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RESUMO

A globalizagéo aumentou a concorréncia entre paises, regides e cidades visando atrair publicos. Porque os
locais possuem aptiddo distinta para essa captagéo, o marketing da cidade e dos lugares apresenta-se
como estratégia que deve considerar a avaliagao dos residentes. Sendo o conceito de imagem da cidade
multidimensional, outras dimensdes, que néo sé a tradicional urbanistica, devem ser ponderadas.

Este estudo pretende investigar o constructo multidimensional dos determinantes da imagem de uma
cidade do interior de Portugal com reduzida dimensao, bem como o seu efeito na satisfagéo e envolvimento
dos residentes e impacto no word-of-mouth.

Este artigo assenta numa revisao da literatura para aprofundar o conhecimento do estado da arte sobre as
tematicas abordadas. Esta parte da investigagao recorreu a fontes de dados secundérios: levantamentos
bibliograficos, documentais e estatisticos.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de lugares, Imagem das cidades, Cidades do interior, Satisfacao,
Envolvimento, Word of Mouth, Residentes

SUMMARY

Globalization has raised the concurrence among countries, regions and cities with the aim of attracting
publics. Because the places have a distinct aptitude for that captation, the city marketing and place
marketing is presented as a strategy that should consider the evaluation of the residents. The concept of
the city image being multidimensional, more dimensions other than only the traditional urbanistic should be
taken in consideration.

This study aims to investigate the multidimensional construct of the image’s determinants of an inner town
of Portugal with reduced dimension, as well as its effect in the satisfaction and involvement of the residents
and the impact in word of mouth.

This article is based on a review of the literature to deepen the knowledge of the state of the art on the topics
addressed. This part of the research resorted to secondary data sources: bibliographical, documentary and
statistical surveys.

KEYWORDS: Place Marketing, City Image, Inner Cities, Satisfaction, Involvement, Word of Mouth,
Residents

1 - Introdugao

Os lugares desde sempre sentiram necessidade de se diferenciarem de outros, afirmando a sua
individualidade e caracteristicas distintivas, tendo por base objetivos econdmicos, politicos ou
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sociopsicologicos. A tentativa dos governos construirem uma identidade local e promové-la junto dos seus
mercados-alvo é quase to antiga quanto o proprio governo (Kavaratzis & Ashworth, 2008).

As cidades enfrentam, na atualidade, novos desafios, fruto de um contexto fortemente marcado pela
globalizacdo das economias, pela mobilidade das pessoas e bens e pela competigdo para atrair turistas,
residentes e investidores (Guerreiro, 2012).

Os decisores das cidades precisam ter conhecimento, tanto quanto possivel, de todas as dimensdes que
afetam a cidade, com o objetivo de tomar decisdes fundamentadas, sendo capazes de elaborar um bom
plano estratégico. Para criar comunidades saudéveis e compreender os custos e os beneficios do
desenvolvimento, os decisores precisam de um diagnostico adequado, o que significa que necessitam de
saber a atual imagem da cidade para depois projetar a imagem pretendida, definindo as agdes para a
melhorar. A imagem da cidade é um conceito ambiguo e assume-se possuir muitas dimensdes. Ao mesmo
tempo, terdo de considerar o impacto dessa imagem na satisfacdo dos seus residentes, sendo essa
satisfacdo uma condicionante fundamental para o envolvimento e passa palavra das pessoas que ai
residem.

Apbs a revisao da literatura, considerou-se necessario o estudo da imagem das cidades que néo estdo
catalogadas como destinos turisticos, que se situam no interior de um pais e que possuem uma dimenséo
reduzida. Neste sentido torna-se importante medir a imagem do ponto de vista dos residentes, uma vez
que nos ultimos anos estas cidades tém sofrido muitas transformacdes e onde impera, também, o
despovoamento.

Dai decorre que os objetivos deste artigo sejam a analise da intersegao entre estas areas de investigagao,
integrando conhecimento disperso e explorando novas abordagens a relagéo entre estes constructos,
promovendo a verificagdo de possiveis efeitos mediadores e moderadores existentes nestas relagdes.

Considera-se, assim, que o artigo é pertinente pois pretende aprofundar uma tematica pouca abordada na
literatura. Os estudos existentes reportam-se a grandes cidades, ou a cidades enquanto destino turistico,
excluindo as pequenas urbes do interior, onde urge aqui diagnosticar, identificar potencialidades e
fragilidades, segundo diferentes perspetivas, determinantes para o planeamento estratégico urbano a
médio e a longo prazo.

2 - Fundamentagao Tedrica
2.1 Marketing de Lugares

Para discutir a definigo do marketing de lugares em relagéo a ciéncia do marketing, ira ser util selecionar
uma das definigdes mais frequentemente citada:

"Marketing de lugares significa projetar um lugar para satisfazer as necessidades dos seus mercados alvo.
Para ter sucesso nesta proje¢do, os cidaddos e as empresas tém de ser satisfeitos, bem como a sua
comunidade, sendo que as expectativas dos visitantes e os investidores tém de ser atendidas”. (Kotler e
Gertner, 2002: 57)

De acordo com a perspetiva de Kotler, o aspeto do local do marketing pode ser dividido em duas partes:
"lugar" e "marketing". O primeiro é relacionado com a tendéncia que a cidade vende como um produto. Esta
ultima significa a gestdo programada, o processo responsavel por identificar, antecipar e satisfazer os
requisitos do cliente. Assim, o marketing de lugar urbano pode ser reconhecido como as atividades de



promogao dos governos locais que desenvolvem os espagos de forma a melhorar a imagem da cidade,
com o objetivo de satisfazer as necessidades dos turistas e investidores.

No entanto, como as politicas de marketing de lugares s&o mais significativas no quotidiano urbano, é
necessario aferir cuidadosamente se a definigdo escolhida de marketing de lugar é desejavel do ponto de
vista do cidaddo. Uma abordagem de marketing do produto comega a partir da premissa basica
de que um lugar ou uma cidade é similar a um produto de uma empresa. No entanto, um facto
que nao deve ser faciimente esquecido é que o objeto de marketing corporativo é bastante
diferente do de uma cidade. Os produtos podem desaparecer se falharem no mercado. No entanto, os
lugares ndo podem desaparecer de vista, apesar de nao terem sucesso na concorréncia entre lugares. Do
ponto de vista dos cidadaos, as cidades enquanto lugares ndo devem sofrer os erros de mercado, porque
s80 as bases econdmicas e sociais da vida das pessoas. Embora os locais falhem, as pessoas ainda 1&
permanecem e o fracasso so se torna uma nova histéria sobre o lugar. Além disso, as cidades enquanto
lugares sdo cuidadas e as pessoas sentem uma sensagdo de envolvimento psicolégico e afeto por elas.
Neste sentido, os lugares ndo sdo apenas unidades de lucro econdmico, mas s&o os gestores dos lugares
que se devem preocupar com o quotidiano do cidaddo. Assim, uma abordagem de marketing de produto
tem os seus limites na aplicagéo as cidades (Lee, 2012).

Além disso, Murray (2001) argumenta que o “ dilema central é que os lugares sdo multiformes, entidades
culturais e 0 marketing do produto tem uma aplicagdo limitada para os comercializar. Os marketeers
parecem incapazes de compreender e transmitir a complexidade no sentido icdnico”. Neste sentido, o
marketing dos lugares, cidades ou marcas deve ser disposto juntamente com a sustentabilidade para o
cidaddo. Em outras palavras, tera de se aceitar que uma cidade é uma entidade cultural e complexa
diferente de um produto. Uma empresa pode manipular a imagem do produto e, por vezes, também
esconder os pontos fortes do seu produto para ganhar um aumento temporario do mercado. No entanto,
numa cidade, uma falha de marketing pode revelar-se pesarosa para as pessoas. Desta forma, para ter
uma percecdo mais abrangente de uma cidade para os seus habitantes, é necessario considerar a cidade
como uma entidade cultural e sustentavel, ao contrario da visdo da ciéncia do marketing de cidades como
produtos ou maquinas.

Existem, ainda, outras definicbes de marketing de lugares. Por exemplo, Philo e Kearns (1993:2-3)
descrevem o marketing de lugares como:

“a pratica de venda de lugares implica as varias maneiras em que 6rgdos publicos e privados se esforgam
para "vender" a imagem de um determinado "lugar” definido geograficamente, geralmente uma vila ou cidade,
de modo a torna-lo atraente para o0s investimentos econémicos, para os turistas e até mesmo para 0s
habitantes desse lugar ...... vender locais é muitas vezes uma manipulagéo consciente e deliberada da cultura
e um esforgo para aumentar a atratividade e o interesse dos lugares”

Kavaratzis (2004: 58) também argumenta que a aplicacdo pratica do marketing da cidade esta relacionada
com as atividades de formagao, comunicagéo e gestdo da imagem de uma cidade. Além disso, segundo
ele, "o objeto de marketing da cidade é a imagem da cidade, que por sua vez, é o ponto de partida para o
desenvolvimento de marca da cidade. "

O marketing de lugares ndo é um fendmeno novo. As suas origens remontam aos EUA e j& anos 50 do
sec. XIX”, vender os lugares tornou-se uma caracteristica distintiva para atrair os colonos para as novas
areas de fronteira do "Wild West". Depois, os aldeamentos de praias britanicos e franceses foram
anunciados intensamente no inicio inicio do séc. XX, para atrair turistas (Gold & Ward, 1994). Antes no



marketing de lugares, a “venda do local” foi uma forma dominante de promover locais. Como o0 nome indica,
0 “place selling” ¢ uma abordagem mais operacional para a promogao, fortemente baseada em varias
formas de publicidade. Recentemente, o marketing de lugares tornou-se numa caracteristica proeminente
da estratégia de desenvolvimento econémico dos lugares.

O marketing de lugares é usado com varios objetivos, tais como a construgdo de uma imagem positiva para
o lugar, atrair empresas, turistas, instituicbes ou eventos. Hoje, os lugares precisam de atrair turistas,
fabricas, empresas e pessoas talentosas, bem como os mercados precisam de encontrar clientes para os
seus negocios. Assim, exige-se que os lugares adotem ferramentas de gestao estratégica de marketing e
marcas conscientes (Kotler & Gertner, 2002).

A figura 1 apresenta o sumario dos varios elementos do marketing de lugares (Kotler et al. 2002a). O
processo inclui os mercados alvos, fatores de marketing e grupos de planeamento. Os mercados alvos
significam os segmentos selecionados e clientes escolhidos pelo lugar para enviar mensagens de
marketing. Os fatores de marketing sdo as atragdes e infra estruturas do lugar, a sua populagéo, a sua
imagem e a qualidade de vida. Os grupos de planeamento sdo os responsaveis pelo processo de
planeamento e controlo de marketing de lugares

Figura 1: Niveis do Marketing de Lugares
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Fonte: Adaptado de Kotler et al. (2002a: 46)

A criagdo de processos de valor acrescentado tem quatro etapas de marketing principais: 1) 0s servigos
basicos devem ser fornecidos e as infra estruturas mantidas para a satisfagéo dos cidadaos, das empresas
e dos visitantes. 2) Um lugar pode precisar de novas atragdes e apoio publico para sustentar negécios
atuais, trazer novos investimentos, empresas ou pessoas. 3) Um lugar necessita comunicar as suas
caracteristicas e beneficios através de um programa de comunicagéo e imagem vigorosa. 4) Um lugar deve
obter o apoio dos cidad&os, lideres e institui¢des para atrair novas empresas, investimentos e visitantes.

Como se ilustra na tabela 1, muitos termos j& foram desenvolvidos para abranger o posicionamento ou
venda de lugares. Os autores de ciéncia do marketing sdo propensos a considerar a terminologia do
fendmeno muito importante (Kavaratzis, 2007; Braun, 2008; Lee, 2012). Da perspetiva da ciéncia do
marketing, tal terminologia tem evoluindo para acompanhar a evolugao das politicas de comercializagéo de
um lugar.



Tabela 1: Termos existentes para Marketing dos Lugares no Ocidente

Usually used terms Frequently used field

1980s — 1990s + Selling of places Geography, Urban planning

Place promotion

+ Place marketing Marketing discipline, Geography,

F C | Urban planning, Cultural studies
1990s — 2000s City marketing b o

» Destination marketing Tourism

Destination branding

* Place branding Marketing discipline, Urban

City branding planning

2000s -

Fonte: Adaptado The Evolution of Place Marketing (Lee, 2012: 20)

O termo “marketing de lugares”, "venda de lugares” e “promogéo lugar “ tém sido usados no Reino Unido
para cobrir diversas atividades de marketing de cidades ou para alertar sobre problemas que podem resultar
do fenémeno de tratar os lugares como um produto (Burgess, 1982; Philo e Kearns, 1993; Ward, 1998). No
entanto, desde os anos 90, quando Kotler usou o termo "marketing de lugares” nas suas publicagdes que
este tem sido frequentemente usado para designar a comercializa¢do de lugares no Reino Unido e nos
Estados Unidos. Além de "marketing de lugares”, o termo de “marketing da cidade” é também comumente
utilizada na literatura relacionada com as cidades ocidentais. Em muitos casos, o “marketing de lugares”, é
diferente da “promocdo do lugar’ na medida em que € uma estratégia mais sistematica baseada em
conceitos de marketing orientados para o consumidor. Neste contexto, muitos autores no campo da ciéncia
de marketing tendem a usar este termo, considerando a expansao do dominio do marketing convencional
para campos ndo-comerciais, como marketing social. No entanto, estudiosos criticos do marketing ou venda
de lugares muitas vezes usam o termo "marketing de lugar “ e “marketing da cidade” (Goodwin, 1993;
Griffiths, 1998; Murray, 2001). Conforme descrito na tabela 1, outro termo popular no dominio do turismo é
"marketing de destino" ou "marca de destino", que enfatiza o significado do destino turistico como uma
abordagem centrada no visitante.

Desde o inicio do séc. XXI, um termo mencionado, muito frequente no campo do marketing de lugares foi
a "marca de lugar" ou a "marca da cidade", que coloca as cidades a tentar terem associages emocionais
positivas com os seus clientes (Braun, 2008). O primeiro foi criado pelo académico britanico Simon Anholt,
no inicio dos anos 2000. O seu conceito inicial era aplicar a marca de estilo corporativo a um lugar ou uma
nagdo, estado, cidade e partes de uma cidade como uma &rea de negocios ou bairro (Bitterman, 2008).
Quanto a esta, Kavaratzis (2004) considera a “marca de cidade” como o mais evoluido estagio no
desenvolvimento do marketing da cidade e argumenta que uma marca da cidade bem-feita deve ser o
objetivo conclusivo do marketing da cidade. A este respeito, o autor acredita que o "marketing da cidade"
deve ser substituido pela expresséo “marca da cidade” no futuro. Apesar da evolu¢do dos termos do
marketing de lugares, no entanto, a pratica politica n&o tem sido coincidente com a vertente tedrica. Embora
as terminologias dos lugares tenham sido alteradas, estes ndo podem ser transformados nas suas
qualidades intrinsecas.

Atualmente, chegou-se a um marketing de lugares confiantemente, mais refinado e claramente
comprometido com a marca, em que a cria¢do de novas formas de representagéo dos lugares e aimagem
do lugar acentuam a disting&o para além da mera publicidade (Kavaratzis & Ashworth, 2008).



Iniciar o marketing de lugares de forma sistematica € uma decisé&o estratégica muito importante para os
lugares. E, também, uma questao de recursos, pois deve existir capacidade de organizagéo suficiente. Criar
um programa de marketing regional comum precisa que todas as partes interessadas possam combinar 0s
objetivos comuns e que esses néo estejam em conflito.

No marketing de lugares, o produto “lugar” deve adaptar-se de forma a alcangar as necessidades dos
clientes desse lugar. Cada lugar deve definir e comunicar as suas caracteristicas distintivas e vantagens
competitivas (Rainisto, 2003).

Os lugares devem encontrar maneiras de se diferenciar e posicionar para os seus mercados alvos. A
segmentacao € a tarefa principal no marketing de lugares. Os quatro publicos-alvo do marketing de lugares,
representados na figura 2 s&o os visitantes, os residentes e trabalhadores, as empresas e industria e
mercados de exportagdo (Kotler et al. 1999).

Figura 2: Publicos-alvo do Marketing de Lugares
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Fonte: Adaptado de Kotler et al.(1999)

O processo do marketing de lugar comega com a andlise estratégica do lugar, em conjunto com o trabalho
de definicdo da visdo e miss&o. A analise SWOT é a técnica recomendada para sumariar e tornar visivel
as forgas, fraqueza, oportunidades e ameagas do lugar e o seu ambiente. Nenhum desenvolvimento pode
ter sucesso sem um trabalho prévio de analise (Rainisto, 2003).

Afigura 3 representa os elementos de um processo de marketing de lugares, divididos em trés perspetivas:
produtores, mercado e consumidores. O processo compde-se de recursos, produto, estratégias de
marketing e mensuracao, populag¢des enquanto clientes, segmentacao e estratégias.

Cada um dos elementos é diferente dos contemplados no marketing tradicional. Essas diferengas
determinam o carater distintivo do lugar (Ashworth & Voogd 1994). O marketing de lugares pode conter a
venda de um pacote selecionado de facilidades ou a venda do lugar por inteiro, associando imagens a esse
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lugar. Os lugares “multivendem-se” como produtos a muitos grupos diferentes de consumidores e clientes,
com objetivos diferentes. Quer as organizagdes publicas, semipublicas ou privadas podem ser produtores
de um “lugar produto”. Os clientes de lugar sdo livres de selecionar entre produtos comparaveis no mercado
dos lugares. O calculo de prego dos lugares é normalmente indireto, intangivel e muitas vezes néo-
monetario. Anunciar e promover é s6 um de muitos jogos possiveis de vender (Rainisto, 2003).

Figura 3: Elementos do Processo de Marketing de Lugares
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Fonte: Adaptado de Ashworth e Voogd (1994: 43)

Cada estratégia necessitara de uma mistura diferente das atividades de marketing, sendo que as
estratégias podem ser simultdneas. A intangibilidade deste tipo de produtos, o pre¢o ndo-monetéario de
compra, a falta de frequéncia na compra, o enfase comportamental, a necessidade de vender a um mercado
enorme e heterogéneo, e 0s niveis extremos de envolvimento (Rothschild 1979) s&o caracteristicas de um
produto “lugar”. Além disso, o elemento politico influencia fortemente o processo de deciséo do lugar.

Um lugar pode fazer vérios investimentos para melhorar a sua visibilidade, sendo as principais
componentes desse investimento (Kotler et al. 1999): 1) O Lugar como carater. O desenho urbano estético
revela muito “sentido de lugar’ e faz uma afirmagéo sobre o lugar, porque reflete como os valores e a
tomada de decis&o se combinam em questdes que afetam o desenvolvimento; 2) Lugar como um ambiente
fixo. Uma infraestrutura basica compativel com o meio ambiente torna o desenho urbano possivel, mas ndo
pode garantir o crescimento de um lugar, embora a sua auséncia seja uma responsabilidade séria. O
planeamento estratégico do mercado deve ter negdcios inteligentes e produtivamente com vérias propostas
de infraestruturas; 3) Lugar como um fornecedor de servigos. Os lugares bem-sucedidos exigem bons
servicos publicos, que também podem vender-se como a atragao primaria de um lugar. Programas para
melhorar a seguranga, a educagao e atragdes deverdo desenvolver-se; 4) Lugar como entretenimento e
recreagdo. As tradicionais instituigdes que servem esta fungdo séo os restaurantes, parques, jardins
zoolégicos, parques desportivos, e todas as atragdes que emergem.



Os atores principais no processo de marketing de lugares s@o os atores locais, regionais, nacionais e

internacionais (figura 5).

Figura 4: Atores do Processo de Marketing de Lugares
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Fonte: Adaptado de Kotler et al. (1999)

Na implementagédo do marketing de lugares, “o marketing cruzado” é Util no processo. O marketing cruzado
nao é mais do que o marketing continuado entre todos os atores do lugar. No marketing cruzado, todos os
atores podem ser vencedores e beneficiam das possibilidades de outros. Por exemplo, os visitantes s&o
nao s6 os turistas mas também sao conexdes potenciais a empresas e investidores.

Residentes, visitantes, trabalhadores, empresas € a indUstria s&o 0s grupos centrais no marketing de
lugares, podendo também, considerar-se clientes relevantes de um lugar ou cidade. Concentrando-se nas
necessidades de cliente, a literatura tradicional do marketing assume a perspetiva 'centrada nos clientes',
que deve considerar-se, também, na gestdo do marketing de lugares. A natureza da centralizag&o no cliente
consiste ndo em como vender os produtos mas na criagao de valor para o cliente e, no processo, de criagdo
de valor da empresa, em outras palavras, a centralidade de cliente esta comprometida com a criagdo dupla
de valor (Shah et al, 2006).



Zenker e Martin (2011) acreditam que a ideia basica do valor do cliente pode oferecer uma perspetiva da
eficacia e eficiéncia dos gastos com o marketing de lugares. Mas como se pode estimar o valor do cliente,
sendo residentes? O valor do residente olha para o lugar baseado em receitas futuras previstas e custos
futuros previstos. As receitas futuras podem ser previstas em termos de impostos aos clientes. Estas
receitas, menos 0s custos previstos associados com a residéncia (por exemplo, administracdo local e
beneficios sociais), podem considerar-se o grosso da contribuicdo. Os custos de marketing associados a
canalizagdo da motivacédo dos residentes para se mudarem para um lugar (ou em alternativa, para ficar)
podem ser contrabalangados com essa contribuicdo, como despesas para aquisi¢do ou atividades de
retencdo, sendo parte dos custos especificos do marketing.

De forma semelhante, os marketeers dos lugares tém de verificar como a recolha de dados pode estender-
se a base empirica para a estimativa do valor do cliente a um nivel mais individual. Além disso, esses
marketeers deveriam saber que 0 modelo do valor do cidad&o pode incluir agdes de marketing para além
de aquisi¢ao e retencgao; os bens culturais oferecidos num lugar, por exemplo, ou a complexidade do proprio
'produto’ deve ser considerada (Zenker & Martin, 2011). Finalmente, os marketeers dos lugares devem usar
a informagao disponivel para determinar o tempo de residéncia ou permanéncia; o calculo do valor do
cidaddo depende do conhecimento sobre quanto tempo o cidadao ou alguns segmentos (por exemplo,
estudantes) ficam num lugar, mas isto permanece desconhecido.

Ainda no que diz respeito a centralizagdo no cliente, é crucial captar o valor que um lugar representa para
o cliente. De acordo com Ashworth e Voogd (1990), que afirmam que o objetivo do marketing de lugares é
maximizar o funcionamento econdémico e social de uma area, Zenker e Martin (2011) acreditam que é
necessario que os residentes se tornem satisfeitos com o lugar que escolhem para viver.

No campo geral de marketing, o conceito da satisfagdo do cliente é largamente coberto por indices de
cliente diferentes tal como o indice de satisfagdo do cliente americano ACSI (Fornell et al, 1996), ou o
europeu indice de satisfagdo do cliente ECSI (Cassel & Ekloef, 2001), ou o indice suigo de Satisfagao do
cliente SWICS (Bruhn & Grund, 2000). Este conceito é frequentemente ligado a constructos relacionados
como a lealdade do cliente, compromisso, confianga ou identificagao.

As primeiras abordagens neste campo fizeram-se tendo em consideragéo: Insch & Florek (2008, 2010) que
desenvolveram um modelo de satisfacdo de lugar a partir da satisfacdo do cliente; mais recentemente,
Insch (2010) inventou um instrumento para identificar falhas nas percegbes dos residentes sobre a
importancia e satisfagdo relacionados com aspetos da vida na cidade que motivam ou diminuem a sua
satisfacdo total. Zenker et. al (2009a) tentaram traduzir as escalas de satisfacdo com as cidades e como
isso influencia a satisfagéo dos cidaddos no seu Citizen Satisfaction Indez (CSl). Como outro exemplo,
Azevedo (2009) usou os constructos de autoestima e identidade da psicologia social para medir ‘o orgulho
num lugar’. Aprofundando esta tematica Zenker et. al (2013) continuaram a desenvolver o seu CSI.

Além da perspetiva da centralizagdo no cliente, a marca pode considerar-se como outra dimens&o
importante na avaliagdo do marketing de lugares, uma vez que os marketeers do lugar desejam traduzir o
lugar como uma marca. A literatura tradicional de marketing elucida sobre a compreensao do valor da marca
- uma marca métrica de alta importancia.

O driver do valor da marca afeta a resposta dos consumidores em dire¢do a uma marca e gera informagéo
valiosa quanto a conhecimento da estrutura da marca pelo cliente, tendo por base a medida ndo-monetaria
(Keller, 1993). Drivers relevantes como a consciéncia da marca (quanto a vocagdo da marca e
reconhecimento) e imagem de marca (caracterizada como o favorabilidade, forga e singularidade de



associagdes da marca) oferecem um resumo dos conhecimentos dos clientes fornecendo informagéo
essencial para a gestdo de marca. Assim, identificar e quantificar o valor da marca, bem como o seu motor,
desempenham um importante papel da gestdo de marcas de lugares, analisando as modificagdes dos
drivers ao longo do tempo e identificando a interdependéncia entre drivers (Zenker & Martin, 2011).

Contudo, a pratica do marketing de lugares precisa de uma melhoria no seu sistema de rastreio para
consequir identificar o driver do valor central da marca para cada grupo alvo e capaz de captar a
complexidade de cada lugar.

Com o objetivo de gerir as atividades do marketing de lugares, é necessario analisar a influéncia de uma
marca (e os seus drivers de valor) em variaveis do cliente — relagdo com a marca (por exemplo, a vontade
de um cidad&o sacrificar o salario por escolher um lugar). Do ponto de vista da literatura do marketing de
lugares, a investigacao iniciou recentemente a discusséo sobre a conexao entre um lugar (marca) € o
resultado nas varigveis do cliente — relagdo com a marca (Zenker & Martin, 2011).

Papadopoulos e Heslop (2002) apresentaram a primeira evidéncia do uso de marca de lugar numa
perspetiva de investidor: Estes autores traduziram a ideia da marca do pais para produtos (pais da origem)
para a marca de pais para os investidores (investimentos estrangeiros diretos). Jacobsen (2009)
desenvolveu esta ideia, formulado um mapa conceptual dos motores da marca de Lugar baseada no
Investidor (IPE), logo analisou a ligag&o entre os drivers de valor de marca e a decis&o de investir numa
area (preferéncia de posigao de FDI). Zenker et. al (2009b) apresentaram outra aproximag&o: exploraram
0 uso das diferentes dimensdes de imagem das cidades, em termos monetario, para atrair talentos.

Embora muitas perguntas permanecam sem resposta a um nivel tedrico, na pratica o marketing de lugares
comeca ja a adotar os Ultimos desenvolvimentos académicos para a mensuragdo da sua performance.
Sendo uma decis&do urbana deve considerar a satisfagdo dos residentes como uma prioridade maxima, e é
crucial que esta dimensao esteja integrada na medicdo de éxito das praticas do marketing de lugares. Os
desenvolvimentos neste campo também esclarecem que o constructo da satisfacdo de cidaddo nao pode
usar-se sem outros conceitos relacionados, como compromisso, envolvimento ou identificacdo (Zenker &
Martin, 2011).

Ainda assim, os profissionais e politicos envolvidos na experiéncia do marketing de lugares enfrentam uma
infinidade de obstaculos. Os estudos mostram que os obstaculos sdo caracterizado por trés dimensdes
principais subjacentes: (1) os obstaculos politicos relativas ao apoio ao cidaddo, (2) obstaculos de
marketing classicos relativos ao conteudo das campanhas de marketing para atingir os objetivos e 0s
publicos, e (3) os obstaculos administrativos com grandes dificuldades nas organizagdes municipais
(Eshuis et al., 2013).

Em resumo, o marketing de lugares incide sobre o desenvolvimento de um lugar que incluiu as
necessidades e desejos dos cidaddos, visitantes e investidores, publicos diferentes com necessidades
diferentes. O que funciona para os turistas pode nao funcionar para os residentes (Eshuis et al., 2013). N&o
é somente sobre enviar mensagens, mas também receber mensagens. E um marketing que se tora, entéo,
numa questao de desenvolver o lugar que as pessoas querem e aplicar esses elementos na definicao de
politicas, planeamento urbano e desenvolvimento. O marketing torna-se uma estratégia de governagéo
especial que inclui, explicitamente, a gestdo de processos mais amplos de desenvolvimento urbano, que
inclui a gestao da imagem de uma cidade.
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2.2 Imagem do Lugar/Cidade

Uma das estratégias do marketing de lugares que apresenta grande importancia é a gestao apropriada da
imagem, com o fim de ser percebida como algo Unico e diferente para os residentes e visitantes (Antonio,
2010).

Aimagem é uma representacdo mental, individual ou coletiva. Na sua formag&o influenciam aspetos como
crengas e atitudes, conhecimento, experiéncias e aprendizagens.

Martinez (2006), Paniagua e Blanco (2007) concordam em que a imagem de uma cidade ¢ a sintese da
sua identidade, definida por um conjunto de atributos de caracter permanente, que constituem a sua
esséncia e servem para a diferenciar de outras localidades. Por sua vez a imagem possui dupla dimensao:
funcional e cultural. A primeira é a concretizagéo da sua razio de ser e é expressa mediante o0 seu modelos
de cidade a partir do conjunto de politicas funcionais e formais; a segunda é composta pelos valores
partilhados pelo conjunto de cidaddos e o0s pressupostos destes sobre a sua cidade, da envolvente e de
tudo aquilo que possa interferir com a cidade (Antonio, 2010).

Kotler et al. (2002) define a imagem de um lugar como um conjunto de atributos compostos de crengas,
ideias e impressdes que as pessoas possuem desse lugar. No mercado competitivo, as localidades
necessitam atrair potenciais compradores de lugares mediante a projecao de uma imagem forte e relevante.
A imagem objetivo de uma cidade deve reunir caracteristicas como ser simples, clara para todos, realista,
ou seja, possivel de alcangar, ser atrativa, sedutora, desafiante e geradora de agéo (Friedman, 2003).

Outros autores afirmam que a imagem nao ¢ a identidade da cidade mas deve considerar-se a partir de
ela. Aimagem é gerada no individuo como resultado das suas percecdes relacionadas com a personalidade
ou identidade da cidade, pelo que quando tais percecdes sdo erradas, a imagem fica desfasada da
realidade produzindo uma identidade-imagem que é negativa para a cidade. O éxito da imagem de uma
cidade depende da conjugacdo da sua identidade com uma adequada comunicagdo dos atributos
projetados.

Kotler et al. (2002) mencionam que os marketeers utilizam um processo de dois passos para avaliar a
imagem de um lugar: primeiro selecionam um mercado alvo caracterizado por interesses ou percecoes
comuns, que podem ser os interessados em viver num lugar, visita-lo, trabalhar ou investir nesse lugar,
como residentes, visitantes, empresarios, investidores estrangeiros e especialistas em localizagdo. O
segundo passo requer que 0s marketeers mecam as percegdes que o mercado alvo possui acerca dos
atributos relevantes.

O estudo da imagem de um lugar € importante porque identifica as forcas e fraquezas do lugar, promove
de modo eficiente e eficaz a localidade face ao seu mercado alvo, facilita o desenvolvimento turistico de
uma area geogréafica e garante o éxito competitivo desse lugar. Numa perspetiva de marketing a
intensificagdo da concorréncia entre as localidades configura-se como o principal motivo para explorar a
imagem percebida dos lugares (Martinez, 2006).

Ashworth e Kavaratzis (2009) indicam que é na mente das pessoas que a cidade ganha forma através da
transformag&o de percegdes e imagens sobre uma cidade. Este processo € 0 mesmo que o seguido para
a formagéo de imagens de outras entidades como produtos ou empresas, que tém sido geridos como
marcas.
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A utilizagdo do marketing como estratégia de concecao, gestéo e promogdo pode ser uma mais-valia para
os locais aumentarem a sua competitividade e atratividade. O grande objetivo do marketing territorial sera
a elaboracédo de um projeto mobilizador, que permita o desenvolvimento econémico e social sustentado do
local, procurando aproveitar as suas caracteristicas e recursos, melhorar a sua capacidade competitiva e
promover as suas potencialidades. Neste contexto, a marca de um local tem sido considerada como um
ativo importante no desenvolvimento de locais que permita que estes se distingam e melhorem o seu
posicionamento (Gouveia et. al., 2015). Sem uma vis&o estratégica comum, uma lideranga institucional e
um posicionamento para a regido, cada municipio, sub-regido ou dire¢do regional, define as estratégias
que considera serem um contributo positivo para o desenvolvimento do seu territdrio ou do seu sector de
atividade, sem ter em consideragao se estdo interligadas numa estratégia global de desenvolvimento
regional (Gouveia et. al., 2015).

O branding da cidade tornou-se um fenémeno generalizado em todo 0 mundo. N&o s¢ as cidades globais
como Londres, Nova York, Paris e Roma adotaram uma estratégia de marca, mas também cidades
localizadas como Dunwoody, Georgia e Buffalo City. Por que é as cidades precisam de uma marca? O
branding da cidade pode promover os atributos tangiveis e intangiveis da cidade para competir por
consumidores mundiais, turistas, empresas, investimentos e trabalhadores qualificados. As cidades podem
usar a marca como forma de unir as partes interessadas em torno de uma nova identidade competitiva e
comunicar a sua mensagem ao publico-alvo (Gilboa et. al, 2015). O primeiro passo numa campanha da
marca da cidade é a determinacéo da sua imagem. A identidade, por outro lado, compreende a forma como
uma cidade é experienciada pelos varios interessados, por exemplo residentes, turistas e investidores. Em
outras palavras, a identidade de uma cidade pode ser diferente da sua imagem percebida pelo publico
(Gilboa et. al, 2015).

Por exemplo, Anholt (2006) identificou seis dimensbes da imagem da cidade: Presenca, posi¢do
internacional de uma cidade; Lugar, perce¢bes dos aspetos fisicos das cidades; Oportunidades potenciais,
economicas e educacionais; estilo de vida urbano; Pessoas, a relagdo dos moradores com pessoas de fora;
e Pré-requisitos, a perce¢éo das qualidades basicas de uma cidade, ou seja, como seria viver la.

Luque-Martinez et al. (2007) propuseram-se desenvolver um modelo capaz de medir a imagem de uma
cidade e quantificar as dimensdes que a determinam, baseado na opinido dos residentes de Granada. Além
disso, os autores tinham ainda como objetivos desenvolver um modelo geral da formagé&o da imagem da
cidade; medir o conceito geral da imagem da cidade e os seus principais componentes; avaliar a
importancia que os residentes na cidade atribuiam as dimensdes que compdem o conceito de cidade e
avaliar em que medida a imagem da cidade influéncia e a satisfagao e orgulho em ai viver.

A imagem da cidade é um conceito ambiguo e assume-se possuir muitas dimensdes. A fim de satisfazer
os objetivos propostos, estes autores desenvolveram um modelo de formagdo da imagem que resumia a
influéncia das dimensdes sobre a formagao da imagem de Granada pelos seus residentes.

Esta escolha de dimensdes foi baseada na literatura existente, bem como em estudos que analisam os
fatores determinantes da imagem e formagao de um territério e a sua competitividade. Este método tem
sido amplamente utilizado na literatura e é aceite como um procedimento para o desenvolvimento de
escalas. Desta forma, as dimensdes apresentadas pelos autores eram assim definidas: Dimens&o A.
Atratividade arquiteténica e urbanistica; Dimensao B. Infraestruturas de Transportes e comunicagdes e de
transito; Dimensdo C. Patrimonio histdrico; Dimensdo D. Ambiente; Dimensdo E. Problemas Sociais;
Dimenséo F. Cultura; Dimensione G. Inovag&o e cultura empresarial; Dimensao H. Economia e comércio;
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Dimensé&o |. Gama de servigos; Dimensao J. Educagéo-Universidade; Dimens&o K. Projecéo internacional
da cidade; Dimenséo L. Auto percegao dos cidad&os.

Outro resultado interessante obtido a partir da estimac¢éo do modelo proposto foi o efeito de cada uma das
dimens0es na satisfagdo dos moradores e no orgulho de viver na cidade. A técnica de analise usada para
estimar o modelo (SEM) permitiu aos autores obter ndo s6 o efeito direto que cada dimens&o tem na
imagem da cidade, mas também o efeito indireto de cada dimensé&o na variavel final, ou seja, a satisfagao
e orgulho decorrente de viver em Granada. O efeito indireto é dado pelo produto do efeito direto da
dimensao da imagem sobre o efeito direto da imagem na satisfagéo.

Este tipo de anélise pode ajudar os decisores a identificar os aspetos que tém uma maior influéncia sobre
a imagem dos moradores e, portanto, na sua satisfagdo em viver na cidade. Assim, os mesmos aspetos
podem ser enfatizados nas politicas da cidade.

Curiosamente, as dimensdes apresentadas por Luque-Martinez et al. (2007) foram também utilizadas por
outros autores, quase na sua totalidade, e com outro propdsito que acaba por aparecer relacionado com o
da satisfagdo e orgulho em viver numa cidade

Zenker (2009) e Zenker, Petersen e Aholt (2013) pesquisaram uma grande amostra de residentes na
Alemanha. Encontraram quatro dimensdes percebidas: Urbanidade e Diversidade, o tamanho e a gama de
servigos oferecidos; Natureza e Recriacdo, aspectos ambientais como baixa poluigdo, tranquilidade e
espagos abertos; Oportunidades de trabalho, os aspectos profissionais de uma cidade; Eficiéncia de Custo,
custo de vida e disponibilidade de habitagao.

Byon e Zhang (2009) estudaram a imagem de destino dos turistas identificaram quatro dimensées: infra-
estrutura, disponibilidade de servigos turisticos, seguranca e limpeza; Atragao, varios aspectos da cidade,
como compras, vistas e clima que atraem turistas; Valor para o dinheiro, quo caro € a cidade para turistas;
e Prazer, qudo agradavel é a cidade percebida. Merrilees, Miller e Herington (2012) investigaram residentes
e empresarios incluidos na Gold Coast, Austrélia, sobre suas atitudes em relagéo a marca da cidade. Estes
autores descobriram que ambos os grupos tinham crengas semelhantes em dire¢do a uma cidade como
um lugar para viver, mas diferentes crengas como lugar para fazer negédcios. Estes quatro estudos
demonstram um dos principais problemas deste campo de pesquisa; a multiplicidade de conceitualizagdes
da imagem da cidade, com cada escala correspondéncia em alguns aspetos, mas diferindo em outros
aspetos (Gilboa et. al, 2015).

2.3 Satisfagao e envolvimento/compromisso dos residentes

Qual é o melhor lugar para viver? Quais s&o as principais caracteristicas que importam na escolha de um
lugar? Qual e o melhor lugar para se ser pai? Estas sdo algumas questdes tipicas que determinam o lugar
ideal para os cidadaos viverem (Nigro et al., 2016).

Nos ultimos anos, a constru¢do de marcas para os lugares, em particular para as cidades, ganhou bastante
popularidade junto dos decisores das cidades (Zenker et al, 2013). Assim, os marketeers dedicaram
bastante tempo a definir as cidades como marcas. No entanto, durante bastante também focarem-se
apenas nas audiéncias externas. Atualmente denota-se um esforgo para integrar os residentes (Zenker et
al, 2013), o que é obviamente justificado porque estes sdo um grupo importante de “clientes do lugar”, além
disso, devem ser encarados como os embaixadores da marca do lugar, conferindo grande credibilidade e
capacidade para comunicar mensagens. Adicionalmente, os residentes séo vitais para a legitimacdo da
marca do lugar, visto que ndo sdo apenas beneficiarios passivos ou clientes do lugar, sdo antes parceiros
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ativos e coprodutores de bens publicos, servigos e politicas. Assim, os marketeers devem focalizar-se em
estabelecer uma cidade como um bom lugar para viver para os seus residentes e nao apenas um bonito e
agradavel lugar para os visitantes e viajantes (Zenker et al, 2013).

Neste contexto, a satisfagdo dos residentes devera ser um dos mais importantes resultados da gestdo dos
lugares. No estudo realizado por (Zenker et al, 2013), o seu modelo Citizen Satisfcation Index (CSI) explica
que a satisfacdo global com o lugar é principalmente explicada por quatro fatores base e distintivos:

“‘urbanismo e diversidade”; “natureza e recriagao”; “oportunidade de trabalho” e “custo-eficiéncia”. Estes
quatro fatores explicam 50% da variancia total da satisfagé@o dos residentes com um lugar.

Os residentes — para além dos outros grupos como os turistas — devem ser vistos como um grupo de
consumidores dos lugares. A reputagdo de um lugar pode ser descrita como a atitude face a marca, neste
caso a marca do lugar. Esta avaliagdo ou a atitude face a marca conduz ao comportamento dos
consumidores do lugar. Por exemplo, a intengao de deixar um lugar ou a atitude face aos produtos do lugar
sdo influenciados pela atitude face a marca do lugar (Zenker & Riitter, 2014).

Relacionado com a atitude face aos lugares esta o sentimento de envolvimento/pertenga/compromisso ao
lugar (Zenker & Rutter, 2014). No seu &mago, o envolvimento/pertenga/compromisso com o lugar descreve
o lago afetivo entre um individuo e um determinado lugar (Hernandez et al., 2007). Este lago é assumido
como elementar para um individuo porque conduz a chamada sub-identidade, que € uma parte muito
importante da identidade de qualquer pessoa. Por forma a explicar quando e porqué as pessoas se sentem
muito ligadas a um lugar, varios autores afirmam que as pessoas sentem-se mais envolvidas com um lugar,
se esse for o lugar do seu nascimento, ou o lugar onde residem deste que este lhes proporcione
sentimentos positivos, como seguranga e conforto (Hernandez et al., 2007). Consequentemente pode
supor-se que apenas um lugar que proporcione satisfagdo possa conduzir ao sentimento de
envolvimento/pertenga/compromisso (Insch & Florek, 2008), entdo a satisfacdo dos cidadédos pode ser
assumida como um antecedente do envolvimento/compromisso com o lugar.

Outro indicador de bons comportamentos de cidadania é o passa-palavra (word-of-mouth, WoM) positivo.
De acordo com Kavaratzis (2008), os lugares possuem 3 formas de comunicar: a comunicagdo primaria
que inclui a arquitetura e o que o lugar tem realmente para oferecer, bem como 0 comportamento da cidade;
a comunicacdo secundaria que inclui a comunicagao oficial efetuada através dos canais formais de
divulgacao e a comunicagao terciaria que se refere ao word-of-mouth refor¢ada pela media e pelos préprios
cidad&os. Deveria ser este um dos elementos mais valorizados visto que € mais confiavel (Zenker & Ritter,
2014). Os decisores politicos comegaram a utilizar a “regra WOM positivo” dos cidad&os naquilo que chama
embaixadores da marca (Braun, 2008). No estudo Zenker & Riitter (2014), a satisfacéo global com um lugar
tem um impacto positivo no WoM. Da mesma forma o envolvimento com o lugar e a atitude face a marca
do lugar também indica um impacto positivo nos comportamentos de cidadania e na satisfagdo dos
residentes.

Nas varias pesquisas relacionadas com as atitudes dos residentes, a pertenga a um lugar e o envolvimento
com o mesmo s&o duas das constru¢des ndo-econémicas mais predominante usadas para explicar por que
os residentes apoiam ou se opdem ao desenvolvimento do turismo (Strzelecka et al., 2017). Uma vez que
estas duas construgdes tém independentemente sido usadas para explicar as atitudes de residentes face
ao turismo, a relagéo entre elas urge ser explorada (Strzelecka et al., 2017).

A pertenca ao lugar diz respeito os vinculos emocionais positivos que se desenvolvem entre os individuos
e seu ambiente socio-fisico (Brown & Perkins, 1992; Gustafson, 2001; Hidalgo & Hernandez, 2001). Estes
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vinculos de pertenga séo essenciais no planeamento do desenvolvimento do turismo n&o so6 pela forma
como o turismo afeta a aparéncia dos lugares, os significados dos mesmos e as ligagdes com os residentes
dentro de locais visitados pelos turistas. O turismo pode ameagar ou aprimorar os significados atribuidos
por residentes locais a esses lugares.

Enquanto a pertenga ao lugar vem sendo usada para prever atitudes dos residentes face ao turismo, a
andlise de como a essa percecdo de pertenga influéncia os lugares e as percegdes compromisso dos
residentes com o turismo tem sido uma area pouco explorada, sendo que apresenta um enorme potencial
que pode contribuir muito para uma melhor compreenséo de como os residentes locais podem beneficiar
do turismo (Strzelecka et al., 2017).

A literatura existente sobre o envolvimento/compromisso dos residentes, descreve a forma como o
processo de desenvolvimento do turismo pode, quer psicologicamente, socialmente, politicamente e
economicamente capacitar ou descapacitar os residentes dependendo de como o turismo afeta a
autoestima dos residentes, a coesdo da comunidade e o desenvolvimento econoémico (Strzelecka et al.,
2017).

O compromisso dos residentes com os locais afeta perce¢éo do desenvolvimento do turismo, influenciando-
os a tornar-se mais habilitados para o turismo. Essencialmente, as pessoas com uma atitude positiva
quanto & sua envolvente social apresentam, & partida, uma condicdo importante para o
envolvimento/compromisso com o lugar onde vivem (Strzelecka et al., 2017).

O compromisso/envolvimento com o lugar ocorre como resultado de "um processo, um mecanismo através
do qual as pessoas, organizagfes e comunidades ganham dominio sobre os seus assuntos internos."
(Rappaport, 1987, p. 122). O compromisso psicolégico ocorre quando as iniciativas de turismo promovem
a autoestima e orgulho dos residentes. Pode surgir a partir de situagdes em que o orgulho e a autoestima
sao melhoradas a partir dos visitantes que reconhecem o valor de recursos naturais e culturais dentro de
uma comunidade que visitam. O orgulho e a autoestima associada ao compromisso psicolégico tém sido
reconhecidas como algumas das mais fundamentais néo vantagens econdmicas do turismo e é um
elemento essencial do éxito de um destino de turismo sustentavel. Este efeito positivo ou negativo do
turismo sobre as percegdes e envolvimento dos residentes do lugar influéncia a capacidade dos residentes
se orgulham de suas comunidades (Strzelecka et al., 2017).

O envolvimento/compromisso social ocorre quando as atividades relacionadas com o turismo reforgam as
relagdes locais, resultando num aumento da coesdo da comunidade (Scheyvens, 1999). Simmons e
Parsons (1983) notam que o envolvimento/compromisso social envolvem mudangas na estrutura social de
uma comunidade. Assim, é interessante explorar como o envolvimento com o lugar explica as percegdes
dos residentes face ao turismo. Provavelmente o envolvimento com o lugar sera um importante contributo
para uma responsabilizagao social. (Strzelecka et al., 2017).

O "Lugar" é um conjunto de espagos transformado num significativo local através dos povos, ideias e
experiéncias (Leonard, 2013). Relph (1976) distingue trés componentes do lugar: configuracéo fisica,
atividades e significados, sendo o significado o componente mais dificil de compreender (Tuan, 1977). As
pessoas fazem com que os lugares sejam centro de significados simbdlicos, transformando espagos em
paisagens simbdlicas (Marrom & Perkins, 1992; Greider & Garkovich, 1994; Stokowski, 2002). Esses
significados s&o, entdo, reforgados através de praticas e rituais locais (Cresswell, 1996).

A quest&o essencial do significado do lugar é sobre "como” é importante (Agnew, 2011) o papel do lugar
na vida quotidiana dos individuos (Gustafson, 2001, 2014). Investigagdes sobre o "local", por exemplo,
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revelaram que as pessoas autodefinem-se através de locais (por exemplo, Greider & Garkovich, 1994),
desenvolvendo assim uma identidade local (por exemplo, Williams, Patterson, Roggenbuck, & Watson,
1992).

Tal identidade decorre de determinados valores, atitudes e crengas sobre 0 mundo fisico bem como
experiéncias diretas com esse ambiente (Proshansky, Fabian, & Kaminoff, 1983, p.62). No entanto, o
individuo geralmente ndo tem conhecimento de memorias, sentimentos, valores e preferéncias que
influenciam a sua ou suas respostas ao mundo fisico (Strzelecka et al., 2017). Por ultimo, "a identidade do
lugar” é desenvolvida através de um processo de afastamento dos locais, que permite a reflexdo e a
apreciacao dos lugares" (Tuan, 1980 em Proshansky et al, 1983, pag. 61). A esséncia do lugar é a de que
os individuos dependem e d&o-lhe valor porque possuem atributos funcionais no apoio das metas
individuais (Strzelecka et al., 2017).

Conceptualmente, as metas da marca de destino abrangem exclusivamente os turistas, enquanto a marca
do lugar descreve a marca geral do lugar para todos os grupos-alvo como residentes, empresas e turistas
(Kerr, 2006) e assim esta tipologia de marca poderia ser entendido como a arvore de familia, sendo a marca
de destino como um dos ramos (Zenker & Braun, 2010). Dito isto, na pratica permanece a questéo se a
marca de destino pode ser realmente vista em separada da parte residencial do lugar da marca. Na
realidade, a marca de destino necessita dos residentes (Freire, 2009) e, a0 mesmo que tempo, também
afeta a perce¢do dos mesmos (Zenker et al., 2017). Além disso, residentes s&o vistos como uma parte
importante do negdcio do turismo, pois eles ndo sao apenas uma parte do lugar como tal, mas também
beneficiam diretamente dos desenvolvimentos positivos ou sofrem os efeitos sociais € ambientais negativos
do turismo. Assim, as percegdes dos residentes face ao turismo e as atitudes dos turistas s&o
frequentemente um foco académico de estudos de turismo. No entanto, pouca atencdo tem sido dada a
marca do lugar (incluindo o destino de marca) que afeta tanto os turistas e residentes simultaneamente.

Na prética, o marketing de lugares tenta promover o lugar para turistas e residentes ao mesmo tempo, com

0 objetivo de fortalecer as atuais identificagbes dos residentes com o lugar e assim transformé-los em
auténticos embaixadores do lugar (Braun, Kavaratzis, & Zenker, 2013; Palmer et al., 2013; Zenker &
Petersen, 2014). Infelizmente, o marketing de lugares e destinos subestima muitas vezes as dificuldades
em estabelecer uma marca de lugar (dirigidas tanto turistas e residentes) usando estratégias de branding
corporativo simples, ndo considerando que os locais sao altamente complexos com uma grande variedade
de publicos-alvo (Zenker et al., 2017).

Quando os residentes estéo satisfeitos, podem funcionar como embaixadores do lugar (Palmer et al, 2013).
Braun et al. (2013) também realgam o papel dos cidaddos na legitimagdo do planeamento e do
desenvolvimento em geral. No entanto, a investigacao sobre turismo tem dedicado bastante mais atengéo
as atitudes dos residentes face aos turistas (como individuos) e ao planeamento do turismo (Sharpley,
2014; Wang & Xu, 2015) do que as de suas percegdes de um lugar e como esses podem afetar os objetivos
turisticos.

Recentemente, Hanna e Rowley (2015) fizeram uma primeira tentativa conceptual para desenvolver um
modelo definindo uma estratégia mais abrangente que englobe os turistas e residentes. Os poucos estudos
existentes tornam claro que " os residentes (...) devem ser o interesse central dos planificadores e gestores
do turismo urbano para garantir que estao orgulhosos e satisfeitos com a cidade"

A Satisfagdo com o ambiente residencial também contribui para a qualidade de vida (QV) (Campbell et al .
1976; Marans e Rodgers 1975; McCrea et al . 2005; Sirgy e Cornwell 2002), juntamente com satisfagéo em
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outros dominios da vida (por exemplo, emprego, saude, relagdes, amigos e rendimento). Nao surpreende,
entdo, que um objetivo importante no planeamento urbano sera melhorar a QV urbana. A QV urbana pode
ser medida tanto objetiva como subjetivamente (McCrea et al. 2014).

Os residentes também tém preferéncias subjetivas, escolhendo viver em diferentes locais por diferentes
razdes. Por exemplo, a migracao de familias para areas metropolitanas tem sido vinculada a preferéncias
residenciais de maior consumo final de oportunidades (McCrea et al. 2014). Inversamente, outras familias
migraram para espagos interiores por razdes relativas a natureza, espaco, escolas, alojamento e reducédo
do nivel de stress (McCrea et al. 2014).). Obviamente, diferentes atributos residenciais so importantes
para os cidadaos escolherem onde vivem e as autoridades locais de planeamento podem beneficiar desse
conhecimento, ou seja, 0 que é subjetivamente importante aos residentes locais, podendo efetuar esforgos
para aumentar da QV urbana local (McCrea et al. 2014).

A maioria dos moradores estéo satisfeitos porque escolhem zonas que satisfazem os atributos importantes
para eles, dentro das limitagdes que enfrentam McCrea (2007). Além disso, os residentes podem empregar
estratégias de ajustamento psicolégico para se tornarem satisfeitos com o local onde vivem (Amerigo &
Aragonesa, 1997). Como tal, medidas de satisfacdo podem variar entre areas locais.

Os residentes tendem a ser mais satisfeitos com os seus proprios lugares de nascenca do que com outros
lugares (Permentier et al. 2008). De modo a manter e a melhorar a QV urbana em areas locais, deve ser
dada atenc&o a atributos que os residentes consideram importantes na escolha de viver la. No entanto, a
maior parte das pesquisas sobre a importancia de medidas tem sido focadas sobre o papel no processo de
tomada de decisdo da escolha residencial (McCrea et al. 2014).

Ge e Hokao (2006) analisaram, diferentes tipos de padroes de preferéncia residencial em cidades
japonesas usando medidas de importancia. Na andlise de clusters em 11 dimensdes de preferéncia
residencial encontraram trés principais padrdes de preferéncia residencial. Os autores descreveram esses
como (1) o padrao de preferéncia pragmatista que incluia aqueles que preferiam ambientes urbanos aos
ambientes naturais, gostando do seu trabalho e consideram convenientemente importantes as suas
preferéncias residenciais; (2) o agradavel padrdo naturalista que incluiu aqueles que estdo menos
preocupados com comodidade, gostam de ambientes residenciais com abundancia de natureza e tendem
a gastar o tempo de lazer fora em vez de em casa; e (3) o padréo de preferéncia comunitaria que incluiu
aqueles que demonstram preocupagao com os relacionamentos pessoais e associagcdes comunitarias nas
suas preferéncias de residenciais.

McCrea et al.(2014) usaram o estudo de Ge e Hokao (2006) e concluiram que apesar de os estudos
anteriores terem mostrado que os residentes estéo geralmente satisfeitos com onde vivem, dois residentes
igualmente satisfeitos podem preferir areas locais muito diferentes para viver. Isto sugere que a QV urbana
é subjetiva ndo pode ser completamente caracterizada por medidas de satisfagéo.

Neste contexto, integra-se o bem-estar humano em termos rurais e urbanos (Gilbert et. al, 2016). S&o
distinguidos dois tipos de indicadores de bem-estar: medidas objetivas de bem-estar baseadas nos
recursos e oportunidades a que as pessoas tém acesso, e medidas subjetivas de bem-estar que se
relacionam com a avaliagao propria de um individuo das suas circunstancias da vida.

Existe uma série de estudos que consideraram diferengas no bem-estar subjetivo em todo o espaco,
particularmente em termos de disparidades no bem-estar dos residentes urbanos e rurais. Esses estudos
sd0 muitas vezes motivados pelas desvantagens estruturais associadas a economias rurais, incluindo o
mercado de trabalho limitando oportunidades, disponibilidade limitada e/ou acesso a servigos de salde e
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educacéo (Gilbert et. al, 2016). Contudo, existem também caracteristicas ndo-materiais das areas rurais
que afetam positivamente o bem-estar, como as comunidades de apoio e externalidades ambientais
positivas.

Os niveis relativos de bem-estar subjetivo em areas rurais e urbanas s&o, portanto, dificeis de prever. De
acordo com isso, a evidéncia empirica sobre o padrdo geogréfico do bem-estar subjetivo é variada e
inconclusiva (Dolan et al., 2008), em parte devido a diferencas nos métodos de pesquisa em todos 0s
estudos, diferengas na forma como os investigadores conceitualizaram a ruralidade e diferentes escalas de
andlise (nacional, regional ou sub-regional).

Aqueles que vivem em areas rurais acessiveis tém melhor acesso as instalagdes urbanas, incluindo, por
exemplo, atividades de lazer e cuidados de saude, e competem nos mesmos mercados de trabalho e
habitagdo que seus pares urbanos. Em contrapartida, a estrutura econémica e social das areas rurais
remotas é mais distinta da das &reas urbanas (nao-rurais) (Skerratt et al., 2012). Como resultado, podem
antecipar-se diferengas no bem-estar subjetivo entre areas remotas e acessiveis.

Embora a medi¢do do bem-estar objetivo refira aspetos da qualidade de vida e o que constitui um padrao
de vida decente para os cidadaos, 0 bem-estar subjetivo, por outro lado, diz respeito a autoavaliagéo de
um individuo de como ele esté satisfeito com a vida. O bem-estar subjetivo pode ser considerado como um
complexo de atitudes, valores e percecdes enraizadas na propria experiéncia de uma pessoa (Jowell e Eva,
2009). Muitas vezes, € conceitualizado como aspetos abrangentes da felicidade, da satisfagéo da vida, do
envolvimento e do significado (Eckersley, 2009; Vella-Brodrick et al., 2009). Alguns economistas ha muito
argumentaram que, em muitas nagdes desenvolvidas, os niveis de satisfagdo da vida mal mudaram ao
longo da segunda metade do século 20, apesar dos grandes aumentos nos rendimentos e nos padrdes de
vida (Easterlin, 1974; Layard, 2011).

As perspetivas psicoldgicas sobre as dimensdes subjetivas do bem-estar enfatizam néo sé os aspetos
hedbnicos (felicidade, prazer e satisfagéo) captados dentro da concegdo mais estreita do bem-estar
subjetivo, mas também as dimensdes eudemonicas do bem-estar. Keyes e Annas (2009) caracterizam o
bem-estar eudemonico como "funcionar bem" ao invés de simplesmente "sentir-se bem". Os investigadores
no campo da psicologia positiva argumentaram que o0 bem-estar ou o "florescimento” consiste em multiplas
dimensbes que incluem aspetos do funcionamento psicoldgico, bem como relagdes sociais, niveis de
envolvimento, significado e autorrealizagdo (Seligman, 2011; Ryan e Deci, 2001).

Além disso, as avaliagbes subjetivas de bem-estar sdo influenciadas pelas préprias expectativas
condicionadas do individuo para sua vida ou "preferéncias adaptativas" (Nussbaum, 2001; Sen, 2009), de
modo que uma pessoa, cujas expectativas sejam baixas pode reportar altos niveis de bem-estar enquanto
experimenta o0 que seria objetivamente considerado como uma ma qualidade de vida, o que levanta
questdes sobre implicacdes para a justica social (Gilbert et. al, 2016).

Hé& um importante conjunto de evidéncias empiricas sobre a influéncia de fatores econdmicos (por exemplo,
rendimento, emprego) e caracteristicas pessoais (por exemplo, idade, estado civil e participagéo religiosa)
no bem-estar subjetivo (Dolan et al., 2008). Os fatores geograficos receberam menos aten¢do em geral
(Schwanen e Wang, 2014), embora os efeitos de bem-estar de caracteristicas ambientais especificas, como
0 acesso a espacos verdes, tenham sido investigados extensivamente. A literatura existente destaca uma
ampla gama de fatores geogréaficos que se pensam relevantes para o bem-estar. Estes incluem privagéo
de area, acesso a servicos e amenidades, acesso a espagos verdes e natureza, poluicdo e riscos
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ambientais, crime e seguranga e aspetos do ambiente social relevantes para o local (Helburn, 1982;
Brereton et al., 2011; Schwanen e Wang , 2014).

As areas rurais sdo, de uma perspetiva econémica, social e ambiental diferente das areas urbanas de varias
maneiras, 0 que pode levar a diferengas espaciais nas medidas de bem-estar objetivo. No entanto, o
impacto global no bem-estar subjetivo é dificil de prever. Em particular, as areas rurais tendem a ter menor
rendimentos e menos oportunidades de emprego (Phimister et al., 2000), oportunidades de educagéo
(Shucksmith et al., 2009) e um menor acesso aos servigos publicos de transporte e saude (Brereton et al.,
2011; Smith et al., 2008). Embora as areas rurais possam ser prejudicadas nestes termos, pode-se
argumentar que muitas vezes beneficiam de maiores niveis de capital social e conexao comunitéria (Onyx
& Bullen, 2000), menores taxas de criminalidade (Governo escocés, 2012), maior acesso a ambientes
naturais e oportunidades de recreacdo ao ar livre, e a auséncia de stresses ambientais associados a
ambientes urbanos (Verheij, 1996). Na pratica, as avaliagdes tendem a ser feitas em relagdo a dominios
particulares, em vez de uma medida de bem-estar objetivo agregada.

2.4 Identificagao dos residentes

Um importante facilitador do apoio dos residentes no marketing dos lugares ¢ a identificagao dos residentes
com o lugar. Inimeros objetivos podem ser alcangados, através dessa identificacdo. No seu sentido mais
lato, o conceito de identificagcdo pode ser definida como a criagdo de uma ligacéo significativa entre o eu e
o0 alvo de identificacdo (neste caso: o lugar). Esta ligagdo envolve a incorporagdo de atributos de
identificacdo de alvo (ou seja, da marca do lugar) para o autoconceito. Enquanto a substancia da marca do
lugar ndo pode ser facilmente alterada (Zenker, 2011), outras caracteristicas podem ser modificadas, como
por exemplo a complexidade percebida do marca do lugar (Zenker et al., 2017).

Porque a marca é muitas vezes entendida como um processo de redugao e concentragao nas associagdes
core (Anholt, 2009; Keller, 2003), profissionais e investigadores tendem a reagir negativamente a
complexidade. A complexidade pode ser considerada como um claro conceito de marca, o que significa
que a marca esta difusa, esquiva ou incoerentemente posicionada em comparagdo com outras marcas
(Zenker et al., 2017).

Uma vez que um lugar para se viver é altamente importante para quase todos os aspetos da vida,
considera-se que os individuos estao dispostos a investir esforgcos na busca de informagdes e contributos.
Uma maior complexidade percebida de uma marca de lugar pode facilitar a identificagao do lugar (e outras
atitudes face ao lugar, como satisfagao e envolvimento/compromisso) por ter um efeito sobre a capacidade
de atragéo e identidade, aplicando uma melhor distingdo, que s&o os determinantes de identificacédo (Tajfel
& Turner, 1986).

Para ocorrer a identificagdo com o local, é necessario aplicar um certo grau de identidade. Essa aplicagéo
pode ser definida como o nivel de congruéncia entre a identidade das pessoas e a identidade avaliada.
Uma maior correspondéncia entre a autoimagem e a imagem que o residente tem da casa e da vizinhanca,
faz qualquer lugar mais atraente. Sirgy et al. (2005, p. 333) distinguem a atual autoimagem, "definida como
0 modo como os consumidores se vém", e a autoimagem ideal, "definida como os consumidores se gostaria
de ver a si mesmos". Por exemplo, se uma marca de lugar se projeta para 0 mercado como "jovem e
criativa", sem prestar atengdo para a variedade existente dos habitantes de um lugar e a variedade de
visitantes, a identidade aplica-se exclusivamente a um publico-alvo muito restrito, ou seja, 0 jovem e criativo
(Zenker et al., 2017). Assim, as pessoas procuram um equilibrio ideal entre a adogao atributos core de um
lugar, sendo reconhecido como unico e individual evidenciado o caracter distintivo ideal. Este conceito pode
ser definido como o nivel de liberdade para permanecer diferentes, enquanto se continua a ser parte da
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identidade do grupo. Aceitar a complexidade de uma marca de lugar permite diminuir subcategorias por
forma a sentir-se integrado numa maior representacdo mental de um lugar, que ajuda as pessoas a
sentirem-se importantes e relevantes sem se sentirem individualizadas ou isoladas (Zenker et al., 2017).

Enquanto muitos lugares tentam focar a comunicagéo da sua marca de forma muito simbolica, estéo
constantemente a tentar reduzir a complexidade real de um lugar (Anholt, 2009; Kavaratzis & Ashworth,
2007). No entanto, especialmente o publico-alvo interno ficara confundido, uma vez que tem conhecimento
do lugar e estardo em desacordo com esta mensagem de marca simplificada (Zenker & Beckmann, 2012).
Uma mensagem de marca simplificada devera resultar na menor identificacdo com a marca e conduzira a
comportamentos menos favoraveis por parte dos residentes (Zenker & Petersen, 2014). Este efeito devera
ser muito mais forte para os residentes, uma vez que eles ndo sao apenas os embaixadores da marca séo,
e fazem parte, do lugar (Braun et al, 2013). Tal como com os colaboradores de uma organizagao, existe
um relacionamento mais forte com a organizagéo e com marca do que desta com os clientes, uma vez que
eles estdo a "viver a marca". Além disso, um estudo sobre a motivagdo que a marca tem nos cidadaos
como embaixadores, mostra que a maioria dos embaixadores da marca sdo motivados pelos seus
interesses pessoais para reforcar o alcance e a exposi¢ao dos seus projetos individuais (Rehmet & Dinnie,
2013). Por conseguinte, a relagdo da marca, a complexidade, a identificagdo, o envolvimento e a satisfagdo
devem ser influenciadas pela caracteristica dos utilizadores do local quer sejam residentes ou n&o
residentes (Zenker et al., 2017).

2.5 Cidades do Interior

Segundo Porter (1995) os esfor¢os de revitalizagdo das cidades do interior foram mal sucedidos. Os
programas de ajuda economica foram ineficientes e tomaram a forma de subsidios. Na realidade, estes
programas tém tratado as cidades do interior como ilhas isoladas dos centros econdmicos, sujeitando-as a
sua propria auséncia de competitividade.

O tempo tem mostrado que a revitalizagdo das cidades do interior requere uma abordagem radicalmente
diferente. A questao que deve responder-se é como 0s negdcios das cidades do interior e as oportunidades
de emprego podem proliferar e crescer. Uma economia de base sustentavel pode ser criada para as
cidades do interior, mas apenas se esta assentar no setor privado, com iniciativas lucrativas e de
investimento baseado nas vantagens competitivas e interesse proprio genuino e nao através de incentivos
artificiais, caridade ou mandatos governamentais (Porter, 1995). Assim, um modelo econdmico devera ser
criado com a promessa de que a massa empresarial das cidades do interior devera ser competitiva a nivel
regional, nacional e até internacional. Esta massa empresarial devera ndo sé servir a comunidade local,
mas também exportar bens e servigos para as economias vizinhas. Para Porter (1995) os programas tem
caido na armadilha de redistribuir a riqueza. A necessidade real — e a oportunidade real — é a de criar
riqueza. Ao dirigir a sua atencéo para as cidades do interior, 0 Porter ajudou a reforcar o senso emergente
de que é importante concentrar-se nos ativos de tais locais € ndo nas suas responsabilidades. Essa
perspetiva difere do modelo de bem-estar social que se concentra no passivo das cidades do interior em
0posigao aos seus ativos.

Para chegar a essas conclusdes, Porter identificou seis modelos para o desenvolvimento econdmico das
cidades do interior que foram avangados nas Ultimas trés décadas dos século XX. Embora tenham tido um
sucesso misto, Porter observou que "nenhum deles sera suficiente como um conceito de desenvolvimento”.
O primeiro modelo descrito por Porter € o modelo imobiliario. O Porter fornece exemplos deste modelo,
mas indica-o inadequados, porque os projetos imobiliarios sdo o resultado do desenvolvimento econémico
e ndo o motor do desenvolvimento econdémico. Porter argumenta que os projetos de habitagéo e retalho
economicamente viaveis dependem de uma economia local saudavel. Na auséncia de uma economia local
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saudavel, esses projetos de desenvolvimento ndo serdo autossustentaveis. Os projetos de
desenvolvimento de escritdrios e industrias sdo mais diretamente direcionados ao desenvolvimento
economico, mas porque o0s custos de terra e construgao sdo marcadamente maiores no centro da cidade,
esses locais dificultam a concorréncia para a industria com os locais suburbanos e rurais, na auséncia de
subsidios significativos (Hart, 1995)

0 segundo modelo é o de incentivos de localizagéo. Ou seja, incentivos que usam créditos fiscais, créditos
de trabalho, alivio de impostos sobre vendas e outros incentivos para atrair ou reter a industria. Porter
considera este modelo inadequado por uma variedade de razdes, incluindo a observagao de que € dificil
ver uma empresa escolher um local numa cidade do interior, exceto fora da consciéncia social ou pressao
politica (Hart, 1995)

O terceiro paradigma descrito por Porter € o modelo de consciéncia social / filantropia. Este modelo baseia-
se em encorajar empresas e individuos a apoiar a economia da cidade do interior através de varios meios,
mesmo que a cidade do interior oferega um menor retorno econémico do que outros locais. O problema
aqui, observa Porter, é que a consciéncia social e a filantropia ndo podem superar a realidade econoémica
por muito tempo, tornando assim essa abordagem insustentavel (Hart, 1995).

O quarto modelo é conhecido como modelo de mandato. Este modelo depende do uso dos mandatos
governamentais, das associagdes minoritarias e de outras preferéncias minoritarias para incentivar o
desenvolvimento econdmico. Porter reconhece o raciocinio por tras de tais mandatos - discriminagéo e
esteredtipos raciais, por exemplo - mas essa abordagem falha principalmente porque depende unicamente
de incentivos e retarda a melhoria de custos e qualidade (Hart, 1995).

O quinto paradigma é o modelo de empreendedorismo comunitério que incentiva o desenvolvimento de
negacios locais e a reciclagem de fundos dentro da comunidade. Porter sente que este modelo tem mérito
como parte de uma estratégia mais ampla, mas considera esta abordagem condenada se ela servir apenas
o mercado local e ndo alcancar o mercado regional. Porter também vé essa abordagem como isoladora.
Ou seja, a cidade interior é vista como uma economia separada. Porter afirma ainda que, dentro desse
paradigma de forma explicita ou implicita, a assisténcia & muitas vezes dirigida a empresas que séo de
propriedade de residentes locais e / ou minorias (Hart, 1995).

O modelo final que Porter discute € 0 modelo de migragdo. O objetivo aqui é conectar os residentes da
cidade do interior com os empregos disponiveis nos suburbios. O pressuposto subjacente € que empregos
suficientes ndo podem ser criados no centro da cidade para atender a procura de uma populagéo cada vez
maior. Porter reconhece a deficiéncia deste modelo, bem como a realidade de que os residentes da cidade
do interior estdo em desvantagem em competir por empregos nos suburbios (Hart, 1995).

Dadas essas limitagdes, a Porter propds um novo modelo baseado numa perspetiva econémica e ndo
social. Ele afirma que, para ser efetivo, esse modelo precisa ser centrado no setor privado, néo no governo
ou nas organizagdes de servigos sociais. O modelo, argumenta Porter, deve concentrar-se na criagao de
empresas da cidade do interior que séo lucrativas por direito proprio e que séo "exportadas” orientadas de
tal forma que as empresas regionais, nacionais € até mesmo internacionais possam crescer e prosperar
nas cidades do interior. Para atingir esse objetivo, Porter sugere uma "abordagem de cluster" pela qual as
empresas podem ser vinculadas através de clientes, fornecedores ou outros relacionamentos. Em
Massachusetts, por exemplo, a Porter observa que existe um cluster altamente competitivo de industrias
na area da tecnologia da informag&o em que concorrentes se apoiam para melhorar produtos e processos.
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Assim, para o Porter, os clusters sdo os principais impulsionadores do desenvolvimento econdmico (Hart,
1995).

Aplicando essa logica as cidades do interior, Porter observa que existem quatro possiveis areas de
vantagem: localizag&o fisica, condigdes de procura, vinculos com clusters regionais e recursos humanos.

Porter continua a delinear as desvantagens que devem ser superadas para desencadear o potencial
econdmico das cidades do interior. Estes incluem: 1) a dificuldade de montagem da terra e altos custos; 2)
altos custos de construcéo; 3) custos nao salariais elevados, por exemplo, agua, servigos publicos, seguros,
impostos imobiliarios; 4) questdes de seguranga; 5) questdes de infraestrutura; 6) falta de skills dos
funcionarios; 7) falta de skills de gestéo; 8) falta de acesso ao capital; e 9) atitudes. Finalmente, Porter
identifica as tarefas que precisam ser realizadas se uma nova viséo do potencial econémico das cidades
do interior for realizada. S&o as seguintes: (a) identificar fontes de vantagens competitivas; (b)
desenvolvimento de vinculos com clusters regionais competitivos; (c) identificar e atualizar clusters
existentes; (d) criar um plano para o sitio, a infraestrutura, a seguranca e implementa-lo; (e) reduzir os
custos nao salariais de fazer negdcios; (f) montar uma estratégia agressiva de desenvolvimento de recursos
humanos; (g) reestruturacéo de fontes de financiamento; e, (h) encontrar novas formas de incentivar o
empreendedorismo e a formagao de novos negocios. A discusséo de Porter sobre os modelos antigos e a
abordagem do cluster como base para um novo paradigma para o desenvolvimento econémico das cidades
do interior foram importantes aditivos para o debate em sobre a revitalizagao das cidades do interior da
América (Hart, 1995).

2.6 Word of mouth

A comunicagéo passa palavra ou word-of-mouth (WOM) é uma forga dominante no mercado. As empresas
estéo interessadas em medir e controlar esta importante ferramenta, pois pode contribuir para promover
um produto ou servigo especifico aos clientes (Mangold, Miller e Brockway, 1999; Harrison-Walker, 2001).
Além disso, devido a disseminagao das tecnologias da informacdo e da comunicagao, ndo é surpreendente
que as interagbes virtuais entre 0os consumidores tenham proliferado, particularmente nos servigos
(Goldsmith & Horowitz, 2006; Litvin, Goldsmith e Pan, 2008).

De acordo com um recente estudo da Nielsen, 92% dos consumidores em todo o mundo dizem que confiam
nos media, confinado no WOM e nas recomendagdes de amigos e familiares, acima de todas as outras
formas de publicidade (Confete, 2015).

O turismo é um bom exemplo de um setor no qual os consumidores partilham as opinides offline e on-line.
A influéncia interpessoal é importante pela sua natureza intangivel e pelo fato de ndo poder ser avaliada
antes da compra (Litvin et al., 2008; Philips et al., 2013).

O WOM pode ser definido como "uma comunica¢do oral, pessoa a pessoa entre um recetor € um
comunicador, que o recetor percebe como ndo comercial, em relagdo a uma marca, produto ou servigo"
(Arndt, 1967). Varios estudos mostraram que a WOM tem uma influéncia importante nas compras dos
consumidores e que essa influéncia é particularmente forte quando um consumidor considera comprar um
novo produto ou servigco (Katz & Lazarsfeld, 1955; Engel, Kegerreis e Blackwell, 1969). Além disso, as
informagdes obtidas sdo suscetiveis de serem mais crediveis do que as informagdes criadas pelo vendedor,
porque a credibilidade da informag&do geralmente esta relacionada positivamente com a confiabilidade da
fonte de informagado (Wilson & Sherrell, 1993). Um especto importante que leva as empresas a considerar
e analisar a WOM é que o WOM de clientes satisfeitos reduz o custo de atrair novos clientes e melhora a
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reputagéo geral da empresa, enquanto que com os clientes insatisfeitos tém naturalmente o efeito oposto
( Anderson, 1998).

Ainfluéncia da WOM aumentou através da proliferagdo de mecanismos de feedback on-line, que mudaram
o comportamento das pessoas de importantes maneiras (Confete, 2015). Alguns estudos sobre a eficacia
da WOM foram aplicados ao turismo, demonstrando a influéncia de WOM positivo e negativo sobre
produtos turisticos em varios locais (Jalilvand & Samiei, 2012 Park & Allen, 2013). Um estudo recente
demonstrou que o bom WOM n&o s6 cria uma imagem positiva de um destino, como também pode
aumentar a conscientizagdo de um destino para aqueles que nao estao familiarizados com ele (Philips et
al., 2013). Com o avango da Internet, um numero crescente de viajantes usa-a para procurar informagdes
sobre destinos e realiza transagdes on-line (Jalivand & Samiei, 2012). Um dos principais desafios para os
destinos turisticos e para as empresas € o surgimento de redes sociais e plataformas de rede (como
Facebook, Twitter, YouTube e Myspace), que permitem aos turistas interagir e compartilhar os seus pontos
de vista e experiéncias. No contexto da crescente influéncia do WOM e das avaliagdes on-line no mercado
de destino turistico, argumenta-se que o tema precisa de mais investigagdo para melhorar o conhecimento
tedrico de como os turistas usam o E-WOM nos seus processos de deciséo (Sotiriadis & van Zyl, 2013).
Além disso, os investigadores terdo de desenvolver novos métodos no estudo da influéncia interpessoal
offline e on-line para que possam testar proposigdes tedricas derivadas da literatura existente sobre a
influéncia social (Litvin et al., 2008).

O estudo de Confete (2015) procurou proporcionar uma melhor compreensao da pesquisa existente sobre
este tema, adotando a abordagem do mecanismo do funil. Investigadores e profissionais poderiam
considerar os principais topicos ai fornecidos, para desenvolver uma compreenséo adicional sobre este
fendmeno. Assim, considerariam novos pressupostos basicos e antecedentes tedricos relacionados,
sugerindo novos métodos analiticos e, finalmente, enriquecendo estudos empiricos existentes. Assim, os
gestores podem, desta maneira, entender melhor a crescente importancia da WOM e o poder que este
conferiu aos consumidores. Os gestores precisam entender o potencial que esta ferramenta tem para
monitorizar a saude de sua marca e o nivel de preferéncia do cliente relacionado com um hotel, um destino
ou um servigo de turismo. Ao fazé-lo, devem abordar adequadamente o marketing e as atividades para a
medicao, avaliagao e estimulo desta poderosa ferramenta.

Numa situag&o mais especifica importa analisar o WOM no impacto da imagem da cidade. O city branding
é usado para alcangar vantagem competitiva e aumentar o investimento e o turismo (Kavaratzis, 2004).
Estudos anteriores descobriram que o desenvolvimento da imagem de uma cidade aumenta a intenc¢éo de
visita dos turistas. A forma como a imagem influencia as atitudes das pessoas, como por exemplo o0 WOM
e a intengdo de revisitar a cidade anfitrid, foram explicadas utilizando vari&veis como a imagem do destino
(Jeuring & Haartsen, 2017).

As imagens das cidades podem ser vistas como a "moeda das culturas", uma vez que refletem e reforgam
significados, crengas e sistemas de valores particulares compartilhados. Os principais eventos tornaram-
se uma forma valiosa de moeda cultural, particularmente em termos dos seus efeitos de imagem, como
observa Hall (1992, p.14): "¢é evidente que eventos importantes podem ter o efeito de moldar uma imagem
da comunidade hospedeira ou pais, tornando a sua percegao favoravel como um potencial destino de
viagem ". No entanto, a imagem da cidade geralmente consiste em mensagens conflituantes enviadas pelo
governo da cidade e é recebida e formada na mente de cada individuo separadamente (Kavaratzis, 2004).
Assim, sera necessario entender a perce¢ao dos recetores sobre a imagem da cidade.
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Os residentes estdo cada vez mais incluidos no marketing regional e no local de marca (Klijn, Eshuis, &
Braun, 2012; Sartori, Mottironi e Corigliano, 2012). Ao serem reconhecidos como partes interessadas
importantes (Kavaratzis, 2012), a comunicagao entre residentes e visitantes através de redes informais,
reforcada pelas medias sociais, levou pelo menos parte do poder de criar imagens de destino mais longe e
para além das organizac6es de marketing de destino (Jeuring & Haartsen, 2017). O marketing de destino
tende a construir uma imagem de destino holistico, muitas vezes apelando a uma identidade regional
supostamente homogénea entre residentes de um destino (Jeuring, 2016). Nessa perspetiva, a regido
surge como uma categoria espacial significativa, ainda disputada (Terlouw, 2012), para a constru¢do de
Place Attachment (PA) esperando que e envolvimento regional dos residentes se transforme em WOM
positivo do destino (Jeuring & Haartsen, 2017). No entanto, as formas pelas quais os residentes podem
complementar e sustentar essas imagens ndo estdo automaticamente a alinhar-se com as tentativas de
marca de destino, pois aimagem do destino e do lugar diferem entre pessoas individuais, contextos e niveis
geograficos. Portanto, o suporte de marcas holisticas entre residentes pode exigir um nivel de envolvimento
que exceda os interesses individuais. Como tal, a participagdo dos residentes na marca de destino pode
ser vista como uma forma de cidadania (Bianchi & Stephenson, 2013; Zenker & Rtter, 2014) com deveres
e responsabilidades em beneficio da comunidade em geral (Jeuring & Haartsen, 2017).

A compreenséo das atribuicbes de responsabilidade pode ser relevante para o envolvimento dos residentes
com sucesso, como um lugar que considerou as partes interessadas e os formadores de opinido. Embora
o local e aimagem de destino esteja a afetar varios comportamentos, como a escolha de destino, a lealdade
e 0 WOM, pouco se sabe sobre atribuicdes de responsabilidade para gerar imagens regionais positivas
entre partes interessadas "de baixo para cima", como os residentes. Esses links precisam ser explorados
para melhor compreender os fatores que afetam as condicdes e limitagdes da participacdo do cidadao na
marca de destino (Jeuring & Haartsen, 2017). Essas questdes sdo particularmente relevantes ao considerar
que os cidadaos tém relagdes diferentes e simultdneas com os lugares em que habitam. N&o s eles séo
moradores, mas também podem ser turistas, visitando varios locais da regido e passando férias em locais
geograficamente proximos de seu local de residéncia (Singh & Krakover, 2015). Por exemplo, os residentes
sao vistos como embaixadores hospitaleiros da provincia, incorporando envolvimento na forma como
recebem visitantes ou reforcando a marca de turismo regional por WOM positivo (Jeuring & Haartsen,
2017).

No entanto, o branding da marca foi criticado por ser uma pratica de cima para baixo, refletindo os
interesses de um grupo selecionado de poderosos interessados, como politicos ou conselhos de
administragdo (Eshuis et al., 2014). Esses interesses particulares podem nem sempre se alinhar com 0s
interesses e as ideias de outras partes interessadas e, assim, uma abordagem mais inclusiva do
desenvolvimento do turismo é necessaria (Malek & Costa, 2014), que se refere particularmente as préaticas
de marca de destino (Braun, Kavaratzis e Zenker, 2013). Por exemplo, beneficios importantes do
envolvimento de cidaddos e outras partes interessadas locais que sdo mencionados por Klijn et al. (2012)
incluem um conceito de marca mais claro (ou identidade de marca, ou seja, os significados comunicados
atribuidos a um lugar) e um aumento na atragdo de grupos-alvo especificos. Provavelmente, ainda mais
importante, envolvendo os cidaddos em varias praticas de planeamento é fundamental nas tentativas de
"construir lagos com as partes interessadas locais, a fim de incentiva-los a envolver-se ativamente na
mudanga de condi¢cdes que afetam a qualidade de suas vidas" (Malek & Costa, 2014, p . 1).

Com base no envolvimento do cidad&o no local, a marca implica pressupostos sobre 0s papéis que 0s
habitantes desempenham em relag&o ao seu local de residéncia. Afinal, o desenvolvimento do turismo e a
marca do local devem comegar com a pergunta "para quem € benéfico"? Conforme descrito por Braun et
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al. (2013), por exemplo, os residentes da cidade tém quatro papéis diferentes, simultaneamente,
desempenhados no mercado: sdo a audiéncia que recebe mensagens de campanhas de marketing dos
locais, mas ao mesmo tempo fazem parte da marca do lugar que é comunicada; quem séo e o que eles
fazem é inerentemente conectado a como os destinos sdo experimentados pelos visitantes. Em terceiro
lugar, os moradores s&o embaixadores locais, que "vivem a marca" e, finalmente, desempenham um papel
como cidaddos que fornecem legitimidade a qualquer significado atribuido a lugares publicos. Esta
abordagem aponta como, a nivel local, os bindmios de turismo tradicionais, como host-guest e turista-
residente, ndo se aplicam na complexidade de um mundo "glocalizado" (Ritzer, 2003).

Considerando os vérios papéis dos moradores locais em relagéo ao local onde vivem, trabalham e recebem
visitas, € necessario um conhecimento aprofundado sobre a motivagéo das pessoas para se envolverem
de vérias formas nas marcas de locais e imagens dos destinos turisticos. Um aspeto importante nisso é a
forma como os residentes falam sobre os lugares onde que vivem. Neste caso importa analisar o WOM
(Jeuring & Haartsen, 2017).

O WOM pode assumir formas diferentes. Por exemplo, o WOM convencional € cara a cara, mas com o
surgimento da Web 2.0, o WOM eletrénico (€WOM) também foi estudado (Chu & Kim, 2011). Além disso,
Chen et al. (2014) descrevem como o WOM varia de acordo com o numero de remetentes e recetores,
diferenciando-se entre um-a-um, um-para-muitos e muitos-para muitos. Uma tipologia mais baseada no
conteldo é dada por Naylor e Kleiser (2000), que estudaram o WOM negativo (nOM) e o WOM positivo
(PWOM). Alexandrov et al. (2013) encontraram evidéncias de diferentes motivacdes para participar no
nWOM e pWOM.

O envolvimento com o lugar desempenha um papel central na compreenséo das relagdes entre as pessoas.
Foram utilizadas diferentes conceptualizagdes de envolvimento com o lugar (Lewicka, 2011). Além disso,
a literatura parece néo ser consensual sobre uma defini¢do para envolvimento do lugar e o conceito tende
a sobrepor-se (Lewicka, 2011) com, por exemplo, Sense of Place e Place Identity. Da mesma forma, o
envolvimento com o lugar foi definido para cobrir varias sub-dimensdes. Por exemplo, Williams e Vaske
(2003) empregam duas dimensdes, discernindo entre envolvimento afetivo e funcional.

Chen et al. (2014) empregam seis dimensdes, que se sobrepdem com o conceito de de Jorgensen e
Stedman. Estes sdo Place Identity (lugar como base para a autodeterminagao), Place Dependence (um
envolvimento funcional percebido), Social Bonding (conexdes sociais dentro de um lugar), Attached
Affective (uma relagdo emocional entre pessoa e lugar) e duas dimensdes internacionais relacionadas com
as lembrancgas das pessoas e as expectativas de um lugar. Varios estudiosos fornecem evidéncias de um
forte vinculo entre o envolvimento com o lugar e WOM (Alexandrov et al., 2013; Chen et al., 2014).
Indicadores de ligacdo espacial em niveis geogréaficos que variam de um lugar para outro tém sido
encontrados para prever a intencdo e o comportamento de WOM. As explicagdes para este link residem
em motivagdes das pessoas para informar os outros sobre suas experiéncias com um lugar, um orgulho de
um lugar ou um desejo de apoiar um lugar, por exemplo, encorajando outras pessoas a visitar o lugar (Choo
etal., 2011).

Ao lado do envolvimento com o lugar, a imagem do destino foi estudado como preditor de WOM nos
contextos de hospitalidade e turismo (Agapito, Mendes e Valle, 2010). As atitudes e as perce¢des sobre os
destinos aparecem como preditores importantes de escolha de destino, intengbes de regresso, mas
também fidelidade a um destino (Rodriguez Molina, Frias-Jamilena e Castafieda-Garcia, 2012). Além disso,
dado o aprimoramento e as fungdes de posicionamento social da WOM, falar positivamente ou
negativamente sobre um destino é uma forma de expressar a imagem do destino das pessoas e de
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promover a autoidentidade. Como tal, a WOM ¢ "marca de posigdo em agdo" (Johansson, 2012: 3615),
enfatizando a importancia social dos destinos turisticos em termos de realizagio de identidades da vida
quotidiana e promulgando um sentimento de pertenga. Além disso, uma avaliagéo geral de um destino é
conceitualizada como a imagem geral. Em alguns estudos, os atributos afetivos e cognitivos sdo dimensées
dessa imagem geral, enquanto noutros a imagem geral é uma apreciagdo mais holistica de um destino
(Rodriguez Molina et al., 2012), que forma uma terceira dimensao separada de imagem de destino.

O conceito de cidadania referia-se originalmente a no¢des de pertenca e direitos dentro dos estados-nacéo
(Bianchi & Stephenson, 2014). Isso provocou fortes relagdes com as construgdes identitarias das pessoas
em termos dos locais onde residem. No entanto, os entendimentos atuais também incluem relagdes entre
individuos e a sua comunidade, por exemplo em termos de conscientizagdo, participagao, lealdade e
responsabilidade (Jeuring & Haartsen, 2017).

As atribuicOes de responsabilidade sdo uma questdo importante nas sociedades atuais (ocidentais), ja que
0s governos estdo a tentar descentralizar as suas tarefas e as sociedades sdo cada vez mais reguladas
por uma intera¢do complexa das partes interessadas, por outra chamada "Big Society" (Flinders & Moon,
2011). Como tal, a responsabilidade percebida dos residentes recebeu atengdo em varios contextos. Os
resultados importantes foram obtidos no campo do comportamento ecolégico € comunicagdo de risco
(Jeuring & Becken, 2013), particularmente no que diz respeito a responsabilidades compartilhadas entre as
diversas partes interessadas. Normalmente, as partes interessadas a quem a responsabilidade pode ser
atribuida sdo residentes individuais, empresarios e autoridades governamentais. Da mesma forma, a
medida que o desenvolvimento do turismo sustentavel se baseia no envolvimento de multiplas partes
interessadas, 0 consenso sobre a atribuicdo de responsabilidades para varias tarefas neste processo é
essencial (Jeuring & Haartsen, 2017).

Compreender o envolvimento dos residentes na marca de destino pode beneficiar as nogdes de cidadania
e responsabilidade. Como Choo et al. (2011) referem, os residentes séo clientes internos e os principais
beneficiarios do turismo local. Estes autores referem-se ainda a forma como os residentes podem desfrutar
dos seus locais através do turismo e recreagdo. O envolvimento local através do turismo esta relacionado
com a identificagdo da marca e, por sua vez, verificou-se que afeta positivamente o comportamento de
WOM (Chen et al., 2014). Nesse sentido, os residentes locais que se comportam de forma responsavel em
relacdo a sua regido implicam uma atitude positiva e hospitaleira, incluindo um objetivo geral para a criagao
e manutengao de imagens positivas sobre uma regido. No entanto, Rehmet e Dinnie (2013), num estudo
sobre as motivagdes dos residentes de Berlim para participar na campanha "Be Berlin", descobriram que
os residentes eram pouco motivados pelo compromisso € orgulho de sua cidade, esperando ser motivados
por beneficios pessoais. Assim, assumir que os sentimentos da comunidade entre residentes como base
para apoiar marcas holisticas podem ignorar a importancia das atribuicdes de responsabilidade como
condigao para 0 comportamento da cidadania no contexto da marca de destino (Jeuring & Haartsen, 2017).

A evolugao das tecnologias de informag&o e comunicagé@o permitem que os residentes desempenhem um
papel cada vez mais importante no marketing do turismo, conseguindo atrair turistas potenciais para um
destino. O estudo (Che et al., 2014) investiga a motivagéo dos residentes locais de um destino para gerar
passa palavra positiva (WOM) em relag&o a esse lugar.

Os residentes de um destino sdo (ou pelo menos s&o considerados) consumidores experientes que
beneficiam do turismo através do rendimento e do emprego gerados pela industria ou servigos e instalagdes
no destino turistico (Choo, Park e Petrick , 2011). Nao surpreendentemente, um volume substancial de
pesquisas considera que populac¢ao local de um destino desempenham um papel na criagdo de imagens
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de destino (Ritchie & Sheehan, 2009). Por outro lado, a literatura classica sobre geografia do turismo e de
visitas a lugares descobre que a populagao local esta envolvida em atividades de turismo em varios niveis,
por exemplo, cultura, comportamento, sociedade, etc. (Hall & Page, 2006).

Um grande nimero de autores tem-se concentrado na atitude dos moradores em relagdo ao turismo como
um determinante importante do planeamento do turismo de destino, identificando a importéncia dos
residentes na promogao de destino (Ribeiro, Oom do Valle e Silva, 2013). No entanto, poucas pesquisas
foram feitas sobre a relag@o entre residentes e o lugar, ou as influéncias reais do comportamento dos
residentes no destino. Pesquisas de Easterling (2005) sugerem que as atitudes e perce¢des dos moradores
no turismo desempenham papéis significativos no sistema de turismo, enquanto Hankinson (2004)
enfatizou que os moradores também sdo consumidores do destino e o carater dos residentes locais é um
atributo simboélico do destino. Gilmore (2002) indica a importancia dos residentes como um grupo de
publicos-alvo no posicionamento de um destino. Além disso, as marcas de destino e as imagens sdo criadas
conjuntamente pelas Organizagdes de Gestao de Destino (DMOs), as partes interessadas de destino, € o
desempenho das partes interessadas de destino pode influenciar amplamente as interpretacdes dos
turistas sobre destino (Wagner, Peters, e Schuckert, 2009).

Os marketeers do turismo identificaram varias razes subjacentes & importancia critica da WOM. Em
primeiro lugar, as ofertas de produtos turisticos geralmente assumem a forma de bens intangiveis, que ndo
podem ser avaliados antes do seu consumo, enquanto as influéncias interpessoais (geralmente baseadas
em WOM) podem ser um meio de avaliar essas ofertas (Lewis & Chambers, 2000). Em segundo lugar, os
produtos turisticos séo muitas vezes vistos como uma compra de alto risco, para o qual o risco emocional
da avaliagdo do grupo de referéncia & um aspeto importante no processo de tomada de decisdo (Lewis &
Chambers, 2000). Em terceiro lugar, os produtos turisticos s&o sazonais e pereciveis, elevando os niveis
de stress de marketing para os prestadores) Em quarto lugar, uma vez que a industria do turismo é
intensamente competitiva nos seus produtos e servigos, o uso de WOM pode proporcionar vantagens
competitivas importantes para os primeiros adotantes (Litvin et al., 2008). Considerando a escassez de
literatura em hospitalidade e turismo especifico da industria relacionada a questédo, parece que a inddstria
esta atrasada em relagdo ao desenvolvimento e discusséo de estratégias para gerir o WOM (Che et al.,
2014).

O WOM de um para um refere-se a comunicagao gerada por uma pessoa e comunicada a outra pessoa ou
a um pequeno grupo de pessoas em particular, como WOM através de conversa com familiares ou amigos
via e-mails, mensagens instantaneas, telefone, etc. Isso contrasta com outros dois tipos de comportamento
de WOM. WOM de Muitos para muitos e um para muitos relacionam-se com situagdes em que os residentes
podem usar sites e redes sociais da Web 2.0, como Facebook e Twitter, bem como comunidades on-line
como o TripAdvisor para influenciar a escolha do destino de um turista (Xiang & Gretzel, 2010). O WOM
individualista continua a ser o principal canal e fonte de informagao sobre a qual um turista potencial e
individual seleciona destinos (Che et al., 2014).

Um grupo de motivagdes para WOM foi identificado em vérios estudos (Che et al., 2014). Por exemplo,
Anderson (1998) sugere que a reconfirmagéo das expectativas relacionadas ao consumo pode motivar a
comunicagdo do WOM; Sundaram, Mitra e Webster (1998) enfatizam que ha uma diferenga na motivagdo
positva de WOM e WOM negativo. Outras motivagdes também foram identificadas, incluindo o
envolvimento (Dichter, 1966), o altruismo (Sundaram et al., 1998), auto aprimoramento (Engel, Blackwell
Miniard, 1993), etc. Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh e Gremler (2004) fornecem um resumo de diferentes
motivos da WOM. A maioria desses motivos foi testada em outros contextos. Hennig-Thurau et al. (2004)
acham que os motivos da EWOM, incluindo o desejo dos consumidores de interagao social, o desejo de
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incentivos econodmicos, a preocupacdo com os outros consumidores e o potencial para aumentar a
autofinanciamento s&o os principais fatores que levam ao comportamento da EWOM. No entanto, a
pesquisa sobre as motivacdes da WOM ainda esta focada na identificacdo das diferentes motivacoes do
WOM e da EWOM, ao invés de identificar as diferengas entre as motivagdes de diferentes tipos de WOM,
ou seja, um-para-um WOM, um-para-muitos WOM, e muitos-para-muitos WOM (Che et al., 2014).

As aplicagdes dessas descobertas ao turismo néo foram validadas, enquanto exemplos empiricos sugerem
que a discussdo sobre a motivagao dos residentes na criagdo de WOM positiva para o destino pode ser
mais complexa. Além disso, existem poucas pesquisas sobre o possivel vinculo entre a satisfacdo dos
residentes ou o envolvimento com ao seu destino residente e o seu positivo WOM / eWOM sobre esse
destino, Choo, Park e Petrick (2011) sugerem que o envolvimento com lugar pode influenciar diretamente
a criagdo de WOM. Portanto, é necessaria uma revisao da literatura sobre a relagéo entre um individuo e
um lugar para examinar o vinculo entre esse relacionamento e os comportamentos relevantes da promogéo
do destino dos residentes (Che et al., 2014).

O conceito de insergéo no lugar esta enraizado na teoria do envolvimento, influenciada por Freud e outros
pensadores psicanaliticos. Bowlby (1980) formulou os principios basicos da teoria, enquanto a metodologia
inovadora da Ainsworth (1991) permitiu testar as ideias de Bowlby identificando empiricamente diregdes
para novas pesquisas. O envolvimento foi definido como um vinculo afetivo ou vinculo entre um individuo
e uma figura de envolvimento, que é uma necessidade humana bésica de seguranga (Bowlby, 1980). Além
disso, Bremerton (1992) propde o "sistema de comportamento de envolvimento”, que se refere a uma
organizacao psicolégica, em que a hipdtese de existir dentro de uma pessoa regula comportamentos
projetados para manter ou obter proximidade e contato com a figura de envolvimento.

Na pesquisa de Che et al. (2014), no WOM de um-para-um foram considerados variaveis dependentes,
respetivamente, e os efeitos mediadores da ligagdo do lugar com a satisfagdo e o WOM individualizado
foram considerados estatisticamente significativos. Para o processo de internalizagdo dos residentes, os
resultados ilustram uma forte relagéo positiva e direta entre a satisfagdo de um lugar e as diferentes
dimensdes do envolvimento baseado na avaliagdo para este lugar. Os resultados séo consistentes com
pesquisas anteriores. Além disso, correlacdes fortes foram encontradas entre a satisfagdo do lugar, a
memoria do lugar e expetativa do mesmo. Os resultados indicam que a satisfagdo com o lugar continua a
ser um fator chave que pode influenciar a forma como o residente forma o relacionamento com o local e
sugere que as partes interessadas urbanas devem investir proactivamente em melhorar a infraestrutura, a
acessibilidade e os niveis de servigo para alcangar um maior nivel de satisfagdo dos residentes, se se
pretende alavancar o relacionamento entre 0s moradores e as cidades. Isso é extremamente importante
uma vez que a satisfagdo do lugar é identificada como um importante antecedente do envolvimento com o
lugar e tem uma influéncia significativa na avaliagéo e comparacéo entre diferentes locais (Chen, Dwyer e
Firth, 2014).

3 - Sintese

Deste ha muito tempo que os investigadores de varias areas procuram conhecer e compreender a cidade
e as suas dinamicas. Uma certeza existe, a cidade é complexa, ampla e difusa, logo dificil de caracterizar,
de sistematizar e de catalogar. Mas é o local onde vivemos. Por escolha, por imposigéo ou por vocagao. E
convém sentirmo-nos satisfeitos e comprometidos com o local onde vivemos. Esta reviséo da literatura
sugere e a existéncia e a respetiva verificagdo de modelos concetuais com elementos que permitam uma
melhor compreenséo das relagdes entre estas varidveis e dos elementos que as envolvem. Pretende-se,
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assim, alcangar resultados cientificos inovadores, colaborando na criagdo de novo conhecimento nesta
area.

Com o objetivo de melhorar as praticas de gestéo, a verificacdo das relagdes entre estes constructos podera
orientar os decisores das cidades, nomeadamente o poder governativo, a desenvolver politicas e
estratégias tendo por base as varidveis em estudo e as respetivas relagdes, maximizando o potencial que
a cidade e os seus residentes podem ter por forma a tornar o seu lugar mais competitivo.
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