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RESUMO 

A globalização aumentou a concorrência entre países, regiões e cidades visando atrair públicos. Porque os 

locais possuem aptidão distinta para essa captação, o marketing da cidade e dos lugares apresenta-se 

como estratégia que deve considerar a avaliação dos residentes. Sendo o conceito de imagem da cidade 

multidimensional, outras dimensões, que não só a tradicional urbanística, devem ser ponderadas. 

Este estudo pretende investigar o constructo multidimensional dos determinantes da imagem de uma 

cidade do interior de Portugal com reduzida dimensão, bem como o seu efeito na satisfação e envolvimento 

dos residentes e impacto no word-of-mouth.  

Este artigo assenta numa revisão da literatura para aprofundar o conhecimento do estado da arte sobre as 

temáticas abordadas. Esta parte da investigação recorreu a fontes de dados secundários: levantamentos 

bibliográficos, documentais e estatísticos.  

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de lugares, Imagem das cidades, Cidades do interior, Satisfação, 

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. 
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Residents 

 

1 - Introdução 

Os lugares desde sempre sentiram necessidade de se diferenciarem de outros, afirmando a sua 

individualidade e características distintivas, tendo por base objetivos económicos, políticos ou 

mailto:alexandragordo@gmail.com
mailto:mcs@uevora.pt
mailto:sampaio@uevora.pt


2 
 

sociopsicológicos. A tentativa dos governos construírem uma identidade local e promovê-la junto dos seus 

mercados-alvo é quase tão antiga quanto o próprio governo (Kavaratzis & Ashworth, 2008).  

As cidades enfrentam, na atualidade, novos desafios, fruto de um contexto fortemente marcado pela 

globalização das economias, pela mobilidade das pessoas e bens e pela competição para atrair turistas, 

residentes e investidores (Guerreiro, 2012). 

Os decisores das cidades precisam ter conhecimento, tanto quanto possível, de todas as dimensões que 

afetam a cidade, com o objetivo de tomar decisões fundamentadas, sendo capazes de elaborar um bom 

plano estratégico. Para criar comunidades saudáveis e compreender os custos e os benefícios do 

desenvolvimento, os decisores precisam de um diagnóstico adequado, o que significa que necessitam de 

saber a atual imagem da cidade para depois projetar a imagem pretendida, definindo as ações para a 

melhorar. A imagem da cidade é um conceito ambíguo e assume-se possuir muitas dimensões. Ao mesmo 

tempo, terão de considerar o impacto dessa imagem na satisfação dos seus residentes, sendo essa 

satisfação uma condicionante fundamental para o envolvimento e passa palavra das pessoas que aí 

residem. 

Após a revisão da literatura, considerou-se necessário o estudo da imagem das cidades que não estão 

catalogadas como destinos turísticos, que se situam no interior de um país e que possuem uma dimensão 

reduzida. Neste sentido torna-se importante medir a imagem do ponto de vista dos residentes, uma vez 

que nos últimos anos estas cidades têm sofrido muitas transformações e onde impera, também, o 

despovoamento. 

Daí decorre que os objetivos deste artigo sejam a análise da interseção entre estas áreas de investigação, 

integrando conhecimento disperso e explorando novas abordagens à relação entre estes constructos, 

promovendo a verificação de possíveis efeitos mediadores e moderadores existentes nestas relações. 

Considera-se, assim, que o artigo é pertinente pois pretende aprofundar uma temática pouca abordada na 

literatura. Os estudos existentes reportam-se a grandes cidades, ou a cidades enquanto destino turístico, 

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 - Fundamentação Teórica 

2.1 Marketing de Lugares 

Para discutir a definição do marketing de lugares em relação à ciência do marketing, irá ser útil selecionar 

uma das definições mais frequentemente citada: 

"Marketing de lugares significa projetar um lugar para satisfazer as necessidades dos seus mercados alvo. 

Para ter sucesso nesta projeção, os cidadãos e as empresas têm de ser satisfeitos, bem como a sua 

comunidade, sendo que as expectativas dos visitantes e os investidores têm 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 tendência que a cidade vende como um produto. Esta 

última significa a gestão programada, o processo responsável por identificar, antecipar e satisfazer os 

requisitos do cliente. Assim, o marketing de lugar urbano pode ser reconhecido como as atividades de 
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promoção dos governos locais que desenvolvem os espaços de forma a melhorar a imagem da cidade, 

com o objetivo de satisfazer as necessidades dos turistas e investidores. 

No entanto, como as políticas de marketing de lugares são mais significativas no quotidiano urbano, é 

necessário aferir cuidadosamente se a definição escolhida de marketing de lugar é desejável do ponto de 

vista do cidadão. Uma abordagem de marketing do produto começa a partir da premissa básica 

de que um lugar ou uma cidade é similar a um produto de uma empresa. No entanto, um facto 

que não deve ser facilmente 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 não podem desaparecer de vista, apesar de não terem sucesso na concorrência entre lugares. Do 

ponto de vista dos cidadãos, as cidades enquanto lugares não devem sofrer os erros de mercado, porque 

são as bases económicas e sociais da vida das pessoas. Embora os locais falhem, as pessoas ainda lá 

permanecem e o fracasso só se torna uma nova história sobre o lugar. Além disso, as cidades enquanto 

lugares são cuidadas e as pessoas sentem uma sensação de envolvimento psicológico e afeto por elas. 

Neste sentido, os lugares não são apenas unidades de lucro económico, mas são os gestores dos lugares 

que se devem preocupar com o quotidiano do cidadão. Assim, uma abordagem de marketing de produto 

tem os seus limites na aplicação às cidades (Lee, 2012). 

Além disso, Murray (2001) argumenta que o “ dilema central é que os lugares são multiformes, entidades 

culturais e o marketing do produto tem uma aplicação limitada para os comercializar. Os marketeers 

parecem incapazes de compreender e transmitir a complexidade no sentido icônico”. Neste sentido, o 

marketing dos lugares, cidades ou marcas deve ser disposto juntamente com a sustentabilidade para o 

cidadão. Em outras palavras, terá 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 temporário do mercado. No entanto, 

numa cidade, uma falha de marketing pode revelar-se pesarosa para as pessoas. Desta forma, para ter 

uma perceção mais abrangente de uma cidade para os seus habitantes, é necessário considerar a cidade 

como uma entidade cultural e sustentável, ao contrário da visão da ciência do marketing de cidades como 

produtos ou máquinas. 

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

descrevem o marketing de lugares como: 

 “ a prática de venda de lugares implica as várias maneiras em que órgãos públicos e privados se  esforçam 

para "vender" a imagem de um determinado "lugar" definido geograficamente, geralmente uma vila ou cidade, 

de modo a torná-lo atraente para os investimentos económicos, para os turistas e até mesmo para os 

habitantes desse lugar ...... vender locais é muitas vezes uma manipulação consciente e deliberada da cultura 

e um  esforço para aumentar a atratividade e o interesse dos lugares” 

Kavaratzis (2004: 58) também argumenta que a aplicação prática do marketing da cidade está relacionada 

com as atividades de formação, comunicação e gestão 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 não é um fenómeno novo. As suas origens remontam aos EUA e já anos 50 do 

sec. XIX”, vender os lugares tornou-se uma característica distintiva para atrair os colonos para as novas 

áreas de fronteira do "Wild West". Depois, os aldeamentos de praias britânicos e franceses foram 

anunciados intensamente no início início do séc. XX, para atrair turistas (Gold & Ward, 1994). Antes no 
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marketing de lugares, a “venda do local” foi uma forma dominante de promover locais. Como o nome indica, 

o “place selling” é uma abordagem mais operacional para a promoção, fortemente baseada em várias 

formas de publicidade. Recentemente, o marketing de lugares tornou-se numa característica proeminente 

da estratégia de desenvolvimento económico dos lugares. 

O marketing de lugares é usado com vários objetivos, tais como a construção de uma imagem positiva para 

o lugar, atrair empresas, turistas, instituições ou eventos. Hoje, os lugares precisam de atrair turistas, 

fábricas, empresas e pessoas talentosas, bem como os mercados precisam de encontrar clientes para os 

seus negócios. Assim, exige-se que os lugares adotem ferramentas de gestão estratégica de marketing e 

marcas conscientes (Kotler & Gertner, 2002). 

A figura 1 apresenta o sumário dos vários 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 são as atrações e infra estruturas do lugar, a sua população, a sua 

imagem e a qualidade de vida. Os grupos de planeamento são os responsáveis pelo processo de 

planeamento e controlo de marketing de lugares 

Figura 1: Níveis do Marketing de Lugares 

 

Fonte: Adaptado de Kotler et al. (2002a: 46) 

A criação de processos de valor acrescentado tem quatro etapas de marketing principais: 1) os serviços 

básicos devem ser fornecidos e as infra estruturas mantidas para a satisfação dos cidadãos, das empresas 

e dos visitantes. 2) Um lugar pode precisar de novas atrações e apoio público para sustentar negócios 

atuais, trazer novos investimentos, empresas ou pessoas. 3) Um lugar necessita comunicar as suas 

características e benefícios através de um programa de comunicação e imagem vigorosa. 4) Um lugar deve 

obter o apoio dos cidadãos, líderes e instituições para atrair novas empresas, investimentos e visitantes. 

Como se ilustra na tabela 1, muitos termos já foram desenvolvidos para abranger o posicionamento ou 

venda de lugares. Os autores de ciência do marketing são propensos a considerar a terminologia do 

fenómeno muito importante (Kavaratzis, 2007; Braun, 2008; Lee, 2012). Da perspetiva da ciência do 

marketing, tal terminologia tem evoluindo para acompanhar a evolução das políticas de comercialização de 

um lugar. 
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Tabela 1: Termos existentes para Marketing dos Lugares no Ocidente 

 

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

O termo “marketing de lugares”, "venda de lugares” e “promoção lugar “ têm sido usados no Reino Unido 

para cobrir diversas atividades de marketing de cidades ou para alertar sobre problemas que podem resultar 

do fenómeno 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 publicações que 

este tem sido frequentemente usado para designar a comercialização 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 “promoção do lugar” na medida em que é uma estratégia mais sistemática baseada em 

conceitos de marketing orientados para o consumidor. Neste contexto, muitos autores no campo da ciência 

de marketing tendem a usar este termo, considerando a expansão do domínio do marketing convencional 

para campos não-comerciais, como marketing social. No entanto, estudiosos críticos 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 domínio do turismo é 

"marketing de destino" ou "marca de destino", que enfatiza o significado do destino turístico como uma 

abordagem centrada no visitante. 

Desde o início 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 associações emocionais 

positivas com os seus clientes (Braun, 2008). O primeiro foi criado pelo académico britânico Simon Anholt, 

no início dos anos 2000. O seu conceito inicial era aplicar a marca de estilo corporativo a um lugar ou uma 

nação, estado, cidade e partes de uma cidade como uma área de negócios ou bairro (Bitterman, 2008). 

Quanto a esta, Kavaratzis (2004) considera a “marca de cidade” como o mais evoluído estágio 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 substituído pela expressão “marca da cidade” no futuro. Apesar da evolução dos termos do 

marketing de lugares, no entanto, a prática política não tem sido coincidente com a vertente teórica. Embora 

as terminologias dos lugares tenham sido alteradas, estes não podem ser transformados nas suas 

qualidades intrínsecas.  

Atualmente, chegou-se a um marketing de lugares confiantemente, mais refinado e claramente 

comprometido com a marca, em que a criação de novas formas de representação dos lugares e a imagem 

do lugar acentuam a distinção para além da mera publicidade (Kavaratzis & Ashworth, 2008). 
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Iniciar o marketing de lugares de forma sistemática é uma decisão estratégica muito importante para os 

lugares. É, também, uma questão de recursos, pois deve existir capacidade de organização suficiente. Criar 

um programa de marketing regional comum precisa que todas as partes interessadas possam combinar os 

objetivos comuns e que esses não estejam em conflito. 

No marketing de lugares, o produto “lugar” deve adaptar-se de forma a alcançar as necessidades dos 

clientes desse lugar. Cada lugar deve definir e comunicar as suas características distintivas e vantagens 

competitivas (Rainisto, 2003).  

Os lugares devem encontrar maneiras de se diferenciar e posicionar para os seus mercados alvos. A 

segmentação é a tarefa principal no marketing de lugares. Os quatro públicos-alvo do marketing de lugares, 

representados na figura 2 são os visitantes, os residentes e trabalhadores, as empresas e indústria e 

mercados de exportação (Kotler et al. 1999).  

Figura 2: Públicos-alvo do Marketing de Lugares 

 

Fonte: Adaptado de Kotler et al.(1999) 

O processo do marketing de lugar começa com a análise estratégica do lugar, em conjunto com o trabalho 

de definição da visão e missão. A análise SWOT é a técnica recomendada para sumariar e tornar visível 

as forças, fraqueza, oportunidades e ameaças do lugar e o seu ambiente. Nenhum desenvolvimento pode 

ter sucesso sem um trabalho prévio de análise (Rainisto, 2003). 

A figura 3 representa os elementos de um processo de marketing de lugares, divididos em três perspetivas: 

produtores, mercado e consumidores. O processo compõe-se de recursos, produto, estratégias de 

marketing e mensuração, populações enquanto clientes, segmentação e estratégias. 

Cada um dos elementos é diferente dos contemplados no marketing tradicional. Essas diferenças 

determinam o caráter 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 organizações públicas, semipúblicas ou privadas podem ser produtores 

de um “lugar produto”. Os clientes de lugar são livres de selecionar entre produtos comparáveis no mercado 

dos lugares. O cálculo de preço dos lugares é normalmente indireto, intangível e muitas vezes não-

monetário. Anunciar e promover é só um de muitos jogos possíveis de vender (Rainisto, 2003). 

Figura 3: Elementos do Processo de Marketing de Lugares 

 

Fonte: Adaptado de Ashworth e Voogd (1994: 43) 

Cada estratégia necessitará de uma mistura diferente das atividades de marketing, sendo que as 

estratégias podem ser simultâneas. A intangibilidade deste tipo de produtos, o preço não-monetário de 

compra, a falta de frequência na compra, o enfâse comportamental, a necessidade de vender a um mercado 

enorme e heterogêneo, e os níveis extremos de envolvimento (Rothschild 1979) são características de um 

produto “lugar”. Além disso, o elemento político influencia fortemente o processo de decisão do lugar.  

Um lugar pode fazer vários investimentos para melhorar a sua visibilidade, sendo as principais 

componentes desse investimento (Kotler et al. 1999): 1) O Lugar como caráter. O desenho urbano estético 

revela muito “sentido de lugar” e faz uma afirmação sobre o lugar, porque reflete como os valores e a 

tomada de decisão se combinam em questões que afetam o desenvolvimento; 2) Lugar como um ambiente 

fixo. Uma infraestrutura básica compatível com o meio ambiente torna o desenho urbano possível, mas não 

pode garantir o crescimento de um lugar, embora a sua ausência seja uma responsabilidade séria. O 

planeamento estratégico do mercado deve ter negócios inteligentes e produtivamente com várias propostas 

de infraestruturas; 3) Lugar como um fornecedor de serviços. Os lugares bem-sucedidos exigem bons 

serviços públicos, que também podem vender-se como a atração primária de um lugar. Programas para 

melhorar a segurança, a educação e atrações deverão desenvolver-se; 4) Lugar como entretenimento e 

recreação. As tradicionais instituições que servem esta função são os restaurantes, parques, jardins 

zoológicos, parques desportivos, e todas as atrações que emergem. 
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Os atores principais no processo de marketing de lugares são os atores locais, regionais, nacionais e 

internacionais (figura 5). 

Figura 4: Atores do Processo de Marketing de Lugares 

 

Fonte: Adaptado de Kotler et al. (1999) 

Na implementação do marketing de lugares, “o marketing cruzado” é útil no processo. O marketing cruzado 

não 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 são 

não só os turistas mas também são conexões potenciais a empresas e investidores. 

Residentes, visitantes, trabalhadores, empresas e a indústria são os 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 gestão do marketing de lugares. A natureza da centralização no cliente 

consiste não em como vender os produtos mas na criação de valor para o cliente e, no processo, de criação 

de valor da empresa, em outras palavras, a centralidade de cliente está comprometida com a criação dupla 

de valor (Shah et al, 2006). 
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Zenker e Martin (2011) acreditam que a ideia básica do valor do cliente pode oferecer uma perspetiva da 

eficácia e eficiência 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 os custos previstos associados com a residência (por exemplo, administração local e 

benefícios sociais), podem considerar-se o grosso da contribuição. Os custos de marketing associados à 

canalização da motivação dos residentes para se mudarem para um lugar (ou em alternativa, para ficar) 

podem ser contrabalançados com essa contribuição, como despesas para aquisição ou atividades de 

retenção, sendo parte dos custos específicos do marketing.  

De forma semelhante, os marketeers dos lugares têm de verificar como a recolha de dados pode estender-

se à base empírica para a estimativa do valor do cliente a um nível mais individual. Além disso, esses 

marketeers deveriam saber que o modelo do valor do cidadão pode incluir ações de marketing para além 

de aquisição e retenção; os bens culturais oferecidos num lugar, por exemplo, ou a complexidade do próprio 

'produto' deve ser considerada (Zenker & Martin, 2011). Finalmente, os marketeers dos lugares devem usar 

a informação disponível para determinar o tempo de residência ou permanência; o cálculo do valor do 

cidadão depende do conhecimento sobre quanto tempo o cidadão ou alguns segmentos (por exemplo, 

estudantes) ficam num lugar, mas isto permanece desconhecido. 

Ainda no que diz respeito à centralização 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 económico e social de uma área, Zenker e Martin (2011) acreditam que é 

necessário que os residentes se tornem satisfeitos com o lugar que escolhem para viver. 

No campo geral de marketing, o conceito da satisfação do cliente é largamente coberto por índices de 

cliente diferentes tal como o índice de satisfação do cliente americano ACSI (Fornell et al, 1996), ou o 

europeu Índice de satisfação do cliente ECSI (Cassel & Ekloef, 2001), ou o Índice suíço de Satisfação do 

cliente SWICS (Bruhn & Grund, 2000). Este conceito é frequentemente ligado a constructos relacionados 

como a lealdade do cliente, compromisso, confiança ou identificação. 

As primeiras abordagens neste campo fizeram-se tendo em consideração: Insch & Florek (2008, 2010) que 

desenvolveram um modelo de satisfação de lugar a partir da satisfação do cliente; mais recentemente, 

Insch (2010) inventou um instrumento para identificar falhas nas perceções dos residentes sobre a 

importância e satisfação relacionados com aspetos da vida na cidade que motivam ou diminuem a sua 

satisfação total. Zenker et. al (2009a) tentaram traduzir as escalas de satisfação com as cidades e como 

isso influencia a satisfação dos cidadãos no seu Citizen Satisfaction Indez (CSI). Como outro exemplo, 

Azevedo (2009) usou os constructos de autoestima e identidade da psicologia social para medir ‘o orgulho 

num lugar’. Aprofundando esta temática Zenker et. al (2013) continuaram a desenvolver o seu CSI. 

Além da perspetiva da centralização no cliente, a marca pode considerar-se como outra dimensão 

importante na avaliação 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 compreensão do valor da marca 

- uma marca métrica de alta importância. 

O driver do valor da marca afeta a resposta dos consumidores em direção a uma marca e gera informação 

valiosa quanto a conhecimento da estrutura da marca pelo cliente, tendo por base a medida não-monetária 

(Keller, 1993). Drivers relevantes como a consciência da marca (quanto à vocação da marca e 

reconhecimento) e imagem de marca (caracterizada como o favorabilidade, força e singularidade de 
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associações da marca) oferecem um resumo dos conhecimentos dos clientes fornecendo informação 

essencial para a gestão de marca. Assim, identificar e quantificar o valor da marca, bem como o seu motor, 

desempenham um importante papel da gestão de marcas de lugares, analisando as modificações dos 

drivers ao longo do tempo e identificando a interdependência entre drivers (Zenker & Martin, 2011). 

Contudo, a prática do marketing de lugares precisa de uma melhoria no seu sistema de rastreio para 

conseguir 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 necessário analisar a influência de uma 

marca (e os seus drivers de valor) em variáveis do cliente – relação com a marca (por exemplo, a vontade 

de um cidadão sacrificar o salário por escolher um lugar). Do ponto de vista da literatura do marketing de 

lugares, a investigação iniciou recentemente a discussão sobre a conexão entre um lugar (marca) e o 

resultado nas variáveis do cliente – relação com a marca (Zenker & Martin, 2011). 

Papadopoulos e Heslop (2002) apresentaram a primeira evidência do uso de marca de lugar numa 

perspetiva de investidor: Estes autores traduziram a ideia da marca do país para produtos (país da origem) 

para a marca de país 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 ligação entre os drivers de valor de marca e a decisão de investir numa 

área (preferência de posição de FDI). Zenker et. al (2009b) apresentaram outra aproximação: exploraram 

o uso das diferentes dimensões de imagem das cidades, em termos monetário, para atrair talentos. 

Embora muitas perguntas permaneçam sem resposta a um nível teórico, na prática o marketing de lugares 

começa já a adotar os últimos desenvolvimentos académicos para a mensuração da sua performance. 

Sendo uma decisão urbana deve considerar a satisfação dos residentes como uma prioridade máxima, e é 

crucial que esta dimensão esteja integrada na medição de êxito das práticas do marketing de lugares. Os 

desenvolvimentos neste campo também esclarecem que o constructo da satisfação de cidadão não pode 

usar-se sem outros conceitos relacionados, como compromisso, envolvimento ou identificação (Zenker & 

Martin, 2011). 

Ainda assim, os profissionais e políticos envolvidos na experiência do marketing de lugares enfrentam uma 

infinidade de obstáculos. Os estudos mostram que os obstáculos são caracterizado por três dimensões 

principais subjacentes: (1) os obstáculos políticos relativas ao apoio ao cidadão, (2) obstáculos de 

marketing clássicos relativos ao conteúdo das campanhas de marketing para atingir os objetivos e os 

públicos, e (3) os obstáculos administrativos com grandes dificuldades nas organizações 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 cidadãos, visitantes e investidores, públicos diferentes com necessidades 

diferentes. O que funciona para os turistas pode não funcionar para os residentes (Eshuis et al., 2013). Não 

é somente sobre enviar mensagens, mas também receber mensagens. É um marketing que se torna, então, 

numa questão de desenvolver o lugar que as pessoas querem e aplicar esses elementos na definição de 

políticas, planeamento urbano e desenvolvimento. O marketing torna-se uma estratégia de governação 

especial que inclui, explicitamente, a gestão de processos mais amplos de desenvolvimento urbano, que 

inclui a gestão 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 importância é a gestão apropriada da 

imagem, com o fim de ser percebida como algo único e diferente para os residentes e visitantes (Antonio, 

2010).  

A imagem é uma representação mental, individual ou coletiva. Na sua formação influenciam aspetos como 

crenças e atitudes, conhecimento, experiências e aprendizagens. 

Martínez (2006), Paniagua e Blanco (2007) concordam em que a imagem de uma cidade é a síntese da 

sua identidade, definida por um conjunto de atributos de carácter permanente, que constituem a sua 

essência e servem para a diferenciar de outras localidades. Por sua vez a imagem possui dupla dimensão: 

funcional e cultural. A primeira é a concretização da sua razão de ser e é expressa mediante o seu modelos 

de cidade a partir do conjunto de políticas funcionais e formais; a segunda é composta pelos valores 

partilhados pelo conjunto de cidadãos e os 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 crenças, 

ideias e impressões que as pessoas possuem desse lugar. No mercado competitivo, as localidades 

necessitam atrair potenciais compradores de lugares mediante a projeção de uma imagem forte e relevante. 

A imagem objetivo de uma cidade deve reunir características como ser simples, clara para todos, realista, 

ou seja, possível de alcançar, ser atrativa, sedutora, desafiante e geradora de ação (Friedman, 2003). 

Outros autores afirmam que a imagem não é a identidade da cidade mas deve considerar-se a partir de 

ela. A imagem é gerada no indivíduo como resultado das suas perceções relacionadas com a personalidade 

ou identidade da cidade, pelo que quando tais perceções são erradas, a imagem fica desfasada da 

realidade produzindo uma identidade-imagem que é negativa para a cidade. O êxito da imagem de uma 

cidade depende da conjugação da sua identidade com uma adequada comunicação 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 perceções 

comuns, que podem ser os interessados em viver num lugar, visitá-lo, trabalhar ou investir nesse lugar, 

como residentes, visitantes, empresários, investidores estrangeiros e especialistas em localização. O 

segundo passo requer que os marketeers meçam as perceções que o mercado alvo possui acerca dos 

atributos relevantes.  

O estudo da imagem de um lugar é importante porque identifica as forças e fraquezas do lugar, promove 

de modo eficiente e eficaz a localidade face ao seu mercado alvo, facilita o desenvolvimento turístico de 

uma área geográfica e garante o êxito competitivo desse lugar. Numa perspetiva de marketing a 

intensificação da concorrência entre as localidades configura-se como o principal motivo para explorar a 

imagem percebida dos lugares (Martínez, 2006). 

Ashworth e Kavaratzis (2009) indicam que é na mente das pessoas que a cidade ganha forma através da 

transformação de perceções e imagens sobre uma cidade. Este processo é o mesmo que o seguido para 

a formação de imagens de outras entidades como produtos ou empresas, que têm sido geridos como 

marcas.  
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A utilização do marketing como estratégia de conceção, gestão e promoção pode ser uma mais-valia para 

os locais aumentarem a sua competitividade e atratividade. O grande objetivo do marketing territorial será 

a elaboração de um projeto mobilizador, que permita o desenvolvimento económico e social sustentado do 

local, procurando aproveitar as suas características 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 visão estratégica comum, uma liderança institucional e 

um posicionamento para a região, cada município, sub-região ou direção regional, define as estratégias 

que considera serem um contributo positivo para o desenvolvimento do seu território ou do seu sector de 

atividade, sem ter em consideração se estão interligadas numa estratégia global de desenvolvimento 

regional (Gouveia et. al., 2015). 

O branding da cidade tornou-se um fenómeno generalizado em todo o mundo. Não só as cidades globais 

como Londres, Nova York, Paris e Roma adotaram uma estratégia de marca, mas também cidades 

localizadas como Dunwoody, Geórgia e Buffalo City. Por que é as cidades precisam de uma marca? O 

branding da cidade pode promover os atributos tangíveis e intangíveis 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 público-alvo (Gilboa et. al, 2015). O primeiro passo numa campanha da 

marca da cidade é a determinação da sua imagem. A identidade, por outro lado, compreende a forma como 

uma cidade é experienciada pelos vários interessados, por exemplo residentes, turistas e investidores. Em 

outras palavras, a identidade de uma cidade pode ser diferente da sua imagem percebida pelo público 

(Gilboa et. al, 2015). 

Por exemplo, Anholt (2006) identificou seis dimensões da imagem da cidade: Presença, posição 

internacional de uma cidade; Lugar, perceções dos aspetos físicos das cidades; Oportunidades potenciais, 

económicas e educacionais; estilo de vida urbano; Pessoas, a relação dos moradores com pessoas de fora; 

e Pré-requisitos, a perceção das qualidades básicas de uma cidade, ou seja, como seria viver lá.  

Luque-Martínez et al. (2007) propuseram-se desenvolver um modelo capaz de medir a imagem de uma 

cidade e quantificar as dimensões que a determinam, baseado na opinião dos residentes de Granada. Além 

disso, os autores tinham ainda como objetivos desenvolver um modelo geral da formação da imagem da 

cidade; medir o conceito geral da imagem da cidade e os seus principais componentes; avaliar a 

importância que os residentes na cidade atribuíam às dimensões que compõem o conceito de cidade e 

avaliar em que medida a imagem da cidade influência e a satisfação e orgulho em aí viver. 

A imagem da cidade é um conceito ambíguo e assume-se possuir muitas dimensões. A fim de satisfazer 

os objetivos propostos, estes autores desenvolveram um modelo de formação da imagem que resumia a 

influência das dimensões sobre a formação da imagem de Granada pelos seus residentes. 

Esta escolha de dimensões foi baseada na literatura existente, bem como em estudos que analisam os 

fatores determinantes da imagem e formação de um território 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 dimensões apresentadas pelos autores eram assim definidas: Dimensão A. 

Atratividade arquitetónica e urbanística; Dimensão B. Infraestruturas de Transportes e comunicações e de 

trânsito; Dimensão C. Património histórico; Dimensão D. Ambiente; Dimensão E. Problemas Sociais; 

Dimensão F. Cultura; Dimensione G. Inovação e cultura empresarial; Dimensão H. Economia e comércio; 
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Dimensão I. Gama de serviços; Dimensão J. Educação-Universidade; Dimensão K. Projeção internacional 

da cidade; Dimensão L. Auto perceção dos cidadãos. 

Outro resultado interessante obtido a partir da estimação do modelo proposto foi o efeito de cada uma das 

dimensões na satisfação dos moradores e no orgulho de viver na cidade. A técnica de análise usada para 

estimar o modelo (SEM) permitiu aos autores obter não só o efeito direto que cada dimensão tem na 

imagem da cidade, mas também o efeito indireto de cada dimensão na variável final, ou seja, a satisfação 

e orgulho decorrente de viver em Granada. O efeito indireto é dado pelo produto do efeito direto da 

dimensão da imagem sobre o efeito direto da imagem na satisfação. 

Este tipo de análise pode ajudar os decisores a identificar os aspetos que têm uma maior influência sobre 

a imagem dos moradores e, portanto, na sua satisfação em viver na cidade. Assim, os mesmos aspetos 

podem ser enfatizados nas políticas da cidade. 

Curiosamente, as dimensões apresentadas por Luque-Martínez et al. (2007) foram também utilizadas por 

outros autores, quase na sua totalidade, e com outro propósito que acaba por aparecer relacionado com o 

da satisfação e orgulho em viver numa cidade 

Zenker (2009) e Zenker, Petersen e Aholt (2013) pesquisaram uma grande amostra de residentes na 

Alemanha. Encontraram quatro dimensões percebidas: Urbanidade e Diversidade, o tamanho e a gama de 

serviços oferecidos; Natureza e Recriação, aspectos ambientais como baixa poluição, tranquilidade e 

espaços abertos; Oportunidades de trabalho, os aspectos profissionais de uma cidade; Eficiência de Custo, 

custo de vida e disponibilidade de habitação.  

Byon e Zhang (2009) estudaram a imagem de destino dos turistas identificaram quatro dimensões: infra-

estrutura, disponibilidade de serviços turísticos, segurança e limpeza; Atração, vários aspectos da cidade, 

como compras, vistas e clima que atraem turistas; Valor para o dinheiro, quão caro é a cidade para turistas; 

e Prazer, quão agradável é a cidade percebida. Merrilees, Miller e Herington (2012) investigaram residentes 

e empresários incluídos na Gold Coast, Austrália, sobre suas atitudes em relação à marca da cidade. Estes 

autores descobriram que ambos os grupos tinham crenças semelhantes em direção a uma cidade como 

um lugar para viver, mas diferentes crenças como lugar para fazer negócios. Estes quatro estudos 

demonstram um dos principais problemas deste campo de pesquisa; a multiplicidade de conceitualizações 

da imagem da cidade, com cada escala correspondência em alguns aspetos, mas diferindo em outros 

aspetos (Gilboa et. al, 2015). 

  2.3 Satisfação e envolvimento/compromisso dos residentes  

Qual é o melhor lugar para viver? Quais são as principais características que importam na escolha de um 

lugar? Qual e o melhor lugar para se ser pai? Estas são algumas questões típicas que determinam o lugar 

ideal para os cidadãos viverem (Nigro et al., 2016).  

Nos últimos anos, a construção 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 audiências externas. Atualmente denota-se um esforço para integrar os residentes (Zenker et 

al, 2013), o que é obviamente justificado porque estes são 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 são vitais para a legitimação da 

marca do lugar, visto que não são apenas beneficiários passivos ou clientes do lugar, são antes parceiros 
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ativos e coprodutores de bens públicos, serviços e políticas. Assim, os marketeers devem focalizar-se em 

estabelecer uma cidade como um bom lugar para viver para os seus residentes e não apenas um bonito e 

agradável lugar para os visitantes e viajantes (Zenker et al, 2013). 

Neste contexto, a satisfação dos residentes deverá ser um dos mais importantes resultados da gestão dos 

lugares. No estudo realizado por (Zenker et al, 2013), o seu modelo Citizen Satisfcation Index (CSI) explica 

que a satisfação global com o lugar é principalmente explicada por quatro fatores base e distintivos: 

“urbanismo e diversidade”; “natureza e recriação”; “oportunidade de trabalho” e “custo-eficiência”. Estes 

quatro fatores explicam 50% da variância total da satisfação 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 reputação de um lugar pode ser descrita como a atitude face à marca, neste 

caso à marca do lugar. Esta avaliação ou a atitude face à marca conduz ao comportamento dos 

consumidores do lugar. Por exemplo, a intenção de deixar um lugar ou a atitude face aos produtos do lugar 

são influenciados pela atitude face à marca do lugar (Zenker & Rütter, 2014).  

Relacionado com a atitude face aos lugares está o sentimento de envolvimento/pertença/compromisso ao 

lugar (Zenker & Rütter, 2014). No seu âmago, o envolvimento/pertença/compromisso com o lugar descreve 

o laço afetivo entre um indivíduo e um determinado lugar (Hernández et al., 2007). Este laço é assumido 

como elementar para um indivíduo porque conduz à chamada sub-identidade, que é uma parte muito 

importante da identidade de qualquer pessoa. Por forma a explicar quando e porquê as pessoas se sentem 

muito ligadas a um lugar, vários 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 segurança e conforto (Hernández et al., 2007). Consequentemente pode 

supor-se que apenas um lugar que proporcione satisfação possa conduzir ao sentimento de 

envolvimento/pertença/compromisso (Insch & Florek, 2008), então a satisfação dos cidadãos 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 comunicação primária 

que incluí a arquitetura e o que o lugar tem realmente para oferecer, bem como o comportamento da cidade; 

a comunicação secundária que incluí a comunicação oficial efetuada através dos canais formais de 

divulgação e a comunicação terciária que se refere ao word-of-mouth reforçada pela media e pelos próprios 

cidadãos. Deveria ser este um dos elementos mais valorizados visto que é mais confiável (Zenker & Rütter, 

2014). Os decisores políticos começaram a utilizar a “regra WOM positivo” dos cidadãos naquilo que chama 

embaixadores da marca (Braun, 2008). No estudo Zenker & Rütter (2014), a satisfação global com um lugar 

tem um impacto positivo no WoM. Da mesma forma o envolvimento com o lugar e a atitude face à marca 

do lugar também indica um impacto positivo nos comportamentos de cidadania e na satisfação dos 

residentes.  

Nas várias pesquisas relacionadas com as atitudes dos residentes, a pertença a um lugar e o envolvimento 

com o mesmo são duas das construções não-económicas mais predominante usadas para explicar por que 

os residentes apoiam ou se opõem ao desenvolvimento do turismo (Strzelecka et al., 2017). Uma vez que 

estas duas construções têm independentemente sido usadas para explicar as atitudes de residentes face 

ao turismo, a relação entre elas urge ser explorada (Strzelecka et al., 2017). 

A pertença ao lugar diz respeito os vínculos emocionais positivos que se desenvolvem entre os indivíduos 

e seu ambiente sócio-físico (Brown & Perkins, 1992; Gustafson, 2001; Hidalgo & Hernandez, 2001). Estes 
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vínculos de pertença são essenciais no planeamento do desenvolvimento do turismo não só pela forma 

como o turismo afeta a aparência dos lugares, os significados dos mesmos e as ligações com os residentes 

dentro de locais visitados pelos turistas. O turismo pode ameaçar ou aprimorar os significados atribuídos 

por residentes locais a esses lugares. 

Enquanto a pertença ao lugar vem sendo usada para prever atitudes dos residentes face ao turismo, a 

análise de como a essa perceção de pertença influência os lugares e as perceções compromisso dos 

residentes com o turismo tem sido uma área pouco explorada, sendo que apresenta um enorme potencial 

que pode contribuir muito para uma melhor compreensão 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 coesão da comunidade e o desenvolvimento económico (Strzelecka et al., 

2017). 

O compromisso dos residentes com os locais afeta perceção do desenvolvimento do turismo, influenciando-

os a tornar-se mais habilitados para o turismo. Essencialmente, as pessoas com uma atitude positiva 

quanto à sua envolvente social apresentam, à partida, uma condição 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, organizações e comunidades ganham domínio sobre os seus assuntos internos." 

(Rappaport, 1987, p. 122). O compromisso psicológico ocorre quando as iniciativas de turismo promovem 

a autoestima e orgulho dos residentes. Pode surgir a partir de situações em que o orgulho e a autoestima 

são 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 psicológico têm sido 

reconhecidas como algumas das mais fundamentais não vantagens económicas do turismo e é um 

elemento essencial do êxito de um destino de turismo sustentável. Este efeito positivo ou negativo do 

turismo sobre as perceções e envolvimento dos residentes do lugar influência 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 reforçam as 

relações locais, resultando num aumento da coesão da comunidade (Scheyvens, 1999). Simmons e 

Parsons (1983) notam que o envolvimento/compromisso social envolvem mudanças na estrutura social de 

uma comunidade. Assim, é interessante explorar como o envolvimento com o lugar explica as perceções 

dos residentes face ao turismo. Provavelmente o envolvimento com o lugar será um importante contributo 

para uma responsabilização social. (Strzelecka et al., 2017). 

O "Lugar" é um conjunto de espaços transformado num significativo local através dos povos, ideias e 

experiências (Leonard, 2013). Relph (1976) distingue três componentes do lugar: configuração física, 

atividades e significados, sendo o significado o componente mais difícil de compreender (Tuan, 1977). As 

pessoas fazem com que os lugares sejam centro de significados simbólicos, transformando espaços em 

paisagens simbólicas (Marrom & Perkins, 1992; Greider & Garkovich, 1994; Stokowski, 2002). Esses 

significados são, então, reforçados através de práticas e rituais locais (Cresswell, 1996). 

A questão essencial do significado do lugar é sobre "como" é importante (Agnew, 2011) o papel do lugar 

na vida quotidiana dos indivíduos (Gustafson, 2001, 2014). Investigações 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 crenças sobre o mundo físico bem como 

experiências diretas com esse ambiente (Proshansky, Fabian, & Kaminoff, 1983, p.62). No entanto, o 

indivíduo geralmente não tem conhecimento de memórias, sentimentos, valores e preferências que 

influenciam a sua ou suas respostas ao mundo físico (Strzelecka et al., 2017). Por último, ''a identidade do 

lugar” é desenvolvida através de um processo de afastamento dos locais, que permite a reflexão e a 

apreciação dos lugares" (Tuan, 1980 em Proshansky et al, 1983, pág. 61). A essência do lugar é a de que 

os indivíduos dependem e dão-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 árvore de família, sendo a marca 

de destino como um dos ramos (Zenker & Braun, 2010). Dito isto, na prática permanece a questão 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, ao mesmo que tempo, também 

afeta a perceção dos mesmos (Zenker et al., 2017). Além disso, residentes são vistos como uma parte 

importante do negócio do turismo, pois eles não são apenas uma parte do lugar como tal, mas também 

beneficiam diretamente dos desenvolvimentos positivos ou sofrem os efeitos sociais e ambientais negativos 

do turismo. Assim, as perceções dos residentes face ao turismo e às atitudes dos turistas são 

frequentemente um foco académico de estudos de turismo. No entanto, pouca atenção tem sido dada à 

marca do lugar (incluindo o destino de marca) que afeta tanto os turistas e residentes simultaneamente. 

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

o objetivo de fortalecer as atuais identificações dos residentes com o lugar e assim transformá-los em 

autênticos 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, não considerando que os locais são altamente complexos com uma grande variedade 

de públicos-alvo (Zenker et al., 2017). 

Quando os residentes estão satisfeitos, podem funcionar como embaixadores do lugar (Palmer et al, 2013). 

Braun et al. (2013) também realçam o papel dos cidadãos na legitimação do planeamento e do 

desenvolvimento em geral. No entanto, a investigação sobre turismo tem dedicado bastante mais atenção 

às atitudes dos residentes face aos turistas (como indivíduos) e ao planeamento do turismo (Sharpley, 

2014; Wang & Xu, 2015) do que às de suas perceções de um lugar e como esses podem afetar os objetivos 

turísticos.  

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 estão orgulhosos e satisfeitos com a cidade" 

A Satisfação 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 satisfação em 
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outros domínios da vida (por exemplo, emprego, saúde, relações, amigos e rendimento). Não surpreende, 

então, que um objetivo importante no planeamento urbano será melhorar a QV urbana. A QV urbana pode 

ser medida tanto objetiva como subjetivamente (McCrea et al. 2014).  

Os residentes também têm preferências subjetivas, escolhendo viver em diferentes locais por diferentes 

razões. Por exemplo, a migração de famílias para áreas metropolitanas tem sido vinculada a preferências 

residenciais de maior consumo final de oportunidades (McCrea et al. 2014). Inversamente, outras famílias 

migraram para espaços interiores por razões relativas à natureza, espaço, escolas, alojamento e redução 

do nível de stress (McCrea et al. 2014).). Obviamente, diferentes atributos residenciais são importantes 

para os cidadãos escolherem onde vivem e as autoridades locais de planeamento podem beneficiar desse 

conhecimento, ou seja, o que é subjetivamente importante aos residentes locais, podendo efetuar esforços 

para aumentar da QV urbana local (McCrea et al. 2014). 

A maioria dos moradores estão satisfeitos porque escolhem zonas que satisfazem os atributos importantes 

para eles, dentro das limitações que enfrentam McCrea (2007). Além disso, os residentes podem empregar 

estratégias de ajustamento psicológico para se tornarem satisfeitos com o local onde vivem (Amerigo & 

Aragonesa, 1997). Como tal, medidas de satisfação podem variar entre áreas locais. 

Os residentes tendem a ser mais satisfeitos com os seus próprios lugares de nascença do que com outros 

lugares (Permentier et al. 2008). De modo a manter e a melhorar a QV urbana em áreas locais, deve ser 

dada atenção a atributos que os residentes consideram importantes na escolha de viver lá. No entanto, a 

maior parte das pesquisas sobre a importância de medidas tem sido focadas sobre o papel no processo de 

tomada de decisão da escolha residencial (McCrea et al. 2014). 

Ge e Hokao (2006) analisaram, diferentes tipos de padrões de preferência residencial em cidades 

japonesas usando medidas de importância. Na análise de clusters em 11 dimensões de preferência 

residencial encontraram três principais padrões de preferência residencial. Os autores descreveram esses 

como (1) o padrão de preferência pragmatista que incluía aqueles que preferiam ambientes urbanos aos 

ambientes naturais, gostando do seu trabalho e consideram convenientemente importantes as suas 

preferências residenciais; (2) o agradável padrão naturalista que incluiu aqueles que estão menos 

preocupados com comodidade, gostam de ambientes residenciais com abundância de natureza e tendem 

a gastar o tempo de lazer fora em vez de em casa; e (3) o padrão de preferência comunitária que incluiu 

aqueles que demonstram preocupação com os relacionamentos pessoais e associações comunitárias nas 

suas preferências de residenciais.  

McCrea et al.(2014) usaram o estudo de Ge e Hokao (2006) e concluíram que apesar de os estudos 

anteriores terem mostrado que os residentes estão geralmente satisfeitos com onde vivem, dois residentes 

igualmente satisfeitos podem preferir áreas locais muito diferentes para viver. Isto sugere que a QV urbana 

é subjetiva não pode ser completamente caracterizada por medidas de satisfação.  

Neste contexto, integra-se o bem-estar humano em termos rurais e urbanos (Gilbert et. al, 2016). São 

distinguidos dois tipos de indicadores de bem-estar: medidas objetivas de bem-estar baseadas nos 

recursos e oportunidades a que as pessoas têm acesso, e medidas subjetivas de bem-estar que se 

relacionam com a avaliação própria de um indivíduo das suas circunstâncias da vida.  

Existe uma série de estudos que consideraram diferenças no bem-estar subjetivo em todo o espaço, 

particularmente em termos de disparidades no bem-estar dos residentes urbanos e rurais. Esses estudos 

são muitas vezes motivados pelas desvantagens estruturais associadas a economias rurais, incluindo o 

mercado de trabalho limitando oportunidades, disponibilidade limitada e/ou acesso a serviços de saúde e 
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educação (Gilbert et. al, 2016). Contudo, existem também características não-materiais das áreas rurais 

que afetam positivamente o bem-estar, como as comunidades de apoio e externalidades ambientais 

positivas. 

Os níveis relativos de bem-estar subjetivo em áreas rurais e urbanas são, portanto, difíceis de prever. De 

acordo com isso, a evidência empírica sobre o padrão geográfico do bem-estar subjetivo é variada e 

inconclusiva (Dolan et al., 2008), em parte devido a diferenças nos métodos de pesquisa em todos os 

estudos, diferenças na forma como os investigadores conceitualizaram a ruralidade e diferentes escalas de 

análise (nacional, regional ou sub-regional). 

Aqueles que vivem em áreas rurais acessíveis têm melhor acesso às instalações urbanas, incluindo, por 

exemplo, atividades de lazer e cuidados de saúde, e competem nos mesmos mercados de trabalho e 

habitação que seus pares urbanos. Em contrapartida, a estrutura económica e social das áreas rurais 

remotas é mais distinta da das áreas urbanas (não-rurais) (Skerratt et al., 2012). Como resultado, podem 

antecipar-se diferenças no bem-estar subjetivo entre áreas remotas e acessíveis. 

Embora a medição do bem-estar objetivo refira aspetos da qualidade de vida e o que constitui um padrão 

de vida decente para os cidadãos, o bem-estar subjetivo, por outro lado, diz respeito à autoavaliação de 

um indivíduo de como ele está satisfeito com a vida. O bem-estar subjetivo pode ser considerado como um 

complexo de atitudes, valores e perceções enraizadas na própria experiência de uma pessoa (Jowell e Eva, 

2009). Muitas vezes, é conceitualizado como aspetos abrangentes da felicidade, da satisfação da vida, do 

envolvimento e do significado (Eckersley, 2009; Vella-Brodrick et al., 2009). Alguns economistas há muito 

argumentaram que, em muitas nações desenvolvidas, os níveis de satisfação da vida mal mudaram ao 

longo da segunda metade do século 20, apesar dos grandes aumentos nos rendimentos e nos padrões de 

vida (Easterlin, 1974; Layard, 2011).  

As perspetivas psicológicas sobre as dimensões subjetivas do bem-estar enfatizam não só os aspetos 

hedônicos (felicidade, prazer e satisfação) captados dentro da conceção mais estreita do bem-estar 

subjetivo, mas também as dimensões eudemónicas do bem-estar. Keyes e Annas (2009) caracterizam o 

bem-estar eudemónico como "funcionar bem" ao invés de simplesmente "sentir-se bem". Os investigadores 

no campo da psicologia positiva argumentaram que o bem-estar ou o "florescimento" consiste em múltiplas 

dimensões que incluem aspetos do funcionamento psicológico, bem como relações sociais, níveis de 

envolvimento, significado e autorrealização (Seligman, 2011; Ryan e Deci, 2001). 

Além disso, as avaliações subjetivas de bem-estar são influenciadas pelas próprias expectativas 

condicionadas do indivíduo para sua vida ou "preferências adaptativas" (Nussbaum, 2001; Sen, 2009), de 

modo que uma pessoa, cujas expectativas sejam baixas pode reportar altos níveis de bem-estar enquanto 

experimenta o que seria objetivamente considerado como uma má qualidade de vida, o que levanta 

questões sobre implicações para a justiça social (Gilbert et. al, 2016). 

Há um importante conjunto de evidências empíricas sobre a influência de fatores económicos (por exemplo, 

rendimento, emprego) e características pessoais (por exemplo, idade, estado civil e participação religiosa) 

no bem-estar subjetivo (Dolan et al., 2008). Os fatores geográficos receberam menos atenção em geral 

(Schwanen e Wang, 2014), embora os efeitos de bem-estar de características ambientais específicas, como 

o acesso a espaços verdes, tenham sido investigados extensivamente. A literatura existente destaca uma 

ampla gama de fatores geográficos que se pensam relevantes para o bem-estar. Estes incluem privação 

de área, acesso a serviços e amenidades, acesso a espaços verdes e natureza, poluição e riscos 
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ambientais, crime e segurança e aspetos do ambiente social relevantes para o local (Helburn, 1982; 

Brereton et al., 2011; Schwanen e Wang , 2014). 

As áreas rurais são, de uma perspetiva económica, social e ambiental diferente das áreas urbanas de várias 

maneiras, o que pode levar a diferenças espaciais nas medidas de bem-estar objetivo. No entanto, o 

impacto global no bem-estar subjetivo é difícil de prever. Em particular, as áreas rurais tendem a ter menor 

rendimentos e menos oportunidades de emprego (Phimister et al., 2000), oportunidades de educação 

(Shucksmith et al., 2009) e um menor acesso aos serviços públicos de transporte e saúde (Brereton et al., 

2011; Smith et al., 2008). Embora as áreas rurais possam ser prejudicadas nestes termos, pode-se 

argumentar que muitas vezes beneficiam de maiores níveis de capital social e conexão comunitária (Onyx 

& Bullen, 2000), menores taxas de criminalidade (Governo escocês, 2012), maior acesso a ambientes 

naturais e oportunidades de recreação ao ar livre, e a ausência de stresses ambientais associados a 

ambientes urbanos (Verheij, 1996). Na prática, as avaliações tendem a ser feitas em relação a domínios 

particulares, em vez de uma medida de bem-estar objetivo agregada. 

2.4 Identificação dos residentes 

Um importante facilitador do apoio dos residentes no marketing dos lugares é a identificação dos residentes 

com o lugar. Inúmeros objetivos podem ser alcançados, através dessa identificação. No seu sentido mais 

lato, o conceito de identificação pode ser definida como a criação de uma ligação significativa entre o eu e 

o alvo de identificação (neste caso: o lugar). Esta ligação envolve a incorporação de atributos de 

identificação de alvo (ou seja, da marca do lugar) para o autoconceito. Enquanto a substância da marca do 

lugar não pode ser facilmente alterada (Zenker, 2011), outras características 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 redução e concentração nas associações 

core (Anholt, 2009; Keller, 2003), profissionais e investigadores tendem a reagir negativamente à 

complexidade. A complexidade pode ser considerada como um claro conceito de marca, o que significa 

que a marca está difusa, esquiva ou incoerentemente posicionada em comparação 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 indivíduos estão dispostos a investir esforços na busca de informações e contributos. 

Uma maior complexidade percebida de uma marca de lugar pode facilitar a identificação do lugar (e outras 

atitudes face ao lugar, como satisfação e envolvimento/compromisso) por ter um efeito sobre a capacidade 

de atração e identidade, aplicando uma melhor distinção, que são os determinantes de identificação (Tajfel 

& Turner, 1986). 

Para ocorrer a identificação com o local, é necessário aplicar um certo grau de identidade. Essa aplicação 

pode ser definida como o nível de congruência entre a identidade das pessoas e a identidade avaliada. 

Uma maior correspondência entre a autoimagem e a imagem que o residente tem da casa e da vizinhança, 

faz qualquer lugar mais atraente. Sirgy et al. (2005, p. 333) distinguem a atual autoimagem, "definida como 

o modo como os consumidores se vêm", 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 o mercado como "jovem e 

criativa", sem prestar atenção para a variedade existente dos habitantes de um lugar e à variedade de 

visitantes, a identidade aplica-se exclusivamente a um público-alvo muito restrito, ou seja, o jovem e criativo 

(Zenker et al., 2017). Assim, as pessoas procuram um equilíbrio ideal entre a adoção atributos core de um 

lugar, sendo reconhecido como único e individual evidenciado o carácter distintivo ideal. Este conceito pode 

ser definido como o nível de liberdade para permanecer diferentes, enquanto se continua a ser parte da 



20 
 

identidade do grupo. Aceitar a complexidade de uma marca de lugar permite diminuir subcategorias por 

forma a sentir-se integrado numa maior representação 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 comunicação da sua marca de forma muito simbólica, estão 

constantemente a tentar reduzir a complexidade real de um lugar (Anholt, 2009; Kavaratzis & Ashworth, 

2007). No entanto, especialmente o público-alvo interno ficará confundido, uma vez que tem conhecimento 

do lugar e estarão em desacordo com esta mensagem de marca simplificada (Zenker & Beckmann, 2012). 

Uma mensagem de marca simplificada deverá resultar na menor identificação com a marca e conduzirá a 

comportamentos menos favoráveis por parte dos residentes (Zenker & Petersen, 2014). Este efeito deverá 

ser muito mais forte para os residentes, uma vez que eles não são apenas os embaixadores da marca são, 

e fazem parte, do lugar (Braun et al, 2013). Tal como com os colaboradores de uma organização, existe 

um relacionamento mais forte com a organização e com marca do que desta com os clientes, uma vez que 

eles estão a "viver a marca". Além disso, um estudo sobre a motivação que a marca tem nos cidadãos 

como embaixadores, mostra que a maioria dos embaixadores da marca são motivados pelos seus 

interesses pessoais para reforçar o alcance e a exposição dos seus projetos individuais (Rehmet & Dinnie, 

2013). Por conseguinte, a relação da marca, a complexidade, a identificação, o envolvimento e a satisfação 

devem ser influenciadas pela característica dos utilizadores do local quer sejam residentes ou não 

residentes (Zenker et al., 2017). 

2.5 Cidades do Interior 

Segundo Porter (1995) os esforços de revitalização das cidades do interior foram mal sucedidos. Os 

programas de ajuda económica foram ineficientes e tomaram a forma de subsídios. Na realidade, estes 

programas têm tratado as cidades do interior como ilhas isoladas dos centros económicos, sujeitando-as à 

sua própria ausência de competitividade.  

O tempo tem mostrado que a revitalização das cidades do interior requere uma abordagem radicalmente 

diferente. A questão que deve responder-se é como os negócios das cidades do interior e as oportunidades 

de emprego podem proliferar e crescer. Uma economia de base sustentável 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 próprio genuíno e não através de incentivos 

artificiais, caridade ou mandatos governamentais (Porter, 1995). Assim, um modelo económico deverá ser 

criado com a promessa de que a massa empresarial das cidades do interior deverá ser competitiva a nível 

regional, nacional e até internacional. Esta massa empresarial deverá não só servir a comunidade local, 

mas também exportar bens e serviços para as economias vizinhas. Para Porter (1995) os programas tem 

caído na armadilha de redistribuir a riqueza. A necessidade real – e a oportunidade real – é a de criar 

riqueza. Ao dirigir a sua atenção para as cidades do interior, o Porter ajudou a reforçar o senso emergente 

de que é importante concentrar-se nos ativos de tais locais e não nas suas responsabilidades. Essa 

perspetiva difere do modelo de bem-estar social que se concentra no passivo das cidades do interior em 

oposição aos seus ativos. 

Para chegar a essas conclusões, Porter identificou seis modelos para o desenvolvimento económico das 

cidades do interior que foram avançados nas últimas três décadas dos século XX. Embora tenham tido um 

sucesso misto, Porter observou que "nenhum deles será suficiente como um conceito de desenvolvimento”. 

O primeiro modelo descrito por Porter é o modelo imobiliário. O Porter fornece exemplos deste modelo, 

mas indica-o inadequados, porque os projetos imobiliários são o resultado do desenvolvimento económico 

e não o motor do desenvolvimento económico. Porter argumenta que os projetos de habitação e retalho 

economicamente viáveis dependem de uma economia local saudável. Na ausência de uma economia local 
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saudável, esses projetos de desenvolvimento não serão autossustentáveis. Os projetos de 

desenvolvimento de escritórios e industrias são mais diretamente direcionados ao desenvolvimento 

económico, mas porque os custos de terra e construção são marcadamente maiores no centro da cidade, 

esses locais dificultam a concorrência para a indústria com os locais suburbanos e rurais, na ausência de 

subsídios significativos (Hart, 1995) 

O segundo modelo é o de incentivos de localização. Ou seja, incentivos que usam créditos fiscais, créditos 

de trabalho, alívio de impostos sobre vendas e outros incentivos para atrair ou reter a indústria. Porter 

considera este modelo inadequado por uma variedade de razões, incluindo a observação de que é difícil 

ver uma empresa escolher um local numa cidade do interior, exceto fora da consciência social ou pressão 

política (Hart, 1995) 

O terceiro paradigma descrito por Porter é o modelo de consciência social / filantropia. Este modelo baseia-

se em encorajar empresas e indivíduos a apoiar a economia da cidade do interior através de vários meios, 

mesmo que a cidade do interior ofereça um menor retorno económico do que outros locais. O problema 

aqui, observa Porter, é que a consciência social e a filantropia não podem superar a realidade económica 

por muito tempo, tornando assim essa abordagem insustentável (Hart, 1995). 

O quarto modelo é conhecido como modelo de mandato. Este modelo depende do uso dos mandatos 

governamentais, das associações minoritárias e de outras preferências minoritárias para incentivar o 

desenvolvimento económico. Porter reconhece o raciocínio por trás de tais mandatos - discriminação e 

estereótipos 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 comunitário que incentiva o desenvolvimento de 

negócios 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 não alcançar o mercado regional. Porter também vê essa abordagem como isoladora. 

Ou seja, a cidade interior é vista como uma economia separada. Porter afirma ainda que, dentro desse 

paradigma de forma explícita ou implícita, a assistência é muitas vezes dirigida a empresas que são de 

propriedade de residentes locais e / ou minorias (Hart, 1995). 

O modelo final que Porter discute é o modelo de migração. O objetivo aqui é conectar os residentes da 

cidade do interior com os empregos disponíveis nos subúrbios. O pressuposto subjacente é que empregos 

suficientes não podem ser criados no centro da cidade para atender à procura de uma população cada vez 

maior. Porter reconhece a deficiência deste modelo, bem como a realidade de que os residentes da cidade 

do interior estão em desvantagem em competir por empregos nos subúrbios (Hart, 1995). 

Dadas essas limitações, a Porter propôs um novo modelo baseado numa perspetiva económica e não 

social. Ele afirma que, para ser efetivo, esse modelo precisa ser centrado no setor privado, não no governo 

ou nas organizações de serviços sociais. O modelo, argumenta Porter, deve concentrar-se na criação de 

empresas da cidade do interior que são lucrativas por direito próprio e que são "exportadas" orientadas de 

tal forma que as empresas regionais, nacionais e 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 indústrias 

na área da tecnologia da informação em que concorrentes se apoiam para melhorar produtos e processos. 
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Assim, para o Porter, os clusters são os principais impulsionadores do desenvolvimento económico (Hart, 

1995). 

Aplicando essa lógica às cidades do interior, Porter observa que existem quatro possíveis áreas de 

vantagem: localização física, condições de procura, vínculos com clusters regionais e recursos humanos. 

Porter continua a delinear as desvantagens que devem ser superadas para desencadear o potencial 

económico das cidades do interior. Estes incluem: 1) a dificuldade de montagem da terra e altos custos; 2) 

altos custos de construção; 3) custos não salariais elevados, por exemplo, água, serviços públicos, seguros, 

impostos imobiliários; 4) questões de segurança; 5) questões de infraestrutura; 6) falta de skills dos 

funcionários; 7) falta de skills de gestão; 8) falta de acesso ao capital; e 9) atitudes. Finalmente, Porter 

identifica as tarefas que precisam ser realizadas se uma nova visão do potencial económico das cidades 

do interior for realizada. São as seguintes: (a) identificar fontes de vantagens competitivas; (b) 

desenvolvimento de vínculos com clusters regionais competitivos; (c) identificar e atualizar clusters 

existentes; (d) criar um plano para o sítio, a infraestrutura, a segurança e implementá-lo; (e) reduzir os 

custos não salariais de fazer negócios; (f) montar uma estratégia agressiva de desenvolvimento de recursos 

humanos; (g) reestruturação de fontes de financiamento; e, (h) encontrar novas formas de incentivar o 

empreendedorismo e a formação de novos negócios. A discussão de Porter sobre os modelos antigos e a 

abordagem do cluster como base para um novo paradigma para o desenvolvimento económico das cidades 

do interior foram importantes aditivos para o debate em sobre a revitalização das cidades do interior da 

América (Hart, 1995). 

2.6 Word of mouth 

A comunicação passa palavra ou word-of-mouth (WOM) é uma força dominante no mercado. As empresas 

estão interessadas em medir e controlar esta importante ferramenta, pois pode contribuir para promover 

um produto ou serviço específico aos clientes (Mangold, Miller e Brockway, 1999; Harrison-Walker, 2001). 

Além disso, devido à disseminação das tecnologias da informação e da comunicação, não é surpreendente 

que as interações virtuais entre os consumidores tenham proliferado, particularmente nos serviços 

(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 recomendações 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 opiniões offline e on-line. 

A influência interpessoal é importante pela sua natureza intangível e pelo fato de não poder ser avaliada 

antes da compra (Litvin et al., 2008; Philips et al., 2013). 

O WOM pode ser definido como "uma comunicação oral, pessoa a pessoa entre um recetor e um 

comunicador, que o recetor percebe como não comercial, em relação a uma marca, produto ou serviço" 

(Arndt, 1967). Vários estudos mostraram que a WOM tem uma influência importante nas compras dos 

consumidores e que essa influência é particularmente forte quando um consumidor considera comprar um 

novo produto ou serviço (Katz & Lazarsfeld, 1955; Engel, Kegerreis e Blackwell, 1969). Além disso, as 

informações obtidas são suscetíveis de serem mais credíveis do que as informações criadas pelo vendedor, 

porque a credibilidade da informação geralmente está relacionada positivamente com a confiabilidade da 

fonte de informação (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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reputação geral da empresa, enquanto que com os clientes insatisfeitos têm naturalmente o efeito oposto 

( Anderson, 1998). 

A influência da WOM aumentou através da proliferação de mecanismos de feedback on-line, que mudaram 

o comportamento das pessoas de importantes maneiras (Confete, 2015). Alguns estudos sobre a eficácia 

da WOM foram aplicados ao turismo, demonstrando a influência de WOM positivo e negativo sobre 

produtos turísticos em vários locais (Jalilvand & Samiei, 2012 Park & Allen, 2013). Um estudo recente 

demonstrou que o bom WOM não só cria uma imagem positiva de um destino, como também pode 

aumentar a conscientização de um destino para aqueles que não estão familiarizados com ele (Philips et 

al., 2013). Com o avanço da Internet, um número crescente de viajantes usa-a para procurar informações 

sobre destinos e realiza transações on-line (Jalivand & Samiei, 2012). Um dos principais desafios para os 

destinos turísticos e para as empresas é 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 experiências. No contexto da crescente influência do WOM e das avaliações on-line no mercado 

de destino turístico, argumenta-se que o tema precisa de mais investigação para melhorar o conhecimento 

teórico de como os turistas usam o E-WOM nos seus processos de decisão (Sotiriadis & van Zyl, 2013). 

Além disso, os investigadores terão de desenvolver novos métodos no estudo da influência interpessoal 

off-line e on-line para que possam testar proposições teóricas derivadas da literatura existente sobre a 

influência social (Litvin et al., 2008). 

O estudo de Confete (2015) procurou proporcionar uma melhor compreensão da pesquisa existente sobre 

este tema, adotando a abordagem do mecanismo do funil. Investigadores e profissionais poderiam 

considerar os principais tópicos aí fornecidos, para desenvolver uma compreensão adicional sobre este 

fenómeno. Assim, considerariam novos pressupostos básicos e antecedentes teóricos relacionados, 

sugerindo novos métodos analíticos e, finalmente, enriquecendo estudos empíricos existentes. Assim, os 

gestores podem, desta maneira, entender melhor a crescente importância da WOM e o poder que este 

conferiu aos consumidores. Os gestores precisam entender o potencial que esta ferramenta tem para 

monitorizar a saúde de sua marca e o nível de preferência do cliente relacionado com um hotel, um destino 

ou um serviço de turismo. Ao fazê-lo, devem abordar adequadamente o marketing e as atividades para a 

medição, avaliação e estímulo desta poderosa ferramenta. 

Numa situação mais específica importa analisar o WOM no impacto da imagem da cidade. O city branding 

é usado para alcançar vantagem competitiva e aumentar o investimento e o turismo (Kavaratzis, 2004). 

Estudos anteriores descobriram que o desenvolvimento da imagem de uma cidade aumenta a intenção de 

visita dos turistas. A forma como a imagem influencia as atitudes das pessoas, como por exemplo o WOM 

e a intenção de revisitar a cidade anfitriã, foram explicadas utilizando variáveis 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 reforçam 

significados, crenças 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 país, tornando a sua perceção favorável 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 indivíduo separadamente (Kavaratzis, 2004). 

Assim, será necessário entender a perceção dos recetores sobre a imagem da cidade. 



24 
 

Os residentes estão cada vez mais incluídos 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 comunicação entre residentes e visitantes através de redes informais, 

reforçada pelas medias sociais, levou pelo menos parte do poder de criar imagens de destino mais longe e 

para além das organizações de marketing de destino (Jeuring & Haartsen, 2017). O marketing de destino 

tende a construir uma imagem de destino holístico, muitas vezes apelando a uma identidade regional 

supostamente homogénea entre residentes de um destino (Jeuring, 2016). Nessa perspetiva, a região 

surge como uma categoria espacial significativa, ainda disputada (Terlouw, 2012), para a construção 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 não estão automaticamente a alinhar-se com as tentativas de 

marca de destino, pois a imagem do destino e do lugar diferem entre pessoas individuais, contextos e níveis 

geográficos. Portanto, o suporte de marcas holísticas entre residentes pode exigir um nível de envolvimento 

que exceda os interesses individuais. Como tal, a participação dos residentes na marca de destino pode 

ser vista como uma forma de cidadania (Bianchi & Stephenson, 2013; Zenker & Rütter, 2014) com deveres 

e responsabilidades em benefício da comunidade em geral (Jeuring & Haartsen, 2017).  

A compreensão das atribuições de responsabilidade pode ser relevante para o envolvimento dos residentes 

com sucesso, como um lugar que considerou as partes interessadas e os formadores de opinião. Embora 

o local e a imagem de destino esteja a afetar vários comportamentos, como a escolha de destino, a lealdade 

e o WOM, pouco se sabe sobre atribuições 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 condições e limitações da participação do cidadão na 

marca de destino (Jeuring & Haartsen, 2017). Essas questões são particularmente relevantes ao considerar 

que os cidadãos têm relações diferentes e simultâneas com os lugares em que habitam. Não só eles são 

moradores, mas também podem ser turistas, visitando vários locais da região e passando férias em locais 

geograficamente próximos de seu local de residência (Singh & Krakover, 2015). Por exemplo, os residentes 

são vistos como embaixadores hospitaleiros da província, incorporando envolvimento na forma como 

recebem visitantes ou reforçando a marca de turismo regional por WOM positivo (Jeuring & Haartsen, 

2017). 

No entanto, o branding da marca foi criticado por ser uma prática de cima para baixo, refletindo os 

interesses de um grupo selecionado de poderosos interessados, como políticos ou conselhos de 

administração (Eshuis et al., 2014). Esses interesses particulares podem nem sempre se alinhar com os 

interesses e as ideias de outras partes interessadas e, assim, uma abordagem mais inclusiva do 

desenvolvimento do turismo é necessária (Malek & Costa, 2014), que se refere particularmente às práticas 

de marca de destino (Braun, Kavaratzis e Zenker, 2013). Por exemplo, benefícios importantes do 

envolvimento de cidadãos e outras partes interessadas locais que são mencionados por Klijn et al. (2012) 

incluem um conceito de marca mais claro (ou identidade de marca, ou seja, os significados comunicados 

atribuídos a um lugar) e um aumento na atração de grupos-alvo específicos. Provavelmente, ainda mais 

importante, envolvendo os cidadãos em várias práticas de planeamento é fundamental nas tentativas de 

"construir laços com as partes interessadas locais, a fim de incentivá-los a envolver-se ativamente na 

mudança de condições que afetam a qualidade de suas vidas" (Malek & Costa, 2014, p . 1). 

Com base no envolvimento do cidadão no local, a marca implica pressupostos sobre os papéis que os 

habitantes desempenham em relação ao seu local de residência. Afinal, o desenvolvimento do turismo e a 

marca do local devem começar com a pergunta "para quem é benéfico"? Conforme descrito por Braun et 
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al. (2013), por exemplo, os residentes da cidade têm quatro papéis diferentes, simultaneamente, 

desempenhados no mercado: são a audiência que recebe mensagens de campanhas de marketing dos 

locais, mas ao mesmo tempo fazem parte da marca do lugar que é comunicada; quem são e o que eles 

fazem é inerentemente conectado a como os destinos são experimentados pelos visitantes. Em terceiro 

lugar, os moradores são embaixadores locais, que "vivem a marca" e, finalmente, desempenham um papel 

como cidadãos que fornecem legitimidade a qualquer significado atribuído a lugares públicos. Esta 

abordagem aponta como, a nível local, os binómios de turismo tradicionais, como host-guest e turista-

residente, não se aplicam na complexidade de um mundo "glocalizado" (Ritzer, 2003). 

Considerando os vários papéis dos moradores locais em relação ao local onde vivem, trabalham e recebem 

visitas, é necessário um conhecimento aprofundado sobre a motivação das pessoas para se envolverem 

de várias formas nas marcas de locais e imagens dos destinos turísticos. 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 é cara a cara, mas com o 

surgimento da Web 2.0, o WOM eletrónico (eWOM) também foi estudado (Chu & Kim, 2011). Além disso, 

Chen et al. (2014) descrevem como o WOM varia de acordo com o número de remetentes e recetores, 

diferenciando-se entre um-a-um, um-para-muitos e muitos-para muitos. Uma tipologia mais baseada no 

conteúdo é dada por Naylor e Kleiser (2000), que estudaram o WOM negativo (nOM) e o WOM positivo 

(pWOM). Alexandrov et al. (2013) encontraram evidências de diferentes motivações para participar no 

nWOM e pWOM. 

O envolvimento com o lugar desempenha um papel central na compreensão das relações entre as pessoas. 

Foram utilizadas diferentes conceptualizações de envolvimento com o lugar (Lewicka, 2011). Além disso, 

a literatura parece não ser consensual sobre uma definição 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 várias sub-dimensões. Por exemplo, Williams e Vaske 

(2003) empregam duas dimensões, discernindo entre envolvimento afetivo e funcional. 

Chen et al. (2014) empregam seis dimensões, que se sobrepõem com o conceito de de Jorgensen e 

Stedman. Estes são Place Identity (lugar como base para a autodeterminação), Place Dependence (um 

envolvimento funcional percebido), Social Bonding (conexões sociais dentro de um lugar), Attached 

Affective (uma relação emocional entre pessoa e lugar) e duas dimensões internacionais relacionadas com 

as lembranças das pessoas e as expectativas de um lugar. Vários estudiosos fornecem evidências de um 

forte vínculo entre o envolvimento com o lugar e WOM (Alexandrov et al., 2013; Chen et al., 2014). 

Indicadores de ligação espacial em níveis geográficos que variam de um lugar para outro têm sido 

encontrados para prever a intenção e o comportamento de WOM. As explicações para este link residem 

em motivações das pessoas para informar os outros sobre suas experiências 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 

et al., 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 perceções sobre os 

destinos aparecem como preditores importantes de escolha de destino, intenções de regresso, mas 

também fidelidade a um destino (Rodríguez Molina, Frías-Jamilena e Castañeda-García, 2012). Além disso, 

dado o aprimoramento e as funções 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 



26 
 

promover a autoidentidade. Como tal, a WOM é "marca de posição em ação" (Johansson, 2012: 3615), 

enfatizando a importância social dos destinos turísticos em termos de realização de identidades da vida 

quotidiana e promulgando um sentimento de pertença. Além disso, uma avaliação geral de um destino é 

conceitualizada como a imagem geral. Em alguns estudos, os atributos afetivos e cognitivos são dimensões 

dessa imagem geral, enquanto noutros a imagem geral é uma apreciação mais holística de um destino 

(Rodríguez Molina et al., 2012), que forma uma terceira dimensão separada de imagem de destino. 

O conceito de cidadania referia-se originalmente a noções de pertença e direitos dentro dos estados-nação 

(Bianchi & Stephenson, 2014). Isso provocou fortes relações com as construções identitárias das pessoas 

em termos dos locais onde residem. No entanto, os entendimentos atuais também incluem relações entre 

indivíduos e a sua comunidade, por exemplo em termos de conscientização, participação, lealdade e 

responsabilidade (Jeuring & Haartsen, 2017). 

As atribuições de responsabilidade são uma questão importante nas sociedades atuais (ocidentais), já que 

os governos estão a tentar descentralizar as suas tarefas e as sociedades são cada vez mais reguladas 

por uma interação complexa das partes interessadas, por outra chamada "Big Society" (Flinders & Moon, 

2011). Como tal, a responsabilidade percebida dos residentes recebeu atenção em vários contextos. Os 

resultados importantes foram obtidos no campo do comportamento ecológico e comunicação 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 

atribuída são residentes individuais, empresários e autoridades governamentais. Da mesma forma, à 

medida que o desenvolvimento do turismo sustentável se baseia no envolvimento de múltiplas partes 

interessadas, o consenso sobre a atribuição de responsabilidades para várias tarefas neste processo é 

essencial (Jeuring & Haartsen, 2017). 

Compreender o envolvimento dos residentes na marca de destino pode beneficiar as noções de cidadania 

e responsabilidade. Como Choo et al. (2011) referem, os residentes são clientes internos e os principais 

beneficiários do turismo local. Estes autores referem-se ainda à forma como os residentes podem desfrutar 

dos seus locais através do turismo e recreação. O envolvimento local através do turismo está relacionado 

com a identificação 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 responsável em 

relação à sua região implicam uma atitude positiva e hospitaleira, incluindo um objetivo geral para a criação 

e manutenção de imagens positivas sobre uma região. No entanto, Rehmet e Dinnie (2013), num estudo 

sobre as motivações dos residentes de Berlim para participar na campanha "Be Berlin", descobriram que 

os residentes eram pouco motivados pelo compromisso e orgulho de sua cidade, esperando ser motivados 

por benefícios pessoais. Assim, assumir que os sentimentos da comunidade entre residentes como base 

para apoiar marcas holísticas podem ignorar a importância das atribuições de responsabilidade como 

condição para o comportamento da cidadania no contexto da marca de destino (Jeuring & Haartsen, 2017). 

A evolução das tecnologias de informação e comunicação 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 motivação dos residentes locais de um destino para gerar 

passa palavra positiva (WOM) em relação a esse lugar.  

Os residentes de um destino são (ou pelo menos são considerados) consumidores experientes que 

beneficiam do turismo através do rendimento e do emprego gerados pela indústria ou serviços e instalações 

no destino turístico (Choo, Park e Petrick , 2011). Não surpreendentemente, um volume substancial de 

pesquisas considera que população local de um destino desempenham um papel na criação de imagens 
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de destino (Ritchie & Sheehan, 2009). Por outro lado, a literatura clássica sobre geografia do turismo e de 

visitas a lugares descobre que a população local está envolvida em atividades de turismo em vários níveis, 

por exemplo, cultura, comportamento, sociedade, etc. (Hall & Page, 2006). 

Um grande número de autores tem-se concentrado na atitude dos moradores em relação ao turismo como 

um determinante importante do planeamento do turismo de destino, identificando a importância dos 

residentes na promoção de destino (Ribeiro, Oom do Valle e Silva, 2013). No entanto, poucas pesquisas 

foram feitas sobre a relação entre residentes e o lugar, ou as influências reais do comportamento dos 

residentes no destino. Pesquisas de Easterling (2005) sugerem que as atitudes e perceções dos moradores 

no turismo desempenham papéis significativos no sistema de turismo, enquanto Hankinson (2004) 

enfatizou que os moradores também são consumidores do destino e o caráter dos residentes locais é um 

atributo simbólico do destino. Gilmore (2002) indica a importância dos residentes como um grupo de 

públicos-alvo no posicionamento de um destino. Além disso, as marcas de destino e as imagens são criadas 

conjuntamente pelas Organizações de Gestão de Destino (DMOs), as partes interessadas de destino, e o 

desempenho das partes interessadas de destino pode influenciar amplamente as interpretações dos 

turistas sobre destino (Wagner, Peters, e Schuckert, 2009). 

Os marketeers do turismo identificaram várias razões subjacentes à importância crítica da WOM. Em 

primeiro lugar, as ofertas de produtos turísticos geralmente assumem a forma de bens intangíveis, que não 

podem ser avaliados antes do seu consumo, enquanto as influências interpessoais (geralmente baseadas 

em WOM) podem ser um meio de avaliar essas ofertas (Lewis & Chambers, 2000). Em segundo lugar, os 

produtos turísticos são muitas vezes vistos como uma compra de alto risco, para o qual o risco emocional 

da avaliação do grupo de referência é um aspeto importante no processo de tomada de decisão (Lewis & 

Chambers, 2000). Em terceiro lugar, os produtos turísticos são sazonais e perecíveis, elevando os níveis 

de stress de marketing para os prestadores) Em quarto lugar, uma vez que a indústria do turismo é 

intensamente competitiva nos seus produtos e serviços, 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 específico da indústria relacionada à questão, parece que a indústria 

está atrasada em relação ao desenvolvimento e discussão de estratégias para gerir o WOM (Che et al., 

2014). 

O WOM de um para um refere-se à comunicação 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 instantâneas, telefone, etc. Isso contrasta com outros dois tipos de comportamento 

de WOM. WOM de Muitos para muitos e um para muitos relacionam-se com situações 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 informação sobre a qual um turista potencial e 

individual seleciona destinos (Che et al., 2014). 

Um grupo de motivações para WOM foi identificado em vários estudos (Che et al., 2014). Por exemplo, 

Anderson (1998) sugere que a reconfirmação das expectativas relacionadas ao consumo pode motivar a 

comunicação do WOM; Sundaram, Mitra e Webster (1998) enfatizam que há uma diferença na motivação 

positiva de WOM e WOM negativo. Outras motivações também foram identificadas, incluindo o 

envolvimento (Dichter, 1966), o altruísmo (Sundaram et al., 1998), auto aprimoramento (Engel, Blackwell e 

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 interação social, o desejo de 
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incentivos económicos, a preocupação com os outros consumidores e o potencial para aumentar a 

autofinanciamento são os principais fatores que levam ao comportamento da EWOM. No entanto, a 

pesquisa sobre as motivações da WOM ainda está focada na identificação das diferentes motivações do 

WOM e da EWOM, ao invés de identificar as diferenças entre as motivações 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 aplicações dessas descobertas ao turismo não foram validadas, enquanto exemplos empíricos sugerem 

que a discussão sobre a motivação dos residentes na criação de WOM positiva para o destino pode ser 

mais complexa. Além disso, existem poucas pesquisas sobre o possível vínculo entre a satisfação 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 criação de WOM. Portanto, é necessária uma revisão da literatura sobre a relação entre um indivíduo e 

um lugar para examinar o vínculo entre esse relacionamento e os comportamentos relevantes da promoção 

do destino dos residentes (Che et al., 2014). 

O conceito de inserção no lugar está enraizado na teoria do envolvimento, influenciada por Freud e outros 

pensadores psicanalíticos. Bowlby (1980) formulou os princípios básicos da teoria, enquanto a metodologia 

inovadora da Ainsworth (1991) permitiu testar as ideias de Bowlby identificando empiricamente direções 

para novas pesquisas. O envolvimento foi definido como um vínculo afetivo ou vínculo entre um indivíduo 

e uma figura de envolvimento, que é uma necessidade humana básica de segurança (Bowlby, 1980). Além 

disso, Bremerton (1992) propõe o "sistema de comportamento de envolvimento", que se refere a uma 

organização psicológica, em que a hipótese 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 variáveis dependentes, 

respetivamente, e os efeitos mediadores da ligação do lugar com a satisfação e o WOM individualizado 

foram considerados estatisticamente significativos. Para o processo de internalização dos residentes, os 

resultados ilustram uma forte relação positiva e direta entre a satisfação de um lugar e as diferentes 

dimensões do envolvimento baseado na avaliação para este lugar. Os resultados são consistentes com 

pesquisas anteriores. Além disso, correlações fortes foram encontradas entre a satisfação do lugar, a 

memória do lugar e expetativa do mesmo. Os resultados indicam que a satisfação 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 níveis de serviço para alcançar um maior nível de satisfação dos residentes, se se 

pretende alavancar o relacionamento entre os moradores e as cidades. Isso é extremamente importante 

uma vez que a satisfação do lugar é identificada como um importante antecedente do envolvimento com o 

lugar e tem uma influência significativa na avaliação e comparação entre diferentes locais (Chen, Dwyer e 

Firth, 2014). 

3 – Síntese  

 

Deste há muito tempo que os investigadores de várias áreas procuram conhecer e compreender a cidade 

e as suas dinâmicas. Uma certeza existe, a cidade é complexa, ampla e difusa, logo difícil de caracterizar, 

de sistematizar e de catalogar. Mas é o local onde vivemos. Por escolha, por imposição ou por vocação. E 

convém sentirmo-nos satisfeitos e comprometidos com o local onde vivemos. Esta revisão da literatura 

sugere e a existência e a respetiva verificação de modelos concetuais com elementos que permitam uma 

melhor compreensão das relações entre estas variáveis e dos elementos que as envolvem. Pretende-se, 
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assim, alcançar resultados científicos inovadores, colaborando na criação de novo conhecimento nesta 

área. 

Com o objetivo de melhorar as práticas de gestão, a verificação das relações entre estes constructos poderá 

orientar os decisores das cidades, nomeadamente o poder governativo, a desenvolver políticas e 

estratégias tendo por base as variáveis em estudo e as respetivas relações, 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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