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Objetivos | Diante da necessidade de identificacdo e diferenciacdo de territdrios em um contexto
global amplamente dinamico e competitivo, o destination branding surge como uma ferramenta
estratégica para estabelecer uma imagem distintiva e atrativa para uma regido especifica, neste
caso, a Regidao Centro de Portugal. A implementacdao de politicas relacionadas com o branding
territorial nesta regido pode impactar diretamente o desenvolvimento socioeconémico, a
preservagao da identidade cultural e a promogdo de experiéncias mais auténticas para visitantes e
residentes. O problema de pesquisa surge da complexidade territorial da Regido Centro,
caracterizada por diversidade geomorfoldgica, etnografica e socioeconomica. Nesse contexto, a
questdo central é compreender como o destination branding influencia o desenvolvimento e a
identidade dos territorios, das sub-regides, e como as estratégias de marketing territorial podem
incorporar as singularidades de cada uma. Este estudo visa analisar e contextualizar, os elementos
fundamentais do destination branding. Posteriormente, procura-se examinar como as respectivas
estratégias sao implementadas em destinos turisticos tendo por base estudos de caso. E por fim,
como objetivo principal pretende-se investigar, a partir de analises qualitativas complementares, se
as estratégias de destination branding da Regido Centro sdo aplicadas na Regidao Centro e, em
caso afirmativo, de que forma conseguem abranger diversos territdrios significativamente
heterogéneos entre si. Essa avaliagdo procura proporcionar uma reflexdo sobre o tema em
questdo, assim como promover discussdes e contribuicdes empiricas relevantes por meio de

evidéncias e conclusdes tedricas baseadas nos resultados e dados coletados.

Metodologia | Apds uma revisdo exaustiva da literatura existente e andlise das ideias
apresentadas por diferentes autores sobre o tema, o trabalho realiza uma investigagao qualitativa.
Para tal, € conduzida uma analise documental detalhada, tendo por base planos estratégicos de
marketing e planos de agdo, proporcionando uma base sélida para a pesquisa. Além disso, a
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investigagdo socorre-se da analise dos websites, plataformas de midia social e materiais
promocionais do Turismo Centro de Portugal (TCP), dado que estas analises desempenharao um
papel crucial na compreensao, das estratégias de comunicacdo e promogao online da entidade. Por
outro lado, a andlise de conteldos permite avaliar se a maneira como as identidades e
representag0es sociais sdao construidas nesses meios reflete com precisdo a realidade da Regido
Centro de Portugal. Para aprofundar o estudo, sdo conduzidas entrevistas com os presidentes das
Comunidades Intermunicipais (CIM’s) para obter insights relevantes sobre a dindmica regional e as
interacdes entre CIM’s e TCP. Esses contributos fornecem perspectivas dos principais tomadores de
decisdo nessas sub-regides em relacdo as estratégias de marketing adotadas para promover a
Regido Centro de Portugal interna e externamente. Ao adotar tal abordagem metodoldgica
abrangente, almeja-se realizar uma analise holistica e multifacetada sobre os fatores que

influenciam o desempenho do TCP dentro do cenario de turismo regional, nacional e internacional.

Principais resultados e contributos | A marca assume um papel fundamental na comunicacao,
facilitando o reconhecimento e a promocdo. Em virtude da impossibilidade de patentear um pais
ou regiao, as marcas registadas tornam-se essenciais para preservar a exclusividade no mercado
(Chias, 2007). A marca é conceituada também como "um sinal que identifica um conjunto de
signos", destacando sua importancia para a competitividade de produtos e empresas, com base na
conscientizagdo publica e no conteudo da imagem. No contexto do mercado globalizado e
altamente competitivo atual, as organizacdes necessitam adotar estratégias que ampliem a
visibilidade de seus produtos entre os consumidores, estabelecendo associacdes mentais
duradouras (Chias, 2007). Essas estratégias, originalmente concebidas para aprimorar o marketing
de bens de consumo, tém como obijetivo diferenciar produtos dos concorrentes por meio de nomes
distintivos ou simbolos representativos das ofertas da empresa (Cretu & Brodie, 2007). Simeon
(2006) concentra-se nos aspetos emocionais ao definir uma marca como um conjunto consistente
de caracteres ou emocdes associadas a produtos ou localidades especificas. Para além dos
elementos de identidade visual, como logotipos e slogans, a marca engloba uma persona auténtica
que fomenta a confianga entre consumidores e vendedores; essa relagdo pode ser considerada,
inclusive, como emocional e ndo se limita a servir como diferenciador funcional, estendendo-se
para atender necessidades emocionais, refletindo as crengas e personalidades dos clientes,

conforme delineado por Kotler (1991).

LimitagOes | As limitacOes deste estudo estdo principalmente associadas ao tempo disponivel
para analisar um volume substancial de materiais. O processo de busca e obtencao de documentos
internos pode apresentar desafios, afetando tanto os aspetos quantitativos quanto qualitativos do
estudo. Além disso, o agendamento de entrevistas com os presidentes das CIM’s pode ser
impactado pela disponibilidade restrita dos mesmos, o que poderd influenciar a amplitude e
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profundidade das informagOes obtidas. Essas limitagdes poderdo implicar no escopo da pesquisa,
condicionando a representacdo dos dados coletados e a capacidade de obter uma compreensao
abrangente das dinamicas regionais relacionadas as estratégias de destination branding na Regido
Centro de Portugal.

Conclusodes | Considerando a urgente necessidade de identificar e diferenciar territorios em um
contexto global em constante evolucdo, o destination branding destaca-se como um elemento
essencial para conceber, construir e ativar a identidade Unica de regides especificas, como é o caso
da Regido Centro de Portugal. A implementacdo de politicas vinculadas ao destination branding
nesta area pode gerar impactos diretos no desenvolvimento socioecondmico, na preservacao
cultural e na promocdo de experiéncias auténticas tanto para visitantes quanto para residentes. O
problema de pesquisa decorre da complexidade intrinseca presente na Regido Centro,
caracterizada por uma diversidade geografica, influéncias étnicas e fatores socioecondmicos. Nesse
contexto, torna-se central compreender como as praticas de destination branding influenciam o
desenvolvimento e a identidade desses territérios e sub-regides, integrando suas caracteristicas
individuais nas respectivas estratégias. Dessa maneira, o presente estudo busca avaliar se tais
estratégias sao consideradas no atual modelo de gestao da entidade responsavel pelo setor do
turismo, a Turismo Centro de Portugal, e como logram abranger territdrios notavelmente diversos
dentro da regido. Adicionalmente, a analise visa incitar discussdes substantivas sobre o destination
branding, fornecendo embasamento empirico aliado a conclusGes tedricas derivadas dos dados

coletados.
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