista neste
ambito. A entrevista a realizar tem de ser pessoal (por respeito a metodologia

cientifica a segquir).
A sua participacdo sera de grande valia para a conclusdo deste trabalho.
Na expectativa das V/ breves noticias, subscrevo-me.

Cristina Amiguinho
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Apéndice C: Analise de Conteudo

1) IMAGEM

Tabela 1 - Anélise da pergunta: Como vé a imagem de Elvas actualmente?

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO UNIDADES DE CONTEXTO

A Potencialidade Grande futuro

A Porta de entrada Porta de entrada na peninsula Ibérica e Europa

B Desenvolvida, fortalecida, | Dotar Elvas de infra-estrutura que déem resposta a um conjunto de

preparada para o futuro bens e servigos

B Patriménio recuperado Os actores locais tém vindo a trabalhar nesta componente

B Abaixo do crescimento previsto Como esta o préprio pais e a conjuntura internacional

B Imagem positiva e mais modema Melhoramentos, tratamentos especificos a nivel urbano

c T St olET e As muralhas ja estavam bastante deterioradas e esta melhoria veio dar
uma lufada de ar fresco

D Melhorada Tem vindo a evoluir ao longo dos tempos

E Apagada Elvas tem de criar uma imagem Unica e as empresas irem atras dessa
imagem

F Empreendedora Apesar de inserida no meio rural

F Dinamica Com grande actividade

G Desconhecida Desconhecida a nivel nacional

G Fechada Entre a passagem para Badajoz e o OH Elvas Oh Elvas de Paco
Bandeira

G Mais bonita Melhorou a nivel de visibilidade

G Espanhois Imagem de atoalhados, bacalhau dourado e marisco

H Potencial Interessante pelo ponto de vista turistico

H ot Conjugado com Espanha, pelas cidades e Mérida e Trujillo e Portugal

Patriménio :

com Evora

H Requer melhoramentos Precisa de ser dinamizada e acautelar melhor o patrimoénio

| Participativa no desenvolvimento Turismo cultural e paisagistico

| Alentejana Contribui para a marca Alentejo

| Patrimonio militar invejavel Patrimonio militar invejavel

| Boa Localizagdo geografica Privilegiada, com a A6, futura Plataforma e TGV

J Potencial turistico No mercado de lazer e corporate

J Novos melhoramentos Melhoramento das estruturas existente

J Falta de divulgar Elvas enquanto patrimonio Histdrico e cultural

L Grande potencial De crescer

L Patriménio Histérico e cultural Que Ihe pode conferir o selo da Unesco

M Mais moderna, mais bonita Com melhores vias de comunicag&o

M Auséncia de desenvolvimento Falta um projecto para a cidade
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Tabela 2 — Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS
B Desenvolvida, fortalecida, | Imagem melhorada
preparada para o futuro
B Imagem positiva e moderna Imagem Moderna
c Mais bonita e melhorada Imagem melhorada Imagem evoluida face ao
D Melhorada Imagem Melhorada passado
F Empreendedora Imagem moderna (8UR)
F Dinémica Imagem moderna
G Mais bonita Imagem melhorada
M Mais moderna, mais bonita
A Potencialidade Potencial Turistico
| Participativa no desenvolvimento Turismo cultural e paisagistico S T
i Potencial turistico Potencial Turistico crescimento
H Potencial Turistico (Gur)
L Grande potencial De crescimento
E Apagada N&o é uma imagem Unica
G Desconhecida A nivel nacional
G Fechada Numa imagem passada A imagem néo é nica e
. . estruturada
J Falta de divulgar O que existe (4U.R)
G Espanhois Atoalhados e bacalhau dourado
M Auséncia de desenvolvimento Projectar a cidade para o futuro
B Patriménio Patrimonio
H Patriménio recuperado Patriménio Com Patriménio Militar
o . importante
| Patrimonio militar invejavel Patrimonio (4UR)
L Patrimonio Historico e cultural Patrimonio mundial
B Abaixo do crescimento previsto Dada a conjuntura Precisa de dinamizar e
H Requer melhoramentos Dinamizar e acautelar o patriménio acautelar o seu patriménio
J Novos melhoramentos Do patriménio existente (3UR)
A Porta de entrada Bem localizada

Boa Localizagdo geogréfica

Bem localizada
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Tabela 3 - Andlise da pergunta: Qualidades e Atributos associados a imagem de Elvas

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO UNIDADES DE CONTEXTO
A Equipamentos existentes Para a instalagdo para novas empresas
A Potencialidades Culturais Candidatura a patriménio Mundial
B Patriménio Factor de desenvolvimento para a cidade
B Investimentos previsto Construgao da plataforma, do TGV
C As muralhas Diferentes de tudo o que existe no mundo
c 0 Aqueduto da Amoreira
D Patriménio Arquitectonico
E Patriménio Arquitectonico
E Patriménio Gastrondmico
F Patriménio Arquitectonico militar
F
G Patriménio Arquitectonico
G Cidade de congressos
G Patrimonio Gastrondmico
H Localizagdo Geografica Porta de entrada para muitos turistas
H Grande n° de microempresas Que Ihe ddo um toque interessante
H Patriménio de arquitectura militar Jdia da coroa que vale a pena potenciar
| Patriménio Arquitectonico Militar
J Patriménio Arquitectonico Militar
J Localizagdo Geografica
L Localizag&o geografica o facto de ser transfronteirica
L Monumentos historicos grande contribui¢&o para o patriménio
M Patriménio
M El Cristo
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Tabela 4 — Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS
A Potencialidades Culturais Patriménio histérico
B Patriménio Patriménio histérico
c As muralhas Patrimonio historico
c O Aqueduto da Amoreira Patriménio histérico
D Patriménio Arquitectonico Patrimonio historico
E Patriménio Arquitectonico Patrimonio historico Riqueza de patriménio
F Patriménio Arquitectonico militar Patriménio histérico histérico e cultural
G Patriménio Arquitectonico Patrimonio historico (13UR)
H Patriménio de arquitectura militar | Patriménio historico
| Patrimonio Arquitectonico Militar Patrimonio historico
J Patrimonio Arquitecténico Militar Patrimonio historico
L Monumentos historicos Patriménio histérico
M Patriménio Patriménio histérico
H Localizagdo Geografica Boa Localizag&o geografica | N
o e . e mportante localizagéo
J Localizagdo Geografica Boa Localizagéo geografica geografica (3 U.R)
L Localizag&o geografica Boa Localizagdo geografica
A Equipamentos existentes Boas Infra-estruturas existentes .
para empresas Boas mfrae.sFruturas para
- - L serem utilizadas por
G Cidade de congressos Equipamentos para utilizagdo por empresas (2 U.R)
empresas
E Patriménio Gastronémico Boa gastronomia Bom Patriménio
G Patriménio Gastronomico Boa gastronomia gastronémico (2 U.R.)
H Grande n° de microempresas Tecido empresarial Composta por microempresa
(1U.R)
M El Cristo El Cristo (1 U.R.)
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Tabela 5 — Analise da pergunta - Comunicagaol Divulgagao dos Atributos

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO UNIDADES DE CONTEXTO

A Tem sido 0 municipio Através do coliseu e acredito que os novos investimentos também

B Alguma comunicagao e dinamizagdo | Mas com falta de estratégia e sem objectivo

c Auséncia de divulgagao Falta de participagdo em feiras e no folheto Alentejo

c

D Falta Aglutinagéo N&o temos uma imagem propria

E Comunicagéo espontanea Quase nenhuma, com auséncia de estratégia

E Falta de comunicagéo Em redor da imagem

F Pela autarquia E o grande motor dessa divulgagéo

F Concertada com a autarquia E associagoes

G Divulga a gastronomia Pela associagéo e Municipio

G Promogdes Espontaneas Pela associag¢do e Municipio

H N0 sdo comunicadas Nem tgm capacidade para isso, tem uma posigao pequena face ao

Alentejo

| Através da marca Alentejo Mas n tem sido bem sucedido

J Né&o s&o, faltam sinergias Articulag@o entre os concelhos vizinhos, teriam a ganhar

L Constante e uniforme da cidade N&o existe
Comunicagédo é aqui feita feiras do

L Centro de negécios transfronteirico, | Inimeras acgdes em que podem envolver o publico espanhol
ou dos espectaculos do Coliseu

L - . DD Ui e Da cidade de Elvas para o exterior
consciente e coerente

M Mal divulgado e explorado A nivel turistico
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Tabela 6 — Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS
A Tem sido 0 municipio Municipio divulga O municipio faz algumas
F Pela autarquia Municipio divulga divulgagées, limitada a
G Municipio Divulga a gastronomia sua érela de ?ctuagéo,
o o normalmente para o
ggnmttj(;ucagao eé:qw feltar::lrgiigg interior da cidade e
L - 9 Municipio divulga Badajoz de espectaculos e
transfronteirico, ou dos feiras tematicas (4 UR)
espectaculos do Coliseu T
Alguma comunicagao e .
B dinamizagdo Sem estratégia
E Existe com espontaneidade Sem continuidade
G Promogdes Espontaneas Sem estratégia A co[nun;czgéo Existente
. . nao obedece a uma
L :Z: d: CUIBHI € UNTEIS 6 Sem estratégia estratégia. Nao tem a
identidade da cidade (7
H N&o sdo comunicadas Né&o tem for¢a sozinha UR)
J Néo s&o, faltam sinergias Cooperante com outras
L Nao .eX|ste uma comunicagéo | o estratégia e coerente
consciente e coerente
c Auséncia de divulgagao partapagéo em feias ¢ folhelos | Nzo comunica a imagem
di1SUCOS da cidade e o seu turismo
E Falta de comunicagéo Em redor da imagem nos publicos-alvo da
M Mal divulgado e explorado A nivel turistico cidade (2UR)
F Concgrtafia com a autarquia e Autarquia e associactes Emstgm ) algumas
associacoes associagoes que
G Divulga a gastronomia Autarquia e associagdes comunicam alguma coisa
= - em parceria com o
G Promogdes Espontaneas Autarquia e associagdes

Através da marca Alentejo

Pelo turismo Alentejo
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Tabela 7 — Analise da pergunta - A Comunicagao/ Divulgagédo tem sido bem sucedida

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO UNIDADES DE CONTEXTO
A Tem sido bem sucedida Eﬁggs contacto com mais empresas que se querem instalar em
B As espontaneas bem sucedidas Sao colocadas e bem dirigidas, tenho exemplos disso
B N&o Em termos globais
c N&o De maneira nenhuma
D Evolutiva A medida que esta mais preparada evolui a comunicagao
D Sim Tendo em conta os objectivos do municipio
E Nao
F Sim Pela comunicagao social local, chega aos de ca
G N&o com resultados praticos Néo esta criado o produto Elvas
H Nao Tem de ser articulada com outras cidades
| Nao
J N&o é bem sucedida N&o existe cooperagéo e promogao integrada
L Nao é bem sucedido Porque néo é consciente e concreta auséncia de estratégia
M A nivel interno sim Aos de ca
M Para fora ndo Falta de comunicacao das entidades competentes

Tabela 8 — Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS
B Nao
c Nao
E Nao
G Nao com resultados praticos N&o é bem sucedida,
N porque é com auséncia de
H Nao . -
= estratégia e cooperagao
I Nao com outras cidades (9U.R.)
J N&o é bem sucedida
L N&o é bem sucedido
M Para fora nao
A Tem sido bem sucedida Bem sucedida consoante
B As esponténeas bem sucedidas s 9b19°t|V°5 que sao
D Evoluti inicialmente propostos
_VO L) residentes
D Sim (6 UR)
F Sim
M A nivel interno sim
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Tabela 9 - Analise da pergunta - Quais as Cidades que mais concorrem com Elvas

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO UNIDADES DE CONTEXTO
A Evora Esta no mesmo eixo do TGV e, concorre em termos culturais
A Badajoz Concorre com equipamentos e infraestruturas e com a
plataforma
A Mérida Concorre em termos culturais
B Evora, Embora ja seja patrimonio Mundial
B Mérida Assemelha-se muito
c Evora Deviamos aproveitar esta sinergia de estarmos no meio e
cooperarmos
c Mérida As rotas estdo a ser desviadas por Monsaraz
D Portalegre, A nivel econémico
D Evora A nivel cultural
. Concorre ndo com monumentalidade mas com pela via
D Badajoz -
econdémica
D ngperar com Marvao Céceres e Deviamos cooperar, temos mais a ganhar
Mérida
E Badajoz A nivel econdmico, mas deviamos cooperar
E Evora A nivel cultural, patrimonio, mas deviamos cooperar
F Portalegre Por ser capital distrito
F Estremoz Por dimensé&o semelhante
F Badajoz com diferentes segmentos
G Estremoz
G Evora
G Monsaraz
H Borba. Estremoz e vila Vicosa Toda a zona dos marmores, mas deviam concertar uma
' ¢ estratégia
| Todos os 47 concelhos do Alentejo
J Evora Tem mais unidades hoteleiras
J Badajoz Tem bastantes unidades hoteleiras
L Badajoz Por estar aqui ao lado e ser muito perto
L Portalegre Porque é a capital de distrito
Porque tem bastante patrimonio, tem selo da Unesco esta no
: eixo Madrid Lisboa quer pela auto-estrada, como pelo TGV, mas
L Evora < s -
nao ¢é transfronteirica.
e a trabalharem em conjunto é mais facil trabalhara em conjunto
L Cooperagéo Badajoz face e Elvas e tirarem mais partido, numa posigao forte no sudoeste ibérico,
assim ndo ha discusséo possivel.
M Badajoz Cidade cosmopolita
M Evora Patrimonial
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Tabela 10 - Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

Borba, Estremoz e vila Vigosa

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS

A Evora

B Evora,

c Evora

D Evora Evora

E Evora Concorrente a nivel de

E £ patriménio e de estar no
-vora mesmo eixo Madrid-Lisboa

G Evora (10UR)

J Evora

L Evora

M evora

A Badajoz Badajoz

D Badajoz Concorre em termos

E e econdmicos, com

adajoz equipamentos e infraestruturas

F Badajoz (6UR)

J Badajoz

M Badajoz

A Mérida Mérida

B Mérida Em termos culturais e por

- desvios de rotas turisticas (3

c Mérida UR)

D Portalegre, Portalegre

F Portalegre, Por se a capital de distrito

L Portalegre, (3UR)

F Estremoz Estremoz e Marmores

G Estremoz (3UR)

H

D

Cooperar com Marvdo Caceres
e Mérida

Cooperagdo Badajoz face e
Elvas

Elvas devia concertar uma
cooperagao com algumas
cidades, Badajoz Evora e com a
linha Norte do Alentejo, devido
as rotas turisticas
(2. U.R)

Todos os 47 concelhos do
Alentejo
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Tabela 11 - Analise da pergunta - O que faz Elvas diferente dessas Cidades?

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO UNIDADES DE CONTEXTO
A Patriménio historico Que pode conferir um titulo de patriménio mundial
B Estratégia de turismo e patriménio Associar Elvas com outras cidades de caracteristicas
semelhantes
B
c Cidade histérica de estratégia defensiva Mgg com menos qualificacdo de centro historico face a
Mérida e Evora
D Patriménio Unico, mas que muitas tém
D Localizacio Geoarafica Perto da fronteira e com boa localizag&o para ficar em
¢ 9 Elvas e visitar cidades num raio de 100 km.
E Patriménio mundial Devia ter trabalhado mais o estada nesta candidatura
F Localizag&o geogréfica Melhor face a Portalegre, transfronteirica
F Cooperar com Badajoz Porque é uma concorréncia desleal.
G Localizagdo Geografica A porta da Europa
G Patriménio Pode ser Unica, é preciso saber vende-la
H Patrimonio religioso e militar Diferenciar-se pela especializagao, reforgando o todo
| Localizagdo Geografica
| Patriménio
J O nome
J A Localizagdo Geografica
L O nome Em relacdo a Badajoz, é diferente pelo facto de ser
portuguesa,
L Em relagéo a Portalegre isso faz toda a diferenga. tem um
a sua posigdo ndo € central no eixo Madrid pgpel @ferente .de capital d(.) Alentejo e esta a meia
: distancia entre Lisboa e Badajoz e de alguma maneira é
Lisboa . : o
outro ponto fulcral e importante no eixo Madrid Lisboa, por
ser a capital regional de Portugal
L - o e Em relagdo a Portalegre. e ndo tem tanto o e tdo bem
Patriménio arquitecténico e historico .
construido como Elvas
M .
A restauragdo
M O Patriménio
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Tabela 12 - Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS
A Patriménio histérico Patriménio arquitectonico e histérico
= Easttrrifrt]%%ﬁ) N Patriménio arquitectonico e histérico
¢ gg:g:ivahlstonca i EERElTE Patriménio arquitectonico e histérico
D Patriménio Patrimonio arquitectonico e historico  Patrimonio histérico, com
E Patriménio mundial Patriménio arquitecténico e histérico poten(cglad tlgr)lstlco
G Patriménio Patriménio arquitecténico e histérico o
| Patriménio Patriménio arquitectonico e histérico
L Pgtrjménio arquitectonico e Patriménio arquitectonico e histérico
histérico
M O Patriménio Patriménio arquitectonico e histérico
D Localizagdo Geografica A localizagao geografica
F Localizag&o geografica (6u.R))
G Localizagdo Geografica
| Localizagdo Geografica
J A Localizagdo Geografica
L a sua posi¢do ndo é central no
eixo Madrid Lisboa
J O nome Toponimica
L O nome (2U.R)
7 Cooperar com Badajoz PoBd:dra‘j:::F()f ﬁr Ig.c;m
M A restauragéo A restauragao (1 U. R.)
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Il) AUTARQUIA/ACTORES LOCAIS

Tabela 12 - Analise da pergunta - Cooperagao entre os actores para construir uma imagem forte

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO UNIDADES DE CONTEXTO

A Sim Através da autarquia e associagao empresarial

B Sim em alguns sectores Patrimonio, desporto cultura

B Falta dinamismo Dos actores locais

B Né&o Em termos comerciais

c Alguma Através da associagdo empresarial, mas n&o existia

D Existe Mas ainda se tem m longo caminho a percorrer

E Comega a existir A camara esta num caminho diferente daquele que tinha vindo a fazer

E Falta de associativismo No tecido empresarial e para a associagdo nao tem sido facil
A autarquia tem um papel dominante, pode ndo ser é em tudo.

F Ha cooperagao Também a propria associagdo e a escola secundario, mas a sua
dimenséo

G Sim Entre a associagdo empresarial € a Camara municipal

G Né&o tanto nos privados E muito complicado a sua colaboragéo

H nao

| Néo N&o existe estrutura associativa nos agentes para promover Elvas

J Penso que ndo Mas é muito importante
as vezes a camara municipal de Elvas quer pedir colaboragao e quer
ter algum cuidado na participagdo das associagdes empresariais e
tem sentido para eles a intervengdo dos planos de governos, mas

L Néo ha creio que ndo chegaram ao ponto de definir uma imagem e de em
comum e em conjunto difundirem a imagem territorial. Isso & um
processo demasiado moderno ou mais modernos para que eles o tém
feito e a colaborarem em conjunto.

M Né&o esta a comegar Mas sem éxito
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Tabela 13 - Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS
A Sim, Pela autarquia e associagdo ~ Pela autarquia e associagdo
empresarial empresarial
B Sim em sectores Patnmonio Patrimonio desporto e cultura
desporto e cultura .
Alguma Com a criagio da L o Existe cooperagdo entre a
c associagio Com a criag&o da associagéo Camara | e Associagéo
- empresarial, em  alguns
D 2480 - sectores
Comega a existir, a cdmara esta (TUR)
E ¢ h R
num caminho diferente
F Ha cooperagéo
G Sim, com a associagdo e
Cémara Municipal
E Falta de associativismo
G Nao tanto nos privados
H Nzo O sector privado ndo manifesta
| NG vontade associatva e de
a0 cooperagao nesta matéria (7 U.
J Penso que néo R)
L ndo ha
M Né&o esta a comegar
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Tabela 14 - Analise da pergunta - Qual o seu papel na construgéo dessa imagem forte de Elvas

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO UNIDADES DE CONTEXTO
A Apoiar as instituicdes Que estao em Elvas e aquelas que queiram vir para ca

Trabalhando e executando o que os érgdos  Na melhoria e operacionalizagdo de acgdes matérias e

= politicos pedem imateriais

c Divulgar o que melhor temos Através do jornal online e e-papper

D Comunicagéo Passar a mensagem

D Desenvolvimento Conciliador de vontades para responder a todos

E Fazer a ponte entre a autarquia e o tecido = Temos de estar ao lado deles e dizer uma palavra
empresarial

F Captacéo de alunos Exteriores ao distrito

G Através do site visitelvas Estou presente na fitur btl, divulgo Elvas

H Marca Alentejo Na sua divulgagao

| Através do turismo do Alentejo Com iniciativa de conhecer para agir

J Vender o Hotel Através do nome Elvas

L Afirmar a propria imagem de Elvas comouma  clara na construgdo de uma identidade conjunta de euro
parte de afirmagéo da euro cidade cidade

Assinalando as diferencias e as equivaléncias dentro dessa

L Transmitir as mais valias e a forga enorme de  euro cidade do que € a parte portuguesa e do que é a parte
uma potencial euro cidade espanhola

M Preocupar-se com a imagem de Elvas Que saiam bem impressionados, como uma referencia

Tabela 15 - Unidades de Registo, Subcategorias e categorias , ndo existe
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Tabela 14 — Analise da pergunta - Quem tem a responsabilidade de comunicar e desenvolver a imagem de

Elvas

INQUIRIDO
A

UNIDADES DE REGISTO
Todos

Todos

Turismo e autarquia
Turismo e autarquia
Todos

Todos
Sector publico
autarquia

A autarquia e todos os que tém interesses
na cidade

Alianca entre o sector publico e privado
Turismo do Alentejo

Todos
Todos, sector privado e publico

De todos
Pélos universitarios e politécnicos

Associagbes empresariais e sindicatos e
de associagdes culturais,

Meios de comunicagao social
Todos, sector privado e publico

UNIDADES DE CONTEXTO
Os actores

Deve ser uma decisao de grupo para que se revejam na
estratégia

Fazendo uma interligag&o entre o regional e o local
Devem ter uma estratégia de comunicag&o semelhante
N&o podemos deixar essa responsabilidade s6 na autarquia

Em sentido lato
Tem mais meios para divulgar

Sozinha ndo consegue

Através de uma estratégia conjunta, para divulgar localmente
Elvas faz parte desta marca é uma parte do todo

Em conjunto, mas com cooperag&o entre turismo e autarquia
N&o ha muito esforgo nesse sentido
Tem de ser um processo de concertagdo em conjunto. Agora se
se querer transmitir a imagem confinante da euro cidade Elvas

Badajoz é que se tem de atingir um processo de organizagéo em
conjunto e de consenso com o lado espanhol da euro cidade

- 126 -



Tabela 16 - Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS
A Todos
B Todos
E Todos
F Todos o e
. o odos, sector privado e
G ﬁéggggi ae g%g%z 0s que tem publico tém a responsabilidade
de comunicar a imagem,
I Todos principalmente em cooperagio
J Todos, sector privado e publico (10U.R)
L De todos
H Alianca entre o sector publico e
privado
M Todos, sector privado e publico
c Turismo e autarquia
D Turismo e autarquia O turismo do Alentejo, a
F Sector pablico autarquia e o sector publico
i tém muitos meios para
F Autarquia comunicar a imagem
H Turismo do Alentejo (6U.R)
G A autarquia
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Tabela 17 - Analise da pergunta - Ha algum actor local fora do processo de constru¢ido da imagem da cidade

de Elvas?
INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO UNIDADES DE CONTEXTO
A Nao TODOS sao precisos
B N&o Todos tém de estar envolvidos
c Os politicos Né&o existe coeréncia entre 0 que € melhor para a cidade
D N&o Porque é um processo evolutivo e de concertagéo
E N&o
F N&o Todos os actores que actuem ou se situem em Elvas
G Néo, todos Incluindo os residentes
H Ndo estd a acontecer nenhum
processo
| Nao Devem estar todos numa mesma perspectiva
J Nao
L Nao Néo todos
Nao

Tabela 18 - Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS
A Nao
B Nao
D Nao
E Nao
F Néo Todos os actores séo
G Nao, todos precisos para a construgao da
| N3o imagem de Elvas
(10U.R)
J Nao
L Nao
M Nao
" Os politicos devem estar de
C Os politicos fora (1 UR)
H Nao estd a acontecer nenhum Nao existe nenhum processo
processo (1U.R)
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Tabela 19 - Analise da pergunta - Que futuro cabe a autarquia, ao sector privado e as instituicoes de

investigag¢ao e Ensino superior na melhoria da atractividade de Elvas

INQUIRIDO

A

UNIDADES DE REGISTO

Recuperagdo, modernizagdo e criagdo de
novos equipamentos

Através de uma estratégia concertada

Saber aproveitar 0s organismos as pessoas €
as instituicdes

Infra-estrutura

Capitalizar pessoas para Elvas e pdlos de
tecnologia

Adaptar-se ao mercado existente

Adequar a formagdo as necessidades do
mercado de trabalho

Diversificagéo da oferta turistica

Ajudar os empresarios a encontrar solugdes

A principal responsavel pelo dinamismo da
cidade

Cooperagdo
Parcerias publico-privadas

Constitui uma agenda de desenvolvimento
local

Conhecimento do concelho
Observatdrio de turismo

Facilitar burocracias

Criando riqueza, postos de trabalho e
interacgdo

Esforgo conjunto entre todos

Mais publicidade e atractivos

UNIDADES DE CONTEXTO
Manter e desenvolver o trabalho até aqui realizado

Cada um tem a sua quota de participag&o no processo

Que nos possam trazer mais-valias

Responsabilidade da autarquia
Instituicdes ensino superior

Empresas

Instituicdes

Mais do que ficar no hotel, complementar
Ensino superior
Autarquia

Entre todos porque permitira um maior beneficio, sozinhos
n&o se consegue

Articulag@o entre todos, um ente que faga a gestéo de tudo

Subscrita por todos

Profissionais de turismo, publico e privado
Universidades e politécnico

Publico
Privado

Tem de se iniciar a partir do processo de construgéo da
imagem e da identidade de difusdo um processo de
colaboragao conjunto

Para captar turistas e visitantes
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Tabela 20 - Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

INQUIRIDO
A

C O oo v}

-n

UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS
Recuperagdo, modernizagdo e  Autarquia
criagdo de novos equipamentos A autarquia tem o papel das
Infra-gstutura Autarquia infraestruturas, do dinamismo
A principal responsavel pelo  Autarquia da cidade e facilitar a
dinamismo da cidade burocracia (4 U. R.)
Facilitar burocracias Publico

Saber aproveitar os organismos
as pessoas e as instituicbes
Capitalizar pessoas para Elvas e
pélos de tecnologia

Adequar a formagdo as
necessidades do mercado de
trabalho

Ajudar 0os empresarios a
encontrar solugdes

Instituigdes/ensino superior
Instituicbes/ensino superior

Instituicbes/ensino superior

Instituicbes/ensino superior

As instituigoes e o ensino
superior tem de ajudar os
empresarios na formagao dos
alunos, nas areas necessarias
e capitalizar pessoas e polos
tecnoldgicos para a cidade (4
UR)

Através de wuma estratégia
concertada

Cooperagédo
Parcerias-publico privadas
Esforgo conjunto entre todos

Entre todos

Entre todos
Entre todos
Entre todos

Devem todos através de uma
estratégia concertada fazer
um esforgo para melhorar a

cidade (4 U.R)

Adaptar-se ao mercado existente

Criando riqueza, postos de
trabalho e interacgdo

Empresas
Empresas

As empresas devem criar
riqueza e adaptarem-se a
evolugdo do mercado (2U.R.)

Diversificagao da oferta turistica
Conhecimento do concelho

Privados e publicos
Privados e publicos

Devem diversificar a oferta
turistica e aprofundar
conhecimentos do concelho
(2U.R)

Constitui uma agenda de
desenvolvimento local

Subscrita por todos

Constitui uma agenda de
desenvolvimento local

Observatdrio de turismo

Univ/politécnicos

Observatorio de turismo

Mais publicidade e atractivos

Entre todos
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Tabela 21 - Analise da pergunta - Como é que os actores locais se envolvem no processo de ... da cidade

INQUIRIDO  UNIDADES DE REGISTO UNIDADES DE CONTEXTO
A Bem Hé& adeséo por parte dos actores
B A maioria sim De acordo com as mudanga que se tém desenvolvido a nivel de infra-estruturas
c De forma passiva Porque ndo s&o ouvidas e fazem as coisas & sua margem
c Bem
D Em geral bem .Ma.s. ndo agradamos a todos, embora pensemos no bem comum em vez do
individual
E Em geral bem Os melhoramentos de infraestruturas tém ficado bem, poucos criticam
F Em geral bem Podem haver alguns desagrados, mas coisas sem importancia
G Gostam Mas somos um pouco retraidos
H Depende da participagédo Sou defensor da democracia participativa € ndo representativa
| De forma passiva Acham que a cme tem de fazer tudo
J Aceita-se Mas primeiro critica-se

Uma questao de
adaptacéo pedagdgica

L ndo é a mentalidade geral
da populagéo

da difus@o da imagem em fung&o daquilo que é dirigido
que deve impedir ou facilitar o préprio processo

Tabela 22 - Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS
A Bem Ha adesao por parte dos actores
De acordo com as mudanga que se
B A maioria sim tém desenvolvido a nivel de infra-
estruturas
Mas n&o agradamos a todos,
D Em geral bem embora pensemos no bem comum

em vez do individual Sio participativos nem
Temos tido a sorte que 0s  sempre estdo contentes com

E Em geral bem melhoramentos de infraestruturas as mudangas (8 U.R.)
tem ficado bem, poucos criticam

Podem haver alguns desagrados,

F Em geral bem . i e

mas coisas sem importancia
G Gostam Mas somos um pouco retraidos
J Aceita-se
c Bem

. Porque nédo s&o ouvidas e fazem as Os actores sdo passivos e

C De forma passiva N .

coisas a sua margem néo reivindicam as suas
I De forma passiva ideias (3 U.R.)
L ndo é a mentalidade geral da

populagdo

H Depende da participacéo Participam em algumas
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IV) PUBLICO ALVO

Tabela 23 — Analise da pergunta - Que tipo de individuos representa o publico alvo mais importante para a

cidade de Elvas?

INQUIRIDO

A
A

- o

rrr-

UNIDADES DE REGISTO

Turistas

Empresas ligadas a logistica

Turismo direccionado
Empresarial

Operadores turisticos

Turistico
Empresarial

Os turistas espanhois
Turismo

Visitantes

Turismo de negdcios

N&o sei

Visitantes
Turistas de negdcio

25-55 Anos com filhos
Turismo de negécio

Mercado coporate
Mercado de lazer

Euro cidade € o publico-alvo

Resto de Portugal

Algumas das principais cidades de Espanha

Cidades europeias

Algumas das principais cidades de Espanha
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UNIDADES DE CONTEXTO
Devido & plataforma

Especifico, com determinado objectivo, ndo de massas
Dado a plataforma e 0 TGV

Nesta fase

Sem duvida uma oferta turistica
Pelos novos investimentos previstos

Que vem almogar a Elvas

Neste momento, dos atoalhados e bacalhau dourado
Pode ainda ser mais potenciado
Né&o temos produto

Aqueles que vivem na cidade de Badajoz
Pode ser mais potenciado pelo TGV e plataforma

Procura fim de s emana prolongado
Devido a local. Geogréfica, agentes de vendas

Com grupos e individuais

Sé&o a extensao de concentragdes de circulos, de raios a
partir da prépria cidade

Pela experiencia que tenho na restauragéo



Tabela 24 - Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

INQUIRIDO

rrroroome —ITOOU®»rPr —"TO0Ow©>

-

UNIDADES DE REGISTO

Turistas

Turismo direccionado
Turistico

Turismo

25-55 Anos com filhos
Mercado de lazer

Empresas ligadas a logistica
Empresarial

Empresarial

Turismo de negdcios
Turistas de negocio
Turismo de negdcio
Mercado coporate

Os turistas espanhois
Visitantes

Visitantes

Operadores turisticos

Euro cidade € o publico-alvo
Resto de Portugal

Algumas das principais cidades
de Espanha

Cidades europeias

Algumas das principais cidades
de Espanha

SUBCATEGORIAS

Turismo, em geral

Para um publico especifico
Turismo, em geral
Turismo, em geral
Turismo, em geral
Turismo, em geral

Turismo empresarial - futuro
Turismo empresarial
Turismo empresarial
Turismo empresarial
Turismo empresarial
Turismo empresarial
Turismo empresarial
Espanhdis, visdo actual
Espanhdis, visdo actual
Espanhdis, visdo actual
visdo actual

Produto estruturado
Produto estruturado

Produto estruturado

Produto estruturado

Espanhdis,  visdo  actual
estruturada
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CATEGORIAS

E identificado uma
potencialidade do concelho -
o turismo, mas generalista
(6 U.R)

E identificado um publico alvo
especifico- o turismo de
negécios (7 U.R.)

Os visitantes, espanhdis, que
actualmente ja existem
(3UR)

Operadores turisticos

Com uma oferta estruturada,
seria a euro cidade, principais
cidades de Espanha, Portugal

e europeias (5 UR)



Tabela 25 - Analise da pergunta - Deve a cidade satisfazer esse publico Alvo especifico através de uma

oferta particular?

INQUIRIDO

A

M

UNIDADES DE REGISTO UNIDADES DE CONTEXTO

Ja existe para turistas Todo o trabalho desempenhado pela candidatura a
patriménio mundial

Sim, para aquele que maior peso tem Tera uma estratégia direccionada

Claro que sim Ha exemplos de sucesso

Claro que sim, mas de cooperagao A nivel turistico

Sim Pode trazer muito mais vantagens

Sim e o patriménio mundial E j& um grande passo, mas ndo s6 o patriménio
Claro que sim Temos de nos posicionar para segmentar

Claro que sim

Oferta dirigida e segmentada
Sim

Ver as vantagens e interesses dos diversos  alguns estdo interessados no patriménio e na cultura
publicos alvos e construir a imagem em fungdo  outros estdo interessados na euro cidade, outros pelas
dos mesmos mais-valias desta area

Sim Criadas as condigoes

Tabela 26 - Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS
B Sim, para aquele que maior
peso tem
c Claro que sim
E Sim
G Claro que sim
. Deve ser segmentada e
H Claro que sim L
especializada tendo em conta
| Oferta dirigida e segmentada o publico-alvo escolhido
J Sim (9U.R)
L Ver as vantagens e interesses
dos diversos publicos alvos e
construir a imagem em funcéo
dos mesmos
M Sim
A Ja existe para turistas Alguns admitem que ja existe
D Claro que sim, mas de uma oferta, relacionada com
cooperagao turismo
, L . (3U.R)
F Sim e o patrimonio mundial
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Tabela 27 — Analise da pergunta - Como é que os residentes de Elvas se envolvem no processo de

desenvolvimento da cidade?

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO UNIDADES DE CONTEXTO
A Com simpatia
A Com qualificagao profissional
B E um dos problemas do concelho Da regido Alentejo e do pais
B Ha falta de massa critica Estamos com dificuldades ao nivel de recursos humanos
B As pessoas sao pouco dindmicas Afastadas das instituicdes e dos poderes de deciséo
C Né&o se envolvem Os residentes est&o de costas voltados para o futuro
D Alguns séo participativos
D Outros ndo Né&o estéo interessados em saber o que se faz na cidade
E devia ser comegado nas escolas E uma questdo de cultura
F N&o estéo sensibilizadas para isso N percebem a necessidade da sua participagao
G Todos sabem acolher Antes de vender para fora tém de saber o que é dentro
G Mas néo sabem o que é Elvas
H Deveriam participar Um dos maiores sucessos neste caso é a democracia participativa
| Né&o se envolvem Vivem alheados da realidade
J Séo simpaticos Ja é importante
L Neste caso ndo ha 0 nivel associativo ndo € muito e a participagdo activa para a
criacéo de uma imagem é pouca
M Né&o colaboram N&o estéo habituados a isso

Tabela 28 - Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS
B E um dos problemas do concelho | Falta de massa critica na cidade
B Ha falta de massa critica Falta de massa critica na cidade
B As pessoas s&o pouco dindmicas = Falta de dinamismo da populag&o Nio existe um movimento
c N&o se envolvem Falta de dinamismo da populagéo activo onde seja ouvida a
D Outros n&o Falta de dinamismo da populag&o voz dos residentes, ndo
~ ~ - - . tém massa critica,
F Nao estéo sensibilizadas Falta se sensibilidade para isto -
5 . o dinamismo e vontade de
G Mas n&o sabem o que é Elvas Falta se sensibilidade participagdo em
H Deveriam participar Falta de dinamismo da populagéo processos desta natureza
I N&o se envolvem Falta de dinamismo da populagéo (11U.R)
L acho que n&o vai por ai Falta de massa critica na cidade
M Nao colaboram
A Com simpatia Séo Simpaticas Séao Simpaticos e alguns
D Alguns s&o participativos Muitos séo participativos participam (3 U.R.)
G Todos sabem acolher Séo Simpaticas
A Com qualificagéo profissional existe alguma qualificacéo profissional A sensibilizagdo deve
E Deve comegar na escola E um processo que devia ser comegar nas escolas e

comegado nas escolas
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V) FUTURO

Tabela 29 - Analise da pergunta - Como vé a imagem futura da cidade de Elvas?

INQUIRIDO

A

® @

UNIDADES DE REGISTO

Aumentar a dimens&o

Pélo de desenvolvimento

Sombria

Duplicar a sua dimensé&o

empreendedorismo empresarial dindmico

Candidatura a patriménio mundial
Plataforma logistica

Investimento transfronteirigo

Turistica
Logistica
Agricola

Mais investimento
Aeroporto tem impacto
Melhorar a sua posigdo no mapa

Criar uma imagem distintiva
Imagem ligada & fortificagbes

Estruturar o produto

Grande crescimento e viabilidade
De inovar e captar turistas

Imagem conjunta pela euro cidade
Patrimonial

Sem objectivos

UNIDADES DE CONTEXTO
Ficar com a mesma dimensao de Badajoz

COMO BADAJOZ OU EVORA

Porque a populag&o é egoista

Captando pessoas pelos investimentos previstos
Que n existe

Que levara os empresarios do centro histérico a investir
Beneficia os empresarios, maior oferta de servigos
Plataforma TGV e uma oferta para Badajoz
Linhas de desenvolvimento

Moderna

Do Sec XXI

Devido & plataforma e TGV

Na vida dos elvenses

Do que aquela que tem

Limando os problemas por nés identificados

A médio prazo devido aos investimentos previstos
Através de grandes eventos nacionais e internacionais

forte no sentido de afirmara a sua relagdo com Espanha

Se nado se mudar
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Tabela 30 - Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS
A Ficar com a mesma dimens&o de Tem grande potencialidade
Badajoz de crescimento e pode, se 0s
. . - concretizarem, aumentar a
B Duplicar a sua dlme.nisao sua dimensao, como Badajoz
H Melhorar a sua posigéo no mapa ou Evora
J Grande crescimento e viabilidade (5U.R)
E empreendedorismo  empresarial Aumento da cooperagao
dinémico transfronteirica, aproveitando
F Investimento transfronteirigo 0 aeropor@:: de Talavera e
" . aproveitar os novos
i Mais investimento investimentos previstos
H Aeroporto tem impacto (4U.R)
E Candidatura a patriménio mundial Cidade patrimonial com uma
G Turistica imagem ligada ao patriménio
| | lioada & fortificacd de forma a captar turistas,
magem ligada a fortiticagoes mas nio implica que seja
J De inovar e captar turistas patriménio Mundial (5 U.R.)
L Patrimonial
E Plataforma logistica Uma cidade Logistica (2.U.R.)
G Logistica
| Criar uma imagem distintiva Encontra uma imagem
distintiva, devendo estruturar
| Estruturar o produto o seu produto de oferta da
cidade (2 U.R)
c Sombria Se continuar assim Sombria e sem objectivos
M Sem objectivos 2UR)
G Agricola do século XXI Novas tecnologias Agricola, mas moderna (1
UR.)
L Imagem conjunta pela Eurocidade Uma Eurocidade Elvas-
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Tabela 31 - Analise da pergunta - Qual a sua visdo ambigao para a cidade de Elvas e objectivos para o

futuro?

INQUIRIDO
A
A
A

UNIDADES DE REGISTO
Grande forga cultural
Centro da peninsula ibérica

Crescimento da agro-industrial

Cidade de média dimensao

Mais pessoas de mente aberta
TGV

Captar populagéo

Ser visitada

Patriménio mundial

Crescimento da agro-industrial
Cidade inovadora

Dindmica

Concretizagao dos investimentos

Tirar dinheiro das muralhas que nos deixaram

Ser parte de um todo - Alentejo

Especializagao desse todo

TGV e plataforma logistica

Crescer e desenvolver

Levar o nome de Elvas mais longe

Criagao de uma Eurocidade

Ponto de afirmag&o entre Lisboa e Madrid

Plataforma logistica conjunta em ter um
um TGV com uma paragem conjunta

uma ligagéo de metro de superficie

criar uma habitagao sustentavel

Desenvolvimento com os novos investimentos
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UNIDADES DE CONTEXTO
Pelo patriménio
Através da plataforma e a nivel empresarial

Estamos na area influencia do caia

Para n&o prejudicar o futuro e a qualidade de vida

Através da plataforma e TGV

E importantissimo

Traria melhor futuro

Pela tradicdo que temos de azeitonas, tomate

Captaremos mais alunos

Querem vir para c4 estudar

Independentemente de ser patrimdnio mundial

A marca Alentejo ganha pela diversificagéo

N&o € ser igual ¢ ser diferente pertencendo ao todo

sem perder a sua identidade propria, formara a Eurocidade
junto com Badajoz

ter projeccdo ibérica e ter projeccdo na lusofonia e
hispanidade, expressao na Europa

Superficie entre Elvas e Badajoz e com ligagdo das 2
cidades

Entre as duas cidades nos espagos ainda livres



Tabela 32 - Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS
A Grande forca cultural Cultura
D Ser visitada Procurada Pelo seu patriménip, ser uma cidade
L . L com oferta turistica estruturada,
E Patriménio mundial Patriménio captando com isso muito mais
G Tirar dinheiro das muralhas que @ Econémica através do pessoas (4 U.R.)
nos deixaram turismo
A Centro da peninsula ibérica
B Cidade de média dimens&o
c Mais pessoas de mente aberta
D Captar populagéo Ser uma cidade de muito maior
E Cidade inovadora . dimensao assqmindo um p.onto
F Dinami importante no eixo Madrid Lisboa,
Inamica com isso captara mais pessoas,
J Crescer e desenvolver dindmicas e com massa critica (10
J Levar o nome de Elvas mais longe UR)
L ponto de afirmag&o entre Lisboa e
Madrid
L criar uma habitagdo sustentavel
c TGV
F Concretizagao dos investimentos
| TGV e plataforma logistica
lataf P logisti s nt Que os grandes investimentos
L {)a alorma logisticaconjunta. em previsto se concretizem,
erum nomeadamente o TGV e a plataforma
L um TGV com uma paragem Logistica (5 U.R.)
conjunta
M Desenvolvimento com 0s novos
investimentos
A Crescimento da agro-industrial Afirmagao de um sector com tradigao
E Crescimento da agro-industrial na cidade o Agro-industrial (2 U. R.)
H Ser parte de um todo — O Alentejo Especializar-se numa determinada
e oferta turistica e ser parte de um Todo
H Especializagao desse todo o Alentejo (1 UR.)
L Criagdo de uma Eurocidade Constitui¢do da Eurocidade Elvas-
L - Badajoz e uni-la por um metro de
L uma ligag&o de metro de superficie
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Tabela 33 — Analise da pergunta - Como é que Elvas devia gerir esses objectivos e desafios futuros?

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO UNIDADES DE CONTEXTO
A Assegurar a aprovagao a patriménio Mundial
A Criag&o do parque logistico Sem que para isso hajam limitagdes legais
A Estagdo do TGV
B Criar um lobby Elvas NUcleo forte par apoiar a estratégia
B Dar conhecimento aos outros Da nossa estratégia
B Estratégia de Elvas Criar uma estratégia bem definida
c Cooperagdo transfronteirica Pélo dinamizador da sua envolvente
c Criag&o da euro cidade Fazer diferenga na peninsula ibérica
c Cidade cosmopolita Evoluindo no caminho certo com parcerias certas
D Reservar terrenos A pensar no TGV
D Aproveitar a localizagéo geogréfica Com terrenos mais baratos que Badajoz
E Campanhas publicitarias e de marketing Para se divulgar, dando énfase aos investimentos que
vamos ter
E
F Manutenc&o do que se em vindo a fazer
F N&o tem peso sozinha Cidade pequena e interior
F
G A Autarquia tem de investir N&o podemos ficar & espera dos grandes investimentos e
da Unesco
G Pressionar entidades que nos ajudam APRTA turismo do Alentejo
H Pela especializagdo
| Uma linha de comunicag&o Face aos investimentos
TGV aumenta a imagem de cidade corporate Pode ser uma cidade com melhores auditérios, o facto de
| ser transfronteirica, devia vender melhor o seu sector
privado
J Com cooperagéo
J Com dinamismo
Colaboragdo com os governos locais de Elvas e = Tem de ser um processo iniciado pelo poder politicos e
L Badajoz pela iniciativa privada, tem de ser impulsionado dentro e
fora dos dois paises
Teria de se equacionar os problemas laborais e = de modo a facilitar a vida das pessoas e seriam os dois
L fiscais, com a criagdo da Eurocidade governos de Espanha e Portugal que criassem um
estatuto proprio e diferencial
M Captando pessoas Abrindo museus ao fim-de-semana
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Tabela 34 - Unidades de Registo, Subcategorias e categorias

INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS
A Assegurar a aprovagdo a  Patrimdnio Aprovagao de cidade
patriménio Mundial patriménio mundial (1 U.R.)
A Criag&o do parque logistico Logistica Devia criar um parque
A Estagao do TGV TGV logistico e reservar
- terrenos para dar apoio a
D Reserv.ar terrenos . Terre.nos E)ara Loglét!ca . plataforma e TGV e este
D Aproveitar  a localizagdo  Localizagdo geogréfica, terrenos mais  aymenta a visibilidade de
geogréfica baratos q Badajoz Elvas como turismo de
| TGV aumenta a imagem de TGV tem vantagens de corporate negacios (5 U.R.)
cidade corporate e
B Criar um lobby Elvas Tem haver uma estratégia
B Dar conhecimento aos outros e temos de mostrar aos
Estratégia de Elvas outros 0 nosso caminho
g independentemente dos
B grandes investimentos (5
UR)
Pressionar entidades que nos
G ajudam
G Autarquia tem de investir A colaboragéo
c Cooperagéo transfronteirica tr.ansfr.onteHK}a, € um meio
J Com cooperacsio dinamizador para a cidade.
i P X ¢ Ela tem de ser potenciada
J Com dinamismo (4UR)
L Colaboragdo com o0s governos
locais de Elvas e Badajoz
c Criagdo da Eurocidade A Eurocidade Elvas
c Cidade cosmopolita Badajoz, ultrapassando
Ten o6 s cqucons o o o
L problemas laborais e fiscais, fiscais (3 UR)
com a criagdo da Eurocidade T
E Campanhas publicitarias e de Campanhas de Marketing e
marketing Publicidade (2 U.R.)
| Uma linha de comunicag&o
F Manutengao do que se em vindo Manter a actual politica
a fazer através da cooperagao
F N&o tem peso sozinha (2UR)
H Pela especializagéo Especializar-se a nivel
M Captando pessoas turistico (2 U.R.)
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Tabela 35 - Analise da pergunta - Forgas Fraquezas Oportunidades e Ameacas

INQUIRIDO
A

> > >»r>r > > >

O O OO0 OO0

mmmmm m O OO0 OO0 oo

M M M M m M

UNIDADES DE REGISTO
Estrutura urbana modernizada
Conservagéo e criagdo de novos equipamentos
Localizag&o geografica privilegiada
Falta de qualificagdo em sectores importantes
para a cidade
TGV
Plataforma
Patriménio mundial
Badajoz a vista

Patriménio
Condigdes actuais
Educagao

Massa critica
Espanha

N&o se concretizarem pos grandes projectos, TGV
e plataforma

Patrimonio

Localizagdo Geografica excelente
Falta de grande intelecto na cidade
Patriménio mundial

TGV

Plataforma logistica

Traz pessoas e outra cultura
A forga que o0s vizinhos
espanhois

Portugueses, Alqueva

estdo a exercer -

Patriménio

Localizagdo Geografica

A nossa pequena dimensao
Limitagdes financeiras e RH
Estar no eixo Madrid Lisboa
Badajoz

Badajoz

Patrimonio historico

Localizag&o geografica

Restauragéo forte

Falta de empreendedorismo

Plataforma

TGV

Se o0s projectos previstos néo se realizarem

Localizag&o geografica
Acessibilidades

Imagem periférica (longe Lisboa)
Plataforma Logistica

Falta de massa critica
Envelhecimento da populagéo
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Forcas
Forgas
Forgas
Fraquezas

Oportunidades
Oportunidades
Oportunidades
Ameaca

Forgas
Forgas
Fraquezas
Fraquezas

Arriscando e
oportunidade

Ameaga, seriamos condenados a ser um bairro de

Badajoz

Forgas
Forgas
Fraquezas
Oportunidade
Oportunidade
Oportunidade
Oportunidade
Ameaga

Ameaca

Forgas
Forgas
Fraquezas
Fraquezas

UNIDADES DE CONTEXTO

tendo uma atitude dindmica é uma

Ligagdes transeuropeias oportunidade

Oportunidade
Ameaga

Forgas

Forgas

Forgas
Fraquezas
Oportunidades
Oportunidades

As decisdes politicas - Ameacas

Forgas

Forgas
Fraquezas
Oportunidades
Ameagas
Ameagas



OO0 O00000e

—N—1—=1—1— L |E L =E | E =

(S S SR S S S S .

sE=s=s=sS0=sE=rrrrr r r—r

Localizag&o estratégica

Patrimonio

A crise

Falta de identificagdo do nosso rumo
Falta de massa critica

Plataforma Logistica

Candidatura a Patriménio Mundial

A concorréncia de outras cidades
Apatia dos empresarios

Incerteza no futuro

Patriménio (valias intrinsecas)

Comercio (valias Intrinsecas)

Fechar o patriménio ao fim de semana
N&o consegue posicionar as suas forcas
Investimentos previstos (plataforma TGV)

Badajoz (capitalize com aquilo que se vai instalar
em Elvas)

Crescimento negdcio corporate

Falta de articulagdo entre os diversos agentes
TGV

Plataforma

Badajoz

Localizag&o geografica
Patriménio

A6

Mé&o de obra qualificada
Plataforma

e TGV

Badajoz

Evora

Patriménio
Posigao transfronteiriga
Envelhecimento populacional

Falta de capacidade econdmica e financeira e
organizagao do tecido empresarial

Fechada em si propria

Colaborag&o em conjunto com Badajoz
Envelhecimento populacional

Néo trabalhar em conjunto com Badajoz
Localizag&o geografica

Patriménio

Fechar o patriménio ao fim de semana
TGV

Plataforma

Badajoz

Evora
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Forcas

Forcas
Fraquezas
Fraquezas
Fraquezas
Oportunidades
Oportunidades
Ameagas
Ameagas
ameagas

Forgas

Forgas
Fraquezas
Fraquezas
Oportunidades
Ameagas

Forgas
Fraquezas
Oportunidades
Oportunidades
Ameagas

Forgas

Forgas
Fraquezas
Fraquezas
Oportunidades
Oportunidades
Ameagas
Ameagas

Forgas
Forgas
Fraquezas
Fraquezas

Fraquezas
Oportunidades
Ameaga
Ameaga
Forgas

Forgas
Fraquezas
Oportunidades
Oportunidades
Ameaca
Ameaca

Tabela 36 - Unidades de Registo, Subcategorias e categorias



INQUIRIDO UNIDADES DE REGISTO SUBCATEGORIAS CATEGORIAS
Localizag&o geografica
g privilegiada Forgas
c Localizagdo Geografica excelente ~ Forga
D Localizagdo Geografica Forca
E Localizagé&o geografica Forca A Localizagao Geografica (9
F Localizag&o geografica Forca UR)
G Localizag&o estratégica Forca
J Localizag&o geografica Forca
L Posicéo transfronteirica Forga
M Localizag&o geografica Forga
B Patriménio Forga
(& Patriménio Forga
D Patriménio Forca
E Patrimonio historico Forca 0 patriménio Militar e
G Patriménio Forga religioso que Elvas dispoe
H Patriménio (valias intrinsecas Forga (9UR))
J Patriménio Forga
L Patriménio Forga
M Patriménio
A Estrutura urbana modernizada Forga A moderna estrutura urbana,
capaz de dar reposta as
B Condigdes actuais Forga actuais condigdes de
investimento previsto
Conservagéo e criagdo de novos A criagdo de novos
A . Forga :
equipamentos equipamentos
E Restauragéo forte Forga Uma restauragio capaz
F Acessibilidades Forga As boas acessibilidades
H Comercio (valias Intrinsecas) Forca (0] comércio de valias
intrinsecas
| Crescimento negdcio corporate Forca 0 aumento do turismo
¢ corporate
A Falta de qualificagdo em sectores Fraquezas
importantes para a cidade 4
B Educacéo Fraquezas
J Mao de obra qualificada Fraquezas Falta de mao-de-obra
B Massa critica Fraquezas qualificada nos sectores
- necessarios, e com formagao
G Falta de massa critica Fraquezas . -
i i em areas de negocio
L Envelhecimento populacional Fraquezas potenciais. Envelhecimento
c Falta de grande intelecto na  Fraquezas populacional
cidade
E Falta de empreendedorismo Fraquezas
D Limitagdes RH
D Limitagdes financeiras Fraquezas
Falta de capacidade economica e e .
L financeira e organizagdo do tecido  Fraquezas Limitagdes financeiras no
em : tecido empresarial e dada a
presafial nossa pequena dimensao
G A crise Fraquezas peq '
D A nossa pequena dimenséo Fraquezas
Falta de identificagdo do nosso
G Fraquezas
rumo o
| Falta de articulacdo entre os Falta de estrategla
; Conrtads prs oo
L Fechada em si propria Fraquezas g g
H N&o consegue posicionar as suas = Fraquezas
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forcas

F Imagem periférica (longe Lisboa) Fraquezas
Fech trimoni fi
i) S:r%a?]ra © patimonio 2o fm de Fraquezas Patriménio fecha quando
Fechar o patrimonio ao fim de podem existir potenciais
lientes (2 U.R.
M semana Fraquezas clientes ( )
J A6 Fraquezas A passagem da auto-estrada
A TGV Oportunidades
c Tgv Oportunidades
E TGV Oportunidades
H Investimentos previstos TGV) Oportunidades 0TGV
| TGV Oportunidades
J TGV Oportunidades
M TGV Oportunidades
Plataforma Oportunidades
A Plataforma Oportunidades
c Plataforma logistica Oportunidades
E Plataforma Oportunidades
F Plataforma Logl'st!ca Oportun!dades A Plataforma Logistica
G Plataforma Logistica Oportunidades
H Investimentos previstos Oportunidades
Plataforma
| Plataforma Oportunidades
J Plataforma Oportunidades
A Patriménio mundial Oportunidades
c Patriménio mundial Oportunidades Ser Patriménio Mundial
G Candidatura a Patriménio Mundial = Oportunidades
L Colaporagéo em conjunto com  Oportunidades Estar em colaborago com
Badajoz Badaioz
D Badajoz Oportunidades J
B Espanha Oportunidades Espanha, é uma porta de
entrada
Traz pessoas e outra cultura Oportunidades Os investimentos previstos
c trazem consigo outras
pessoas
D Estar no eixo Madrid Lishoa Oportunidades A localizagao geogréfica
A Badajoz a vista Ameagas
L Bada!oz — : Ameagas A cidade de Badajoz pode
H Badajoz (capitalize com aquilo ~ Ameagas constitui uma ameaga se néio
que se vai instalar em Elvas) se cooperar e porque pode
| Badajoz Ameagas beneficiar mais do que Elvas,
J Badajoz Ameacas face aos investimento
x . previstos em conjunto
Nao trabalhar em conjunto com  Ameagas
L . (6 U.R)
Badajoz
M Badajoz Ameagas
B N&o se concretizarem os grandes =~ Ameagas . .
projectos, TGV e plataforma Que os projectos que ndo na
. - = mao do poder central ndo se
E Se 0s prOJectqs~preV|stlo_s ndo se  Ameagas concretizem (2 U.R)
realizarem decisdes politicas
G Incerteza no futuro Ameagas Incerteza no futuro
c A forca que os vizinhos estdo a  Ameagas
exercer — espanhois A Concorréncia de outras
c Portugueses, Alqueva Ameacas cidades Portuguesas, como
. Evora ou ligadas ao Alqueva
J Evora Ameagas e Badajoz (5 U. R)
G A concorréncia de outras cidades Ameagas
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Evora

Ameagas

Envelhecimento populacional
Envelhecimento da populagéo

Ameagas
Ameagas

0 envelhecimento
populacional (2 U.R.)

Falta de massa critica

Ameagas

Falta de massa critica

O|m|imrr|=

Apatia dos empresarios

Ameagas
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