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OBIDOS, LOURINHA E O PLACE MARKETING

RESUMO

Nos Gltimos anos muito se tem ouvido falar da Marca Portugal, e da implementacéo da
mesma pelos sucessivos governos. Quer através de campanhas promocionais como
forma de atrair turistas, quer através de um conjunto de medidas que visam a captacédo
de novos investidores e de novos residentes. Nao sendo, menos verdade que também
muitas regides, cidades e vilas portuguesas a muito tém o mesmo tipo de preocupacoes
e que tem vindo a desenvolver um conjunto politicas e iniciativas com objetivo de
potenciar e desenvolver o seu crescimento em termos economicos, sociais e até
culturais. E caso da vila de Obidos, um caso de reconhecido sucesso no nosso pais.

Este caso pedagdgico insere-se nesta probleméatica, nomeadamente sobre o trabalho
desenvolvido pela Camara Municipal de Obidos com o intuito de retirar aprendizagens e
diretrizes que possam ser aplicadas em outras vilas e cidades, neste caso em concreto, a
vila da Lourinha.

De forma a contextualizar e facilitar o entendimento sobre a teméatica em estudo e para
um maior entendimento sobre o tema ird ser apresentada uma abordagem tedrica sobre o
tema Place Branding e Place Marketing com base em trés vetores a Estratégia, Produto
e Publico-Alvo.

O cariz pedagogico € justificado ndo s6 pela importancia que o tema assume no
desenvolvimento local, regional, nacional e até internacional. Mas também pelo intuito
de fomentar um olhar mais critico sobre os locais em que nascemos, crescemos e
vivemos. Porque todos nos diretamente ou indiretamente somos intervenientes neste

processo.

Palavras-Chave: Place Branding, Place Marketing, Estratégia, Produto, Publico-alvo,
Obidos, Lourinha.

JEL Classification System: M31 — Marketing;

R580 — Desenvolvimento e Planeamento Regional e Politicas.
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ABSTRACT

In recent years much has been heard of the Portugal Brand, and the implementation of it
by successive governments. Whether through promotional campaigns as a way to attract
tourists or through a set of measures aimed at attracting new investors and new
residents. It is not untrue that many Portuguese regions, towns and villages also have
the same kind of concerns and have been developing a set of policies and initiatives
aimed at enhancing and developing their growth in economic, social and even cultural
terms . It is a case of the town of Obidos, a case of recognized success in our country.
This pedagogical case is part of this problem, in particular on the work carried out by
the Municipal Council of Obidos with the aim of removing learning and guidelines that
can be applied in other towns and cities, in this case in particular, the town of Lourinha.
In order to contextualize and facilitate the understanding about the theme under study
and for a greater understanding about the theme, a theoretical approach will be
presented on the theme Place Branding and Place Marketing based on three vectors:
Strategy, Product and Target.

The pedagogical aspect is justified not only by the importance that the theme assumes in
local, regional, national and even international development. But also in order to foster a
more critical look at the places where we are born, grow and live. Because we are all

directly or indirectly involved in this process.

Keywords: Place Branding, Place Marketing, Strategy, Product, Target, Obidos,

Lourinha.

JEL Classification System: M31 — Marketing;
R580 - Regional Development Planning and Policy
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1. CASO PEDAGOGICO

1.1. APRESENTACAO DO PROBLEMA

Regido Oeste de Portugal entre o mar e 0 campo, uma surpresa a cada km percorrido,
Estavam a terminar as férias e era este o pensamento que lhe ocorria, sentada na
esplanada junto a Porta da Vila de Obidos. Por sugestdo de muitos Obidos tornou-se
lugar obrigatério a visitar. Ja alguns dias na Regido Oeste do pais e depois de passar
pela cidade de Torres Vedras conhecida pelo seu carnaval, pela vila da Lourinhd e
visitar o seu museu com espdlio paleontoldgico Unico no mundo, por Peniche que cada
vez mais potencia um dos seus maiores recursos, o mar, Caldas da Rainha e o legado
artistico de Bordalo Pinheiro, Nazaré e as peixeiras tdo tradicionais e Alcobaca e 0 seu
monumental mosteiro chegou altura da Vila de Obidos. Mesmo antes de chegar viu-se
surpreendida pela vista de cortar a respiragdo, da autoestrada A8, com cada casa
arrumada milimetricamente como se as muralhas do castelo de origem romana
estivessem abracar cada uma delas, digno de um postal.

No posto de turismo tinha recolhido toda a informacdo e dirigiu-se para Porta da Vila,
junto da qual se encontrava agora, composta por uma capela-oratéria de Nossa Senhora
da Piedade, padroeira da vila e por um varandim barroco e azulejos azuis e brancos com
motivos alusivos a Paixdo de Cristo. Mais um grupo de turistas passava por si, era
impressionante o numero de pessoas que tinha passado por si naquele solarengo inicio
de dia. Chegada a rua direita, apds passar pela porta da vila, percebeu porque a
passagem pela Vila de Obidos era obrigatoria, era dificil nfo se sentir envolvida pelo
ambiente cenografico pelo tracado do casario tdo proprio de épocas longinquas, e pelas
ruas tortuosas e calcetadas, as casas caiadas com as cores, branco, azul, amarelo e
vermelho, heranga dos mugulmanos, conjuntamente com as floreiras as janelas era
como se tivesse viajado no tempo e quanto mais descobria mais esta sensacdo se
adensava. Passou pela Igreja de Santa Maria, igreja matriz, pela Igreja de Sdo Tiago de
uso da familia real aquando das suas estadas em Obidos, hoje em dia transformada
numa livraria e como o tempo o permitia ainda teve tempo de percorrer a muralha com

cerca de 1,5km que quando admirada a vista tinha um aspeto austero.
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O dia ja ia longo e era impensavel vir até Obidos e ndo provar acalmada ginjinha de
Obidos num copo de chocolate. Enquanto observava todo aquele frenesim de pessoas de
varias nacionalidades, algo que gostava de fazer, interrogava-se sobre qual o caminho
percorrido, para que presentemente Obidos receba milhares de visitantes e seja
mundialmente conhecida e reconhecida, prova disso séo as varias distin¢des recebidas
ao longo dos anos, sendo que ainda recentemente foi considerado um dos melhores
destinos medievais da Europa atribuido pelo European Best Destinations (EBD). Era
certo que ao longo dos anos tinha sido desenvolvido e implementado um conjunto de
politicas e estratégias de forma a potenciar o seu desenvolvimento e crescimento.
Obidos era mais que uma Vila era uma marca. Que aprendizagens era possivel retirar?

Como replicar este modelo de desenvolvimento a outras vilas e cidades?

1.2. CASO PEDAGOGICO - CONTEXTO

1.2.1. Enquadramento Internacional

1.2.1.1. Caracterizacdo macroeconémica

A economia global tem vindo a dar sinais de retoma, ap6s um periodo de crise
econdmica e financeira, registando um aceleramento na atividade global face ao ano
anterior. Continuando ainda assim a crescer a um ritmo moderado quando comparado
com o observado antes da crise econdmica e financeira, segundo o Banco de Portugal
(Boletim Econémico, Outubro de 2017).

Em relacdo ao PIB do G20 este situou-se nos 3,6% no 2.° trimestre de 2017,
consequéncia do crescimento das economias avangadas, nomeadamente da &rea do euro,
EUA e Japdo, enquanto o Reino Unido registou uma desaceleracdo. Neste sentido o PIB
do G20 registou um crescimento econémico homologo de 2,1% no primeiro semestre de
2017 comparando 1,7% no conjunto do ano de 2016, fruto da procura interna, Banco de
Portugal (Boletim Econdmico, Outubro de 2017). Relativamente as economias de
mercado emergentes, a China manteve o ritmo de crescimento no primeiro semestre do
ano e o Brasil deu sinais de recuperacdo apos um periodo prolongado de recesséo. Por
seu lado o PIB da Unido Europeia (UE) e da area do euro (AE) situou-se nos 2,4% e
2,3% respetivamente, segundo o Gabinete de Estratégia e Estudos (GEE) e Gabinete de



OBIDOS, LOURINHA E O PLACE MARKETING

Planeamento, Estratégia, Avaliagdo e Relagdes Internacionais (GPEARI) (Boletim
Mensal de Economia Portuguesa - BMEP, n.° 09, Setembro de 2017).

A melhoria das perspetivas econdmicas globais e da confianca dos agentes econémicos
tem-se refletiu também no comportamento dos mercados financeiros, com uma
evolugdo positiva nos indices bolsistas, Banco de Portugal (Boletim Econdmico,
Outubro de 2017).

1.2.1.2. Turismo Mundial

Hoje o turismo representa 7% das exportacbes mundiais de bens e servicos, tornando-se
um dos principais impulsionadores da economia global, sendo que, nos Gltimos 5 anos
este setor de atividade registou um crescimento superior ao do comércio mundial. Em
muitos dos paises em desenvolvimento, o turismo é a principal categoria de exportagao.
No que respeita as economias emergentes como um todo, o turismo representa 40% das
exportacGes de servicos, muito superior a média mundial de 30%. O turismo é cada vez
mais uma componente essencial da diversificacdo das exportacdes, tanto para as
economias emergentes como para as economias avangadas, Organizacdo Mundial de
Turismo (Tourism Highlights, Edicdo2017).

Segundo dados da Organizacdo Mundial de Turismo (Tourism Highlights, Edicdo de
2017), em 2016 foi registado um aumento de 3,9% de chegadas de turistas
internacionais, pelo sétimo ano consecutivo, atingindo um valor de 1,235 milhdes. Uma
sequéncia de crescimento que nado se verificava desde da década de 1960. A regido da
Asia e do Pacifico lideraram o crescimento em 2016 com um aumento de 9% nas
chegadas internacionais, Africa registou um aumento de 8%, as Américas 3%, e a
Europa 2%. Enquanto os dados disponiveis para 0 Médio Oriente indicam um declinio
de 4%.

Em relacdo ao primeiro semestre de 2017, os dados disponiveis indicam que foram
registados 598 milhdes de turistas internacionais, mais 6% (36 milhdes de turistas) do
que no mesmo periodo de 2016, sendo 0 melhor resultado semestral desde 2010. Foi no
Médio Oriente, que se registou um maior aumento, 9%, seguido da Europa com 8%,
Africa 8%, Asia e Pacifico 6% e Américas 3%,0rganizacdo Mundial de Turismo
(Tourism Highlights, Edi¢do 2017). O turismo tém-se vindo cada vez mais a posicionar

e afirmar-se como um setor estratégico de desenvolvimento na economia global, sendo



OBIDOS, LOURINHA E O PLACE MARKETING

que a Organizacdo Mundial de Turismo (Tourism Towards 2030, Global Overview)
prevé que no periodo referente a 2010-2030 se registe um aumento de 3,3% (43
milhGes) ao ano do nimero de chegadas internacionais de turistas em todo o mundo.
Isto significa que em 2020 o nimero de chegadas de turistas internacionais devera

chegar a 1,4 bilhdes e em 2030 aos 1,8 bilhdes.

1.2.2. Enquadramento Nacional

Portugal localiza-se a sudoeste da Europa com uma area de 92.212 km? (Continente:
89.088,92 kmz2, Acores: 2.321,96 km? e Madeira: 801.12 km?2), fazendo fronteira
terrestre com Espanha.

A sua estrutura administrativa é constituida por 18 Distritos (Aveiro, Beja, Braga,
Braganca, Castelo Branco, Coimbra, Evora, Faro, Guarda, Leiria, Lisboa, Portalegre,
Porto, Santarém, Setubal, Viana do Castelo, Vila Real e Viseu) e 2 Regides Autbnomas
Madeira (Funchal) e Acores (Ponta Delgada). Sendo constituido por uma populacéo de
10.309,573 individuos (Tabela 1).

Tabela 1 - Populagdo Portuguesa

Sexo

HM | H | M
Grupo etario
Total
N.° N.° N.°
Portugal 10309573 | |4882456 | |5427117
Continente 1 | 9809414 | (4643917 | |5165497

Regido Auténoma |2 245283 119679 125604
dos Agores
Regido Autébnoma |3 254876 118860 136016
da Madeira
Fonte: Instituto Nacional Estatistica (INE)
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1.2.2.1. Caracterizacdo macroeconémica

Desde 0 ano de 2013 e apds o periodo de crise econdmica e financeira, registada no ano
de 2008, e que levou Portugal ao procedimento por défice excessivo, tem-se vindo
verificar uma dindmica de recuperagdo na economia portuguesa, Banco de Portugal
(Boletim Econdémico, Outubro de 2017). Sendo que o indicador do clima econémico
nédo registava valores tdo elevados desde o 1.° semestre de 2002, este indicador foi
acompanho pelo crescimento real da economia (tabela 2) que situou nos 3%, no 2.°
trimestre de 2017 (BMEP, n.°09, Setembro de 2017). Portugal teve assim um
crescimento superior & média europeia e ao observado na Europa, em todos os setores
de atividade, com exce¢do do setor agricola. Segundo o Banco de Portugal este
crescimento foi ancorado pelo investimento e pelas exportacdes.

“Sendo que em 2017, o crescimento da economia portuguesa beneficiou de um
enquadramento internacional particularmente favoravel, caraterizado por uma
aceleracdo da procura externa e por uma melhoria generalizada nas condigOes
monetarias e financeiras, para 0 que contribuiu o conjunto alargado de medidas de
politica monetéaria adotadas pelo Banco Central Europeu — BCE” (Boletim Econémico,
Outubro de 2017)

Tabela 2 - PIB Portugal

Localizacdo geografica
Portugal

PT

%
2.9 Trimestre de 2017 3
1.° Trimestre de 2017 2,8
4.° Trimestre de 2016 2,2
3.2 Trimestre de 2016 1,8
2.9 Trimestre de 2016 1

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (INE)
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De destacar, nos ultimos anos, o crescimento das exportacdes que é claramente superior
a procura externa dirigida & economia portuguesa. Estes ganhos de quota de mercado,
particularmente acentuados na primeira metade de 2017, tem assentado em ganhos de
competitividade ndo associados a evolucdo dos precos. O dinamismo das exportagdes
foi generalizado em termos de componentes e destinos geograficos, destacando-se o
crescimento das exportacOes de servicos. Em particular, as exportagdes de turismo, que
no primeiro semestre apresentou uma taxa de crescimento superior as duas Ultimas

décadas, Banco de Portugal (Boletim Economico, Outubro de 2017).

1.2.2.2. Turismo em Portugal

Tal como a nivel mundial, o turismo, em Portugal, tem-se revelado como um dos
setores econdmicos mais dindmicos. Com taxas de crescimento muito significativas nos
ultimos anos. De acordo com o indice de competitividade turistica (Travel and Tourism
Competitiveness Index) publicado pelo Forum Econémico Mundial em 2017, Portugal €
0 14.° destino turistico mais competitivo a nivel mundial.

No periodo referente a 2012-2016, foi verificado um aumento sustentado das receitas do
turismo, com um crescimento médio anual de 10,2%. Em 2016, as receitas atingiram
perto de 12,7 mil milhdes de euros, valor que representou cerca de 16,7% do total das
exportagdes portuguesas de bens e servigos. Um aumento significativo de 10,7% face ao
ano anterior (2015), AICEP Portugal Global (Portugal — Ficha Pais, Marco 2017). Deste
modo, em 2016, o saldo da balanca de servicos de turismo situou-se em 8,8 mil milhdes
de euros, correspondendo a 4,8% do PIB nacional, um crescimento de 12,7%, Banco de
Portugal (Boletim Econémico, Outubro de 2017).

Os principais mercados geradores de receitas de turismo em Portugal, no ano de 2016,
foram a Franca (18%), Reino Unido (17,9%), Espanha (12,9%), Alemanha (11,7%) e
EUA (4,7%), AICEP Portugal Global (Portugal — Ficha Pais, Marco 2017).

No que se refere a 2017, os dados revelam, mais um ano de crescimento para o setor do
turismo verificando-se no primeiro semestre de 2017 um crescimento em termos
homologos de 15,3%, Banco de Portugal (Boletim Econémico, Outubro de 2017).

O setor do turismo é hoje considerado, pelo governo portugués, um setor estratégico no
desenvolvimento econémico e social. Neste sentido e de forma a fomentar um olhar

sobre o futuro e de antecipar desafios foi divulgado o documento: Estratégico de
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turismo 2027, com intuito de atuar de forma estratégica no presente e simultaneamente
enquadrar o futuro no quadro comunitario 2021-2017, sobre a premissa (visdo) de
“Afirmar o turismo como uma hub para o desenvolvimento economico, social e
ambiental em todo o territdrio, posicionado Portugal como um dos destinos turisticos
mais competitivos e sustentdveis do mundo.”, Turismo de Portugal (Estratégia Turismo
2027 — Liderar o Turismo do Futuro, Margo 2017).

1.2.3. Regido Oeste

1.2.3.1. Caracterizacédo da Regido Oeste

1.2.3.1.1. Caracterizacdo Geografica

A Regido Oeste de Portugal Continental corresponde ao territério das NUT Il
(acronimo de Nomenclatura das Unidades Territoriais para fins estatisticos, sistema
hierdrquico de divisdo do territbrio em regides) e encontra-se inserida
administrativamente na Regido Centro, que € composta por 7 regides:
Leiria/Fatima/Tomar, Ria de Aveiro, Oeste, Coimbra, Castelo Branco, Viseu
Dé&o/Lafbes e Serra da Estrela, consequentemente, devido & sua extensdo € constituida
por mais de 100 municipios com multiplas dimensdes politicas e geograficas
evidenciando-se grandes discrepancias entre o litoral e o interior, quer em termos

culturais, sociais e econdmicos.

Com uma érea de 2.220km?2 a Regido Oeste representa mais de 2% do territorio nacional
e 8% da éarea total da regido NUTS Il Centro. Sendo composta pelos concelhos de
Alcobaca, Alenquer, Arruda dos Vinhos, Bombarral, Cadaval, Caldas da Rainha,
Lourinhd, Nazaré, Obidos, Peniche, Sobral de Monte Agraco e Torres Vedras (Figura
1). O territorio localiza-se entre costa maritima e campo sendo fronteiri¢co a norte com a
regido Pinhal Litoral, a sul com a Grande Lisboa, a leste com a Leziria do Tejo e a
Oeste com o Oceano Atlantico, proporcionando um modo de vida diversificado &
populacéo residente e a todos quanto a visitam, de ressalvar ainda a proximidade com a
capital do pais, Lisboa. Devido & sua extensdo apresenta uma complexa diversidade

cultural e paisagistica, natural ou edificada.
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Em termos de acessibilidade existem um diversificado conjunto de infraestruturas de
transporte, quer a nivel rodoviario, através de diversas vias rapidas, quer a nivel
ferroviario através da “Linha do Oeste”. A localizagdo da Regido permite também uma

boa acessibilidade em termos de transportes maritimos.

Figura 1 - Localizacdo Geografica da Regido Oeste

Fonte: - Elaboracédo a propria

1.2.3.1.2. Caracterizagdo Socioeconomica

e Caracterizacdo Demografica

A Regido Oeste, segundo os dados Censos 2011 é constituido por uma populacdo de
362.540 habitantes (Tabela 3), sendo que o Municipio de Torres Vedras tem a maior
fatia de populagdo na ordem dos 79.465, em sentido contrario encontramos 0 municipio
de Sobral Monte Agraco com uma populagdo, 10.156. De salientar que, e em
comparagdo com os dados dos Censos 2001, pode-se verificar um aumento generalizado
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da populacdo na Regido Oeste em todos 0s municipios que a compdem, exceto no caso
do municipio do Bombarral que apresenta ligeira diminuicdo de populagdo. Este
aumento da populacdo resulta da concentracdo populacional em torno dos grandes
centros urbanos do litoral em detrimento das regides do interior de Portugal e devido a

sua proximidade com as areas metropolitanas, nomeadamente Lisboa.

Tabela 3 - Populacdo da Regido Oeste

2001 2011
Alcobaca 55.376 | 56.693
Alenguer 39.180| 43.267
Arruda dos Vinhos 10.350| 13.391
Bombarral 13.324| 13.193
Cadaval 13.943| 14.228
Caldas da Rainha 48.846| 51.729
Lourinha 23.265| 25.735
Nazaré 15.060| 15.158
Obidos 10.875| 11.772
Peniche 27.315| 27.753
Sobral Monte Agraco 8.927| 10.156
Torres Vedras 72.250| 79.465
Total 338.711| 362540

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (INE)
Elaboracéo Prépria

e Caracterizacdo Econémica

A Regido Oeste fruto das suas caracteristicas e da sua localizacdo tem como principais
atividades as ligadas ao setor da agricultura, isto é atividades ligadas ao setor primario.
Maca de Alcobaca, Péra Rocha do Oeste, Aguardente da Lourinh, vinhos e a pesca séo
alguns exemplos deste setor na Regido. Em contrapartida o setor terciario € 0 menos
representativo na economia da Regido com excecdo das atividades ligadas ao comércio,
alojamento, restauracao, transportes e comunicagdes. O turismo assume cada vez maior
importancia no desenvolvimento desta Regido, numa economia cada vez mais
globalizada. Neste contexto e de forma a potenciar o seu desenvolvimento foi

constituida a Comunidade Intermunicipal do Oeste - OesteCIM.
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e QOesteCIM

A Comunidade Intermunicipal do Oeste - OesteCim é uma pessoa coletiva de direito
publico de natureza associativa e ambito territorial. E € composta pelos Municipios de
Alcobaca, Alenquer, Arruda dos Vinhos, Bombarral, Cadaval, Caldas da Rainha,
Lourinh&, Nazaré, Obidos, Peniche, Sobral de Monte Agraco e Torres Vedras.
Resultante da conjugacdo de esforgos, das economias de escala e do reconhecimento
dos desafios que se colocam as autarquias serem cada vez mais globais, em 1987 foi
constituida a Associacdo de Municipios do Oeste (AMO), nos termos da Lei n® 11/2003,
de 13 de Maio, a Associacdo de Municipios do Oeste, adaptou, no dia 23 de Junho de
2006, os seus estatutos a uma Associacdo de Municipios de Fins Especificos (pessoa
coletiva de direito pablico). No de 2008, com a entrada em vigor do Novo Regime
Juridico do Associativismo Municipal - Lei n® 45/2008, de 27 de Agosto, a Associacao
de Municipios do Oeste transformou-se em Comunidade Intermunicipal (OesteCIM)
por deliberacdo do, seu entdo, Conselho Diretivo.

Neste sentido a OesteCIM é uma entidade publica que tem como misséo contribuir para
a promocéo do desenvolvimento sustentavel e a melhoria de qualidade de vida dos seus

concelhos através da:

- Promocéo do planeamento e da gestdo da estratégia de desenvolvimento econémico,
social e ambiental do territorio abrangido;

- Articulacdo dos investimentos municipais de interesse intermunicipal;

- Participacdo na gestdo de programas de apoio ao desenvolvimento regional e

Planeamento das atuacdes de entidades publicas, de carater supramunicipal.

E ainda entidade gestor da marca “Oeste” que foi desenvolvida tendo em vista uma
visdo objetiva e focalizada da Regido, promover o seu desenvolvimento interno e a sua
afirmacéo externa, promover o empreendedorismo, atracdo de investimento e prestacdo
de servigcos de assisténcia empresarial, aumentar a competitividade e visibilidade da

regido e promover o desenvolvimento sustentado da economia (Figura 2).
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Figura 2 - Logotipo da Marca Oeste

DESTE

PORTUGAL

Fonte: OesteCIM

1.2.3.1.3. Patrimoénio

A Regido Oeste é composta por uma grande diversidade e variedade de ativos naturais,

edificados, sociais, culturais em que se destacam:

- Reserva da Biosfera Natural das Berlengas (Patriménio Mundial da UNESCO), a
Unica reserva marinha do pais. Em pleno Oceano Atlantico. E constituida pelas ilhas das
Berlengas, FarilhGes, Estelas e Forcados fica a cerca de 6 milhas a oeste da peninsula de
Peniche, tem uma area terreste com cerca de 80 hectares e uma area marinha perto dos
1000 hectares.

- Mosteiro de Alcobaca (Patriménio Mundial da UNESCO);

- A ceramica e vidro das Caldas da Rainha e a faianca azul de Alcobaga;

- As praias de Peniche e Nazare;

- Aguardente da Lourinha (Gnica em Portugal com Denominacdo de Origem Controlada
- DOC de Aguardente), Péra Rocha do Oeste com Denominacéo de Origem Protegida -
DOP e Maca de Alcobaca;

- Infraestruturas de exposicdao cultural.

Estes sdo alguns dos exemplos do patrimonio material e imaterial que pode ser
encontrado nesta regido. Um patrimonio resultante da sua populacdo, das suas
caracteristicas geograficas e geoldgicas, e das diferentes culturas que ocuparam o seu

territorio.
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1.2.4. Obidos

1.2.4.1. Caracterizagdo do Concelho de Obidos

1.2.4.1.1. Caracterizacéo Historica

E porque todos os lugares tém a sua historia, Obidos néo é excecdo passando por varias
fases de ocupacdo, remontando ao periodo calcolitico. A fundacdo do povoado dever-
se-4 aos Celtas e Tdrdulos, no ano de 308 a.C. Antes da conquista pelos Romanos no
séc. |, terdo ainda passado por Obidos outros povos como os Alanos e Suevos,
destacando-se os Fenicios que se acredita terem estabelecido aqui um importante posto
comercial. Em 11 de Janeiro de 1148 D. Afonso Henriques conquistou Obidos aos
arabes.

A historia de Obidos encontra-se intrinsecamente ligada as Rainhas. Sendo que, a
relacdo da Vila com as Rainhas esta documentada desde que em Dezembro de 1210, D.
Afonso 1l a doou, em escritura, & Rainha D. Urraca. No reinado de D. Dinis, Obidos foi
oferecida como prenda de casamento deste a D. Isabel (futura Rainha Santa Isabel), é
também a partir deste acontecimento que Obidos passa a ter mais relevo na sua relagio
com as Rainhas, pois com esta doagdo a Vila passa a ser pertenca da instituigdo “Casa
das Rainhas”, tendo recebido dai o primeiro foral. Outra ligacdo importante da vila de
Obidos com as Rainhas é com a Rainha D. Leonor, pois aquando da morte do seu filho,
o infante D. Afonso. Foi o seu reflgio. Serd também a D. Leonor que se deve o
enriquecimento do patrimonio artistico da Vila, nomeadamente com as obras da Igreja
de Santa Maria e a fundacdo da Misericérdia de Obidos (atual Igreja da Misericordia).
No que concerne a relacdo com as Rainhas, destacar D. Maria | que mandou reformular
a canalizagédo da Rua Direita e construir um chafariz.

Durante as invasdes francesas, foi junto a Vila de Obidos que se deram as primeiras
conflitos naquilo que culminou na Batalha da Rolica, e na qual Napoledo sofre a
primeira derrota na Guerra Peninsular.

Os mais recentes desenvolvimentos histdricos ligados a Obidos dizem respeito a
Revolucdo do 25 de Abril de 1974, e a consequente queda da ditadura do Estado Novo,
pois foi em Obidos que teve lugar uma das principais reunides de preparacdo do

Movimento de Capitées, na Sede da Sociedade Musical Recreativa Obidense.
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O topdénimo da Vila remonta ao dominio romano, existindo duas explica¢fes possiveis
para surgimento do nome “Obidos”. A primeira tem a sua origem nas palavras latinas
“Ob-1d-0s”, devido ao brago de mar que, na época, chegava 4 Vila. A segunda tem

origem no termo latino “oppidum”, que significa cidade fortificada.

e Patrimoénio

Tal como conhecemos hoje a Vila de Obidos e o seu concelho é o reflexo dos varios
povos que por ela passaram. No entanto, Obidos néo se resume & sua fisionomia urbana,
apresentando outras carateristicas ligadas a vivéncia das suas gentes.

Referir também duas das Artes que mais predominam no Portugal histérico e que
também tiveram a sua expressdo em Obidos, a pintura, ressaltando o nome de Josefa
D’Obidos, e a Azulejaria, presente nas varias Igrejas, assim como na Porta da Vila e na
Porta de Nossa senhora da Graca.

Obidos é caracterizado por uma vasto patrimonio arquitetonico: o Castelo, as Muralhas,
0 Aqueduto, a Porta da Vila, a Capela de Sdo Martinho, a Praga e Igreja de Santa Maria,
a Porta do Vale ou de Nossa Senhora da Graca, o Santuario do Senhor Jesus da Pedra,
Pelourinho e Telheiro, mas também cultural: A rede de museus e galerias € exemplo
disso mesmo e é composto pelo Museu Municipal, Museu Paroquial, Museu Abilio de
Mattos e Silva, Galeria NovaOgiva e Galeria Casa do Pelourinho.

1.2.4.1.2. Caracterizacdo Geografica

O concelho de Obidos situa-se no distrito de Leiria, localizando-se a 80 km norte de
Lisboa e a 245 km sul do Porto. Esta situado na Regido Oeste de Portugal Continental,
circunscrito pelo concelho das Caldas da Rainha a Norte, pelo concelho do Bombarral a
Sudoeste e a oeste pelo concelho de Peniche. A Vila de Obidos é sede deste concelho,
que é constituido por 7 freguesias: A-dos-Negros, Amoreira, Gaeiras, Olho Marinho,
Unido de Freguesias de Santa Maria, Sdo Pedro e Sobral da Lagoa, Usseira e Vau. No
total abrange uma area de 142,3km2 (Figura 3).

Em termos de localizacdo o municipio de Obidos possui uma localizagio privilegiada,
ndo sé em termos da sua proximidade com os grandes centros urbanos mas também em

termos de acessibilidades. Localizam-se junto de algumas das principais vias de acesso
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do pais nomeadamente Autoestrada A8 e A15, conta também com uma ligacéo

ferroviéria.

Figura 3 - Mapa do Concelho de Obidos

Fonte: Camara Municipal de Obidos

No que respeita as caracteristicas geoldgicas, o concelho de Obidos apresenta bastante
diversidade de paisagem. Sendo caracterizado pelas suas terras planas, nomeadamente
as varzeas, assim como montes dominados pela existéncia de alguns pomares e vinhas,
além de areas florestais.

No entanto, o ex-libris deste concelho, e que serve de fronteira natural entre este e o
concelho de Caldas da Rainha, é a Lagoa de Obidos, sendo este o principal elemento
hidrografico nesta area. Esta localizada a 5 km da Vila, tendo uma extensao de 6 km de
comprimento e 2,5 km de largura, é considerada um dos maiores sistemas lagunares de
Portugal. A Lagoa estd atualmente declarada de “paisagem de area protegida”, sendo
famosa pela existéncia outrora da atividade piscatoria utilizando barcos tradicionais de
Obidos, nomeadamente as Bateiras, e atualmente pela atividade turistica ligada ao Golfe
e ao Turismo Nautico (pratica de modalidades como remo, canoagem, windsurf e vela).

Ainda relacionado com as caracteristicas maritimas, é de salientar também a costa
dominada pelos penhascos e também por algumas praias, sendo as mais conhecidas a
Praia D’el Rey, Praia do Bom Sucesso, Praia de Rei Cortigo e a Praia de Covdes.

14
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1.2.4.1.3. Caracterizacado Socioeconomica
e Demografia

O concelho de Obidos, segundo os Censos 2011, tem um total de 11.772 de residente
(Tabela 4), sendo que 2,7% da populacéo residente sdo de nacionalidade estrangeira
Numa breve abordagem a evolugdo populacional, desde o ano de 1981, a populagdo do
concelho tem vindo a aumentar, excetuando no ano de 2001 (10.785) em que se

verificou um decréscimo de populacdo relativamente ao ano de 1999 (11.740)

Tabela 4 — Populagio do Concelho de Obidos

A dos Negros 1.489
Amoreira 989
Olho Marinho 1.279
Obidos (Santa Maria) 2.032
Obidos (S&o Pedro) 1.308
Sobral da Lagoa 439
Vau 952
Gaeiras 2.331
Usseira 953
Total 11.772

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (INE)
Elaboracéo Prépria

e Economia

Quanto a atividade econoémica, as principais atividades no concelho de Obidos sdo o
Turismo, a Agricultura e o Comércio.

No que concerne a sua distribuigdo por sector, o sector primario detém apenas 9,9% da
atividade economica, sendo que mantém-se algumas culturas como a fruta, o azeite,
legumes e vinho, uma vez que esta é também uma regido demarcada dos quais se
destacam vinhos das Gaeiras, assim como a ginja.

No que respeita ao sector secundario (atividades ligadas as inddstrias alimentares e de
bebidas, a construcdo civil e obras publicas e industria de mobiliario), este detém 21,1%

da atividade econémica.
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Finalmente, o Sector Terciario que detém 69% na atividade econdmica, esta situagdo
deve-se fundamentalmente ao turismo (Tabela 5) que constitui uma das principais
atividades do concelho sendo responsavel por uma grande percentagem de postos de
trabalho, assim como de uma vasta oferta de outros servicos, de ressalvar que este € um
sector de atividade que continua em franca expansdo quer a nivel regional, quer a nivel

nacional.

Tabela 5 — Dados do setor da hotelaria do concelho de Obidos (2015)

Total 2015 |N.° 25
Hotelaria 2015 |N.° 10
Estabelecimentos de alojamento | Alojamento local 2015 |N.° 3
turistico TERe TH 2015 |N.° 12
Capacidade de alojamento em estabelecimentos de
alojamento turistico por 1 000 habitantes 2015 |N.° 125,2
Dormidas em estabelecimentos de alojamento turistico
por 100 habitantes 2015 |N.° | 1.742)5
Estada média nos estabelecimentos de alojamento
turistico 2015 |N.° 2,1
Taxa de ocupagdo-cama (liquida) nos estabelecimentos
de alojamento turistico 2015 |% 34,3
Proporcéo de hospedes estrangeiros em
estabelecimentos de alojamento turistico 2015 |% 51,2

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (INE)

1.2.4.1.4. Oferta Turistica Obidos

O concelho de Obidos é composto por um diversificado e variado conjunto de servicos
e produtos turisticos (Tabela 6), fruto da importancia do setor na economia do concelho

e de uma aposta clara por parte do municipio neste setor de atividade.

Tabela 6 - Oferta Turistica Obidos

. Obids

Descricao Avallaggo_ (it Reviews
médio)

Hotéis
Hotéis Familiares
Hotel Real D’Obidos 4,5 493
Casa D’Obidos 4,5 272
Hotéis para Empresas
Josefa D’Obidos - Hotel 4 450
Resort com Spa
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Exe Vila D’Obidos 3,5 270
Hotéis Romanticos

Casa de Séao Tiago do Castelo 4 85
Casa das Senhoras Rainhas 4,5 224
Hotéis de Luxo

Evolutee Hotel at Royal Obidos Spa & Golf | 4,5 240
Resort

Hotéis de Praia

The Beachfront 4 79
Resorts

Praia D’el Rey Marriot 45 1221
Restaurantes

A Nova Casa de Ramiro 4,5 744
Jamon Jamon 4,5 210
Poco dos Sabores 4,5 264
Tasca Torta 4 512
Restaurante Vila Infanta 4,5 245
Restaurante O Caldeirdo 4,5 209
O Alcaide 4 298
Pousada do Castelo 4 288
O Tracadinho 4,5 99
Vintage 4 221
Petrarum Domus Bar Restaurante 4 918
Atividades

Vila de Obidos 45 3544
Castelo de Obidos 45 1126
Porta da Vila 4,5 446
Igreja de Santa Maria 4,5 284
Rua Direita 4,5 129
Mercado Medieval 4,5 155
Lagoa de Obidos 45 73
Vila Natal 3,5 200
Museu Municipal Obidos 4 52
Mercado Bioldgico de Obidos 45 5

Fonte: Tripadvisor (Acesso 27-10-2017).
Elaboracéo Prépria

Para além dos hotéis aqui apresentados a oferta turistica de Obidos ndo se resume a
estes, sendo que o setor hoteleiro é também composto por estalagens e pousadas (22) e
alojamentos especializados (21), site Tripadvisor. Em termos de restauracdo apresenta
também um leque variado de opg¢des para quem visita e vive na regido.

Sdo também apresentados alguns exemplos de atividades a realizar e locais a visitar no

concelho de Obidos, assim como uma andlise qualitativa (Figura 4).
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Figura 4 — WordClouds: Andlise Qualitativa - Atividades

Vila de Obidos Castelo (20Reviews) Porta da Vila(20Reviews)
(20Reviews) 4,5 4,5

Igreja de Santa Rua Direita(20Reviews) Mercado
Maria(20Reviews) 4,5 Medieval(20Reviews)
* =

Lagoa de Museu

Obidos(20Reviews)

Mercado
Bioldgico(5Reviews)
4,5

Fonte: Tripadvisor. Elaboracéo Propria
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1.2.4.2. Mais que uma Vila, uma marca.

1.2.4.2.1. A Construcio da Marca “Obidos”

Marca “Nome, termo, design, simbolo, ou qualquer outra caracteristica que identifica
outro bem ou servigo de um vendedor como diferente do de outros vendedores”

(American Marketing Association, 2014)

Num contexto cada vez mais competitivo e global tem-se assistido cada vez mais a
crescente aplicacdo de instrumentos e de técnicas de marketing que promovam o
desenvolvimento econémico, social e cultural dos territérios. Numa dindmica em que
devem estar incluidos as necessidades e expectativas dos multiplos publicos-alvo,
nomeadamente os residentes (atuais e potenciais), turistas e investidores Sendo que o
patrimonio urbano desempenha um papel fundamental no aperfeicoamento da
identidade das cidades e na criacdo de uma plataforma para o desenvolvimento social e
econdmico, UNESCO (Culture Urban Future). Neste sentido, e fruto da necessidade de
olhar para o territério e perceber como é que se podia por o patriménio ao servigo da
economia para atrair mais pessoas, mais negécios e mais investimentos (Faria, 2016).
Em 2002, com o entdo presidente da Camara Municipal de Obidos Telmo Faria, foi
iniciado o projeto de desenvolvimento da marca Obidos que é hoje considerado um
exemplo em Portugal.

Assente nos vetores da reinterpretacdo da identidade do lugar, da integracdo da
paisagem cultural, na organizacdo de eventos diversificados e de integracdo em
diferentes redes de cooperagfo. A marca “Obidos” tem vindo a ser construida sobre a
premissa da inovacdo e da originalidade, com o intuito de se diferenciar através de uma
agenda local numa economia global e altamente competitiva. (Marques, 2016), através
de uma gestdo planeada das suas atividades econdmicas e da sua imagem enquanto
marca.

Hoje em dia existe o reconhecimento e retorno do trabalho desenvolvido, ao longo dos
anos, nao so através da abertura de portas, & Administracdo Publica Local, como aos
proprios sectores privados. Que permite também a internacionalizagdo de modo atrair

potenciais investidores. (Marques, 2016).
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“Obidos é um caso a parte. A cidadela é linda com seus muros a cercando em toda a
sua extensao. Existem varios restaurantes e muitas docerias. A cidade respira historia.
Muito linda. Imperdivel caminhar pela muralha.”.
(https://www.tripadvisor.pt/Attraction_Review-g189160-d548030-Reviews-
Obidos_Village-Obidos_Leiria_District_Central_Portugal.html)

“Obidos e diferente de quase tudo que se conhece como cidade...A comecar pela
espléndida muralha que cerca a cidade histdrica, a ineditude continua nas estreitas
ruas que oferecem opcdes as mais variadas em gastronomia, souvenires, arte e
literatura. Imperdivel...”. (https://www:.tripadvisor.pt/Attraction_Review-g189160-
d548030-Reviews-Obidos_Village-Obidos_Leiria_District_Central_Portugal.html)

Figura 5 - Logotipo Municipio Obidos

O

OBIDOS

MUNICIPIO

Fonte: Camara Municipal Obidos

1.2.4.2.2. Estratégia

“Com uma estratégia mais larga que assenta na criatividade e na inovagdo como
modelos de desenvolvimento do concelho” (Faria, 2008). Foram delineados um
conjunto de projetos (Faria, 2008).

Embora os eventos sejam a parte mais visivel da estratégia adotada por Obidos, estes
fazem parte de um conjunto de projetos mais amplo e estrutural com cinco eixos
fundamentais: Educacdo, Desenvolvimento Economico e Natural, Desenvolvimento
Social, Regeneracdo e Governanga (Marques, 2017). Uma vez que, a criatividade
precisa ser apoiada por politicas publicas que valorizem a educacdo, as expressdes
culturais, a experimentagdo e a inovacdo, a fim de criar um conjunto de projetos

adequados neste processo, UNESCO (Culture Urban Future). Foi assim estabelecido um
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conjunto de dindmicas econdmicas, que por si sO alavancam um processo muito
alargado em termos de criatividade e até mesmo de inddstria cultural. (Faria, 2008). O
que permitiu afirmacdo de Obidos enquanto economia criativa, modelo
desenvolvimento que foi sendo montado. (Faria, 2008). Acreditando sempre que 0S
setores de atividade econémica podem-se desenvolver se acreditarem na criatividade e
inovacdo (Marques, 2015). Porque “um pequeno centro historico como o de Obidos
conta com 0Ss seus recursos endogenos e com a criatividade para crescer
economicamente e resolver os seus problemas sociais. A estratégia «Obidos criativa»
comegou a ser possivel a partir do reconhecimento que em Obidos era possivel criar,
fazer nascer, acontecer. Bastava para tal que houvesse inovagdo e que a aposta na
diferenciag¢do fosse clara, arrojada e perceptivel por todos “(Faria, 2009). Importa
assim olhar, para a implementacdo da estratégia nos 5 eixos de atuacdo do municipio de
Obidos (Figura 6):

Figura 6 - Marca Obidos

Educacéo

Desenvolvimento Econdémico e Natural
Desenvolvimento Social

Regeneracéo

Governanca

Fonte: Elaboracdo Propria

“Se vocé vier a Portugal, releve pelo menos uma chegada a tarde, durma a noite e saia
apoés o café da manha, com muita calma. Aqui é uma viagem ao passado, muito
longinquo, o medieval. Aqui é lindo, as pessoas séo cordiais, culinéria divina e uma
sensagdo de que vocé faz parte da historia. Venha sentir a sensagdo.”.
(https://www.tripadvisor.pt/Attraction_Review-g189160-d548030-Reviews-

Obidos_Village-Obidos_Leiria_District_Central _Portugal.html)
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“Vila Castelo. Faz nos lembrar 0S N0ss0s antepassados. Zona muito gira para passear
em familia. As muralhas dao-nos uma vista incrivel.”.
(https://www.tripadvisor.pt/Attraction_Review-g189160-d548030-Reviews-
Obidos_Village-Obidos_Leiria_District_Central_Portugal.html)

e Educacéo

Com a consciéncia que a Educacao é um eixo central num modelo de desenvolvimento
(Faria, 2011) o Municipio de Obidos implementou um novo modelo de escola, através
do encerramento de pequenas escolas do concelho e construiu um novo parque escolar
centrado em trés complexos: Complexo Escolar dos Arcos, Complexo do Alvito e
Complexo do Furadouro, que abrange toda a &rea do concelho de Obidos. Com o intuito
de ter uma escola mais aberta, mais criativa e que potencie o talento das criancas e
consequentemente melhores resultados educativos (Faria, 2011). Privilegiando o acesso
as novas tecnologias, ofertas educativas inovadoras e 0 acompanhamento das criancas
através de equipas especializadas.

Para além da construcdo de novas infraestruturas foi desenvolvido e implementado o

projeto Féabrica da Criatividade, no ambito de uma educacdo criativa:

e Fabrica da Criatividade

A Fébrica da Criatividade tem como objetivo a promocdo da criatividade com o
objetivo de sensibilizar os diferentes puablicos, ndo s6 a comunidade escolar mas
também a comunidade em geral, para diferentes tematicas: leituras, ilustracdo, design,
arte, ambiente, historia, escultura, pintura entre outras. Inserido neste projeto pode-se
encontrar o atelié criativo que surge como um espaco de pesquisa onde se
complementam conceitos como a imaginagdo, fantasia, expressdo, criatividade e
experimentacdo valorizando o que nos envolve e reaproveitando de forma consciente e
divertida. Para alem do Atelié Criativo existe 0 projeto MyMachine que tem como
objetivo permitir que as criangas concretizem as suas ideias atraves da construcdo das
suas “maquinas”. Por Gltimo, ObidosAnima — Cinema de Animagdo, que prevé a
participagdo dos animadores do Municipio de Obidos durante o periodo das atividades

de enriquecimento curricular e o desenvolvimento de pequenos filmes de animacéo,
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cada turma e respetivo animador tera de desenvolver uma animacgdo ou uma por cada

area (ilustracdo, fotografia e multimédia).

e Desenvolvimento Econdmico e Natural

Tendo sempre presente uma agenda da criatividade e da inovacdo (Faria, 2016), também
aplicada ao desenvolvimento econdmico e natural, com maior incidéncia na cultura e no
turismo. Uma vez que a cultura proporciona as cidades uma forte dindmica para trocar,
desafiar, inovar e evoluir.

De ressalvar o Parque Tecnoldgico de Obidos que é hoje reconhecido como o Gnico
parque empresarial estruturado e orientado para industrias criativas. Sendo composto
por diversas entidades, foi construido com o intuito de promover o empreendedorismo e
a captacdo de novos investimentos.

N3o se pode falar de Obidos sem se falar na aposta clara do turismo, tendo havido
sempre por parte das entidades locais uma aposta clara neste setor de atividade, pois
continua a ser uma das areas economicamente mais dindmicas a nivel mundial, para
além de existir um processo de desenvolvimento local, de criacdo de infraestruturas,
projetos privados (Faria, 2011). O Bom Sucesso Design Resort, Praia d’el Rey, Quintas
de Obidos ou Royal Obidos sdo alguns dos exemplos dos muitos empreendimentos
turisticos que emergiram no concelho de Obidos nos Gltimos anos com o crescimento do
turismo. De salientar, em termos sociais, que com o0 aparecimento destes
empreendimentos turisticos permitiu a criacdo de emprego e a consequentemente a

fixacdo de jovens no concelho.

e Eventos

Com a aposta clara no turismo era necessario uma programacao cultural a pensar no ano
inteiro (Faria, 2016). Os eventos surgiram assim como um instrumento, um meio para
abrir portas, com o intuito de atrair investidores, talentos e empreendedores quer sociais
quer empresariais (Faria, 2008). Por essa mesma razdo foi criado um programa anual
rico e diversificado com varias vertentes: a musica, danca, teatro, pintura, escultura e
grandes eventos de entretenimento. De entre os mais diversos eventos que se realizam

ao longo do ano, de destacar o Obidos Vila Natal, Semana Santa, Festival Internacional
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de Chocolate, o Mercado Medieval, a Semana Internacional de Piano e 0 mais recente
FOLIO — Festival Internacional da Literatura.

o Obidos Vila Natal:
Que teve a sua primeira edicdo no més de Dezembro do ano de 2006, foi criado com o
intuito de combater a sazonalidade e atrair mais pessoas numa altura do ano, em que
existia um decréscimo acentuado de turistas na Vila. Tendo-se revelado um sucesso. O
evento continua até aos dias de hoje, realizando-se durante todo més de Dezembro e
inicio de Janeiro na Cerca do Castelo, oferecendo uma programagdo diversificada de
atividades e espetéaculos.

“Vale a pensa a viagem sem margem para duvidas claro que quem tem criangas melhor
ainda recomendo pelo menos uma vez na vida levar as criancas a este evento vila natal
de Obidos”. (https://www.tripadvisor.pt/Attraction_Review-g189160-d2390006-
Reviews-Vila_Natal-Obidos_Leiria_District_Central_Portugal.html)

o Semana Santa:
Decorre no més de Abril e apresenta para além das celebracGes e ceriménias religiosas
um programa cultural, nomeadamente, atraves de concertos de musica sacra dentro das

igrejas, exposi¢des, concursos, autos, visitas guiadas, entre outros.

o Festival Internacional de Chocolate:
Chocolate e a Vila de Obidos tornaram-se dois conceitos inseparaveis.
O evento realiza-se todos o0s anos entre 0 més de Fevereiro e Marcgo, desde 2002 na
Cerca do Castelo com atividades bastantes diversificadas, desde esculturas em
chocolate, workshops, atividades para criancas e adultos, jogos que tornam este evento
singular a nivel nacional. Este € um evento que se prolonga por toda a vila, de resto
como todos os outros, uma vez que 0s comerciantes colocam barraquinhas em frente aos

seus estabelecimentos com varios produtos em que o tema é o chocolate.

o Mercado Medieval:
Realizou-se pela primeira vez em 2002, e é considerado um dos eventos mais
importantes da vila de Obidos. No decorrer deste evento, a Vila de Obidos transforma-

se literalmente numa Vila Medieval, pois além das centenas de figurantes vestidos a
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rigor (feirantes, almocreves, malabaristas, bailarinas, jograis, lutadores, nobres, etc.), 0s
visitantes podem realizar compras com os torredes (moeda produzida propositalmente
para o0 evento), podem ainda trajar a época atraves do aluguer de trajes. A gastronomia

do evento esta a cargo das mais diversas associa¢des do concelho.

“Evento anual imperdivel. Adoro a musica, as personagens que encarnam a época
medieval, os teatrinhos de rua, o torneio medieval, as barraquinhas artesanais, as
barraquinhas de comes e bebes.”. (https://www.tripadvisor.pt/Attraction_Review-
0189160-d2390015-Reviews-Grande_Mercado_Medieval_de_Obidos-
Obidos_Leiria_District_Central_Portugal.html)

o Semana Internacional de Piano:
Que acolhe desde 1996 artistas, assim como jovens estudantes de todo o0 mundo com o
intuito de desenvolver e aperfeicoar competéncias musicais. Realiza-se atualmente no

més de Agosto.

o FOLIO - Festival Internacional da Literatura:

Nasceu no &mbito do projeto “Vila Literaria” conjuntamente com a criagdo de diversas
livrarias nos mais diversos locais ao longo da Vila de Obidos, nomeadamente numa
antiga adega, numa igreja, numa escola primaria desativada, em dois museus, um
mercado biol6gico. Permitiu também que a UNESCO classifica-se Obidos como vila
literaria integrando assim a lista a rede mundial de cidades criativa, “The Creative Cities
Network”. Este que é um evento recente, que se realiza em Outubro e que decorre em
toda a Vila de Obidos.

o Outros:
A oferta e 0s eventos que acontecem em Obidos vdo muito além das muralhas do
castelo — a Festa da Lagoa, as Tasquinhas das Gaeiras, a Batatada do Pinhal, a Festa de
Santo Antdo ou o Festival de Folclore, assim como as festas e feiras tipicas de cada
freguesia sdo apenas alguns dos exemplos. Todavia, estes eventos de menor projegédo
tém um caracter muito mais local e sdo maioritariamente orientados para a populagéo

residente e sua vizinha.
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Para além de todos os eventos existem também uma série atividades turisticas, das quais
se destacam as visitas guiadas, uma vez que é um dos principais servicos de valoriza¢do
turistica da Vila, assim como do seu patrimonio tanto cultural como natural.

Ainda neste ambito, torna-se fundamental falar da empresa municipal Obidos Criativa
E.E.M, uma vez que esta é responsavel pela producéo de eventos de carécter turistico e

cultural e tudo que isso acarreta.

e Obidos Criativa E.E.M

A empresa Obidos Criativa E.E.M. tem como principal atividade a realizacdo e
promocao turistica, a realizacdo do Plano de Animacdo que for definido pela Camara
Municipal e o desenvolvimento de todas as a¢fes que digam respeito a valorizacéo do
Patriménio Historico e Natural de Obidos.

Assim sendo, a empresa municipal tem a seu encargo a producédo de eventos de caracter
turistico e cultural, assim como a prestacdo de servigos desse sector, a gestdo das
infraestruturas existentes e rentabilizacdo de espacos de lazer, a promocao turistica dos
eventos produzidos, o intercambio com outras comunidades e parcerias diversas com

vista a unido e desenvolvimento quer cultural quer comercial.

e Desenvolvimento Social

O Municipio de Obidos conta com cerca de 12 programas como: Melhor Idade,
Mobilidade para Todos — OBI, Saude Melhor, Enxoval do Recém-Nascido, Re-habitar,
Bolsas de estudo 1° Ciclo e Ensino Superior, Ajudas Técnicas e toda a Rede Social com
um conjunto de agdes sociais € comunitarias o programa Terapia Ocupacional; Apoio
Psicolégico Familiar, o programa de Apoio a aquisicdo de medicamentos e 0 programa
Anatomia da Identidade, em funcionamento desde fevereiro de 2016, que visa olhar
para as vilas e aldeias e a fazer com que se tenha orgulho das suas raizes, das suas
tradicdes, do que nos torna unicos neste Mundo global. Dinamizou j& cerca de 50
atividades, desde sessdes de leitura a espetaculos de rua e aulas de teatro, nas quais

participaram mais de mil pessoas.

Salientar, neste &mbito o Espaco O (que veio substituir EPIC — Espago para a Promogéo
da Inovacédo e Criatividade), que tem a seu cargo o programa Ativa-te que visa 0 apoio
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ao desenvolvimento comunitério e do territrio, promover a venda e organizar mostras
de produtos e artesanatos dos projetos criados na comunidade. O Espaco O pretende
ainda abordar o apoio social numa perspetiva de capacitacdo, desenvolvimento pessoal e
promocdo do empreendedorismo, de forma a ser verdadeiro espaco da comunidade
porque é a partir das pessoas que depositam a felicidade nos seus produtos, que é
possivel afirmar o territério do ponto de vista de uma identidade e fazer da busca dessa
identidade, uma certa contemporaneidade e assim conseguir posicionar nesta economia

cada vez mais global (Marques, 2014).

e Regeneracdo

A regeneracdo urbana é vista como um rumo mas ndo como um fim, sendo que o
principal objetivo é devolver a qualidade de vida as aldeias e a fixacdo de jovens, quer
sejam portugueses ou estrangeiros (Marques, 2017). Neste sentido e tendo é vista a
regeneracdo do espaco urbano e paisagistica foi criado o Gabinete de Ativacdo do
Territério de Obidos — GATO com o intuito de apoiar os municipes que queiram
reabilitar as suas casas e assim atrair novos residentes, permite também apresentacdo de
imoveis que estejam para venda, recuperacao e aluguer.

Mas a regeneragdo ndo passa sé pelo perimetro urbano, mas também pela regeneracao
de pessoas através da fixacdo dos jovens.

e Governanca

“4 Camara Municipal teve, e tem, o entendimento que o poder mais préximo das
pessoas deve ter um conjunto de meios para responder a um conjunto de solicitacfes de
natureza diversa dos cidaddos” (Marques, 2017). Através da implementacdo da
estratégia definida, no ambito da criatividade e inovacdo na participacdo ativa da
comunidade.

Alguns dos exemplos de promocdo desta proximidade com 0s municipes e com a
comunidade em geral é a utilizacdo meios virtuais, nomeadamente, o site da internet
onde tém acesso a toda informagéo sobre o concelho de Obidos, ao espaco cidaddo. As
redes socias, facebook (cada um dos eventos e o proprio municipio tem a sua prépria
pagina), instagram, Obidos Canal e Obidos TV onde pode aceder a todas as noticias do

concelho quer em formato escrito ou em video respectivamente.
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1.2.4.2.3. Produto

Em retrospetiva Obidos tinha patriménio e histdria. Dois fatores muito importantes, mas
se ndo fossem dinamizados ndo teriam qualquer utilidade (Marques, 2016). Tornava-se
assim necessario, o aproveitamento destes dois recursos programando para o centro
historico iniciativas excecionais, inovadoras novas experiéncias e novos olhares. (Faria,
2008). Obidos contém um importante conjunto de recursos (naturais, historicos,
culturais e imateriais) (Figura 7) para além do patrimonio e a historia, tem também
localizacdo privilegiada estando proxima dos grandes centros urbanos e
simultaneamente junto & costa maritima e campo. Tendo sempre como prioridade fazer
crescer a riqueza, pois quem tem uma boa geografia e uma boa histéria ndo se pode

queixar tem € de trabalhar (Faria, 2016).

Figura 7 - Caracterizagdo do "produto’ Obidos

Localizacdo: Localizagéo privilegiada, estando
préximo dos grandes centros urbanos;

Acessibilidade: Através de varios meios de

Patrimonio Natural Praia; Lagoa de Obidos;
concelho maioritariamente rural, etc;
Patrimdnio Historico e Cultural: Castelo,
Muralhas, Aqueduto, Porta da Vila, Igrejas,
Santuério do Senhor Jesus da Pedra, Rede de

Infraestruturas: Escolas, Institui¢oes
Bancarias, Casa da Musica, Centro de Salde,

Fonte: Elaboracéo Propria

“Local lindo é impressionante. Parece que o tempo parou ali. As ruas, casas, muralha,
Castelo, enfim tudo que remonta a centenas de anos atras. Excelente experiéncia.”.
(https://www.tripadvisor.pt/Attraction_Review-g189160-d548030-Reviews-
Obidos_Village-Obidos_Leiria_District_Central_Portugal.html)
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“Ja la fui inumeras vezes e gosto sempre. Aconselho a subir a muralha e circundar a
vila. Ndo esquecer de provar a GINJA.”.
(https://www.tripadvisor.pt/Attraction_Review-g189160-d548030-Reviews-
Obidos_Village-Obidos_Leiria_District_Central_Portugal.html)

“Andar pelas ruas da Vila de Obidos e como estar em outra época! Parece que a
qualguer momento vai aparecer um cavaleiro de armadura... Ruas estreitas, cheias de
lojinhas de lembrancas... e de ginjinhas!! ”.
(https://www.tripadvisor.pt/Attraction_Review-g189160-d548030-Reviews-
Obidos_Village-Obidos_Leiria_District_Central_Portugal.html)

1.2.4.2.4. Publico-alvo

“Tinhamos apenas a vila, o castelo e a lagoa, e foi a isso que me agarrei como d
galinha dos ovos ouro, lancando um programa intenso de transformacdo dessa
realidade, envolvendo a participacdo dos agentes da mudanga, 0S jovens, 0S
empresarios, a classe criativa, os agentes culturais locais” (Faria, 2016). No entanto
era necessario ter uma estratégia e um pensamento estratégico bem delineado porque s
assim era possivel mobilizar as pessoas (Faria, 2016).

A participacdo da comunidade tem sindo essencial na afirmacio de Obidos enquanto
marca, recordar que ela é simultaneamente produtora e destinataria, exemplo disso € a
participacdo nos diversos eventos, 0os empreendimentos turisticos e no papel que tem
muitas vezes na divulgacdo do que se faz em Obidos, os restaurantes e os comerciantes
que por vezes se adaptam a cada evento, seja em termos de decoragdo ou nos produtos
oferecidos, nas ementas, etc.

Obidos tem-se vindo a desenvolver de acordo com as suas caracteristicas historicas,
culturais, humanas, sociais, arquitetonicas e de localizagéo, potenciando e reconhecendo
as suas caracteristicas e definindo uma estratégia, de criatividade e inovagao, transversal
em todos os seus setores de intervencdo num mercado/comunidade com multiplas
exigéncias e em constante mudancga em termos sociais, econdmicos e politicos. Porque a
gestdo dos territorios € feita primordialmente por agentes politicos, nomeadamente

Juntas Freguesias, Camaras Municipais, Governo e em muitos casos auxiliados por
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diversas organizacdes e instituicdes. Neste contexto os lugares enfrentam inlimeros
desafios e dai a importancia do planeamento estratégico e da utilizagdo de ferramentas

de marketing para se destacaram dos demais.

“Um dos motivos para visitar Portugal foi justamente para poder conferir o Mercado
Medieval de Obidos! Pude prestigiar o evento em Agosto de 2016 e foi uma experiéncia
tnica! E muito bem organizado, cheio de detalhes, mobiliza a cidade inteira! E tudo
maravilhoso, as comidas sédo excelentes, indico pegarem o ingresso que da direito ao
jantar, eu e minha mae aproveitamos bastante o dia! Experimentem o p&o de chourico e
a ginja! A apresentacgdo dos cavaleiros na Lica é um espetéculo a parte! Muito bom! As
apresentacdes que acontecem no palco principal também s&o 6timas! Otimos grupos
musicais, dancas e apresentaces teatrais! ”
(https://www.tripadvisor.pt/Attraction_Review-g189160-d548030-Reviews-
Obidos_Village-Obidos_Leiria_District_Central_Portugal.html)

Importa também perceber de que forma Obidos ¢ “percebida” por aqueles que a visitam
(Figura 8) neste sentido o patriménio que remete para a ‘“historia”, para a época
“medieval”, para o “castelo e a “muralha”. Sendo caracterizada por uma vila “linda” e

“obrigatoria” a “visitar”. Outro dos seus atrativos Sa0 0S Seus restaurantes.

Figura 8 - WordCloud sobre a Percecgéo dos Visitantes - Obidos

Fonte: Tripadvisor. Elaboracéo Propria

30



OBIDOS, LOURINHA E O PLACE MARKETING

1.3. CASO PEDAGOGICO - QUESTOES

1. De acordo com as informac6es fornecidas caracterize o “produto” Lourinha.

2. Elabore uma andlise PEST sobre o concelho da Lourinhd destacando o0s
principais aspetos que poderdo ter impacto na implementagdo da sua estratégia.

3. Elabore uma anélise SWOT para o concelho da Lourinha.

4. Identifique e caracterize os diferentes publicos-alvo do concelho da Lourinha

5. Defina Visao, Missao e Objetivos, referindo pelo menos 3 objetivos estratégicos,
para o concelho da Lourinhd.

6. Defina a proposta Unica de valor adotar pela marca Lourinhd e identique 0s
principais impulsionadores do seu posicionamento.

7. Defina uma estratégia que seja aplicada transversalmente em todos os setores de
atuacdo do municipio da Lourinhg;

8. Identifique os fatores criticos de sucesso para a marca Lourinha.

9. De acordo com a sua propria visdo e informacdo apresentada no caso qual a
principal vantagem competitiva do concelho da Lourinhd face aos seus

principais concorrentes.

1.4. APENDICES

1.4.1. Lourinha

1.4.1.1. Caracterizac¢do Histérica

A presenca humana, no concelho da Lourinhd remonta aos tempos da pré-histéria, desde
o Paleolitico, do Neolitico e também do Calcolitico. Sendo que foram varios 0s povos
que deixaram as suas marcas na regido, nomeadamente, os Iberos, Celtas, Fenicios,
Gregos, Turdulos e Cartagineses e, por volta dos anos 220 a.C. 0s romanos,

O rei D. Afonso Henriques doou a Lourinha, para povoar, a D. Jorddo, um fidalgo
francés que seguia na segunda cruzada a Terra Santa, embora tudo indique que na altura
a regido ndo estivesse totalmente despovoada. Terd sido D. Jorddo a patrocinar a
construcdo de um primitivo templo roménico, de que ndo restam vestigios. A partir

desta doacdo, D. Jorddo torna-se o primeiro donatario da Lourinhd e, em 1160,
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concedeu foral aos habitantes da Lourinhd e de seu termo, consolidando-se assim a
autonomia municipal. A concessdo do foral foi posteriormente confirmada por D.
Afonso Il em marc¢o de 1218. A concessao de foral a Lourinha instituiu o concelho, mas
também a pardquia, inicialmente denominada Santa Maria da Lourinhd e posteriormente
Nossa Senhora da Anunciacdo com sede na Igreja Matriz, edificada dentro dos muros
do castelo que, por ser muito pequena para a populacao, foi substituida, em meados do
século X1V, pelo atual templo, de estilo gotico. A Igreja de Santa Maria do Castelo é
vulgarmente conhecida por Igreja do Castelo.

Outros edificios como o Convento de Santo Antonio e a Igreja da Misericordia sdo
testemunhos da religiosidade da populacdo. Exemplos de patrimoénio edificado no
concelho sdo também o Forte de Paimogo e o0 Monumento Comemorativo do Primeiro
Centenério da Batalha do Vimeiro. Esta batalha foi o acontecimento historico mais
relevante do concelho da Lourinha (travada no dia 21 de agosto de 1808) uma vez que
pds termo a Primeira Invasdo Francesa de Portugal.

No ultimo quartel de século X1X comegou a grande transformacéo da vila e concelho da
Lourinhd, com a reconstrucdo de estradas, construcdo de infraestruturas, equipamentos,
designadamente escolares, inaugurada a iluminacdo publica na vila, fundada a
associacdo recreativa e cultural ”Clube Recreativo 14 de julho”, que congregava as
familias mais representativas e a Filarmdnica Lourinhanense.

No primeiro quartel do século XX mantem-se a dinamica de desenvolvimento. Publica-
se 0 primeiro jornal e, com a implantacdo da Republica, surge no concelho uma forte
consciéncia politica. E fundada uma associago civica denominada Centro Democrético,
substituida pela Associacdo de Instrucdo Militar e assiste-se a criacdo de mais
instituices, da Caixa de Crédito Agricola Mutuo da Lourinhd, do Sporting Clube da
Lourinhd, associacdo desportiva, da Associacdo dos Bombeiros Voluntarios da
Lourinha e da Associacdo Comercial e Industrial.

Na origem da Lourinhd, estara uma vila romana a qual terd ido buscar o seu nome
Laurinius. Segundo Leite de Vasconcelos, que na “Etnografia Portuguesa” explanou
sobre o toponimo Lourinha, este tem origem no nome latino Laurinius ou Laurinus,
nome proprio ou alcunha, que aditado do sufixo anum, que significa “area agraria”, teria
dado Laurinianum, o que podera traduzir por Herdade ou Casal do Lourinho. Aquele
Lourinho seria o proprietario duma vila rural aqui existente. Ainda segundo 0 mesmo, 0

Casal do Lourim, pequeno aglomerado préximo da Vila da Lourinha, teria derivado de
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um tal Lauriani, genitivo de Laurianus, nome romano ou germéanico romanizado,
proprietéario de uma vila rural.

De acordo com outros historiadores e linguistas, 0 nome podera ter outras origens e
derivar: da palavra latina Laurius-Laurili, laurus-laurili ou do baixo latim laureanca, que
quer dizer loureiro ou terra onde existem muitos loureiros; do culto a deusa Taurinianu,
adorada pelos hititas e trazida pelos romanos, ficando “laurinianu”; ou ter derivado do

nome da povoacdo de origem de D. Jorddo, embora esta seja a menos provavel.

e Patrimonio

O concelho da Lourinhd@ dispde de um vasto e diverso patriménio natural, histérico,
arquiteténico e cultural, de ressalvar, o patrimonio paleontolégico com algumas
descobertas Unicas no mundo, nomeadamente: o ninho de dinossauros de Paimogo (o
mais antigo ninho de dinossauros do mundo e o Unico com embrides, em toda a Europa)
e a presenca de dinossauros unicos. Todo este espolio paleontolégico encontra-se
atualmente no Museu da Lourinh& propriedade do Grupo de Etnologia e Arqueologia da
Lourinhd (GEAL), uma associacdo com o estatuto de utilidade publica e que tem como
objetivos: salvaguardar, defender e valorizar o patrimoénio natural e cultural; Promover o
estudo e divulgacdo desse patrimonio; Defender o ambiente e a conservacdo da
natureza; Promover o pensamento cientifico, o gosto pela descoberta e a aproximacéo
das boas praticas de preservacdo do patrimonio, designadamente junto da populagédo

jovem e Promover a qualidade de vida com especial foco no concelho da Lourinha.

e Museu da Lourinha

O Museu da Lourinhd foi constituido em 24 de Junho de 1984 abrangendo trés areas
tematicas diferentes: Arqueologia, Etnografia e Paleontologia. Devido ao importante
patrimonio paleontoldgico da regido, em particular do concelho da Lourinhd é dada
particular atencdo a investigacdo, salvaguarda e divulgacdo do mesmo. Tornando o
Museu da Lourinha considerado uma referéncia cientifica quer a nivel nacional quer a

nivel internacional.

E também incontornavel falar da Batalha do Vimeiro, quando se fala da Lourinha, uma

vez que foi um marco historico importante na chamada Guerra Peninsular, hoje dado a
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conhecer através do Centro de Interpretagdo da Batalha do Vimeiro onde se pode
assistir alguns anos a esta parte a recriagdo historica do acontecimento. Destacar a Igreja
de Nossa Senhora da Anunciacdo, também conhecida por Igreja de Santa Maria do
Castelo, classificada como monumento nacional. Igreja da Misericordia, Convento e
Igreja de Santo Antdnio, Forte de Paimogo, Parque da Fonte de Lima e o Padrdo
Comemorativo da Batalha do Vimeiro. Em termos culturais o concelho da Lourinha tem
uma forte ligagdo com as suas tradi¢cGes através dos ranchos folcloricos e bandas de
musica.

Importante referir a Aguardente da Lourinhd, associada & unica Regido Demarcada de
Aguardente Vinica de Qualidade com Denominacgdo de Origem Controlada “Lourinha”
do pais apenas para a producdo de aguardentes e uma das trés da Europa a produzir

aguardente DOC equiparada com as muito conhecidas aguardentes francesas.

1.4.1.2. Caracterizacdo Geografica

O concelho da Lourinhd, do distrito de Lisboa, localiza-se na Regido Centro (NUT II) e
da sub-regido Oeste (NUT I1I), o concelho é delimitado a norte pelo concelho de
Peniche e Obidos, a sul pelo concelho de Torres Vedras, a este pelos concelhos do
Bombarral e Cadaval e a oeste pelo oceano Atlantico. A vila da Lourinhd ocupa uma
area de 146,8 km2 e é constituido com 8 freguesias: Unido de Freguesias de Lourinhd e
Atalaia, Unido de Freguesias de Miragaia e Marteleira, Moita dos Ferreiros, Reguengo
Grande, Ribamar, Santa Barbara e Unido Freguesias de Sdo Bartolomeu dos Galegos e
Moledo (Figura 8).

Em termos de acessibilidades, a Lourinha € servida por varias vias rodoviérias, estando
também proximo, a nivel ferroviario, das linhas de Torres Vedras e Bombarral.
Resultante da localizacdo geogréfica, salientar os cerca de 12km de praias
nomeadamente as do Paimogo, Vale de Frades, Areia Branca, Peralta, Porto de Barcas,
Porto Dinheiro e Valemitdo. Uma referéncia ao Planalto das Cezaredas que abrange
quatro concelhos: Bombarral, Lourinhd, Obidos e Peniche, tem um comprimento de
12km, de Sdo Bartolomeu dos Galegos até ao Monte do Picoto, e uma largura de
10kms, desde a zona sul do Moledo até aos arredores do Norte da Serra d’el Rei. Ao
longo do Planalto existem varios algares e grutas que guardam um importante espolio

arqueoldgico.
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Figura 9 - Mapa do Concelho da Lourinha

Fonte: Camara Municipal da Lourinha

1.4.1.3. Caracterizagao Socioecondémica

e Demografia

O numero de habitantes tem vindo aumentar ao longo dos anos, apresentando assim
uma boa dinamica populacional. Sendo que a densidade populacional cifra-se nos 174
hab/km? de acordo com os dados Censos de 2011. Com uma populacdo de 25,735
habitantes (Tabela 7) é um dos maiores, em termos, populacionais da Regido Oeste.
Com tendéncia a crescer devido & sua proximidade com Lisboa, & deslocacao de pessoas
e bens para o litoral do pais e devido a qualidade de vida que proporciona em termos

ambientais, infraestruturas e geogréaficos.

Tabela 7 - Populacéo do Concelho da Lourinha

Lourinha 9.897
Miragaia 1.822
Moita dos Ferreiros 1.734
Moledo 472
Reguengo Grande 1.626
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Santa Barbara 1.943
Séo Bartolomeu dos Galegos 1.011
Vimeiro 1.470
Marteleira 1.761
Ribamar 2.141
Atalaia 1.858
Total 25.735

Fonte: Instituto Nacional Estatistica (INE)
Elaboracgdo Prépria

e Economia

O setor primario é o principal impulsionador econémico do concelho da Lourinhg,
favorecido pelas condi¢cdes naturais deste territdrio nomeadamente a nivel do solo,
microclima e localizacdo geografica. Com uma éarea agricola que ocupa 80% do seu
territorio e uma orla costeira de cerca de 12 Km, os principais campos econémicos do
concelho séo a pesca e a agricultura, assumindo também o pequeno comércio um peso
significativo na economia do concelho. Por contraposto o setor secundario tem pouca
expresséo.

Os recursos naturais que possuem, aliados as infraestruturas existentes, tornam a
Lourinh@ um concelho onde o0 mar, o campo e a tradi¢do histérica se fundem sem, no
entanto, ser descurado o futuro, para o qual se pretende um desenvolvimento sustentado
e 0 bem-estar da sua populacdo e dos seus visitantes, através de uma aposta clara no
turismo e do potencial crescimento do mesmo atravées da abertura do Parque Jurassico

da Lourinhd, com abertura prevista para o inicio do ano de 2018.

1.4.1.4. Oferta Turistica Lourinha

A oferta turistica do concelho da Lourinhd (Tabela 8) é composta por um hotel, mas
também por algumas estalagens e alojamentos especializados (maioritariamente
destinados ao surf). Devido a sua proximidade com o mar. Tem ainda uma variada
oferta de restauracdo. O museu da Lourinhd, € a principal atividade do concelho da

Lourinhd para os visitantes segundo Tripadvisor.
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Tabela 8- Oferta Turistica Lourinha

Avaliacao

Descricéo (rating médio) Reviews
Hotéis
Noiva do Mar Resort 4 121
Quinta Santa Catarina 2
Restaurantes
Cafeé e Cervejaria Avenida 4,5 139
Barracdo do Petisco 4,5 82
Areal Beach Bar 4,5 138
Carlos dos Leitdes 45 36
Yukimura Sushi Bar 4,5 97
Restaurante O Chafariz 45 33
Restaurante O Moleiro 4 21
P&o Saloio 45 166
Restaurante Severianos 4,5 140
Pizzaria da Praia 45 129
Atividades
Museu da Lourinhd 4 114
Dino Kart 45 10
Igreja de Santa Maria do Castelo | 4 10
Praia de Paimogo 4,5 10

Fonte: Tripadvisor (Acesso 27-10-2017). Elaboragéo Propria

arqueoldgicos” e “paleontoldgicos”. Sendo que o “museu”

”diversos

¢ lugar a

“visitar” nesta “regido” por “criangas” e “adultos” por ser bastante interessante.

Figura 10 - WordCloud sobre a Percegdo dos Visitantes - Lourinha
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Fonte: Tripadvisor. Elaboracéo Propria.
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2. NOTAS PARA O CASO PEDAGOGICO

2.1. CASO PEDAGOGICO: PUBLICO-ALVO

Destina-se a alunos das areas de Marketing, Turismo, Gestdo e Economia como forma
de desenvolverem o conceito de marketing aplicado aos lugares. Também para alunos
que estejam inseridos em areas de gestdo autarquica.

O caso de estudo insere-se no contexto altamente competitivo que é o lugar enguanto

marca.

2.2. OBJETIVOS PEDAGOGICOS

Este caso de estudo foi desenvolvido com os seguintes objetivos educacionais:

1. Reconhecer a importancia do Marketing no desenvolvimento local, regional e
nacional numa economia cada vez mais globalizada;

2. Apreender como aplicar conceitos de gestdo e de marketing nas vilas, cidades e
regides atraves da aquisi¢do de competéncias;

3. Relacionar conceitos importantes como Marketing Branding, Estratégia, Produto e
Publico-alvo, no desenvolvimento local, regional e nacional.

4. Fomentar as capacidades analiticas e criticas no desenvolvimento e implementacéao
de instrumentos do Place Marketing e Place Branding.

5. Fomentar a capacidade critica na resolucdo de problemas propostos

6. Estimular os estudantes a participar no desenvolvimento local, regional e nacional,
uma vez que todos nds somos parte ativa no processo quer como compradores ou
vendedores;

7. Fomentar analise critica ao seu meio envolvente e uma cidadania ativa.
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2.3. REVISAO DE LITERATURA.

2.3.1. Marketing

“O marketing é a atividade, que um conjunto de institui¢fes utiliza para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,

parceiros e a sociedade em geral.” (American Marketing Association)

Fruto da atual necessidade de informacdo de mercado em tempo real o ambiente de
marketing tem vindo alterar-se a um ritmo cada vez mais acelerado (Kotler, 2000,
pag.122). Inicialmente o conceito de marketing aparece ligado ao processo de compra e
venda (transagéo), relegando para segundo plano as preocupacfes com as necessidades
dos consumidores. Atualmente o marketing abrange a analise de mercado, a escolha do
publico-alvo e abordagem de intervencdo, a qual se segue a segmentacéo e definicdo do
posicionamento de mercado para o produto ou servi¢o disponibilizado. (Lindon et al,
2009). Dando-se cada vez mais atencdo a experiéncia, ao relacionamento e as sensagdes
no processo de compra por parte do consumidor. (Miranda & Arruda, 2004). Com a
evolucdo do marketing ao longo dos anos foram também surgindo novos campos de
estudo, como o marketing internacional, industrial, de servicos, desportivo, turistico e
mais recentemente regional. (Kuusik et al., 2011).

O marketing regional surgiu da necessidade diferenciagdo num mercado altamente
competitivo e global em que aplicacdo de ferramentas de marketing permite alcancar
objetivos tangiveis ou intangiveis estratégicos. Sendo que o marketing oferece as
cidades um conjunto de ferramentas (como segmentagéo, branding, desenvolvimento de
produtos, comunicacdo de marketing, gestdo de clientes) que permitem uma abordagem
direcionada para grupos de stakeholders especificos. Particularmente as ferramentas que
se destinam a ter um efeito sobre as imagens da cidade tém grande importancia nos dias
hoje (Braun, 2008). A sucessao de literatura que analisa a utilizacdo do marketing nos
lugares tornou-se muito ampla e inclui numerosos conceitos, mesmo aqueles que
aparentemente ndo tém relacdo para marketing como planeamento do territorio,
planeamento urbano e desenvolvimento regional. (Vuignier, 2017).Neste sentido a
utilizacdo do marketing a nivel local/regional tem ao longo do tempo adquirido varias
terminologias dependendo da sua utilizagdo. O mesmo fendmeno € chamado de Place

Marketing, Location Marketing, Place Selling e varios outros termos. (Braun, 2008).
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No entanto, os termos mais populares sdo o Place Marketing e o City marketing. Place
marketing descreve melhor o elemento geogréfico da comercializacdo de cidades e
regides refere-se também a comercializacdo de areas rurais: algo completamente
diferente do City marketing (Braun, 2008). Existe atualmente um corpo significativo e
crescente de literatura sobre Place Marketing que se estende por diversos dominios
academicos, cada um com sua propria perspetiva. (Hankinson, 2004).

Braun (2008) refere que o Place Marketing € o "nome de familia® para a
comercializacdo de bairros, cidades, areas rurais, regides, estados, paises etc. Enquanto
o City marketing € considerado como uso coordenado de ferramentas de marketing
apoiadas por uma filosofia compartilhada orientada para o cliente, para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas urbanas que tenham valor para os “clientes” da
cidade e para a comunidade da cidade. No caso especifico do City Branding este refere-
se ao estudo e gestdo de marcas que representam cidades e engloba o estudo de varios

conceitos ligados a marca (Molina et al., 2017).

Neste sentido, embora existam vérias designacGes para 0 mesmo tema em estudo, a
terminologia utilizada na presente tese sera o Place Marketing por ser aquele que

melhor se enquadra no caso em estudo.

2.3.2. Place Marketing

Muitas cidades, regifes, paises utilizam atualmente técnicas de marketing normalmente
associadas a criacdo de produtos e as suas marcas. Tendo-se este fendmeno manifestado
de diferentes maneiras e com varios graus de sucesso (Hankinson, 2007). A crescente
popularidade do Place Marketing durante a ultima década pode indicar-nos que este é
um fendmeno relativamente recente, o que ndo é verdade, ha muito que os varios locais
e regides sentem a necessidade de se diferenciar e destacar dos demais atraves das suas
caracteristicas distintivas, com objetivos economicos, politicos ou sociopsicologicos.
(Kavaratzis & Ashworth, 2008). Neste sentido o marketing regional ou o Place
Marketing apresenta-se como uma ferramenta que quando utilizada nos permite
identificar os fatores distintivos de cada regido e torna-los numa vantagem competitiva
de forma a incrementar o investimento e desenvolvimento econdmico através do

aumento da atratividade da regido (Bagautdinov et al, 2012).
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Segundo Kotler (2004) existiram dois fatores determinantes que contribuiram para
aplicacdo do marketing e do branding nos locais. Primeiro, os cidad&os, que desejavam
ter a oportunidade de exercer as suas capacidades individuais e interesses. Os cidad&os
querem ter "um lugar de orgulho”. E isso faz com que os cidaddos queiram melhorar o
local onde vivem. Em segundo lugar, as pessoas e 0s recursos que sdo cada vez mais
volateis, resultado da tecnologia do século XXI e da globalizacdo. Pessoas e recursos
podem facilmente abandonar um lugar que apresente diversos tipos de problemas, e ir
de encontro a outras localidades que oferecem outro tipo de oportunidades. Isto
significa que um lugar se deve ver como competitivo com outros lugares na necessidade
de reter e melhorar os recursos. Uma vez que atualmente, as pessoas tém varias opg¢des
qguando procuram um lugar para investir, comecar um negocio, para residirem ou para
irem de férias (Gertner, 2004). A concorréncia pode, de muitas maneiras, estimular as
cidades a tornarem-se mais pro-ativas e ainda mais eficazes nas suas decisGes de
marketing (Kavaratzis & Ashworth, 2008).

Neste sentido cada lugar - comunidade, cidade, estado, regido ou nacdo - deve
perguntar-se por que alguém quer viver, mudar-se, visitar, investir ou iniciar ou
expandir um negécio 4. O que esse local tem que as pessoas precisam ou devem
querer? De uma perspetiva global, que vantagens competitivas este lugar oferece em
relacdo aos outros (Kotler, et al., 1993). Tendo em mente que se deve diferenciar através
da definicdo de uma identidade Unica se pretender ser, primeiro, conhecida e
reconhecida, em segundo lugar, percebido nas mentes dos seus agentes como possuidor
de qualidades superiores as dos seus concorrentes e, em terceiro lugar, consumido de
forma proporcional aos objetivos definidos. (Kavaratzis & Ashworth, 2006).

No entanto, devemos reconhecer que criar e desenvolver o branding de uma localidade é
mais complicado do que num produto. Todas localidades tem a sua propria historia e
patriménio que afeta sua imagem (Kotler, 2004). O fato do Place Marketing fazer parte
do processo politico torna também a “traducdo” de ideias de marketing e de branding
diferentes quando aplicadas no contexto das cidades. (Braun, 2012).

Mas da mesma maneira que as organizagdes e empresas estdo inseridas num mercado
competitivo, as cidades, os estados, as regibes e 0s paises devem perceber quais as
necessidades e desejos dos diferentes publicos-alvo e tentar satisfazé-las de forma mais
eficiente e eficaz do que a sua concorréncia (Gertner, 2004). Tendo sempre em mente
gue os métodos e ferramentas de marketing podem e devem ser usadas com sucesso no

desenvolvimento do potencial de regides (Bagautdinov et al, 2012).
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2.3.3. Estratégia

De forma a tornarem-se competitivos e destacarem da concorréncia, os lugares devem
ser excelentes ou superiores de alguma maneira especial, necessitando por isso de
pensar estrategicamente. (Kotler et al, 1993). A defini¢do da estratégia a implementar
em termos de Place Marketing néo difere em relagdo a definicdo de uma estratégia no
mundo empresarial. A sua defini¢do e implementagéo deve ir de encontro aos interesses
regionais assim como as estratégias a implementar no ambito empresarial sdo em
consonancia com o0s objetivos empresariais (Popkova et al, 2013). Para pensar como um
negdcio, os locais devem desenvolver e operar uma metodologia de planeamento. Eles
ndo devem olhar para o planeamento como resultante de tempos dificeis, mas o
contréario, devem adotar o planeamento como prevencdo de tempos dificeis. A este
planeamento da-se o nome de "planeamento estratégico de mercado”. O Plano
estratégico de mercado consiste em um método proactivo dos locais responderem aos
desafios da concorréncia local. (Kotle et al, 1993). Os locais devem também identificar
0s seus pontos fortes e fracos bem como as oportunidades e ameacas. (Kotler et al,
1993).

A dificuldade de aplicacdo do planeamento estratégico reside no fato de existirem
multiplos stakeholders com objetivos e dindmicas diferentes. O planeamento estratégico
de marketing € ainda mais complexo quando falamos duma entidade local publica que
representa essa area geografica, como uma cidade, uma regido ou um pais e ndo domina
todas as decisdes geograficas (Tocquer & Zins, 1999). Nesse sentido, as necessidades e
desejos das comunidades locais devem ser integrados nas metas estabelecidas e devem
ser participantes em todas as fases de formulacdo, concecdo e implementacdo de uma
estratégia de marketing. (Kavaratzis & Ashworth, 2008). Atualmente, as cidades
competem para atrair visitantes, investimentos e novos residentes. O sucesso depende
da gestdo estratégica e das ferramentas de marketing utilizadas. (Kazangoglu &
Dirsehan, 2014).

2.3.4. Produto

Se cada lugar compete com todos os outros lugares, entdo os lugares que querem ganhar
devem pensar mais como empresas, com produtos especificos e clientes especificos para

esses produtos. (Kotler el al, 1993). Quando falamos do produto territério temos de
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incluir todos recursos disponiveis, como por exemplo infraestruturas e recursos
humanos, (Bagautdinov et al, 2012). A riqueza cultural das cidades assim como o
patrimonio monumental, a arquitetura popular, a paisagem, 0s museus, as manifestacoes
culturais e o artesanato sdo fatores determinante. Todavia o principal fator de atracédo
das cidades é o carécter singular de cidade materializado num sentido de lugar, Unico e
irrepetivel, que ndo resulta da mera agregacdo de elementos culturais de uso turistico
(Vaquero, 2001). Além de "quem somos", os locais devem identificar o que eles tém
para oferecer aos compradores: produtos. Estes podem incluir coisas como servigos
publicos, ou instalacdes recreativas e culturais, mas o produto mais importante dos
lugares sdo os seus cidaddos. (Kotler et al, 1993). Rosenbaum et al., (2017) defendem
que “um lugar - comercial ou sem fins lucrativos, fisico ou virtual, natural ou
construido - representa um repositorio de recursos que sdo potencialmente disponiveis
para consumidores e outras unidades sociais através de processos de troca que
configuram nas configuragoes de consumo.”

Devem por isso ser produzidos produtos que os atuais e potenciais clientes querem ou
precisam. Eles devem vender produtos e servi¢os internamente e externamente,

nacionalmente e internacionalmente. (Kotler et al, 1993).

2.3.5. Publicos-Alvo

Divulgar a imagem de um lugar exige que esse lugar compreenda tanto o publico-alvo
(compradores) que eles procuram alcancar mas também qual o comportamento que eles
desejam obter. (Kotler et al, 1993). Porque a imagem tem uma grande influéncia na
escolha do comprador, os locais devem estar preocupados. As imagens dos locais
podem ser identificadas e medidas e podem ser modificadas ao longo do tempo. (Kotler
et al, 1993). O processo deve envolver governos, cidaddos e empresas, todos com uma
visdo compartilhada (Kotler & Gertner, 2002). Esta € uma das principais dificuldades
para os gestores € que eles sdo confrontados com mdltiplos e diferentes publicos-alvo e
stakeholders (Kavaratzis, 2004).

Os diferentes publicos-alvo ndo diferem apenas em relacdo a sua estrutura, mas também
nas suas necessidades e demandas especificas. Os turistas, por exemplo, procuram
atividades de lazer, como visitar shoppings ou ofertas culturais; os investidores estdo

mais interessados em assuntos comerciais; Considerando que os diferentes publicos-
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alvo precisam de um ambiente adequado para seus propdésitos em vez de simplesmente
um "ponto no mapa"(Zenker & Martin, 2011).

No entanto foco do quadro tedrico aqui € claramente sobre os proprios residentes da
cidade. Isso ndo implica que outros publicos-alvo (visitantes, investidores, etc.) sejam
ou devem ser considerados menos importantes. Apenas enfatiza o fato de que todas as
atividades (sejam elas econdmicas, culturais, sociais, turisticas ou de qualquer outro
desenvolvimento da cidade) sejam feitas em nome dos moradores da cidade e seu
objetivo final € melhorar a sua qualidade de vida. (Kavaratzis, 2004). Sendo que a
pesquisa realizada por Zenket et al. (2017) indica-nos que os turistas e 0s moradores sao
influenciados conjuntamente pelo branding da marca do lugar, de modo que a
incapacidade de incorporar ambos os publicos-alvo pode prejudicar a eficiéncia de

qualquer estratégia de marca.

Os moradores s&o os principais embaixadores da marca lugar. (Braun et al, 2013). Estes
sdo considerados os ativos mais valiosos de uma cidade, pela sua criatividade e por
atrairem mais moradores, funcionarios, investidores e visitantes. (Kazangoglu & Taskin;
2014). No entanto os residentes sdo também os mais negligenciados na teoria e préatica
do Place Branding. Embora sejam estes que escolhem o0s seus representas para a gestéo
publica, ttm poder politico e participam de decisbes politicas. Esta participacdo é
simultaneamente um direito e uma obrigacdo para os cidadaos, o que significa que €
também obrigacdo das autoridades locais ndo apenas garantirem essa participacdo mas
também proporcionarem oportunidades aos cidaddos para contribuir ativamente para a
tomada de decisGes, o0 processo de criacdo da marca ndo deve ser uma excec¢do. (Braun
et al, 2013). Para uma gestéao eficaz e eficiente do Place Branding existe a necessidade
de reforcar a comunicacgdo entre as partes interessadas e as autoridades do lugar e dar
mais controlo as pessoas, em todas as fases da estratégia de Place Marketing deve ser
planeada uma possibilidade de participacédo dos interessados (Kavaratzis, 2012).

Além disso, colocar a marca como um aspeto de Place Marketing enfatiza a
comunicagdo entre governos e cidaddos, e pode ser usado no apoio na defini¢cdo do
futuro, muitas vezes identificados em iniciativas estratégicas de planeamento espacial
(ou seja, moldar e enquadrar o que € um lugar e no que ele se pretende tornar. O
posicionamento da marca integrada com o planeamento estratégico do espago promove

reestruturagdo economica, a inclusdo e coesdo social, o envolvimento e participacdo
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politica, o reforco da identidade do local e a longo prazo o geral. o bem-estar dos
cidadaos (Oliveira, 2015).

2.3.6. Place Branding

A pesquisa da Place Branding ganhou uma maior atencdo entre os académicos e
profissionais devido ao aumento da concorréncia por parte dos lugares (nagdes, cidades
e regides) e da necessidade destes em obter uma vantagem competitiva sobre os outros.
(Acharya & Rahman, 2016). Vindo a ganhar visibilidade como um dos topicos quentes
entre académicos e profissionais. Dado que os lugares enfrentam cada vez mais uma
concorréncia global tanto nos mercados externos como no mercado doméstico. Tem-se
assim vindo assistir a uma crescente aplicacdo de técnicas de branding nos lugares
(Hanna & Rowley, 2008). Atualmente, ha pelo menos um acordo geral na literatura de
marketing que a marca € mais do que um nome de identificacdo dado a um produto.
Também ndo é (como alguns comentadores de marketing parecem sugerir) sinébnimo de
um Unico slogan atraente, por mais que iSso possa incorporar as aspiracbes das
autoridades locais. (Kavaratzis, & Ashworth, 2006). As marcas diferenciam os produtos
e representam uma promessa de valor. As marcas incitam crencgas, evocam emogcdes e
comportamentos rapidos (Kotler & Gertner, 2002). Desta forma, construir a marca nao é
simplesmente sobre comunicar ao mundo de que um certo lugar é "bom" ou "melhor" -
em vez disso, é mais sobre procurar melhores padrdes sociais e econdmicos e deixar o
mundo saber que as autoridades e as organizacdes estdo a tentar melhorar e a mudar
estruturalmente as condi¢fes sOcio-espaciais e espaciais-econdmicas, idealmente de
forma participativa. (Oliveira, 2016).

O Place Branding pode ser fundamentalmente diferente de marca de produtos, mas isso
ndo significa que ndo possa ser tratado como uma marca corporativa. Existem muitas
semelhancas entre branding corporativo e place marketing. (Kavaratzis & Ashworth,
2008). Na préatica, a marca pode ser aplicada a bairros, distritos, destinos turisticos,
cidades, areas rurais, regides, estados e paises. Metaforicamente falando, colocar a
marca € a arvore genealdgica, com membros da familia, como a marca da cidade, a
marca de destino, a marca da nacdo e a marca de localizagéo atuando como 0s ramos.
(Braun, 2012).
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A aplicagdo da marca corporativa nos lugares exige um tratamento da marca do lugar
como toda a entidade composta pelos produtos do local, a fim de alcangar a consisténcia
das mensagens enviadas. Ao mesmo tempo, exige associar o lugar a "historias™ sobre o
mesmo, ndo simplesmente adicionando-os ao lado do nome. As "historias"” precisam ser
construidas e posteriormente comunicadas a todos os publicos. (Kavaratzis, 2004).
Neste contexto, os lugares procuram criar e promover sua prépria identidade Unica e
desenvolver as experiéncias oferecidas aos turistas e aos residentes. Para garantir um
branding bem-sucedido da cidade, os profissionais de marketing devem-se concentrar
na experiéncia de residentes e turistas e desenvolver mensagens de mercado com base
nessas mesmas experiéncias. (Kazangoglu & Dirsehan, 2014).

E certamente possivel adotar uma filosofia de branding para a gestdo dos lugares
usando, particularmente, ferramentas e principios de branding das empresas. No
entanto, é necessario adaptar tais ferramentas e modelos as caracteristicas e exigéncias
especificas das cidades. As cidades ndo sdo nem produtos nem empresas no sentido
tradicional dos termos e, portanto, é necessaria uma forma distinta de marca. (Ashworth
& Kavaratzis, 2009).

2.4. APRESENTACAO DAS LINHAS ORIENTADORAS DO CASO
PEDAGOGICO

De forma a permitir a correta analise e interpretacdo do presente caso é necessario ter
em consideracdo duas variaveis: as variaveis qualitativas e quantitativas. Apoiadas por
ferramentas de marketing e de estratégia, de forma a permitir uma maior compreensao

do caso pedagdgico.

A andlise qualitativa visa a interpretacdo e analise de informacdo, de forma a dar a
conhecer melhor o seu meio envolvente e as variaveis que o influenciam, neste sentido

pretende-se com esta analise:

Analisar e Compreender 0 meio envolvente;
Conhecer o concelho da Lourinha e as suas potencialidades;

Compreender a dindmica socioecondémica da Lourinha

A w0 np e

Identificar caracteristicas Unicas
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A anédlise quantitativa incide fundamentalmente na recolha de dados secundarios e

deverd complementar as informacdes fornecidas pelas variaveis qualitativas.

Além disso, algumas ferramentas estratégicas e de marketing sdo sugeridas para serem
usadas de forma a interligar a informacéo qualitativa e quantitativa, contribuindo para a
compreensdo geral e anélise do estudo de caso. Alguns dos propostos estao relacionados

a:

PEST: PEST sigla utilizada para anélise de quatro vetores: Politica, Economia, Social e
Tecnologia. E uma ferramenta que ¢é utilizada com o objetivo de compreender o
ambiente externo que rodeia entidade, neste caso em concreto do concelho da Lourinhg,
com o intuito de conhecer o contexto em que esta inserida e precaver futuras situacoes

que podem afetar a sua atividade e 0s seus objetivos

SWOT: A anéalise SWOT é uma ferramenta de analise interna e externa que nos permiti
identificar os pontos fontes, pontos fracos, oportunidades e ameacas que o concelho da
Lourinh& deve ter em conta na elaboracéo da sua estratégia. E utilizada com intuito de

identificarmos situacfes que podem provocar 0 SuUcesso ou INsucesso.

Diferenciacédo, Publico- Alvo e Posicionamento: Ferramentas chave para definir
estratégia. Identificando as caracteristicas que tornam o nosso “produto” unico. Para
depois identificarmos os publicos-alvo que para o qual estamos a trabalhar e a sua
discricdo e a definicdo clara do posicionamento que o concelho quer assumir e por qual

quer ser conhecido e reconhecido.

Visdo, Missdo e Objetivos: A definicdo de um VMO (Visdo, Missdo e Objetivos) é
utilizada como linha orientadora para a estratégia a utilizar. Por isso, iniciamos com a
definicdo da viséo definindo ambicdo para o concelho da Lourinhd, para entédo
estabelecer alvos realistas através da definicdo da missdo a ser alcangada com um

conjunto de objetivos quer sejam quantitativos ou qualitativos.

Fatores Criticos de Sucesso: Os fatores, recursos e competéncias onde assentam a

procura da vantagem competitiva e o sucesso de implementacdo da estratégia.
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2.5. PLANO DE ACAO

) Discussao inicial entre professor e | 15 min
Incrementar o interesse sobre o N
. alunos sobre a questédo Place
caso em analise. ] _
Marketing e Place Branding.
Apresentacéo e discussdo sobre | 30 min
Apresentar o problema de forma ) )
o ] alguns artigos publicados
dindmica e interessante. )
relativamente ao tema.
39315510 Fornecer uma visdo estruturado do | Distribuicdo do Caso Pedagdgico | 15 min
Caso Pedagdgico. aos alunos e uma breve introducao.
Perceber as percecdes por parte da Promover a discussdo na turma | 25 min
turma sobre o tema. sobre o tema. (Questdo 1)
) o Apresentacdo de duas questoes 5 min
Sugerir aos alunos para ir além do .
para trabalho de casa. (Questéo 2 e
caso de estudo.
3)
Gerar um entendimento comum Componente de Grupo: Leiturae | 60 min
- sobre o tema junto dos alunos. compreensdo do caso de estudo.
ora
. Ampliar o conhecimento sobre o Componente Individual: 60 min
a
St Place marketing e treinar as suas Complementar a informacéo
essdo
capacidades a nivel critica e de fornecida com a pesquisa em
criatividade. livros, artigos cientificos e internet.
Perceber as percecdes do grupo, } 20m
L - Proposta de Resolucéo das
em relacdo & sua opinido pessoal e N
) ) questdes de trabalho de casa.
a pesquisa realizada.
Discussdo em sala sobre Obidos. | 20 min
_ o (Questao 4)
Sessdo | Estimular a troca de opiniéo sobre i _ i
) Discussdo em sala sobre: 20 min
2 os temas: Place Marketing, o o
o o Estratégia, Produto e Publico-Alvo
Estratégia, Produto e Publico- . B
de Obidos. (Questéo 5)
Alvo. _ :
Promover o didlogo e estabelecer a | 20 min
ligacdo entre Obidos e a Lourinha.
Briefing aos alunos sobre o Caso | Distribuicdo das questdes do Caso | 10 min
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Pedag0gico e respetivas

expetativas.

Pedagogico.

Analise do Caso Pedagogico e 120 min
estabelecer ligagdo com as
Elaboragéo dos slides de questdes.
Fora apresentacdo e de um documento | Identificar as ferramentas a serem | 60 min
Se(::éo word (com 0 maximo de 5 utilizadas.
paginas). Complementar a pesquisa realizada | 60 min
com a resolugéo do caso
pedagdgico.
Definir a ordem de apresentagéo. 5 min
Resolucgdo do Caso Pedagdgico
pelos alunos. Entrega dos documentos e |15
apresentacdo de grupo & turma. min/Grupo
Sessio Promover a aprendizagem através | Promover um debate estruturado, | 10
304 da discusséo das apresentacGes. | em redor, de cada apresentacdo e | min/Grupo
aplicacdo. (Questdo 6 e 7)
Mostrar aos alunos que o tema vai | Apresentagdo de uma pergunta, | 5 min
além do Caso Pedagdgico. com o0 intuito de promover o
pensamento critica. (Questao 9)
Apresentacdo e Avaliacdo do | Classificacdo das apresentagdes | 120 min
documento entregue através da aplicacdo de métricas
tais como: pontos positivos e
Fora negativos para a comunicacdo
da verbal e ndo- verbal e o contetdo
Sessao da apresentacéo
Estimular o envolvimento dos | Estimular a participagéo dos alunos | 30 min

alunos sobre o tema do Place

Marketing

nas diversas conferéncias sobre o

tema
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2.6. PLANO DE ACAO - QUESTOES

1. Qual a importancia da aplicacdo do Place Marketing no desenvolvimento
econdmico, social e cultural numa localidade, regido ou pais. (Resolucdo em
aula — Sesséo 1);

2. Quais os fatores criticos de sucesso na aplicacdo do Place Marketing.
(Resolucéo do trabalho de casa — Fora da Sesséo);

3. Qual a sua opinido e como caracteriza o trabalho desenvolvido em termos de
Place Marketing, por parte do municipio de Obidos e qual a importancia do
mesmo. (Resolugéo do trabalho de casa — Fora da Sesséo);

4. Qual ¢ sua perce¢do do Branding Obidos. (Resolucio em aula - Sessio 2);

5. Analisar a Estratégia, Produto e Publicos-Alvo de Obidos. (Resolugdo em aula -
Sessdo 2);

6. Quais as caracteristicas diferenciadoras do concelho da Lourinh. (Resolucéo em
aula - Sesséo 3 e 4);

7. Podera aplicar-se/replicar-se o0 modelo de desenvolvimento desenvolvido pelo
municipio de Obidos ao concelho da Lourinha e outros concelhos. (Resolucéo
em aula - Sessao 3 e 4);

8. De acordo com sua propria visdo e informacBes apresentadas no caso, que

diretrizes definiria para o futuro? (Resolucdo em aula - Sessao 3 e 4);

2.7. Proposta de Resolucdo do Caso Pedagdgico

1. De acordo com as informacbes fornecidas caracterize o “produto”
Lourinha.

Antes da definicdo qualquer estratégia é fundamental, para qualquer empresa conhecer o
produto que quer vender: a sua origem, as suas carateristicas e a sua composi¢do. O
mesmo principio aplica-se ao produto “lugar”. Importa por isso olhar para o concelho da

Lourinha e caracteriza-lo.

Proposta de caraterizagcdo do “produto” Lourinha:
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O concelho da Lourinhd localiza-se no Regido Oeste de Portugal Continental, faz
fronteira com o campo e mar, sendo composto por uma grande diversidade paisagistica.
A principal atividade econémica do concelho é agricultura e a pesca, influenciado pela
sua localizacdo e caracteristicas geoldgicas. Embora ainda com pouco expressao, 0
turismo, posiciona-se como a proxima aposta do concelho devido abertura do Parque
Juréssico da Lourinhd prevista para o inicio de 2018 em que se prevé o aumento do
desenvolvimento socioeconémico local.

Encontra-se préximo dos grandes centros urbanos, nomeadamente de Lisboa e é servido
por uma diversa rede de transportes.

E composto por uma vasto patriménio material (Igrejas, Monumentos, Museus, etc.) e
imaterial (Clima, Historias e Lendas sendo a mais conhecida a histéria da Loba,

Populacao Local). Importa por isso olhar mais especificamente para a sua composicao:

¢ Recursos Humanos:

Segundo os Censos de 2011 o concelho da Lourinhd é composto por uma populacao de
25735 habitantes sendo que destes 3747 tém menos de 15 anos e 5015 tém 65 ou mais
anos. Foi um dos concelhos que mais cresceu, em termos populacionais, na Regido
Oeste.

e Infraestruturas:

Escolas, Centro de Salde, Pavilhdo Polidesportivo, Mercado, Estadio de Futebol,

Vaérias Associaces Recreativas em todo o concelho, Kartodromo (Dino Kart)

e Patrimonio:

o Patrimonio Natural: Praias (Paimogo, Vade Frades, Areia Branca, Peralta, Porto
de Barcas, Porto Dinheiro e Valemitdo), Planalto das Cezaredas composto por
algares e grutas e um diversificado espélio arqueoldgico num territério calcario,
com cerca de 140 milhdes de anos. O concelho da Lourinhd proporciona ainda

boas condi¢Oes para a producéo agricola (clima e solo).
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o Patriménio Histérico: Batalha do Vimeiro (Invasbes Francesas) e a lenda da

passagem de D. Pedro e D. Inés de Castro pela localidade de Moledo.

o Patrimonio Arquiteténico: Igreja de Nossa Senhora da Anunciacdo, Igreja da
Misericordia, Convento e Igreja de Santo Antdnio, Igreja de Nossa Senhora da
Conceicdo, Capela de Nossa Senhora da Misericordia, Capela de S&o Domingos,
Igrejas nas varias localidades que compdem o concelho da Lourinhd, Coreto do
Paco, Forte de Paimogo, Padrdo Comemorativo da Batalha do Vimeiro, Museu

do Reguengo Grande, Moinhos de vento da Pinhda, etc.

o Patrimonio Cultural: Artesanato, os ranchos folcléricos, bandas de mdsica, as
marchas populares no feriado municipal. O Centro de Interpretacdo da Batalha
do Vimeiro, o Parque de Fonte de Lima. Em termos de Gastronomia, o concelho
da Lourinhd é conhecido pela sua dogaria tradicional, nomeadamente, as areias

brancas e o pao-de-16 de Miragaia.

o Patrimonio Cientifico: Patriménio paleontolégico.

Em suma o “produto” Lourinhd caracteriza-se pelos produtos oriundos do mar e da

terra, pela sua histdria, pelo seu patrimonio cientifico e pela sua localizacéo.

2. Elabore uma analise PEST sobre o concelho da Lourinhd destacando os
principais aspetos que poderdo ter impacto na implementacdo da sua

estratégia.

De forma a entender a dindmica da envolvente macroeconémica do concelho da
Lourinhd, é sugerida a utilizacdo da analise PEST, que incide a sua analise em quatro
grupos de fatores: Politicos, Econdmicos, Sociais e Tecnoldgicos. Através desta analise
pretende-se, para além de conhecer a dindmica macroeconémica, capacitar o concelho
da Lourinhd de informacdo sobre os fatores que vao ter influéncia no seu
desenvolvimento econdmico e social e na implementacéo da estratégia adotar.

Ao realizar esta andlise a que ter em conta que a gestdo dos “lugares” esta a cargo de
entidades publicas, neste caso em concreto, a gestdo do concelho da Lourinhd € da

competéncia da Camara Municipal da Lourinh@ conjuntamente com as diversas oito
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Juntas de Freguesias do concelho. Importa por isso aquando da elaboracdo da anélise
PEST ter em consideracdo estes elementos que podem condicionar positivamente ou

negativamente o seu ambito de atuacéo.

e Politica (Inclui legal)

- Estabilidade governativa, em termos de poder nacional e local;

- Programa de Apoio a Economia Local (PAEL), procedimentos obrigatérios para as
autarquias;

- Programa Oficial de Contabilidade das Autarquias locais (POCAL), procedimentos
contabilisticos para as autarquias;

- Sistema de Informacéo do Subsetor da Administracdo Local (SISAL), procedimentos
obrigatdrios para as autarquias;

- Portugal 2020, que pode potenciar o investimento no concelho;

- Leis de protecdo ambiental;

- Instabilidade a nivel europeu e mundial.

e Economia

- Retoma econdmica, apds o periodo recessdo verificada no ano de 2008;
- Globalizacéo de Produtos e Servicos;
- Tendéncia de descida da taxa de desemprego;

- Crescimento do turismo em Portugal e a nivel mundial.

e Social

- Diminuicédo da taxa de natalidade e consequente envelhecimento da populacéo;
- Preocupacédo com a sustentabilidade;

- Seguranca, atentados Terroristas;

- Hospitalidade do povo portugués;

- Crescente preocupacao com as questdes sociais e ambientais;

- Crescente preocupacao com a saude, alimentacéo e bem-estar.
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e Tecnologia

- Novas formas de interacdo através da Internet e Redes Sociais;
- Crescente numero de infraestruturas tecnolégicas e de comunicacéo;
- Aparecimento de novas solucdes tecnolégicas;

- Mudancas nas tecnologias moveis;

Os principais aspetos a destacar séo:

o Portugal 2020, pode proporcionar o aumento do investimento no concelho na
area da agricultura e também na area turismo, setor de atividade ainda pouco
desenvolvido no concelho da Lourinha;

o Leis de Protecdo Ambiental, uma vez que, podem condicionar a Cémara
Municipal da Lourinhd no desenvolvimento de projetos, por exemplo no
Planalto das Cezaredas e nas parias dos concelho;

o Crescimento do Turismo a nivel nacional e internacional, pode implicar um
aumento do investimento neste setor no concelho e o respetivo aumento do
namero de turistas a visitar o concelho da Lourinha

o Novas formas de interacdo atraves da internet e redes sociais, aparece como uma
oportunidade de divulgagdo a um baixo custo e a uma maior interacdo com 0s

seus targets.

A analise fornece-nos informacdo importante que permite ao concelho da Lourinhd, na
entidade da Camara Municipal, capacitar-se e antecipar-se de eventuais situagdes que
possam interferir com a sua atividade, com 0s seus objetivos e na defini¢do e aplicacdo
de politicas para a gestao do territério. Uma vez que estamos a falar num mercado cada
vez mais competitivo e globalizado. Porque o concelho da Lourinhd ndo estd apenas a

competir num mercado interno mas também no mercado externo.

3. Elabore uma anélise SWOT para o concelho da Lourinha.
Com esta analise pretende-se um diagnoéstico da realidade socioeconémica em que se

insere o concelho da Lourinhd através da analise dos fatores internos: pontos fortes,

vantagens que organizagdo apresenta face a concorréncia e os pontos fracos. E dos
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fatores externos: oportunidades, que o mercado oferece & organizacdo e ameagas que

podem por em causa atuacdo e desenvolvimento do concelho da Lourinha.

Enquadramento Regional;

Localizacdo:  Proximidade com o0s
grandes centros urbanos, nomeadamente
Lisboa;

Proximidade ao Aeroporto;

Diversidade Paisagistica: mar e campo
Clima temperado;

Aguardente D.O.C.

Patrimonio arqueoldgico e etnogréfico;
Patriménio paleontolégico unico;

Tranquilidade e Seguranca.

Valorizacao e conservacdo do territorio;
Tecido empresarial tendencialmente a
rejuvenescer;

Diversidade na oferta;

de

redes

Aproveitamento das redes

comunicacdo  proprias  (Site,
sociais);
Aumento do ndmero de visitantes
nacionais e internacionais;

Abertura do Parque Jurassico da
Lourinha.

Exposto a varios perigos naturais
(Cheias, tornados);

Pouca capacidade hoteleira;
Patrimonio pouco valorizado;

Pouca divulgacdo do concelho da
Lourinhg;

Sazonalidade;

Envelhecimento da populacéo e
reduzida densidade populacional nas
localidades mais rurais;

Deficiente acessibilidade a A8.

Concorréncia de outros municipios
com maior capacidade de captacédo de
investimentos e de turismo;
Mobilidade demografica;

Abandono progressivo dos espacos
rurais e da exploracdo agricola;

Alteragdes Climatéricas.

ApoOs a uma analise a envolvente, através da anélise PEST, em que o concelho da

Lourinha esta inserido. Importa olhar para dentro porque podemos conhecer muito bem

0 mercado em que estamos inseridos, mas ainda mais importante é conhecermo-nos a

nos proprios.
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4. ldentifigue e caraterize os diferentes publicos-alvo do concelho da

Lourinha.

A identificacdo e caracterizacdo dos diferentes targets pode ser a diferenca entre o
sucesso ou insucesso de uma determinada organizacdo na implementacdo e
desenvolvimento de uma estratégia, aplicando-se a mesma linha de pensamento quando
falamos dos lugares. Tendo em conta a especificidade deste tipo de “produto” podem
ser identificados trés grandes grupos de publicos-alvo: os residentes e potenciais

residentes, os turistas e 0s investidores.

4.1. Residentes e potenciais residentes;

Residentes sdo aqueles que habitam em determinado local e s&o, provavelmente, os
melhores divulgadores e promotores de um determinado lugar. Neste sentido €
fundamental envolver estes no processo, ndo s6 na implementacdo da estratégia mas
também na definicdo da mesma indo de encontro as suas expectativas e necessidades. A
inclusdo da populacido permite que estes se sintam parte do processo € que “vistam a
camisola” pelo seu concelho, 0 que torna a sua divulgacdo mais pessoal porque quem
melhor para falar do seu concelho (historias, lendas e locais a visitar). Todos nds temos
ideias do que gostariamos de ver implementadas no nosso concelho, as pessoas sao

fonte de ideias e criatividade.

Ao longo dos anos tem-se assistido ao envolvimento da populacdo do concelho da
Lourinhd@ nas mais diversas iniciativas, nomeadamente, através dos eventos realizados
no concelho, como por exemplo a Feira Saloia, O Comércio aberto a noite, Expo
Lourinhd@ 2017 e nas Marchas Populares (inseridas no ambito do feriado municipal).
Nas iniciativas de angariagdo de fundos (Um dia pela vida Lourinhd, iniciativa de
angariacdo de fundos para o cancro que mobilizou a sociedade civil do concelho da
Lourinhd) quer na divulgacdo das proprias localidades atraves de grupos, nas proprias
localidades, criados para o efeito. O que demonstra a abertura e o envolvimento da

populacédo na divulgacdo da mesma e dos beneficios que dai podem advir.

Em relagdo aos potenciais residentes, identifica-se dois grupos diferentes: os que

procuram uma segunda habitacdo sejam portugueses (por exemplo pessoas que residem
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em Lisboa e procuram uma casa de campo) ou estrangeiros (através das politicas
implementadas pelo Governo na captacéo de novos residentes) e os que procuram fixar

numa determinada localidade.

4.2. Turistas

Considera-se turistas pessoa Ou pessoas que Viajam por recreio ou para se instruir.
Sendo que, o turismo € atividade de viajar e de conhecer lugares diferentes daqueles que
estéo presentes no nosso dia-a-dia.

Tendo em conta as carateristicas do concelho da Lourinhd identifica-se o seguinte tipo
de turistas: Pessoas com idades compreendidas entre os 0 aos 100 anos de idade, que
gostam mar e de campo, com um nivel socioeconémico médio e que pretendem umas
férias em familia, um fim-de-semana ou um dia diferente na praia ou no campo ou até
mesmo no museu que oferece uma viagem no tempo através dos dinossauros, que
gostam de um estilo de vida tranquilo que valorizam o descanso e o contato com a
natureza.

Pode-se ainda identificar um tipo especifico de turistas, um nicho de mercado, que sdo
todos aqueles que tem interesse na area da paleontologia e que estudem a época
jurassica. Falamos de estudantes, professores, investigadores, cientistas e todos aqueles

gue tém interesse nesta area.

4.3. Investidores

Investidores sdo todos aqueles que investem. Os investidores procuram bons negécios,
rentabilidade e boas perspetivas. Atrair investimento para o concelho € consequente
proporcionar o desenvolvimento econémico e a melhoria da qualidade de vida do
mesmo.

Com abertura do Parque dos Dinossauros na Lourinhd, no inicio de 2018, abre-se aqui
uma janela de oportunidade para atrair novos investidores na area do turismo,
nomeadamente, na area da hotelaria, restauracdo e de atividades turisticas. Sendo que
indiretamente os outros setores de atividade do concelho séo influenciados e beneficiam

ao ser implementada no concelho uma dindmica de investimento e empreendedorismo.
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O conhecimento e identificacdo dos diferentes publicos-alvo, permite ndo sé uma maior
eficacia e eficiéncia na definicdo e implementagdo da estratégia adotar, mas também a
definicdo de um conjunto de politicas que va de encontro as necessidades e expetativas
dos mesmos. Permitindo a criacdo de um sentimento de pertenca e da participacdo de
todos no desenvolvimento do concelho da Lourinhd, por isso mesmo, é fundamental que
a Camara Municipal da Lourinhd@ desenvolva um conjunto de agdes (reunides, debates,
conferéncias, etc.) em que estimule esse sentimento de pertenca e de interagdo com o

concelho. Abrindo as portas a todos para as suas sugestdes e opinides.

5. Defina Visdo, Missdo e Objetivos, referindo pelo menos 3 objetivos

estratégicos para o concelho Lourinha.

A definicdo da visdo, missdo e objetivos estd relacionada com ambicdo da
empresa/organizacdo ou entidade no curto, médio e longo prazo. No caso concreto do
concelho da Lourinhd pretende-se que a visdo seja 0 motor de ambicdo para o futuro.
Que a missao transforme a visdo em algo tangivel e realista, e por Gltimo um conjunto
de objetivos estratégicos que sdo os principais objetivos a serem alcancados e que
devem ser coerentes com a visdo e missdo definidas, de forma a existir uma

uniformidade.

Neste sentido, propdem-se para o concelho da Lourinh&, numa perspetiva a 10 anos:

Visdo: Ser e Ser Reconhecido como principal referéncia do pais em termos

Paleontoldgicos.

Com a definicdo desta visdo pretende-se o aproveitamento, o desenvolvimento de
competéncias e simultaneamente a valorizacdo do patriménio paleontologico do
concelho com o objetivo de construir um conjunto de vantagens competitivas.

Neste sentido, e com ambicdo da concretizagdo da visdo, definir-se-ia a seguinte missao:
Misséo: Organizar, Aproveitar e Valorizar os recursos locais de forma a corresponder

as oportunidades que podem surgir no futuro e promover simultaneamente a qualidade

de vida.
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Objetivos Estratégicos:

A definicdo dos objetivos estratégicos visa que a empresa/ organizacdo ou entidade
defina o que pretende em termos qualitativas e quantitativos com o intuito de cumprir
da sua misséo e que lhe permita alcancar a visdo que estabeleceu inicialmente. Assim

sendo foram identificados os seguintes objetivos estratégicos

1. Promover, salvaguardar, qualificar e promover o Patrimonio.

e Apostar na qualificacdo e requalificacdo dos recursos naturais e imateriais do
concelho da Lourinhg;

e Explorar o potencial das descobertas paleontoldgicas;

e Promocdo dos seus elementos distintos em relacdo a concorréncia.

2. Criacéo de uma identidade Unica.

e Diversificacdo do produto Lourinhd e dos servicos oferecidos, através da
animacéo cultural e desportiva;

e Promocdo experiéncias unicas;

e Promover a natureza e a identidade rural do concelho da Lourinha.

3. Promover a qualidade de Vida

e Apostar nos fatores que contribuem para qualidade de vida, nomeadamente,
educacdo, saude, infraestruturas, ordenamento do territorio e ambiente;

e Adotar politicas que permitam a fixacdo de jovens;

¢ Incrementar os niveis de satisfacdo da populacédo

Pretende-se assim promover a salvaguarda do territério e do capital humano, através da
criacdo de uma identidade Unica permitindo a todos participar. Nunca descorando a
qualidade de vida daqueles que sdo os principais embaixadores de um lugar, os seus
habitantes. Promovendo Valores como: Inovagdo, Sustentabilidade, Criatividade,

Conhecimento, Auténtico, Histéria, Ciéncia e Proximidade.
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6. Defina uma proposta Unica valor adotar pela marca Lourinh e indigue os

principais impulsionadores do seu posicionamento.

Representa a forma como o concelho da Lourinh& quer ser conhecido e reconhecido no
futuro, pelos seus publicos-alvo e pela sua concorréncia. Essencialmente o que
gueremos que 0s consumidores saibam, pensam e sintam sobre o concelho da Lourinha.

Deve incluir os nossos pontos fortes e a nossa diferenciacéo.

Neste sentido, a proposta para a proposta Unica de valor para o concelho da Lourinhd
pode ser: Lourinhd onde historia e a ciéncia se misturam, onde 0 mar e a terra se
cruzam proporcionam uma experiéncia Unica através da natureza praticamente intata

numa modernidade rural.

Esta proposta Unica de valor demonstra as carateristicas do concelho da Lourinha e os

valores pelo qual assenta o seu desenvolvimento e o seu posicionamento.

Histdria e Ciéncia, porque todos os lugares tém a sua historia, muitas vezes contada,
através do seu patrimonio. No caso particular a historia da Lourinhd esta
intrinsecamente ligada a Ciéncia. Esta ligacdo justifica-se pelo seu patriménio
paleontoldgico Gnico. Unico porque algumas espécies encontradas no concelho da
Lourinha sdo Unicas no mundo ou existem poucos exemplares e é a ciéncia que estuda
estes fendmenos. O mar e a terra porque remete-nos para a sua localizacdo e
caracteristicas geologicas, para todos os produtos com origem nestes dois elementos
mas também para os sentimentos que cada um destes elementos (mar e terra) nos
transmite, como por exemplo tranquilidade. Experiéncia Unica porque num so
territorio podemos ter acesso a um conjunto de experiéncias diversificas, podemos ir a
praia, podemos fazer uma caminhada no Planalto das Cezaredas ou visitar o Museu da
Lourinhd e brevemente o Parque Jurassico (Unico no pais). Natureza praticamente
intata, porque existe a preocupacdo de preservar e valorizar o patriménio natural
existente, através da sustentabilidade. Por ultimo, uma modernidade rural, porque
embora o concelho da Lourinha se caraterizado por ser um concelho rural é também um

concelho com a preocupacdo de aliar a historia a modernidade e de se adaptar.
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Os principais impulsionadores do seu posicionamento sdo 0 seu patriménio
paleontoldgico, os produtos oriundos da terra (Um dos principais exportadores a nivel
nacional de produtos horticolas e sua Aguardente DOC) e do mar, a sua localizagéo e

tranquilidade que oferece.

7. Defina uma estratégia que seja aplicada transversalmente em todos os

setores de atuacdo do municipio da Lourinha.

Ao definir a sua estratégia o concelho da Lourinhd devera ter em mente 0s suas
carateristicas uma vez que a estratégia a utilizar, é aquilo que vai determinar o sucesso
ou insucesso dos objetivos definidos, assim sendo, a estratégia aqui definida tentam ser
0 mais eficaz e eficiente possivel através da criacdo e implementacdo de uma politica
municipal que seja um fator estratégico para o concelho, sendo que 0s recursos
territoriais locais deverdo adaptar-se a critérios de preservacao e valorizacao e dai tirar

beneficios para os residentes, investidores e turistas

A proposta de estratégia adotar pelo concelho da Lourinhd, podera ser:

Em primeiro lugar devera privilegiar a defini¢cdo de uma identidade Unica através do seu
patrimonio cientifico. Segundo concentrar-se nos seus atributos Unicos e em terceiro
criar experiéncias de forma a promover a mediatizacéo, respeitando e promovendo o seu
patrimdnio natural. Incluindo neste processo os varios agentes locais, principalmente a
sua populacdo.

Assim a estratégia sugerida adotar pelo concelho da Lourinha sera: Ciéncia e Inovacgao

e devera incidir sobre as seguintes areas de atuacdo do municipio da Lourinha:

Gestdo do territério

e Preservacdo e valorizagdo dos recursos gerando beneficios para todos,
e Evitar a desertificacdo rural e concentragdo de populacdo na sede de concelho e
na faixa litoral e,

e Promover a sustentabilidade do territério.
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Através de um conjunto de iniciativas ligadas as ciéncias de uma forma descontraida
e acessivel a toda a populacdo, por exemplo nas praias do concelho e no Planalto das

Cezaredas.

e Economia e Competitividade
e Apostar no desenvolvimento do turismo;

e Fomentar o empreendedorismo e investimento;

Com abertura do Parque Jurassico da Lourinhd@ prevista para o inicio de 2018, ¢
imperativo que exista uma aposta clara no turismo de forma a manter os turistas o

maximo de tempo possivel no territério do concelho da Lourinha.

e Pessoas
e Adotar um conjunto de politicas para a fixacdo de jovens;
e Captacédo de novos residentes;

e Promover a participacdo da populacdo nas varias iniciativas.

e Qualidade de Vida

e Educacdo, Infraestruturas, Saude e Ambiente.

e Governabilidade.

e Através da qualificacdo dos seus recursos humanos;

e Equilibrio Financeira;

e Elaboracdo de Pracearias quer com as juntas de freguesia do concelho quer com

outras entidades.

Uma estratégia deve estar alinhada entre todos os intervenientes do concelho da
Lourinha e ser transversal em todos os setores de atuacdo do municipio da Lourinha. S6
assim se permite esta ser entendia por todos de forma clara, potenciando 0 seu sucesso.
O envolvimento da populacdo e dos agentes econémicos e socias, é também um fator
crucial para o sucesso desta, devera ser feito de forma ativa e ao longo do processo de

implementacao da estratégia, sendo participantes ativos neste processo.
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A definicdo da estratégia ciéncia e inovacao justifica-se pelo patriménio cientifico que
compdem o territorio da Lourinhd, ndo sé através do seu patriménio paleontoldgico,

mas também da sua aguardente DOC e da sua natureza.

8. ldentifique os fatores criticos de sucesso para a marca Lourinhd

Assim como € importante conhecer bem o nosso produto, o concelho da Lourinhd, e o
meio envolvente em que esta inserido, definir a nossa estratégia e a forma como
queremos ser conhecidos e reconhecidos é também importante identificar as variaveis
que podem condicionar a nossa atuacdo e 0 sucesso na implementacdo da nossa
estratégia.

Neste sentido os fatores criticos de sucesso identificados para o concelho da Lourinhd
sdo: a Gestdo autéarquica, Investimento e Empreendedorismo, Aplicacdo de técnicas de
Marketing.

Gestdo Autarquica

N&o nos podemos esquecer que a gestdo dos territdrios estd a cargo de entidades
publicas, no caso em concreto do concelho da Lourinhd, essa gestdo esta a cargo da
Camara Municipal da Lourinhd e respetivas Juntas de Freguesia.

Como entidade publica, a Camara Municipal da Lourinhd, estd condicionada por uma
legislacdo e regras préprias que limitam o seu campo de atuacdo. Uma forma de
contornar esta situacdo, e pegando no exemplo da Camara Municipal de Obidos, sugere-
se a criacdo de uma empresa municipal que esteja encarregue de toda a gestdo da marca

Lourinhd, com o intuito de facilitar e agilizar processos.

Investimento e Empreendedorismo

O sucesso da implementacdo da estratégia definida, para o concelho da Lourinhd, esta
implicitamente ligado ao investimento e empreendedorismo que for captado para o seu
territorio. Mas este ndo é um fator que dependa Unica e exclusivamente de uma
estratégia bem definida e implementada, depende também da capacidade de
investimento dos varios agentes que compdem o territdrio e da nossa capacidade de 0s

atrair, através da implementacdo de politicas de apoio e de atracdo do investimento.
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Mais uma vez o papel da Gestdo Autarquica é primordial no envolvimento de todos
neste processo.

Aplicacao de técnicas de Marketing

Devido a complexidade do produto que estamos a falar, devera existir um cuidado na
selecdo das ferramentas de marketing a utilizar sob pena do insucesso da estratégia a
utilizar. Por isso devera existir um cuidado redobrado, pois uma vez iniciado o caminho

€ muito dificil voltar atras.

A identificacdo dos fatores criticos de sucesso tem ou mais importancia do que a
definicdo da estratégia, uma vez que estes condicionam ou n&o aplicacdo da mesma. E
por isso fundamental que o concelho da Lourinh&@ adquira conhecimento e que consiga
antecipar situaces que possam por em causa o seu trabalho. E por isso fundamental o
papel dos agentes politicos do concelho, no sentido de desenvolver e implementar

politicas de forma a minimizar os riscos.

9. De acordo com a sua propria visdo e informacao apresentada no caso qual a
principal vantagem competitiva do concelho da Lourinhad face aos seus

principais concorrentes?

A competitividade é a capacidade, que uma determinada empresa/organizacdo ou
entidade tem para suplantar a concorréncia. A vantagem competitiva é assim o
argumento ou o recurso sobre o qual se constroi essa capacidade para suplantar a
concorréncia. Assim, a vantagem competitiva é o resultado conseguido por uma
combinacdo de carateristicas e recursos (tangiveis ou intangiveis) que deve ser rara,
dificil de imitar, insubstituivel e dindmica.

Num mercado altamente competitivo, como é o da concorréncia dos lugares, é
primordial ter uma ideia clara das nossas carateristicas, das nossas capacidades e

capitaliza-las.

Neste sentido a vantagem competitiva, para o concelho da Lourinh& pode ser:
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Hé& duas coisas mesmo em termos nacionais e internacionais que diferencia o concelho
da Lourinhd dos demais: o seu Patrimdnio Paleontolodgico e a sua Aguardente DOC e
esta é sua principal vantagem competitiva face aos seus principais concorrentes. Uma
vez que esta é rara, dificil de imitar, insubstituivel e com a implementacdo de um

conjunto de acOes é possivel dinamizé-la.

Estas permitem ao concelho da Lourinha:

e Ser diferente, S0 dois elementos Unicos que diferenciam o concelho da

Lourinhad dos demais, quer nacionalmente ou internacionalmente;

e Ser auténtico, ndo é algo que tenha sido implementacdo, construido ou

fabricado, faz parte da historia do concelho e das suas carateristicas;

e Valorizar o seu Patrimédnio: Permite a utilizacdo de produtos, infraestruturas,
do patriménio e a perpetuacdo do patriménio e histérias locais. Mantendo a sua

identidade Unica e ndo permitindo a sua descaraterizacao.

Referir ainda as suas carateristicas intrinsecas, como a sua costa, 0 Planalto das
Cezaredas, a sua paisagem rural, a sua histéria e o0 seu patrimonio que deve estar

integrado nas vantagens competitivas que o concelho apresenta.

O concelho da Lourinhd deve ser competitivo promovendo a exceléncia, a sua
diversidade territorial (entre 0 campo e o mar) e uma identidade Unica através do
seu patrimoénio cientifico e da sua Aguardente. Oferecendo 0 que 0s outros nao
conseguem.

Referir que o concelho da Lourinhd esta integrado numa regido, Regido Oeste,
composta por uma grande diversidade cultural, paisagistica e de patrimonio o que
torna esta regido altamente competitiva. Para além disto o concelho da Lourinha
encontra-se no meio de um triangulo: Torres Vedras, Peniche e Obidos também ele

bastante diversificado e competitivo.
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2.8. SLIDES DA RESOLUCAO DO CASO PEDAGOGICO

Caso Pedagogico Resolucio:
Obidos, Lourinhi e o Place Marketing

“There are two ways of being creative. One can sing and dance. Or one
can create an environment in wich singers and dancers flourish”.

Warren G. Bennis

Questao 1 — “Produto” Lourinha

* O concelho da Lourinhi localiza-se no Regido Oeste de Portugal Continental, faz
fronteira com o campo e mar, sendo composto por uma grande diversidade
paisagistica;

* Aprincipal atividade econémica do concelho € agricultura e a pesca;

* Encontra-se proximo dos grandes centros urbanos:

- E composto por uma vasto patrimonio material (Igrejas, Monumentos. Museus,
etc.) e imaterial (Clima, Histdrias e Lendas sendo a mais conhecida a histéria da
Loba, Populagio Local):
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Questao 1 — “Produto” Lourinha

“Produto Lourinha”

Recursos Humanos Infraestruturas Patrimonio
Segundo os Censos de Escolas, Centro de Sande, Patrimonio Natural

2011 o concelho da Pavilhio Polidesportivo, Patrimonio Histérico
Lourinhi é composto por Mercado, Estddio de Patriménio Arquitetdnico
uma populacio de 25735 Futebol, Varias Patrimonio Cultural

habitantes sendo que Associacdes Fecreativas Patrimonio Cientifico
destes 3747 tém menos de em todo o concelho,
15 anos e 5015 tém 65 ou  Kartodromo (Dino Kart)

mais anos

Em suma o “produto™ Lourinhi caracteriza-se pelos produtos domar e datermra, pela
sua histéria, patrimonio cientifico e pela sua localizagio

Questao 2 — Analise PEST (Politica/Economia)

Politica (Inclui legal)

* Estabilidade governativa, em termos
depodernacional e local;

*  Programa de Apoio @ Economia Local
(PAEL). procedimentos obrigatdrios
para as autarquias;

* Programa Oficial de Contabilidade
das Autarquias locais (POCAL),
procedimentos contabilisticos para as
autarquias;

* Sistema de Informagdo do Subsetor
da Administragdo Local (SISAL),
procedimentos obrigatdrios para as
autarquias;

* Portugal 2020, que pode potenciar o

investimento no concelho:

* Leis de protecio ambiental;

* Instabilidade a nivel europeu e
mundial
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Economia

Retoma economica, apos o periodo
recessio verificada no ano de 2008;

Globalizagio deProdutos e Servigos;

Tendéncia de descida da taxa de
desemprego;

Crescimento do turismo em
Portugal e a nivel mundial.

Tecnologia

Novas formas de interacio através
da Internet e Redes Sociais:

Crescente numero deinfraestruturas
tecnologicas e de comunicagio;
Aparecimento de novas solugdes
tecnologicas;

Mudanca nas tecnologias moveis;

Francos)

Pontos Fortes
Enquadramento Regional;
Localizagio: Proximidade com os

grandes centros urbanos,
nomeadamente Lisboa:

Proximidade ao Aeroporto;
Diversidade Paisagistica: mar e
campo

Clima temperado;

Agnardente D.O.C.

Patrimonio arqueoclogico e
etnogrifico;

Patrimonio paleontologico unico;
Tranquilidade e Seguranca.

Questiao 2 — Analise PEST (Social/Tecnologia)

+  Social

*  Diminuicio dataxa de natalidade e

consequente envelhecimento da
populacio;

* Preocupacio com a sustentabilidade;

* Seguranga, atentados Terroristas;

* Hospitalidade do povo portugués;

* Crescente preocupacio com as
questdes sociais e ambientais;

* Crescente preocupagio com a saude,

alimentacio e bem-estar.

Questao 3 — Analise SWOT (Pontos Fortes e

Pontos Fracos

Exposto a varios perigos naturais
{Cheias, torados);

Pouca capacidade hoteleira;
Patrimonio pouco valorizado;
Pouca divulgacio do concelho da
Lourinhi:

Sazonalidade;

Envelhecimento da populagio e

reduzida densidade populacional nas
localidades mais rurais;

Deficiente acessibilidade a A8,
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Questiao 3 — Analise SWOT

(Oportunidades/Ameacas)

*  Oportunidades *  Ameacas

*  Valorizagio e conservacio do * (Concorréncia de outros municipios
territdrio; com maior capacidade de captacio de

* Tecido empresarial tendencialmente a investimentos e de turismo;
rejuvenescer; *  Mobilidade demografica;

* Diversidade na oferta; * Abandono progressivo dos espacos

*  Aproveitamento dasredes de rurais e da exploracdo agricola:

comunicagio proprias (site, redes .

sociais);

*  Aumento donumero de visitantes
nacionais e intemacionais;

* Abertura do Parque Jurassico da

Lourinhi.

Alteragdes Climatéricas.

Questao 4 — Identifique e Caracterize os
liferentes Publicos-Alvo

Residentes ou Potenciais
residentes
*Populacio do Concelho da

Lourinhi;

*Potenciais Residentes
(Aqueles que procuram
uma segunda habitagio,
portugueses ou estrangeiros

eaqueles que procuram
residéncia fixa).

Publicos-Alvo

Turistas
*Turistas que vio dos 0 aos
100 anos;
*Pretendem umas férias em
familia:
*Gostam deum estilo de
vida tranquilo que
valorizam o descanso e o
contato com a natureza.
*Nicho de Mercado: com
interesse na drea da

paleontologia

Investidores
*Novos investidores na area
do turismo;

*Setores de atividade do
concelho sio influenciados
se for implementada no
concelho uma dindmica de
investimento e
empreendedorismo do
concelho.
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Questio 3 -Defina Visao, Missao e Objetivos

Visao

Ser e Ser Reconhecido como principal referéncia do pais em termos Paleontologicos

Objetivos Estratégicos
1. Promover, salvaguardar, qualificar e

Organizar, Aproveitar e Valorizar os promover o Patriménio:
I-BCI]ISOS- locais de forma a oma-iﬁponder is 2 Ciacio deuma identidadeinica;
opmtumdades-', que podem surgir no f“mm 3. Promover a qualidade de Vida
epromover simultaneamente a qualidade

devida.

Valores: Inovacio, Sustentabilidade, Criatividade, Conhecimento, Auténtico,
Histéria, Ciéncia e Proximidade

Questio 6 — Proposta Unica de Valor

Lourinha onde historia e a ciéncia se misturam, onde o
mar ¢ a terra se cruzam proporcionam uma
experiéncia unica através da natureza praticamente
intata numa modernidade rural.

Impulsionade: Pelo o seu patrimonio paleontologico, produtos oriundos da
terra e domar, a sua localizagiio e a tranquilidade que oferece.
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Questiao 7 — Estratégia

Estratégia: Ciencia e Inovacio

Gestio do Territério

Economia e Competitividade
Pessoas
Qualidade de Vida

Govemabilidade

Questio 8 — Fatores Criticos de Sucesso

Fatores Criticos de Sucesso

Gestio Autirquica Investimento e Aplicacio de técnicas de
O concelho da Lourinhi é Empreendedorismo Marketing
gerido por uma entidade Fator que nio depende Complexidade do produto
publica. A Cimara inteiramente da autarquia em analise

Municipal da Lourinhi

Fundamental o papel dos agentes politicos do concelho, no sentido de
desenvolver e implementar politicas de forma a minimizar riscos.
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Questio 9 — Concelho da Lourinha vs.
Concorrentes (Vantagem competitiva)

Vantagem competitiva
Patrimonio Paleontologico e Aguardente DOC

O que permite ao concelho da Lourinhi ser:

Ser diferente;
Ser auténtico;
Valorizar o seu Patriménio.

M
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2.9. Conclusdes para a Gestao

Num contexto de cada vez maior concorréncia o Marketing é, hoje, um instrumento de
gestdo indispensavel para as empresas mas também na gestdo dos lugares e dos seus
territorios. O Place Marketing ou o marketing de lugar resulta da transposicao de uma
l6gica empresarial para a gestdo dos lugares.

Os decisores politicos devem reconhecer o papel do marketing como uma ferramenta
estratégica que contribui para clarificar a identidade e o posicionamento perante 0s seus
publicos-alvo e a concorréncia. O sucesso depende, da implementacdo de ferramentas
de marketing, da compreensdo do seu meio envolvente e das suas carateristicas e de
como desenvolver a sua identidade, a sua personalidade e um posicionamento
diferenciador.

A que ter em mente que ndo existem caminhos Unicos ou solucdes universais, cada
lugar tem as suas préprias caracteristicas histéricas, culturais, humanas, sociais,
arquiteténicas e de localizagcdo e a partir do reconhecimento destes elementos deve

tracar o seu proprio caminho.

Foi o caso de Obidos, que identificando as suas carateristicas definiu a sua estratégia
(criatividade e inovacdo) e “desenhou” o seu plano estratégico assente na
reinterpretacdo da identidade do lugar (vila histérica), de envolvimento com a paisagem
cultural (dentro das muralhas do castelo), de organizacdo inovadora de eventos
diversificados (sdo vérios os eventos realizados ao longo do ano com temaéticas
diversificadas), integracdo em redes de cooperacdo (Parque Tecnoldgico de Obidos
fruto de varias entidades) e do envolvimento de toda a comunidade.

Embora os eventos sejam a parte mais visivel do trabalho desenvolvido, a sua estratégia
ndo se resume aos mesmos, mas sim a um projeto mais amplo com 5 eixos
fundamentais: Educacdo, Desenvolvimento Economico e Natural, Desenvolvimento
Social, Regeneracdo e Governanga. Em que facilmente identificamos a estratégia
adotada e sua transversalidade. E esse é o primeiro ensinamento, que através da analise
do caso de Obidos podemos retirar, é que ap6s a definicdo da sua estratégia estes néo se
centraram na aplicacdo desta numa sO area de atuacdo, ou seja, quando falamos de
estratégia de criatividade e inovacéo nao é so destinada & captagdo de turistas, o turismo
é o principal motor econémico do concelho de Obidos, mas também aplicacio desta a

todos os setores de atuacdo do municipio de Obidos. O segundo ensinamento que
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podemos retirar através do exemplo de Obidos foi que trabalharam com aquilo que
tinham e com aquilo que tinham para oferecer, ou seja, identificaram e caracterizaram o
seu produto, valorizaram-no dando-lhe um toque de modernidade e construiram uma

identidade Unica.

Em suma, o sucesso ndo passa por todos os lugares adotarem a mesma estratégia de
Obidos (criatividade e inovacéo), bem pelo contrario o que caso de Obidos nos ensina é
que o sucesso na aplicacdo do Place Marketing, de uma vila, cidade, regido ou pais
passa por estes se diferenciarem da sua concorréncia através da identificacdo e
caraterizacdo do seu produto (lugar), formulagdo de uma estratégia com base naquilo

que os torna Unicos (vantagem competitiva) e pelo envolvimento da comunidade local.
A inclusdo da vila da Lourinha neste caso pedagdgico tem esse objetivo. Pensar e olhar

os lugares, a partir das aprendizagens retiradas através da analise do trabalho

desenvolvido em Obidos.
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