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Resumo

As transformacdes globais tém vindo a repercutir-se na dindmica dos territorios, reservando
um novo protagonismo quanto as vantagens competitivas e capacidade de resposta face aos
desafios impostos pela globalizacdo, requerendo maiores niveis de competitividade.

Os eventos como as Capitais Europeias da Cultura (CEC’S) tém sido encarados como
estratégias adotadas pelas cidades europeias como de projecdo internacional, possuindo a
capacidade de envolver as comunidades no processo de gestdo local e de atrair turistas.

Neste cenario, o estudo manifesta que mais de metade dos inquiridos, sabendo que
Guimaraes é CEC 2012, ndo tem intencdo de visita, 0 que acaba por medir a notoriedade da
cidade Guimaraes demonstrando falta de saliéncia junto do publico espanhol.

Palavras-chave: Marcas das cidades, Turismo, Desenvolvimento sustentavel, Marketing
Territorial, Eventos.

Abstract

The global changes have been increasingly reflecting themselves in the dynamics of
territories giving way to a new significance regarding the competitive advantages and
ability to cope with the new challenges brought by globalization requiring from them higher
levels of competitiveness.

Events like "European Capitals of Culture” have been viewed as strategies adopted by the
European cities as a means of promotion and international visibility. They are seen has
drivers of local development having the ability to involve the communities in the process of
local government and captivating tourists.

In this context, the study shows that more than half of the inquired individuals, knowing
that Guimardes is the 2012 European Capital of Culture, has no intention to visit the city,
finding that measures the notoriety of the city of Guimardes showing the lack of an
effective promotional campaign specifically directed to the Spanish public.

Keywords: Cities' brands; Tourism, Sustainable development, Territorial marketing, Events.
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1. Introducéo

A Competitividade Territorial tornou-se um conceito comummente referenciado como analogo
a competitividade das e entre as regies. Esta questdo tem vindo a ganhar um novo impulso,
assunto indissociavel aos efeitos do desenvolvimento da globalizagéo.

Para muitos autores, é consensual que os territérios sdo considerados como um fator
determinante de competitividade de forma a atrair investimentos, Industrias ¢ Turismo “Como
atrair investimentos, industrias e turismo para as cidades, regides, estados e paises”’(Kotler,
Haider & Rein,1994, p.5)

Face & globalizacdo, ndo sdo mais 0s paises que competem entre si, mas sim 0s territorios
(cidades), tornando-se imperioso que sejam, claramente, definidas as novas formas de gestdo
dos territorios, apostando num desenvolvimento integrado e num crescimento econémico
sustentavel. Partindo desta premissa, a competitividade territorial tem hoje pela frente novos
desafios (Alves, 2008).

A Unido Europeia considera a cultura como um fenomeno valioso de dinamizagdo e
regeneracao econdémica, na medida em que é vista como um elemento de coesdo sociocultural,
coletivismo e notoriedade a escala internacional (Comissdo Europeia, 2005). Considerada como
um veiculo de intervencdo para atrair turistas, estimular os residentes e uma oportunidade
estratégica quanto a promogao e marketing do destino.

Assim, entre 0s grandes eventos internacionais, é de se evidenciar as Capitais Europeias da
Cultura (CEC’s), encaradas como capazes de dar um novo alento ao desenvolvimento local,
atrair turistas, investidores e promover a autenticidade e identidade cultural.

No entanto, sdo criadas bastantes expectativas em torno dos investimentos avultados, realizados
pelas entidades publicas responsaveis, no que diz respeito a producdo das atividades de
promogao e marketing dos destinos, nomeadamente a eventos como as CEC’s.

A metodologia proposta serd aplicada para analisar o papel da Capital Europeia da Cultura
Guimardes 2012 como fator de atracdo no turista espanhol. Foi realizado um estudo empirico
através da revisdo da literatura e a realizacdo de inquéritos a 150 individuos residentes na
Galiza. A selegdo do publico-alvo esté diretamente relacionada com o facto de Espanha (Galiza)
ser o principal mercado estrangeiro da regido Porto e Norte de Portugal.

Na revisdo da literatura foi possivel compilar algumas metodologias (numa perspetiva do setor
turistico) baseadas nos seguintes estudos e autores: ECOTET, (2010); Mansfeld, Vestager e
Iversen (2008); Hankinson, (2005); Kavaratzis, (2004); Garcia et al (2009) entre outros-

Os dados da revisdo da literatura evidenciam que, até agora, ndo existem modelos consistentes
para estimar corretamente o impacto liquido econémico do investimento publico na promogéo e
marketing do destino, assim, como conduzindo-as a ampliar o nivel de transferéncia de know-
how para outras regides do pais (ECOTEC, 2010).

Assim, é comummente aceite a ideia de que é fundamental contabilizar os gastos de promogéo e
marketing dos destinos. Porém, ainda existe muita controvérsia quanto aos parametros das
avaliacOes a ter em consideracdo nas metodologias aplicadas, sendo que os destinos ndo sdo 0s
produtos tipicamente consumiveis, sendo multifacetados e multifuncionais.

O balanco de opinifes da literatura académica existente (Smith, 2009), assumem que os efeitos
da promocdo e marketing poderdo ser desproporcionados, na medida em que se torna dificil
filtrar se a intencdo de visita de um destino j& existia antes da realizacdo do evento e pela
dificuldade de se conseguir medir e avaliar a reflexdo direta quanto a sua repercussao e retorno
destes investimentos avultados.
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Como resultado do estudo realizado, torna-se pertinente aperfeicoar os atuais sistemas de
avaliagdo do impacto e um conhecimento e credibilidade dos estudos realizados, visto a eficacia
das pesquisas ndo oferecer nenhuma evidéncia do impacto da atividade na percecdo e

comportamento dos consumidores. A forma como a informacgdo é representada é de vital
importancia na transparéncia dos sistemas de gestao e de avaliacao.

Desta forma, dependendo da atividade de promocdo e marketing do destino, a imagem
percebida, da base de dados existente, dos mercados alvo a atingir e dos principais recursos
disponiveis da regido, é imprescindivel e recomendavel a introducdo de algumas linhas de
orientacdo e um modelo que avalie todo o processo e intencdo de escolha dos visitantes tendo
em consideracdo a realizagéo do evento.

E, igualmente, indispensavel assegurar que as organizacdes responsaveis por este tipo de
atividade, possam dar continuidade a este tipo de investimento e de serem capazes de
demonstrar o seu valor acrescentado comparavel com os dados produzidos noutras areas de
intervencdo destas mesmas instituicdes ou organizacdes. Nenhuma entidade privada sente o
entusiasmo ou incentivo para promover ativamente um destino, a partir do momento, em que
ndo consegue assegurar que uma parte significativa dos beneficios resulte para eles préprios.

Nesta ordem de ideias, 0 que se pretende com o estudo é, fundamentalmente, sugerir
recomendacBes necessarias para melhorar as metodologias aplicadas e aperfeicoar o nivel de
informacGes recolhidas aquando as motivagdes de visita do destino, assim como o tamanho real
do evento e atividades inerentes.

Segundo Richards e Wilson (2004), os eventos culturais (Capital Europeia da Cultura) tém sido
cada vez mais utilizados pelas cidades como forma estratégica de melhorar a imagem, estimular
0 desenvolvimento urbano e atrais visitantes e investidores. Ja Hall (1992) observa que é
evidente que os grandes eventos podem ter o efeito na formacdo de uma imagem de uma
comunidade ou de um pais de acolhimento, conducente a sua percecdo favoravel como um
destino de viagem existencial.

Um grande problema com estas estratégias € que os seus impactos sdo muito dificeis de medir
pela complexidade e heterogeneidade do setor turistico em termos de produtos, bens e servicos.

No cerne da pesquisa estdo a ser considerados, por um lado, 0s aspetos mais pertinentes — e
prioritarios - para a andlise a realizar no terreno, através de um questionario e, por outro,
analisando estudos e artigos ja anteriormente publicados sobre os impactos destes eventos,
assim como informacdo (til fornecida pelos organismos de &mbito local ou regional — Fundacdo
Guimardes 2012, Camara Municipal de Guimardes e Entidade Regional de Turismo e Norte de
Portugal.

Assim, pretende-se que este processo apresente uma estrutura ligeira por forma a incentivar a
sua analise legue informacdo til para futuros estudos sendo que posteriormente aos objetivos
tracados, considerou-se que seria mais apropriado na pesquisa em causa um estudo correlacional
trabalhando com as hipdteses propostas.

Dadas estas caracteristicas, o estudo poderd adequar-se a instituicbes e organizacoes,
nomeadamente autarquias, as quais pretendam analisar o perfil do turista existente ou potencial,
sem aprofundar demasiadamente a anélise, focando-se em aspetos prioritarios e acelerando todo
0 processo de obtencdo de informacdo relevante para a tomada de decisdes.

2. Revisdo da literatura

Face aos novos paradigmas de competitividade dos destinos e a constante incorporacdo da
imagem de marca, a gestdo dos territorios constitui um processo dindmico com pressupostos
baseados no almejar de um desenvolvimento sustentavel.
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Confirmada a relevancia do impacto do marketing territorial e da imagem de marca na equacgéo
da competitividade e da sustentabilidade dos lugares, despertam novos desafios.

Torna-se pertinente, refletir sobre os instrumentos disponiveis ao servico da marca territorial,
assim como, 0s consequentes paradigmas, criticos de sucesso, que fortemente contribuem para o
processo de definicdo das estratégias no que concerne a construcdo das marcas garantindo a um
determinado territério competitividade que mobilizem as atividades econémicas e sociais
possibilitando, desta forma, a regido (pais) sobressair numa escala global.

As estratégias politicas no ambito do desenvolvimento sustentavel, devem ter uma visdo de
longo prazo, mas também porque devem contemplar visdes de progresso global nas vertentes
ambientais, sociais e claramente, econémicas.

A Estratégia Nacional para o Desenvolvimento Sustentdvel (ENDS) expressa a¢Oes delineadas
de 2005 -2015, que visam dar consisténcia aos diversos programas de iniciativa pablica, que
estejam em elaboragéo e/ou execugdo, operando como uma ferramenta de concertacao para as
acOes dos responsaveis ambientais, sociais, culturais e econdmicos da nossa sociedade.

Apesar das acdes do governo realizadas nos ultimos anos, Portugal continua a apresentar um
guadro com assimetrias regionais acentuadas, pelo que as agdes estratégicas e politicas
delineadas deveriam ser melhor concertadas entre os diversos stakeholders, transmitindo uma
forte e maior notoriedade e acima de tudo elevar o valor percebido da imagem de Portugal
guanto ao setor turistico.

Assim, Portugal encara, sem sombra de ddvida, o desafio de um completo ajustamento ao
contexto competitivo global atual, sendo que tem de afirmar-se, garantindo em simultdneo um
desenvolvimento sustentavel.

Reconhecidamente, diversos estudos (Baloglu & Mangaloglu, 2001; Echtner & Ritchie, 1993;
Crompton, 1979) apontam que é indubitavel que a industria turistica assuma um papel elementar
em termos de imagem do destino e marketing do territorio e que impulsiona a competitividade
num cenario cada vez mais global no que diz respeito a competicdo entre lugares.

O aumento da procura do consumo cultural ndo implica a disseminacgdo de praticas culturais.
Sabemos de antemado, que o turista cultural, na sua esséncia, tem como principais motivagdes o
querer conhecer outros destinos, a sua masica, arte, arquitetura, arqueologia ou locais religioso
(Cobra, 2001), sendo que outra das motivagdes esta relacionada com as tradi¢Ges histdricas e
culturais.

Gozar de um patrimoénio é importante, mas ndo o suficiente para garantir o sucesso de uma
cidade como atrativa. Esta deve ser racionalmente contextualizada e bem planeada atraves de
estratégias de marketing, contribuindo para criar uma posi¢do favoravel para a atracdo de
capitais, talentos e investimento, ambicionando o desenvolvimento sustentavel nas intervencdes.

Considera-se que as cidades competem entre si para atrair novos residentes, empresas, turistas,
bem como obter fontes de riqueza e gerar emprego, servindo-se de instrumentos estratégicos
como a acontecimentos e grandes eventos estabelecendo um forte contributo para o
desenvolvimento urbano e turistico (Elizagarate, 2006).

Neste sentido, a organizacdo de eventos nas cidades ou localidades representam um leque de
beneficios, diversificando, fomentando e promovendo a oferta cultural da cidade.
Consequentemente tem impactos na qualidade de vida dos cidaddos e na atracdo de visitantes
através de fatores de diferenciacdo que refletem na autenticidade da localidade, que
paralelamente constituem um elemento “mix” fundamental para os efeitos de notoriedade e
imagem do local em estudo.
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Sabemos de antem&o que estes tipos de mega eventos contribuem para a regeneracdo urbana,
reabilitacdo e preservacdo do patrimonio, sendo que existe uma recuperacdo do espago fisico da
cidade anfitrid e influenciando oferta existente.

Devemos, no entanto, salvaguardar que existem estudos (Hankinson, 2001) que evidenciam que
poderdo surgir conflitos nas estratégias definidas das diversas entidades responsaveis,
nomeadamente no que diz respeito a imagem de marca do destino. Com efeito, constata-se uma
certa confusdo dos visitantes que resultam das relac6es fracas entre os stakeholders.

No desenvolvimento de estratégias de integracdo em aglomerados, em através de uma acgédo
concertada entre todos os interessados, ha a possibilidade de satisfazer plenamente a experiéncia
para os visitantes.

Reforcando esta ideia, Azevedo, Magalhdes e Pereira (2010) referem que a imagem de uma
cidade depende, de forma integrada, tanto dos seus comportamentos operacionais e funcionais,
através de acOes dos seus atores regulares programadas e dos desempenhos obtidos nos campos
da comunicacao, publicidade e promocéo.

O valor percebido pelo pablico-alvo € crucial aquando a construcdo da marca. A eficiéncia de
todo este processo, vai depender da percecdo e atribuicao de valor dos potenciais consumidores,
tanto no que concerne dentro da prépria cidade como fora. Ainda segundo Kotler (1998, p97),
“ndo consumimos produtos; consumimos a imagem que temos deles”. A idiossincrasia neste
caso €, conseguir gerir e contornar essa imagem que de certa forma € considerada como
distorcida, no que concerne ao setor turistico, reforcando uma promocao pré ativa e destinada a
publicos-alvo especificos.

Cabe ao setor publico e privado e, principalmente, aos verdadeiros interessados na projecdo da
cidade, em gerir e liderar todo o processo de criacdo de imagem e promogao.

E neste cenario que se tem vindo a desenvolver diversos estudos relacionados com o marketing
territorial aferindo atributos quanto a atracdo de potenciais turistas aquando a realizacdo de
eventos como as CEC’s como determinantes na escolha do destino.

Neste sentido, levantar-se-ia a seguinte questdo: em que medida um evento como a Capital
Europeia da Cultura pode tornar-se num contributo para o desenvolvimento da cidade nomeada?

O marketing territorial tem surgido, assim, como um novo alento, extremamente competitivo,
onde cada pais, estado, cidade ou local consolida os tracos caracteristicos da sua autenticidade
nacional a imagens de modernidade, potenciando um, cada vez maior, desenvolvimento dos
agentes econémicos.

De forma a agregar os diversos conceitos de conhecidos autores ja referido anteriormente, que
englobam uma pandplia de termos como: competitividade, imagem, marca, valor acrescentado,
diferenciacdo, sustentabilidade, inovagao, necessidades...entre outros) indissociaveis ao alcance
dos objetivos do marketing territorial, atraves dos atributos que possam influenciar a dindmica
do territério e também baseado num estudo realizado por Gaio e Gouveia (2007), procurou-se
sistematizar através de um mapa de relagdo integrando os conceitos interligados com o
Marketing Territorial.
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Fig. 1 : Mapa de relacéo de conceitos de Marketing territorial. Elaborado pela préopria. Adaptado de estudo: Gaio, S. e
Gouveia, L. (2007) O Branding Territorial: uma abordagem metodoldgica a Cidade.

Anholt (2007) intitula a marca territorial de “Identidade Competitiva”. Para este autor, a
imagem ndo pode ser inventada apenas e através de uma producdo de um log6tipo ou através de
uma forte campanha promocional. Acredita que a imagem tem de, progressivamente, ser
alcancada passando por uma estratégia a nivel global. Esta estratégia deve ter em consideracao
os fatores determinantes que influenciam a marca e que permita a aquisi¢do de uma identidade e
autenticidade Unica e distinta das demais.

A performance econdémica de uma cidade de atrair investimento estrangeiro (empresas,
turismo...) estd intimamente associada a sua dindmica em termos de inovagdo, capacidade de
sustentabilidade. Como se pode verificar no esquema na figura 1 e na revisdo da literatura, o
desenvolvimento e crescimento da cidade depende de caracteristicas e fatores especificos da
mesma e a sua capacidade competitiva.

Simultaneamente, é através da criagdo de competitividade que é possivel obter resultados
vantajosos face a concorréncia, exercendo uma articulacdo dos esforgos envergados para uma
cidade sustentavel e com fomentacdo da qualidade de vida.

Cada cidade tem as suas proprias caracteristicas e 0s seus recursos enddgenos, o valor
(acrescentado) esta diretamente relacionado com a sua capacidade para identificar as vantagens
competitivas que assegurem condicBes e que melhorem a qualidade de vida, diversifiquem a
oferta existente e dinamizem a economia local: aposta em infraestruturas, mobilidade, condi¢fes
para a fixacdo de empresas e servicos qualificados, ambiente sociocultural (instalacbes
desportivas, de recreio, animagao, realiza¢ao de eventos...).

A imagem do destino tem sido encarada como uma variavel que influencia, consideravelmente,
a procura e motivacdo no processo de decis@o de escolha de um destino.

A construcdo da imagem de um destino é “a expressdo de todos os conhecimentos, impressoes,
preconceitos, imaginacdo, emocdes, que um individuo ou grupo tém sobre um local em
particular” (Jenkins, 1999, p.2).
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Neste ambito, a principal finalidade do marketing territorial consiste em responder as
necessidades dos cidaddos e das atividades da regido e, paralelamente, em melhorar a qualidade
global da cidade e a sua posi¢do competitiva (Elizagarete, 2003)

No que concerne as praticas do marketing territorial, sequndo Kavaratzis e Ashworth (2008) a
sua aplicacdo relativamente ao desenvolvimento, a promogdo e a comunicacdo de destinos,
serve como uma ferramenta de apoio a todas as dimens6es do desenvolvimento territorial, sendo
gue apesar de ser em diferentes escalas, aposta na crescente atratividade, ndo s6 para 0s
visitantes, mas para outros puablicos como: investidores, residentes e investigadores.

Referido na figura 1, o comportamento dos stakeholders e a sua ligagdo direta com o capital
relacional, é importante realcar a necessidade de implementar estratégias prementes quanto a
interpretacdo da dindmica das relagGes dos diferentes stakeholders e mesmo entre eles.

Kotler e Roberto (1993), aludem que uma das principais limitacbes da aplicabilidade do
marketing territorial consiste em integrar e coordenar todos 0s agentes territoriais, tanto
publicos como privados, alcangando a conjugacdo dos seus interesses e a sua harmonizagdo
comportamental. Assim, o destino deve avaliar a medida em que cada elemento do sistema
interage com o resto, criando sinergias e integrar as suas estratégias.

N&o obstante, a inovacdo é também um foco que deve ser analisado do ponto de vista
estratégico quanto ao posicionamento, valor e competitividade de uma regido. Torna-se
importante compreender a natureza dos fatores especificos de cada pais/regido que tém
influéncia na criagdo de vantagem tecnoldgica nacional, incluindo o ambiente competitivo, o
sistema financeiro e institui¢oes de pesquisa, educacao e pesquisa basica (Patel e Vega, 1999).

Neste sentido, torna-se fundamental que as regides/cidades que visam a exceléncia tenham uma
grande propensdo para uma maior flexibilidade, adaptacdo e integracdo de forma a corresponder
aos desafios e alteracfes constantes do mercado.

As cidades sdo, assim, consideradas como um “produto” e devem permanentemente ser
moldadas de acordo com as necessidades, desejos e mudangas do mercado, desenvolvendo
estratégias e vantagens competitivas face a outras.

Embora haja efeitos dos mercados globalizados, estilos de vida cada vez mais padronizados, 0s
lugares assumem-se como diferentes. Entdo, por que razdo os lugares e as regides distinguem-se
tanto umas das outras?

“Os lugares enquanto produtos diferem em varios aspetos fundamentais dos produtos
comerciais.” (Hankinson, 2005).

Embora seja um tema atual, o marketing territorial, cidades, marca das cidades...com o final do
Séc.XX, as cidades sofreram um reajustamento devido a uma série de circunstancias (sociais,
culturais, politicas, tecnolégicas, demogréaficas e econdmicas) as quais tiveram de se adaptar,
tornando-se progressivamente, cidades empreendedoras, na procura constante de uma imagem
positiva e atrativa para todos os stakeholders. Estas reflexdes tém vindo a ser analisadas ha pelo
menos 2 e/ou 3 décadas em diversos estudos relacionados com o marketing. Como qualquer
outro produto, também as cidades podem, no sentido figurado, ser vendidas.

E neste contexto que urge um novo tipo de consumo cultural, que levaram as cidades a
criarem estratégias promocionais e catalisadoras da renovacdo da imagem e projecao
internacional. As CEC’s s3o eventos que tém proliferado pelas cidades europeias,
inspirados nas tradigdes, na histdria e na cultura locais.

E comummente conhecida a relagio da cultura e do turismo, visto ambas estimularam e
avivarem curiosidade dos mais variados viajantes. A verdade, é que a forma como tém sido
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aplicadas nas diversas regides e cidades € que tem sido novidade. Sendo utilizadas como
forma de potenciarem o desenvolvimento econémico e requalificacdo da oferta.

Sendo o objetivo da presente pesquisa a analise do papel da Capital Europeia da Cultura 2012
como fator de atragdo no turista, nomeadamente no turista espanhol, foram ao longo do trabalho
levantadas varias questbes que se prendem com a revisdo da literatura, com o inquérito
realizado e sobretudo e a relacdo da nomeacdo da cidade de Guimardes a CEC 2012. Assim, este
item enceta sobre a apresentacdo dos objetivos gerais e especificos, sob a forma de um modelo
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tedrico e sendo que caracterizadas as hipdteses das variaveis em causa.

3. Modelo tedrico
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Fig. 2 — Modelo tedrico
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4. Metodologia de Investigagdo

De forma a poder responder ao principal objetivo da presente tese, foi realizado um inquérito
individual, a um conjunto de individuos residentes de 4 municipios da Galiza. A questdo que se
levanta aquando a decisdo de qual o método a utilizar nesta fase de pré evento esteve
intimamente relacionado em compreender com “ mais realidade”, um maior conhecimento do
verdadeiro papel e contributo que a CEC Guimardes 2012 como fator de atragdo no turista
espanhol.

Esta pesquisa prende-se com o apreender se eventos como a CEC (CEC Guimardes 2012),
impulsionado pela questdo de ser um evento de investimentos avultados e de uma convicgao de
que dinamiza as cidades e reforca a atracdo de investimento e visitantes, assumem um papel
preponderante na atragdo de turistas (espanhois — principal mercado externo).

A pesquisa realizada trata-se de um estudo quantitativo, em que foram realizadas questdes (pré
teste), atraveés de uma entrevista exploratdria, sendo que ndo havia conhecimento prévio da
amostra.

Assim, os procedimentos apresentados serdo referenciados através de vérias etapas onde sera
descrito as variaveis independentes e dependentes da pesquisa.

Com intuito de responder ao principal objetivo da presente tese, foi realizado um inquérito
individual, a um conjunto de individuos da Galiza, de diversos meios sociais, constituindo assim
a amostra em estudo.

A populagdo que se pretende estudar, no presente trabalho é formada por individuos de
naturalidade espanhola, moradores da Galiza. O processo de realizagdo dos inquéritos foi, de um
certo modo, um processo longo e algo complexo. Existe uma predominancia do sexo feminino
(60%) sobre o sexo masculino (40%).

5. Analise de Resultados

Para poder responder ao objetivo principal desta tese, foi efetuado um estudo estatistico através
do Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Foi feita uma anélise de associagdo (qui-
guadrado), onde se pretendia verificar a dependéncia de alguns fatores (variaveis), em relacéo
aos inquiridos conhecerem ou ndo a cidade de Guimaraes, assim como se sabem ou nao da sua
eleicdo como Capital Europeia da cultura em 2012 e se tencionam visita-la.

O qui-quadrado permite analisar a relacdo de independéncia entre variaveis qualitativas
(Laureano, 2011). Neste caso foi a andlise escolhida, uma vez que se pretende comparar a
variavel “Ja visitou a cidade de Guimaraes?” e “Sabia que Guimaraes foi eleita Capital Europeia
de Cultura?”... em relagdo a um conjunto de variaveis qualitativas.

No caso do presente trabalho, queremos verificar quais os fatores que influenciam mais os
inquiridos sobre o facto de conhecerem ou ndo a cidade de Guimardes assim como apreender se
a sua eleigdo de Capital Europeia de Cultura é um fator de atracéo de turistas (espanhdis).

Como se pode verificar, na seguinte figura, a percentagem dos 150 inquiridos, mesmo 0s
que consideram importante os eventos na promocdo da cidade e do seu potencial
desenvolvimento turistico e que positivamente sabem que Guimaraes é CEC 2012, 66% néo
tém intencao de visita.
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Considerem Eventos Sabem que Intengdo de Visita
Importantes Guimaraes & CEC

Sim Nao Sim Nao Sim Nao

21 0 12 9 10 11

26 & 29 [E] 40 52
Ne Total de
inguiridos: 150
Considerem Eventos Intengao de Visita
Importantes

Sim Nio Sim E:]

a 37 1 36

Fig. 3 - Relacéo de todos os inquiridos (150) com o facto de terem ou ndo intengdo de visita a CEC 2012, se
consideram os eventos importantes para a promogéo das cidades e se sabem que Guimarées é CEC 2012.

Na tabela em baixo mencionada consegue-se de forma sintetizada, verificar quais as hipoteses
consideradas como validas para a conclusdo final do estudo, realizando uma peguena sintese dos
valores / percentagens relativas aos inquiridos no estudo.

Tabelal: Relagdes significativas das Variaveis Independentes (V. Sociodemograficas) / Varidveis Dependentes

H2: Existe relacdo entre a idade do individuo e
0 conhecimento da nomeacdo de Guimardes
como CEC?

Relacdo de interdependéncia das variaveis,
havendo maior conhecimento da CEC os
individuos com idades entre 19 e 29 anos

(34%)

H3: Existe relacdo entre o rendimento do
individuo e o conhecimento da nomeag&o de
Guimardes como CEC?

Relacdes de dependéncia das variaveis,
havendo maior conhecimento da CEC, 0s
individuos que tém rendimento superior
(65 pax >1000 / 44,6%).

H5: Existe relacdo entre a escolaridade do
individuo e o conhecimento da nomeagéo de
Guimaraes como CEC?

Relacdo de dependéncia das variaveis,
havendo maior conhecimento da CEC, os
individuos com habilitacdes literarias
superiores (93% - Curso Universitario)

H8: Existe relacdo entre o rendimento (21) do
individuo e o facto de jé ter visitado
Guimaraes?

Relacdo de dependéncia estatisticamente
significativa (os individuos com
rendimento superior, ja visitaram

Guimardes) — Cerca de 81% com > € 1000

H12: Sera que a idade (21) do individuo
influencia a potencial visita a CEC Guimaraes
2012?

Relacdo de dependéncia estatisticamente
significativa (os individuos com idades
entre 40 e 49 anos (100%), sdo os que tém
intencdo de potencial visita a CEC 2012).
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Relacdo de dependéncia
estatisticamente significativa (0s
H13: Sera que o rendimento do individuo individuos que tém rendimento superior (
(21) influencia a potencial visitaa CEC 17 pax >1000 )tém intencdo de potencial
Guimaraes 2012? visitaa CEC 2012).- 88%

Na hipdteses relacionadas com os individuos que ja visitaram Guimaraes (H6, H7, H8, H9 E
H10), é de evidenciar no que concerne a interdependéncia entre variaveis demograficas e a
variavel “Visitou Guimaraes?”, conclui-se que apenas 0s fator “Rendimento” é que apresenta
dependéncia quanto a visita realizada. O que goza de uma ldgica, o rendimento é uma variavel
crucial nos estudos de procura turistica, sendo determinante na decisdo de escolha aquando a
deslocacéo.

No que diz respeito a relagdo da varidvel relacionada voltar a Guimardes como potencial visita a
CEC Guimaraes 2012 com as varidveis demogréaficas (H12 e H13), verifica-se que novamente a
idade e o rendimento apresentam grau de dependéncia,

Das hipoteses relacionadas com as varidveis Independentes (V. Comportamentais / motivacionais)
com as Varidveis Dependentes, para a hipdtese H23, realizou-se uma analise de frequéncia a
pergunta “Sabendo que a Cidade de Guimarées se encontra a duas horas da Galiza, visitaria
CEC 2012?”. Em relagdo ao fator proximidade, podemos afirmar que esse fator influencia
positivamente intengéo de visita da cidade, sendo que 55,8% dos inquiridos ao saberem que
Guimarées fica a 2 horas de distancia, tem intencdo de visitar a CEC 2012.

Tabela 2: Relagdes significativas das Varidveis Independentes (V. Comportamentais / motivacionais) / Variaveis

Dependentes

H23: Existe relagdo pelo facto de Analise frequéncia estatisticamente
Guimaraes estar a duas horas da Galiza na significativa. Mais de metade dos inquiridos (
intencdo de potencial visita a CEC 2012? dos 129 pax/55,8%), tém intencdo de visita

Relacdo de dependéncia estatisticamente
H24: Existem relagdo entre a qualidade / significativa. Os individuos que consideram
preco e a intencdo de recomendar (21)? ”suficiente ou bom” a cidade, tém intengdo de
recomendar (90%)

H25: Existe relagdo entre a Qualidade/preco | Relagdo de dependéncia das variaveis: 100%
e a intengdo de potencial visita CEC 2012 dos individuos que consideram como “bom “a
(21)? cidade, tém intencdo de visita

Relacdo de dependéncia estatisticamente

H30? Existe relacdo com os principais significativa (100% das pessoas que tém como
motivos de visita a Guimar&es e a intengédo motivo principal a cultura, tém intencdo de
de visitar CEC Guimardes 2012 (92)? visita a CEC 2012). Cultura e Histdria em
destaque.

Diante das hipéteses anteriores, para a H24 e H25, submeteu-se a andlise da relacdo de
interdependéncia das variaveis qualidade/preco com a intencdo de recomendar e a intencdo de
voltar a visitar, o qual também apresenta uma relagdo de dependéncia.

O objetivo da questdo &, para além da coeréncia dos inquiridos, apreender se os individuos que
apontam Guimardes como um destino com uma relacdo qualidade / pre¢o positiva, tém intencao
de recomendar e mesmo tornar a visitar o destino. Uma das vertentes mais eficazes em termos
de estratégia de comunicagdo e de marketing ainda é a boca em boca.
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Considera-se que existe uma relacdo de dependéncia no que concerne as variaveis em questao.
Deve-se salvaguardar que a andlise sé € possivel através dos individuos que visitaram
Guimardes (21) e os valores indicados e a dimensdo da amostra torna-se pouco significante.
Todavia, através da andlise da tabela acima mencionada, verifica-se que ninguém referiu a
cidade como sendo um destino “muito bom” para recomendacdo de visita. Também seria
importante num estudo futuro, averiguar esta relacdo com a imagem ou efeito do pais de
origem, satisfacéo, entre outros.

Obteve-se, simultaneamente, uma relacdo de dependéncia entre as variaveis qualidade / preco e
a intencdo de voltar a visitar. Pode-se afirmar que estes dois fatores sdo dependentes, pelo que
influencia a variavel dependente em causa.

Assim sendo, podemos concluir que a avaliagdo qualidade/preco dos individuos que ja visitaram
a cidade Guimardes, influencia a intengdo dos mesmos voltarem a visitar a cidade. E de realgar
o facto de que 100% dos individuos que consideram o destino bom em termos de
preco/qualidade tém intencéo de regressar e 0s que mencionam como suficiente apenas 66,6% é
que tenciona voltar (ver tabela n°2). Comparando com o0s individuos que ja visitaram
Guimaraes, verifica-se que 52,3%, ndo tencionam ir a CEC 2012.

Na (H30), verifica-se que de facto a maior parte das pessoas que responderam como principal
motivo a cultura, 100% dos inquiridos evidenciam que sabendo que Guimardes é CEC 2012 tém
intencdo de 93 visitar sendo que pelo teste qui-quadrado verifica-se uma relacdo de
dependéncia. No entanto a maioria ndo tem intencdo de visita. Ainda quanto aos motivos da
visita a Guimardaes, prevaleceu a Historia e a Cultura da cidade, podendo ser utilizado como um
forte atributo para a divulgacdo da cidade, sendo estas as palavras que caracterizam a cidade
Guimaraes.

6. Conclusoes Finais

E notério que atualmente emerge a necessidade das “cidades” contribuirem para a promogio de
uma transformacdo cultural pro-ativa, procurando inovar sob a perspetiva de estimular a
criatividade, a iniciativa e a aptiddo de reconhecer oportunidades, otimizando as respetivas
potencialidades enddgenas. Prevalece, entdo, a ideia de dotar as cidades como produtos
eficientes e dinamicos, permitindo-lhes reformar o ambiente em que atuam, em beneficio
préprio.

De facto, como foi mencionado ao longo da pesquisa, que as politicas culturais tém-se assumido
como ferramentas cruciais nas estratégias de desenvolvimento das cidades, regiGes e paises
(Campbell, 2007; Arkio,2003; CE, 2007, Deffner, 2007), almejando o aperfeicoamento
incessante na sua execucao, através de um planeamento adequando e sustentavel.

Relativamente aos temas apresentados, relacionados com a relevancia dos eventos (culturais)
durante a realizagdo do estudo, é incontestavel que os eventos CEC sdo suscetiveis de serem
considerados como capazes de estimular a procura turistica. Todavia, varios estudos indicam
(ECOTEC, 2009; Garcia et al, 2009; Cengiz et al, 2006; Freixo, 2007; Hall, 1992; Herreroet et
al, 2006; West et al, 2007), que o esclarecimento das verdadeiras implicacdes e contributos dos
eventos a nivel econémico, nomeadamente turistico ainda estabelecem uma incégnita, pela sua
transversalidade a outros setores. Estes estudos, asseguram a ndo existéncia de modelos
(ECOTEC, 2009) que harmonizem um modelo considerado ajustado de mensurar 0os impactos
(econdmicos, ambientais, sociais e culturais) de eventos como a CEC. Os responsaveis devem
desenvolver uma estratégia baseada numa vantagem competitiva sustentdvel e de valor
acrescentado, estando perante um desafio de criatividade e de grande planeamento.

Nesta ordem de ideias, no sentido de proporcionar valor acrescentado do estudo realizado,
torna-se dificil apreender quais os verdadeiros resultados apreendidos. Acredita-se que findo o
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evento, se houver um processo continuo em termos gestdo da imagem e notoriedade do destino,
visando uma sustentabilidade e retorno no investimento realizado, se poderd obter melhores
resultados no que concerne a projecao e notoriedade da cidade de Guimaré&es.

Neste sentido, torna-se necessario promover estratégias de internacionalizagdo e/ou mais ainda
globalizacdo da estratégia. Assim, o objetivo central da pesquisa, foi apreender o papel da
Capital europeia da Cultura Guimaraes 2012 no que concerne a atracdo de turistas, focando-se o
estudo no principal mercado emissor estrangeiro (Espanha), através da averiguagdo das
diferentes reacGes da populacdo da Galiza quanto ao conhecimento de Guimaraes como Capital
Europeias da Cultura e a respetiva intencdo de visita.

Surpreendentemente, no que concerne ao publico espanhol, a promocéo e divulgacdo do evento
ficam aquém de todas as expectativas. O estudo manifesta que mais de metade dos inquiridos
que ja ouviram falar na cidade de Guimaraes, ndo sabe que a cidade foi eleita Capital Europeia
da Cultura (tabela n°15) e ademais 56,5% admitem ndo visitar a cidade de Guimardes, mesmo
sabendo que foi eleita Capital Europeia da Cultura

A estratégia de promoc¢do internacional deve estimular a procura, ndo descurando mercados
emergentes estrangeiros e a populacdo local, cré-se que seria uma estratégia eficaz apostar com
mais alento no publico espanhol (nomeadamente Galiza), sendo que pela proximidade sera,
seguramente, um forte target a atingir, garantindo mais sucesso ao evento e a propria
visibilidade internacional.

Simultaneamente, segundo os resultados obtidos, pode-se medir a notoriedade do destino —
cidade Guimaraes, o que denota uma falta de saliéncia a nivel internacional.

Note-se que cerca de 73% dos inquiridos consideram que os eventos devem servir de vinculo
nas estratégias elaboradas relativamente a promocdo de uma cidade e do desenvolvimento do
seu potencial turistico, a nivel regional, nacional e internacional. Segundo os resultados, a
Galiza no que respeita ao evento CEC Guimardes 2012, padece de uma forte politica de
promocao e comunicagdo, sendo que esta deverd ser diferenciada e segmentada tendo em vista
que devera ser um dos principais mercados alvo.

O estudo contribuiu, também, para evidenciar que apesar de haver uma débil interacdo com o
publico da Galiza no que diz respeito a CEC Guimardes 2012, ndo obstante, 0s eventos desta
dimensdo sdo considerados como um fator preponderante na atracdo de visitantes (West et al,
2007; Sacco e Blessi, 2004; Richards e Wilson, 2004). A cidade e todos os envolvidos
diretamente no projeto CEC 2012, tém o desafio a nivel do setor turistico: o de aumentar o
naimero de visitantes e fortalecer os visitantes com experiéncias e vivéncias diferenciadoras das
demais (relacdo turista — residente).

Com o intuito de apreender a mediatizacdo do evento CEC 2012 no publico espanhol,
perguntou-se aos inquiridos que nunca tinham visitado Guimaraes, tendo em conta o motivo de
visita a cidade, se soubessem que esta cidade é Capital Europeia da Cultura se tinham intengdo
de visitar. Curiosamente, 100% das pessoas que tém como principal motivo a cultura tém
intencdo de visitar, o que evidencia a necessidade de reforcar campanhas para este tipo de
publico-alvo (idades compreendidas entre 0s 19 e 39 anos).

Em jeito conclusivo, sem dlvida que o facto de Guimaraes ser considerada Capital Europeia da
Cultura em 2012 torna-se um grande desafio, na medida em o evento encerra expectativas no
que concerne ao auxilio de projetar um futuro melhor para a cidade, seguindo um modelo
sustentadvel e que a sua implementacdo consiga no pos evento captar investimento, fixar os
jovens e dinamizar a cidade como um destino turistico.

A maior contribuicdo que os eventos CEC podem ter, para além de uma transformacéo urbana
nas cidades, é tornar a cidade anfitrid moderna, dindmica e pro-ativa, que possa concorrer com
outras cidades a nivel europeu e que permita evidenciar que cada vez mais é crucial criar
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vantagens competitivas face aos outros destinos de forma a suscitar interesse e uma maior
proveito dos recursos endogenos de cada regido, numa perspetiva de marketing territorial,
demonstrar que mesmo as cidades do interior (ou secundarias), podem oferecer diferenciacéo e
experiéncias Unicas aos seus visitantes.
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