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Resumo | Desde 2002, a autarquia da vila de Obidos tem vindo a apostar na promocio da vila como
um destino turistico de atracdo nacional e internacional. De forma a compreender o destaque da vila no
contexto turistico nacional e a sua afirma¢do como uma marca, o presente estudo centra-se na comuni-
cacio da vila de Obidos e na aplicacdo estratégias de Place Branding. O trabalho analisa a forma como
os eventos contribuem para a afirmac3o da vila como marca e a percecdo dos seus visitantes acerca dos
mesmos. Tem como objetivo identificar as estratégias de place branding presentes nos eventos “Obidos
Vila Natal”, e “Festival Internacional do Chocolate”. Os resultados permitiram concluir que a vila de
Obidos apresenta caracteristicas distintivas de outras vilas, em grande parte devido aos eventos culturais

que sdo organizados e a comunicacio abrangente realizada pela autarquia.

Palavras - chave | Place branding, eventos, marca, comunica¢do, marketing turistico

Abstract | After the change in the executive in 2002, the municipality of Obidos concentrated its ef-
forts in promoting the town as a tourist destination of national and international attraction. In order
to understand the importance of the village in a national context and its affirmation as a brand, this
study focuses on the communication of the Obidos village and the implementation of Place Branding
strategies. It analyses how the events contribute to the village's claim as a brand and the perception
of their visitors about them. It aims to identify the place branding strategies presents in the event
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"Christmas Village", and “Chocolate Festival". Findings allow us to conclude that the village of Obidos

presents distinctive characteristics in contrast with other villages, largely due to cultural events that are

organized and an embracing communication carried out by the municipality.

Keywords | Place branding, events, brand, tourism communication, tourism marketing

1. Introducdo

O presente trabalho pretende analisar a vila de
Obidos como uma marca que atrai milhares de
visitantes anualmente (Diario de Noticias, 2014).
Com o aproveitamento das muralhas de Obidos
para miltiplas valéncias, esta vila medieval pro-
cura destacar-se das demais utilizando estratégias
de place branding, com o objetivo de gerar lucros
econémicos em determinado lugar, por meio do
investimento na imagem, criando valor acrescen-
tado para produtos associados a esse local (Assche,
Beunen & Lo, 2015, p. 3). O branding é aplicado
a vila de Obidos através da atribuicio de elemen-
tos que constroem uma marca tais como o nome
e o logétipo (Hankinson, 2010, p. 36). Uma das
funcdes da marca é criar valor para o consumidor,
através de um compromisso que gera diferenciacdo
e legitima as decisdes do consumidor com base na
qualidade e prestigio da marca (Ribeiro, 2013, p.
163). Neste contexto, o trabalho propde-se res-
ponder 3 pergunta de partida: de que forma a vila
de Obidos se assume como uma marca no turismo
portugués?

A crescente procura pela autenticidade e o de-
sejo pela construcdo de memdrias tem feito com
que o turista deixe de ser visto como um con-
sumidor passivo, reconhecendo-se cada vez mais
a importancia da experiéncia durante uma visita
turistica (Dalonso, Lourenco, Remoaldo & Netto,
2014, pp. 181-182). A organizagdo de eventos cul-
turais, definidos como pouco frequentes que ocor-
rem durante um periodo de tempo limitado e que
oferecem ao consumidor oportunidades que fogem
a rotina do quotidiano, sdo um bom exemplo de

geracdo de experiéncias (Getz, 2007, p. 404). O
presente trabalho concentra-se especificamente em
dois eventos: Obidos Vila Natal e Festival do Cho-
colate, por serem dois dos eventos que atraem mais
visitantes ao concelho: a Vila Natal granjeou cerca
de 100 mil visitantes e o Festival do Chocolate
cerca de 33 mil visitantes no altimo ano (Obidos
Criativa, Entidade Municipal, 2015). Para respon-
der a pergunta de partida definida anteriormente,
foram definidos os seguintes objetivos:

(i) Analisar os instrumentos de comunica¢io
turistica utilizados pelo municipio de Obidos

para se promover enquanto marca;

(ii) Perceber como sdo utilizados os eventos

para comunicar a marca turistica Obidos;

(iii) Averiguar a perce¢do dos visitantes so-

bre Obidos enquanto marca;

(iv) Avaliar o contributo dos eventos para
a percecdo que os visitantes tém de Obidos

enquanto marca;

(v) Descobrir que atributos os visitantes de
Obidos valorizam nos eventos promovidos

pela marca Obidos.

2. Contextualizacdo tedrica

Em Portugal, o turismo apresenta vantagens
relativamente a outros locais do mundo, tornando-
se assim um setor estratégico para a economia
nacional. A geografia, clima e diversidade das pai-

sagens portuguesas s3o atracdes que trazem cada



vez mais turistas ao pais (Turismo de Portugal,
2007, pp. 3-5).

A marca é fundamental para entender em que
se baseia o conceito de place branding. Segundo
a Associacdo Americana de Marketing, a palavra
marca refere-se a um nome, termo, desenho, sim-
bolo ou qualquer outra caracteristica que identifi-
que um produto ou servico de um vendedor e que o
distinga de outros vendedores concorrentes (Ame-
rican Marketing Association, 2015). O mesmo
acontece para lugares, que ao se assumirem como
marca, est3o a sublinhar a sua diferenciacdo. E
através da marca que a oferta de uma organizacio
se torna diferenciada na categoria em que se insere
(Pinho,1996, p.16). Assim, do ponto de vista das
empresas, a marca é vista como um mecanismo
que confere vantagem competitiva no mercado
através da diferenciacdo, ao mesmo tempo que
satisfaz e potencia o desejo de compra do consu-
midor.

Num mercado altamente competitivo, a marca
€ o aspeto mais decisivo na comparacio entre dois
produtos. A oferta das organizacBes, quer sejam
produtos ou servicos sdo pouco relevantes se ndo
estiverem subordinados a uma marca, cuja iden-
tidade influencia o processo de compra (Mindrut,
Manolica & Roman, 2015, p. 394).

Da necessidade de inovar a comunicagdo e pro-
moc¢do de um lugar surge o termo place branding
(Pryor & Grossbart, 2007, pp. 292 — 294). O
conceito pode ser definido como a pratica da apli-
cac3o de estratégias de uma marca e outras técni-
cas e disciplinas de marketing ao desenvolvimento
econdémico, social, politico e cultural de cidades,
regides e paises (Cull & Govers, 2015). Por outro
lado, o conceito de place branding define-se como
o conjunto de esforcos do governo ou grupos in-
dustriais de um pais, regido ou cidade, orientado
para o marketing dos lugares e dos setores que
estes representam (Papadopulos, 2004, p. 36).

A estratégia de place branding tem como obje-
tivo tornar os locais famosos e ndo apenas atribuir-
lhe simbolos ou nomes (Anholt, 2010, p. 7). Para
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Anholt (2010, p.7), uma regido que queira desta-
car a sua imagem num contexto internacional deve
concentrar esforcos naquilo que tem para oferecer,
ou seja, o equivalente ao seu produto e a sua co-
municac3o e divulgacdo.

Na era digital, o papel da comunicacdo online
vem complementar o uso dos meios tradicionais
ao permitir a partilha de informacdo e de contel-
dos relacionados com o turismo (Hudson, 2008,
p. 341). As redes sociais online s3o, hoje em dia,
uma tendéncia na forma de promocio de marcas,
dada a maior proliferacdo de opinion makers. Um
anico utilizador tem a capacidade de criticar, elo-
giar ou descrever a sua experiéncia relativa a um
destino turistico e influenciar a opinido de outros
milhdes de utilizadores na escolha de um destino
(Valenga, 2012, p. 20).

A organizagdo de eventos culturais serve geral-
mente para colmatar necessidades de regides que
ndo dispdem de recursos endégenos potenciadores
de atragdo turistica (Jago, 1997, p. 20). Porém,
os eventos podem resultar de um aproveitamento
desses recursos, como é o caso da vila de Obidos,
que tem como palco dos eventos as suas muralhas
histéricas. As tabelas 1 e 2 sintetizam caracte-
risticas dos eventos em anélise relativamente ao
publico-alvo e aos instrumentos de comunicacdo

utilizados.
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Tabela 1 | Sintese de informag&es acerca do evento Obidos Vila Natal

Breve descricdo

Parque tematico alusivo ao Natal com espetaculos de cariz infantil e
atracdes dirigidas as criancas

Publico-alvo

Familias com criangas

Data da 12 edicdo

2006

Tema da altima edicédo

Circo

Principais atracoes

Pista de gelo | Rampa de gelo | Carrossel | Caravana do Pai Natal

Instrumentos de comunicagio

Publicidade: Televisdo, Radio, Outdoors; comunica¢do Digital: Redes
Sociais (Facebook e Instragram); Rela¢des Publicas: relagdo com os
media .

Fonte: Elaboragdo prépria com

recurso a analise de entrevistas e pagina oficial de Facebook

Tabela 2 | Sintese de informac¢des acerca do evento Festival Internacional do Chocolate

Breve descricdo

Parque tematico com atividades relacionadas com chocolate: workshops,

showcookings, espetaculos, comércio e exposicdo de esculturas em

chocolate.
Pablico-alvo Familias
Data da 1? edicdo 2002
Tema da dltima edicdo Agua

Principais atracées

Workshops de culinaria | Demonstragdes de chefs | Espetaculos

Instrumentos de comunicagao

Publicidade: Televisdo, Radio, Outdoors; comunicacdo Digital: Redes
Sociais (Facebook); Rela¢des Publicas: relacdo com os media

Fonte: Elaboracdo prépria com

3. Metodologia

Para a concretizacdo dos objetivos definidos na

recurso a analise de entrevistas e pagina oficial de Facebook

(ii) Analise de contetdos digitais, mais con-
cretamente, dos websites do municipio e dos
eventos em analise; e paginas oficiais de Fa-

introducdo do trabalho, foi adotada uma metodo-
logia mista que combina as abordagens qualitativa
e quantitativa (Creswell, 2008, p. 4) de forma a
obter uma visdo mais abrangente do fenémeno de
place branding em Obidos. No ambito qualitativo,

utilizaram-se as seguintes técnicas:

(i) Entrevistas realizadas ao atual Presidente
da Camara Municipal de Obidos, Humberto
Marques e a Lino Rom3o, membro da enti-
dade organizadora dos eventos, Obidos Cri-

ativa;

cebook;

(iii) Observagdo direta nos eventos em es-
tudo. A observacio direta nos eventos em
estudo foi realizada nos dias 21 e 26 de de-

zembro e 2 e 3 de janeiro na Obidos

Para complementar a abordagem anterior, o
método quantitativo foi posto em pratica através

(i) Inquéritos por questionario aos visitan-
tes dos dois eventos em estudo com o obje-



tivo de aferir a percecdo dos visitantes acerca
dos mesmos, recorrendo a uma amostra por
conveniéncia e a questdes de escolha mal-
tipla, questdes de resposta aberta e escalas
de Likert. As questdes pretenderam averi-
guar a forma de tomada de conhecimento
do evento, as motivacdes para a visita, o
nivel de expetativas, a eficacia da comunica-
cdo dos eventos, a satisfacdo geral e das va-
rias atracdes disponiveis e dos atributos va-
lorizados pelos visitantes da vila de Obidos.
Foram realizados 229 inquéritos na Obidos
Vila Natal e 80 no Festival do Chocolate, de
forma presencial. Parte dos resultados obti-
dos com esta técnica foram expostos atra-
vés de wordclouds, que mostram as palavras
com maior incidéncia de resposta, elabora-

das através do website worditout.com.

4. Resultados

4.1. Os instrumentos de comunicacdo utili-
zados por Obidos para se promover enquanto
marca

Com o intuito de responder aos objetivos pro-
postos para o presente artigo foram realizadas en-
trevistas ao Presidente da Cadmara Municipal de
Obidos, Humberto Marques, e a Lino Romio,
membro da entidade organizadora de eventos -
Obidos Criativa.

Para Humberto Marques, presidente da Ca-
mara Municipal de Obidos, uma marca é sempre
uma "obra inacabada” e “imperfeita”. Contudo, a
marca Obidos tem vindo a manter-se forte ao longo
dos anos, n3o sé a nivel nacional mas também in-
ternacional. O Presidente afirma que os milhares
de visitantes que se deslocam & vila anualmente
sdo a prova inequivoca que a ‘imagem, a perce-

¢30" que a sociedade portuguesa tem de Obidos
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"€ boa" e “significa que a marca esta forte”. Uma
imagem positiva de uma determinada marca sé é
conseguida através de comunica¢do, pelo que o es-
tudo dos instrumentos de comunicacdo utilizados
assume grande importancia. Lino Rom3o, mem-
bro da Obidos Criativa, entidade organizadora dos
eventos, afirma que a “estratégia de comunicagio é
global, envolvendo o mais possivel todos os media
disponiveis, da imprensa local d nacional, televi-
sdes, online, etc’.

Os instrumentos de comunicacdo utilizados
pela autarquia incidem em publicidade, relacées
publicas, mas maioritariamente na comunicacdo
digital, apostando na dinamizacdo dos websites
oficiais e na gestdo de redes sociais online. No
que diz respeito aos websites dos eventos, ambos
possuem ligacBes para comprar bilhetes, galerias
de videos, galerias de fotos e informagdes sobre o
turismo na vila. Relativamente as redes sociais on-
line & de notar que o Facebook, tem uma grande
importancia enquanto estratégia de comunicacdo
digital uma vez que contém informacdes relevan-
tes e atualizadas diariamente ou mais do que uma
vez por dia. As paginas de Facebook dos eventos
sdo semelhantes em termos de informacdo dispo-
nivel e de tipo de publicacdes sendo que as mais
frequentes sio "passatempos FLASH", onde é pos-

sivel ganhar entradas gratuitas para os eventos.

4.2. Os eventos e o seu papel na comunicacdo
da marca Obidos

Humberto Marques refere que os eventos ser-
vem “desde logo, para valorizar a marca Obidos".
Se na altura do Estado Novo a vila do Oeste era
apenas um lugar de contemplacdo por onde pas-
savam as elites, “hoje, com a dinamiza¢3o cultural
que temos em Obidos desde a Gltima década, (.. .)
aproximamos as pessoas do patriménio e com isso
valorizamos a marca”.

O Presidente da Camara relaciona os eventos

com tudo o que deles advém, n3o apenas ao nivel
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turistico, mas também em termos de investimento
e politicas sociais: “o desenvolvimento econémico
a partir de areas estratégicas como o turismo ar-
rastam atras de si outras areas de atividade eco-
némica, sejam as mais classicas ou as mais con-
temporaneas, desde logo pela captacdo de novos
investidores’. Humberto Marques fala ainda da im-
portdncia de ter uma oferta diversificada na vila,
que atrai mais e diferentes pessoas, sendo que o
objetivo é valorizar o patriménio existente e fazer
com que este “seja vivido de forma alegre, diver-
tida. Ai, a nossa agenda cultural diversificada ao
longo do ano para varios publicos ao longo do ano
é de facto catalisador para chamar a atenc3o do
pais e do mundo de que Obidos é muito mais do
que histéria. Turismo de experiéncia. Sobretudo,
respondermos aquilo que é uma linha de tendén-
cia. Oferecer experiéncias as pessoas’. Lino Ro-
m3o, membro da Obidos Criativa, sublinha que a
identidade da marca Obidos usufrui da organizacdo
destes eventos ja que estes reforcam e qualificam
“a oferta turistica, promovem a visibilidade da vila,
fazem aumentar a autoestima dos habitantes e o

sentimento de pertenca e de coesdo local”.

27%
1%
N&o tinha 2
expetativas

Figura 1 | Nivel de expetativas antes

Relativamente a marca Obidos, 46% dos visi-
tantes da Vila Natal afirmaram visitar a vila com

4.3. A percecio dos visitantes sobre Obidos
enquanto marca

A percecdo que os consumidores tém de de-
terminado produto ou servico oferecido por uma
marca tem um grande impacto na forma como esta
funciona. De acordo com Humberto Marques, pre-
sidente da Camara Municipal de Obidos, “O papel
da imagem na vila de Obidos & fundamental. Uma
boa imagem consolida precisamente a marca. Se
nés n3o tivermos uma boa imagem, a marca sente-
se”.

Para compreender a percecdo dos visitantes
acerca da vila de Obidos enquanto marca foram re-
alizados inquéritos aos visitantes dos eventos Obi-
dos Vila Natal e Festival Internacional do Choco-
late. Relativamente as expetativas dos visitantes
em relacdo ao que iam encontrar em Obidos, os re-
sultados refletidos nas figuras 1 e 2 mostram que
a maioria dos inquiridos, tanto na Vila Natal como
no Festival do Chocolate tinham expetativas ele-

vadas no que diz respeito aos eventos.

32%
24%
16%
3 4 Tinha muitas
expetativas

Fonte: Elaboragdo prdpria

de chegar ao evento (Vila Natal) n= 229

alguma frequéncia e 36% dos visitantes do Festi-

val do Chocolate responderam da mesma maneira.
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40%
18% 19% 21
3%
N3o tinha 2 e Tinha
expetativas muitas
expetativas

Fonte: Elaboracdo prdpria

Figura 2 | Nivel de expetativas antes de chegar ao evento (Festival Internacional do Chocolate) n= 80

Aos visitantes que afirmaram visitar Obidos com
frequéncia foi questionado o porqué de gostarem
de visitar a vila. Os resultados, como se verifica
na figura 3, confirmaram um favoritismo no que
diz respeito a “beleza” natural da vila assim como
para o patriménio que remete para a “histéria” de

Portugal e o seu ambiente “medieval” edificado no

“castelo’. Também o fator dos “eventos”, a par
da “ginja", tipicamente servida num copo de cho-
colate e considerada ja como um marco da vila,

sdo os atributos que mais atraem os visitantes a

Obidos.

Beleza Passeios

_ I\v"ll.lli'.'ril-illl'r;l.\ CaStelO

Livraria
labitante 1)
L 71

Magia Comercl

- Monumentos

?b"‘]t’Lllll’\.'P-E[ Singular

- i

Eventos HistAria

Fonte: Elaboragdo prépria via WordltOut

Figura 3 | WordCloud referente a questdo G1. de ambos os inquéritos

4.4. O Contributo dos eventos para a perce-
cdo dos visitantes de Obidos enquanto marca

Os eventos sdo uma das maiores principais ra-

zdes pela qual a vila de Obidos se tornou reco-
nhecida, ndo s6 a nivel nacional, mas também a
nivel internacional. O estudo da motivacio dos vi-

sitantes constitui uma variavel importante ja que
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permite compreender aquilo que leva uma pessoa a
ter vontade de se deslocar a vila e, neste caso con-
creto, aos eventos. Os resultados obtidos, como
se verifica nas figuras 4 e 5, mostram que, no
caso da Vila Natal, a maioria dos inquiridos vi-

sitou o evento a “pedido dos seus filhos’, visto

Vim a pedido dos meus filhos
Qutro
Qualquer altura & boa para visitar Obidos

Conselho de amigos/cenhecidos

Publicidade 5%

Ja

no que diz respeito ao Festival do Chocolate, os

tratar-se de um evento dirigido as criancas.

visitantes afirmam que o que os levou a visitar o
evento foi, sobretudo, o “interesse pela area gas-
tronémica” tendo em conta que se trata de um

evento de cariz gastronémico.

54%
14%
14%

13%

Fonte: Elaboracdo prépria

Figura 4 | Motivagdo da visita a Vila Natal. n=229

Tenho interesse na area gastrondmica
Curiosidade

Qutro

Qualquer altura & boa para visitar Obidos
Conselho de amigos/conhecidos

Vim a pedido dos meus filhos

34%

26%

24%

8%

5%

3%

Fonte: Elaboracdo prdpria

Figura 5 | Motivacdo da visita ao Festival Internacional do Chocolate. n=80

Das 229 respostas obtidas na Obidos Vila Na-
tal apenas 22% dos inquiridos afirmaram ja ter
visitado outro evento no ano anterior. Este valor
é semelhante nas respostas dos inquiridos no Fes-
tival do Chocolate ja que 20% destes respondeu
da mesma forma. Quando questionados acerca
dos eventos que tinham visitado, foram obtidos
resultados que provam que a Obidos Vila Natal, o
Festival Internacional do Chocolate e o Mercado
Medieval sdo os eventos mais reconhecidos pelo
publico.

Para averiguar a percecdo dos visitantes da
vila, foi feita uma analise aos comentarios na rede

social Facebook, por ser o principal meio de co-

municacdo digital utilizado pela autarquia para
divulgar os eventos. Tanto no caso da Obidos Vila
Natal como do Festival Internacional do Choco-
late, na analise aos comentérios relativos ao evento
efetuados ao longo das duas dltimas edicBes, é
possivel afirmar que a grande maioria dos comen-
tarios tinham um carater negativo, sendo que as
principais queixas dizem respeito aos precos que
alguns visitantes consideram elevados. Quanto 3
satisfacdo dos visitantes em relacdo aos eventos,
apesar de existirem bastantes comentarios negati-
vos nas paginas de Facebook dos dois eventos e
da maior parte dos visitantes n3o ser repetente, a
avaliacdo geral quer da Obidos Vila Natal, quer do



Festival do Chocolate varia entre os valores 4 e 5,

sendo que o 5 corresponde a “agradou-me muito”,

Agradou-me muito
24%

58%

15%

A ——

Obidos Vila Natal
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como comprovado na figura 6:

Agradou-me muito
28%

60%
11%
1%
Festival Internacional do Chocolate

Fonte: Elaboracdo prépria

Figura 6 | Avaliacdo geral dos eventos em estudo. n= 80; n=229

No que diz respeito & comparac3o entre os dois
eventos, a observacdo permitiu concluir que es-
tes est3o estruturados de forma muito semelhante:
possui os mesmos animadores, embora encarnem
personagens diferentes; os locais preparados para
espetaculos permanecem de um evento para o ou-
tro; a zona de restauracdo e comércio mantém-se

igual, embora com uma identidade visual diferente.

4.5. Os atributos dos eventos valorizados pe-
los visitantes de Obidos

Segundo Humberto Marques, Presidente da
Camara Municipal de Obidos, o patriménio his-
térico que marca a vila constitui um importante
atributo no que diz respeito a oferta turistica, mas
este ndo pode funcionar sozinho. S3o necessarios
outros atributos relacionados com o turismo de ex-
periéncia que atraem os visitantes a Obidos. Hum-
berto Marques refere que as pessoas “até podem
conhecer a histéria de Obidos a partir dos meios
mais contempordneos através da internet ou do
Google mas jamais conseguirdo fazer outra coisa
a distancia, que é experimentar emocdes em Obi-
dos”. Para identificar os atributos dos eventos mais
valorizados pelos visitantes, foi pedido aos visitan-
tes que dessem a sua opinido acerca das varias

atracBes, numa escala de 1 a 5. No Obidos Vila

Natal, os elementos mais apreciados pelos visitan-
tes foram a “decoracdo e localizacdo”, assim como
a “animacdo de rua”. Ja no Festival Internacio-
nal do Chocolate os atributos com maior percen-
tagem de classificagcdes correspondentes ao nivel
“agradou-me muito” foram as “esculturas de cho-
colate”, seguidas da “restauracio”, que inclui todos

os stands comerciais.

5. Discussdo de Resultados

A tendéncia para a utilizacdo da comunicacio
digital em turismo (Hudson, 2008, p. 341) justi-
fica a opcdo da marca Obidos pelos instrumentos
de comunicacio digital. Hoje em dia, a comuni-
cacdo feita através de redes sociais online, como
acontece na promocdo dos eventos em Obidos,
assume grande importancia pelo facto de os uti-
lizadores poderem comentar a sua experiéncia e
influenciar a acdo de futuros visitantes (Valenca,
2012, p. 20).

Um dos elementos que, no caso de Obidos,
contribui para a melhoria e para a consolidacio
da sua imagem é a organizacdo de eventos, que
representam um importante papel na comunica-
¢do de Obidos enquanto marca. A aposta nos

eventos culturais dinamiza ndo apenas o turismo,
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mas todo o setor da economia local (Morgan,
Pritchard & Pride, 2002, p. 280). O desenvol-
vimento econémico que advém do turismo atrai
investimento e contribui para o conforto social da
populacdo, a0 mesmo tempo que promove a iden-
tidade local, como confirma Lino Rom3o, ao dizer
que “a organizacio de eventos reforca e qualifica a
oferta turistica, promove a visibilidade da vila, faz
aumentar a autoestima dos habitantes e o senti-
mento de pertenca e de coesdo local” ja que esta
assume grande importancia no desenvolvimento
de uma marca-lugar. O feedback concedido por
residentes das areas em estudo permite identificar
medidas que eventualmente precisem de ser modi-
ficadas ou reforcadas (Ward, 2013, pp. 3-4).
Relativamente a percecdo que os visitantes
tém da vila de Obidos enquanto marca, estes
identificaram vérios elementos que caracterizam
a identidade da vila como marca e que fazem
os visitantes voltar a vila. Os elementos mais
frequentemente mencionados foram o castelo, a
beleza natural, a ginja -bebida alcodlica tipica da
vila de Obidos -, e os eventos. Estes formam
uma identidade psicolégica propria e ddo origem
a uma ligagdo emocional com o local (Thomson,
Maclnnis & Park, 2005, p. 77). O facto da maior
parte dos inquiridos ter afirmado ter as expetativas
elevadas em relacdo aquilo que ia encontrar, vai
de encontro as palavras de Humberto Marques ao
dizer que o “papel da imagem na vila de Obidos &
fundamental” e que uma “boa imagem consolida
a marca’. Em relacdo ao contributo dos eventos
para a percecio dos visitantes de Obidos enquanto
marca, através dos resultados obtidos, & possivel
afirmar que ambos os eventos optaram por apostar
na comunicacdo digital, divulgando diariamente o
que se passava na vila de Obidos através de publi-
cacBes com fotografias, videos, partilha de noticias
de varios 6rgdos de comunicagdo e passatempos
que mantinham a pagina de Facebook dos eventos
bastante ativa. Contudo, e apesar do esforco da
organizacdo dos eventos para uma imagem posi-

tiva destes, os comentarios efetuados em varias

publicages acabam por influenciar a imagem que
os futuros visitantes tém da Obidos Vila Natal e
do Festival Internacional do Chocolate. Pela pers-
petiva de que a lealdade a determinada marca esta
associada a uma geracdo de word of mouth posi-
tivo (Carroll & Ahuvia, 2006, p. 79), é possivel
afirmar que os visitantes de Obidos nio s3o leais a
marca. Através da analise de redes sociais online
verificou-se que grande parte dos comentéarios nas
paginas oficiais dos eventos, pertenciam a visitan-
tes insatisfeitos

Relativamente & comunicacio dos eventos,
Lino Rom3o afirma, na entrevista realizada, que
"a estratégia de comunicagdo é global”, conferindo
destaque & imprensa nacional e local, confirmando
assim a ideia de que a comunicac¢do, neste caso
através da imprensa, permite mostrar ao consumi-
dor as vantagens que estdo associadas ao produto
ou servico com o objetivo de levar o individuo
a usufruir deste (Lendrevie, Lindon, Dionisio &
Rodrigues, 1996, p.389). Humberto Marques, por
sua vez, destaca a importancia da quest3o editorial
e a crescente preferéncia pela producio de contel-
dos para jornalistas em detrimento da publicidade,
ja que considera ser “muito mais importante ter-
mos terceiros a falar de nés do que propriamente
nos a falar na primeira pessoa sobre nos préprios’”.

Apesar dos comentarios negativos nas redes
sociais e da observacdo direta terem demonstrado
a insatisfacdo de alguns visitantes, a satisfacdo ge-
ral dos visitantes correspondeu as expetativas, que
na maioria dos casos eram elevadas. Este facto
mostra que a marca Obidos, no que diz respeito
aos eventos e tendo em conta que estes sdo um
dos elementos mais valorizados pelos visitantes da

vila, esta forte e consegue captar visitantes.

6. Conclusao

Neste trabalho, tentou-se perceber de que



forma é que a vila de Obidos se assume como
marca no turismo portugués. Os resultados mos-
traram que a vila aposta grandemente na comu-
nicacdo dos seus eventos e eleva as expetativas
dos visitantes, gerando uma imagem que passa de
boca em boca a amigos e familiares. Obidos usu-
frui, assim, da imagem que possui a nivel nacional
e internacional, contribuindo para se consolidar en-
quanto marca. Por sua vez, os elementos referidos
pelos visitantes inquiridos como a beleza natural,
os eventos, a ginja e o castelo formam a identidade
da marca.

Pode considerar-se que os objetivos propostos
para a concretizacdo do trabalho foram cumpri-
dos, possibilitando uma maior compreensdo acerca
da comunicacio realizada pela vila de Obidos en-
quanto vila turistica e em relagdo aos eventos que
esta organiza. De acordo com os resultados ob-
tidos, verificou-se que o municipio estd cada vez
mais a apostar numa comunicagdo que vai para
além da publicidade. A comunica¢ido digital, atra-
vés de websites ou redes sociais online, a par da
criagdo de contetdos para difundir através dos
meios de comunicacdo tém vindo a ser preferi-
dos pela autarquia e pela organizacdo de eventos
como instrumentos de comunica¢do. Pelo que foi
conseguido apurar, os eventos sdo uma mais-valia
para a marca Obidos ja que sdo responsaveis por
atrair milhares de pessoas a vila e fazer com que
estes voltem n3o s6é para participar nos eventos,
mas também para visitar a vila e o seu patrimé-
nio. Reconhece-se assim, o valor que o turismo de
experiéncia tem para um determinado local, po-
dendo fazer com este adquira caracteristicas de
uma marca. Conclui-se ainda que Obidos foi alvo
de estratégias de place branding sendo que todos
os esforcos de marketing foram direcionados para a
promo¢3o da vila e para o evidenciar de vantagens
que se destacam das qualidades de outras vilas por-
tuguesas como a agenda cultural e a diversificacdo

de oferta de atividades.
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