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Resumo

Nas altimas décadas as cidades tém vindo a desenvolver
a sua marca territorial aplicando ferramentas de gestao,
de marketing e de comunicagdo no seu desenvolvimento
e promocao junto dos seus diversos publicos: residentes,
visitantes e investidores.

A marca territorial tem sido uma &rea de trabalho no
ambito institucional e empresarial mas também objeto
de investigacao cientifica no contexto académico. Neste
dominio o conceito de “personalidade da marca” tem
sido utilizado enquanto instrumento que permite
compreender a percecao dos publicos em relacdo ao
territério (Hosany et al., 2007, Bartikowski et al. 2009,
Kili¢ e Sop, 2012). O modelo de personalidade da marca,
desenvolvido por Jennifer Aaker (1997), é, nesta area,
um dos constructos tedricos mais difundidos. A sua
estrutura contempla cinco dimensdes da personalidade
— sinceridade, competéncia, excitacdo, sofisticacdo e
rudeza — que descrevem a marca “enquanto pessoa”.
Além da sua aplicagdo no contexto académico, esta
ferramenta pode ter aplicagbes praticas importantes,
nomeadamente na estruturagio de um mapa de valores
e na estratégia de comunicacdo da marca.

O presente estudo aplica este modelo a cidade do Porto
procurando perceber de que forma os seus visitantes
percecionam esse territério. A investigacdo envolveu
a administracdo de um questionario a uma amostra
de cerca de duzentos individuos de nacionalidade
portuguesa, visitantes da cidade do Porto. Os resultados
permitem dar um contributo para a configurac¢io de um
retrato da personalidade desta cidade.

1.Enquadramento conceptual

A “personalidade da marca” é descrita por Jennifer Aaker
(1997) como o conjunto de caracteristicas humanas
que podem ser associadas a essa mesma marca. A
comunicacdo de marketing, e em concreto a publicidade,
exploram frequentemente esta vertente apresentando
uma marca como sendo rebelde, inteligente, criativa,
etc. Esta leitura pode estar relacionada com os atributos
fisicos da marca, mas enquanto produto da percec¢do dos
seus publicos, ela provém principalmente da elaboracao

da sua imagem.

Ao nivel congnitivo, a componente da personalidade tem
importancia e implicacdes na notoriedade e recordagao
da marca e, consequentemente, no seu valor (Sung e
Tinkham, 2005; Park e Jung, 2010). Ao nivel afetivo,
considera-se que a percec¢do da personalidade solidifica
os lagos que podem ser estabelecidos pelos consumidores
com essa mesma marca (Lim, Ahn e Joo, 2003; Sung et.
al. 2010). Finalmente, no dominio comportamental, a
personalidade da marca parece influenciar positivamente
as avaliagoes do produto ou servigo e, consequentemente,
o comportamento do consumidor (Freling e Forbes,
2005).

Embora a aplicacdo deste conceito as cidades seja
relativamente recente, considera-se que esta ferramenta
pode permitir compreender melhor a imagem que os
visitantes concebem e as motivagoes para a escolha desse
destino (Hosany et al., 2007). Investigacio recente indica
também que se pode tratar de uma ferramenta til, quer
ao nivel da estratégia quer ao nivel da comunicacao (Lee
e Suh, 2011).

A escala de medicdo da personalidade da marca,
desenvolvida por Aaker (1997), é, nesta area, um dos
intrumentos mais difundidos no contexto académico.
A sua estrutura contempla cinco dimensdes da
personalidade — sinceridade, competéncia, excitacao,
sofisticacdo e rudeza — que permitem descrever a
marca “enquanto pessoa”. Na ultima década varios
investigadores tém examinado a aplicabilidade desta
ferramenta no contexto da marca territorial, estudando a
percecdo dos publicos face as cidades, (tabela 1). Ao nivel
das regioes analisadas, encontram-se cidades da Europa
(Bartikowski et al. 2009), da Asia (Vaidya et al, 2009), da
América (Bartikowski et al. 2009) e da Oceania (Murphy
et al, 2007). Porém, também foi estudada a adequacao
deste modelo as cidades em geral (Hosany et al., 2007;
Lee e Suh, 2011). Em geral, as pesquisas tém utilizado
uma abordagem quantitativa, procurado analisar a
perspetiva dos visitantes sobre esses territorios. Porém,
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também se regista o uso da abordagem qualitativa,
através da recolha de opinides espontaneas e a respetiva
confrontacdo com o modelo mencionado (Vaidya et al,
2009). Ao nivel da analise dos dados os investigadores
tém procurado a confirmacao das dimensdes propostas
no modelo original (Bartikowski et al. 2009) mas
também tém explorando a possibilidade de surgimento
e novas dimensdes (Hosany et al., 2007; Kaplan et al.
2010; Lee e Suh, 2011).

Autor, ano Cidade/s analisada/s Amostra Dimensdes
Hosany et Cidades fora do Reino Unido 148 individuos do | Sinceridade, excitagdo e
al., 2007 visitadas no periodo Reino Unido convivialidade.
imedi anterior ao estudo
Murphy et Duas regides da Australia: North | 464 visitantes Sofisticagio/competéncia,
al, 2007 Queensland ¢ Whitsunday australianos e sinceridade, excitagio e
internacionais rudeza.

Vaidya et Surat e Ahmedabad, India 209 residentes nas | Sinceridade, excitagao,

al, 2009 cidades dad comp e

rudeza.
Bartikowski | New York, Sidney, San 225 estudantes Sinceridade, excitagdo,
et al. 2009 Francisco, Bucarest, universitirios competéncia, sofisticagio e
Birmingham ¢ Rotterdam franceses rudeza.
Kaplan et Tzmir, Ankara e [stanbul, 898 visitantes Excitagdo, maldade,

al. 2010 Turquia turcos tranquilidade, competéncia,
conservadorismo e rudeza.
Lee ¢ Suh, | Cidades em geral 100 individuos da | Sinceridade, excitagdo,
2011 Corea do Sul tecnologia, classe alta,
feminidade.

Kilig e Sop, | Bodrum, Turquia 226 visitantes Dinamismo, sinceridade,
2012 turcos competéncia ¢ sofisticagdo.

Tabela 1 — Estudos realizados com base no modelo de
Aaker (1997).

2.0bjetivos e método de investigagao

Este estudo pretende verificar a aplicabilidade do conceito
de personalidade da marca a uma cidade portuguesa,
o Porto, e perceber de que forma os seus visitantes
percecionam este territorio.

A cidade do Porto é a segunda maior de Portugal e esta
localizada no norte do pais. E conhecida mundialmente
pelo seu vinho e pelo seu centro histdrico, classificado
pela UNESCO como “Patrimoénio Mundial”. Foram feitos
esforgos para aumentar a sua Notoriedade em 2001,
altura em que a cidade foi Capital Europeia da Cultura,
e em 2004, durante a Taga Europeia da UEFA, como
anfitria de muitos jogos.

O Porto tem sido alvo de intmeras iniciativas de
regeneracdo urbana, num processo que tem percorrido
a ultima década, com resultados visiveis tanto ao nivel
do movimento da prépria cidade como da atracdo de
visitantes. Em 2012 foi distinguida pela European
Consumers Choice como o “Melhor Destino Europeu”
daquele ano, num concurso online que contou com a
participacdo de mais de 200 mil votantes (Paulo, 2012).
Em 2013 a editora de guias de viagens Lonely Planet
colocou a cidade do Porto, apelidada de “vibrante capital
das artes”, no topo da lista dos 10 melhores destinos
europeus (Henriques, 2013).

Partindo deste contexto, o presente estudo pretende
cumprir trés objetivos especificos. Em primeiro
lugar, pretende-se verificar a aplicabilidade da escala
desenvolvida por Aaker (1997) a uma cidade portuguesa,
e mais concretamente a cidade do Porto. O segundo
objetivo é o de procurar tracar o retrato desta cidade e
da sua personalidade. Por fim procura-se analisar até
que ponto as diferentes dimensées da personalidade
da cidade se correlacionam com a satisfagdo global em
relagdo a esse destino.

Para o desenvolvimento desta pesquisa foi utilizada
uma amostra de conveniéncia composta por visitantes
da cidade, residentes em zonas urbanas do Norte e
Centro de Portugal. O instrumento de recolha de dados
compreendeu uma adaptacio da escala de Aaker (1997),
tendo-se selecionado quatro tracos de personalidade de
cada uma das dimensdes do modelo, em concreto aqueles
que melhor poderiam descrever um territorio. Resultou
assim uma escala composta por vinte itens. Uma versao
reduzida deste instrumento tinha j sido utilizada para
medir a personalidade de uma cidade (Murphy et al.,
2007), reducao essa que se justificou pelo nimero elevado
de itens da escala original e pela possibilidade de fadiga
dos entrevistados,

Todos os itens do instrumento foram medidos com
uma escala de cinco pontos (1=discordo totalmente;
5=concordo totalmente). A satisfacao global face a cidade
foi também medida através de uma escala do mesmo
tipo, seguida de um conjunto de questdes relativas aos
dados socio-demogréafios do entrevistado para posterior
caracterizacdo da amostra.

3. Anélise de resultados
3.1 Caracterizagao da amostra

Quanto ao género, 52,2% eram de sexo feminino e os
restantes 47,8% eram do sexo masculino. Relativamente
aidade, a analise incidiu no segmento de jovens adultos,
dado que se trata de uma faixa etaria com importancia
crescente ao nivel do consumo e que apresenta desafios
e oportunidades interessantes para os profissionais de
marketing (Xie e Singh, 2007). Assim, 54,7% tinham
entre 18 e 25 anos e os restantes 45,3% entre 26 e 35
anos. No que diz respeito ao nivel de escolaridade
verificou-se que 22,4% tinham o ensino secundario, que
40,9% eram licenciados e que 36,6% tinham mestrado
ou po6s-graduacao.
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aridveis demogréficas Frequéncias (Percentagens Dimensées Média Desvio padrio

Sexo Famininu 121 (52,2%) Excitagio 3,66 0.63
Maculino 111 (47,8%) G Py 351 059
Idade 18-25 127 (54,7%) — 3’“ 0)61

26-35 105 (45,3%) —— c o
Habilitagdes Ensino secunddrio 52 (224% Sofisticagio 3,35 0,64
académicas Licenciatura 5 (40,9% Rudeza 2,94 0,76
Pés-graduacdo / Mestrado 5 (36,6% isfagdo Global 4,14 0,75

Total 32 (100%

Tabela 2 — Caracteriza¢ao da amostra

3.2 Andlise daconsisténciainternadas dimensodes

Considerando as dimensoes definidas no modelo de
Aaker (1997) fez-se a analise da respetiva consisténcia
interna utilizando o Alpha de Cronbach (tabela 3).
Todas as dimensdes apresentaram valores aceitaveis
ao nivel da consisténcia interna com valores de a=0,7.
Excecionalmente foi retirado o item “Adepta-da-vida-
ao-ar-livre” da dimensdo Rudeza, ja que o valor de Alpha
relativo a essa dimensao era de 0,482 se esse item fosse
incluido. Observando o resultado relativo as 5 dimensoes
confirma-se a aplicabilidade da escala a uma marca
territorial e a adequacdo do instrumento ao contexto
cultural portugués.

Dimensio Tragos Alpha
Terra-a-terra
Honesta
Saudavel
Alegre
Ousada
Espirituosa
Imaginativa
Actual
Credivel
Inteligente
Bem sucedida
Segura

De classe alta
Charmosa
Glamorosa
Bem parecida
Aventureira
Rudeza Rude 0,709
Dura

Sinceridade

0,709

0,774

Competéncia 0,708

0,769

Tabela 3 — Consisténcia interna das dimensées do modelo
de Aaker (1997)

3.3 Percecao da personalidade da cidade

Numa segunda etapa, e ap0s ter-se verificado que existia
consisténcia interna nas dimensées do modelo, foi
avaliada a personalidade da cidade. Os resultados obtidos,
apesar de serem globalmente positivos, mostram, por
um lado, que os visitantes sdo cautelosos no momento
de atribuir caracteristicas humanas a cidade do Porto.
Por outro lado, e considerando que a pontuagao possivel
variava entre 1 e 5, verifica-se que, a exce¢io da dimensao
“Rudeza”, todas as outras obtiveram classificagdo acima
de 3 demonstrando que a percecio da cidade configura
uma personalidade rica e diversificada.

Tabela 4 — Anélise descritiva das dimensoes do modelo
e da satisfacao global face a cidade

A cidade do Porto é, entdo, vista por estes jovens visitantes
como uma cidade excitante, moderna, atual, ousada
e imaginativa, sendo que a oferta cultural, de arte e
entretenimento estd, muito provavelmente, na base desta
percecdo. E também reconhecida pela sua competéncia,
inteligéncia, seguranca e sucesso, aspetos que estao
patentes, por exemplo, no seu dinamismo empresarial
e no ensino universitario. Os visitantes vém ainda a
cidade como sendo sofisticada e charmosa, tragos que se
destacam pela arquitetura contemporanea, pela oferta
comercial, pela moda e estilos de vida. Finalmente, é
reconhecida pela sua genuinidade e sinceridade, aspetos
que estdo, sem duvida, patentes na hospitalidade dos
residentes mas também no caracter das ruas antigas.

A satisfacdo global face a cidade foi também avaliada
tendo-se obtido uma valor médio relativamente alto
traduzindo a percecio positiva dos visitantes.

3.4 Correlagcao entre as dimensdes da
personalidade e a satisfagéo global

Sat. Global | Sinceridade| Excitagio |Competéncia| Sofisticagio Rudeza
Satisfagio Global 1
Sinceridade 625" 1
Excitagio A51 JA446™ 1
Competéncia 598 L606™ 4967 1
Sofisticagiio A6l ,523™ 569" 551 1
Rudeza -,223" -,161° 049 -,234™ -,082 1

Finalmente procurou-se verificar até que ponto as
diferentes dimensodes da personalidade da cidade se
correlacionavam com a satisfacdo global em relagao a
mesma. Apos realizada uma correlagdo de Pearson, os
resultados mostram correlacoes positivas e significativas
entre as dimensdes sinceridade, excitagdo, competéncia
e sofisticacdo e a satisfagdo global face a cidade. Significa
que quanto mais alta é a percecdo destes tragos de
personalidade mais alta é também a satisfacdo global
face a cidade.

A variavel rudeza, que tinha atingido valores neutros na
anélise descritiva, apresenta uma correlacdo negativa
com a satisfacdo global. Este resultado traduz-se
numa rejeicao deste traco de personalidade e de uma
contribuicdo negativa para a satisfacio dos visitantes.

Atituloilustrativo apresenta-se na figura 1 um esquema-sintese

das diferentes correlacoes entre as varaveis do modelo.
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Figura 1 — Anélise correlacional das dimensdes do modelo

— esquema-sintese

Conclusodes

O presente estudo assumiu como objetivo geral verificar
a aplicabilidade do conceito de personalidade da marca a
uma cidade portuguesa e perceber de que forma os seus
visitantes percecionam este territorio.

Especificamente, e num primeiro momento, pretendeu-se
verificar a aplicabilidade da escala desenvolvida por Aaker
(1997) para medicdo da personalidade da marca num
contexto territorial. Partindo das dimensoes definidas no
modelo fez-se a analise da respetiva consisténcia interna.
Todas as dimensoes apresentaram resultados aceitaveis
ao nivel da consisténcia interna com valores de a=0,7. Os
dados obtidos corroboram, assim, os resultados obtidos
em estudos anteriores realizados em outras cidades,
confirmando a possibilidade de se avaliar a personalidade
da marca territorial junto dos seus publicos. Este aspeto é
importante ao nivel académico pois pode abrir o caminho
a futuras investigacoes utilizando este ou outro modelo
de personalidade da marca na avalia¢do da percecio do
territério. £ também importante ao nivel profissional pois
proporciona, por um lado, um instrumento de estudo
da perspetiva dos publicos da cidade e, por outro, pistas
para o desenvolvimento da estratégia de comunicacao da
marca sendo que as dimensdes identificadas constituem
referéncias importantes para o caminho a seguir.

Numa segunda etapa, e apos ter-se verificado que
existia consisténcia interna nas dimensoes do modelo,
foi avaliada a personalidade da cidade. Apesar dos
resultados serem globalmente positivos, eles demonstram
que os visitantes sdo cautelosos no momento de atribuir
caracteristicas humanas a cidade. Mas demonstram
também que estes publicos percecionam o Porto de uma
forma multidimensional traduzindo uma imagem rica
e diversificada. A cidade do Porto, assim, é vista como
uma cidade excitante, sofisticada, competente e sincera.
Este é, portanto, o retrato da cidade enquanto pessoa,
indicando aos profissionais responsaveis pelo marketing

deste territorio que a imagem a projetar devera incidir

sobre estes aspetos.

A satisfacdo global em relacdo a cidade foi também
avaliada tendo-se obtido um valor alto traduzindo a
percecdo positiva dos visitantes face ao Porto. Este é
também um dado importante para os profissionais
responsaveis pela marca na medida em que fornece um
output sobre a opinido dos visitantes e a possibilidade
de aprofundamento desta questdo no futuro, com uma
exploracdo mais detalhada das variaveis envolvidas nesta
atitude.

Por fim, pretendia-se verificar até que ponto as diferentes
dimensoes da personalidade da cidade se correlacionam
com a satisfagdo global em relacio a esse espaco. Foram
encontradas correlacdes positivas e significativas entre
as dimensoes sinceridade, excitacdo, competéncia e
sofisticagdo e a satisfagdo global face a cidade. Conclui-se,
portanto, que quanto mais alta é a percecao destes tracos
de personalidade mais alta também € a satisfacdo global
relativamente ao territorio. Estes resultados fornecem
pistas para o desenvolvimento de futuras estratégias
de comunicac¢do na medida em que indicam dimensoes
a explorar ao nivel dos contetidos. O refor¢o destas
dimensoes na comunicacdo podera contribuir para uma

percecao mais positiva por parte dos destinatarios.

Apesar das pistas proporcionadas por este estudo,
identificam-se também limites na pesquisa realizada,
nomeadamente ao nivel da dimensdo da amostra e dos
instrumentos utilizados uma vez que apenas se aplicou
um modelo. Futuros estudos poderao utilizar uma
amostra de maior dimensao, envolvendo mais faixas
etarias e desenvolvendo a analise a partir de uma maior
diversidade de variaveis.
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