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As ultimas décadas do século XX caracterizaram-se por um aprofundamento do mo-
vimento de globaliza¢do e, consequentemente, por um agravamento do ambiente concor-
rencial. Localidades (paises, cidades, regioes, estados, etc) competem entre si, ndo so para
atrair recursos tao dispares como investimento, trabalhadores ou turistas, mas também para
promover as suas exportagoes.

Este movimento crescente de migragdes e de recursos sofreu um retrocesso durante o
ano 2020, marcado pela epidemia Covid-19, o que fez com que gestores de marcas territo-
riais em todo mundo repensassem as suas decisOes estratégicas. Para diferentes publicos-al-
vo emergiram novas prioridades, que contribuiram para uma reconfigurac¢ao da oferta e das
mensagens. Como sucedeu em diferentes momentos da Historia, tem sido a capacidade e a
velocidade de diferentes institui¢des e organizagdes de se adaptarem aos novos desafios que
tem permitido atenuar o impacto da epidemia em diferentes sectores economicos e sociais,
agora mais dependentes de investimento.

A semelhanca dos gestores que assumem as suas marcas como instrumentos fundamen-
tais para a sobrevivéncia num mercado cada vez mais concorrencial e volatil, também os res-
ponsaveis por localidades olham e entendem o conceito de marca como uma ferramenta critica
para garantir a sustentabilidade do seu pais, regiao ou cidade. Mas, ao contrario das tradicionais
marcas comerciais, as marcas geograficas tém uma complexidade e uma abrangéncia imensa.

A gestao das marcas geograficas, ou o Place Branding, envolve areas cientificas tao dis-
pares, mas complementares, como a Comunica¢ao, o Marketing, a Sociologia, o Turismo, o
Urbanismo, a Geografia, o Design, as Rela¢des Publicas, a Diplomacia e as Rela¢Ges Interna-
cionais. Talvez por isso, ndo obstante a sua curta longevidade, o Place Branding conquistou
nos ultimos 20 anos uma relevancia assinalavel, a contar pelos mais de 20.000 artigos cienti-
ficos editados entre 0 ano de 2000 e 2020 em todo o mundo.

Refletir sobre estes processos inerentes ao “lugar”, enquanto espago econdmico, social
e cultural, e dar a conhecer a investiga¢cdo na area do Place Branding em paises de lingua
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portuguesa e espanhola, foram os objetivos das duas primeiras edi¢oes da Conferéncia Ibe-
ro-Americana de Place Branding, realizada na Universidade NOVA de Lisboa — FCSH, em
2020 e 2021, e organizada por um conjunto de investigadores do Instituto de Comunicagao
da Nova (ICNOVA).

Em virtude da complexidade e da abrangéncia da tematica, as duas primeiras edi¢gdes
da conferéncia organizaram-se em torno de trés tematicas: City Branding; Destination Bran-
ding e Nation Branding.

Enquadram-se na tematica City Branding todas as apresentagoes inerentes ao desen-
volvimento e gestdo de marcas-cidades. As cidades sdo realidades complexas, quer pela
abrangéncia dos seus publicos-alvo, quer pelo numero de atores publicos e privados que ope-
ram no territorio. O desenvolvimento de uma estratégia de marca para cidades pode ser visto
como um mecanismo de alinhamento de estratégias de diferentes atores. Comunidades lo-
cais, populagdes residentes e urbanismo sao alguns dos elementos que deverao estar sempre
presentes no desenho das estratégias das marcas-cidades.

Jano campo do Destination Branding, incluem-se as investiga¢cdes que lidam com a loca-
lidade enquanto destino turistico. O turismo para a generalidade dos paises ¢ uma das maiores
industrias exportadoras. Paises, regioes e cidades trabalham as suas marcas para diferencia-
rem a sua oferta, atrair turistas e simultaneamente garantir a satisfacao com o consumo.

Finalmente, no Nation Branding compreendem-se os artigos que exploram, do ponto
de vista teorico ou pratico, o conceito de “marca pais”, isto €, a reputag¢do de um pais e da sua
populacdo nas diferentes dimensoes (cultura, administragcdo, pessoas, exportagoes, turismo,
investimento e imigra¢ao), e a sua influéncia nos processos de public diplomacy.

Este primeiro e-book ICNOVA inteiramente dedicado as marcas territoriais € organiza-
do e editado pela comissao cientifica das duas primeiras edi¢oes da Conferéncia Ibero-Ame-
ricana de Place Branding e reune os diferentes trabalhos apresentados e debatidos aquando
das duas referidas conferéncias

Denise Quintela (CIES; ICNOVA) introduz a lista de artigos convidando-nos a reflec-
tir o tema da diplomacia publica, relacionando-o com os conceitos de Nation Branding e de
City Branding no contexto do ensino superior, comparando as realidades portuguesas e es-
panhois, com o artigo intitulado “Country & City brand towards foreign students attraction:
a comparative case study between Portugal/Lisbon and Spain/Madrid”.

No seguimento desta linha de reflexao esta o artigo de Alexandre Duarte (CECS—U. Mi-
nho/IADE/U. Catdlica), “Location as a factor of magnetism for international students: the case
of Portugal”, no qual o autor explora o conceito de esteredtipo, associado a atratividade das insti-
tui¢coes de ensino superior, compreendendo aimportancia das estratégias daquelas institui¢oes
para as decisOes da escolha dos estudantes para viver temporariamente num pais estrangeiro.

Resultante de uma investigacao de Mestrado, a proposta de Deolésio Mendesa, Ana
José e Joaquim Mourato (Instituto Politécnico de Portalegre), para o desenvolvimento de
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uma marca territorial para a Regido Autonoma do Principe (Sao Tome e Principe) apresenta
conceitos e processos ancorados no prisma da marca em “Territorial Marketing in the Deve-
lopment of Sustainable Cities — Proposal for the Autonomous Region of Principe”.

Com uma analise que recai sobre o efeito dos logotipos tridimensionais no processo de
city branding, o artigo “Um ponto de encontro mével: O logétipo tridimensional como centro
simbdlico das cidades”, da autoria de Luis Manhaes Silva; Ana Melo (CECS — U. Minho),
propoe uma reflexao sobre os espacgos das cidades e o papel do design como forma de criar
sociabilidades e relacdes emocionais no processo de constru¢ao de branding das cidades.

Alexandre Duarte (CECS — U. Minho; IADE; U. Catdlica) e Joao Braga (U.Catolica)
apresentam um estudo de caso que nos permite compreender melhor as dinamicas da cria-
¢do de branding territorial em “It’s a Brand? It’s a Place? No, it’s Oporto’s case”.

Com uma pesquisa de base sobre os publicos interessados, associada ao conceito de
place branding, num formato de estudo de caso, Luis Barros e Teresa Barros apresentam
as suas conclusées no artigo “How to internal stakeholders relate with the place brand: The
case of Porto and Sao Jodo da Madeira”.

Em “Design and co-creation in place branding: the case of Porto Alegre”, Paula Mala-
mud, Marco Neves, Gabriel Patrocinio, sugerem a aplicacdao de processos comunitarios
de design ao desenvolvimento de marcas territoriais, atraves do estudo de caso da cidade de
Porto Alegre, no Brasil.

Resultante de uma investigacdo de doutoramento, o artigo “Nation Branding: the im-
pact of Surveillance on a country’s reputation”, de Tarik AlHassan (U. Catolica), Alexan-
dre Duarte (CECS —U.Minho; IADE; U.Catolica) fazem uma analise acerca do fendmenos
que marcam a sociedade contemporanea sobre a vigilancia e como estes estao implicados na
reputagao dos paises.

Por ultimo, no artigo "As grandes ondas da Nazaré apos as ondas pandémicas: caminhos
para a gestdo das marcas destino" Andreia Moura e Joao Morais mostram como uma crise
pode constituir uma oportunidade de reflexao e de inovagao. Por meio de uma analise docu-
mental, os autores mostram as abordagens da marca Nazaré antes e durante o risco pandémico.

Certos de que esta publica¢ao ira contribuir para o crescimento da area Place Branding
num contexto ibérico e latino-americano, incentivando a sua investiga¢ao nos diferentes ci-
clos de ensino (licenciatura, mestrado e doutoramento), incitamos que esta seja a primeira
de muitas publica¢Ges sobre tao interessante, proficuo e eclético dominio cientifico, que se
pauta pela trans- e interdisciplinariedade.

Lisboa, Janeiro de 2022
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