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Resumo

O place branding é um conceito bastante recente na area do marketing e, apesar do
crescente nimero de publicacdes ainda procura uma definicdo e modelo de aplicacdo
consensual. Devido a complexidade dos locais, considerando as varias dimensdes e 0s
mais variados stakeholders envolvidos torna-se uma tarefa dificil definir uma estratégia
de marketing e branding para os mesmos. Como tal, o presente trabalho aborda a
evolucao do conceito e um conjunto de dimensdes sugeridas por Kavaratzis (2009), sobre
as quais os gestores das cidades devem agir, servindo também de comparagdo com o caso
da cidade de Lisboa. Os resultados revelam que existe uma crescente importancia na
criacdo e gestdo de uma marca da cidade de Lisboa, ainda que de forma embrionéria, algo
que ndo foi impeditivo de alcancar os objetivos propostos pela gestdo da Camara

Municipal.

Palavras-chave: branding de lugares, branding, marketing de locais, marketing de

cidades, atracdo de investimento, cidade startup, Lisboa



Abstract

Place branding is a quite recent discipline in the marketing area, and despite the growing
amount of publications there is still a lack of a conclusive definition or framework about
the theme. Due to the complexity of places, considering the many dimensions and
stakeholders involved it becomes a difficult task to plan a marketing and branding strategy
to places. As such, this work takes on the evolution of the concept and a group of
dimensions sugested by Kavaratzis (2009) upon which city managers should act on, being
also used to analyze the case of the city of Lisbon. Results reveal that there is a growing
importance given to the creation of a brand to the city of Lisbon, yet still on a embryonic
level, something that seemed to have not been an obstacle to the objetives proposed by

the City Council management.

Key words: place branding, branding, place marketing, city marketing, investment

attraction, startup city, Lisbon
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1. Introducéo
1.1. Contextualizagéo

O place branding esteve quase sempre presente no desenvolvimento de cidades e
regides, ainda que de forma embrionaria. Na verdade, “as ideias base de “place
marketing” e “place branding” estdo presentes desde, por exemplo, a colonizagdo do
Novo Mundo (Continente Americano), onde se incluiam promessas de liberdade politica
e religiosa e novas oportunidades de negocio” (Gertner, 2011, p. 2).

O uso propriamente dito de conceitos de marketing na gestdo de regides apenas
comecou a ser praticado desde o século XIX (Ward, 1998; citado em Kavaratzis, 2004),
observando-se cada vez mais uma maior dependéncia dos respetivos métodos e esforgos
de marketing por parte dos gestores de paises e cidades para adquirirem novos
investimentos, receitas de turismo, novos mercados e inddstrias mas também novos
residentes e pessoas talentosas (Kotler & Gertner, 2002; Papadopoulos & Heslop, 2002;
Dinnie, 2003; Rainisto, 2003; Kavaratzis, 2004; Braun, 2008; Gertner, 2011).

No entanto existem ainda alguns gestores que “utilizam o marketing por
necessidade e ndo por escolha, em muitos casos acontece quando veem a sua nagdo com
problemas econdmicos, com baixos niveis de exportacBes, turismo e investimento
estrangeiro” (Papadopoulos & Heslop, 2002, p. 295).

Papadopoulos & Heslop (2002), referem ainda que os individuos criam sempre
um conjunto de ideias sobre determinado local, seja por algo que ouviram, viram ou
experienciaram. Seja sobre determinado objeto, evento ou produto, essas ideias sao
criadas de forma a dar significado ao mundo que os rodeia. E necessario entdo que se faca
uma utilizacdo adequada e bem estruturada das técnicas de marketing e branding a serem

utilizadas na gestdo dos diferentes locais. Conforme a literatura, falhar em desenvolver



Ruben Rocha Processo Integrado de Place Branding: O caso da cidade de Lisboa

uma imagem adequada pode levar a que se criem esteredtipos errados e duradouros
(Papadopoulos & Heslop, 2002).

Importa ressalvar também que gerir a imagem de uma nacao e de um local, por
exemplo uma cidade ou regido, implica a analise de atributos muito diferentes, sendo que
a “imagem de uma nacdo é tdo complexa e fluida que por vezes ndo é clara” (Caldwell &
Freire, 2004, p. 54), principalmente pela maior variedade de acontecimentos e percecoes
que existem dos diferentes locais dentro do pais.

Atualmente a frequéncia de utilizacdo intencional e bem planeada das técnicas de
marketing e branding na gestao de nacdes e lugares tem aumentado, grande parte devido
ao aumento da competicdo global, tanto ao nivel dos mercados internos como externos
(Dinnie, 2003). Kotler & Gertner (2002), referem ainda que a globalizacéo transformou
0 desenvolvimento economico num desafio de mercado onde as nagdes competem entre
si pela obtencao de vantagens competitivas, ou seja, de uma oferta de valor percecionada
como superior por parte dos diferentes publicos-alvo.

Percebe-se entdo que cada vez ha mais motivos para utilizar o marketing e o
branding na gestdo nacional e municipal, sendo necessario desenvolver conhecimento
sobre este novo fendmeno, o place branding (branding de lugares), tanto a nivel teérico

como pratico.

1.2. Objetivo e Relevancia do Estudo

O objetivo desta dissertacdo passa por analisar a teoria relativa ao conceito de
place branding, compreender o que este conceito implica e as diferentes formas de aplica-
lo, relacionando-0 posteriormente com um caso concreto, 0 caso da cidade de Lisboa,
procurando entdo perceber se existe a aplicacdo de métodos ou principios relacionados

com este conceito e aquilo que é feito efetivamente pelas entidades responsaveis da area.
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Indo ao encontro do objetivo proposto, esta investigacdo aborda as seguintes
questBes de pesquisa: existe a aplicacdo, por parte das entidades responsaveis, de um
plano de place branding na cidade de Lisboa? Que ac¢des sdo levadas em causa?

Assim, o presente trabalho pretende contribuir para o desenvolvimento da
informacdo relativa ao tema do place branding complementando a literatura ja existente,
com um caso prético.

Para além da questdo principal que atribui proposito a presente dissertagdo,
pretende-se que sejam também respondidas as seguintes questdes, que ajudaram a guiar
a investigagao:

1. Quais sdo os passos do processo integrado de place branding?

2. Qual é o papel do place branding na gestéo da cidade de Lisboa?

3. Quais sdo os pontos em comum e divergentes entre a teoria analisada e a

realidade da cidade de Lisboa?

Esta tematica é bastante recente na area do marketing, mas nos Ultimos anos tem
contado com um crescente numero de publicagdes, alcancando o interesse de muitos
politicos e Camaras Municipais por toda a Europa (Braun, 2008). Segundo Gertner (2011,
p. 92), “entre 1990 e 2009 foram publicados 212 artigos em 43 periodicos diferentes sobre
0s conceitos de place marketing e place branding, entre os quais participaram 280

individuos, desde académicos a praticantes”.

1.3. Estrutura da Dissertacédo

A presente dissertacdo é composta por cinco capitulos. Depois de uma breve
introducdo comeca o segundo capitulo “Revisdo da Literatura” onde sdo apresentados e
definidos os conceitos-chave que originam a tematica do place branding. Sera também

apresentado o framework de Kavaratzis (2009) e as suas diferentes fases do processo,
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respetivamente: Visdo e Estratégia, Cultura Organizacional, Comunidades Locais,
Sinergias, Infraestruturas e Ambiente, Oportunidades e Comunicagdo e Imagem; que
serviram para compreender melhor o conceito e para analisar posteriormente o caso da
cidade de Lisboa. O terceiro capitulo “Metodologia e recolha de dados” consiste
exatamente nos métodos e técnicas de pesquisa que foram utilizados para levar a cargo a
presente investigacdo. Posteriormente, o quarto capitulo “Andalise e Discussdo de
Resultados” consiste na apresentacéo da cidade de Lisboa, dos seus objetivos estratégicos
e é feita a comparacdo com os elementos tedricos estudados previamente. Por fim, o
capitulo 5 apresenta algumas conclusGes, sugestdes de adaptacdo do place branding a

gestdo da cidade de Lisboa e também algumas limitacdes do estudo.

2. Revisao da Literatura

A revisdo da literatura € um ponto importante em todos os projetos, sendo o
momento onde se identifica as pesquisas ja realizadas, ajudando a perceber em que ponto
se encontra a investigacédo e impulsionando a vida do projeto (Saunders, et al, 2009). Nos
proximos pontos serdo apresentados 0s principais conceitos que sustentam a presente
investigacdo, comecando com as origens do place branding, as suas terminologias e

classificagdes.

2.1. Origem do Place Branding
2.1.1. Enquadramento Teorico

O conceito de place branding teve uma conceptualizacdo relativamente recente,
tendo origem inicialmente no conceito de city marketing. Ao longo do tempo existiram
visOes, sugestdes de aplicacdo do conceito e definicdes muito diversificadas, passando

pelo foco nos beneficios que originariam da promocéo de uma cidade, chegando a uma
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perspetiva que estudava o aumento e intensidade da competicdo internacional entre
cidades, até ao foco na restruturacéo da cidade e da sua respetiva imagem (Braun, 2008).
No entanto, e apesar das muitas diferencas havia um aspeto comum, a necessidade da
aplicacdo dos principios de marketing na gestdo das regies/cidades para alcancar 0s
objetivos estratégicos pretendidos.

De acordo com os diferentes tipos de objetivos do city marketing apresentam-se
também alguns exemplos de diferentes terminologias: “regional marketing” e “urban
marketing” (o marketing de zonas e regifes urbanas); “kommunales marketing” (o
marketing de municipios, origem alema); “selling of places” (focado nos aspetos
promocionais da cidade); “destination marketing” (focado na atragdo da industria
turistica), entre outros (Braun, 2008).

Braun (2008), refere ainda que as diferentes terminologias ndo ajudaram na
criacdo de uma definicdo concreta, reclama no entanto que a origem do conceito de city
marketing é Holandesa, comecando a ser utilizada por politicos e investigadores
holandeses por volta dos anos 80.

Dinnie (2003), refere que disciplinas como por exemplo a Sociologia, a Historia
e a Politica, contribuiram de forma muito importante para o desenvolvimento das analises
tradicionais do marketing, impulsionando entdo o city marketing.

Deve-se ainda realcar que na literatura existe o0 consenso de que as cidades ndo
podem ser encaradas e geridas como um simples produto ou marca, no entanto, isso ndo
quer dizer que ndo possam ser tratadas de forma semelhante a uma organizacdao ou a uma
corporate brand! (Parkerson & Saunders, 2004; Ashworth & Kavaratzis, 2007). O
corporate branding permite que se faca um paralelo com o city marketing, influenciando

bastante e desenvolvendo a terminologia do place branding.

! “Conjunto de valores, filosofia, cultura e estrutura que representam a organizagéo” (Ashworth &
Kavaratzis, 2007, p. 524)
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O corporate branding no mundo comercial esta relacionado com a nogéo
de brand architecture, que examina as relagdes entre as varias marcas dos produtos
individuais e servicos que a mesma empresa oferece. Como tal, usam-se diferentes
estratégias e "arquiteturas" para cada marca. Essas marcas podem ser geridas como parte
integrante do umbrella corporate brand (marca geral da empresa), criando sinergias entre
as mesmas. O mesmo fendmeno pode ser aplicado aos locais (cidades, paises, regifes),
dedicando uma estratégia aos diferentes publicos-alvos (Ashworth & Kavaratzis, 2007;
Iversen & Hem, 2007; Braun & Zenker, 2010).

As semelhancas entre o corporate branding e o city marketing passam também
pelo facto de que ambos os conceitos tém raizes multidisciplinares, dirigem-se a um vasto
grupo de stakeholders, tém altos niveis de complexidade e intangibilidade, ambos témem
conta a responsabilidade social, trabalnam com varias identidades e necessitam de

desenvolvimento a longo-prazo (Ashworth & Kavartzis, 2007).

2.1.2. DefinicGes e Terminologias do Conceito

Para definir o conceito de city branding, aceita-se a interpretacdo holandesa que
exclama:

“O city marketing esta direcionado a promocéao de uma cidade harmonioza, capaz de
satisfazer os requisitos dos diferentes utilizadores, os seus cidad&os, investidores e
visitantes. E a afinacéo entre a oferta de fungdes urbanas e a sua respetiva procura por
parte dos habitantes, empresas, turistas e outros visitantes”
Berg, Klaassen & Meer, 1990; Citado em Braun, 2008, p. 32
Ainda assim, Braun (2008), elabora a sua prépria definicdo do conceito, dizendo
que: “o city marketing é o uso coordenado das ferramentas de marketing em conjunto

com uma filosofia orientada para o cliente, de forma a criar, comunicar, entregar e trocar
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ofertas urbanas que tenham valor para os clientes da cidade e para a sua comunidade no
geral” (p. 43).

Por outro lado, na literatura também ¢é usado o conceito de place marketing com
um sentido semelhante ao city marketing, sendo definido da seguinte forma: “o place
marketing é o processo através do qual as atividades locais sdo dirigidas 0 mais proximo
possivel as necessidades dos seus publicos-alvo. A intencdo é maximizar o
funcionamento social e econémico da area em questdo, de acordo com os objetivos gerais
que tenham sido estabelecidos” (Ashworth & VVoogd, 1990 citado em Braun, 2008, p. 33).

A diferenga propriamente dita entre “place” e “city” marketing da-se ao nivel da
sua terminologia, uma vez que tanto um conceito como outro se focam em determinado
conjunto de processos e atividades que respondam as necessidades dos diferentes
publicos. Como a terminologia permite alguma liberdade na utilizacdo dos conceitos, 0

presente trabalho opta por adotar os termos “place marketing” e “place branding”.

2.2. Publicos-Alvo do Place Marketing

De acordo com a literatura, o place marketing foca-se em quatro principais
publicos-alvo, sendo eles: 1) os residentes; 2) os visitantes; 3) as empresas; e, 4) 0sS
investidores (Kotler et al., 2002; Papadopoulos & Heslop, 2002; Rainisto, 2003;

Kavaratzis, 2004; Braun, 2008).

2.2.1. Residentes/Cidadé&os

De acordo com a literatura, os residentes sdo considerados um grupo de
importancia indiscutivel quando se trata de place marketing. Segundo Braun et al. (2013),
0s residentes s30 0 “pdo e a manteiga” dos lugares. E através das suas interages uns com

0s outros, e também com quem vem de fora que criam um aglomerado de associac@es e
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percecdes sobre determinado local. Os residentes tém um papel de “embaixadores da
cidade”, as suas visdes apresentam-se como pontos de referéncia para os publicos
externos uma vez que séo informais, auténticas e consideradas como fontes de informagéo
internas sobre o lugar em questao.

Braun (2008), refere que se deve focar este publico-alvo porque sdo os residentes
que procuram “um lugar para viver”. Por sua vez, as cidades competem entre si para
adquirir residentes. Sendo assim, importa compreender o que 0s residentes procuram nas
cidades e 0 que as torna interessantes no seu ponto de vista. De forma resumida Braun
(2008), sugere que a atracdo de um local tem a ver com o tipo de habitacdo que os
individuos encontram e com questdes de acessibilidade (acessibilidade a emprego, a
familia e amigos, a infraestruturas escolares e a infraestruturas de lazer, entre outras).

No entanto, deve-se perceber que os residentes sdo cidadéos e tém liberdade de
escolha: dos seus governos oficiais (tendo assim poder politico), e até mesmo na escolha
da zona onde vivem, entre muitas outras situacdes. Braun et al. (2013), sugerem entéo
gque exista uma maior aproximagdo entre o0s gestores da cidade com o0s
cidaddos/residentes. O autor acrescenta ainda que os cidadaos/residentes devem ser de
alguma forma incluidos no processo de gestdo da cidade. Compreende-se que ndo é algo
facil de aplicar visto que os residentes normalmente apresentam diferentes raizes
culturais, diferentes valores e crencas. No entanto, € necessario definir objetivos comuns
e uma visao partilhada (Braun et al., 2013).

E importante referir um exemplo desta integracdo dos residentes na gestio da
cidade e, como tal, podemos mencionar a campanha realizada na capital alema, Berlim,
intitulada “Be Berlin” (Braun & Zenker, 2011). Esta campanha deu oportunidade aos
residentes da cidade para darem a sua voz e visdo sobre a mesma. Para tal efeito, os

residentes foram convidados a contarem algumas historias pessoais que os ligassem a
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cidade. Posteriormente, alguns destes casos foram utilizados na campanha promocional
de Berlim. Assim, os residentes contribuiram para dar forma as representacdes que seriam

transmitidas acerca da sua cidade.

2.2.2. Visitantes

O segundo publico-alvo referido na literatura sdo os visitantes, sendo o grupo que
se encontra de passagem e ndo pretende ficar na cidade (Braun, 2008). Este grupo é
normalmente dividido em dois sub-grupos: 1) os business visitors e 2) 0os nonbusiness
visitors (Kotler et al., 2002). Os business visitors sd&o normalmente caracterizados por
individuos que se deslocam a um lugar para assistir a uma conferéncia ou reunido, ou até
para comprar ou vender alguma coisa. Por outro lado, 0s nonbusiness visitors sdo
constituidos maioritariamente por turistas e viajantes que procuram um hotel ou
apartamento, acampamentos e acessibilidade a atracdes e outros locais. Aqui destaca-se
uma das variagdes do city marketing, o chamado “destination marketing” que se foca no
desenvolvimento e atracdo da industria turistica.

Kotler et al. (2002), acrescentam ainda que desejavelmente os visitantes deviam
gastar mais num local do que o custo que esse local acarreta por lhes fornecer servicos.
Consequentemente, quanto maior o nimero de visitantes atraidos ao local, maior sera a

receita (devendo ser este um dos principais focos dos lugares).

2.2.3. Empresas e Investidores

Por fim, o marketing de cidades focado em empresas e investidores também tem
muitos defensores, principalmente devido a esperanca na criacdo de novos postos de
trabalho e num possivel crescimento econémico (Kotler & Gertner, 2002). Mediante o

investimento feito, o resultado final poderd servir para melhorar a atratividade de
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determinado local, quer para atrair outros investimentos quer para atrair a atencdo de
outros publicos (Braun, 2008).

Kotler & Gertner (2002), avangam com uma breve analise do processo de decisdo
dos investidores. Segundo 0s autores, 0s investidores comegam por escolher uma zona
geografica onde investir e de seguida recolhem informacdo sobre os potenciais paises a
investir. Entre estes paises analisam tais aspetos como a mao-de-obra qualificada,
proximidade aos fornecedores e consumidores, performance dos mercados locais e
confianga e compromisso das autoridades e administragdes locais, entre outros. Ainda
que sabendo os principios a partir dos quais 0s investidores selecionam os locais onde
investir, Papadopoulos & Heslop (2002) referem que as estratégias definidas para este
publico-alvo ndo séo faceis de formular, principalmente porque os periodos de flutuacao
economica sdo muito instaveis e geram climas de grande incerteza.

Braun (2008, p. 55), acrescenta que quanto as empresas, estas procuram na cidade
um “lugar para fazer negdcio”, procuram ‘“acomodacdes” (espaco para escritorios,
fabricas, construir edificios) e consideram em primeiro lugar questdes como espaco,
custos, armazém e funcionalidade do local para as suas operagdes. O local que escolhem
terd sempre como objetivo encontrar e chegar a novos clientes, aproximar-se aos
fornecedores e até criar novos mercados.

Para atrair esses investimentos e empresas, 0s gestores dos paises e cidades tém
que estar prontos a oferecer alguns incentivos fiscais e financeiros, investir em
infraestruturas ou até obter parte do capital da empresa (Kotler & Gertner, 2002; Braun,
2008). Os autores alertam no entanto para nao levar esta situacdo ao extremo, porque por
vezes podem acabar por oferecer mais do que aquilo que eventualmente acabardo por
receber. Indo ao encontro do que tem sido referido anteriormente, os gestores dos paises

e cidades necessitam de adotar principios de gestdo e marketing nas suas atividades,
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principalmente quando pretendem atrair empresas e inddstrias, e quando decidem aquilo

que Ihes podem oferecer, e como 0 podem fazer.

2.3. Place Marketing-Mix e Place Branding

De forma semelhante ao conceito de marketing, também o place marketing (ou
city marketing) tem o seu proprio mix, ou seja, 0 seu proprio conjunto de técnicas.
Kavaratzis (2004), refere no entanto que devido as grandes diferencas entre cidades e
outros espagos, torna-se complicado definir o que tal “marketing mix” deve incluir.

Nesta tentativa, Kavaratzis (2004) relne trés obras que sugerem diferentes
dimensdes operacionais: 1) de Ashworth & Voogd (1990) onde encontramos: medidas
promocionais, medidas espago-funcionais, medidas organizacionais, medidas
financeiras; 2) de Hubbard & Hall (1998) que apresentam: promocdo e publicidade,
redesenvolvimento fisico de larga-escala, arte e esculturas publicas, mega-eventos,
regeneracao cultural, parcerias publico-privadas; 3) de Kotler et al. (1999) onde estdo
diferenciados: design, infrastructure (lugar como ambiente fixo), basic services (lugar
como fornecedor de servicos), attractions (lugar de entretenimento e relaxamento).

Comparando as dimensdes sugeridas por estas trés obras, pode-se verificar que
existe alguma concordancia quanto a importancia da gestdo e comunicacdo da imagem
do local (cidade, pais, ou outros tipos de regides). A promocdo da cidade através da sua
remodelacdo, através de festivais e atracfes culturais, parece receber uma grande énfase
por parte dos diferentes autores.

Kavaratzis (2004, p. 62), acrescenta ainda que “os encontros com a cidade tém
lugar atraves de percecdes e imagens, como tal, o foco do city marketing ndo é a cidade
em si, mas a sua imagem”. Esta imagem é um conjunto de mensagens enviadas pela

cidade que se formam na mente de cada individuo. Segundo Hildreth (2010), através da
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gestdo e comunicacdo de uma imagem procura-se entdo melhorar o local onde os

habitantes residem e torna-lo o melhor possivel no mundo competitivo onde vivemos.

2.4. Aspetos Gerais de Branding e o Conceito de Marca

Comecando em primeiro lugar por definir o que é uma marca pode-se utilizar a
definicdo da American Marketing Association (1995): “uma marca ¢ um “nome, termo,
design, simbolo, ou outra qualquer caracteristica que identifique um bem ou servico de
determinado vendedor e que o distingue dos restantes?”.

Keller & Lehmann (2006), referem que as marcas tém variadas fungdes mas nos
seus niveis mais béasicos servem de exemplo das ofertas da empresa. Alias, para 0s
consumidores, as marcas simplificam a escolha, prometem um certo nivel de qualidade,
reduzem o risco e aumentam a confianga em determinado produto.

E importante referir que o branding é muito mais do que uma simples marca, 0
sufixo “-ing” implica que ¢ feita alguma coisa, implica a gestdo da marca. O branding é
um compromisso de longo prazo que necessita de altos niveis de recursos e tecnicas
(Kepferer, 2008).

Keller (2005), acrescenta que a gestdo de marca pretende criar uma proposicéo de
valor diferenciada na mente dos consumidores atraves de associacoes fortes, favoraveis e
Unicas. Keller (2005, p. 20), acrescenta que “existem muitas associagdes pelas quais os
marketers podem ligar as marcas, tais como ideias, sentimentos, crencas, atitudes,
experiéncias e comportamentos” — €sse conjunto de associacdes criard uma imagem de
marca na mente dos diferentes publicos-alvo.

A imagem de marca € entdo um conjunto de percecdes que 0os consumidores tém

da empresa. Esta imagem ¢é trabalhada pelas empresas (e locais, neste caso) atraves do

2 AMA, acedido em https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B no dia 12/03/2016
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posicionamento (conjunto de percegdes pelas quais os gestores pretendem que a sua
organizagdo seja reconhecida) defino pelas mesmas, e pelo conjunto de mensagens e
acOes consistentes de forma a conseguir conquistar espaco na mente dos diferentes

publicos-alvo (Heding et al., 2009).

2.5. Place Branding: Gestdo da Imagem

A conceptualizacdo de place branding é ainda um tema pelo qual existe um grande
debate mas Kavaratzis (2004) vé o place branding como o seguinte passo no
desenvolvimento do conceito de city marketing. Como tal, e na falta de consenso,
Kavaratzis & Ashworth (2006, p. 185) referiram-se ao place branding como “a mera
aplicacdo do branding de produtos a locais” admitindo no entanto que essa definicédo
levanta muitas questdes e exige muitas comparacdes e explicagdes. No entanto, Pryor &
Grossbart (2007, p.294) avangam com uma definicdo mais elaborada e mais aceitavel:

“The process of inscribing to a place symbols and images that represent the set of
central, enduring, and distinctive characteristics that actors have ascribed to that place,

thereby creating a focus of identity”
Em Pryor & Grossbart, 2007, p. 294

Os autores assumem o place branding como um processo onde se destaca um
conjunto de simbolos e imagens que representam as ideias ou visdes que os diferentes
atores sociais tém das caracteristicas de um local, criando-se entdo uma identidade. Esse
conjunto de simbolos e imagens depende em grande parte das percecdes e associacdes
que os individuos fazem dos diferentes locais, sendo necessario que se faca uma gestdo
dessas perce¢des e associacdes, como ja tinha sido referido. Hildreth (2010), acrescenta

no entanto que essas percecdes ndo podem ser apagadas, mas apenas criadas. Ou seja, €
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dificil eliminar preconceitos sobre determinado local, mas parte do esfor¢o do place
branding serd alterar, por acréscimo de ideias, a imagem de determinado local.

Segundo Braun (2008), o conceito de place branding pode ser o bastante recente
mas esté relacionado com algo que esté presente desde o inicio da literatura, a imagem da
cidade.

Como tal, a transicdo do place marketing para place branding parece apropriada
na evolugdo do conceito, visto que o branding concede e se foca em questdes mais
particulares como a criacdo de uma identidade Unica, um conjunto de associa¢fes que
representam uma marca e que por sua vez acrescentam valor a oferta do local, sendo
exatamente isso que os locais procuram.

Anholt (2002, p. 232), refere que parece existir alguma suspeita sobre as marcas,
e quando se fala em gerir a imagem de um pais ou cidade como uma marca, “all hell
breaks loose”. O autor adianta no entanto que “faz também parte do trabalho dos
marketers mostrar a comunidade que este tipo de gestdo de marca é cuidadoso e que se
foca em criar novas percec¢des, ndo ¢ nada de glamoroso ou escandaloso” (Anholt, 2002,

p. 232).

3. Quadro de Referéncia e Modelo Conceptual

3.1. Quadro de Referéncia
Com base na revisdo da literatura exposta anteriormente, criou-se um quadro de

referéncia que apresenta os principais autores nos diferentes pontos tedricos do presente

trabalho.
Tabela I - Quadro de Referéncia
Conceitos e Dimensodes de Analise Referencial Teorico
City Marketing e Place Marketing Kotler & Gertner, (2002); Papadopoulos &
Heslop, (2002); Dinnie, (2003); Rainisto,
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(2003); Kavaratzis, (2004); Braun, (2008);
Gertner, (2011)

Corporate Branding Parkerson & Saunders (2004); Ashworth &
Kavaratzis (2007); lversen & Hem (2007);
Braun & Zenker (2010)

Place Marketing-Mix Kavaratzis (2004)

Branding Keller (2005); Keller & Lehmann (2006);
Kepferer (2008); Heding et al. (2009)

Place Branding Anholt (2002); Kavaratzis & Ashworth

(2006); Pryor & Grossbart (2007); Braun
(2008); Kavaratzis (2009); Hildreth (2010)

Processo de Place Branding Kavaratzis (2009) baseado em: Rainisto
(2003); Kavaratzis (2004); Hankinson
(2004); Anholt (2006); Trueman &
Cornelius (2006)

Fonte: elaboragdo prépria

3.2. Modelo Conceptual do Processo Integrado de Place Branding

Kavaratzis (2009), redne um conjunto de frameworks relacionados com o place
branding e sintetiza-os num processo integrado e completo. Os frameworks utilizados
dizem respeito essencialmente a Rainisto (2003), Kavaratzis (2004), Hankinson (2004),
Anholt (2006) e Trueman & Cornelius (2006) (ver respetivamente Anexo A, B, C, D e
E).

Ao comparar todos os modelos foram encontradas tanto diferencas como
semelhancas nos mais variados aspetos. Algumas diferencas residiam essencialmente no
foco das acgdes de place branding. Por exemplo Hankinson (2004) sugeria que a cidade
deveria ser trabalhada como um destino turistico, contrariamente, outros autores tinham
um foco mais alargado. Uma outra diferenca residia na conceptualizacdo, uma vez que
Kavaratzis (2004), tratava a marca como algo a ser comunicado enquanto Hankinson
(2004), adotava uma visdo mais relacional e Trueman & Cornelios (2006), procuravam

uma conceptualizacdo integrada.
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Onde se verificou um acordo total, segundo Kavaratzis (2009), foi o facto de que

tudo o que acontece e é feito na cidade transmite ideias que influenciam a percecéo sobre

a mesma.

Kavaratzis (2009), reconhece as limitagdes tedricas e praticas quanto a tematica,

mas procura organizar as semelhancas dos diferentes frameworks, e as suas principais

componentes, em 0ito categorias que representam, a seu ver, 0 processo integrado de

place branding:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Vision and Strategy — uma visao e estratégia definidas e desenvolvidas para o
futuro da cidade;

Internal Culture — uma ideia central difundida sobre a marca por todos os
departamentos;

Local Communities — primazia dada as necessidades locais, envolvendo
também os residentes e empresarios no desenvolvimento e entrega da marca;
Synergies — aceitacdo e apoio por parte de todos os stakeholders relevantes;
Infrastructure - fornecer as necessidades basicas sem as quais a cidade ndo
pode corresponder as expectativas criadas atraves da sua marca;

Cityscape and Gateways — capacidade do ambiente criado para representar e
reforcar (ou danificar) a marca da cidade;

Opportunities — oportunidades disponiveis para os diferentes individuos
(estilo de vida, bens, servicos, educacdo, etc.) e empresas (mao-de-obra,
incentivos fiscais, etc.), que representam o potencial do lugar;
Communications — afinacdo e sintonia de todas as mensagens

intencionalmente comunicadas.
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Place Branding

Visdo e Cultura Comunidades Sinergias com
Estratégia Organizacional Locais Stakeholders

Desenvolvimento de
Infraestruturas e
Ambiente

Comunicagéo
e Imagem

Anélise _
Interna e Lideranca

Externa

Figura 1 - Modelo Conceptual do Processo
Integrado de Place Branding

Fonte: Adaptado de Kavaratzis (2009)

De acordo com Kavaratzis (2009), o processo integrado de place branding deve
comegar com um debate das entidades responsaveis para que se defina uma certa visao
para o futuro da cidade e para a sua marca, tal como as melhores estratégias para alcancar
essa visdo. De seguida, a orientacdo para a marca deve ser espalhada por toda a
organizacdo, sendo assim disseminada por todos os elementos que constituem a equipa
que gere a cidade.

Quando o processo interno estd completo, deve-se envolver as comunidades
locais, mobilizando o seu apoio para o estabelecimento e melhoramento da visdo e
estratégia da marca para além de procurar estabelecer sinergias com os stakeholders que
desempenham um papel importante na entrega da marca. Deve-se também apostar no
desenvolvimento de infraestruturas e espagos na cidade que oferecem oportunidades aos

diferentes publicos-alvo.
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Por fim, segundo Kavaratzis (2009), tudo o que foi feito deve ser comunicado e
promovido. O autor refere ainda que durante todo o processo existem dois elementos que
merecem algum destaque: 1) uma continua analise interna e externa de forma a criar a
conexao necessaria com todos os publicos-alvo; 2) uma lideranca forte de forma a garantir
consisténcia e eficacia nas acGes definidas.

Deve-se referir que os passos do processo integrado de place branding véo ser

analisados no ponto 5.3.

4. Metodologia e Recolha de Dados

4.1. Filosofia e Objetivo do Estudo

A filosofia de pesquisa adotada para a presente dissertacdo é essencialmente
interpretativa com uma abordagem dedutiva, onde se pretende compreender a teoria e
posteriormente compara-la a um contexto particular (Saunders et al., 2009), o caso da
cidade de Lisboa.

O objetivo do estudo é fundamentalmente descritivo, uma vez que se pretendeu
compreender qual a realidade existente na cidade de Lisboa, se existia ou ndo a aplicacédo
do conceito/fendmeno que tem vindo a ser discutido, descrevé-la e compara-la com a
teoria existente. Tal como Saunders et al., (2009, p. 140) referem, “o objetivo de um
estudo descritivo € tragar um perfil cuidadoso e preciso de pessoas, eventos ou situagdes”,
sendo necessario previamente um conhecimento adequado do fendmeno sobre o qual se

pretende recolher informacao.

4.2. Tipo e Estratégia de Estudo
Optou-se por uma abordagem qualitativa quanto ao tipo de estudo, Malhotra &

Birks (1999, p. 133), referem que “os estudos qualitativos possuem uma quantidade
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variada de métodos que podem ser aplicados de forma flexivel, permitindo aos
respondentes que reflitam e expressem as suas visdes (...)”, obtendo-se assim uma
quantidade de informacdo extensa, sendo isso necessario para se realizar uma analise em
profundidade do caso da cidade de Lisboa.

A estratégia adotada segue a mesma linha de pensamento, ou seja, pretendeu-se
realizar um estudo de caso. O estudo de caso para Saunders et al. (2009) é uma estratégia
que envolve uma investigacdo empirica de um fendmeno contemporaneo dentro de um
contexto especifico. Ja Halinen & Tornroos (2005), também referem por sua vez que o
estudo de caso é uma boa estratégia de pesquisa para fendmenos recentes e poucos
explorados, pois, oferece uma compreensdo profunda desse fendmeno ou situacéo,
possibilitando mais do que uma s6 visdo num mesmo contexto. Yin (2002), acrescenta
ainda que o estudo de caso combina varios métodos de recolha de dados, desde a
observacdo direta de eventos a entrevistas aos individuos envolvidos nos mesmos.

Procura-se entdo o maximo detalhe possivel sobre a situacdo em questdo. A
vantagem deste tipo de estudo e desta estratégia passa essencialmente pela proximidade
e énfase atribuidos ao caso em questdo, algo necessario para obter o detalhe que se

pretende ao nivel da informacdo recolhida.

4.3. Amostra e Método de Recolha de Dados

A amostra foi selecionada através de métodos ndo probabilisticos por
conveniéncia, sendo constituida pelas entidades responsaveis pela gestdo e planeamento
da cidade de Lisboa, concretamente, a Camara Municipal de Lisboa e o Invest Lisboa.
Deve-se referir que inicialmente também a Associacdo Turismo de Lisboa terad sido
considerada, percebendo posteriormente que embora a atra¢do de turismo seja algo que a

gestdo da cidade pretende, os seus esforcos estdo virados para outra vertente.

19



Ruben Rocha Processo Integrado de Place Branding: O caso da cidade de Lisboa

A recolha de dados envolveu tanto dados secundarios como primarios. Os dados
secundarios sdo constituidos essencialmente por artigos cientificos, websites especificos
ao tema, analise de brochuras, campanhas promocionais e documentos relativos a gestao
estratégica da cidade, mais concretamente: o documento da Direcdo Municipal de
Economia e Inovagéo: “Lisboa, Economia e Inovagdo 2016, e o documento do Invest
Lisboa: “Invest Lisboa, Your Atlantic Partner”. J& os dados primarios foram obtidos
através de entrevistas semiestruturadas a Diretora do Departamento de Marca e
Comunicacdo da Camara Municipal de Lisboa, a Dr.2 Carmo Rosa, e também ao Diretor
do Invest Lisboa, Dr. Rui Coelho.

E de referir também que este estudo é transversal (cross-sectional), ou seja, foram

recolhidos materiais num momento Unico do tempo, sem uma consequente comparagao.

5. Analise e Discussao de Resultados

No presente capitulo serve de referir que sera feita uma apresentacdo histérica e
estratégica da cidade de Lisboa, analisando-se os principais objetivos, parceiros e 0s
principais projetos a serem realizados. Serve de nota que a imagem da cidade é
influenciada por multiplos stakeholders, sendo que existe uma partilha de ideias entre a
Camara Municipal de Lisboa e as restantes entidades dedicadas ao turismo e ao

investimento, por exemplo, ainda que estas ajam de forma independente.

5.1. Apresentacdo da Cidade
5.1.1. Perspetiva Histdrica

Antes de analisarmos exatamente qual a situacdo atual da cidade de Lisboa, €
importante conhecermos um pouco da sua historia e desenvolvimento. Como tal, nada

melhor do que consultar as informagdes disponiveis na pagina da Camara Municipal de
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Lisboa. A cidade de Lisboa designava-se inicialmente por “Olisipo”, um aglomerado
populacional composto essencialmente por familias que se dedicavam ao cultivo das
terras e a criacdo de animais. Com o0s ataques dos povos barbaros ergueram-se entao as
primeiras muralhas, iniciando-se o respetivo desenvolvimento da cidade através da
mercancia. Essa situacao foi refor¢cada com a conquista da cidade por parte de D. Afonso
Henriques, em 1147. Assim, Lisboa expande-se para além das suas muralhas, criando-se
entdo os primeiros suburbios, que vieram a permitir que também mais tarde se criassem
os dois mercados centrais de hortalicas da cidade: a Praca da Figueira e a Praca da Ribeira.

E posteriormente através de D. Manuel | (1500) que a sua corte abandona o castelo
e se fixa no Terreiro do Pago, centrando-se ai a vida comercial da cidade. Lisboa
rapidamente se tornou um centro de comércio para os povos Africanos e para grande parte
dos povos Europeus. A cidade era conhecida pelos seus campos férteis, pelo seu clima
agradavel e pela sua abundancia em mercadorias, ouro e prata.

Chegando ao ano de 1755 da-se um marco revolucionario do desenvolvimento da
cidade. O ano marca o terramoto e incéndio que destruiu dois tercos dos arruamentos e
cerca de trés mil casas, especificamente nas zonas mais intensamente urbanizadas naquele
momento (segundo informacdo disponivel na pagina da Camara Municipal de Lisboa).

Apesar desse momento infortanio, Lisboa erguer-se-ia com um esplendor nunca
antes visto, regida de regras cientificas e arquitetonicas, uma nova cidade que causou
admiracdo um pouco por todo o mundo. O principal responsavel por este
desenvolvimento foi Marqués de Pombal (Primeiro Ministro do Reio D. José) com a ajuda
dos seus engenheiros e arquitetos, destacando-se Manuel da Maia, Eugénio dos Santos e
Carlos Mardel (1755-76).

A titulo de curiosidade deve-se referir que a partir do ano de 1780 se inicia a

iluminacéo publica da cidade e em 1801 as ruas comecam a ter o seu nome afixado.
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Desde a era Pombalina que as seguintes administragdes da cidade tiveram em
consideram o desenvolvimento arquiteténico dos edificios pablicos e, resultando de um
aumento na procura de habitacdo, os limites da cidade seriam mais vezes expandidos.
Citando a informacdo disponivel na péagina da Camara Municipal de Lisboa, foi “a
abertura da Rua Fontes Pereira de Melo que levou a expansao da cidade desde o Parque
da Liberdade (hoje Eduardo VII) até ao Campo Grande, passando pela Rotunda de Picoas,
Avenida Ressano Garcia (Av. Republica) e toda a planificacdo das ruas adjacentes,
paralelas e perpendiculares num desenvolvimento ortogonal (...). Nascem as designadas
"Avenidas Novas", que definem o grande desafogo urbanistico da cidade de hoje3.”

Mais préximo dos dias de hoje, € com Duarte Pacheco (Presidente da
Céamara/Ministro das Obras Publicas — 1930-43) que se inicia um plano de urbanizacao
focado na criacdo de parques e jardins, ndo s tendo como base questdes estéticas mas
também de forma a melhorar as condicGes de vida e os niveis do ar puro imprescindiveis

a crescente vida na cidade.

5.1.2. A Cidade dos Nossos Dias

Hoje Lisboa conta aproximadamente com 547733 habitantes, sendo
respetivamente 45,82% do sexo masculino (250874 habitantes) e 54,8% do sexo feminino
(296859 habitantes) segundo dados do INE relativos ao Censos de 2011. Existem também
52496 edificios e 323981 alojamentos na cidade. A expansdo, crescimento e
desenvolvimento da cidade continuam a ser uma realidade nos dias presentes.

Apesar das grandes diferencas sociais presentes na cidade, Lisboa esta cada vez
mais recheada de talento e individuos qualificados, devendo-se enaltecer as mais de 100

instituices de ensino superior (na Regido) que contam com cerca de 140 mil inscricdes

3 Citado de http://www.cm-lisboa.pt/municipio/historia, acedido em 20/04/2016
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todos os anos, resultando em cerca de 30 mil novos diplomados por ano. Para além disso,
Lisboa hoje é uma cidade que explora fortemente o setor dos servicos, apostando também
em novas tecnologias e servicos digitais.

De forma a combater o desemprego e a contribuir para a diminuicdo das
dificuldades sociais, Lisboa procura acolher como mais nenhuma cidade tanto imigrantes
como visitantes, dando-lhes oportunidades e formando-os, contribuindo para o crescente

namero de pessoas talentosas e inovadoras.

5.2. Investimento e Empreendorismo

5.2.1. Atracao de Investimento

Como ja foi dado a entender, existem varias instituicbes que apoiam e recebem
apoio da Cémara Municipal de Lisboa para a aquisicdo de investimento e
desenvolvimento dos mais variados projetos.

E de destacar o esforco da Camara de Lisboa em conjunto com a Camara do
Comércio e Industria Portuguesa e com o0 apoio da Agéncia para o Investimento e
Comércio Externo de Portugal (AICEP) na criacdo do Invest Lisboa. O Invest Lisboa é
entdo a principal entidade que apoia a Camara Municipal de Lisboa a cumprir os objetivos
estratégicos definidos para a atracdo de investimento. Esta instituicdo foi criada com o
objetivo de promover e captar investimentos e empresas para a cidade de Lisboa.

Segundo o Dr. Rui Coelho, Diretor do Invest Lisboa, a instituicdo serve como um
mediador/consultor entre os diferentes empresarios, investidores e empresas, oferecendo
um apoio personalizado e flexivel a cada necessidade, fornecendo tanto informacao,
contactos e identificando possiveis parceiros estratégicos, por exemplo.

Para além de todo o trabalho realizado pela Invest Lisboa, esta instituicdo ainda

participa no projeto “Lisbon Business Connections”, que coloca gestores portugueses e
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internacionais em contacto através do seu desejo de partilhar experiéncias e promover

Lisboa como um local de negécio.

5.2.2. Empreendorismo

Aprovada no programa do Orgamento Participativo de 2010 e inaugurada em 2012
foi entdo criada uma das principais instituicbes que apoiam a criacdo de emprego e a
inovacao, a StartUp Lisboa. Esta instituicdo é uma associacao privada sem fins lucrativos
que conta com o apoio do Montepio Geral e do IAPMEI — Agéncia para a
Competitividade e Inovacédo. Esta associacdo serve como uma incubadora de empresas e
a sua missdo passa por “fomentar o desenvolvimento da iniciativa empresarial e a criacdo
de emprego através da combinacdo de infraestruturas e servicos de apoio
especializados®”. Essencialmente, a StartUp Lisboa conta com um vasto nimero de
individuos especializados nas mais diferentes areas, com diferentes conhecimentos e
ideias que procuram servir de mentores para 0s projetos que séo apresentados.

A StartUp Lisboa para além de fazer um acompanhamento dos projetos por parte
dos mentores e fornecer um espaco aos jovens gestores, desenvolve também programas
e eventos de networking e formacdo complementares para ajudar 0s jovens gestores no
seu futuro sucesso.

Deve-se referir que Lisboa conta hoje com 16 incubadoras que alojam mais de
300 startups e 1200 postos de trabalho. Existem também 5 FabLabs (Fabrication
Laboratory/Fabulous Laboratory), laboratorios que incluem maquinas controladas por
computador onde a imaginacdo faz as regras, e também cerca de 38 espa¢os de coworking,

espacos de partilha de recursos que unem diferentes areas de conhecimento (Anexo F).

4 Acedido em http://www.startuplisboa.com/#about no dia 20/04/2016
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E importante ainda mencionar o programa de “Microempreendorismo — Lishoa
Empreende”, que oferece servicos de consultoria gratuita e acesso a microcréditos
(valores que podem alcancar os 20.000 euros) a pequenas e médias empresas (PMEs). O
programa entrou em vigor no inicio do ano de 2013 e serve para apoiar os diferentes
negdcios da cidade (nas areas do comércio e servicos) que tém dificuldades para financiar
0 seu desenvolvimento. Este programa apoia 67 empresas e projetos, financia outros 33
e ja criou cerca de 160 postos de trabalho.

Estas sdo apenas algumas das iniciativas que a gestdo da Camara Municipal de
Lisboa criou e apoiou, existindo muitas outras, algumas dedicas a apoiar e integrar
imigrantes e 0s seus negocios (DELI — Diversity in the Economy and Local Integration)
e outras dedicadas a formacdo de programadores de tecnologias de informagéo
(Academia de Cddigo) para corresponder ao aumento da procura e ao crescente

desenvolvimento tecnoldgico que se esta a dar na cidade.

5.2.3. Cidade Empreendedora Europeia

O trabalho da Camara Municipal de Lisboa e dos seus colaboradores tem vindo
cada vez mais a ser reconhecido, sendo muito importante voltar um ano atras, ao dia 25
de Junho de 2015 quando Lisboa é eleita a Cidade Empreendedora Europeia. Esta
iniciativa organizada pela primeira vez pelo Comité das RegiGes da Unido Europeia
(assembleia da EU que representa os 28 Estados Membros) pretende premiar “as
melhores estratégias regionais para a promoc¢do do empreendorismo e da inovacgéo junto

das pequenas e médias empresas®”.

® “Lisboa eleita Cidade Empreendedora Europeia 20157, consultado em http://www.cm-
lisboa.pt/noticias/detalhe/article/lishoa-eleita-cidade-empreendedora-europeia-2015
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Citando o ex-Presidente do Comité das Regides Valcarcel Siso, a estratégia de
Lisboa “demarca-se pela forma como interliga projetos ja existentes em prol do
empreendorismo e da inovagdo®”, acrescentando que “a estratégia resultante é um modelo
valido para 0 modo como 0s municipios e as regides poderao transformar os objetivos da
Estratégia Europa 2020 em agdes concretas, adaptadas as necessidades locais”.

Para além disso, deve-se também mencionar todo o buzz que a cidade de Lisboa
tem tido na media internacional, ndo sé pelo seu espirito empreendedor mas também pelos
seus atributos geograficos e culturais, destacando por exemplo as publicacdes da
Euronews, Forbes, Financial Times, BBC e do site de turismo Urban City Guides. Nestas
publicacbes Lisboa € apresentada no top 10 europeu das cidades mais atrativas, tanto a
nivel de investimento e empreendorismo, como a nivel de turismo, sendo enaltecidos os
feitos das entidades gestoras da cidade e o ambiente inovador da mesma, mas também

divulgadas algumas das principais atividades e espacos da cidade.

5.3. Andlise do Processo Integrado de Place Branding
5.3.1. Visao e Estratégia

A Céamara Municipal de Lisboa, através da Direcdo Municipal de Economia e
Inovacdo (DMEI), com o apoio do Invest Lisboa, consideram que o futuro da cidade passa
por “transformar Lisboa numa das cidades mais competitivas, inovadoras e criativas da
Europa’. O objetivo central sera posicionar a cidade como “um centro internacional de
negdcios e inovagdo®”, tornando-a um espaco aberto. Um espaco aberto a novas pessoas,
novas ideias, conceitos, experiéncias e negdcios. Para tal, pretendem-se criar condi¢bes

para a instalacdo e desenvolvimento de novos negocios e empresas, tanto a nivel de

& “Lisboa eleita Cidade Empreendedora Europeia 2015, consultado em http://www.cm-
lisboa.pt/noticias/detalhe/article/lisboa-eleita-cidade-empreendedora-europeia-2015

7 Invest Lisboa (2015). Invest Lishoa: Your Atlantic Partner

8 Idem.
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projetos locais como globais, que por sua vez criem emprego. Esta situacdo so sera
possivel através da coparticipacdo de varias entidades, tanto privadas como publicas,
passando por empresas a universidades.

Alguns dos motivos que levam as mais variadas empresas a investir em Lisboa
passam pela sua situacdo geoestratégica privilegiada, segundo a Direcdo Municipal de
Economia e Inovacao a “cidade serve como uma porta atlantica para a Europa, tendo-se
acesso a cerca de 500 milhdes de consumidores para além das ligacdes aos paises de
lingua portuguesa, que representam um mercado de 250 milhdes de individuos®”.

Posto isto, 0s objetivos estratégicos da cidade assentam essencialmente em quatro
motores de crescimento:

1) Lisboa como “Atlantic Business HUB”;
2) Lisboa como “Cidade Empreendedora”;
3) Lisboa: “Conhecimento e Inovagdo”;

4) Lisboa: “Clusters Estratégicos”.

Os objetivos estratégicos a cima citados tém por base a ideia de que a cidade deve
cooperar e competir a uma escala global. Tal como foi referido anteriormente, a posicéo
geogréfica da cidade coloca-a num ponto ideal para atrair investimento, empresas e
individuos de todos os pontos do mundo, servindo como porta de entrada para a Europa
e como ponte para o resto do mundo. Para isso, as entidades gestoras envolvidas neste
processo consideram indispensavel a existéncia de projetos e iniciativas que favorecam o
empreendorismo (como aquelas que ja foram citadas), uma vez que criar condi¢cdes para
um negdcio acontecer ou se expandir é tdo importante como atrair e reter empresas.

E considerado também o facto de Lisboa ser a regido com mais instituicdes

universitarias no pais, explorando exatamente o potencial e qualificacdo dessa mao-de-

9 Invest Lisboa (2015). Invest Lishoa: Your Atlantic Partner
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obra interna, procura-se dar oportunidades e apoios para que 0s jovens possam continuar
aevoluir e a inovar. Um dos principais projetos neste aspeto é o “Study in Lisbon ”, criado
em 2014, um projeto que serve de plataforma agregadora de informacéo e parceiros,
procurando atrair e reter talentos, tanto nacionais como estrangeiros.

Em Gltimo lugar, os objetivos estratégicos consideram também a importancia de
explorar quatro diferentes areas: 1) a Economia Criativa, essencial a criagdo de uma
cidade voltada para o progresso, tecnoldgica e inovadora, area esta que cruza 0s mais
diversos sectores; 2) a Salde e Bem-Estar, essencial para que a vida em Lisboa seja feita
com qualidade; 3) a Economia do Mar, que pretende explorar o potencial portuario da
cidade; e por fim, 4) a Economia Digital, que pretende transformar Lisboa numa cidade
inteligente através da exploracdo da crescente importancia das tecnologias de informacao
e comunicagdo no dia-a-dia da maior parte das pessoas e empresas. Deve-se referir que
0s respetivos clusters servem para complementar os setores ja consolidados na cidade,

como o Turismo, Comércio e os servigos financeiros e imobiliarios.

5.3.2. Cultura Organizacional

Pelo que se pdde verificar na reviséo da literatura, a cultura organizacional é um
elemento muito importante em qualquer estratégia corporativa (Rainisto, 2003;
Kavaratzis, 2004, 2009). A cultura organizacional representa o conjunto de principios
internos, valores e normas pelas quais as organizacfes se regem. Para além disso, é
através da cultura organizacional que se uniformizam os objetivos da gestao, colocando
todas as equipas e departamentos a trabalharem para uma dire¢do comum. No caso do
place branding, isto é importante para que tudo aquilo que € planeado e comunicado nao

entre em conflito e se crie uma marca forte e eficaz, alids, segundo Rainisto (2003, p. 69),
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deve existir um “Grupo de Planeamento, ou seja, um 6rgéo responsavel pelo processo de
planear e executar as préaticas de place branding de determinado local”.

No caso da cidade de Lishoa existe um trabalho interno ao nivel da Camara
Municipal de Lisboa, através dos seus diversos departamentos (ainda que disperso), em
comunicar a cidade como um local bom para viver, visitar, estudar, trabalhar e investir.
No entanto ndo existe também qualquer departamento ou elemento responsavel por
desenvolver um plano de longo-prazo para o futuro da cidade nem que analise como é
que a cidade é percecionada no momento. A criacdo de uma entidade que se dedicasse a
esse trabalho poderia ser uma mais-valia, principalmente devido ao facto da Camara
Municipal de Lisboa colaborar com diversas instituicdes e todas elas serem capazes de
influenciar aquilo que é transmitido sobre a cidade, e por sua vez, influenciar a imagem

de marca da cidade.

5.3.3. As Comunidades Locais

Tal como referido no capitulo 2.2., dedicado aos publicos-alvo, mais
concretamente, “2.2.1 Residentes”, os residentes apresentam-se como embaixadores da
marca da cidade (Braun, 2008; Braun et al., 2013) e tém um papel fundamental na
determinacdo da mesma. Atraveés das interacfes que tém com as diferentes comunidades
presentes na cidade transmitem visdes e ideias, através da maneira como veem e vivem a
propria cidade, através da maneira como se exprimem e comportam, tudo serve de ponto
de referéncia, tudo o que fazem comunica algo sobre a cidade.

Como tal, é importante que a gestdo da cidade tenha isso em consideracdo, ndo so
o0s residentes mas também os trabalhadores (ndo residentes), os investidores, todos as
diversas comunidades presentes na cidade merecem atencao, e, como parte integrante da

cidade tém direito a participar na gestdo e desenvolvimento da mesma — basta relembrar

29



Ruben Rocha Processo Integrado de Place Branding: O caso da cidade de Lisboa

a campanha “Be Berlin” mencionada no capitulo 2, onde foi dada oportunidade a diversos
elementos pertencentes a cidade de Berlim para partilnarem algumas das suas historias,
sendo que algumas dessas historias foram até usadas na campanha promocional da cidade.

A gestdo da Camara Municipal de Lisboa pretende seguir o lema “Viver melhor
Lisboa”, onde segundo a Dr.* Carmo Rosa (Anexo J: Transcri¢do da entrevista), Diretora
do Departamento de Marca e Comunicacgao, se pretende “a criagdo de uma cidade aberta,
amiga das pessoas, onde seja bom viver antes de mais, trabalhar, estudar e visitar”. O
objetivo essencialmente é tornar a cidade um espaco dindmico, um espaco de
oportunidades e com qualidade de vida. O que Lisboa pretende comunicar é exatamente
isso, “melhores passeios, mais comércio local, mais arborizacao, melhor qualidade de
vida; ¢ melhor viver em Lisboa”.

E muito importante estar atento as necessidades dos cidaddos e aquilo que eles
pensam sobre a cidade. Segundo o Dr. Fernando Medina, Presidente da Camara de
Lisboa, “os Lisboetas sabem melhor do que ninguém das necessidades da sua cidade, sao
eles que a vivem diariamente, por isso a sua opini&o é importante'®”. Como tal, até ao dia
12 de Junho de 2016 decorreu a 92 edicdo do Orcamento Participativo que possibilitou “a
participagdo dos cidaddos na governagéo da cidade de Lisboa'!” através da apresentacio
de propostas de projetos, propostas essas que sdo sujeitas a votacdo pela restante
comunidade envolvida. Os projetos vencedores serdo entdo alvo de acdo da Camara.

De 2008 até ao ano de 2015 foram apresentadas 5208 propostas, das respetivas
propostas houve 88 projetos vencedores que movimentaram investimentos na ordem dos

28.825.668,00 euros para a revitalizacdo da cidade.

10 Citado de http://www.lishoaparticipa.pt/home no dia 20/04/2016
1 Idem.
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5.4.4. Sinergias

Para além do envolvimento das comunidades locais na gestdo da cidade, também
deve existir um trabalho em conjunto com as principais empresas e instituicbes locais
que, devido ao seu mediatismo também afetam a imagem refletida sobre a cidade. Na
literatura também este ponto merece muita atencdo por parte dos mais diversos autores
(Rainisto, 2003; Hankinson, 2004; Kavaratzis, 2004, 2009; Pryor & Grossbart, 2007), que
apelam principalmente a importancia de parcerias publico-privadas, sendo que as
empresas podem ter um papel muito importante ao auxiliarem a gestdo da cidade a
alcancar e a reforcar os objetivos que pretende, referindo no entanto que por vezes pode
faltar a autoridade necessaria para realmente fazer com que as coisas acontecam.

Tal como tem vindo a ser discutido ao longo da presente dissertacdo, a imagem
de marca da cidade de Lisboa e as respetivas perce¢des na mente dos diversos publicos
sobre a cidade séo influenciadas por diversos stakeholders, sdo influenciadas pelas acdes
de diversas instituicOes e até dos proprios residentes, como tal, ndo é uma tarefa facil
dirigir todos os intervenientes para um mesmo caminho.

Ainda assim, a Camara Municipal de Lisboa apresenta-se possivelmente como o
elemento mais importante no trabalho que tem vindo a ser desenvolvido na gestdo da
marca da cidade. O trabalho que procura realizar com o Invest Lisboa, com a StartUp
Lisboa e com a Camara Municipal do Comércio e Inddstria Portuguesa, mas também os
projetos das mais diferentes entidades que procura apoiar, nos mais diversos setores e
tanto a nivel privado como publico conduziram as entidades para um objetivo comum.
Embora cada uma dessas entidades defina os seus proprios objetivos e haja de forma
independente, a sinergia criada como cada uma dessas entidades deu origem a um

reconhecimento mundial, tal como ja tinha sido referido.
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5.3.5. Infraestruturas e Ambiente

Algo que parece reunir um grande consenso por parte dos diferentes autores e
obras analisadas é a importancia do ambiente fisico e das infraestruturas da cidade na
criagdo de imagens e ideias sobre a mesma (Rainisto, 2003; Hankinson, 2004; Kavaratzis,
2004, 2009; Ashworth, 2009; Braun & Zenker, 2010). Quando se pretende atrair turistas,
novos residentes e investidores é necessario que exista na cidade boas infraestruturas e
condicdes que permitam a toda a comunidade se alojar e explorar.

Segundo o Diretor do Invest Lisboa, o Dr. Rui Coelho (Anexo J: Transcricdo da
entrevista), “as infraestruturas em Lisboa sdo fantasticas”, existe imenso espago para
acolher as mais diversas empresas e empreendedores. Na verdade, o setor imobiliario €
dos setores mais consolidados na cidade de Lisboa, um dos que atrai mais investimento,
que por sua vez pode contribuir para reabilitar a cidade. No entanto, ao nivel dos espacos
publicos ja é necessario mais algum trabalho.

A gestdo da Camara Municipal de Lisboa tem exatamente essa situacdo em
consideracdo e apresenta neste momento diversos projetos para a revitalizagdo da cidade.
Ainda assim, ndo é exatamente a Camara Municipal de Lisboa que intervém, mas sim
diversas instituicdes privadas. A Camara de Lisboa criou instrumentos que facilitassem
esses processos, em alguns casos até vendeu parte do seu patriménio que necessitava de
reabilitacdo. Para além disso, segundo o Dr. Rui Coelho, a Camara Municipal de Lisboa
criou também incentivos fiscais para os investidores que se comprometam com a
reabilitacdo dos espacos, considerando mesmo toda a cidade de Lisboa como uma area
de reabilitacdo urbana.

Alguns dos principais projetos para a revitalizacdo dos espacgos publicos da cidade

sdo0:
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1.

“Uma Praga em cada Bairro™: este projeto faz parte do projeto de governacao da
cidade para os anos 2013/2017, sendo promovido pela Camara Municipal de
Lisboa em colaboragdo com as 24 juntas de freguesia da cidade. O que se pretende
fazer é a criacdo de um espaco central onde as comunidades locais entrem em
contacto, tanto a nivel de lazer como a nivel profissional, promovendo-se assim a
locomocdo suave (marcha a pé e a bicicleta) e o convivio (Anexo G).
Requalificacdo da Frente Ribeirinha: os trabalhos propostos neste projeto
dividem-se em dois pontos, a requalificacdo do espaco publico do Cais do Sodré
(Anexo H), onde se pretende melhorar a mobilidade dos individuos através da
ampliagdo dos passeios e introduzir novos espagos de lazer e pontos de encontro
com ligag&o e acesso ao rio; mas tambem, a requalificacdo do Campo das Cebolas
(Anexo H), onde se pretende criar uma praca voltada para cidade e recolhida sob
a sombra de arvores, promovendo-se 0s espacos verdes e a locomocgao suave.
“Pavimentar Lisboa 2015-2020”: este projeto pretende melhorar as infraestruturas
da cidade, promovendo a seguranca, 0 conforto e a mobilidade. Estimam-se
pavimentar cerca de 150 arruamentos compostos num total de 110 quilémetros.
As obras contam ainda com a substituicdo de infraestruturas de drenagem (se
necessario), construcdo de ciclovias, reconstrucdo de ruas, introducdo de nova
sinalizacdo rodoviaria, construcdo de acessos para individuos de mobilidade

reduzida e estacionamento para automobilistas com deficiéncia.

Para além dos projetos referidos, existem muitos outros, alguns ainda em fases

embrionarias e outros em processos de decisao final.
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5.3.6. Oportunidades

Neste ponto, por um lado sdo consideradas como oportunidades questdes
relacionadas como atividades dirigidas ao estilo de vida, ofertas culturais e de servicos e
educacéo, e por outro, incentivos fiscais e mdo-de-obra de forma a fornecer as empresas
condi¢des para se instalarem na cidade. A literatura analisada retine consenso também
neste ponto. Considera-se que a oferta de oportunidades tanto ao nivel do lazer como ao
nivel da criacdo de processos que facilitem o acesso a entrada na cidade sdo muito
importantes, tanto para atrair turistas, empresas ou pessoas talentosas, mas também para
os proprios residentes (Hankinson, 2003; Rainisto, 2003; Kavaratzis, 2004; Pryor &
Grossbart, 2007; Ashworth, 2009).

Dividindo entdo as oportunidades que cidade de Lisboa oferece em dois pontos:
1. Lazer - O ano de 2016 sera marcado por uma extensa oferta cultural, contando com
eventos muito mediaticos que ndo s6 expdem a criatividade da cidade como também
atraem a atencao de pessoas de varios pontos do mundo. Merece-se destacar 0s seguintes:
0s eventos “Moda Lisboa” que procuram promover e desenvolver a industria da Moda
em Portugal; “Iberanime LX”, um evento dedicado a cultura Japonesa, onde se podem
explorar workshops de lingua e escrita japonesa mas também participar em concursos e
desfiles de méascaras sobre os mais variados temas de gaming e séries de televiséo; o
“Rock in Rio”, “Semana Académica de Lisboa” e o “Super Bock Super Rock”, sdo alguns
dos mais importantes eventos musicais na cidade, atraindo visitantes ndo s6 de varias
partes do pais mas também de varias partes do mundo; o “Indie Lisboa” que promove o
mundo da sétima arte e pde o publico em contacto com 0s mais diversos artistas; o “Tattoo
& Rock Festival”, um espaco de convivio onde se promove a criatividade dos mais
variados artistas (nacionais e internacionais) na arte de tatuar, num ambiente de rock n’

roll; e por fim, e possivelmente o evento que mais mediatismo e atencOes desperta, o
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“Web Summit”, um evento dedicado ao networking e apresentaces dos mais
conceituados oradores e investidores do mundo na &rea da eletronica e tecnologias de

informacao.

2. Investimento - Relativamente a este ponto, a Camara Municipal de Lisboa apresenta-
se disponivel a criar incentivos fiscais para os investidores que se comprometam com a
reabilitacdo dos espacos adquiridos, levando esta situacdo a facilitacdo de entrada e

estabelecimento na cidade mas também a revitalizagdo da mesma.

5.3.7. Comunicagéo e Imagem

De acordo com a literatura do place branding, a comunicacdo € um dos passos
finais do processo e um dos mais importantes, pois sera nesta fase que todo o planeamento
sera transmitido em forma de diferentes mensagens aos diferentes publicos-alvo,
procurando sempre manter a consisténcia naquilo que é comunicado (Hankinson, 2004;
Kavaratzis, 2004, 2009). Esse conjunto de mensagens representara entdo o
posicionamento definido pela gestdo e consequentemente, servira para formalizar as
ideias sobre a imagem de marca da cidade.

Assim, este parece ser um problema na gestdo da marca da cidade de Lisboa. A
partir da entrevista realizada a Dr.2 Carmo Rosa, Diretora do Departamento de Marca e
Comunicacdo da Camara Municipal de Lisboa foi possivel perceber que a utilizacdo de
principios de marketing e branding na gestdo das atividades e acdes da Camara € recente.
Para além disso, o proprio Departamento de Marca e Comunicacdo apenas foi criado em
2011, sendo que o0 que existia previamente seria um gabinete de assessoria de

comunicacdo dedicada a imprensa.
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A Dr.2Carmo Rosa relembra a sua antecessora, a Dr.2 Fatima Madureira, referindo
que “estando atenta as necessidades e a evolugdo dos tempos, comegou-se a fazer mais
coisas, existe agora uma area de Design, existe a captacdo e trabalho nas redes sociais e
deu-se uma maior consolidagdo do Departamento”. O seu trabalho agora consiste em dar
continuacdo aquilo que comecou a ser feito em 2011, consiste em “afirmar o
Departamento como o Unico decisor em termos de imagem e comunicacdo por exceléncia
da Camara”.

Num ambiente onde os quadros superiores, desde vereadores a chefes de
departamento querem deixar a sua marca, torna-se dificil que o Departamento de Marca
e Comunicacdo se torne o Unico decisor em termos de imagem e comunicacdo da Camara
Municipal de Lisboa, ainda assim, parece ser esse 0 objetivo. A Dr.2 Carmo Rosa
acrescenta ainda que existe o objetivo de fazer um refresh a marca da cidade e iniciar 0s
trabalhos de marketing research ao nivel de conhecer realmente os diferentes publicos-
alvo, as suas necessidades, como alcanca-los e como comunicar com cada um
respetivamente. Estas questdes seriam muito importantes no planeamento e aplicacéo da
estratégia de marketing e comunicacdo. Neste momento Lisboa “comunica”, mas pode

fazé-lo de forma muito melhor e mais eficaz.
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5.3.8 Sintese dos Passos do Processo Integrado de Place Branding para a cidade de Lisboa

Tabela Il - Sintese das a¢des/processos do Place Branding na cidade de Lisboa

Visdo e Estratégia

Cultura
Organizacional

Comunidades
Locais

Sinergias com
Stakeholders

Desenvolvimento de
Infraestruturas e
Ambiente

- “Transformar Lisboa
numa das cidades mais
competitivas, inovadoras
e criativas da Europa”;

- Posicionar a cidade
como “um centro
internacional de neg6cios
e inovagdo”;

- Disseminar por
todos os
departamentos a
ideia de Lisboa
como um local bom
para viver, visitar,
estudar, trabalhar e
investir;

- Nao existe um

- “Criacdo de uma
cidade aberta,
amiga das pessoas
(...) com melhores
passeios, mais
comércio local,
mais arborizagéo,
melhor qualidade
de vida”;

- Parcerias publico-
privadas nos mais
diversos setores;

- Forte colaboracdo
com o Invest
Lisboa, com a
Camara Municipal
do Comércio e
Industria

- Projetos para
revitalizacdo dos
espacos publicos: 1)
“Uma Praga em cada
Bairro”; 2)
Requalificagéo da
Frente Ribeirinha; 3)
“Pavimentar Lisboa
2015-2020).

- Explorar quatro departamento - 92 Edigdo do Portuguesa e com a
diferentes areas: 1) dedicado a esta Orcamento StartUp Lisboa
Economia Criativa; 2) questao. Participativo que para alcancar os
Salde e Bem-Estar; 3) permite a objetivos
Economia do Mar; 4) participacdo dos estratégicos da
Economia Digital. cidadaos na cidade.
governacdo da
cidade de Lisboa.
Oportunidades Comunicagéo e Analise Interna e Lideranca
Imagem Externa
- Vasta oferta cultural - Departamento de | - N&o existe um - Camara
contando com muitos Marca e trabalho feito neste | Municipal de

eventos mediaticos: por
exemplo, “Rock in Rio”,
“Indie Lisboa” e “Web
Summit™ (entre outros).

- Disponibilidade para a
criacdo de incentivos
fiscais para os
investidores que se
comprometam com a
reabilitagdo dos espacos
adquiridos

Comunicacdo ainda
em franco
desenvolvimento;

- Comunicacéo
dispersa pelos
varios
departamentos;

- Existem planos
para o inicio dos
trabalhos de
marketing
research.

sentido, mas
podem-se destacar
algumas situacdes:
- Andlise Interna:
1. Crescente
nlimero de
incubadoras de
startups na cidade;

2. Crescente fluxo
de estudantes
estrangeiros a
ingressarem na
cidade;

- Andlise Externa:
1. Crescente
desenvolvimento
do mundo
eletronico e digital

Lisboa como o
principal elemento
que planeia o futuro
da cidade;

- Falta de um
“Grupo de
Planeamento” que
se dedique
exclusivamente ao
planeamento das
préticas de place
branding da cidade
de Lisboa
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6. Conclusdes, Recomendac0des para o Futuro e

LimitacOes do Estudo

6.1. Conclus6es e Recomendacdes

O presente trabalho termina com a resposta as questdes de investigacdo
apresentadas previamente.

Em primeiro lugar procurou-se conhecer quais os elementos do processo integrado
do place branding. Através da revisdo da literatura, particularmente através da obra de
Kavaratzis (2009) e da respetiva revisdo dos artigos analisados pelo autor na sua obra
(Rainisto, 2003; Kavaraztis, 2004; Hankinson, 2004; Anholt, 2006; e Trueman &
Cornelius, 2006) percebeu-se que os elementos identificados reinem algum consenso,
descantando-se: “Visdo e Estratégia”, “Cultura Organizacional”, “Comunidades Locais”,
“Sinergias”, “Infraestruturas ¢ Ambiente”, “Oportunidades” e “Comunicagao e Imagem”.
E entdo a partir destes pontos que 0s gestores municipais podem trabalhar o place
branding.

Posteriormente, o presente trabalho procurou, tal como se propds inicialmente,
comparar a teoria analisada através do processo de place branding com a realidade da
cidade de Lisboa. Procurou-se entdo quais seriam 0s pontos em comum e divergentes
entre ambos os lados. Verificou-se que a gestdo da Camara Municipal de Lisboa tem uma
estratégia bem definida para o futuro da cidade, trabalhando no sentido de tornar a cidade
reconhecida como uma das cidades mais competitivas, inovadoras e criativas da Europa.
Existe também um esfor¢o interno para que todos os departamentos trabalhem para um
mesmo caminho, transmitindo a ideia de uma cidade boa para viver, visitar, estudar,

trabalhar e investir. Ainda assim, e de acordo com a teoria analisada, parece existir a falta
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de um organismo ou grupo de planeamento que se dedique a coordenar e planear as
praticas para o futuro da cidade em conjunto com os mais variados departamentos.

Relativamente ao trabalho realizado com as comunidades locais, a Camara de
Lisboa utiliza o Orcamento Participativo para incluir os cidaddos. O Orgamento
Participativo possibilita que os cidaddos se envolvam na governagéo e no futuro da cidade
através da apresentacdo de propostas e projetos dos quais considerem que fazem falta a
cidade, sendo os vencedores alvo de acéo por parte da Camara.

No que toca as sinergias, pode-se considerar também que a gestdo da Camara de
Lisboa tem sido ativa, participando e apoiando 0os mais diversos projetos e instituicoes.
Tal como foi referido anteriormente, a criagdo do “Invest Lisboa” e da “StartUp Lisboa”
foi um ponto essencial para a projecdo da cidade na atragdo de investimento e no
empreendorismo, criando-se cada vez mais empresas e postos de trabalho.

As infraestruturas e o ambiente da cidade tém de ir ao encontro daquilo que se
pretende para o futuro da cidade, ou seja, devem existir as condi¢Ges necessarias para que
as mais diversas empresas se possam basear em Lisboa. Neste ponto, a Camara procura
também rejuvenescer a cidade atraves da reabilitacdo dos espacos publicos e da renovacao
de infraestruturas ao fornecer beneficios fiscais aos investidores e empresas que se
comprometam com o0 mesmo.

Ao nivel das oportunidades, a Camara de Lisboa procura oferecer uma extensa
quantidade de eventos culturais nas mais diversas areas, atraindo entdo os mais diversos
publicos. Ao nivel de oportunidades de investimento, hd que realcar o que foi dito
previamente, ou seja, 0s ditos incentivos fiscais para os investidores que se comprometam
com a reabilitacdo dos espacos adquiridos. Deve-se mencionar também a qualidade da
médo-de-obra portuguesa, cada vez mais qualificada, permitindo que se encontrem

solucGes para as mais diversas necessidades.
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Respondendo também a questao que se propunha a perceber qual o papel do place
branding na gestéo da cidade de Lisboa, verificou-se que a preocupacgdo com a criagdo de
uma marca para a cidade tem sido crescente, no entanto, existe ainda muito trabalho pela
frente, desde conhecer os diferentes pablicos-alvo e definir estratégias para cada um
respetivamente (como foi referido anteriormente, o préprio Departamento de Marca e
Comunicacéo apenas foi criado no ano de 2011).

Resumidamente, é necessario um maior planeamento e desenvolvimento de um
respetivo plano de marketing e comunicacdo para a gestdo da cidade. Na verdade, €
necessario também que o préprio Departamento de Marca e Comunicacao seja 0 centro
de gestdo de todas as atividades que afetem e comuniquem a marca da cidade de Lisboa,
algo que ainda ndo acontece, estando essas atividades um pouco dispersas pelos varios
departamentos da Camara de Lisboa.

Pode-se concluir que embora ndo exista concretamente um plano de place
branding para a gestdo da cidade de Lisboa, aquilo que tem sido feito por parte da Camara
Municipal de Lisboa e por parte das instituicbes que apoia e a apoiam, ainda que
trabalhando de forma independente, ja apresentam um certo sucesso. Uma vez que todas
as instituicdes trabalharam para um mesmo sentido, precisam de um planeamento e
objetivos comuns. Todos 0s passos deste processo tém de ser integrados e coerentes. Esta

integracdo vai ser indispensavel para o sucesso da gestdo da cidade de Lisboa.

6.2. Limitacdes
A primeira dificuldade encontrada neste trabalho foi ao nivel da complexidade do
conceito em estudo, principalmente pelo facto de ser um fendmeno recente onde a

literatura ainda apresenta pontos muito diferentes entre os diversos autores analisados. O
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place branding apresenta focos e conceptualiza¢gdes muito divergentes, tendo sido a sua
delimitagdo uma tarefa desafiante.

Por outro lado, o autor do presente trabalho considera também que poderia ter sido
importante ter entrado em contacto com o Presidente da Camara Municipal de Lisboa, o
Dr. Fernando Medina e até outros elementos politicos da Camara de Lisboa (como o
Diretor de Economia e Inovagdo) para uma maior abrangéncia de visdes sobre o futuro
da cidade e até das possiveis praticas de marketing, algo que ndo foi possivel por tanto
limitagdes de tempo como também indisponibilidade dos elementos referidos.

Teria sido importante considerar entrevistar um conjunto de individuos, tanto
residentes como ndo residentes da cidade de Lisboa para se extrairem as suas percecoes
sobre a mesma. Ainda neste sentido, poder-se-ia considerar também realizar entrevistas
a algumas das empresas mais conceituadas da cidade de Lisboa, e até algumas startup, de
forma a se perceber o porqué da escolha da cidade de Lisboa, quais os beneficios dessa

escolha e até algumas possiveis desvantagens ou dificuldades.

6.3. ContribuicOes e Sugestbes para Futuras Investigacoes

Através da revisdo da literatura elaborada o autor do presente trabalho considera
importante referir que a percecdo da marca difere fortemente entre os diferentes pablicos-
alvo, visto que cada um procura determinado local por motivos diferentes. Uma estratégia
de comunicacdo igual ou semelhante para diferentes publicos-alvo ndo teria em
consideracdo a complexidade dos locais e provavelmente falharia. Considera-se entéo
importante referir o trabalho de Braun & Zenker (2010), que sugerem a criacdo de
“arquiteturas” (estratégias) diferentes para os diferentes publicos-alvo e respetivamente a
criacdo de sub-marcas. Estas sub-marcas pertenceriam entdo a uma umbrella brand (a

marca geral do local). A ideia de Braun e Zenker (2010), relativa ao Place Brand Centre,
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refere que a percegdo geral do local (umbrella brand perception) é criada atraves da
comunicacéo geral do local, através dos seus elementos fisicos e das suas respetivas sub-
marcas. Braun & Zenker (2010), sugerem que o modelo que desenvolveram pode ajudar
os “gestores de locais” a melhorar a comunicagido com os diferentes publicos-alvo.

O contributo que se pretende alcancar com esta analise € chamar a atencdo para
que embora exista um processo de place branding, como o sugerido por Kavaratzis
(2009), deve ainda existir alguma flexibilidade no dito processo, principalmente com a
definicdo de estratégias (arquiteturas) diferentes para os diferentes publicos-alvo, ou seja,
com a criagdo de sub-brands. Assim, todo o processo poderia ser mantido, continuando a
integrar todos os elementos sugeridos mas prestando uma maior atencdo ao fim da linha,
ou seja, aos diferentes publicos-alvo, sejam eles os residentes, 0s turistas, os investidores

ou outros publicos visados pelas estrategias definidas.
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Anexos

Anexo A — Framework: “ Success factors in Place Marketing ”
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Anexo B — Framework: “City Image Communication”
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Anexo C — Framework: “The Relational Network Brand”
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Anexo E — Framework: “Place Branding and Identity Dynamics”
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Fonte: Trueman & Cornelius (2006)

Anexo F — Espacos de aceleramento de iniciativas em Lisboa
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Fonte: Brochura Cdmara Municipal de Lisboa/Dire¢cdo Municipal de Economia e Inovagdo 2016

Anexo G - Locais visados pelo projeto “Uma Praga em cada Bairro”
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Fonte: Pagina da Camara Municipal de Lisboa
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— CAMPO

das.

CEBOLAS

Fonte: Pagina da Camara Municipal de Lisboa

Anexo | - Guido das entrevistas realizadas

Anexo |1 - Guido da Entrevista a Dr.2 Carmo Rosa

Marketing e Estratégias

1.1 Qual a visdo que os gestores da Camara Municipal de Lisboa tém para o futuro da cidade?

1.2 Existe a consciéncia de que as cidades competem cada vez mais entre si para conquistarem os diferentes pablicos-alvo?

1.3 Como é que a cidade de Lishoa se comunica?

1.3.1 Existe algum slogan ou elemento que represente a cidade?

1.4 Como é que a cidade de Lisbhoa se posiciona? Como quer ser reconhecida pelos diferentes plblicos-alvo?

1.4.1 Qual o principal pablico-alvo das a¢des da CML, os residentes e o0 melhoramento da sua qualidade de vida ou o pablico externo?
1.4.2 De que forma é que o departamento Marca e Comunicagdo contribui para as a¢es da CML? De que forma interage com 0s
outros departamentos?

1.5 Na gestédo e planeamento das a¢fes da CML sdo utilizados principios de marketing e branding? Qual a importancia dos mesmos
para aquilo que é feito?

1.5.1 E 0 qué é que é feito efetivamente?

Place Branding

1.6 O trabalho e criagdo de uma marca personalizada que caracterize a oferta das cidades apresenta-se como um foco emergente na
literatura; a CML tem esta situacdo em consideracdo na gestdo das suas atividades? Procura criar uma marca da cidade de Lisboa?
1.7 Quais os principais projetos da CML neste momento?

1.8 O ambiente fisico da cidade também influencia a sua imagem, que esforcos de melhoramento urbano estdo planeados?

1.9 Existem esforgos de recuperacdo e melhoramento de infraestruturas com vista a atrair novos moradores ou até novas empresas? O
que esta a ser feito?

1.10 Existem sinergias/parcerias criadas para o desenvolvimento da imagem que se pretende criar da cidade de Lisboa? A CML
trabalha em conjunto com alguma entidade?

1.10.1 Qual o papel do Turismo de Lisboa (e Invest Lisboa) no respetivo setor?

S&o geridos pela CML? Agem de forma independente?

Anexo 12 - Guido da Entrevista ao Dr. Rui Coelho

Historia e Acdo

1.1 Como foi criado o Invest Lisboa? Com que objetivo?

1.2 Quais os principais parceiros?

1.3 Como funcionam e quais sdo 0s servigos do Invest Lisboa? Quem tem acesso?

1.3.1 De que forma é que o Invest Lishoa auxilia as empresas a conhecerem e a entrarem no mercado portugués?

1.3.2 Também auxilia as empresas portuguesas a internacionalizarem-se?

1.4 Que empresas ja recorreram ao Invest Lisboa? Que tipo de projetos apoia?

1.4.1 Qual o setor mais procurado para investir?

Marketing e Estratégias

1.5 Qual a visdo do Invest Lishoa para o futuro da cidade? Essa visdo é partilhada com a Camara Municipal de Lisboa?

1.6 O Invest Lisboa participa na definicdo dos objetivos estratégicos para a cidade?

1.7 Existe a consciéncia de que cada vez mais as cidades competem entre si para adquirirem novos negdcios e investimento? De que
forma considera que Lisboa é capaz de se destacar da sua competicdo?

1.8 A nivel de infraestruturas, considera que a cidade de Lisboa neste momento consegue corresponder as necessidades que o mercado
exige?

1.9 Que empresas e instituigdes considera terem maior notoriedade na cidade de Lisboa? Até que ponto podem essas empresas afetar
0s objetivos para o futuro da cidade?

Anexo J — Transcri¢ao das entrevistas realizadas

Anexo J1 - Entrevista a Diretora do Departamento de Marca e Comunicagdo da Camara Municipal de Lishoa

(Breve introducéo ao tema antes da gravacéo)

Ruben Rocha (Entrevistador): Boa tarde, em primeiro lugar gostava de conhecer um pouco do seu percurso profissional até chegar
a esta posicéo.

Dr2 Carmo Rosa (Entrevistada): Aqui a Camara de Lisboa?

Entrevistador: Sim.

Entrevistada: Eu sou licenciada em Relag6es Pablicas e Publicidade pelo Instituto de Novas Profissdes e tenho uma p6s-graduacgéo
em Assessoria de Comunicacdo. Depois de ter acabado o meu percurso universitario passei pela Camara de Oeiras no Centro de
Cultura e Desporto, trabalhei numa agéncia de publicidade na &rea do Planeamento e Meios onde tinha a gestdo de dois clientes ha
minha responsabilidade, e depois entrei na Camara de Lisboa em 1997. Entrei através de um concurso, trabalhei na rece¢éo de espacos
do Conselho durante 4 anos depois do edificio ter ardido. Depois desses 4 anos, em 2001, a Camara decidiu exercer o direito de
preferéncia sobre o Cinema de Séo Jorge e eu fui convidada a coordenar o Cinema de S&o Jorge e fiquei 14 durante 2 anos e fiz a
transi¢do do Cinema enquanto equipamento cultural gerido diretamente pelo Municipio para a EGA que é uma empresa Municipal
que foi criada na altura, em 2003 para gerir exatamente equipamentos culturais e eu decidi que ndo queria ficar, queria manter-me na
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Céamara. Voltei entdo para a Camara onde dava apoio a alguma iniciativas e onde comecei a dar apoio aos Casamentos de Santo
Antonio.

Entrevistador: Certo...

Entrevistada: Em 2011 houve uma grande reestruturacdo na Camara e foi criada uma diviséo de Organizagdo de Eventos, que era
uma area que estava muito disseminada por toda a Camara e todos os elementos concordavam que devia existir uma unidade organica
onde essa competéncia estivesse concentrada, visto que eram sempre as mesmas pessoas que tratavam disso. Eu fui entdo convidada
para ser a chefe de Divisdo de Organizacio de Eventos e Protocolo, que é a area mais institucional na parte dos eventos, ndo é?! Tive
4 anos nessa divisdo onde fui muito feliz, confesso. No ano passado houve uma nova reestruturacio, a entdo Diretora do Departamento
de Marca e Comunicagdo foi convidada para um outro cargo e eu fui convidada para a substituir, por tanto, desde Junho de 2015 que
tenho a responsabilidade do departamento. O Departamento tem trés divisdes que é a Organizacgdo de Eventos e Protocolo, onde eu
estava, a divisdo Inovacgdo Organizacional e Participagdo e o Acolhimento (Relagdo com o Municipe). E sou muito feliz aqui também
(risos).

Entrevistador: (risos) Claro que sim. E ao longo da sua carreira quais foram as principais competéncias que desenvolveu para que
fosse possivel chegar até aqui?

Entrevistada: Essencialmente deve-se ha minha formacao académica. Eu sempre quis e sempre gostei da area de Relagdes Publicas
e da area de Comunicacéo, sendo que como sou um pouco mais velha, essa drea ndo era muito, talvez... (hesitagio) Embora as pessoas
tenham muito a nogdo da importancia da imagem e comunicacéo, talvez ndo fosse tdo desenvolvida, é certo que depois entrou na
“moda” e toda a gente queria ir para publicidade e para o marketing, mas eu ainda sou de um tempo um bocadinho anterior a isso.
Mas acho que a minha formagéo de base foi super importante para comecar a despertar o meu interesse. Depois, tudo aquilo que eu
fiz desde que acabei o curso, todas as areas onde eu trabalhei tinham sempre uma componente muito forte relacionada com a imagem
e com a marca. A rececdo de espagos do Conselho era o edificio topo dos edificios da Camara, onde trabalha o presidente, os
vereadores e portanto as pessoas que estdo ali a trabalhar tém que ter um perfil um pouco diferente, ndo é?! Tém que ter um outro tipo
de formacdo e tém que saber o que estdo ali a fazer.

Entrevistador: Certo...

Entrevistada: Acho que na altura as pessoas achavam que era demais ter ali licenciados, eramos 6 licenciadas na mesma area. ..
Achavam que era demais ter decidido ter licenciados e eu ndo concordo, acho que foi uma bhoa decisdo porque nés sabiamos
exatamente como nos tinhamos que comportar, como recebiamos as pessoas e como deviamos Ié-las e encaminha-las. Depois quando
tive no Cinema Séo Jorge tinha uma equipa ha minha responsabilidade e essa parte da imagem e comunicagdo continuou sempre
presente e é super importante. E tdo importante como quando saimos de casa e nos cuidamos. ..

Entrevistador: A nossa apresentacao, claro.

Entrevistada: Ha pessoas que se importam menos que outras, eu importo-me muito. Mas é exatamente a mesma coisa, € como tenho
isso muito presente na minha vida, naturalmente quando ocupo um cargo ou vou para um determinado lugar, ou a desempenhar uma
fungdo qualquer, essa ¢ sempre uma parte a que dou muita importancia. Nao ¢é s6 aquela frase chavdo que ¢ “uma imagem vale por
mil palavras”, mas € aquele primeiro impacto, a primeira impresséo vale quase oitenta porcento em tudo. Percebe? Eu sou naturalmente
uma pessoa simpatica mas também invisto muito nisso. Na minha imagem, tentar ter um bom ar e ser muito simpatica com as pessoas,
e isso tem sido muito importante na minha vida.

Entrevistador: Enquanto Diretora do Departamento de Marca e Comunicacéo qual o seu principal desafio?

Entrevistada: O Departamento de Marca e Comunicacdo também surgiu em 2011 como uma orgénica nova, 0 que havia era um
embrido de um gabinete de assessoria de comunicacéo, que tratava essencialmente da imprensa. Depois, como uma chefe de diviséo
que atenta as necessidades e a evolugdo, comegou a fazer mais coisas, a ter uma area de Design, e tentou comegar a evoluir, até porque
o0 que se fazia antes partia de uma empresa de clipping... ja ndo faz sentido estar a recortar jornais e a ver videos a noite inteira. E
portanto, o primeiro desafio da minha antecessora foi transformar essa divisdo num departamento. No6s estamos organizados em
DiregBes Municipais, que é o topo, Departamentos e Divisdes. O Diretor define linhas estratégicas e o departamento faz acontecer,
operacionaliza a partir das divisdes. Pos-se esse desafio e acho que ela fez um trabalho extraordinario. Ela consolidou o nicleo do
Design, acabou com as newsletters que estavam disseminadas pela Camara, conseguiu captar as redes sociais que funcionavam mal.
Ela conseguiu criar um nicleo de redes sociais que agora explodiu. Conseguiu dar sentido ao Departamento e criar aqui uma grande
equipa.

(Interrupgéo forgada por assuntos urgentes e internos da Camara Municipal de Lisboa)

Entrevistador: Volto a gravar e passo um pouco a frente. Qual a visdo que os gestores da Camara Municipal de Lisboa tém para o
futuro da cidade?

Entrevistada: Isso € uma pergunta um pouco politica. A visdo que nds temos, €é a criagdo de uma cidade mais amiga, melhor para as
pessoas, onde seja bom viver. Lishboa durante alguns anos estagnou em termos de populagéo, as pessoas sentiam que ndo tinham
condigBes para pagar os pregos que estavam a ser praticados e portanto comecaram a expandir-se para as areas limitrofes. A visdo
desta gestdo é ter uma cidade aberta, amiga das pessoas, onde seja bom viver antes de mais e trabalhar, estudar, visitar.
Entrevistador: Existe a consciéncia de que cada vez mais as cidades competem entre si para adquirirem os turistas, investimento...
Entrevistada: Negocio...

Entrevistador: Sim, sim, existe essa no¢ao?

Entrevistada: Isso ndo acontece muito com Lisboa, porque a cidade por si s6 e a Camara de Lisboa, como acabamos de dizer ha
pouco em off, é a marca com mais notoriedade em Portugal. Por tanto nés ndo temos essa necessidade, por natureza, Lisboa é um polo
de atracdo de negécios. Mas sim, temos essa nocéo, e ha muitas Camaras a investirem bastante, disponibilizam, ddo condicdes e tém
infraestruturas... Aqui em Lisboa ndo me parece que isso faca sentido. N6s ndo competimos com ninguém, mas ha muitas cidades
gue guerem competir connosco (risos).

Entrevistador: (risos) Como ¢é que a cidade de Lisboa se comunica? Por exemplo a nivel de a¢des promocionais, campanhas... O
qué é que normalmente é feito?

Entrevistada: Bem, n6s tentamos focalizar-nos nas pessoas. Porque a cidade é essencialmente para as pessoas.

Entrevistador: Entéo o foco principal da Camara Municipal de Lisboa séo os cidaddos? Os residentes?

Entrevistada: Eu tenho essa nogdo sim, embora o nosso plano estratégico ainda esteja em desenvolvimento. Mas para ser coerente
com a visdo, a comunicagdo é antes de mais dirigida as pessoas. O que acontece, como faldvamos ha pouco, como a Camara tem
muitas competéncias, abrange também imensas areas. Portanto existe muita diversidade, n6s comunicamos obras, comunicamos
educagdo, desporto, cultura. Tentamos que haja uniformidade na comunicagéo, mas de acordo com a &rea que temos que comunicar
definimos uma estratégia.

Entrevistador: Existe algum slogan ou elemento que represente a cidade?

Entrevistada: Temos um novo, sim. “Viver melhor Lisboa”.

Entrevistador: OK. E como é que a cidade de Lisboa se posiciona? Como é que a gestdo quer que a cidade seja reconhecida pelos
diferentes publicos-alvo?
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Entrevistada: 1sso é demasiado politica. Eu vou-lhe fazer um parenteses Ruben, ha duas areas aqui, ha a vertente politica e depois ha
a area dos servicos. Os politicos definem as grandes opg0es estratégicas para a gestdo e governacdo da cidade e depois 0s servicos,
cada um na sua area definem as suas linhas de forma a irem ao encontro do que foi definido.

(Nova pausada forcada por assuntos internos)

Entrevistada: Isso é definido politicamente, eu aqui cumpro. Tenho linhas estratégicas, tenho orienta¢@es e tento ir ao encontro
daquilo que me ¢é dado. Ainda assim, o que se pretende é que Lisboa seja uma cidade vibrante, que seja atrativa e que dé qualidade de
vida.

Entrevistador: Mas por exemplo, a nivel estratégico como é que a cidade de lisboa quer que os turistas olhem para a cidade? Como
é que quer que os residentes e os investidores olhem para a cidade?

Entrevistada: E um pouco dispar. Nos temos a Associagio do Turismo de Lisboa que se encarrega do turismo...

Entrevistador: Isso era uma das questdes que eu ia abordar, o Turismo de Lisboa age de forma independente? Tanto o Turismo de
Lisboa como o Invest Lisboa?

Entrevistada: Exato, eu ia-lhe falar no Invest Lisboa também. O Turismo de Lisboa ja tem uma estrutura muito consolidada, ja existe
ha 20 anos. O Invest Lisboa é mais recente. Por vezes pedem-nos ajuda para algumas coisas, cartazes, design. O que 0 nosso
Departamento faz é, imagine, ha as obras do eixo central, e nds definimos a estratégia de comunicagao para essa situagdo. O qué é que
nos comunicamos?! “Viver melhor Lisboa”. Melhores passeios, mais comércio local, mais arborizagdo, ha mais qualidade de vida, é
melhor viver em Lisboa.

Entrevistador: E o qué é que é feito exatamente?

Entrevistada: Como assim? Em termos estratégicos?

Entrevistador: Sim.

Entrevistada: Nos definimos o eixo comunicacional, como é que vamos agir e onde, definimos um plano de meios e como é que
institucionalmente, se o Senhor Presidente, pode ou ndo pedir a nossa ajuda, ele trabalha muito com os servigos... Nos definimos que
tipos de suporte vamos usar para passar a nossa mensagem, temos meios préprios como a pagina do facebook que é muito eficaz, isso
facilita-nos imenso a vida, temos uma série de parcerias com alguns meios de comunicacdo, é tudo feito a nivel interno. Fazemos um
plano de meios, definimos uma imagem, design, fazemos videos que langamos nas redes sociais. Definimos institucionalmente, com
0 Presidente e com os assessores dele, o qué é que se pode fazer com a presenca dele para explicar as pessoas 0 qué é que se vai passar.
Isto é tudo muito politico, também temos oposicao dentro da Camara. Temos que nos certificar que a mensagem passe € que as pessoas
estejam informadas daquilo que efetivamente vai acontecer...

Entrevistador: Certo...

Entrevistada: Para além do eixo central, trabalhamos por exemplo as Olisipiadas, criamos uma mascote. Temos os Casamentos de
Santo Antonio que é tradigdo e tem imensa notoriedade. Dependendo do projeto e da area do projeto nés definimos estratégias. A
ideia subjacente aos Casamentos de Santo Anténio, a promogao dessa iniciativa que mantém a tradicdo é rejuvenescer a cidade de
Lisboa...

Entrevistador: Certo...

Entrevistada: Ajudar casais a casarem-se, porque as vezes ndo ha dinheiro para casar... Casarem-se, instalarem-se aqui em Lisboa e
a constituirem familia.

Entrevistador: Certo. Para além do que me acabou de dizer, de que forma é que o Departamento de Marca e Comunicagéo interage
com 0s outros departamentos?

Entrevistada: Supostamente todos os outros departamentos funcionam como nossos clientes. E como se fossemos uma agéncia de
comunicacgdo dentro da Camara e os outros departamentos sio nossos clientes. Pedem-nos o trabalho, nés definimos as regras e
tentamos responder aquilo que nos foi pedido.

Entrevistador: Digamos que os outros departamentos. .. (interrompido)

Entrevistada: Por exemplo, o Departamento de Desporto cria um evento, tem uma iniciativa, no caso das Olisipiadas. Pedem-nos
uma estratégia de comunicacéo, pedem-nos uma imagem e funcionamos assim...

Entrevistador: Entéo tudo aquilo que é feito neste Departamento tem a consideracao por principios de marketing e branding?
Entrevistada: Quando fala em branding eu julgo que fala em marca?!

Entrevistador: Certo, gestdo da marca.

Entrevistada: 1sso para nés é muito importante, porqué?! Nao ha na cabeca das pessoas, e isso é problema nosso, uma marca bem
definida. As pessoas (dentro da Camara) acham erradamente que conseguem dar mais visibilidade ao seu projeto destacando e
distinguindo-o, certo?! Tornando-o diferente.

Entrevistador: Diferente, sim...

Entrevistada: Isso é um grande disparate, o que vale neste momento é a imagem corporativa, a marca Camara Municipal de Lisboa
é que vende. Aqui 0 nosso problema na gestdo da imagem e da marca é ndo haver a nogéo do conceito de imagem corporativa. Isso
ndo esta interiorizado na cabeca das pessoas, as pessoas tém um orgulho enorme em trabalhar na Camara mas depois cedem facilmente
a tentacdo de ter uma coisa e de a querer diferenciar, por vezes ndo ha uniformidade. Nao é facil gerir isso.

Entrevistador: Eu compreendo. De acordo com essa ideia de uma corporate brand para a Cadmara de Lisboa, existem outras
ramificagces? Ou seja, sub-brands para cada um dos publicos-alvo?

Entrevistada: Como eu lhe disse... H4 pouco pergunto qual o meu maior desafio aqui e eu falei do desafio da pessoa que esteve ca
antes de mim. O meu desafio depois de ela ter conseguido manter o Departamento e de ter conseguido esta unidade, qual é?! E afirmar
0 Departamento como o Unico decisor em termos de imagem e o comunicador por exceléncia da Camara. O que estamos a fazer neste
momento é tentar desenvolver as nossas estratégias. Dar um refresh a marca. Saber quem é o pablico-alvo? Tem sido feito por intuigéo,
ou seja, aqui ainda é uma coisa recente. Existiam alguns departamentos que faziam isso por iniciativa prépria mas ndo estava
centralizado como agora. Essa ideia de saber para quem é que estamos a comunicar, a quem nos vamos dirigir preferencialmente,
como é que vamos comunicar com estas pessoas, é muito recente.

Entrevistador: Certo. O ambiente fisico de uma cidade também influencia a sua imagem, que esfor¢os de melhoramento urbano estdo
agora a ser feitos?

Entrevistada: Existem bastantes. Ha o “Reabilita primeiro, paga depois”; “Pavimentar Lisboa”. Todas estas intervencdes estdo a ser
um bocadinho polémicas. Ha o Eixo Central, a renovagdo da Segunda Circular, o Campo das Cebolas, o Cais do Sodré. O presidente
gosta muito daquilo que faz e isso percebe-se, o facto de ser presidente da Camara para ele é uma responsabilidade, e por ter essa
responsabilidade ele tem que fazer melhor. Ele ndo estd preocupado se a cidade agora fica em obras e as pessoas ficam chateadas e
para o ano que vem ndo votam nele, a preocupacdo dele agora é... (pausa)

Entrevistador: O resultado final...

Entrevistada: E que a Camara veio de uma situacdo econdmica muito dificil. Conseguiu dar a volta financeiramente e agora ha
dinheiro para investir na cidade. E se ha dinheiro e ele pode fazer isto pela cidade e pelas pessoas, dar essas condigoes as pessoas, ele
nio se importa. Ele vai em frente. E fascinante ver alguém que toma decisées politicas e que esta realmente interessado em fazer
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coisas boas para a cidade. H4 uma série de projetos em curso, ¢ verdade, e vao sair outros. Ha o programa “PRA”, Programa Renda
Acessivel... (pausa)

Entrevistador: Sim, esse eu ja tinha ouvido falar. A Camara vai disponibilizar casas com rendas entre os 250 e os 500 euros, certo?
Entrevistada: Sim, sim, sdo parcerias que vao ser feitas com entidades privadas, a Camara cede o espaco eles constroem e arrendam.
Programas que também existem noutras capitais e cidades pelo mundo fora.

Entrevistador: Claro.

Entrevistada: H& uma série de pequenos apoios e grandes projetos, alguns conseguem mais visibilidade que outros, para que as
pessoas realmente tenham qualidade de vida e queiram viver em Lisboa. Lisboa é tdo bonita. Precisamos que as pessoas paguem ca
impostos também, que vivam c4, que Lisboa seja animada.

Entrevistador: Tenho uma dltima questdo. A Camara Municipal de Lisboa trata entdo da ligagdo com os residentes enquanto o
Turismo de Lishoa se foca nas a¢Ges diretas para a atra¢do dos turistas e o Invest Lisboa para a atracdo de investimento?
Entrevistada: N&o exatamente, complementam-se. Eu ndo diria que a Camara faz uma coisa e eles fazem outra. N6s todos
complementamos porque trabalhamos todos em conjunto.

Entrevistador: Eles agem de forma independente mas em conjunto com a Camara?!

Entrevistada: O Presidente da Associa¢do do Turismo de Lisboa é o Doutor Fernando Medina, por tanto... Nos trabalhamos todos
em conjunto, temos as mesmas linhas estratégicas. Ndo podemos estar a espera que a Associa¢do do Turismo de Lisboa faca tudo e
sO se preocupe com tudo o que é turismo e a Camara ndo tem que se preocupar com nada, ndo é?! E a Invest Lisboa, que é recente,
tudo de investimento e n6s nada, ndo é?! A Camara ha-de criar também na cidade regras e uma série de condicdes que facilite a vida
dessas estruturas cujo core business, digamos assim, é esse.

Entrevistador: Certo.

Entrevistada: Mas nés também nos preocupamos com isso. Quando nos associamos ao Rock in Rio por exemplo, ou ao Super Bock
Super Rock... (pausa)

Entrevistador: Estdo a trabalhar a imagem da cidade de Lisboa...

Entrevistada: Sim, estamos a contribuir para que a imagem... para que Lisboa seja uma cidade vibrante, com eventos, com coisas a
acontecer, porqué?! Porque vém ca turistas, vém pessoas de fora e tém que ter oferta cultural, alguma gratuita, outra nem por isso.
Mas que haja oferta e que os agentes culturais da cidade possam permitir isso. Possam fazer coisas para que os turistas venham e quem
sabe, fiquem, ha turistas que tém dinheiro e se calhar depois até vém investir. 1sso tem que ser tudo muito concertado. Funciona tudo
como se fosse uma maquina oleada, esta tudo tdo interligado que as vezes ha dificuldade em separar as coisas. Precisamos em Lisboa
de bons projetos, grandes eventos que ndo desiludam as pessoas e que estejam a altura da cidade.

Entrevistador: Compreendo.

Entrevistada: Também ha casos de pessoas que nos vém pedir dinheiro para comecar projetos mas esse ndo é exatamente 0 nosso
papel.

Entrevistador: Exato, a Camara Municipal de Lishoa tem algumas entidades que se focam nessas situagoes.

Entrevistada: Como a StartUp Lishoa. Sabe que esse foi o primeiro projeto vencedor do Orcamento Participativo, promovido em
2008.

Entrevistador: Certo.

Entrevistada: Fomos a primeira cidade Europeia a promover o Or¢amento Participativo.

Entrevistador: Eu também sei que Lisboa, em 2015, foi eleita a Cidade Empreendedora Europeia.

Entrevistada: Sim, sim, é verdade. Fomos nds e uma cidade Irlandesa. Também recebemos durante trés anos consecutivos, e foi a
primeira vez que isso aconteceu na histéria do festival, o Eurobest e vamos receber este ano o Web Summit, que vai ser uma
“brutalidade”. Eu sou coordenadora do grupo da Cdmara que trabalha com o Web Summit. Sabe, as pessoas cada vez que vém a
Portugal ficam fascinadas, n6s somos extraordinariamente simpaticos, somos muito hospitaleiros, fazemos um esforco enorme para
falar a lingua deles e ndo acontece em mais lado nenhum do mundo, sé nés. E gostamos tanto de ter ca essas coisas e entusiasmamo-
nos tanto que faz com que eles gostem mesmo, gostam de nds (risos).

Entrevistador: (risos) Muito bem, ndo tenho mais questdes, muito obrigado pelo tempo despendido e pela sua ajuda.

Entrevistada: De nada, muito obrigado pela sua visita Ruben e boa sorte.

Anexo J2 - Entrevista ao Diretor do Invest Lisboa

(Breve introducéo ao tema antes da gravacéo)

Dr. Rui Coelho (Entrevistado): Deixe-me s6 fazer-lhe uma nota. Isso que me disse sobre as entidades com quem falar nesta area, e
se 0 seu trabalho incide sobre a Economia vocé tem que falar com o Professor Paulo Carvalho.

Ruben Rocha (Entrevistador): Paulo Carvalho?!

Entrevistado: E o Diretor de Economia e Inovagio da Camara Municipal de Lisboa.

Entrevistador: OK, muito obrigado.

Entrevistado: Portanto, seria extraordinariamente importante falar com ele porque ele vai-lhe falar de outros objetivos. Esses
objetivos que a Carmo lhe esta a falar, das duas uma, vem dos programas politicos e também eventualmente de programas mais
estratégicos, mas mais geral. A area de Economia e Inovagdo tem um pensamento desenvolvido mesmo sobre a matéria e tem objetivos
definidos. O grande objetivo é tornar Lisboa uma das cidades mais competitivas da Europa, e pronto... Depois, 0 qué é que eu lhe
posso dizer?! Uma cidade por si s6 ¢ um tema muito complexo, hd muitas institui¢des. ..

Entrevistador: Que afetam a cidade.

Entrevistado: Exatamente. Sem dlvida que uma das mais importantes € a Camara Municipal de Lisboa, sé que depois a Camara
acaba por ser também uma multiplicidade de organizagdes. Sejam os seus varios departamentos, seja 0 Turismo de Lisboa que ndo é
da Camara de Lisboa mas na qual a Camara tem o grande poder, mas que é autonoma. Seja a Invest Lisboa...

Entrevistador: Que também é auténoma?

Entrevistado: Também é auténoma mas muito dependente e financiada pela Camara Municipal de Lisboa. As universidades, a carris,
0 metro, ha uma série de instituigdes... A StartUp Lisboa. Se falarmos s na parte da Economia, nds temos o Turismo que é uma area
econdémica muito importante, que tem uma instituigdo prépria que é a Associacdo do Turismo de Lisboa. Temos a Invest Lisboa que
se dedica a captar investimento, empresas e também talentos para a cidade. Temos a Diregdo Municipal de Economia e Inovagio que
é o0 brago direito da Camara (de Lisboa) para tudo o que é Economia e Inovagéo.

Entrevistador: Certo.

Entrevistado: Temos a StartUp Lisboa que é a Incubadora de empresas da Camara de Lisboa. E temos, meu deus, mais ndo sei
quantas institui¢des & volta disto... Por tanto é algo muito complexo. Eu também néo sei como é que vocé pretende abordar o proprio
tema do place branding, por também ha muitas componentes, ndo é? Branding, comunicagdo... Mas eu deixo-0 fazer as perguntas.
Entrevistador: (risos) Certo. Eu ja tenho o tema estruturado, mas antes de entrar propriamente naquilo que eu precisava de saber
sobre o Invest Lishoa, gostava de conhecer um pouco da sua histéria profissional até chegar a este cargo.
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Entrevistado: Ai meu deus...

Entrevistador: (risos)

Entrevistado: Ah... (pensativo). Eu tenho um curso de Gestdo de Empresas na Universidade Catolica de Lisboa, no tempo em que
0s cursos eram de cinco anos. Depois fiz um estdgio numa empresa multinacional americana que na altura era a segunda melhor
empresa em tecnologias de informagio, que hoje ja ndo existe. Depois disso tive negdcios meus... Trabalhei em design e na area da
comunicagdo na Novo Design que foi uma das maiores empresas que existiu na Europa, de design, depois deu origem a Brandia.
Trabalhei noutras agéncias de design, fui subdiretor geral de Turismo na Direcdo Geral do Turismo, que também ja ndo existe. Fui
responsavel comercial da Sitios, a empresa que tem a lifecooler e outros negécios. Fui responsavel por um projeto na Expo98. Fui
consultor também na Dire¢do Geral do Turismo e de empresas privadas... E depois em 2009 fui contratado para ser responsavel pela
Invest Lisboa. Para criar a Invest Lisboa!

Entrevistador: Essa era uma das questdes que Ihe ia colocar, como é que foi criada entéo a Invest Lishoa?

Entrevistado: A ideia ndo foi minha, ndo é?! A ideia foi da Camara de Lisboa e da Camara do Comércio, juntaram-se para criar a
Invest Lisboa. A Camara de Lishoa poderia ter criado sozinha mas quis contar com o apoio da Camara do Comércio. Formalmente a
Invest Lishoa é um departamento da Camara do Comércio e Inddstria Portuguesa, por isso é que estamos aqui dentro.
Entrevistador: Certo.

Entrevistado: Somos financiados pela Camara Municipal de Lisboa em dois tercos e um tergo pela Camara do Comércio, sendo o
seu financiamento em género, nos espagos, material, tudo e mais alguma coisa... Neste momento ja temos mais apoios privados do
que apoios da Camara Municipal de Lisboa. Apoios privados esses que sdo obtidos para agles de promogéo internacional, nas quais
as empresas também participam. Portanto, isto foi uma aventura grande, foi uma startup, foi criado com duas pessoas. Até 2015 teve
duas pessoas, a partir dai passou a ter quatro pessoas, sendo que duas sdo da Camara Municipal de Lisboa. Uma delas fisicamente
continua dentro da Camara Municipal de Lisboa e da-nos apoio em determinadas areas, outro veio trabalhar connosco mas esta focado
num projeto que é o Lisbon Business Connections.

Entrevistador: Certo, ja tinha conhecimento.

Entrevistado: Depois, n6s temos trés areas de trabalho. Promogédo internacional, a segunda e principal, apoio aos investidores,
empresas e empreendedores e a terceira, desenvolver alguns projetos que possam dinamizar a economia de Lisboa.

Entrevistador: Compreendo.

Entrevistado: No campo da promogdo internacional nés temos o Marketing Digital, fazemos muitos videos promocionais,
trabalhamos nas redes sociais, o site, etc. Fazemos eventos la fora, participamos nas duas maiores feiras de investimento imobiliario
e cidades. Eu digo investimento imobiliario e cidades porque sdo as feiras a que as cidades véo.

Entrevistador: Certo...

Entrevistado: As cidades, as regifes. Eu creio que ndo vdo de forma tdo significativa a nenhum outro tipo de feira, posso estar
enganado, pelo menos ndo investem tanto... Nos organizamos o stand de Lisboa e levamos as tais empresas connosco, levamos,
angariamos empresas que tenham interesse em vir connosco para debaixo do mesmo chapéu, da mesma marca, a Marca Lisboa,
exponham os seus servigos, os seus produtos, 0s seus projetos...

Entrevistador: Certo. De forma geral, sdo as empresas que entram em contacto com o Invest Lisboa ou é o Invest Lisboa que procura
alcancar essas empresas?

Entrevistado: Nés é que procuramos alcancar as empresas. Agora como somos mais conhecidos, pode haver uma ou outra que nos
contacta. Mas h& um esforco da nossa parte para angariar empresas para virem connosco, para também podermos dividir os custos,
todos juntos criando uma economia de escala, temos mais forca, mais capacidade de nos promovermos e de competirmos a nivel
internacional, com menores custos para todos.

Entrevistador: Certo.

Entrevistado: Isto € um dos sucessos que nés temos tido.

Entrevistador: Claro! E ja agora, quais diria que seriam os principais parceiros do Invest Lisboa? Para além da Camara Municipal
de Lisbhoa e da Camara do Comércio.

Entrevistado: Logo desde a primeira hora a AICEP € parceira da Invest Lisboa. Sdo os trés parceiros fundadores, os mais importantes.
Séo os parceiros que financiam, que criaram. Ha um outro parceiro que é a Baia do Tejo que é uma empresa 100% do estado, gere 0s
parques industriais na margem sul do Tejo. Almada, Barreiro e Seixal. Fez um protocolo connosco ha cerca de dois, trés anos atras e
comegamos a desenvolver promogao internacional juntos e a colaborar com outras areas, era do interesse de ambas as partes. N6s no
ambito da promogéo internacional, Lishoa néo é para nés a cidade de Lishoa...

Entrevistador: Certo, é a Regido.

Entrevistado: E a Regido de Lisboa! Embora nds ndo tenhamos mandato nenhum para isso, nés é que queremos conquistar o mandato.
Era esta nota que eu queria que também registasse. Somos completamente startup, arriscar, avancar em frente, duas pessoas... As
outras agéncias estrangeiras quando sabem que nds temos duas pessoas nio acreditam, acham que ¢ mentira... S6 em Berlim existem
para ai cem pessoas s6 para 0 Marketing, s6 para o Marketing! Portanto, estes sdo 0s parceiros mais importantes, mas nés trabalhamos
com muitos outros parceiros. N6s estamos abertos a trabalhar com toda a gente, ndo temos exclusividades com ninguém, isto é muito
importante que se perceba.

Entrevistador: Muito bem.

Entrevistado: Portanto falei nas feiras, ha outros eventos que fazemos. Fizemos agora um Roadshow em quatro cidades no Brasil.
Brasilia, Belo Horizonte, Sdo Paulo e Rio de Janeiro. Levdmos connosco também trés empresas, a Baia do Tejo, a Abreu Advogados
e a Castelhana Imobiliéria.

Entrevistador: Certo.

Entrevistado: Dessa forma nés aparecemos a fazer as conferéncias, oferecendo aos investidores, as empresas, aos talentos brasileiros,
todas as opgdes, uma oferta abrangente da Regido de Lisboa. L4 esta, os parques industriais, para industria, logistica; o investimento
imobiliario; os vistos gold da Abreu Advogados... E eu dei um panorama global, falei das startups, falei do Web Summit, falei do
turismo, falei de trinta mil coisas. Desta forma aparecemos com uma oferta global, por outro lado mais uma vez baixamos os custos. ..
Entrevistador: Certo. Quais os principais projetos que neste momento o Invest Lisboa apoia? E, quais os principais setores de
atividade procurados?

Entrevistado: Posso-lhe dizer que registamos todos os contactos, se & empresa, se é investidor, como é que chegou até nés, se foi
pelo site, se foi por um evento, se veio através da Camara de Lisboa, da Camara do Comércio, do AICEP... No fim do ano fazemos
sempre um relatério com as nacionalidades mais importantes, os setores de atividade mais importantes, todas essas coisas. Mas mesmo
os investidores que procuram investir em Lishoa, as empresas que se querem instalar em Lishoa ndo séo obrigadas a falar connosco,
nds ndo fazemos qualquer tipo de licenciamento, eles ndo tém que falar connosco. Se ndo falarem connosco ha sempre duas questdes,
uma é que podem ndo nos conhecer, o que é mau, ou, podem n&o precisar de nés e isso é 6timo, quer dizer que as coisas sdo simples
e ndo precisam da nossa ajuda.

Entrevistador: Certo...

Entrevistado: O qué é que ha essencialmente numa cidade como Lishoa?
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Entrevistador: Servigos.

Entrevistado: Servicos! Investimentos imobiliarios, startups, turismo. E para isso que mais nos contactam.

Entrevistador: Certo.

Entrevistado: Podem haver aqui algumas nuances, o investimento imobilirio é certamente muito importante, estamos a falar de uma
cidade. E inegavel, nos néo estamos focados no investimento imobiliario mas é muito importante, até porque nés como sabe tinhamos
um problema muito grande na reabilitacdo urbana e este investimento esté finalmente a contribuir para reabilitar a cidade.
Entrevistador: Certo. Neste momento considera que Lishoa ja esta a melhorar ao nivel de infraestruturas e espacos urbanos?
Entrevistado: N&o falaria em infraestruturas, acho que as infraestruturas sao fantasticas. Mas sim reabilitagdo dos espacos publicos.
Nos espacos publicos a Camara tem feito um trabalho muito bom, no edificado, sdo acima de tudo os privados que tém estado a fazer
essa reabilitacdo. A Camara criou instrumentos para facilitar esses processos, nomeadamente a venda de patriménio que a Camara
tinha e necessitava de reabilitacdo, através do projeto “Reabilita primeiro, paga depois”...

Entrevistador: Exatamente.

Entrevistado: A Camara também reabilitou alguns dos imoveis que considerava estratégicos. Tem vindo sim a reabilitar o espaco
publico motivando os privados e dando-lhes mais condi¢des para investirem, para viverem, para tudo... Mas para além disso foram
criados os incentivos fiscais a reabilitacdo e a Camara de Lisboa classificou praticamente toda a cidade como area de reabilitagdo
urbana. O que provoca que os investidores possam ter incentivos fiscais se investirem na reabilitagdo. Na altura houve quem dissesse
que estava errado, que devia ser s6 a Baixa, mas eu acho certo, acho que toda a cidade precisa de ser reabilitada. Ainda assim, o
investimento é praticamente todo privado, portanto, quando estamos a atrair investimento imobiliario, é também para a reabilitacéo.
Eu penso que tem um duplo valor.

Entrevistador: Claro, eu compreendo.

Entrevistado: Isto falando do imobiliario. Depois a captacdo de empresas, temos tido algum sucesso na captacdo de centros de
servigos multinacionais, call centres, esse tipo de servigos, que sao servigos internacionais digamos assim. Lisboa tem uma excelente
localizagdo e temos estado a ter sucesso com isso. Claro que Lisboa é muito mais do que isto, é uma cidade universitaria, a mais
importante do pais. Temos também cada vez mais estudantes estrangeiros, mais doutorados, mais centros de investigagao, tudo isso é
extraordinario. Nos ai participamos muito no projeto Study in Lisbon, que é uma forma de captar também talentos para Lisboa. E um
projeto da Camara no qual nés colaboramos.

Entrevistador: Certo.

Entrevistado: Uma das mudangas mais radicais nos Gltimos anos, foi uma coisa absolutamente extraordinaria, foi de facto tornar
Lisboa numa Startup City. Aqui h& quatro anos atras nada existia e n6s orgulhamo-nos muito de ter dado um grande contributo nesta
matéria através da criacdo do StartUp Lisboa.

Entrevistador: Certo, certo!

Entrevistado: Foi criado via Or¢camento Participativo. N6s fizemos o projeto, fizemos a campanha para angariar votos e conseguimos
ganhar. Depois a Camara Municipal de Lishoa chamou-nos para participar na implementacéo do projeto. Foi contratado entdo o Dr.
Jodo Vasconcelos para Diretor Executivo, nds fazemos parte da diregdo mas nao executivo, portanto uma colaboragdo um pouco mais
a distancia. Todos os resultados tém o mérito do Jodo Vasconcelos e da Camara Municipal de Lisboa que sempre apoiou o projeto
desde o inicio. O ex-presidente Anténio Costa desde o momento que apresentdmos o projeto ajudou imensissimo, ele e a Vereadora
Graca Fonseca, foram muito responsaveis pelo sucesso do projeto.

Entrevistador: Compreendo.

Entrevistado: Mas este projeto foi o gatilho, muita coisa aconteceu por muitas pessoas, por muitas institui¢des. Eu costumo dizer que
hoje em dia quase todas as semanas aparece um espaco novo de coworking, novas incubadoras e aceleradoras, isto e aquilo, ha sempre
alguma coisa a acontecer. Muita gente tem mérito por todo este sucesso. E uma transformagio absolutamente extraordinéria e que
hoje ja se reflete no mundo inteiro.

Entrevistador: Até houve esse reconhecimento sendo Lishoa considerada a Cidade Empreendedora Europeia no ano passado.
Entrevistado: Em 2015, primeira vez que uma cidade recebeu esse prémio. Este ano ganhamos a Web Summit, como sabe é uma
coisa extraordinaria. E 0 maximo, é espetacular. Existem até um nimero imenso de referéncias na media internacional a dizer que
estamos no top-3 das melhores cidades europeias enquanto h quatro anos ndo havia nada.

Entrevistador: E um trabalho imenso...

Entrevistado: Isto acontece de uma forma muito organica, ndo ha um responsavel por isto. Era aqui que eu queria chegar. Em muitos
paises existem chefes de branding, existem manuais de normais, estratégias definidas e tudo mais. E um facto que fazem coisas
maravilhosas e nos parece que podera ser um caminho a seguir... Mas na realidade o que nos fizemos néo foi nada disto. Ndo ha
nenhum responsavel pelo branding, cada um trabalha as suas areas como bem quer e lhe apetece e na verdade conseguiu-se uma coisa
que eu ndo vi as outras cidades conseguirem, sinceramente. ..

Entrevistador: Exato.

Entrevistado: Na area da economia, ser reconhecido como uma Startup City & brutal, porque é o futuro. E o presente e é o futuro,
que dizer, da uma imagem fantéstica da cidade e é sexy.

Entrevistador: (risos)

Entrevistado: E interessante para captar talentos. Para captar empresas, para captar a atencdo dos investidores. Isto correu 0 mundo,
é fantéstico, deveria mesmo ser um case study. E devia-se perceber como é que foi possivel fazer isto de uma forma totalmente
organica.

Entrevistador: Certo, eu pretendo mais ou menos fazer isso, 14 esta, através do contacto com todas essas entidades pretendo perceber
como é que se chegou a este ponto. Como €é que todas essas entidades contribuiram para digamos, ndo existindo um plano de place
branding, como é que tudo isto foi acontecer chegando quase a um objetivo de quem faz ou melhor ainda do que quem faz place
branding. Porque Lisboa conseguiu...

Entrevistado: Conseguiu aquilo que muitos que fazem place branding néo conseguiram!

Entrevistador: Exatamente.

Entrevistado: Houve muitas razdes para o sucesso, uma delas é a crise. As pessoas, 0s jovens portugueses estavam confrontados com
desemprego, imigrar, ou criar a sua empresa. Isto teve muita forga. Digo-lhe até que nunca vi a Camara a apoiar algum projeto como
apoiou o StartUp Lisboa, nunca vi, isso foi também bastante decisivo. Também coincidiu com uma tendéncia mundial, isto é uma
tendéncia que ha em todo o mundo, néo é s6 ca. Depois Portugal, Lisboa, tem de facto qualidades brutais a varios niveis, ao nivel da
qualidade de vida, ao nivel do clima... Houve um fator importantissimo que foi colocar a StartUp Lisboa na Baixa e eu sei porqué é
que isso aconteceu. Porque eu tive num congresso no Brasil sobre startups e ouvi um orador explicar que antigamente colocavam as
universidades e as incubadoras fora dos centros e que agora tudo confluia para o centro das cidades. OK? Eu ouvi isto e ainda outra
coisa, estava muito preocupado com a reabilitagdo da Baixa, e achei que isto ndo s6 ia contribuir para a reabilitacdo da Baixa como
tornava também o projeto mais sexy para as pessoas votarem nele. Foi muito importante juntar a componente de reabilitagdo urbana
com a incubadora de empresas, criagdo de trabalho. O Presidente da Camara (Anténio Costa) por exemplo dizia “era s6 mas noticias,
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e as boas noticias eram todas da StartUp Lisboa”; isso criou uma grande simpatia por parte do Presidente da Cdmara mas se calhar
também de toda a sociedade, que estava farta de mas noticias.

Entrevistador: Claro.

Entrevistado: O Ant6nio Costa até mando uma carta a todos os bancos para saber quem eram o0s bancos que estavam interessados
em colaborar com este projeto, oferecendo um imével para o projeto se instalar na Baixa, porque a Camara néo tinha nenhum imével
na Baixa. Foi o Montepio que disse que sim, os outros todos disseram que ndo. Depois disso ja a Caixa Geral de Dep6sitos veio com
um imovel também para acrescentar e 0s outros bancos ficaram todos com aquilo atravessado por ndo terem vindo eles também entrar
no projeto...

Entrevistador: Certo. Vocé respondeu-me praticamente a quase tudo o que lhe ia perguntar...

Entrevistado: Entdo, o que falta?

Entrevistador: Queria mais concretamente perceber como é que o Invest Lisboa pode auxiliar uma empresa que recorra a pedir ajuda.
Entrevistado: Portanto, ndo existe qualquer tipo de burocracia, ndo ha nenhum formulario para preencher. Basta enviarem-nos um e-
mail, bater a porta 14 em baixo, basta telefonar, basta encontrarmo-nos em algum evento e comecamos a trabalhar, passa a ser cliente.
Temos um acesso muito facil. Segundo ponto, reforco, nds somos facilitadores. Nés fornecemos gratuitamente, 0S N0ssos servigos
sdo gratuitos, personalizados e confidenciais, dai ndo lhe ter respondido aos projetos que estou a acompanhar.

Entrevistador: Certo, eu compreendo.

Entrevistado: N6s fornecemos aconselhamento, informacdes, contactos, procura de parceiros, procura de instalagdes e procura de
oportunidades de investimento. Basicamente ha uma reunido, “o qué é que o senhor precisa para se instalar em Lisboa ou para investir
em Lishoa?”, “Ah, eu preciso disto, preciso daquilo...”, e ndés vamos despachando as coisas uma a uma. Ndo vamos fazer o trabalho
pelas pessoas... Uma coisa que nos pedem muito é “eu quero um prédio para investir, para reabilitar, para fazer isto ou fazer aquilo”,
muito bem, entéo diga-nos 14 o que vocé procura, “Ah, eu quero comprar”, “Quer comprar ou arrendar?”, “Comprar”. Bom, 6timo,
“Que dimensio? Em que zona? Para que fim?”... “Entdo dé-se 0 mail que eu mando para uma data de parceiros a dizer que o meu
cliente xpto quer comprar um imdvel com estas caracteristicas, por favor enviem propostas para este mail”. Dirijo o mail a mim, o
cliente em Cc e ponho 0s meus parceiros em Bcc, 0s meus parceiros recebem aquilo e é suposto enviarem propostas. Em francés, em
inglés, no que quiserem... Se conhecer alguém que tenha algo que se adeque ao que é pedido melhor, mas se ndo tenho que fazer isto.
Se precisam de advogados, engenheiros, pessoas para isto e para aquilo eu dou-lhes contactos que quem faga isso. Se precisa de falar
com a Camara de Lisboa, com administragbes, vereadores, n6s pedimos que nos enviem um mail a explicar a situagdo e
reencaminhamos para as pessoas indicadas.

Entrevistador: Certo.

Entrevistado: Um panorama geral. Depois ha coisas também estranhas, “Ent&o no qué é que eu devo investir?”, mais aconselhamento,
mais dirigir. Uma pessoa aqui dizia “Eu quero abrir um Bingo” e eu disse “Olhe, ndo abra porque ja ninguém joga Bingo, ja acabou,
ja ndo existe, ja ndo interessa”, “Ah, mas eu gosto muito de Bingo”, “Entéo faga o Bingo, o qué é que vocé quer que eu faga?!”...
Entrevistador: (risos) Boa sorte, ndo é?!

Entrevistado: Eu posso dizer isto esta a ver?! Damos muito aconselhamento a empreendedores, as vezes ficam meio perdidos e todos
contentes com a conversa, ficam também com as ideias mais arrumadas. Cada caso é um caso, percebe?!

Entrevistador: Certo, entdo uma Ultima questdo. Ha pouco referiu que levou aquelas trés empresas para o Brasil, a minha pergunta
vem na origem disso, para além de atrair investimento e aconselhar empresas de fora que pretendam investir em Lisboa, também
auxilia de alguma forma empresas portuguesas a internacionalizarem-se?

Entrevistado: N&o, ndo é a nossa missdo. Quem faz isso é a Camara do Comércio e o AICEP também ajuda a exportacao. Nas nossas
atividades de promogao acabamos por fazer isso...

Entrevistador: Através das parcerias...

Entrevistado: Através destas parcerias! As empresas que vém para o stand de Lisboa claro que vao vender os seus projetos, vado
vender 0s seus produtos, vao vender 0s Seus servigos, estdo a exporta de alguma forma. Mas no fundo estdo a exportar de uma forma
diferente, estdo a captar investimentos para c4 mas estdo a vender as suas coisas. Nestas areas especificas nés fazemos isso, mas tem
que ser explicado para que se perceba que nés ndo estamos a ajudar as empresas a vender, ndo é a nossa mMisséo.

Entrevistador: Sim, sim. E um acréscimo...

Entrevistado: Nao repare, é que no fundo nds ndo temos nada para vender, nés aqui na Invest Lisboa ndo temos nada para vender.
N4o nos vém comprar a nds, vdo comprar as empresas que tém algo para vender. Vo comprar a toda a gente menos a nds. Mas se
comprar aos outros é o que nés queremos, porque esta a investir!

Entrevistador: Claro.

Entrevistado: N6s vamos la fora, se essas empresas tiverem muito sucesso, esse sucesso reverte-se a favor de Lisboa, é dinheiro que
entra para Lisboa. E 6timo!

Entrevistador: Exato. Pronto, entdo é isso. Antes de eu fazer sequer as questdes ja me tinha respondido a tudo (risos).
Entrevistado: Pronto, ainda bem que o consegui ajudar!

Entrevistador: Com certeza que ajudou. Muito obrigado pela disponibilidade.

Entrevistado: Ora essa, 0 nosso objetivo é estarmos sempre abertos.
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