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Resumo: Os novos modelos de gestdo territorial assumem, cada vez mais, o marketing
e o branding territorial como instrumentos potenciadores de desenvolvimento ¢

competitividade.

Numa incursao sobre as especificidades da aplicabilidade destes instrumentos, no
ambito dos territorios, considera-se a extensao e heterogeneidade de actores e redes,
envolvidos no processo, como especificidades ancora deste tipo de trabalho. Neste
ambito, assume-se a sua relevancia e a asser¢ao de que a integragao e envolvimento de
todos esses actores nos processos de planeamento e gestdo de marcas territoriais

contribui significativamente para a sua valorizacao.

Neste contexto, no presente Work in progress inicia-se, sob o conceito de Network
Based Branding, a modelizagdo de uma abordagem processual e colaborativa de
branding territorial, assente na integra¢ao dos diferentes stakeholders no processo de
planeamento e gestdo de marcas territoriais € que explora as suas dinamicas de forma a

potenciar o brand equity dos lugares.
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1.CONTEXTUALIZACAO

As reflexdes contemporaneas sobre a competitividade dos territérios incorporam, cada
vez mais, as potencialidades do marketing e do branding territorial como meios de
impulsionamento para a projec¢do publica dos lugares e consequentemente para o seu
desenvolvimento (Deffner e Liouris, 2005; Van den Berg e Braun, 1999; Bennett e

Koudelova, 2001).

No contexto dos novos paradigmas de competitividade territorial o marketing parece
constituir-se como um elemento natural a incluir nas estruturas e estratégias de gestao
dos lugares. Nas perspectivas de Barke (1999) e Hannigan (2003), a disciplina de
marketing territorial ganha corpo na consequéncia directa de, por um lado, a crescente
extensdo do marketing a actividades ndo empresariais e, por outro lado, as mudangas de
paradigma de gestao territorial que impelem os gestores territoriais a adoptar formulas

de gestdo mais empresariais para o territorio.

Metaforicamente e numa perspectiva de marketing os lugares sdo considerados produtos
para os quais (e a luz de qualquer outra tipologia) se concebem estratégias com vista a
gerir um composto de varidveis (de identidade e promocionais) que prossigam os
objectivos mais latos tragcados para o territorio (Killingbeck e Trueman, 2002; Metaxas,

2002; Kotler et al., 1993).

Nao obstante a consensualidade acerca da aplicabilidade dos pressupostos de marketing
e branding empresarial ao territorio, tomando por base os instrumentos tradicionais de
marketing, o territério é um produto muito complexo que comporta especificidades que
condicionam uma importacdo linear dos pressupostos empresariais e justificam uma

abordagem propria.

Quando em comparagdo, o marketing empresarial concretiza-se sob um espectro de
intervenientes e relagdes muito reduzidos e controlaveis. O contexto empresarial ¢
substancialmente mais delimitado e claro do que a realidade territorial e a interaccao
entre emissores € receptores ¢ mais facilmente orientada e administrada permitindo

abordagens e conceptualizagdes mais delimitaveis das realidades envolventes.
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Um dos aspectos mais axiomaticos dessa peculiaridade reside na complexidade inter-
relacional, interdependéncia e heterogeneidade dos actores envolvidos no contexto
territorial. Os produtos territoriais sdo particularmente intrincados e os emissores e

receptores sao usualmente multiplos e particularmente heterogéneos.

A gestao territorial desenvolve-se num contexto complexo de cenarios e perfis sociais,
econdmicos ¢ politicos dificilmente harmonizéveis e a execugdo territorial encontra-se
muito na dependéncia da actuacdo e do comportamento particular dos individuos e
entidades territoriais agregados ao territério e que de alguma forma influenciam ou sdo

influenciados por este.

As caracteristicas da variedade e complexidade de actores e relagdes, conduzem a que o
sucesso da actuagdo de branding esteja, na nossa perspectiva, amplamente dependente

do seu consentimento, envolvimento ¢ interac¢ao.

2. DA INTEGRACAO DOS STAKEHOLDERS AO NETWORK BASED
BRANDING

Importa no 4ambito do branding territorial ter uma visdo lata, abrangente e integradora
sobre todas as tipologias de actores que, directa ou indirectamente, podem influenciar
ou serem influenciados por uma determinada estratégia de desenvolvimento e promocgao

territorial.

Neste contexto, e pelas limitagdes tantas vezes associadas ao conceito de publicos
defende-se a adopgdo, pela filosofia subjacente, do conceito de stakeholder e da
respectiva Teoria de Stakeholders de Freeman (1984), para referéncia e integragdo na
estratégia de branding, em toda a sua amplitude, dos diferentes grupos de interesse de

um determinado territorio.

O termo stakeholder surgiu pela primeira vez em 1963, num memorando interno do
Stanford Research Institute e € cristalizado por Edward Freeman, em 1984, no cléssico
Strategic Management: A Stakeholder Approach, onde é conceptualizado como “Any
group or individual who can affect or is affected by the achievement of the
organization’s objectives” (p. 46).
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A proposito, o autor desenvolve a referencial Teoria dos Stakeholders onde, com base
na sustentacdo de que as organizagdes devem considerar um largo espectro de
stakeholders e ndo apenas os publicos mais directos e Obvios aquando do
desenvolvimento e implementacdo das suas estratégias, categoriza a abrangéncia de

publicos organizacionais.

E a partir da sua obra de 1984, e da respectiva premissa de que as organiza¢des devem
ter politicas de actuagdo inclusivas de todos os grupos de interesse (stakeholders) nas
suas estratégias de gestdo (por forma a beneficiar habilmente a organizagdo), que o
conceito se desenvolve e ¢ adoptado, de forma recorrente, por diversos campos de

estudo que reconhecem a relevancia deste pressuposto.

De facto, e ainda que inicialmente desenvolvida para o &mbito da gestdo empresarial, ¢
o proprio autor que sugere um aprofundamento da tematica e a sua linkagem e aplicagdo
a outras areas do conhecimento € uma incursdo pela literatura atesta a relevancia e
aplicabilidade do principio da Teoria dos Stakeholders a diferentes areas da gestdo ¢
tipologias organizacionais, inclusive as publicas e ndo lucrativas (Nutt e Backoff, 1992;

Bryson, 1995, 2004).

No ambito da comunica¢do e do marketing ainda que se sustente este principio de
abrangéncia e integracdo de publicos (Grunnig, 1997; Anderson, 1989), olhando os
modelos processuais de edificacdo de estratégias ¢ ainda legitimo e 25 anos depois

denunciar a insipiéncia da sua aplicacao a estas areas (Knox e Gruar, 2007).

Ainda que o principio da teoria esteja parcialmente implicito nas filosofias
contemporaneas de marketing e nas suas abordagens relacionais, este tende a ndo
usufruir das metodizagdes especificas da teoria iniciada por Freeman e continua a ser
parco, particularmente no ambito do marketing territorial, no nimero ¢ dimensdo de
tipologias de stakeholders a envolver nas estratégias de branding ficando, por demais,
restringidos aos publicos finais e relegando o papel de publicos indirectos e
intermediarios ¢ das suas respectivas potencialidades para a edificacio das marcas
territoriais. Por tal, considera-se relevante o aprofundamento e integracdo do principio

da Teoria dos Stakeholders, em toda a sua abrangéncia, ao branding dos lugares.
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Partindo dos alicerces da Teoria de Stakeholders e visando contribuir para uma
orientacdo mais integrada dos processos de branding territorial ascendemos a reflexdo

aos fenomenos de rede e as suas potencialidades para a edificagdo de marcas territoriais.

Assim, assumimos a asser¢dao de que as dinamicas de rede entre os Stakeholders
territoriais contribuem significativamente para a edificacdo e valorizagdo de uma marca

territorial.

Por tal, as estratégias integrantes no processo de branding territorial devem privilegiar a
relagdo com os diferentes stakeholders assumindo o papel que o seu envolvimento e

accdo colectiva podem ter para edificar e valorizar uma marca territorial.

Conceptualiza-se essa orientacdo sob a denominagdo genérica de Network Based

Branding que se define como:

Uma abordagem que releva, no processo de construcdo e gestdo de uma
marca territorial, uma perspectiva colaborativa e integradora dos
diferentes stakeholders territoriais, avocando que as suas dinamicas de
interaccdo potenciam uma optimizacao de processos e comportamentos

valorizadores do posicionamento intencional de um territorio.

Esta perspectiva integradora e de reconhecimento da relevancia dos stakeholders de
interesse visa contribuir para, entre outros, quebrar uma potencial miopia de focalizagao
das estratégias de marketing em publicos exclusivamente finais ¢ em mixes de

comunica¢do demasiado dependentes dos formatos above the line.

Visa implicar mais directamente todos os actores de interesse de um territdrio no
processo de marketing, buscar as potencialidades dos seus relacionamentos ¢ integrar os
seus interesses e comportamentos na edificagdo de marcas territoriais considerando o
poder que a uma abordagem colaborativa tem na criagdo do valor da marca - o

denominado brand equity.
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Com recurso ao contributo de autores como Hakansson et al. (2003) e Johnston e
Aratijo (2002) e Correia (2005), em que o valor capital de um territorio advém das
dinamicas potenciadas pela utilizagdo combinada dos recursos nele disponiveis, reforga-

se que o valor marca estad numa clara dependéncia da constru¢ao de dindmicas de rede.

Na perspectiva de rede, o efeito da accdo colectiva materializado pelos esforgos
conjugados dos actores territoriais ganham animo e propiciam efeitos superiores aos
esfor¢os de cada uma das partes individualmente consideradas e onde cada participante
obtém um retorno superior ao que obteria através da sua accao isolada (Correia, 2005,

p.74).

Nas conceptualizagdes e modelos existentes, no ambito do marketing e branding
territorial € visivel a coexisténcia de uma vasta diversidade de varidveis e enfoques que
remetem para a multiplicidade de actores e relagdes, sem contudo, se assumir essas
relagdes como elementos nucleares nos processos de branding nem concretizar sobre as

suas formas de materializagao.

A excepcdo da-se com o Relational Network Brands de Hankinson (2004) que, ainda
que delimitado ao contexto turistico, aborda a marca territorial no &mbito turistico numa

perspectiva de rede relacional.

Nao obstante, outros contributos subentendem a pertinéncia dos actores e suas
interacgdes no marketing territorial, sem contudo recorrerem aos pressupostos de rede

em toda a sua amplitude.

Deffner e Liouris (2005) reforcam o papel que todos os actores territoriais tém no
desenvolvimento sustentado e promogdo territorial, particularmente das cidades e
Johnston e Arafijo (2002) retratam esta problematica através da nocdo de territorial
operating environments, usando o conceito para espelhar a dimensdo intangivel do

territdrio que respeita as relacdes e interacgdes entre actores territoriais.

Para Metaxas (2002), a eficacia do marketing territorial esta na directa dependéncia do
cumprimento de um conjunto de pré-requisitos que assentam essencialmente nos

conceitos de envolvimento e cooperacdo, onde subentendem a multidisciplinaridade dos
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grupos territoriais como factor critico de sucesso para a implementacao de estratégias

mercadoldgicas eficazes.

Igualmente, num estudo acerca dos factores criticos de sucesso do marketing das
cidades, que teve como estudos de caso as cidades de Helsinquia, Estocolmo,
Copenhaga e Chicago, no seu trabalho de doutoramento, orientado por Philip Kotler,
Rainisto (2003) refor¢a a importancia dos grupos multidisciplinares de planeamento no
marketing territorial. Trata-se de oOrgdos que integram além da autarquia local,
elementos da comunidade empresarial, consultores de marketing e cidaddos e que sdo
responsaveis pelo processo de planeamento e execucdo da estratégia de marketing da

respectiva cidade.

Assumindo o principio da relevancia das sinergias de rede, para a concretizacdo dos
objectivos de uma qualquer marca territorial, considera-se relevante metodizar os
processos de integracdo de stakeholders e de exploracdo relacional com vista a

concretizacdo de projectos de branding territorial eficazes.

3. REPRESENTACAO DE PARTIDA

Pretende-se acompanhar a abordagem conceptual de Network Based Branding,
previamente explanada, de um modelo construido sob processo da Grounded Theory
(Teoria Fundamentada em Dados) que permita, entre outros, sistematizar o processo de
identificagdo e caracterizagdo de publicos, compreender as suas dinamicas, bem como,
contribuir para integrar o principio das dindmicas de redes no processo de construcao e
gestao de marcas territoriais e sistematizar as suas caracteristicas sob a perspectiva da

ac¢ao comunicacional.

O modelo, em working progress, edifica-se a partir da visao dos decisores territoriais e
da dimensdo contributiva dos diferentes stakeholders territoriais, ou seja, sob a
perspectiva emissora da marca territorial, e ndo sob a perspectiva receptora. Tal opcao,

justifica-se pelo facto de ndo estar em causa a analise da imagem dos territorios.
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Os conhecimentos emanados da investigacdo de campo conduzem a conceptualizacao,
sob a forma de modelo, dos imputs mais relevantes de uma abordagem ao branding

territorial edificada nos diversos actores territoriais € nas suas dinamicas de rede.

Seguindo uma linha moderada do método da grounded theory ndo se opta pela
desconstrucao total dos conceitos. Inicia-se, antes, o processo com uma figuracdo de
partida cujos conceitos emanam da exploracdo tedrica e consequentemente das
assergoes iniciais da investigacdo que se constituem como conceitos dncora a explorar

empiricamente de forma a chegar ao modelo de Network Based Branding.

Fig. 1 - Representacdo Conceptual de Partida
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O pressuposto de partida assume a identidade territorial como o conceito ancora do
processo. A identidade de um territorio resulta do conjunto de fendmenos dinamicos
entre os tangiveis territoriais € os sistemas politicos e interacgdes sociais, econdmicas,
tecnologicas das pessoas no espaco. Sendo um fendmeno participado ¢ sobre a
identidade e imagem real que devem surgir as demandas de branding importando que a
formulagao estratégica de marca seja participada pelos stakeholders territoriais cuja

taxonomia € relevante, logo na fase inicial do processo.

No ambito do processo e numa dimensdo mais instrumental importa encontrar formulas

adaptadas de comunica¢do que promovam integragdo ¢ dindmicas motivacionais entre a
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entidade territorial e os stakeholders e entre estes, conducentes a comportamentos
favoraveis e imagens positivas de forma a promover outputs valorizadores da propria

identidade territorial.

Interessa ainda compreender os moldes de engenharia comunicacional reconhecidas

pelos actores como tendo maior potencial de persuasdo e envolvimento

O desenvolvimento do modelo e materializagdo da sua dimensdo processual derivara
dos outputs da pesquisa em campo, sob os pressupostos da Grounded Theory, de forma

a potenciar a integra¢do dos contextos de campo nesta abordagem.

4. INCURSOES OPERACIONAIS

4.1 A Grounded Theory

A constru¢do do modelo dar-se-a sob o pressuposto da concretizagdo teorica baseada
em dados de campo, assente nos contributos de Glaser e Strauss (1967), sobre a

teorizagdo fundamentada em dados (Grounded Theory).

A metodologia da grounded theory teve a sua origem em 1967, quando os socidlogos
Barney Glaser e Anselm Strauss, motivados pela teorizacdo indutiva, sugerem uma
metodologia para a construcdo de concepgdes e modelos tedricos assente em dados de

pesquisas de campo.

Tratando-se de um método cientifico que toma por base um conjunto de procedimentos
sistemdticos de angariacdo e andlise de dados e os gera e valida sob critérios cientificos,
os grounded theorists (Glaser, Strauss, Corbin, entre outros) argumentam a
adequabilidade deste método particularmente em investigacdo e teorizagdo de

fendmenos de espectro alargado e relacional.

Este método que desenvolve, de forma indutiva, teorias sobre fenémenos, tem vindo
crescentemente a ser utilizado em pesquisas cientificas e a sua aplicacdo a um ambito de
branding territorial justifica-se essencialmente pela indispensabilidade de

conceptualizar as dindmicas de rede vividas nas praticas territoriais € de essa
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conceptualizagdo se inserir numa realidade complexa que envolve uma enorme pandplia

de actores e variaveis de interac¢ao.

Trata-se de uma metodologia interpretativa sensivel as praticas colaborativas nos
diferentes contextos e actividades que, através do recurso a um conjunto sistematico de
procedimentos, desenvolve as suas concepgdes a partir dos outputs emanados do campo,
constatados nos dados primarios e secundarios que o investigador extrai no processo, €
sobre os quais desenvolve um processo de entendimento e desenvolvimento

explanatério, com vista a uma estruturagao tedrica final.

Particularmente adequada para a teorizagdo de matérias ainda pouco conhecidas ou, se
conhecidas, que necessitam de novas abordagens, a conceptualizacio modelar assente
em dados resulta no culminar da investigagdo pois, tratando-se de um método indutivo,
¢ partindo do problema de investigacdo e procedendo a recolha de dados que se chega a

compreensdo de determinado fenomeno.

Pelas suas caracteristicas, desde a década de 70 que a grounded theory tem vindo a
constituir-se como um método valido e recorrente da investigagdo em marketing:
“Grounded theory (is) specially appropriate for research in marketing because (it) can
be used to investigate the people oriented aspects of marketing phenomena” (Carson et
al., 2002, p. 146).

O desenvolvimento e aplicacdo do método deve desenrolar-se respeitando os principios
de coeréncia, objectividade e imparcialidade inerentes a este tipo de trabalho e decorre

sob a seguinte decorréncia processual:

Fig. 2 - Processo de Grounded Theory
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A decorréncia (ou sequéncia) processual diz respeito ao mapeamento do percurso e
processos de investigacdo determinados por um encadeamento logico com vista a por
em relacdo os dados recolhidos com as questdes, constructos de investigagdo e as

conclusoes.

No ambito deste processo, a Grounded Theory assume, na selecgido de casos, o principio
da amostragem tedrica, conceito nuclear e fortemente diferenciador desta metodologia e
que se traduz na colecta de dados conduzida por conceitos derivados da teoria evolutiva
e assente no processo de comparacdes, que se caracteriza pela procura de locais, pessoas
ou factos que maximizem oportunidades de descobrir variacdes entre conceitos e de
tornar densas as diferentes categorias, no que respeita as suas dimensdes e propriedades

(Strauss e Corbin, 2008).

O conceito (introduzido por Glaser e Strauss, em 1967) remete, entdo, para a selec¢ao
de unidades de estudo baseadas no interesse das mesmas e nao na sua representatividade

estatistica.

No recurso a este tipo de amostragem o pesquisador interessa-se nao pela cobertura
proporcional de todos os potenciais representantes mas antes por aqueles que melhor

poderao dar contributos para o desenvolvimento tedrico almejado.

De acordo com os autores e pelo principio da grounded theory, os conceitos sdo a base
de construcdo da teoria e porque sdo evolutivos no processo de pesquisa a amostragem
teorica defende que a amostragem ndo pode ser pré-determinada de forma esgotada
antes da pesquisa. Antes, ela podera ir sendo determinada e complementada ao longo da
investiga¢do pelos imputs que vdo surgindo, o que justifica o suporte de métodos

oportunistas e flexiveis (Eisenhardt, 1989).

Dessa forma pretende-se favorecer o espectro evolutivo deste tipo de investigacdo e nao
excluir da andlise varidveis que, no decorrer do processo, surpreendam pela sua
ocorréncia e potencial relevancia e possam vir a dar contributos para a construgdo

teorica.

11
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Por defeito, a delimitacdo da rede deve ser determinada pelo proprio problema de
partida e questdes de investigacdo (Halinen e Tornroos, 2005) e ¢ o potencial de cada

interlocutor que sera determinante para a constituicdo da amostra.

A amostragem teorica ¢ cumulativa e simultaneamente tende a tornar-se mais especifica
pois a uma fase de geracdo de categorias segue-se a sua exploragdo e densificagdo até se

chegar a sua saturacao.

A saturagado tedrica da-se quando se verifica que uma categoria esta esgotada sendo que
novos depoimentos e observagdes ja ndo estdo a acrescentar nada de novo. Nessa altura,
o investigador devera por termo a exploracdo da categoria examinada naquele processo

de amostragem teodrica pois a sua continuagdo ndo trara algo de novo a investigagao.

O principio da saturacao teorica aplica-se, entdo, como critério para interromper a
amostragem e angariacdo de mais informag¢do, pois assume-se que quando se da a
saturacdo tedrica de uma categoria o investigador explorou todos os possiveis imputs da

investigacdo associada a categoria em questao culminando na emergéncia da teoria.

Determinada a primeira amostragem teorica procede-se a angariagdo, recolha e andlise
de dados que culmina nas acepgdes tedricas sendo tal processo replicado até se atingir,
entdo, a saturacao tedrica. O processo compreendido entre estas fases integra a recolha,

tratamento e analise de dados.

Ao levantamento de informacdo e sob o ponto de vista processual segue-se a fase de
tratamento, ou seja, a codificagdo que nas palavras de Strauss e Corbin (2008, p.17)
respeita aos ““processos analiticos por meio dos quais os dados sdo divididos,
conceitualizados e integrados para formar a teoria”, ocorrendo esta em trés dimensdes:

aberta, axial e selectiva (Goulding, 2002)
A primeira fase de codificacdo ¢ a denominada codificagdo aberta em que, de forma

livre, se encontram indicadores de conceitos, que derivam da analise das palavras-chave

extraidas dos dados.
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O segundo nivel de codificagdao ¢ o axial em que, face aos conceitos pré-identificados,

se reagrupam os dados por forma a extrair destes ideias nucleares e dependéncias.

O processo de codificagdo culmina na codificagdo selectiva que consiste no processo
mais abstracto de integragdo e refinagao da teoria e que se da quando se alcanga a

saturacao teodrica.

Respeitadas todas as fases anteriores, o processo para a teorizagdo termina com a
concretizagdo dos imputs dominantes num modelo tedrico final. Um modelo tedrico
fundamentado em dados, emanado das incursdes pelas necessidades, visdes e

contributos dos actores no terreno.

4.2 Pressupostos para a ldentificacdo e Mapeamento de Stakeholders

Assumido o recurso a Grounded Theory uma fase relevante da pesquisa em campo da-
se com a necessidade de identificar e classificar os diferentes stakeholders dos

territorios em estudo.

O perfil das relagdes politicas, econémicas e sociais entre os manifestos e diversos
intervenientes (de caracter publico ou privado) e a forma como estas mudam ou
evoluem ao longo dos tempos podem ser potenciadoras ou inibidoras da iniciativa e da
motivagdo para a ac¢do no espaco, sendo fundamental a no¢do de posicao e fungdo na

rede de cada stakeholder.

A este proposito e reconhecida a relevancia do principio de stakeholders, a evolugio do
conceito tem-se feito acompanhar de diversas metodizacdes que visam contribuir para
operacionalizar o conceito e integra-lo nas diferentes dimensdes de gestdo, oferecendo,
os diferentes autores, diversos padrdes metodologicos para a identificagdo e

mapeamento de stakeholders num qualquer determinado contexto.

A analise e categorizacdo de stakeholders devem ser empreendidas como base de um
processo de estratégia pelos contributos que pode dar para a criacdo de valor e pelo
entendimento do impacto e potencialidades que cada stakeholder pode ter na estratégia

de branding.
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O processo de identificagdo e mapeamento de stakeholders sdo a ancora para o processo
de envolvimento edificado por uma abordagem colaborativa de Network Based

Branding.

Fig. 3 - Triparticéo Processual

Identificacao |

e Output de dados

i
Mapeamento
e Categorizagao
e Fricritizacao
Y

Envolvimento

e Network Based Branding

A identificagdo de stakeholders da-se através dos outputs de dados emanados da
auscultacdo aos responsaveis politicos e de marketing do territorio. Na fase de
mapeamento procede-se a sua categorizacao e prioritizagdo, em fungdo da posi¢do que
cada stakeholder ocupa relativamente a um conjunto de dimensdes com relevo para a

defini¢do da estratégia e nivel de inclusao.

A representa¢do mais comum das categorizagdes de stakeholders surge sob a forma de
matriz que pde em relagdo duas dimensoes de ligagao e classifica os stakeholders em

quatro tipologias. Nesta linha:
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Fig. 4 - Matrizes de Categorizacdo

+
a) Propensos a) Jogadores
b) Marginais b) Apoiantes
c) Ambiguos c) Apoiantes

a) Interesse
b) Positividade
c) Potencial colaboracio a) Eden e Ackermann (1998}
b) Nutt e Backoff (1992)

d) Savege, Nix et al. (1991)

a) Massas a) Impositivos
b) Problematicos b) Hostis
c) Marginais c) Nao colaborativos
: ©
a) Poder

b) Importancia
c) Potencial ameaca

e Eden e Ackermann (1998) assentam a sua categorizacdo baseada numa matriz que
classifica os stakeholders em fungdo do seu poder e interesse em determinada
organizagdo ou projecto dando uma perspectiva sobre o interesse estratégico de cada

categoria.

e Nutt ¢ Backoff (1992) situam-se na importancia de um determinado stakeholder e na

sua positividade relativamente ao topico em analise.

e Savege, Nie et al. (1991) sugerem uma categorizagdo de stakeholders em fungao do
nivel de cooperagdo ou ameaca que pode representar para um e porque se foca no
potencial para ameagar ou cooperar permite melhor perspectivar as dimensdes de cada

stakeholder.

Outros formatos de categorizagdo comuns sdo os formatos tripartidos como os de

Mitchel, Agle e Wood (1997) e Murray-Webster e Simon (2005).

e Mitchell, Agle e Wood (1997) sugerem a classificagdo de stakeholders em fungdo da

posicao que cada potencial stakeholder ocupa na relagdo com trés dimensdes: o poder
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de um determinado tipo de actores para influenciar a organizagao, a legitimidade da sua

relagdo com o territorio e a urgéncia intrinseca aos interesses desses actores.

e [gualmente numa categorizagao tripartida, Murray-Webster ¢ Simon (2005)
consideram que as dimensdes a relevar no mapeamento de stakeholders séo o poder, a
atitude e o interesse, sendo da relagdo entre estas dimensdes que surgem as categorias

de stakeholders propostas pelos autores.

Estas tipologias constituem-se como base de abordagens mais integradas como a
disponivel no software de gestdao Stakeholder Circle, de Bourne (2007) e que sdo mais

integradas e integradoras de visdes multi-perspectivistas.

Nao obstante o modelo adoptado, as dimensdes mais frequentemente utilizadas na
classifica¢do de stakeholders sdo o poder, o interesse e o apoio. No caso do territorio,
considera-se adequado o alargamento das dimensdes em consideracdo para uma

categoriza¢do mais adaptada aos contextos e necessidades de branding territorial.

Assim, definem-se como relevantes para a categorizagao e prioritizagdo de stakeholders

8 dimensdoes:

Fig. 5 — DimensGes para Mapeamento

INSTITUCICOMNALIDADE S PODER S PROXIMIDADE
INTERESSE ~_ APOLO
POTENCIALIDADE PROJECCAO —_ RECIPROCIDADE
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As classificagdes, de cada stakeholder ¢ em cada dimensédo, devem derivar dos outputs
dos actores e das suas percepgoes e a classificacdo de cada actor serd materializada em
grading, relativamente a cada dimenséao, de forma a resultar na concepgao dos mapas de
stakeholders ¢ culminar na taxonomia de stakeholders — instrumento fundamental no

processo de Network Based Branding.
5. ASSERCOES FINAIS

Uma abordagem de Network Based Branding assenta na inclusdo dos stakeholders, de
forma participativa nos processos de branding e na exploracdo das suas dinamicas rede
de forma a potenciar uma mais efectiva actuagdo de branding assumindo os actores

territoriais como co-autores da identidade e imagem de um territério.

Assim, o comprometimento e participacdo dos actores ao longo do processo de
edificacdo e sustentagdo da marca deve ser mapeado sob pena de se tornar abstracto e
disperso tornando-se fundamental a clara identificagdo dos seus pontos de vista e
incorporagao dos mesmos na discussao acerca das decisoes chave relacionadas com a
marca territorial, bem como, um trabalho que vise a geracao de consenso e engajamento
relativamente a visdo da marca e principais linhas estratégicas definidas para a

materializa¢do dessa visao.

Neste ambito importa, no ambito do trabalho em terreno entender:

- Até que ponto os seus projectos integram esta orientagao;
- Qual o potencial desta orientagcdo nos seus projectos particulares;
- Qual a distancia que separa estes dois pontos;

- Como se pode materializar uma orienta¢do de Network Based Branding.
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