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Resumo

No dia 29 de setembro de 2014, o Porto nao mudou apenas a seus sinais de
identidade. Mudou também a nossa forma de olhar o Porto. Sempre o mesmo
Porto. Sempre o Porto. Ponto. Mas agora traduzido em todas as linguas por um
simples ponto. Chamemos-lhe o claim mais pequeno do Mundo (Rui Moreira,
presidente da Camara Municipal do Porto, 2014). O presente estudo procura, por
um lado, conhecer as motiva¢Oes para a criagao da marca Porto. e por outro,
analisar a percecao dos residentes do Porto e se estes estao familiarizados e
envolvidos cognitiva e afetivamente com a marca desenvolvida. Analisou-se o
manual de identidade da marca, que evidencia a estratégia adotada, e foram
realizadas entrevistas ao designer responsavel pelo desenvolvimento desta
identidade, a diretora do departamento municipal de comunica¢do e promogao
da Camara Municipal do Porto (CMP) e a chefe do gabinete de gestao da marca
da CMP. Para conhecer a percecdo dos residentes, aplicou-se um questiondrio de
preenchimento online divulgado na Internet e presencialmente. Os dados
recolhidos foram submetidos a uma analise descritiva e andlise de variancia
através do Excel. Os principais resultados encontrados indicam que os residentes
estdo muito familiarizados com a marca, tétm um envolvimento cognitivo e
afetivo alto e percecionam a identidade visual da marca de forma muito positiva.
O estudo representa um contributo para a gestao e para a literatura sugerindo,

ainda, orientag¢Oes para futuras investigagoes.

Palavras-chave: marca de lugar, identidade da marca, imagem de marca, Porto
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Abstract

On September 29, 2014, Porto did not change only its identity signs. We
changed the way we look at Porto. Always the same Porto. Always Porto. But
now translated into every language by a simple dot. Let's call it the smallest claim
in the world (Rui Moreira, Mayor of Porto, 2014). The present study aims, on the
one hand, to understand the motivations behind the creation of the brand "Porto."
and, on the other hand, to analyze the perception of Porto's residents and
whether they are familiar with and emotionally connected to the brand. The
brand identity manual was analyzed, which highlights the strategy adopted, and
interviews were conducted with the designer responsible for the development of
this identity, the director of the municipal communication and promotion
department of the Porto City Council (CMP), and the head of the CMP brand
management office. To assess the residents' perception, an online questionnaire
was distributed on the Internet and also administered in person. The collected
data were subjected to a descriptive analysis using Excel. The main findings
indicate that the residents are highly familiar with the brand, have a high level of
cognitive and emotional involvement, and finally, perceive the visual identity of
the brand very positively. The study contributes to management and literature,

suggesting directions for future research.

Keywords: place branding, brand identity, brand image, Porto
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Introducao

Mais do que nunca, os lugares — seja um pais, uma regiao ou uma cidade —
dependem da confianca e da satisfacao dos seus clientes para atrair pessoas e
gerar rendimentos. Ter uma boa imagem e boa reputacgao é a prioridade destas
entidades territoriais para que tenham éxito no palco mundial (Boisen et al. 2018).
Para alcancarem esta reputagao, devem desenvolver estratégias de promogao,
tornando-se produtos que estao no mercado para vender, ser reconhecidos e
atrair dinheiro (Kotler e Gertner, 2002). Surge, assim, um novo conceito: a marca
de lugar, que corresponde a pratica de aplicar estratégias de marca e outras
técnicas de marketing ao desenvolvimento econdmico, politico e cultural de
paises, regides e cidades (Boisen, 2007; Kemp, Childers e Williams, 2012), e deve
influenciar favoravelmente os publicos-alvo a consumir os tragos singulares de

um determinado lugar.

Os governos locais tomam a iniciativa de criar a marca do lugar e sao eles os
primeiros responsaveis do processo de criacao e desenvolvimento da marca. No
entanto, a literatura indica que a participacao dos residentes na criagao da marca
¢ igualmente importante (Braun, Kavaratzis, e Zenker, 2013), pois sao eles os
principais avaliadores da marca criada, pelo que se contribuirem para a sua
criagdo irao avalid-la de forma mais positiva (Braun et al., 2013) e tornar-se seus

embaixadores.

A 29 de setembro de 2014, a Camara do Porto apresentou a primeira marca
grafica da cidade. Foi designada Porto. e desdobra-se na identidade corporativa
da autarquia e das suas empresas municipais. Da autoria da White Studio, uma

empresa da cidade, a marca ganhou prémios internacionais, como um Graphis
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(Nova Iorque), um "Pencil" da D&AD Awards (Londres) e dois troféus "ouro" no
European Design Awards (Istambul), na categoria de Branding Implementation
e Best of Show, em 2015. Atualmente, a marca ¢ vista internacionalmente como
um estudo de caso de sucesso em marcas de cidade, sendo apresentada em todo

o mundo (website da CMP, janeiro 2023).

Considerando o sucesso alcangado por esta marca, reconhecida nacional e
internacionalmente, o presente trabalho estuda o caso da cidade do Porto e
procura conhecer as motivagoes da criagao da marca Porto. e analisar a percegao

dos residentes da cidade acerca desta marca.

Para a prossecugao dos objetivos mencionados foi utilizada uma metodologia
mista, qualitativa e quantitativa. Os dados foram recolhidos através da analise
do manual de identidade da marca, da realizacao de entrevistas
semiestruturadas e da aplicagdo de um inquérito por questiondrio, com o intuito
de contribuir para a gestdo da marca e para a academia. A analise do manual de
identidade permitiu uma melhor compreensao do processo e da estratégia
adotada na criagdo da marca e as entrevistas ao designer responsavel pelo projeto,
Eduardo Aires, a diretora do departamento de comunicagao e promogao da
CMP, Isabel Moreira da Silva, e a chefe do gabinete de gestao da marca da CMP,
Tania Amaral, cada uma com um guiao préprio, permitiram analisar tematicas
relacionadas com a criagao, a gestdo e o futuro da marca. Por fim, para conhecer
a percecao dos residentes, foi aplicado um inquérito por questionario a 276

habitantes da cidade do Porto.

O presente trabalho estrutura-se em cinco pontos principais: revisao da
literatura, metodologia, resultados, discussao e conclusdo. A revisao da literatura

apresenta o que tem sido escrito no que respeita a assuntos associados ao topico
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de investigacao. A segunda sec¢ao descreve os procedimentos relativos a adogao
da metodologia de estudo, apresentando os diferentes métodos utilizados. Os
resultados apresentam uma analise inicial e € feito um cruzamento entre os dados
recolhidos. Seguidamente, a discussao confronta os resultados da investigagao
com aquilo que apresentado pela literatura, encaminhando para a conclusao, a
ultima secc¢do, onde nos é apresentada a sintese do estudo e indicadas as suas

limitagOes e sugestOes para futuras investigagoes.

Questoes de investigacao

O presente estudo procura conhecer as motiva¢des que originaram a criagao
da marca Porto., analisar a sua gestao enquanto elemento estratégico de
afirmacdo da cidade e os possiveis desafios para o futuro da marca.
Adicionalmente, pretende-se conhecer a percegao dos residentes do Porto face a
criacao desta marca, assim como a sua familiaridade e envolvimento cognitivo e
afetivo a mesma, bem como a percec¢ao a identidade visual e personalidade da

marca. Em concreto, pretende-se dar resposta a duas questoes:

Q1 - Quais as motivac¢des para a criacao da marca Porto.?

Q2 - De que forma é que os residentes da cidade percecionam a marca Porto.?

22
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Capitulo 1
Revisao da Literatura

1. A marca de lugar

Através dos seus significados, simbolos e valores, as marcas criam uma
identificagdo Unica que influencia a mente, atitudes e comportamento dos
consumidores (Heilbrunn, 2006) e as distingue da concorréncia. Para Kotler e
Gertener (2004), as cidades, tal como os produtos, devem ser concebidas e
comercializadas. Quando associamos a marca a um lugar o resultado é a marca
de lugar, um conceito que evidencia que a marca nao soé se aplica a produtos mas

também a lugares.

Para Bosein (2015), a marca de lugar é uma forma de criar, sustentar e moldar
uma identidade de lugar positiva. Casais e Monteiro (2019) acrescentam que a
marca de lugar é uma atividade ligada as autoridades locais do setor publico que
desenvolvem a mesma para fazer face a concorréncia e comunicar uma imagem

pré determinada relacionada com a identidade percebida dos habitantes locais.

Os objetivos da marca da cidade passam por definir uma imagem tunica e
atrativa para as pessoas externas, tais como turistas, investidores e empresarios
e também por envolver as pessoas internas a cidade (Ashworth, 2009; Cozmiuc,
2011). Segundo Ashworth (2009), outro propdsito da marca de uma cidade é
descobrir ou criar singularidade e tornar a cidade diferencidvel das restantes.
Para isso, a marca da cidade deve preocupar-se com dimensoes como a cultura e

historia, o crescimento econdmico e desenvolvimento social, as infraestruturas e
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arquitetura, a paisagem e meio ambiente, combinadas numa identidade

vendavel (Zhang e Zhao, 2009).

A estratégia da marca da cidade deve ser definida com alguma cautela, pois
pode gerar mais obstaculos que beneficios. A titulo exemplificativo, utilizar
diferentes mensagens para diferentes partes interessadas pode transmitir uma
falta de coordenacao entre institui¢des e causar confusao quanto a estratégia e o

significado da marca (Kavaratzis, 2004).

1.1 As caracteristicas da marca de lugar

Parkerson e Saunders (2005) e Cozmiuc (2011) esclarecem que, uma vez
definida a identidade de um lugar, caso seja necessario altera-la o processo é
complexo, uma vez que a cidade tem uma histdria e um conjunto de aspetos tao
enraizados que pode demorar anos a alterar a sua imagem. No caso de uma
cidade, e por oposicao a um produto do setor privado, cabe ao governo e a
administracao local tomar as decisdes, o que podera tornar este processo mais

lento.

Compreende-se, ainda, que a oferta de uma cidade envolve um enorme
conjunto de fatores, tais como as suas pessoas, historia, cultura, recursos naturais,
sistemas politicos e econémicos e lugares (Cozmiuc, 2011; Zhang e Zhao, 2009).
Em consequéncia, estes multiplos aspetos associados a cidade podem tornar a
sua imagem confusa, resultando no esquecimento e perda do valor da marca

(Sevin, 2014).
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Popescu (2007) esclarece que quando o processo de construgao de marca € bem
aplicado tem sete vantagens significativas para o lugar: (1) a defini¢ao clara de
uma identidade simplifica o processo de decisao do consumidor e torna mais
facil o reconhecimento; (2) a identidade reconhecida promove o aumento dos
turistas, que por sua vez estimulam a economia e criam novos trabalhos para a
comunidade; (3) a criacao da marca permite definir uma posigao clara e torna
possivel a diferenciacao da cidade; (4) a marca introduzida na cidade pode
originar um efeito de marca umbrella o que influenciara positivamente as outras
marcas da cidade; (5) sera promovido um investimento mais consciente e efetivo,
uma vez que estes investimentos devem estar em concordancia com a imagem
produzida pela marca; (6) a marca revitaliza aimagem da cidade, permitindo que
esteredtipos menos favoradveis sejam eliminados e (7) é criada uma visao tnica

que melhora o desenvolvimento sustentavel.

1.1.2 A identidade visual dos lugares

A identidade visual de um lugar integra um projeto de design de comunicac¢ao
especifico, cabendo aos designers materializar e moldar aquele que consideram
ser o atributo mais importante e significativo do lugar para as pessoas que nele
vivem, visitam ou se identificam com ele. A construcao do significado de uma
identidade visual é um processo iterativo e complexo, na medida em que envolve
multiplos intervenientes e publicos (Drucker e Gumpert, 2016; Sanders, 2008;

citado em Sarmento e Quelhas-Brito, 2022).

Semioticamente falando, as palavras, a tipografia e a iconografia sao muito
diferentes mas podem ser integradas de forma coerente. O que é concebido pode

ter significado e os utilizadores podem interpretar livremente o resultado sem ter
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acesso direto aos designers, que por sua vez nao conseguem controlar as

interpretagoes desses utilizadores (Crilly et al., 2008).

Segundo Ambrose e Harris (2005), a tipografia € um dos elementos com mais
influéncia no carater e qualidade emocional de um design. Para Kane (2002), é
uma arte que requer sensibilidade por parte do criador e é também fisica, no
sentido em que requer composi¢ao manual. A tipografia integra atributos tais
como estrutura, qualidades estéticas formais, bem como proporg¢des, contraste e
ritmo, todos eles posteriormente aplicados ao desenho tipografico (Billard, 2016).
A pontuacao é também um elemento da linguagem escrita, cujas fungdes passam

por clarificar o discurso escrito e indicar pausas e entoagao.

O simbolismo fonético das palavras, por sua vez, pode moldar percegoes,
preferéncias e atitudes (Batra et al., 2016; Crow, 2003; citado em Sarmento e
Quelhas-Brito, 2022). O nome de uma cidade materializado numa palavra,
quando pronunciado verbalmente ou ensaiado mentalmente, comunica
informacao ao recetor. No caso do Porto, a sonoridade da palavra é facilmente

acessivel em todas as linguas romanicas (Sarmento e Quelhas-Brito, 2022).

Também a cor é uma ferramenta poderosa para os designers comunicarem uma
mensagem, possivelmente porque € a forma mais imediata de comunicagao nao-
verbal (Lupton e Phillips, 2008). A cor pode simbolizar uma ideia, pode invocar
um significado e tem relevancia cultural (Sherin, 2012). O azul, predominante na
marca Porto., é a cor preferida para mais de metade da populagao ocidental

(Batra et al., 2016).

De acordo com Heller (2022), ndo existe cor destituida de significado. A

impressao causada por cada cor é determinada pelo seu contexto, ou seja, pelo
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entrelacamento de significados em que a percebemos. O contexto € o critério que
ird revelar se uma cor serd percebida como agradavel e correta ou como errada e
destituida de bom gosto. A cor carrega, igualmente, um significado intrinseco
que se torna central para a identidade da marca, contribuindo para o seu
reconhecimento (Abril et al. 2009; citado em Labrecque e Milne, 2011) e
comunicando a imagem desejada (Bottomley e Doyle, 2006; citado em Labrecque

e Milne, 2011).

O significado mais importante do azul estd no simbolismo desta cor e nos
sentimentos que vinculamos a mesma. O azul esta associado a competéncia,
inteligéncia, comunicagao, confianga, eficiéncia, dever e ldgica (Fraser e Bnaks,
2004), despertando sentimentos de harmonia, confianga e seriedade (Insituto

CRIAP, junho 2023).

Por fim, os icones sdo representagOes pictdricas que ajudam a orientar e
comunicar (Lin, 1994). Ao incorporar icones na identidade visual da cidade, a
comunica¢ao torna-se mais tangivel, verdadeira e auténtica na conexao com o
quotidiano dos residentes (Wilner e Ghassan, 2017). Os icones podem,
igualmente, ser eficazes na simplificagao de informag¢des complexas e na criacao

de uma identidade visual reconhecivel.

1.2 A importancia dos residentes como grupo-alvo

A percecio da marca pode diferir entre os seus grupos-alvo, como
consequéncia dos diferentes niveis de conhecimento que estes tém sobre a marca
(Zenker, 2011). Para Kotler et al (1993), os grupos-alvo da marca de lugar podem
ser divididos em trés segmentos de mercado alvo - (1) visitantes, (2) residentes e

trabalhadores e (3) negocios e industria, que além de diferirem nas suas perce¢oes
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de um lugar, diferem também nas suas necessidades e exigéncias em relagao ao

lugar (Zenker e Beckmann, 2013).

Os residentes, que sao o foco do presente estudo, sao a fonte de cultura da
cidade e responsaveis por incrementar a economia (Acharya e Rahman, 2016) e
dar vida a cidade (HerezZniak e Florek, 2018). A comunicagao por passa-a-palavra
entre eles assume uma grande relevancia para as pessoas exteriores a cidade,
uma vez que € informal, auténtica e confidvel (Eshuis et al. 2014; Ryu e Han,
2009), pelo que os governadores locais devem procurar estimular uma
comunicagao positiva dos residentes para os “outsiders”, transmitindo uma boa

impressao da cidade (Insch e Florek, 2008; Peighambari et al. 2016).

No entanto, para que os residentes transmitam valores de cordialidade e
hospitalidade, precisam de ter um elevado sentido de pertenca e satisfagao para
com a cidade (Hunt e Stronza, 2014) e uma correta compreensao acerca da marca
de lugar (Kladou et al. 2017). Por oposigao, a existéncia de tensdes entre os
residentes e as suas compreensoes acerca do marketing da cidade pode gerar
atitudes negativas acerca da marca da cidade (Insch e Walters, 2018). Como
forma de prevenir este problema, a perspetiva de marketing interno do local deve
ser tomada em consideracdo, uma vez que ha provas de que os residentes

desejam o envolvimento com as institui¢oes oficiais (Insch e Walters, 2018).

1.3 O apego ao lugar e a identificacao com o lugar

Quando analisado o conceito de marca de lugar percebe-se que existem outros
dois conceitos intrinsecamente conectados: o apego ao lugar e a identificagao com

o lugar. Ainda que estes conceitos se sobreponham e por vezes sejam utilizados
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de forma equivalente, é importante compreender que o apego a um lugar nao é

igual a identificagdo com um lugar (Zenker e Petersen, 2014).

O apego ao lugar, definido como o vinculo afetivo que as pessoas
desenvolvem pelos lugares ou por um ambiente particular, (Hidalgo e
Hernandez, 2001; Lewicha, 2011) pode desenvolver-se independentemente do
tempo de residéncia e diferir em razdes de vinculo, mas esta provado que existe
tanto para os residentes como para os visitantes de um lugar (Lewicka, 2011).
Assim, o apego a um lugar tende a influenciar positivamente nao so a intengao
dos turistas revisitarem e recomendarem um destino a outras pessoas (Prayag e
Ryan, 2011), como também o passa-a-palavra positivo por parte dos residentes

(Zenker e Riitter, 2014).

Ja a identificacdo com a marca pode levar o consumidor a apaixonar-se pela
mesma (Albert e Merunka, 2013), existindo, desta forma, uma relagao positiva
entre a identificacdo com a marca e 0 amor a marca, estando os consumidores
mais propensos a amar marcas que expressam a sua propria identidade
(Bigakcioglu et al., 2016). Além do mais, considera-se que o apego a um lugar tem
influéncia positiva na identificagdo dos residentes com um lugar (Hidalgo e

Hernandez, 2011).

1.4 A personalidade da marca de lugar

Ainda que o conceito de personalidade seja geralmente atribuido a seres
humanos, pode ser utilizado para definir as caracteristicas de um ser nao-
humano. A este respeito, Aaker (1997) esclarece que a personalidade da marca
diz respeito ao conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca.

Como resultado, uma personalidade bem estabelecida da marca desempenha um
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papel significativo no processo de tomada de decisao e na escolha final por parte

dos consumidores.

Ainda que a maioria das investigagOes se tenha focado na personalidade das
marcas convencionais, as novas fronteiras do marketing exigem a aplicacao das
construgoes de marca a produtos nao tradicionais, como os lugares (Kaplan, Yurt,

Guneri e Kurtulus, 2010).

Os estudos demonstram que os consumidores tendem a preferir marcas cuja
personalidade seja consistente com a sua prdpria personalidade, pois os tragos
de personalidade associados a uma marca permitem aos consumidores a
expressao das dimensoes reais ou ideais do seu conceito de si proprio (Belk,
1988). Além disto, a personalidade da marca tem uma grande influéncia na
escolha dos consumidores, uma vez que estes tratam a mesma como um reflexo

e uma extensao das suas prdprias personalidades (Schiffman e Kanuk, 2004).

Sao varios os tragos de personalidade que podem caracterizar uma marca, tal
como caracterizam os individuos (Plummer, 1985), e as marcas podem procurar
adquir tracos de de personalidade que lhes permitam adaptar-se as necessidades
dos seus clientes, particularmente aqueles cuja personalidade é semelhantes a da

marca (Kaplan, Yurt, Guneri e Kurtulus, 2010).
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Capitulo 2
Metodologia

Nesta investigacao, adotou-se uma metodologia de estudo de caso, devido a
importancia que se atribui a compreensao profunda de uma situagao e dos
significados que a envolvem ou lhe estao subjacentes. Os resultados, por sua vez,

podem influenciar politicas, praticas e futuras investigac¢oes (Stake, 2003).

Ao optar por esta metodologia, os investigadores devem tomar decisoes
estratégicas para perceberem quanto e até onde a complexidade do caso pode ser
estudada, sendo que nem tudo acerca do caso poder ser estudado e
compreendido (Stake, 2003). Sendo o caso selecionado, a marca Porto., muito
abrangente, definiu-se que o ambito do estudo se circunscreveria a dois topicos,
nomeadamente, a compreensao das motivagdes da sua criagcaio e da

familiarizagao e envolvimento dos residentes com a marca.

2.1 Estudo de caso: a marca “Porto.”

O Porto, cidade Patriménio Mundial (...) é conhecido pelo vinho que daqui
parte para todo o mundo e por um patrimonio que sabe combinar a antiguidade
de igrejas e monumentos, como a Sé, com a contemporaneidade de edificios
marcantes como a Casa da Musica e o Museu de Serralves (website VisitPortugal,

margo 2023).

Pese embora esta riqueza natural e cultural do Porto, a cidade nunca usou o

design grafico para espelhar a sua alma e a sua marca (Rui Moreira, presidente da
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CMP, 2014). Até 2014, ano em que o designer Eduardo Aires foi desafiado a

desenvolver um programa de imagem da cidade que espelhasse o Porto

histérico, monumental e cosmopolita, através de uma marca simples, de facil

utilizacao e intemporal. Nasceu, assim, a marca Porto

oy

I

. (figura 1).

Figura 1 — Imagem grdfica da cidade do Porto.

Desde a sua criagao, a marca ja arrecadou prémios como o “Graphis” (Nova

Iorque) e "Pencil" da D&AD Awards (Londres) e tornou-se um estudo de caso

internacional nas dreas do design, do turismo e do branding de cidades. Torna-se,

no entanto, relevante elaborar um estudo aprofundado acerca da mesma numa

perspetiva que nao tem sido considerada em outros estudos — a perspetiva dos

residentes. Os residentes sao, efetivamente, quem mais contacto tem com a

marca, sendo considerados os principais embaixadores da marca e da cidade do

Porto e um dos seus principais publicos-alvo.

2.2 Métodos

Esta investigacdo € simultaneamente exploratdria e descritiva e segue uma

abordagem mista que cruza métodos de cariz qualitativo e quantitativo, o que
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permite aceder a dados de naturezas distintas e obter um conhecimento

aprofundado sobre o fendmeno em analise (Glogowska, 2011).

Os dados qualitativos provém da analise do manual de identidade da marca e
da realizacdo de entrevistas semiestruturadas e os dados quantitativos foram
obtidos através de um inquérito por questiondrio (figura 2). De referir, também,
a adocao de uma metodologia sequencial, tendo os resultados da analise do
manual de identidade impactado a constru¢ao dos guides das entrevistas e as
respostas as entrevistas, consequentemente, influenciado as perguntas aplicadas

no inquérito por questiondrio.

O carater exploratorio desta investigacdo € justificado pela falta de estudos
sobre a marca Porto. centrados nos residentes da cidade e na percecao que estes
tém em relagdo a mesma. J4 a segunda parte da investigacao € descritiva e expoe
as circunstancias tal como existem, nao havendo controlo sobre as variaveis
(Mishra e Alok, 2017). No presente estudo, a investigacao descritiva evidencia a
perspetiva dos residentes através da andlise dos dados recolhidos por via de um

inquérito por questiondrio.

Analise do manual de identidade da
marca; entrevistas semiestruturadas e Estudo exploratorio
analise qualitativa

W

Inquérito por questionario e analise

quantitativa Estudo descritivo

Analise de resultados e conclusées
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Figura 2 — Metodologia do estudo. Elaboragdo propria.

2.3 Técnicas de recolha de dados

Conforme referido, os dados qualitativos foram recolhidos por via da analise
do manual de identidade da marca “Porto.” e da realizacao de entrevistas
semiestruturadas que permitiram conhecer com maior profundidade os objetivos
adjacentes a criagao da marca e a estratégia de gestao adotada. Estes dados foram
igualmente importantes para desenvolver o questionario, que permitiu

compreender percecoes e atitudes dos residentes da cidade face a marca.

De acordo com Adams, Raeside e Khan (2014), é através da realizacao de
entrevistas semiestruturadas que conseguimos compreender, via didlogo, como
as coisas sao, porque é que acontecem e quais as intengdes dos intervenientes.
Por ser um modelo de entrevista flexivel, possui um guido prévio mas abre

espacgo para que haja desvios no dialogo.

Os trés entrevistados foram selecionados pela investigadora com base no
critério de proximidade a marca Porto.,, bem como pelo conhecimento que
possuem acerca da criacao e da atual gestao da mesma. Trata-se, assim, de uma

amostragem intencional.

As trés entrevistas seguiram guides independentes, adaptados as fung¢oes de
cada entrevistado. A entrevista ao designer Eduardo Aires focou-se na origem da
marca e nas tarefas subjacentes a sua criagdo, assim como nos elementos visuais
que a compdem; a entrevista com a diretora do departamento municipal de

comunicagao e promogao, Isabel Moreira da Silva, visou analisar a possivel
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interdependéncia entre a marca e a CMP e a entrevista a chefe do gabinete de
gestao da marca, Tania Amaral, abordou o papel da marca enquanto elemento
estratégico de afirmagao. Importa referir que todas as entrevistas abordaram a
perspetiva que os entrevistados tém sobre a perce¢ao dos residentes em relagao

a marca (anexos 1, 2 e 3).

As entrevistas ocorreram presencialmente, no final de fevereiro e inicio de
margo de 2023, e duraram entre 30 a 50 minutos, sendo cada uma delas gravada

mediante permissao dos entrevistados, seguindo-se a fase de transcrigao.

Na terceira parte do estudo, os dados foram recolhidos através de um
inquérito por questionario, disponivel online no Google Forms, administrado na
segunda quinzena de abril de 2023. A escolha desta técnica justifica-se pela sua
finalidade: inquirir um conjunto de individuos sobre uma determinada realidade
ou fendmeno social, tendo em vista a caracterizacao de tragos ou elementos
identificadores de uma populagao, com o objetivo de se proceder a inferéncias e

generalizagOes (Batista et al, 2021).

Este questiondrio, dirigido aos residentes na cidade do Porto, foi desenvolvido
no Google Forms e a respetiva hiperligagao foi divulgada em varias redes sociais,
como o Facebook, Instagram, LinkedIn e WhatsApp. Adicionalmente, como
forma de chegar a residentes que nao dispoem destes canais, o questiondrio foi

divulgado presencialmente, através de um QR Code.

O questionario divide-se em oito sec¢des principais, descritas na tabela 1, e a
versao completa pode ser consultada no Anexo 4. Mediram-se a familiaridade
com a marca - recorrendo a escala “brand familiarity” de Simonin e Ruth (1998)

— o envolvimento cognitivo e afetivo — através da escala desenvolvida por
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Zaichkowsky (1985) — e a percecao a personalidade da marca — com base na escala

de Aaker (1997). Estas escalas foram adaptadas da literatura, traduzidas para a

lingua portuguesa e medidas através da escala tipo Likert. Para conhecer a

percecao a identidade visual da marca, recorreu-se a uma escala tipo Likert, de 5

pontos (1=discordo completamente e 5=concordo completamente).

Analisaram-se, ainda, as percecdes dos residentes sobre a presenca da marca

nos varios canais de comunica¢ao, bem como a sua intengao de permanecer na

cidade, utilizando, para tal, caixas de verificagao e respostas de escolha multipla.

Das 327 respostas recolhidas, 276 foram consideradas validas e 51 invalidas,

uma vez que nao residir na cidade do Porto foi fator eliminatdrio.

Seccao

Tema da questao

Tipo de questdo e numero
de itens das escalas

1. A marca “Porto.”

1.1 Elementos da marca

Caixa de verificacdo

2. Familiaridade com a marca
“Porto.”

2.1 Logotipo da marca
2.2 Escala “Brand familiarity” (Simonin
e Ruth 1998)

2.3 AssociagOes a marca

Escolha multipla

Escala tipo Likert, de 7 pontos
(3 itens)

Pergunta aberta

3. Envolvimento cognitivo e

afetivo face a marca “Porto.”

7

3.1 Escala “Consumer involvement
(Zaichkowsky 1985)

Escala tipo Likert, de 7 pontos
(10 itens)

4. Percecao sobre a identidade

visual da marca

4.1 Elementos visuais da marca

Escala tipo Likert, de 5 pontos
(5 itens)

5. Percecao sobre a
personalidade da marca

5.1 Escala “Dimensions of brand
personality” (Aaker, 1997)

Escala tipo Likert, de 5 pontos
(11 itens)

6. Presenca da marca “Porto.”

6.1 Publicidade a marca

6.1.1 Meios publicitarios utilizados
6.2 Materiais promocionais da marca
6.3 Portal de Noticias “Porto.”

6.3.1 Motivos para consultar o Portal
6.4 Cartao “Porto.”

6.5 Eventos e espetdculos da cidade

Escolha multipla
Caixa de verificacao
Caixa de verificacao
Escolha multipla
Caixa de verificacao
Escolha multipla
Escolha multipla
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. 7.1 Relacao entre a marca “Porto.”, a
7. A marca “Porto.”, a cidade e N

cidade do Porto e a Camara Municipal = Escolha multipla

a Camara Municipal
p do Porto

8. Permanéncia na cidade 8.1 Intengado de permanecer na cidade  Escolha multipla

Tabela 1 - Estrutura do inquérito por questiondrio. Elaboragdo propria.

2.4 Analise de dados

Os dados qualitativos foram analisados através do método de andlise tematica,
utilizado para identificar temas e padroes de significado de um conjunto de
dados relacionados com a questao de investigagao (Braun e Clarke, 2013). Neste
caso especifico, a andlise do manual de identidade e das entrevistas seguiu sete
passos distintos, conforme indicado por Braun e Clarke (2013): transcri¢ao das
entrevistas (1); leitura e familiarizacao dos temas, com indicagao dos itens de
interesse potencial (2); codificacdo — identificacao de aspetos relacionados com a
questdo de investigagao (3); identificacao de temas (4); revisao dos temas, através
de um mapa tematico (5); atribuicao de nomes a estes temas (6); e finaliza¢ao da

analise (7).

No que concerne aos dados quantitativos, procedeu-se a uma andlise
estatistica com recurso ao excel. Cada varidvel foi analisada descritivamente e
foram efetuadas andlises de variancia (ANOVA) para comparar as varias
dimensdes de resposta analisadas em funcdo das caracteristicas
sociodemograficas dos residentes. Sempre que mais de dois grupos eram
comparados, procedeu-se também ao teste post-hoc Bonferroni para

comparagoes multiplas.
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2.5 Caracterizacao da amostra

Os trés entrevistados na primeira fase da investigacao sdao portugueses e
trabalham e residem na cidade do Porto, sendo dois do sexo feminino e um do
sexo masculino. A idade dos entrevistados varia entre os 36 e os 60 anos, com

uma média de 43 anos.

O estudo por inquérito contou com 276 respostas validas. Paranhos destaca-se
como a freguesia mais representada na amostra, com 66 residentes (23,91%) e, de
acordo com os censos de 2021, € a freguesia da cidade do Porto mais populosa

(45 883 habitantes).

A idade dos inquiridos varia entre os 17 e os 87 anos, com uma média de
idades de 46,07 anos e moda de 27. O nivel de instrucao, por sua vez, apresenta-
se elevado: mais de 80% detém licenciatura ou mestrado / MBA. Mais de metade

dos inquiridos (178; 64,49%) trabalham por conta de outrem.

Por fim, no que concerne ao rendimento liquido mensal, destaca-se a classe
“entre 1000€ e 1500€”, com 83 respostas (30,07%). Informacoes mais detalhadas
acerca das caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos podem ser

consultadas na tabela 2.

Freguesia de residéncia Frequéncia (N=276) Percentagem (%)
Bonfim 30 10,87%
Campanha 16 5,80%

Paranhos 66 23,91%

Ramalde 40 14,49%
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Uniao das Freguesias de Aldoar, Foz do Douro e

Nevogilde 14,86%
Uniao das Freguesias de Cedofeita, Santo

Ildefonso, Sé, Miragaia, Sao Nicolau e Vitoria > 19,93%
Uniao das Freguesias de Lordelo do Ouro e

Massarelos 28 1014%
Idade Frequéncia (N=276) Percentagem (%)
<18 1 0,36%
18-25 40 14,49%
26-35 100 36,23%
36-45 50 18,11%
46-55 38 13,76%
55-70 35 12,68%
>70 6 2,17%
Resposta invalida 6 2,17%
Nivel de instrucao Frequéncia (N=276) Percentagem (%)
4° Ano 3 1,08%
9¢ Ano 3 1,08%
122 Ano 29 10,51%
Bacharelato 8 2,90%
Licenciatura 114 41,30%
Mestrado / MBA 111 40,22%

Situacao profissional

Frequéncia (N=276)

Percentagem (%)

A procura do primeiro emprego

Desempregado(a)

Estudante

Trabalhador(a) por conta de outrem

Trabalhador(a) por conta prépria

Reformado(a)
Outro

3
13
28
178
38
14
2

1,08%
4,71%
10,14%
64,49%
13,77%
5,07%
0,72%

Rendimento liquido mensal

Frequéncia (N=276)

Percentagem (%)

Menos de 500€
Entre 500€ e 1000€
Entre 1000€ e 1500€

17
57
83

6,16%
20,65%
30,07%




Entre 1500€ e 2000€ 42 15,22%
Mais de 2000€ 40 14,49%
Prefiro nao dizer 37 13,41%

Tabela 2 — Resumo das caracteristicas sociodemogrdficas da amostra do inquérito. Elaboragdo prépria.
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Capitulo 3
Resultados

3.1 Estudo exploratorio: Motivagoes da criacao da marca,

estratégias de gestao e desafios
3.1.1 Motivagoes e objetivos da criacao da marca

Em setembro de 2014, a cidade do Porto ganhou uma nova identidade grafica.
O desafio proposto pela Camara Municipal ao designer Eduardo Aires e a sua
equipa apresentava-se complexo: o desenvolvimento de um programa de
identidade da cidade que interpretasse e exprimisse visualmente o Porto. Sendo
a marca um elemento estratégico de afirmacado, pretendeu-se uma imagem sem
tempo limitado, que nao ficasse refém de um executivo autdrquico mas estivesse

para 14 dos calenddrios e dos ciclos conjunturais.

Recorrendo a andlise do manual de identidade da marca e das entrevistas
semiestruturadas — cuja andlise pode ser consultada, em maior detalhe, no anexo
5, compreende-se que existem diversos objetivos e motivacdes adjacentes a
criacdo da marca, como se mostra a seguir em maior detalhe.

1. Fusao do programa de identidade visual com a cidade

Conforme explicado por Eduardo Aires no manual de identidade da marca

(2014), este programa de identidade visual teve por objetivo conceber uma
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imagem que definisse e identificasse o Porto, interpretando a sua natureza e a

sua alma, ndo sendo um acessorio da cidade.

A este respeito, Nuno Nogueira Santos, ex adjunto do presidente para a area
da comunicagao, acrescenta que a Camara, institucional e formal, pretendia,
através da marca Porto., confundir-se com a cidade (Manual de Identidade da

Marca, 2014), identificando-a de uma forma tinica e coerente.

Segundo Tania Amaral, chefe do gabinete da gestdao da marca, a ideia da
Camara Municipal se confundir com a cidade do Porto é, no que concerne a
comunica¢ao, um dos pontos estratégicos mais interessantes da criagao da marca

Porto (Entrevista, 2023).

2. Ferramenta de posicionamento e afirmacao da cidade

Importa referir, igualmente, o papel da marca enquanto elemento estratégico
de afirmacao da cidade. Se, por um lado, esta marca trouxe uma designacao tinica
a cidade permitindo, sobretudo no plano internacional, que passasse a existir um
Porto — que era muitas vezes reconhecido como Port ou Oporto - por outro,

impactou também a forma de comunicar da Camara e da propria cidade.

Conforme evidenciado por Tania Amaral na entrevista realizada, se o publico
compreender com clareza estas mensagens, ir4, consequentemente, percecionar
a cidade da forma pretendida pela Camara Municipal. J& para Isabel Moreira da
Silva, diretora do departamento de comunicacdo da CMP, a marca trouxe,

definitivamente, uma designacdo tnica a cidade do Porto (Entrevista, 2023).
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3. Expressao da identidade dos portuenses

No seu processo de desenvolvimento, pretendeu-se que a marca expressasse
a forma de ser dos portuenses, nomeadamente a sua tenacidade, refletida no
‘ponto” que acompanha a palavra Porto, e que fosse representativa da sua
identidade, visivel na cor azul inspirada nos azulejos da cidade, permitindo,

assim, que os residentes se sentissem identificados com a mesma.

Para dar resposta a estes objetivos, uma das primeiras tarefas executadas pela
equipa de designers foi observar a forma como os outros, publico interno e externo
a cidade, viam e interpretavam o Porto. Conforme explicado por Eduardo Aires,
esta observagao convergiu na palavra Porto, com uma imagem tipograficamente
neutra e o ponto final integrado, e na predominancia da cor azul, inspirada nos

azulejos da cidade (Manual de Identidade da Marca, 2014).

Uma vez identificados com a marca, esperava-se que os portuenses gerassem
respostas positivas de envolvimento. Pese embora nao haver, até entao, nimeros
que o provem, na Otica dos trés entrevistados, este envolvimento é percebido
através de atitudes: pela adesdo as ativagdes da marca, pela utilizacao de material

promocional e através das tatuagens que lhes chegam com a marca.

Para Tania Amaral, a participagdo que as pessoas tém com os eventos e com
as experiéncias criadas para a cidade, bem como a forma como enchem os
espetaculos e aderem ao cartao “Porto.” é reflexo deste envolvimento (Entrevista,
2013). A este respeito, Eduardo Aires acrescenta que as pessoas querem usar na
sua pele a imagem da cidade, sabendo de cerca de seis casos de pessoas tatuadas

com o Porto. (Entrevista, 2023).
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4. Guia para os residentes e visitantes

Este programa de identidade visual visou, acima de tudo, disponibilizar aos
residentes do Porto uma identificagao tinica da cidade, que funcionasse como um
‘tarol’. Para Eduardo Aires, as pessoas que habitam na cidade passaram a
relacionar-se com um elemento visual tipograficamente limpo (Manual de
Identidade da Marca, 2014). Ja Rui Moreira, presidente da Camara, clarifica que
o Porto nao mudou de imagem, sempre foi e ¢ 0 mesmo, o que mudou foi a forma

como o vemos (Manual de Identidade da Marca, 2014).

Importa, ainda, esclarecer que para a marca cumprir este proposito, e servir

como um ‘farol’, deveria ser simples, coerente, sistematica e facil de entender.

Motivacoes e objetivos da criacao da marca

1. Criar um programa de identidade visual que seja parte integrante da
cidade do Porto e se confunda com a mesma, nao sendo um acessorio
da cidade

Evidéncias Fonte de informacao

“O programa de identidade visual tem por objetivo

conceber uma imagem que defina e identifique o Porto. .
Manual de Identidade da

Nao pretendemos criar um acessério da cidade mas
Marca, 2014

interpretar a sua natureza e a sua alma enquanto a

caracterizamos”. Eduardo Aires, designer

“Porque o Porto é diferente. O Porto é o Porto. Ponto. E

nods — Camara, institucional, formal — queremos confundir- )
Manual de Identidade da

nos com o Porto. E quanto mais nos confundirmos com a
Marca, 2014

cidade, mais temos a ganhar.” Nuno Nogueira Santos, ex

adjunto do presidente para a drea da comunicagio

“Acho que funciona muito bem a ideia da Camara
Municipal se confundir com a cidade do Porto e acho que
a nivel de comunicagao, este é para mim um dos pontos Entrevista, TA, 2023
estratégicos mais interessantes da criacao desta marca.”

Téania Amaral, chefe do gabinete de gestido da marca da CMP
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2. Criar um programa de identidade visual que sirva como ferramenta

de afirmacdo e posicione a cidade da forma desejada

Evidéncias Fonte de informacao

“A marca veio trazer aqui definitivamente uma
designacao tnica a cidade.” Isabel Moreira da Silva, diretora  Entrevista, IMS, 2023

do departamento de comunicacdo da CMP

“A cidade do Porto € um monte de pegas. Cabe-nos a nds,
através da marca, criar contextos, criar historias, criar
mensagens..., para que as pessoas que sao o nosso publico
percebam aquilo que nos estamos a tentar dizer e Entrevista, TA, 2023
percecionem a cidade como nds acreditamos que elas
devem percecionar.” Tdnia Amaral, chefe do gabinete de

gestiao da marca da CMP

3. Criar um programa de identidade visual que a expresse a forma de

ser das pessoas do Porto e seja representativa da sua identidade

Evidéncias Fonte de informacao

“Chegamos a conclusdao que, sob o ponto de vista do
carater e do comportamento, os portuenses sao tenazes. E
€ por isso que existe aquele claim ..., somos assim: quem .
. . B . Entrevista, EA, 2023
nos aceita, aceita, quem nao nos aceita, olha,
lamentavelmente nao faz parte deste mesmo territorio.”

Eduardo Aires, designer

“As pessoas querem usar na sua pele a imagem da sua
cidade..., eu acho que tenho seis casos de pessoas tatuadas )
. . L . ) . Entrevista, EA, 2023
com o “Porto.” e uma delas até ¢ estrangeira: libanesa.

Eduardo Aires, designer

4. Criar um programa de identidade visual que seja um guia para os

residentes e visitantes

Evidéncias Fonte de informacao

“Enquanto cidadaos, podemos perguntar: o que nos traz

esta proposta? O que ganhamos com ela? Primeiro, um

farol. Um farol que guia e que identifica o Porto. As Manual de Identidade da
pessoas que aqui habitam vao passar a relacionar-se com Marca, 2014

um elemento visual tipograficamente limpo.” Eduardo

Aires, designer

Tabela 3 — Motivagdes e objetivos da criagdo da marca. Elaboragio prdpria.
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3.1.2 Estratégias de gestao da marca e desafios

E, também, ao analisar o contetido do manual de identidade da marca e das
entrevistas conduzidas, que se percebe que existem varias estratégias de gestao
adjacentes a prossecucao dos objetivos mencionados. Adicionalmente, existem
alguns desafios com os quais a marca tera de saber lidar no futuro, para

sobreviver. No que concerne as estratégias, destacam-se as seguintes:

1. Presenca da marca por toda a cidade

Para dar resposta ao objetivo de se confundir com a prépria cidade, uma das
estratégias de gestao da marca passa por estar presente em ‘todo o lado’. A este
respeito, Isabel Moreira da Silva esclarece que se nao é nos ecopontos que se vé
o Porto., é nos carros da policia que passam a nossa frente ou nos proprios

fardamentos dos policias municipais e da protecao civil (Entrevista, 2023).

Também Tania Amaral reforca esta ideia, explicando que todos os edificios
municipais tém, de alguma forma, a identidade Porto. Destaca, igualmente, a
rede de mobilidrio urbano — abrigos, mupis, casas de banho portateis, e os
equipamentos de gestao de residuos urbanos, bem como a frota — carros e
camides — da Camara e das seis empresas municipais e, ainda, os transportes

publicos com a imagem Porto. (Entrevista, 2023).
2. Desenvolvimento do Portal de Noticias “Porto.”

No que respeita a gestao da marca e aos meios de comunicagao utilizados,
salienta-se, no digital, o portal de noticias “Porto.”, um canal de comunicagao
pioneiro e inico a nivel autdrquico que nasceu com a marca, conforme destacado

por Isabel Moreira da Silva, na entrevista realizada (2023): “E um portal de
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comunicagao positiva da cidade e para a cidade. Mas de facto, conseguiu afirmar-

se de tal forma através do seu Porto., que € uma fonte de informacao.”

Percebe-se, ainda, que existem diferentes fatores que levam os residentes, ou
publico externo a cidade, a consultar este Portal, nomeadamente aceder a noticias

positivas sobre a cidade, manter-se a par dos eventos da cidade e das novidades

da cidade.
3. Desenvolvimento do cartio de municipe “Porto.”

Ja nos meios tradicionais, evidencia-se o cartao Porto. Desenvolvido ha dois
anos, cumpre o proposito de facultar aos residentes beneficios no acesso a
diferentes produtos e servigos, conforme explicado por Isabel Moreira da
Silva: “o cartao Porto. é um cartao que o vincula o municipe a cidade, com
descontos em vdarios equipamentos municipais, quer culturais, quer
desportivos, também com acesso gratuito a alguns meios de transporte...”

(Entrevista, 2023).

Para Tania Amaral, este cartdao “é um dos principais motores de fidelizagao
a marca. E quase como: eu tenho o cartio Porto. eu faco parte desta
comunidade” (Entrevista, 2023). Percebe-se, assim, que o cartao “Porto.” serve
como veiculo para aproximar os municipes a marca, através de experiéncias

positivas e vantagens que nao existiam antes da existéncia da marca Porto.

Estratégias de gestao de marca

1. Presenca da marca por toda a cidade

Evidéncias Fonte de informacao

“Se nao é nos ecopontos que vemos o “Porto.”, é nos
carros da policia que se atravessam a nossa frente ou nos Entrevista, IMS, 2023
proprios fardamentos, dos policias municipais, da
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protecao civil.” Isabel Moreira da Silva, diretora do

departamento de comunicagdo e promogio da CMP

“Todos eles (edificios municipais) tém de alguma forma a
identidade do "Porto."... Tens, por exemplo, a rede de
mobilidrio urbano: abrigos, mupis, wc portateis... Todos
os equipamentos de gestao de residuos urbanos, toda a
frota da Camara e das seis empresas municipais ... Todos Entrevista, TA, 2023
os meios de transporte disponiveis com a marca Porto.
Tens depois o caso da policia, o caso dos bombeiros em
particular, que tem decoragdes proprias.” Tania Amaral,

chefe do gabinete de gestio da marca da CMP

2. Desenvolvimento do Portal de Noticias Porto.

Evidéncias Fonte de informacao

“E um portal de comunicagio positiva da cidade e para a
cidade. Mas de facto, conseguiu afirmar-se de tal forma
através do seu “Porto.”, que é uma fonte de informacao.” Entrevista, IMS, 2023
Isabel Moreira da Silva, diretora do departamento de

comunicagaio e promogio da CMP

3. Desenvolvimento do Cartao de Municipe Porto.

Evidéncias Fonte de informacao

“O cartdao “Porto.” é um cartao que o vincula (municipe) a
cidade com descontos em vdarios equipamentos
municipais, quer culturais, quer desportivos, também )
) ] . Entrevista, IMS, 2023
com acesso gratuito a alguns meios de transporte...” Isabel
Moreira da Silva, diretora do departamento de comunicagio e

promogio da CMP

“O cartao "Porto." é um dos principais motores de

fidelizagdo & marca. E quase como: eu tenho cartio )

N N . . Entrevista, TA, 2023
Porto.", eu fago parte desta comunidade.” Tdnia Amaral,

chefe do gabinete de gestio da marca da CMP

Tabela 4 — Estratégias de gestdo da marca. Elaboragdo propria.

O trabalho desenvolvido com a marca “Porto.” foi pensado numa forma
prescritiva, sem prazo de validade. O seu futuro dependera da sua capacidade

de se reinventar e adaptar a mudancga, mas também da alteragao politica, um

49



desafio com o qual ainda nao foi confrontada. Destacam-se, assim, dois desafios

com os quais a maca terd de saber lidar, para sobreviver.

No que concerne ao seu futuro, Eduardo Aires explica que “o trabalho serve
um proposito, mas ele é pensado uma forma prescritiva. E a prova é que passado
nove anos, a marca esta viva, esta a ser utilizada, esta a ser sempre a ser adaptada,
estd sempre a ser reutilizada... Ela tem um potencial de sobrevivéncia muito,

muito grande e eficaz” (Entrevista, 2023).

1. Adaptacdo aos diferentes contextos

Para Isabel Moreira da Silva, pese embora a matriz e 0o ADN da marca estejam
protegidos, para que a marca sobreviva tem de saber adaptar-se a mudanca e aos
diferentes contextos. (Entrevista, 2023). A este respeito, Tania Amaral acrescenta
que o futuro serd sempre na perspetiva da mudanga e da capacidade de
disrupgao, encontrando e arriscando novas estratégias, caminhos e experiéncias

(Entrevista, 2023).

2. Desafio da alteragao politica

Outro desafio adjacente a gestao e ao futuro da marca, e pelo qual ainda nao
passou, é a alteragdo politica, conforme explicado por Tania Amaral, na
entrevista realizada (2023). De facto, conforme analisado anteriormente, a marca
foi desenvolvida em 2014, ano em que o presidente da Camara e o respetivo

executivo se mantém até aos dias de hoje.

No préximo mandato, ao qual o atual presidente ja nao se poderd candidatar,

cabera ao executivo manter, ou nao, a marca Porto.
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Desafios da marca

1. Adaptacdo aos diferentes contextos

Evidéncias

Fonte de informacao

“Eu acho que a matriz e o seu ADN esta seguro, esta
protegido, ndo vai mudar, mas a marca também para
sobreviver tem que saber adaptar-se a mudanca e aos
diferentes contextos.” Isabel Moreira da Silva, diretora do

departamento de comunicagdo e promogio da CMP

Entrevista, IMS, 2023

“O futuro vai ser sempre nessa perspetiva. Na perspetiva
de mudar. De sermos disruptivos. De encontrarmos
caminhos diferentes. De criarmos experiéncias diferentes.
De nao termos medo de olhar para o futuro e de arriscar
novas estratégias, novos caminhos.” Tdnia Amaral, chefe do

gabinete de gestdo da marca da CMP

Entrevista, TA, 2023

2. Desafio da alteracdo politica

Evidéncias

Fonte de informacao

“Um dos desafios da marca e ¢ um desafio pelo qual a
marca ainda ndo passou, que é o desafio da alteragao
politica.” Tdnia Amaral, chefe do gabinete de gestdo da marca
da CMP

Entrevista, 2023

Tabela 5 — Desafios da marca. Elaboragdo propria.

3.3 Estudo descritivo: Inquérito por questionario

3.3.1 Associacao aos elementos visuais da marca

Dos 276 residentes da cidade do Porto que preencheram o questionario, 93%

(257) afirmam ter conhecimento da marca Porto (grafico 1), associando-a, pelo

menos, a um elemento grafico. A cor azul é a associagio a marca mais

mencionada, com 232 respostas (90,3%), seguida pelo ponto final integrado no

nome, mencionado 164 vezes (63,8%). Em polo oposto encontra-se o elemento

imagens e icones, com 74 mengdes (28,8%) (grafico 2). Apenas 19 pessoas

assinalaram a opgao “Nao conheco a marca”.
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Conhecimento prévio da marca

19; 7%

® Com Conhecimento Prévio # Sem Conhecimento Prévio

Grifico 1 - Conhecimento prévio da marca, em valores absolutos e em percentagem. Elaboragio prépria.

Associacao aos elementos visuais da marca

Iconografia 28,8% 71,21%

Cor Branca 30,4% 69,65%

Legibilidade Letra 50,2% 49,81%

Ponto Final 63,8% 36,19%

Cor Azul 90,3% 9,73%

B % Associa¢ao W % Nao Associagao

Grifico 2 — Associagio aos elementos visuais da marca, em percentagem. Elaboragdo propria.

Ao analisar-se o numero de elementos assinalados por cada participante,
percebe-se que predomina a mengao de um elemento, com 71 respostas (25,72%)

(grafico 3). Além disto, todos os inquiridos reconhecem o logotipo da marca.
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Quer isto dizer que mesmo as 19 pessoas que haviam referido ndo conhecer a

marca, quando expostas ao logotipo, reconhecem-no.

Numero de elementos visuais associados a marca

71
65
52
38
I 31
1 2 3 4 5

Grifico 3 — Nuimero de elementos visuais associados a marca, em valores absolutos. Elaboracdo propria.

3.3.2 Familiaridade com a marca

O grau de familiaridade — calculado através de um somatorio das respostas
aos trés itens (com escala de 7 pontos) da medida de “Brand familiarity” de
Simonin e Ruth (1998) - é elevado (M=17,40; DP=4,34). Além disto, 62% dos
residentes (172 pessoas) apresentam um score de familiaridade com a marca

muito alto (grafico 4).

A categorizagao do grau de familiaridade com a marca assenta na seguinte
média de valores: até 7, muito baixa familiaridade; até 10, baixa familiaridade;
até 14, média familiaridade; até 18, alta familiaridade e a partir de 18, muito alta

familiaridade.
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Score de familiaridade com a marca

Muito Alta FAM - |, />
-
-
B s
-

Alta FAM
Média FAM
Baixa FAM

Muito Baixa FAM

Grifico 4 — Score de familiaridade com a marca, em valores absolutos. Elaboragdo prépria.

Ainda que os dados sugiram uma tendéncia para as pessoas mais velhas terem
uma maior familiaridade com a marca (tabela 6), de acordo com os resultados do
teste ANOVA essas diferencas nao sao estatisticamente significativas (F(4; 265)=
1,593; p>0,05), pelo que nao se pode afirmar que a familiaridade com a marca

Porto. varia em fun¢ao das idades dos residentes da cidade.

Grupos n Média Variancia P F (4;265)
0,176 1,593

> 18-25 anos 41 16,707 15,762

26-35 anos 100 16,720 24,244

36-45 anos 58 17,780 14,420

46-55 anos 38 17,868 18,874

56-70 < anos 41 18,390 14,194

Nota: Fusdo das categorias “> 18 anos” e “18-25 anos” e das categorias “<70 anos” e “56-70 anos”

Tabela 6 — Andlise de Varidncia (ANOVA) para comparar o score de familiaridade com a marca e o
intervalo etdrio dos participantes. Elaboragdo propria.
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No que concerne ao rendimento dos residentes (tabela 7), os resultados do

teste ANOVA nao sao estatisticamente significativos (F(4;271)=0,887; p>0,05),

indicando que a familiaridade com a marca Porto. nao varia em funcao do

rendimento liquido mensal dos inquiridos.

Grupos n Meédia Varidncia p F(4,271)
0,472 0,887

Até 1000€ 74 16,959 19,163

Entre 1000€ e 1500€ 83 17,795 14,994

Entre 1500€ e 2000€ 42 17,904 15,161

Mais de 2000€ 40 17,700 24,677

Prefiro nao dizer 37 16,568 25,641

Nota: Fusdo das categorias “Menos de 500€” e “Entre 500€ e 1000€”

Tabela 7 — Andlise de Variancia (ANOVA) para comparar o score de familiaridade com a marca e o
rendimento liquido mensal dos participantes. Elaboracdo propria.

Apesar de os dados recolhidos demonstrarem que os residentes menos

instruidos estao menos familiarizados com a marca (tabela 8), os resultados do

teste ANOVA revelam que as diferencas entre os grupos nao sao estatisticamente

significativas (F(2;273)= 0,660; p>0,05), pelo que nao se pode afirmar que a

familiaridade com a marca Porto. varia mediante o grau de instrucao dos

residentes.
Grupos n Média  Varidncia P F(2,273)
0,518 0,660
Até 12° ano 35 16,914 17,257
Bacharelato / Licenciatura 122 17,730 20,777
Mestrado / MBA / Doutoramento 119 17,227 17,601

Nota: Fusado das categorias “4° ano”, “9° ano” e 122 ano”

Tabela 8 — Andlise de Varidncia (ANOVA) para comparar o score de familiaridade com a marca e o grau
de escolaridade dos participantes. Elaboragdo propria.

Também no que respeita a freguesia de residéncia (tabela 9), os resultados do

teste  ANOVA mostram que nao existem diferencas estatisticamente
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significativas (F(6;268)=1,983;p>0,05), ndo se podendo afirmar, com base nos
dados recolhidos, que a familiaridade com a marca Porto. varia em funcao da

freguesia de residéncia dos inquiridos.

Grupos n Média Variancia P F(6;268)
0,068 1,983
Bonfim 30 18,167 12,971
Paranhos 66 16,515 19,115
Ramalde 40 17,525 18,204
Uniao ‘das Freguesias de Aldoar, Foz do Douro e A1 16,293 26,512
Nevogilde
Uniao das Freguesias de Cedofeita, Santo
4 1 10,101
Ildefonso, Sé, Miragaia, Sdo Nicolau e Vitdria > 8,556 0,10
Uniao das Freguesias de Lordelo do Ouro e 28 18,25 16,861

Massarelos
Nota: Falta de poténcia de teste no grupo “Campanha” e “Unido de Freguesias de Lordelo do Ouro e Massarelos” devido a amostra
com tamanho limitado.

Tabela 9 — Andlise de Varidncia (ANOVA) para comparar o score de familiaridade com a marca e a
freguesia de residéncia dos participantes. Elaboragio prépria.

Ainda que os dados sugiram que as pessoas reformadas estdao mais
familiarizadas com a marca (tabela 10), de acordo com os resultados do teste
ANOVA as diferencas entre os grupos nao sao estatisticamente significativas
(F(5;269)=1,532; p>0,05), pelo que nao se pode afirmar que a familiaridade com a

marca Porto. varia em fung¢ao da situacgdo profissional dos residentes.

Grupos n  Meédia Varidncia P F(5;269)
0,180 1,532

A procura do primeiro emprego 3 15,667 37,333

Desempregado(a) 13 17,615 12,923
Estudante 28 16,357 16,683
Reformado(a) 14 18,643 10,093
Trabalhador por conta de outrém 178 17,747 18,269
Trabalhador por conta prépria 39 16,154 26,344

Nota: Falta de poténcia de teste nos grupos “A procura do primeiro emprego”, “Desempregado(a)”,
“Estudante” e “Reformado(a)”, devido a amostra com tamanho limitado
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Tabela 10 — Analise de Varidncia (ANOVA) para comparar o score de familiaridade com a
marca e a situagao profissional dos participantes. Elaboracao propria.

Parece existir uma tendéncia para que os residentes que pretendem ficar /
provavelmente ficarao na cidade a longo prazo, estejam mais familiarizados com
a marca (tabela 11). Esta tendéncia é confirmada com os resultados do teste
ANOVA (F(2;273)=4,073; p<0,05), podendo-se afirmar que a familiaridade com a
marca varia de acordo com a intencdo dos residentes permanecerem na cidade.
O teste post-hoc Bonferroni, por sua vez, ndo indica nenhum resultado

significativo entre os diferentes grupos.

Grupos n Média  Varidancia P F(2;273)

0,018 4,073

Pretendo sair / provavelmente irei sair da cidade 40 16225 29,820
a longo prazo

Ainda n3do decidi 23 15,783 25,450
Pretendo ficar / provavelmente ficarei na cidade

213 17,808 15,703
a longo prazo

Nota: Fusao das categorias “Pretendo sair da cidade a longo prazo” e “Provavelmente irei sair da cidade a longo prazo” e
das categorias “Pretendo ficar na cidade a longo prazo” e “Provavelmente irei ficar na cidade a longo prazo”.

"y

Nota: Falta de poténcia de teste no grupo “Ainda nao decidi””, devido a amostra com tamanho limitado.

Tabela 11 — Andlise de Varidncia (ANOVA) para comparar o score de familiaridade com a marca e a
intencdo de permanéncia na cidade. Elaboracio propria.

Para além da andlise a familiaridade com a marca, procurou-se conhecer as
principais associagoes dos residentes a mesma. Neste sentido, os inquiridos
mencionaram centenas de palavras e adjetivos, que originaram 16 categorias

distintas (anexo 9).

A categoria mencionada mais vezes foi “Atributos / Caracteristicas da Marca”

(grafico 5) e integra adjetivos e palavras que descrevem a fungao e identidade
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global da marca na perspetiva dos residentes, nomeadamente: dinamismo,

moderna, simples, inova¢ao e memoravel.

A segunda categoria mais mencionada é “Cidade do Porto”, o que parece
cumprir um dos objetivos adjacentes a criacdo da marca, mencionado na analise
do manual e nas entrevistas: confundir-se com a prépria cidade. Incluem-se,

aqui, os termos cidade, cidade do Porto e Porto.

Segue-se a categoria “Autarquia / Servigos” que inclui palavras associadas a
Camara Municipal do Porto, bem como servigos assegurados pela mesma: CMP,

Rui Moreira, municipio do Porto, policia municipal.
Em quarto lugar, surge a categoria “Elementos Visuais / Design” que integra

palavras e termos relacionados diretamente que a identidade visual da marca

Porto.: azul, design, logo, letras garrafais azuis, Eduardo Aires.
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Categorias de associagao a marca

Comércio

Habitagao / Reabilitacao Urbana
Futebol Clube do Porto
Turismo e promocao externa
Transportes / mobilidade
Heranga / Patrimoénio Historico
Degenerescéncia /

Identidade Prépria da Cidade
Desconhecimento /

Cultura e entretenimento
Ambientes / Espacos Fisicos
Atributos Simbolicos /

Sentido de pertenca

Elementos visuais / design

Autarquia / Servigos

1
i3
| !
Hm>
...1H 5
W9
.l 9
Bl 10
.1l 10
. 15
... I 21
... I 23
I 6
... I 37
... I 13

Cidade do Porto NN o

.. I 96

Atributos / Carateristicas da

Grifico 5 — Categorias de associagdo a marca, em valores absolutos. Elaboragdo prépria.

3.3.3 Envolvimento cognitivo e afetivo com a marca

O envolvimento cognitivo e afetivo (ECA) com a marca — analisado através do
somatorio das respostas aos dez itens (com escala de 7 pontos) da medida de
“Consumer involvement” de Zaichkowsky (1985) apresenta-se alto (M=47,39;

DP=13,805).

A categorizagdao do grau ECA assenta na seguinte média de valores: até 20,
muito baixo ECA; até 32, baixo ECA; até 44, médio ECA; até 56, alto ECA e, a a

partir de 56, muito alto ECA (grafico 6).
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Score de envolvimento cognitivo e afetivo a marca

vesorcs [

Baixo ECA [ 15
Muito Baixo ECA - 11

Grifico 6 — Score de envolvimento cognitivo e afetivo a marca, em valores absolutos. Elaboragdo propria.

Ainda que os dados sugiram que as pessoas mais velhas tém um maior ECA
com a marca (tabela 12), de acordo com os resultados do teste ANOVA essas
diferencas nao sao estatisticamente significativas (F(4; 265)= 1,566; p>0,05), pelo
que nao se pode afirmar que o ECA com a marca Porto. varia em funcao das

idades dos residentes.

Grupos n Média Variancia P F(4;265)
0,184 1,566

<18-25 anos 41 46,634 131,737

26-35 anos 100 45,230 197,573

36-45 anos 50 47,360 179,174

46-55 anos 38 48,658 220,501

56-70 > anos 41 51,341 209,831

Nota: Fusao das categorias “> 18 anos” e “18-25 anos” e das categorias “<70 anos” e “56-70 anos”

Tabela 12 — Andlise de Varidncia (ANOVA) para comparar o score de envolvimento cognitivo e afetivo
com a marca e o intervalo etdrio dos participantes. Elaboragio prdpria.

No que respeita ao rendimento dos inquiridos (tabela 13), os resultados do

teste ANOV A nao sao estatisticamente significativos (F(4;271)=2,405; p>0,05), nao
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se podendo afirmar que o ECA com a marca varia em func¢do do rendimento

liquido mensal dos residentes.

Grupos n Meédia Varidncia P F(4,271)
0,587 2,405

Até 1000€ 74 47,095 200,525

Entre 1000€ e 1500€ 83 46,627 226,383

Entre 1500€ e 2000€ 42 49,833 110,825

Mais de 2000€ 40 49,100 171,118

Prefiro nao dizer 37 47,081 211,632

Nota: Fusao das categorias “Menos de 500€” e “Entre 500€ e 1000€”

Tabela 13 — Andlise de Varidncia (ANOVA) para comparar o score de envolvimento cognitivo e afetivo
com a marca e o intervalo etdrio dos participantes. Elaboragdo propria.

Também no que respeita ao grau de instrucao (tabela 14), os resultados do

teste  ANOVA mostram que nao existem diferencas estatisticamente

significativas (F(2;273)=0,283;p>0,05), ndo se podendo afirmar, com base nos

dados recolhidos, que 0o ECA com a marca Porto. varia em funcao da escolaridade

dos inquiridos.

Grupos n Média Varidncia P F(2;273)
0,753 0,283

Até 12° ano 35 47,057 203,350

Bacharelato / Licenciatura 122 48,090 174,926

Mestrado / MBA / Doutoramento 119 46,773 206,719

Nota: Fusao das categorias “4° ano”, “9° ano” e “12° ano”

Tabela 14 — Andlise de Varidncia (ANOVA) para comparar o score de envolvimento cognitivo e afetivo
com a marca e o grau de escolaridade dos participantes. Elaboragdo propria.

No que concerne a freguesia de residéncia dos inquiridos (tabela 15), os

resultados do teste ANOVA nao

sdo estatisticamente significativos

(F(6;269)=1,542; p>0,05), indicando que o ECA com a marca Porto. nao varia de

acordo com com a freguesia de residéncia.
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Grupos n Média Variancia P F(6;269)

47,933 268,754 0,165 1,542

Bonfim 30

Campanha 16 39,563 358,129
Paranhos 66 48,742 119,610
Ramalde 40 49,050 114,920

Uniao das Freguesias de Aldoar, Foz do Douro e

Nevogilde 41 45,000 177,350

Uniao das Freguesias de Cedofeita, Santo

46,74 227,267
Ildefonso, Sé, Miragaia, Sao Nicolau e Vitoria > 6,745 26

Uniao das Freguesias de Lordelo do Ouro e

2 22
Massarelos 8 50,500 3,889

Nota: Falta de poténcia de teste no grupo “Campanha” e “Unido de Freguesias de Lordelo do Ouro e Massarelos” devido a
amostra com tamanho limitado.

Tabela 15 — Andlise de Varidncia (ANOVA) para comparar o score de envolvimento cognitivo e afetivo
com a marca e a freguesia de residéncia dos participantes. Elaboracio propria.

Os dados recolhidos sugerem uma tendéncia para as pessoas reformadas
terem um maior ECA com a marca (tabela 16), o que é confirmado pelo resultados
dos testes ANOVA, que indicam diferengas estatisticamente significativas entre
grupos (F(5;269)=3,711;p<0,05), podendo-se afirmar que o ECA com a marca
Porto. varia em funcdo da situacdo profissional dos residentes. O teste post-hoc
Bonferroni indica uma diferenca significativa entre entre o grupo “a procura do

primeiro emprego” e “reformado(a)”.

Grupos n Média Variancia P F(5;269)
0,003 3,711

A procura do primeiro emprego 3 25,666 240,333a

Desempregado(a) 13 43,692 141,064

Estudante 28 44,500 116,481

Reformado(a) 14 54,714 105,143

Trabalhador por conta de outrém 178 48,747 193,523

Trabalhador por conta prépria 39 43,897 212,673

aDiferenca significativa de acordo com o teste post-hoc Bonferoni, entre o grupo 1 e 4 (0,000919838)
Nota: Falta de poténcia de teste nos grupos “A procura do primeiro emprego”, “Desempregado(a)”, “Estudante” e

“Reformado(a)”, devido a amostra com tamanho limitado
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Tabela 16 — Andlise de Varidncia (ANOVA) para comparar o score de envolvimento cognitivo e afetivo
com a marca e a situacdo profissional dos participantes. Elaboragdo prépria.

Os dados recolhidos sugerem uma tendéncia para que os residentes que
pretendem ficar / provavelmente ficarao na cidade a longo prazo, tenham um
maior ECA (tabela 17). Esta tendéncia é confirmada com os resultados do teste
ANOVA (F(2;273)=5,106;p<0,05), podendo afirmar-se que o ECA com a marca
varia de acordo com a intengao dos residentes permanecerem na cidade. O teste
post-hoc Bonferroni, por sua vez, nao indica nenhum resultado significativo

entre os diferentes grupos.

Grupos n Média  Varidncia P F(2,273)

0,007 5,106

Pretendo sair / provavelmente irei sair da cidade
a longo prazo

Ainda ndo decidi 23 41,783 127,451
Pretendo ficar / provavelmente ficarei na cidade

40 43,075 170,174

213 48,808 194,552
a longo prazo

Nota: Fusao das categorias “Pretendo sair da cidade a longo prazo” e “Provavelmente irei sair da cidade a longo prazo” e das
categorias “Pretendo ficar na cidade a longo prazo” e “Provavelmente irei ficar na cidade a longo prazo”.
Nota: Falta de poténcia de teste no grupo “Ainda nao decidi

i

, devido a amostra com tamanho limitado.

Tabela 17 — Andlise de Varidncia (ANOVA) para comparar o score de envolvimento cognitivo e afetivo
com a marca e a intengdo de permanéncia na cidade. Elaboragdo propria.

3.3.4 Percecao sobre a identidade visual da marca

A percecao dos residentes sobre a identidade visual da marca — calculada
mediante o somatdrio das respostas aos cinco itens (escala de tipo Likert de 5
pontos) é muito positiva (M=22,85; DP=3,13). Esta categorizacdo assenta na
seguinte média de valores: até 8, muito negativa; até 12, negativa; até 16, neutra;
até 20, positiva e, a partir de 20, muito positiva. Além disto, nenhum residente
apresenta um score de percecao muito negativo (grafico 7).
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Score de percecao a identidade visual da marca

Percecao negativa 2

Percecao positiva - 43

Percecao neutra I 8

Grifico 7 — Score de percegio a identidade visual da marca, em valores absolutos. Elaboragdo prépria.

No que concerne aos diferentes elementos visuais que compdem a marca, o
“tipo de letra legivel” e o “logotipo facil de lembrar” apresentam a associa¢ao
mais significativa por parte dos residentes (grafico 8). Este segundo elemento
parece estar em concordancia com o resultado apresentado previamente: todos

os residentes reconhecem o logotipo, sugerindo que é facil de lembrar.

Média dos elementos da identidade visual da marca

Tipo de letra legivel || A . 5
Logotipo facil de lembrar || A 66
Identidade visual moderna || | QN N .33
Combinacao de cores atrativa ||| [ EGTNEGGG 431

Imagens / icones apresentados identificam,

I 411

com clareza, a cidade do Porto

Grifico 8 — Média dos cinco elementos que compdem a identidade visual da marca. Elaboragdo propria.

No que respeita ao intervalo etdrio dos residentes (tabela 18), os resultados do

teste ANOV A ndo sao estatisticamente significativos (F(4;265)=1,875; p>0,05), nao
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se podendo afirmar que a percecao visual sobre a marca varia em func¢ao das

idades.
Grupos n Média Variancia P F(4;265)
0,115 1,875

<18-25 anos 41 22,854 5,928

26-35 anos 100 21,650 8,876

36-45 anos 50 22,080 11,381

46-55 anos 38 22,263 13,496

56-70 > anos 41 22,976 10,424

Nota: Fusdo das categorias “> 18 anos” e “18-25 anos” e das categorias “<70 anos” e “56-70 anos”

Tabela 18 — Andlise de Varidncia (ANOVA) para comparar a percegio a identidade visual da marca e o

intervalo etirio dos participantes. Elaboragio propria.

Resultados semelhantes sao obtidos no que concerne ao rendimento dos

residentes (tabela 19). Uma vez que os teste ANOVA nao sao estatisticamente

significativos (F(4;271)=0,297; p>0,05), nao se pode afirmar, com base nos dados

recolhidos, que a percecao visual sobre a marca varia em funcao do rendimento

liquido mensal.

Grupos n Média Variancia P F(4;271)
0,880 0,297

Até 1000€ 74 22,203 8,410

Entre 1000€ e 1500€ 83 22,036 11,767

Entre 1500€ e 2000€ 42 22,500 6,695

Mais de 2000€ 40 22,600 9,785

Prefiro nao dizer 37 22,162 12,528

Nota: Fusao das categorias “Menos de 500€” e “Entre 500€ e 1000€”

Tabela 19 — Andlise de Varidncia (ANOVA) para comparar a percegio a identidade visual da marca e o

rendimento liquido mensal dos participantes. Elaboragdo propria.

Os dados recolhidos sugerem uma tendéncia para as pessoas menos instruidas

terem uma percecao visual sobre a marca mais positiva (tabela 20), o que ¢é

confirmado pelo resultados dos testes ANOVA, que indicam diferengas
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estatisticamente significativas entre grupos (F(2;273)=4,667;p<0,05), podendo-se
afirmar que esta percecao varia de acordo com o grau de instrucao dos residentes.
O teste post-hoc Bonferroni indica uma diferenga significativa entre entre o

grupo “até 12° ano” e “mestrado/MBA/doutoramento”.

Grupos n Média Varidancia P F(2;273)
0,010 4,667

Até 122 ano 35 23,314 5,398
Bacharelato / Licenciatura 122 22,516 10,863
Mestrado / MBA /

119 21,663 9,411
Doutoramento

a Diferenga significativa de acordo com o teste post-hoc Bonferoni, entre o grupo 1 e 3
(0,003776998)

Nota: Fusado das categorias “4° ano”, “9° ano” e “12° ano”

Tabela 20 — Andlise de Varidncia (ANOVA) para comparar a percegdo a identidade visual da marca e o
grau de instrugdo dos participantes. Elaboragdo prépria.

Focando na freguesia de residéncia dos inquiridos (tabela 21), os resultados do
teste ANOVA nao sao estatisticamente significativos (F(6;269)=0,780;p>0,05),
indicando que a percecao visual sobre a marca Porto. nao varia de acordo com

com a freguesia de residéncia.

Grupos n Média Variancia P F(6,269)
0,587 0,780

Bonfim 30 22,367 6,240

Campanha 16 22,500 10,933

Paranhos 66 22,000 8,492

Ramalde 40 21,950 13,741

Uniao das Freguesias de Aldoar, Foz do Douro e

41 21,683 15,121
Nevogilde

Uniao das Freguesias de Cedofeita, Santo

55 22,818 8,003
Ildefonso, Sé, Miragaia, Sao Nicolau e Vitoria
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Unido das Freguesias de Lordelo do Ouro e

2 22714 7
Massarelos 8 ! 6,730

Nota: Falta de poténcia de teste no grupo “Campanha” e “Uniao de Freguesias de Lordelo do Ouro e Massarelos” devido a
amostra com tamanho limitado.

Tabela 21 — Andlise de Varidncia (ANOVA) para comparar a percegio a identidade visual da marca e a
frequesia de residéncia dos participantes. Elaboragdo propria.

Apesar de os dados sugerirem que as pessoas reformadas tém uma percecao
sobre a identidade visual mais positiva (tabela 22), de acordo com os resultados
do teste ANOVA as diferencas entre os grupos ndo sao estatisticamente
significativas (F(5;269)=0,858; p>0,05), pelo que nao se pode afirmar que esta

percecao varia em fungao da situagao profissional dos residentes.

Grupos n Média Variancia P F(5;269)
0,510 0,858

A procura do primeiro emprego 3 20,333 9,333

Desempregado(a) 13 22,154 5,141

Estudante 28 22,857 6,127

Reformado(a) 14 23,143 7,978

Trabalhador por conta de outrém 178 22,090 10,828

Trabalhador por conta propria 39 22,590 8,880

Nota: Falta de poténcia de teste nos grupos “A procura do primeiro emprego”, “Desempregado(a)”, “Estudante” e
“Reformado(a)”, devido a amostra com tamanho limitado

Tabela 22 — Andlise de Varidncia (ANOVA) para comparar a percegio a identidade visual da marca e a
situagdo profissional dos participantes. Elaboragdo prépria.

Parece existir uma tendéncia para que os residentes que pretendem ficar /
provavelmente ficardao na cidade a longo prazo, tenham uma percegao mais
positiva (tabela 23). Esta tendéncia é confirmada pelos resultados do teste
ANOVA (F(2,273)=5,573;p<0,05), podendo afirmar-se que a percegao sobre a
identidade visual da marca varia de acordo com a intencao dos residentes
permanecerem na cidade. O teste post-hoc Bonferroni indica uma diferenca
significativa entre entre o grupo “ainda nao decidi” e “pretendo

ficar/provavelmente ficarei na cidade a longo prazo”.
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Grupos n Meédia  Variancia P F(2;273)

0,004 5573

Pretendo sair / provavelmente irei sair da cidade
a longo prazo

Ainda nao decidi 23 20,348 13,964a
Pretendo ficar / provavelmente ficarei na cidade

40 21,739 7,474

213 22,488 8,742
a longo prazo

aDiferenca significativa de acordo com o teste post-hoc Bonferoni, entre o grupo 2 e 3 (0,001515927)

Nota: Fusao das categorias “Pretendo sair da cidade a longo prazo” e “Provavelmente irei sair da cidade a longo prazo” e das
categorias “Pretendo ficar na cidade a longo prazo” e “Provavelmente irei ficar na cidade a longo prazo”

Nota: Falta de poténcia de teste no grupo “Ainda nao decidi””, devido a amostra com tamanho limitado

Tabela 23 — Andlise de Varidncia (ANOVA) para comparar a percegdo a identidade visual da marca e a
intengdo de permanéncia na cidade. Elaboragdo prdpria.

3.3.5 Percecao sobre a personalidade da marca

Ao analisar a percecao dos residentes sobre a marca Porto., através da medida
de “Dimensions of brand personality” de Aaker (1997) que engloba onze
atributos distintos (com escala de 5 pontos), percebe-se que os residentes tendem
a considerar a marca Porto. moderna, auténtica, elegante e alegre (grafico 9). Por
oposicao, os atributos entusiasmante, robusta, honesta e inovadora sao os menos

associados a mesma.

Ainda que a modernidade da marca possa estar relacionada com a sua recente
criacao (2014) e o atributo “auténtica” pareca remeter para a autenticidade dos
portuenses, existindo, nesse caso, uma extensao da sua identidade, uma vez que
no processo de desenvolvimento nao foi definida uma personalidade para a
marca Porto., ndo € possivel esclarecer se estes atributos cumprem o objetivo

inicial.
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Meédia dos atributos da personalidade da marca

Entusiasmante |G 368

Robusta NG 3,73

Honesta [N 3,79
Inovadora [N 5 S

Versatil I 54
Confiante |GG 57
Confiavel NG 3,88

Alegre NG 3,9

Elegante [N 3901
Auténtica [IININININIIINND 3,98
Moderna [N 41,09

Grifico 9 — Média dos onze atributos que compdem a personalidade da marca. Elaboragdo propria.

3.3.6 Presenca da marca

Mais de 80% dos inquiridos (83%; 228) recordam-se de ver publicidade a
marca nos ultimos dois meses (grafico 10). Entre os varios canais de comunicagao
utilizados, descritos nas entrevistas, destacam-se os meios de transportes
publicos (274), as paragens de autocarro (154) e as redes sociais (133). Por
oposicao, as casas de banho publicas (17) sdao o canal menos vezes referido

(grafico 11).
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Memoria publicitaria da marca, nos ultimos 2 meses

228; 83%

m Nao = Sim

Grifico 10 — Memdria publicitiria da marca, em valores absolutos e em percentagem, nds tltimos 2
meses. Elaboragdo propria.

Memoria publicitaria da marca, por canal de comunicagao

Casas de banho publicas
Fardamento

Caixotes do lixo

Sinalética da cidade

Parques de estacionamento
Carros ou camides

Letras "PORTQO" em formato fisico
Portal de noticias "Porto."
Edificios Municipais

Painéis publicitarios

Redes sociais

Paragens de autocarros
Meios de transporte publicos

utilizado

m 17

I 53

I o1

I 63

I 70
I 92
I 98
I 105
I 109
I 121
I 133
I 154
I 274

Grifico 11 — Memoria publicitaria da marca, por canal de comunicagdo utilizado. Elaboragdo propria.

Ainda que 74% dos inquiridos (204) nao possuam nenhum material

promocional da marca (grafico 12), 50 inquiridos dizem possuir o saco de

algodao e 40 detém o bloco de notas (grafico 13).
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Posse de material promocional da marca

204; 74%

® Nao = Sim

Grifico 12 — Posse de material promocional da marca, em valores absolutos e em percentagem. Elaboragio
prépria.

Identificacdo do material promocional da marca

Garrafa de vidro . 24

Caneta - 35
Bloco de notas - 40
Saco de algodao (tote bag) - 50
Nao possuo. nem utiliz.o nenhum _ 04
material promocional

Grifico 13 — Identificacdo do material promocional da marca possuido, em valores absolutos. Elaboragio
prépria.

Centrando a analise no Portal de Noticias “Porto.”, percebe-se que 102
residentes (37%) ja consultaram o mesmo, mesmo nao sendo utilizadores
regulares. Por outro lado, 77 inquiridos (27,9%) nunca ouviram falar neste meio

de comunicagao (grafico 14).
71



Dos motivos que levam os residentes a consultar este Portal, o mais indicado
€ manterem-se a par dos eventos (93; 33,7%), seguindo-se a atualizacao sobre

informacoes relativas a cidade (89; 32,2%) (grafico 15).

Familiarizacao com o portal de noticias "Porto."

Nunca ouvi  Ja ouvi falarno J4 consultei o Sou um(a) Sou um(a)
falar no Portal Portal de Portal de utilizador(a) utilizador(a)
de Noticias Noticias Noticias regular do  regular do Porto
"Porto." "Porto.", mas "Porto.", mas Portal de de Noticias
nunca consultei nao sou um(a) Noticias "Porto." e
utilizador(a) "Porto.", mas consulto-o
regular ndo o consulto  diariamente
diariamente
B Total

Grifico 14 — Familiarizagdo com o portal de noticias “Porto.”. Elaboragio prépria.
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Motivos para consulta do portal de noticias "Porto."

Ser uma fonte fidedigna de informagao - 35
Aceder a noticias focadas na cidade do
76
Porto
Manter-me atualizado(a) sobre as
. - o 89
informacoes relativas a cidade

Manter-me a par dos eventos da cidade 93

Grifico 15 - Motivos para consulta do portal de noticias “Porto.”. Elaboragdo propria.

Dos 276 residentes, 105 (38,04%) nao estao familiarizados com o cartao Porto.
e 75 inquiridos (27,17%) estao familiarizados mas nao detém o mesmo (grafico

17). Além disto, 65 residentes (23,55%) ja o detém (grafico 16).

Familiariza¢ao com o cartao "Porto."

105
75
65
. . .

Nao estou Estou Estou Estou
familiarizado(a) com familiarizado(a) mas familiarizado(a) e  familiarizado(a) e
o cartdao "Porto." ndo sou detentor do pretendo adquiriro  sou detentor do
cartao "Porto." cartao "Porto." cartao "Porto."

MW Total

Grifico 16 — Familiarizagdo com o cartdo “Porto.”. Elaboracdo propria.
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3.3.7 Relagao entre a marca, a cidade e a Camara Municipal

Quando questionados acerca da relacdao entre a marca, a cidade e a Camara
Municipal, percebe-se que ha um equilibrio entre os inquiridos que consideram
que sao entidades distintas, mas inter-relacionadas (141; 51%) e os que
consideram que sao uma entidade tnica e funcionam como um todo integrado

(131; 48%) (grafico 17).

Estes resultados parecem estar em concordancia com uma das motivag¢oes da
criagao da marca, descrita previamente: o desejo da Camara Municipal do Porto

se confundir com a propria cidade.

Percecao da relacao entre a marca, a cidade e a Camara
Municipal
4:1%

141; 51%

® S3o entidades completamente separadas
® S30 entidades distintas, mas inter-relacionadas

® 530 uma entidade tnica e funcionam como um todo integrado

Grifico 17 — Percegio da relagdo entre a marca, a cidade e a Cadmara Municipal, em valores absolutos e em
percentagem. Elaboracdo propria.
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Capitulo 4
Discussao

Mais do que nunca, as cidades procuram estabelecer-se como uma marca, com
estratégias de promogao que visam criar uma identidade de lugar positiva e

influenciar os publicos-alvo a consumir os tragos singulares desse mesmo lugar.

A primeira marca grafica da cidade do Porto, apresentada a 29 de setembro de
2014, foi despoletada pela Camara Municipal do Porto, ao desafiar a equipa do
designer Eduardo Aires para desenvolver um programa de identidade visual da
cidade que exprimisse visualmente o Porto. A academia, pelas palavras de Casais
e Monteiro (2019), confirma que a marca de lugar é uma atividade ligada as
autoridades locais do setor publico, que desenvolvem a mesma para fazer face a
concorréncia e comunicar uma imagem pré determinada, relacionada com a

identidade percebida dos habitantes locais.

Importa, ainda, lembrar, que outro propdsito da marca de uma cidade -
explorado por Ashworth (2009), passa por descobrir ou criar singularidade e
tornar a cidade diferencidvel das restantes. A verdade é que um dos objetivos
adjacentes a criacdo da marca Porto. passou por disponibilizar aos residentes
uma identificagdo unica do Porto, para que estes se passassem a relacionar com

um elemento visual tipograficamente limpo, que funcionasse como um “farol’.

Ainda em linha com este pensamento, Braun, Kavaratzis e Zenker (2013),
esclarecem que a participagao dos residentes na criagao da marca € igualmente
importante, pois sao eles os principais avaliadores da marca criada, pelo que se

contribuirem para a sua criacao irao avalia-la de forma mais positiva e tornar-se
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seus embaixadores. Pese embora, no processo de desenvolvimento da marca
Porto., o comportamento e a forma de estar dos portuenses tivesse sido
observada, refletindo-se na identidade visual da marca, estes nao foram
envolvidos de forma ativa no processo — por exemplo, através de uma

auscultacdo via questionario ou de focus groups.

Importa, assim, relembrar que esta observacao convergiu na palavra Porto, e
na predominancia da cor azul, inspirada nos azulejos da cidade, e no ponto final
integrado, reflexo da tenacidade dos portuenses. De acordo com Belk (1988), os
consumidores tendem a preferir marcas cuja personalidade é consistente com a
sua prépria personalidade, na medida em que permite a expressao das suas

dimensoes reais ou do seu conceito de si proprios.

A este respeito, Albert e Merunka (2013) reforcam que a identificagdo com a
marca pode levar o consumidor a apaixonar-se pela mesma, existindo, desta
forma, uma relacdo positiva entre a identificagdo com a marca e o amor a marca,
estando os consumidores mais propensos a amar marcas que expressam a sua

propria identidade.

O desenvolvimento deste estudo permitiu, ainda, perceber que a marca Porto.
tem como objetivo servir de veiculo para a Camara Municipal criar as mensagens
certas para os publicos certos, despertando sentimentos positivos e servindo
como ferramenta de posicionamento da cidade. Se o publico compreender com
clareza estas mensagens, ird, consequentemente, percecionar a cidade da forma

pretendida pela Camara Municipal.

No entanto, segundo Kavaratzis (2004) a estratégia da marca da cidade deve

ser definida com alguma cautela, pois pode gerar mais obstdculos do que
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beneficios. A titulo exemplificativo, utilizar diferentes mensagens para diferentes
partes interessadas pode causar confusao quanto a estratégia e ao significado da

marca.

O facto de os resultados do estudo demonstrarem que mais de 80% das
relagOes entre as varidveis dependentes e independentes nao sao estatisticamente
significativas, indica que as percegdes a atitudes tendem a ser bastante unanimes
entre os residentes, levando-nos, assim, a concluir que a estratégia de a marca
criar as mensagens e contextos certos para os publicos certos, estd a ser bem-

sucedida.

Além disto, a alta familiarizagao dos residentes para com a marca Porto., bem
como o alto envolvimento cognitivo e afetivo e a percecao muito positiva sobre
identidade visual da marca, leva-nos a concluir que os objetivos adjacentes a sua

criagao estao a ser cumpridos.

Para sobreviver, a marca Porto. deve saber adaptar-se a mudanca e aos
diferentes contextos, o que representard um desafio para os gestores. Além disto,
também a alteracdo politica serd desafiante, uma vez que a marca foi
desenvolvida em 2014, ano em que o presidente da Camara e o respetivo

executivo se mantém até aos dias de hoje.
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Capitulo 5
Conclusao

5.1 Sumario e implicagoes

Atualmente, as marcas de lugar assumem um papel preponderante em todo o
mundo, sobretudo quando o mercado mundial se revela extremamente
competitivo, estendendo-se as cidades (Kotler e Gertner, 2002). Papel igualmente
relevante € atribuido aos residentes, que enquanto embaixadores do lugar, tém o
poder de originar uma comunicacao positiva para as pessoas exteriores,
transmitindo uma boa impressao da cidade (Insch e Florek, 2008; Peighambari

et al. 2016).

Em Portugal, destaca-se a marca Porto., apresentada em setembro de 2014.
Desde entdo, arrecadou varios prémios internacionais e € considerada um estudo
de caso de sucesso de marcas de lugar. O objetivo principal deste estudo passava
por compreender as motiva¢des na criacdo desta marca e de que forma é

percecionada pelos residentes do Porto.

Analisados os resultados, serd agora necessdrio responder as questoes de
investigacao previamente colocadas no capitulo 1, de forma a compreender com

maior detalhe cada uma.
Q1 - Quais as motivag¢des para a criacdo da marca Porto.?

Através da andlise dos dados qualitativos, compreende-se que existem quatro

objetivos principais adjacentes a criagao da marca Porto., nomeadamente, a (1)
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fusdo do programa de identidade visual com a cidade. Conforme analisado, este
programa de identidade visual teve por objetivo conceber uma imagem que
definisse e identificasse o Porto, interpretando a sua natureza e a sua alma, ndo

sendo um acessorio da cidade.

A marca Porto. pretendia, igualmente, (2) funcionar como um veiculo para a
Camara Municipal criar as mensagens certas para os publicos certos,
despertando sentimentos positivos. De facto, através da marca, é possivel criar
diferentes contextos, historias e mensagens. Se o publico compreender com
clareza estas mensagens, ira percecionar a cidade da forma pretendida pela

Camara Municipal.

Além disto, a marca tinha como objetivo (3) expressar a identidade e a forma
de estar dos portuenses. Conforme analisado previamente, a sua tenacidade
reflete-se no ‘ponto” que acompanha a palavra Porto., permitindo, assim, que os

residentes se sintam identificados com a mesma.

Este programa de identidade visual visou, acima de tudo, (4) disponibilizar
aos residentes do Porto uma identificacdo tinica da cidade, com uma imagem

tipograficamente limpa, que funcionasse — e funcione - como um “farol’.

Q2 - De que forma é que os residentes da cidade percecionam a marca

Porto.?

Os resultados dos dados quantitativos indicam que os residentes da cidade
estao bastante familiarizados com a marca, associando a mesma, com maior
destaque a cor azul. Além disto, todos os inquiridos reconhecem o logotipo da

marca Porto., sugerindo que o mesmo € facil de lembrar.
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Ainda que os dados recolhidos sejam bastante semelhantes entre os varios
grupos, os residentes que pretendem ficar ou que provavelmente ficardo na

cidade a longo prazo, estao mais familiarizados com a marca.

Também o envolvimento cognitivo e afetivo com a marca ¢é alto, existindo, no
entanto, uma tendéncia para as pessoas reformadas se sentirem mais envolvidas
com a mesma, bem como se verifica, uma vez mais, que os residentes que
pretendem ficar ou que ficarao na cidade a longo prazo, tendem a sentir-se mais

envolvidos cognitiva e afetivamente com a marca Porto.

A prececao dos residentes sobre a identidade visual da marca é muito positiva,
nao existindo, inclusive, nenhum inquirido com uma perce¢ao muito negativa.
Ainda a este respeito, importa destacar que o “tipo de letra legivel” e o “logotipo

facil de lembrar” sdo as associa¢des mais significativas por parte dos residentes.

Por sua vez, os inquiridos com menos instruc¢ao — até ao 12° ano, apresentam
a média de percecao sobre a identidade visual mais positiva e verifica-se,
novamente, que as pessoas que pretendem ficar ou que ficardo na cidade a longo

prazo, tém uma tendéncia para uma percecao mais positiva.

5.2 LimitagOes e investigacao futura

No decorrer do presente estudo, surgiram caminhos ou ideias que nao foram
possiveis implementar, devido as limitagdes temporais e as caracteristicas da
propria investigacao, como € exemplo o limite de caracteres. Existem, assim,
algumas limitacOes adjacentes a investigacdo que o leitor deve ter em

consideracao.
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A primeira relaciona-se com o perfil dos inquiridos, predominantemente com
um nivel de instrucao elevado (licenciatura ou mestrado / MBA) e uma moda de
idades de 27 anos. Para representar com maior rigor o perfil dos habitantes da
cidade do Porto, seria pertinente as respostas obtidas abrangerem mais pessoas
com um baixo nivel de escolaridade, tal como mais pessoas com idade superior
a 70 anos. Além disto, esta maior abrangéncia seria importante para garantir que

nao existiam testes estatisticos com falta de poténcia, pela amostra limitada.

Adicionalmente, seria igualmente importante aprofundar mais o perfil do
residente: perceber se nasceu no Porto; ha quanto tempo reside na cidade e,
consequentemente, se estas diferengas no perfil se refletem nas percec¢des sobre a

marca.
Por fim, em investigagOes futuras, seria interessante aplicar um estudo

semelhante aos trabalhadores da cidade do Porto que, tal como os residentes, sao

considerados publico interno.
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Anexos

Anexo 1 - Guido da entrevista semiestruturada ao designer

responsavel pelo desenvolvimento da marca, Eduardo Aires

[Antes de iniciar a entrevista, a entrevistadora deve agradecer a
disponibilidade demonstrada pelo entrevistado e enunciar os objetivos visados
com a investigagdo em curso. Se fizer uso de gravador, deverd solicitar
autorizacdo para gravar a conversa, esclarecendo que as declaragdes obtidas

serdo unicamente utilizadas para fins académicos]
I. O percurso do entrevistado
1. Antes de mais, gostaria que me falasse do seu trabalho.

1.1 H4 quantos anos comegou o seu percurso como designer? Ha algum

/ alguns projetos que gostasse de destacar?

IL. O briefing

1. Ha cerca de nove anos atras, quando foi desafiado a desenvolver uma
marca que representasse a cidade do Porto, que necessidades e objetivos

foram transmitidos no briefing?

1.1 Que lacunas deveriam ser colmatadas com o desenvolvimento da
identidade visual do Porto?

1.2 Qual o (s) objetivo (s) estabelecidos desde o principio?

1.3 Quais era (m) os publicos-alvo?

ITI. A marca: da idealizacao a concretizacao

1. Quais foram os passos necessarios e tarefas realizadas para a criagao do

programa de identidade visual para a cidade do Porto?
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1.1 Na fase de idealizacao, os residentes da cidade, os seus costumes e
habitos de vida, foram observados? Os habitantes da cidade
intervieram neste processo de conce¢ao? Foram escutados?

1.2 Quanto tempo decorreu desde a idealizacdo até a concretizagao do

programa?

2. Poderia descrever, sucintamente, o processo de escolha dos diferentes
elementos que compdem a marca, tais como a tipografia, ponto final

integrado, palete de cores e signos graficos utilizados?
2.1 Em que medida refletem a cultura e alma do Porto?

3. Como descreveria a personalidade da marca? Esta personalidade reflete a

personalidade dos residentes?

4. Uma vez concretizada, o que ganham os cidadaos com esta proposta? E os

residentes da cidade do Porto, em particular?
IV.  Principais desafios

1. Quais foram os principais desafios associados a criacdo de uma marca

para a cidade do Porto?

Anexo 2 - Guido da entrevista semiestruturada a Diretora de
Comunicacao e Promoc¢ao da Camara Municipal do Porto, Isabel

Moreira da Silva

[Antes de iniciar a entrevista, a entrevistadora deve agradecer a
disponibilidade demonstrada pela entrevistada e enunciar os objetivos visados
com a investigagdo em curso. Se fizer uso de gravador, devera solicitar
autorizagao para gravar a conversa, esclarecendo que as declaragoes obtidas

serao unicamente utilizadas para fins académicos]

I. A entrevistada e a marca Porto.
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1. Antes de mais, gostaria que me falasse sobre o seu trabalho na Camara
Municipal do Porto (CMP).

1.1 Ha quantos anos trabalha na CMP?

1.2 Qual o cargo / fun¢ao que desempenha?

2. Qual a sua ligacao a marca “Porto.”?

2.1 Em que medida € que o seu trabalho se relaciona, hoje em dia, com a

marca?

II. A marca enquanto elemento estratégico de afirmacao

1. Sendo a marca um elemento estratégico de afirmacdo, em que medida é
que este programa impactou a forma de comunicar da CMP - desde logo,

na escolha dos canais, taticas e ferramentas utilizadas?

2. Tratando-se da marca da cidade do Porto, gerida, desde logo, pela Camara
Municipal, qual é o impacto das decisdes politicas nesta gestao? A gestao
da marca obedece a estas decisdes ou, pelo contrario, as decisdes sao
tomadas com base nos principios da marca e dos valores associados a

mesma?

3. Qual é a importancia que a marca assume na estratégia de comunicagao

integrada da Camara Municipal do Porto?

ITI. A medi¢ao do sucesso da marca

1. Nove anos depois da criacao da marca, de que forma avalia o seu sucesso

ou insucesso?

1.1 Que indicadores (ou variaveis) utilizam para medir o impacto da
marca Porto? Como medem esses indicadores?

1.2 O que contribui para este sucesso / insucesso?

2. Considera que os residentes do Porto ja tomaram a marca como sua?
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IV. Os principais desafios e o futuro da marca

1. Quais sao os principais desafios associados a comunicagao da marca de

uma cidade?

2. Como descreveria o futuro da marca? Que fases se seguem?

[A entrevistadora deverd agradecer a entrevistada o tempo dispensado]

Anexo 3 - Guiao da entrevista semiestrutura a Chefe do Gabinete de

Gestao da marca, Tania Amaral

[Antes de iniciar a entrevista, a entrevistadora deve agradecer a
disponibilidade demonstrada pela entrevistada e enunciar os objetivos visados
com a investigagdo em curso. Se fizer uso de gravador, deverd solicitar
autorizacdo para gravar a conversa, esclarecendo que as declara¢des obtidas

serdo unicamente utilizadas para fins académicos]
I. A entrevistada e a marca Porto.

1. Antes de mais, gostaria que me falasse sobre o seu trabalho na Camara
Municipal do Porto (CMP).

1.1 Ha quantos anos trabalha na CMP?

1.2 Qual o cargo / fun¢ao que desempenha?
2. Qual a sua ligagao a marca “Porto.”?

2.1 Esteve envolvida no desenvolvimento da identidade visual da cidade
do Porto?
2.1.1 Se sim, qual foi o seu contributo?
2.1.2 Caso nao tenha acompanhado a origem do projeto, em que fase
comecou a trabalhar com a marca?
2.2 Em que medida é que o seu trabalho se relaciona, hoje em dia, com a

marca?
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II.

A marca: da idealizacao a concretizacao

Quais foram as necessidades identificadas na fase de idealizacao do

programa de identidade visual para a cidade do Porto?

1.1 O que motivou este programa? A que lacunas procurava dar resposta?

1.2 Quais foram os objetivos estabelecidos desde o principio?

Uma vez concretizado, que objetivos considera que foram cumpridos, até

entao, por este programa de identidade visual?

2.1 As necessidades identificadas foram suprimidas?
2.2 0 que ganham os cidadaos com esta proposta? E os residentes da

cidade do Porto, em particular?

III. A marca enquanto elemento estratégico de afirmacao

Sendo a marca um elemento estratégico de afirmagao, de que forma é que
este programa de identidade visual espelha a visao e a missdo da cidade
do Porto?

1.1 Em que medida é que os diferentes elementos da marca, tais como o
logotipo, paleta de cores, tipografia, materiais promocionais, signos
graficos e mensagens transmitidas contribuem para a afirmagao da
cidade?

1.2 Estes elementos fundem-se com a cidade?

Como descreveria a personalidade da marca?

2.1 Em que medida incorpora ou se cruza com a personalidade dos

residentes da cidade do Porto?

A estratégia de crescimento da marca
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Qual tem sido a estratégia de crescimento da marca, nos ultimos nove

anos?

1.1 Gostaria de destacar alguma / algumas fase/s em particular?
1.2 Esta estratégia foca-se na facilidade de acesso a informacao, por parte

dos municipes da cidade?

Que outros projetos, nao visuais, foram / tém sido desenvolvidos como

complemento?

V. A medicao do sucesso da marca

Nove anos depois da criagao da marca, de que forma avalia o seu sucesso

ou insucesso?

1.1 Que indicadores (ou varidveis) utilizam para medir o impacto da
marca Porto? Como medem esses indicadores?

1.2 O que contribui para este sucesso / insucesso?

Considera que os residentes do Porto nutrem afeto pela marca? Em que

dados concretos ou atitudes baseia a sua opiniao?

2.1 De que forma percecionam a marca?

2.2 Ja tomaram a marca como sua?

VI. Os principais desafios e o futuro da marca

1. Quais sao os principais desafios associados a gestao da marca de uma

cidade?
2. Como descreveria o futuro da marca? Que fases se seguem?

[A entrevistadora devera agradecer a entrevistada o tempo dispensado]
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Anexo 4 — Inquérito por questionario aplicado aos residentes da
cidade do Porto

Marca de lugar: o caso da marca
"Porto.”

Termo de Consentimento Informado

Este questionario visa conhecer a percegao dos residentes da cidade do Porto
relativamente a marca "Porto." e é realizado no Ambito do Mestrado em Gestao na
Catélica Porto Business School.

0 seu preenchimento tem a duragdo média de 10 minutos. Qualquer resposta esta certa,
estamos apenas focados em conhecer a sua opinido, pelo que pedimos a maior
sinceridade possivel.

As suas respostas sdo anénimas e confidenciais, servindo somente para efeitos de
investigagdo e analise dos dados recolhidos.

Se tiver alguma questao relativa ao estudo, contacte-nos através de s-
marcosmartins@ucp.pt.

* Indica uma pergunta ohrigatdria

1. Declaro ter compreendido todas as informagdes e manifesto o meu =
consentimento para participagdo no presente estudo. Mais declaro que tomei
conhecimento sobre os objetivos do estudo.

Marcar apenas uma oval.

Sim

2. Eresidente na cidade do Porto? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao
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3. Em que freguesia reside? *

Marcar apenas uma oval.

Unido das Freguesias de Aldoar, Foz do Douro e Nevogilde

Unido das Freguesias de Cedofeita, Santo Ildefonso, Sé, Miragaia, Sdo Nicolau e
Vitoria

Unido das Freguesias de Lordelo do Ouro e Massarelos

Bonfim

Campanha

Paranhos

) Ramalde

4. A marca "Porto." (que se |&: Porto Ponto) é a marca da cidade do Porto. Dos i

seguintes elementos, quais associa a esta marca?

N&o conhego a marca

Cor azul

Cor branca

Letras facilmente legiveis

Ponto final integrado no nome (ou seja, ponto final no final do nome)

Imagens e icones (por exemplo: arvore, martelo de séo jodo, coragdo)

Qutra:

97



5. Reconhece este logotipo? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

J Nao

6. Por favor, dé a sua opinido sobre as seguintes afirmacgdes, relativas a marca .
"Porto."

Nao estou nada familiarizado(a) com a marca "Porto."

Estou muito familiarizado(a) com a marca "Porto."
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N&o reconhego a marca "Porto.”

Reconhego muito bem a marca "Porto.”
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Nunca ouvi falar sobre a marca "Porto."

Ja ouvi falar bastante sobre a marca "Porto."

9. Quando pensa na marca "Porto.", qual é / quais s&o a(s) primeira(s) palavra(s) *
ou adjetivo(s) que lhe vém a cabega?

Por favor, dé a sua opinido sobre as seguintes afirmacgdes, relativas a marca "Porto.”
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10.

11.

Para mim, a marca "Porto.” é importante

Para mim, a marca "Porto.” ndo é importante

Para mim, a marca "Porto." é aborrecida

Para mim, a marca "Porto." é interessante
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12.

13.

Para mim, a marca "Porto." é relevante

Para mim, a marca "Porto." é irrelevante

Para mim, a marca "Porto." é entusiasmante

Para mim, a marca "Porto." ndo é entusiasmante
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14.

15.

Para mim, a marca "Porto." ndo significa nada

Para mim, a marca "Porto." significa muito

Para mim, a marca "Porto." é apelativa

Para mim, a marca "Porto." ndo é apelativa
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16.

17.

Para mim, a marca "Porto." é fascinante

Para mim, a marca "Porto." é banal

Para mim, a marca "Porto." nao tem valor

Para mim, a marca "Porto." é valiosa
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18.

Para mim, a marca "Porto." é envolvente

Para mim, a marca "Porto." ndo é envolvente
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19. °*

Para mim, a marca "Porto." ndo é necessaria

Paramim, a marca "Porto." é necessdria

Com base na identidade visual da marca "Porto.", apresentada na imagem em baixo,
indique, por favor, a sua opinido sobre as seguintes afirmagdes:
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20.

A combinacgéo de cores da marca "Porto." € atrativa *

2% r A\ =
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Discordo totalmente

Concordo totalme
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21. 0 logotipo da marca "Porto." é facil de lembrar *

Discordo totalmente

Concordo totalmente

22. Otipo de letra utilizado na marca "Porto." é legivel *

Discordo totalmente

Concordo totalmente
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23. Asimagens / icones apresentados na marca "Porto." identificam, com clareza, *
a cidade do Porto

Discordo totalmente

Concordo totalmente

24. Aidentidade visual da marca "Porto." € moderna *

Discordo totalmente

Concordo totalmente
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Nesta secgdo do questiondrio, deverd pensar na marca "Porto." como se fosse uma
pessoa e indicar se as caracteristicas humanas apresentadas, na sua opinido, descrevem
a marca.

25. A marca "Porto." é honesta *

Discordo totalmente

Concordo totalmente
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26. A marca "Porto." é auténtica *

Discordo totalmente

Concordo totalmente

27. A marca "Porto." é confiavel *

Discordo totalmente

Concordo totalmente
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28. A marca"Porto." é alegre *

Discordo totalmente

Concordo totalmente

29. A marca "Porto." é entusiasmante *

Discordo totalmente

Concordo totalmente
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30. A marca "Porto." é inovadora *

Discordo totalmente

Concordo totalmente

31. A marca "Porto." é versatil *

Discordo totalmente

Concordo totalmente
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32. A marca "Porto." é elegante *

Discordo totalmente

Concordo totalmente

33. A marca "Porto." é moderna *

Discordo totalmente

Concordo totalmente
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34. A marca "Porto." é confiante *

Discordo totalmente

Concordo totalmente

35. A marca "Porto." é robusta *

Discordo totalmente

Concordo totalmente
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36. Recorda-se de ter visto alguma publicidade a marca nos Ultimos 2 meses? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao Avancar para a pergunta 38

37. Onde viu a publicidade a marca? Através de que meio(s)?

Paragens de autocarros
Casas de banho publicas
Parques de estacionamento
Meios de transporte publicos
Carros ou camides
Painéis publicitarios
| Caixotes do lixo
Sinalética da cidade (exemplo: setas com diregoes; indicacéo de trafego)
Fardamento (por exemplo: protecédo civil ou bombeiros)
Redes Sociais
Portal de Noticias "Porto.”
| Edificios Municipais (por exemplo: gabinete do municipe ou pagos do concelho)

| Letras "PORTQ" em formato fisico

Qutra:
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38. Possui e/ou utiliza algum destes materiais promocionais da marca? *

Saco de algodéo (tote bag)
| Caneta
| Bloco de notas
| Garrafa de vidro

Nao possuo nem utilizo nenhum material promocional da marca "Porto."

Outra:

39. 0O Portal de Noticias "Porto." é o Portal de Noticias da cidade do Porto. Esta *
familiarizado(a) com o mesmo?

Marcar apenas uma oval.

Nunca ouvi falar no Portal de Noticias "Porto." Avangar para a pergunta 41

Ja ouvi falar no Portal de Noticias "Porto.", mas nunca consultei
Avancar para a pergunta 41

Ja consultei o Portal de Noticias "Porto.", mas ndo sou um(a) utilizador(a)
regular

Sou um(a) utilizador(a) regular do Portal de Noticias "Porto.", mas ndo o
consulto diariamente

) Sou um(a) utilizador(a) regular do Porto de Noticias "Porto." e consulto-o
diariamente

40. Indique, por favor, o que o leva a consultar o Portal de Noticias "Porto."

Aceder a noticias focadas na cidade no Porto
Manter-me a par dos eventos da cidade
Manter-me atualizado(a) sobre as informagdes relativas a cidade

| Ser uma fonte fidedigna de informacgéo

Qutra:
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41. O cartdo "Porto." é o cartdo de municipe da cidade do Porto. Esta
familiarizado(a) com este cartdo e/ou detém o mesmo?

Marcar apenas uma oval.

N&o estou familiarizado(a) com o cartéo "Porto."
Estou familiarizado(a) mas ndo sou detentor do cartédo "Porto."
Estou familiarizado(a) e pretendo adquirir o cartdo "Porto."

Estou familiarizado(a) e sou detentor do cartdo "Porto.”

42. Indique, por favor, com que frequéncia participa nos eventos e/ou espetaculos *
da cidade do Porto

Marcar apenas uma oval.

Nunca
Menos de uma vez por més
Uma vez por més
Algumas vezes por més
Uma vez por semana

) Algumas vezes por semana

Todos os dias

43. Pensando namarca "Porto.", na cidade do Porto e na Camara Municipal do
Porto, considera que:

Marcar apenas uma oval.

Sao entidades completamente separadas
Sao entidades distintas, mas inter-relacionadas

Sao uma entidade Unica e funcionam como um todo integrado
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44. Qual é a sua intengdo de permanecer na cidade do Porto? *

Marcar apenas uma oval.

Pretendo ficar na cidade a longo prazo
Provavelmente ficarei na cidade a longo prazo

) Ainda néo decidi
Provavelmente irei sair da cidade a longo prazo

) Pretendo sair da cidade a longo prazo

45. Indique, por favor, a sua idade. *

46. Indique, por favor, o seu nivel de instrugéo. *

Marcar apenas uma oval.

Inferior a escola primaria
4° ano
6° ano
9% ano
) 12° ano
Bacharelato
Licenciatura
) Mestrado
) Doutoramento

Qutra:
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44. Qual é a sua intengdo de permanecer na cidade do Porto? *

Marcar apenas uma oval.

Pretendo ficar na cidade a longo prazo
Provavelmente ficarei na cidade a longo prazo
Ainda nao decidi

Provavelmente irei sair da cidade a longo prazo

Pretendo sair da cidade a longo prazo

45. Indique, por favor, a sua idade. *

46. Indique, por favor, o seu nivel de instrugdo. *

Marcar apenas uma oval.

Inferior a escola primaria
J 4° ano
62 ano
9% ano
12° ano
) Bacharelato
Licenciatura
Mestrado
) Doutoramento

) Outra:
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Anexo 5 - Analise das entrevistas

Categorias Resultados

analisadas principais

Evidéncias

A Criacao da Marca

- Criagao de uma

“A questdo do briefing centra-se num pedido muito
objetivo para uma imagem para a cidade ..., onde a
instituicaio Camara Municipal do Porto seria um dos
dispositivos desse mesmo reportorio visual.” (Eduardo
Aires)

“Uma das questOes que esteve sempre presente foi que
faldssemos para um publico muito abrangente, de uma
forma muito simples, esquematica ..., que nos permitisse
desenhar as varias cidades que uma cidade contém.”
(Eduardo Aires)

“A cidade do Porto é um monte de pecas. Cabe-nos a nds,
através da marca, criar contextos, criar histérias, criar
mensagens..., para que as pessoas que sao 0 nosso publico
percebam aquilo que nds estamos a tentar dizer e
percecionem a cidade como nds acreditamos que elas

devem percecionar.” (Ténia Amaral)

“Se nds soubermos passar as mensagens certas..., 0s
contextos certos para os publicos certos, nds vamos ter
sempre quem tenha esse sentimento emocional positivo e
quem nos defenda contra quem tem os sentimentos

negativos.” (Tdnia Amaral)

O briefing imagem para a

cidade

- Criar contextos

.. - Criar histérias

Objetivos da i

- Criar mensagens
marca .

- Comunicar com

os publicos certos

- Ponto final
Elementos integrado
visuais - Sistema grafico
desenvolvidos - Elementos

iconograficos

“Chegdmos a conclusdao que, sob o ponto de vista do
carater e do comportamento, os portuenses sao tenazes. E é
por isso que existe aquele claim ..., somos assim: quem nos
aceita, aceita, quem nao nos aceita, olha, lamentavelmente

nao faz parte deste mesmo territério.” (Eduardo Aires)

“Fazendo depois pontos de ligagdo com o interior da
estagdo de Sao Bento, com as Arcadas da Sé, com a Igreja do
Carmo..., percebemos que havia narrativas nos azulejos. E

se essas narrativas fossem atualizadas para a
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contemporaneidade, sera que elas poderiam funcionar

como sistema grafico?” (Eduardo Aires)

“Interpretamos a luz dos nossos dias a casa da musica,
as pontes, o vinho do Porto ..., as festas de Sao Jodo, o
manjerico. Sao elementos iconograficos que as pessoas, de
uma forma ou de outra, mais cedo ou mais tarde, acabam

por reconhecer.” (Eduardo Aires)

A Gestdao da Marca

Meios de
comunicacao

utilizados

- Portal de noticias
“Porto.”

- Cartao “Porto.”

- Letras “Porto.”

- Edificios
municipais

- Rede de
mobiliario urbano
- Equipamentos de
gestao de residuos
urbanos

- Meios de
transporte

“E muito importante salientar aqui o papel do portal de
noticias “Porto.”, um canal de comunicagdo tinico a nivel

autarquico.” (Isabel Moreira da Silva)

“E um portal de comunicagdo positiva da cidade e para
a cidade. Mas de facto, conseguiu afirmar-se de tal forma
através do seu “Porto.”, que é uma fonte de informacgado.”
(Isabel Moreira da Silva)

“O cartao “Porto.” é um cartao que o vincula (municipe)
a cidade com descontos em vdrios equipamentos
municipais, quer culturais, quer desportivos, também com
acesso gratuito a alguns meios de transporte...” (Isabel

Moreira da Silva)

“O cartao "Porto." é um dos principais motores de
fidelizagdo a marca. E quase como: eu tenho cartao "Porto.",

eu fago parte desta comunidade.” (Tdnia Amaral)

“Se nao é nos ecopontos que vemos o “Porto.”, é nos
carros da policia que se atravessam a nossa frente ou nos
proprios fardamentos, dos policias municipais, da protecao

civil.” (Isabel Moreira da Silva)

“N0s temos um marco importantissimo da marca que

sdo as letras "Porto." (Tania Amaral)

“Todos eles (edificios municipais) tém de alguma forma
a identidade do "Porto."... Tens, por exemplo, a rede de

mobilidrio urbano: abrigos, mupis, Wc portateis... Todos os
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equipamentos de gestao de residuos urbanos, toda a frota
da Camara e das seis empresas municipais ... Todos os
meios de transporte disponiveis com a marca Porto. Tens
depois o caso da policia, o caso dos bombeiros em
particular, que tem decoracdes proprias.” (Tania Amaral)

Envolvimento

e percecao dos

- Presenca nas
ativacoes

- Utilizacao do
material
promocional

- Envolvimento nos

“Eu acho que a marca esta tdo presente hoje nas nossas
vidas que de facto, s6 alguém muito alienado é que nao

conheceria a marca “Porto.” (Isabel Moreira da Silva)

“A forma como as pessoas vém ter com as nossas
ativagOes, querem todos os brindes e todo o material

promocional.” (Tdnia Amaral)

“O envolvimento que as pessoas tém com os eventos que

nos criamos, com as experiéncias que nds cridmos para a

. eventos e .
residentes espetéculos cidade. E a forma como as pessoas enchem 0s nossos
. espetaculos, como as pessoas participam nos nossos
- Subscri¢ao do
50 “Porto.” eventos, como as pessoas aderem e subscrevem o cartao
cartao “Porto.
Tatu "Porto.” (Tdnia Amaral)
- Tatuagens
“Porto.” i
“As pessoas querem usar na sua pele a imagem da sua
cidade..., eu acho que tenho seis ou sete casos de pessoas
tatuadas com o “Porto.” e uma delas até é estrangeira:
libanesa.” (Eduardo Aires)
“A marca veio trazer aqui definitivamente uma designagao
Unica a cidade.” (Isabel Moreira da Silva)
“Agora, no plano internacional, hd um Porto. E uma
Desi . designacao que também se afirmou. A cidade passou de ser
- Designagao tnica ,
A marca \ cidad Port, Oporto, para ser realmente Porto.” (Isabel Moreira da
a cidade
enquanto Silva)
- Impacto na
elemento L
comunicagao " .. ) .
estratégico de Espirito de A marca, enquanto elemento estratégico de afirmacao,
afirmacio unicidade impactou muito a forma de comunicar da Camara e

também da propria cidade.” (Isabel Moreira da Silva)

“E depois, o que é que a marca “Porto.” criou? Um
espirito de unicidade a volta de todo o universo municipal.”
(Isabel Moreira da Silva)
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“Acho que funciona muito bem a ideia da Camara
Municipal se confundir com a cidade do Porto e acho que a
nivel de comunicacao, este € para mim um dos pontos
estratégicos mais interessantes da criagao desta marca.”

(Tania Amaral)

“Porque a cidade do Porto se tiver uma marca forte..., todas
as mensagens que a cidade do Porto quiser passar vao ter...,
um valor intangivel que vai aumentar a sua capacidade de

comunicagao dessas mensagens.” (Tdnia Amaral)

O futuro da marca

Desafios e
perspetivas
futuras

- Adaptagao a
mudanca

- Adaptacao aos
diferentes
contextos

- Desafio da

alteragao politica

“Eu acho que a matriz e o seu ADN estd seguro, esta
protegido, nao vai mudar, mas a marca também para
sobreviver tem que saber adaptar-se a mudanca e aos

diferentes contextos.” (Isabel Moreira da Silva)

“Eu vejo o que o futuro da marca é auspicioso. Saiba ela
estar a altura dos desafios e superar-se se a nivel daquilo

que ¢é a sua criatividade.” (Isabel Moreira da Silva)

“Um dos desafios da marca e é um desafio pelo qual a
marca ainda ndo passou, que € o desafio da alteracdo

politica.” (Tania Amaral)

“O futuro vai ser sempre nessa perspetiva. Na
perspetiva de mudar. De sermos disruptivos. De
encontrarmos  caminhos diferentes. De criarmos
experiéncias diferentes. De nao termos medo de olhar para
o futuro e de arriscar novas estratégias, novos caminhos.”

(Tania Amaral)

“Alias, no futuro, se a marca " Porto." vingar ..., veriamos
um ponto azul e {famos associar aquele ponto a cidade do

Porto.” (Tania Amaral)

“O trabalho é feito num determinado momento, serve
um proposito, mas ele é pensado uma forma prescritiva. E
a prova € que passado nove anos, a marca esta viva, esta a

ser utilizada, estd a ser sempre a ser adaptada, esta sempre
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a ser reutilizada... Ela tem um potencial de sobrevivéncia

muito, muito grande e eficaz.” (Eduardo Aires)

Anexo 6 — Analise de Variancia (ANOVA) e teste post-hoc

Bonferroni — Familiaridade com a marca

SUMARIO

Grupos Contagem Soma Meédia  Variancia

< 18-25 anos 41 685 16,70732 15,76219512

26-35 anos 100 1672 16,72 24,2440404

36-45 anos 50 889 17,78 14,42

46-55 anos 38 679 17,86842 18,87411095

56->70 anos 41 754 18,39024 14,19390244

ANOVA

Fonte de

variagio S5Q gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 120,3369553 4 30,08424 1,593404722 0,176367 2,405708
Dentro de

grupos 5003,326008 265 18,88048

Total 5123,662963 269

SUMARIO

Grupos Contagem  Soma Meédia  Varidncia

Até 1000€ 74 1255 16,95946 19,16271751

Entre 1000€ e 1500€ 83 1477 17,79518 14,99412283

Entre 1500€ e 2000€ 42 752 17,90476 15,16144019

Mais de 2000€ 40 708 17,7 24,67692308

Prefiro nao dizer 37 613 16,56757 25,64114114

ANOVA

Fonte de

variacao SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 67,23892788 4 16,80973 0,88704905 0,472103 2,404954
Dentro de grupos 5135,496579 271 18,95017

Total 5202,735507 275
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SUMARIO

Grupos Contagem Soma Meédia  Varidncia

Até 12° ano 35 592 16,91429 17,25714286

Bacharelato / Licenciatura 122 2163 17,72951 20,77746918

Mestrado / MBA /

Doutoramento 119 2050 17,22689 17,60062669

ANOVA

Fonte de

variagio gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 25,04493003 2 12,52247 0,660262118 0,517539 3,028847
Dentro de

grupos 5177,690577 273 18,9659

Total 5202,735507 275

SUMARIO

Grupos Contagem Soma  Média Varidncia
Bonfim 30 545 18,16667  12,97126437
Campanha 16 267 16,6875 39,29583333
Paranhos 66 1090 16,51515 19,11515152
Ramalde 40 701 17,525 18,20448718
Uniao das Freguesias de Aldoar, Foz do Douro e

Nevogilde 41 668 16,29268 26,51219512
Uniao das Freguesias de Cedofeita, Santo

Ildefonso, Sé, Miragaia, Sao Nicolau e Vitdria 54 1002 18,55556  10,10062893
Uniao das Freguesias de Lordelo do Ouro e

Massarelos 28 511 18,25 16,86111111
ANOVA

Fonte de variacdo SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 220,6612103 6 36,77687  1,983484132 0,068256 2,132492
Dentro de grupos 4969,135153 268 18,54155

Total 5189,796364 274

SUMARIO

Grupos Contagem Soma Meédia  Varidncia

A procura do primeiro emprego 3 47 15,66667 37,33333333
Desempregado(a) 13 229 17,61538 12,92307692
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Estudante 28 458 16,35714 16,68253968

Reformado(a) 14 261 18,64286 10,09340659
Trabalhador por conta de outrém 178 3159 17,74719 18,26905986
Trabalhador por conta propria 39 630 16,15385 26,34412955
ANOVA

Fonte de variacdo SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 156,6485418 6  26,10809 1,391786614 0,217988  2,132365
Dentro de grupos 5046,086965 269 18,75869

Total 5202,735507 275

SUMARIO

Grupos Contagem Soma Meédia  Varidncia

Pretendo sair da cidade a longo prazo /

Provavelmente irei sair da cidade a longo 40 649 16,225 2981987179
prazo
Ainda nao decidi 23 363 15,78261 25,45059289
Pretendo ficar na cidade a longo prazo /
Provavelmente ficarei na cidade alongo 213 3793 17,80751 15,70333953
prazo
ANOVA
Fonte de variagio  SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 150,7394825 2 75,36974 4,072833642 0,01807 3,028847
Dentro de grupos  5051,996025 273 18,50548
Total 5202,735507 275

ALPHA
Teste Alpha
ANOVA 0,05

Teste Post-hoc (correcao
Bonferroni) 0,016667
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TESTE POST-
HOC

Grupos valor P (Teste T) Significante?
1vs2 0,751493938 Nao
1vs3 0,025851636 Nao
2vs3 0,024551299 Nao

Anexo 7 — Analise de Variancia (ANOVA) e teste post-hoc

Bonferroni — Envolvimento cognitivo e afetivo com a marca

SUMARIO

Grupos Contagem Soma Meédia Varidncia
< 18-25 anos 41 1912 46,63414634 131,7378
26-35 anos 100 4523 45,23 197,5728
36-45 anos 50 2368 47,36 179,1739
46-55 anos 38 1849 48,65789474 220,5014
56 - >70 anos 41 2105 51,34146341 209,8305
ANOVA

Fonte de

variacao SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 1185,859735 4 296,4649338 1,566236 0,183635 2,405708
Dentro de

grupos 50160,51434 265 189,2849598

Total 51346,37407 269

SUMARIO

Grupos Contagem  Soma Meédia Varidncia
Até 1000€ 74 3411 46,09459459 200,5252
Entre 1000€ e 1500€ 83 3870 46,62650602 226,3832
Entre 1500€ e 2000€ 42 2093 49,83333333 110,8252
Mais de 2000€ 40 1964 49,1 171,1179
Prefiro nao dizer 37 1742 47,08108108 211,6321
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ANOVA

Fonte de

variacao SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 543,7895158 4 135,9473789 0,707978 0,58708 2,404954
Dentro de

grupos 52037,94961 271 192,0219543

Total 52581,73913 275

SUMARIO

Grupos Contagem Soma Meédia Variancia

Até 12° ano 35 1647 47,05714286 203,3496

Bacharelato / Licenciatura 122 5867 48,09016393 174,9257

Mestrado / MBA /

Doutoramento 119 5566 46,77310924 206,7193

ANOVA

Fonte de

variacao SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 108,9712698 2 54,48563492 0,283472 0,753385 3,028847
Dentro de

grupos 52472,76786 273 192,2079409

Total 52581,73913 275

SUMARIO

Grupos Contagem  Soma  Média  Varidncia
Bonfim 30 1438 47,93333 268,754
Campanha 16 633 39,5625 358,1292
Paranhos 66 3217 48,74242 119,6096
Ramalde 40 1962 49,05 114,9205
Uniao das Freguesias de Aldoar, Foz do Douro e

Nevogilde 41 1845 45 177,35
Uniao das Freguesias de Cedofeita, Santo Ildefonso,

Sé, Miragaia, Sao Nicolau e Vitdria 55 2571 46,74545 2272673

Uniao das Freguesias de Lordelo do Ouro e

Massarelos

28 1414 50,5 223,8889
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ANOVA

Fonte de variagdo SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 1747,977388 6 291,3296  1,541646 0,164689  2,132365
Dentro de grupos ~ 50833,76174 269 188,9731
Total 52581,73913 275
SUMARIO
Grupos Contagem  Soma Meédia Varidncia
A procura do primeiro emprego 3 77 25,66667 240,3333
Desempregado(a) 13 568 43,69231 141,0641
Estudante 28 1246 44,5 116,4815
Reformado(a) 14 766 54,71429 105,1429
Trabalhador por conta de outrém 178 8677 48,74719 193,5233
Trabalhador por conta propria 39 1712 43,89744 212,6734
ANOVA
Fonte de
variacao SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 3381,253621 5 676,2507241 3,710925 0,002894 2,247569
Dentro de
grupos 49020,50638 269 182,2323657
Total 52401,76 274

ALPHA
Teste Alpha
ANOVA 0,05
Teste Post-hoc (correcao Bonferroni)  0,003333
TESTE POST-
HOC
Grupos valor P (Teste T) Significante?
1vs2 0,04038754 Nao
1vs3 0,009615442 Nao
1vs4 0,000919838 Sim
1vsb 0,004945076 Nao
1vs6 0,044001847 Nao
2vs3 0,830051663 Nao
2vs4 0,015899278 Nao
2vs5 0,2035953 Nao
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2vs6 0,963643475 Nao

3vs4 0,005457184 Nao
3vs5 0,124399062 Nao
3vs6 0,853725791 Nao
4vs5 0,118067517 Nao
4vs6 0,013794163 Nao
5vs6 0,051903795 Nao
SUMARIO
Grupos Contagem Soma  Meédia Variancia
Pretendo sair / provavelmente irei
sair da cidade a longo prazo 40 1723 43,075 170,1737
Ainda ndo decidi 23 961 41,7826087  127,4506
Pretendo ficar / provavelmente
ficarei na cidade a longo prazo 213 10396 48,80751174 194,5524
ANOVA
Fonte de
variagio S5Q gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 1895,943106 2 947,9715529 5,105893 0,006653 3,028847
Dentro de
grupos 50685,79602 273 185,6622565
Total 52581,73913 275
ALPHA
Teste Alpha
ANOVA 0,05

Teste Post-hoc (correcao Bonferroni)  0,016667

TESTE POST-

HOC

Grupos valor P (Teste T) ~ Significante?
1vs2 0,692759631 Nao

1vs3 0,016737411 Nao

2vs3 0,020507267 Nao
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Anexo 8 — Analise de Variancia (ANOVA) e teste post-hoc

Bonferroni — Percecdo a identidade visual da marca

SUMARIO

Grupos Contagem Soma Meédia  Varidncia

<18-25anos 41 937 22,85366 5,928049

26-35 anos 100 2165 21,65 8,876263

36-45 anos 50 1104 22,08 11,38122

46-55 anos 38 846 22,26316 13,49644

56-70 > anos 41 942 22,97561 10,42439

ANOVA

Fonte de variacio  SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 73,30401797 4 18,326 1,87513 0,115102 2,405708
Dentro de grupos 2589,895982 265 9,773192

Total 2663,2 269

SUMARIO

Grupos Contagem Soma Meédia  Varidncia

Até 1000€ 74 1643 22,2027  8,410404

Entre 1000€ e 1500€ 83 1829 22,03614 11,76697

Entre 1500€ e 2000€ 42 945 22,5 6,695122

Mais de 2000€ 40 904 22,6 9,784615

Prefiro nao dizer 37 820 22,16216 12,52853

ANOVA

Fonte de variacio  SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 11,77194725 4 2,942987 0,296931 0,879826 2,404954
Dentro de grupos 2685,978053 271 9,911358

Total 2697,75 275

SUMARIO

Grupos Contagem Soma Meédia  Varidncia

Até 12° ano 35 816 23,31429 5,398319

Bacharelato / Licenciatura 122 2747 22,51639 10,86337

Mestrado / MBA /

Doutoramento 119 2578 21,66387 9,41148
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ANOVA

Fonte de variacio  SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 89,18530789 2 4459265 4,666856 0,010165 3,028847
Dentro de grupos  2608,564692 273 9,555182
Total 2697,75 275

ALPHA
Teste Alpha
ANOVA 0,05

Teste Post-hoc (correcao Bonferroni) 0,016667

TESTE POST-HOC

Grupos wvalor P (Teste T) ~ Significante?

1vs2 0,182695044 Nao

1vs3 0,003776998 Sim

2vs3 0,038844204 Nao

SUMARIO

Grupos Contagem  Soma  Meédia Variancia
Bonfim 30 671 22,36667  6,24023
Campanha 16 360 22,5 10,93333
Paranhos 66 1452 22 8,492308
Ramalde 40 878 21,95 13,74103
Uniao das Freguesias de Aldoar, Foz do Douro

e Nevogilde 41 889 21,68293  15,12195
Uniao das Freguesias de Cedofeita, Santo

Ildefonso, Sé, Miragaia, Sao Nicolau e Vitoria 55 1255 22,81818 8,003367
Uniao das Freguesias de Lordelo do Ouro e

Massarelos 28 636 22,71429  6,730159
ANOVA

Fonte de variacio  SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 46,10918066 6 7,684863 0,779603 0,586547 2,132365
Dentro de grupos 2651,640819 269 9,857401

Total 2697,75 275

133



SUMARIO

Grupos Contagem Soma Meédia  Varidncia
A procura do primeiro
emprego 3 61 20,33333 9,333333
Desempregado(a) 13 288 22,15385 5,141026
Estudante 28 640 22,85714 6,126984
Reformado(a) 14 324 23,14286 7,978022
Trabalhador por conta de
outrém 178 3932 22,08989 10,82803
Trabalhador por conta prépria 39 881 22,58974 8,879892
ANOVA
Fonte de variagio  SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 41,49683695 5 8,299367 0,857511 0,510209 2,247569
Dentro de grupos 2603,499527 269 9,678437
Total 2644,996364 274
SUMARIO
Grupos Contagem Soma Meédia  Varidncia
Pretendo sair / provavelmente irei sair da
cidade a longo prazo 23 500 21,73913 7,474308
Ainda nao decidi 23 468 20,34783 13,96443
Pretendo ficar / provavelmente ficarei na
cidade a longo prazo 213 4790 22,48826 8,741607
ANOVA
Fonte de variagio ~ SQ gl MQ F valor P F critico
Entre grupos 101,2275549 2 50,61378 5,573263 0,004273 3,031064
Dentro de grupos ~ 2324,872831 256 9,081534
Total 2426,100386 258

ALPHA
Teste Alpha
ANOVA 0,05

Teste Post-hoc (correcao Bonferroni) 0,016667
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TESTE POST-HOC

Grupos wvalor P (Teste T) ~ Significante?
1vs2  0,156642798 Nao
1vs3  0,246273247 Nao
2vs3  0,001515927 Sim

Anexo 9 — Categorizacao das palavras / adjetivos associados a marca

“Porto.”, por parte dos residentes

Palavras ou frases a categorizar

Categoria associada

Nao associo a uma marca, sO um simbolo que vejo de
vez em quando

Desconhecimento / Desinteresse face a marca

querer tornar uma cidade num espago de consumo,
numa empresa, esquecendo as dimensdes essenciais do
direito a habitagao, da justica social, do direito e das
vidas de quem c4 vive. uma cidade ndo € uma marca.

Degenerescéncia / Desvirtuamento da Cidade

Nao aquece nem arrefece, mas se mexer pode estragar

Desconhecimento / Desinteresse face a marca

Dinamismo Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Criatividade Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Turistas Turismo e promogao externa

Cidade Cidade do Porto

Cultura Cultura e entretenimento

Porto Cidade do Porto

Camara Municipal do Porto

Autarquia / Servigos Autdrquicos

Aliados Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade
Cidade Cidade do Porto
Cidade Cidade do Porto
Cidade Cidade do Porto
Rio Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade
Rio Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade

Camara municipal

Autarquia / Servigos Autarquicos

Gentrificacao

Degenerescéncia / Desvirtuamento da Cidade

Policia Municipal

Autarquia / Servigos Autarquicos

CMP Autarquia / Servigos Autdrquicos

Azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
cidade Cidade do Porto

Azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
Raga Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
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Camara

Autarquia / Servigos Autarquicos

Unificacao

Sentido de pertenga

Aliados

Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade

Camara municipal

Autarquia / Servigos Autarquicos

Cosmopolita

Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

Identidade visual

Elementos visuais / design da marca "Porto.

Marketing Autarquia / Servigos Autarquicos
Promocgao Elementos visuais / design da marca "Porto."
Forte Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

Porto, ponto. Design

Elementos visuais / design da marca "Porto.

Gosto Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Cultura Cultura e entretenimento

Azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
Cidade do Porto Cidade do Porto

Turismo Turismo e promogao externa

Cidade Cidade do Porto

Cidade Cidade do Porto

sentido Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
dinamismo Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

Cidade invicta

Atributos Simbdlicos / Valores da Cidade

Rui Moreira

Autarquia / Servigos Autarquicos

Abertura Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Historia Heranga / Patriménio Histérico
Homogeneidade Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
comunidade Sentido de pertenga

moderna Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Invicta Atributos Simbdlicos / Valores da Cidade
Cidade do Porto Cidade do Porto

Azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
Evolucao Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Gosto Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Cidade Cidade do Porto

turismo Turismo e promogao externa

Festas Cultura e entretenimento

Cidade Cidade do Porto

Elegante Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Invicta Atributos Simbolicos / Valores da Cidade

Orgulho em ser Porto. (Ponto!)

Sentido de pertenca

Porto

Cidade do Porto

Simples

Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
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Original

Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

Identidade

Identidade Propria da Cidade

Azul e branco

Elementos visuais / design da marca "Porto."

Asco. Penso em cretinice.

Degenerescéncia / Desvirtuamento da Cidade

Turismo

Turismo e promogao externa

Camara municipal porto

Autarquia / Servigos Autarquicos

Instituicao da cidade do Porto

Cidade do Porto

Turismo

Turismo e promogao externa

Grande imagem

Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

Porto e mais nada

Atributos Simbolicos / Valores da Cidade

Cidade Cidade do Porto

Camara do Porto Autarquia / Servigos Autarquicos

Cidade do Porto Cidade do Porto

Cidade do Porto Cidade do Porto

Identidade propria Identidade Propria da Cidade

Casa Sentido de pertenga

Capitalismo Degenerescéncia / Desvirtuamento da Cidade

Porto cidade

Cidade do Porto

A imagem da Camara

Autarquia / Servigos Autarquicos

Conjunto de servigos prestados aos municipes

Autarquia / Servigos Autarquicos

Conforto Sentido de pertenga

Invicta Atributos Simbdlicos / Valores da Cidade
Azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
Azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
Cidade Cidade do Porto

“Brandizagao” da cidade do Porto para o turismo

Turismo e promogao externa

Cidade invicta

Atributos Simbdlicos / Valores da Cidade

E uma nacao

Sentido de pertenga

Casa

Sentido de pertenga

Lindo

Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

Camara do Porto

Autarquia / Servigos Autarquicos

camara municipal do porto

Autarquia / Servigos Autarquicos

Paixao Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Oceano Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade
CMP Autarquia / Servigos Autdrquicos

Cultura Cultura e entretenimento

Simples Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Aliados Ambientes / Espacos Fisicos da Cidade
Originalidade Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
turismo Turismo e promogao externa
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Marca reconhecida 14 fora

Turismo e promogao externa

Camara municipal

Autarquia / Servigos Autarquicos

Iconico

Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

azul e branco

Elementos visuais / design da marca "Porto."

Eduardo Aires Elementos visuais / design da marca "Porto."
Morto Degenerescéncia / Desvirtuamento da Cidade
Azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
Invicta Atributos Simbdlicos / Valores da Cidade

Simples e claro

Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

A Camara Municipal do Porto

Autarquia / Servigos Autarquicos

Marketing

Autarquia / Servigos Autdrquicos

design simples e atrativo

Elementos visuais / design da marca "Porto."

Amar o meu Porto

Sentido de pertenga

A alegria das pessoas

Sentido de pertenga

Nao conhego a marca

Desconhecimento / Desinteresse face a marca

Porto

Cidade do Porto

Limitado

Desconhecimento / Desinteresse face a marca

Simples e objetivo

Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

Lindo Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Beleza Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Bem pensado Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Nacional Sentido de pertenga

Cidade do Porto Cidade do Porto

Identidade Identidade Propria da Cidade

Camara do Porto

Autarquia / Servigos Autdrquicos

Douro

Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade

Piscina

Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade

A minha cidade

Sentido de pertenga

Pertenga Sentido de pertenga
Turismo Turismo e promogao externa
Simples Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

Camara do porto

Autarquia / Servigos Autarquicos

Porto cidade invicta

Atributos Simbdlicos / Valores da Cidade

Identidade Identidade Propria da Cidade

Inovacao Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Simples Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Futebol Futebol Clube do Porto

FCP Futebol Clube do Porto

Mui Nobre e sempre Leal

Atributos Simbdlicos / Valores da Cidade

Aliados

Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade

Cidade

Cidade do Porto
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Cidade do Porto Cidade do Porto
Camara municipal Autarquia / Servigos Autarquicos
Cidade Cidade do Porto

Invicta e Leal

Atributos Simbolicos / Valores da Cidade

Unico Atributos Simbolicos / Valores da Cidade
Actual Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Cidade Cidade do Porto

Cidade Cidade do Porto

Forca Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Inclusao Sentido de pertenga

Comunidade Sentido de pertenga

Objetividade Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
Cidade Cidade do Porto

Auténtica Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Moderna Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

Camara do Porto

Autarquia / Servigos Autarquicos

Azul

Elementos visuais / design da marca "Porto.

Dinamizacao Cultura e entretenimento

Design Elementos visuais / design da marca "Porto."
Azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
Modernidade Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
auténtico Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Cidade Cidade do Porto

Invicta Atributos Simbdlicos / Valores da Cidade
Nosso Sentido de pertenga

Habitacao Habitagao / Reabilita¢do Urbana

Cidade Cidade do Porto

Carro Transportes / mobilidade urbana

FCP Futebol Clube do Porto

Porto Cidade do Porto

Imagem da cidade

Elementos visuais / design da marca "Porto."

ribeira Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade
Invicta Atributos Simbdlicos / Valores da Cidade
Cidade Cidade do Porto

Azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
Cultura Cultura e entretenimento

Fantastico Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Cidade Cidade do Porto

Ponto Elementos visuais / design da marca "Porto."
Turismo Turismo e promogao externa




Ponto

Elementos visuais / design da marca "Porto."

Porto

Cidade do Porto

Marca da cidade Porto

Elementos visuais / design da marca "Porto."

Logo Elementos visuais / design da marca "Porto."
Azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
Cidade Cidade do Porto

Cultura Cultura e entretenimento

Cidade Cidade do Porto

Simplicidade Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Firmeza Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Identidade Identidade Propria da Cidade

A minha cidade

Sentido de pertenga

Simpatia

'

Atributos / Carateristicas da marca "Porto.'

Metro gratuito

Transportes / mobilidade urbana

Indiferenca Desconhecimento / Desinteresse face a marca
Cidade Cidade do Porto

Cidade do Porto Cidade do Porto

Linda Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Morto Degenerescéncia / Desvirtuamento da Cidade

Simples e eficaz

U

Atributos / Carateristicas da marca "Porto.'

Porto Cidade do Porto

simples Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Cidade Cidade do Porto

Dinamico Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
identidade Identidade Propria da Cidade

Turismo Turismo e promogao externa

Harmonia Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Cultura Cultura e entretenimento

cartao porto

Autarquia / Servigos Autarquicos

Morto Degenerescéncia / Desvirtuamento da Cidade
Clareza Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Fiabilidade Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Orgulho e pertenca Sentido de pertenca

Camara Autarquia / Servigos Autarquicos

Cidade Cidade do Porto

Porto cidade Cidade do Porto

impactante Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Cidade do Porto Cidade do Porto

Presenca Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Invicta Atributos Simbdlicos / Valores da Cidade

Cidade

Cidade do Porto




Cidade Cidade do Porto
Cidade Cidade do Porto
Cultura Cultura e entretenimento

Municipio do Porto

Autarquia / Servigos Autarquicos

A cidade e tudo o que a compdoem

Cidade do Porto

Cidade do futuro Atributos Simbolicos / Valores da Cidade
Muito pouca coisa Desconhecimento / Desinteresse face a marca
Identidade Identidade Propria da Cidade

Dinamismo Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Inovagao Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Informativa Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Desenvolvimento Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
INVICTA Atributos Simbolicos / Valores da Cidade
Casa Sentido de pertenga

simplicidade Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Democratico Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

camara municipal

Autarquia / Servigos Autarquicos

Turismo Turismo e promogao externa
Turismo Turismo e promogao externa
Pertenca Sentido de pertenga

Promocao turistica da cidade

Turismo e promogao externa

Desconhecimento / Desinteresse face a marca

Distinto Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Nenhum Desconhecimento / Desinteresse face a marca
Camara municipal Autarquia / Servigos Autdrquicos

Porto Cidade do Porto

Porto Cidade do Porto

Cmp Autarquia / Servigos Autarquicos

Cidade invicta

Atributos Simbdlicos / Valores da Cidade

Camara

Autarquia / Servigos Autarquicos

Porto cidade

Cidade do Porto

A marca da cidade do porto

Elementos visuais / design da marca "Porto.’

A cidade do porto Cidade do Porto

Ribeira Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade
Solidariedade Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Turismo Turismo e promogao externa

Camara municipal

Autarquia / Servigos Autarquicos

Camara

Autarquia / Servigos Autarquicos

Turismo

Turismo e promogao externa

Camara Municipal do Porto

Autarquia / Servigos Autarquicos

Cidade so Porto

Cidade do Porto
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Letras garrafais azuis Elementos visuais / design da marca "Porto."

Morto Degenerescéncia / Desvirtuamento da Cidade

Nao tenho qualquer conhecimento sobre a marca Desconhecimento / Desinteresse face a marca

Camara municipal

Autarquia / Servigos Autarquicos

Cidade

Cidade do Porto

eventos Cultura e entretenimento

portuense Cidade do Porto

Aliados Ambientes / Espacgos Fisicos da Cidade
organizacao Autarquia / Servigos Autarquicos

Inovadora Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Forca Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
eventos Cultura e entretenimento

Simplicidade Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
Afirmagao Autarquia / Servigos Autdrquicos

azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
Foz Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade
pessoas Sentido de pertenga

limpeza Atributos Simbolicos / Valores da Cidade
festas Cultura e entretenimento

Reabilitacdao urbana

Habitagao / Reabilitagdo Urbana

azulejos

Heranca / Patriménio Histérico

branco e Porto

Atributos Simbdlicos / Valores da Cidade

Camara Autarquia / Servigos Autarquicos

grande Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
determinacao Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
metro Transportes / mobilidade urbana
comunidade Sentido de pertenga

rio Ambientes / Espacos Fisicos da Cidade
cidade Cidade do Porto

acolhedora Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

orgulho portuense

Sentido de pertenca

exclusividade Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
exclusividade Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
distinta Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
simples Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
turismo Turismo e promogao externa
forca Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Turismo Turismo e promogao externa
qualidade Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
turismo Turismo e promogao externa
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turismo

Turismo e promogao externa

casa

Sentido de pertenga

azulejo e simples

Heranca / Patrimonio Histdrico

inovacao

Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

azulejos

Heranga / Patriménio Histérico

nomadas digitais

Turismo e promogao externa

modernidade Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
tradigdo Heranga / Patriménio Histérico

integragao Autarquia / Servigos Autarquicos

cidade Cidade do Porto

simples e eficaz Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Aliados Ambientes / Espacos Fisicos da Cidade

exceléncia e qualidade

Autarquia / Servigos Autarquicos

Coracgao

Elementos visuais / design da marca "Porto."

turismo

Turismo e promogao externa

representa a cidade e associada ao azul do clube da
cidade

Futebol Clube do Porto

invicta Atributos Simbdlicos / Valores da Cidade
habitacao Habitagao / Reabilitagdo Urbana
transportes Transportes / mobilidade urbana

Eventos Cultura e entretenimento

Versatil Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Nobre Atributos Simbdlicos / Valores da Cidade
Cidade Cidade do Porto

Direto e objetivo

Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

Camara Autarquia / Servigos Autarquicos

Carisma Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Metro Transportes / mobilidade urbana

emogao Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
mupis Autarquia / Servigos Autarquicos
Apelativa Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Identidade Identidade Prépria da Cidade

cidade invicta

Atributos Simbdlicos / Valores da Cidade

Renovacao

Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

Rui Moreira

Autarquia / Servigos Autarquicos

camara

Autarquia / Servigos Autarquicos

Ribeira

Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade

jardins do paldcio de cristal

Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade

cartao porto

Autarquia / Servigos Autarquicos

identidade

Identidade Propria da Cidade

imagem de marca

Elementos visuais / design da marca "Porto."
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invicta Atributos Simbdlicos / Valores da Cidade
identidade da cidade Identidade Propria da Cidade

orgulho Sentido de pertenga

sol Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade
simpatica Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
bonito Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
ponto Elementos visuais / design da marca "Porto."
comércio Comércio

azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
lar Sentido de pertenga

cidadania Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
recordacoes Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

cafés a 2,5€, tik tuks, atm, spar, Starbucks, McDonald's
da Ribeira, e T1s a 1000€/més

Degenerescéncia / Desvirtuamento da Cidade

simplicidade. Gentrificagao.

Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

cultura

Cultura e entretenimento

simplicidade

Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

portal de noticias

Autarquia / Servigos Autdrquicos

cordialidade

Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

Memoravel

Atributos / Carateristicas da marca "Porto."

Com historia

Heranga / Patrimoénio Historico

Turismo Turismo e promogao externa

Elegante Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
inovacao Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Iniciativa Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
etc Desconhecimento / Desinteresse face a marca
finos Cultura e entretenimento

modernidade Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
logotipo Elementos visuais / design da marca "Porto."
sol Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade
Claro Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
Portugal Sentido de pertenga

Promogao da cidade para o exterior

Turismo e promogao externa

Desconcertante Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
solidariadade Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
virtudes Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade

azul Elementos visuais / design da marca "Porto."
Objetivo Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
turismo Turismo e promogao externa

mar Ambientes / Espagos Fisicos da Cidade
Unificador Sentido de pertenca
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rio Ambientes / Espacgos Fisicos da Cidade

Simples e direto, a porto Atributos / Carateristicas da marca "Porto."
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