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RESUMO

A cidade actual estd, de certa forma, ligada a um conceito de economia do
conhecimento, sendo os processos de aprendizagem colectiva, cumulativa e localizada,
uma nova marca para cidades e territérios. Da relacdo entre a criatividade, o
conhecimento e as infra-estruturas fisicas poderd emergir o conceito de cidade
inteligente, que passard pela criagdo, nos territérios locais e regionais, de estruturas
capazes de promover e assegurar uma aprendizagem colectiva e de desenvolver
territorialmente o conhecimento integrando as questdes territoriais e cruzando o digital

com o real.

Neste quadro, os territérios assumem uma estreita necessidade em desenvolver
estratégias de afirmacgdo, promog¢do e mobilizacdo de recursos diversos procurando
atrair e fixar bens, capital humano, recursos financeiros e investimento, pois s6 desta
forma os territérios serdo competitivos num “mercado global”. Interessa-nos, assim,
discutir as cidades e territérios do conhecimento no contexto do seu funcionamento
como matrizes para o desenvolvimento de processos estratégicos de marketing
territorial, baseados na aposta em diferentes esferas da cidade e em elementos-chave
como as redes, a lideranca, os recursos humanos quantificados em capital intelectual,
isto €, nos fluxos de conhecimento. Deste modo, no contexto das estratégias de
marketing aplicadas ao espaco urbano, este tem que apostar na nova era da informacao,

conhecimento e comunicac¢do, pois estes sdo essenciais para o desenvolvimento,
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competitividade e imagem da cidade num mundo cada vez mais competitivo e global,

determinado e diferenciado pelas suas vantagens especificas.

1. INTRODUCAO

Segundo Castells (2002), a actual revolucdo tecnoldgica € caracterizada pela aplicacdo
do conhecimento e da informacdo num “ciclo de realimentacdo” cumulativo entre a
inovacdo e o seu uso. O conhecimento e a informagao sdo, assim, factores centrais na
modernizacdo, progresso e desenvolvimento actual das sociedades. Observa-se, de
acordo com Sassen (2001) que fenémenos como a globalizagdo e a emergéncia de
redes, contribuem para produzir uma ‘“nova espacialidade dos territérios”. A economia
tem vindo a alterar-se, as proximidades perdem importancia e a prépria no¢ao de espaco
modifica-se, surgindo, deste modo, novas formas de acc¢do sdécio-econdémica que

caracterizam a emergéncia da nova economia.

Na actualidade, as cidades e os territérios adquirem uma dimensao intangivel, fruto do
reconhecimento dos novos papéis dos individuos no processo de criacao de valor. Os
novos desafios econdmicos e sociais conduzem a novas politicas no que diz respeito a
gestdo territorial. Nas cidades e territorios do conhecimento a criacdo de riqueza
decorre fundamentalmente da capacidade relacional de individuos e de instituicoes e
da sua capacidade para gerir os meios e recursos existentes no territorio (SERRANO,
GONCALVES e NETO, 2005: 13). Tendo como pressuposto o novo conceito de
cidade, a tecnologia e o conhecimento devem ser encaradas como responsdveis pela
alteracdo fisica, econdémica e social dos espacos urbanos, isto é, a possivel criagdo de

espacos inteligentes.

No quadro do desenvolvimento territorial, todo o conjunto de estratégias relacionadas
com a cidade inteligente, ttm que ser vistas segundo uma perspectiva interactiva e
desenvolvidas de forma integrada pelos diferentes actores. Cada vez mais, no actual
contexto socio-econdmico, as vantagens competitivas dos territorios apenas poderdo ser
retiradas da aposta e valorizacdo dos recursos imateriais, no conhecimento, no capital
humano, na transferéncia de informacdo e na capacidade do territrio inteligente em

mobilizar ac¢des e decisdes planeadas e sustentadas no tempo.
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Nesta esfera de andlise aparece-nos o marketing adaptado aos territorios, cuja
importancia terd, impreterivelmente, de estar ligada a um planeamento estratégico
pensado e integrado, ultrapassando “modas” e tendéncias generalistas para as cidades e
territorios. Deste modo, os diferentes contextos ditam as especificidades dos territérios,
envolvendo a questdo do desenvolvimento da inteligéncia territorial muito para além da
esfera da publicidade e do marketing. Isto é, o marketing adaptado ao territério
pressupde, obrigatoriamente, desenvolvimento territorial e econdmico, desta forma,
podera contribuir validamente para a promocao, afirmacao e desenvolvimento de cidade

e regido inteligente quer no dominio tangivel, quer na dimensao intangivel.

2. A CIDADE, A INOVACAO E A NOVA ECONOMIA DO CONHECIMENTO

2.1. As novas tecnologias, o conhecimento, a nova economia e o espaco urbano:

elementos e contextos para uma mudanca global

A nova economia, orientada pelos recursos digitais emergentes, pode ser apelidada de
economia do conhecimento, centrada nas institui¢des, pessoas e na transferéncia de
informacao/tecnologia, métodos e processos de aprendizagem e de conhecimento. Este
grupo de estratégias aparece, nos dias de hoje, como um forte veiculo para a criagdao de
riqueza centrada no individuo, potenciando o seu poder cientifico e produtivo
(GREGERSEN e JOHNSON, 1997; CASTELLS, 2000; LUNDVALL, 2000;
SERRANO, GONCALVES e NETO, 2005). A relacdo entre a tecnologia e o espago
urbano levou a uma “metapolizacio” da cidade e as TIC’s revolucionaram e
condicionaram as dindmicas econdmicas, sociais e organizacionais da cidade, tornando-
a mais dependente do conhecimento do que das maquinas, surgindo, assim, a concep¢ao

de uma cidade baseada no conhecimento.

Segundo Lundvall (2000), esta nova forma de fazer economia tem alterado as diversas
dindmicas, tornando o ‘“conhecimento como o mais importante recurso e a
aprendizagem o mais importante processo economica”, reflectindo-se, crescentemente,
de forma territorializada e fortalecendo a preponderancia da localizagcdo. Nos dias de
hoje, praticamente todas as economias tém como base o conhecimento, todas elas
dependem de estruturas de conhecimento e de recursos humanos capacitados,

formulando e potenciando vantagens competitivas (GREGERSEN e JOHNSON, 1997).
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Deste modo, numa economia deste tipo € natural que exista um elevado nivel de
conhecimento, elevados graus de aprendizagem, difusdo e renovagdo, caracteristicas que
mantém a economia competitiva pois a sua capacidade inovadora € constantemente

reforcada.

Na esfera da relacdo entre o territério € o conhecimento, observa-se uma estreita
complementaridade, onde o processo de desenvolvimento territorial apresenta (ou deve
apresentar) elementos como “a inovagdo e capacidades de adaptacdo e regulagcdo”
(COOKE, 2002), bem como conhecimento localizado e transferivel. O reflexo do
conhecimento tacito no espaco territorial pode passar pelo conceito de “meio inovador”
(COOKE e MORGAN, 1994), resultado de processos de aprendizagem colectiva e

também pela capacidade criativa e de inovagao nas suas diferentes vertentes.

A cidade, no quadro da nova economia global, surge como o expoente mdximo de
desenvolvimento e progresso econdmico e tecnoldgico, pois tem a capacidade de
manusear, mover ¢ combinar conhecimento recorrendo a diferentes redes e fontes.
Acresce que dispde de diferentes processos de inovagdo, recursos inovativos e formas
organizacionais competentes e coesas, que revelam, por si s6, uma infra-estrutura de
conhecimento que suporta facilmente a aprendizagem e a inovacdo (GREGERSEN e
JOHNSON, 1997). A cidade revé-se numa identidade prépria e numa “cultura do
conhecimento” (GREGERSEN e JOHNSON, 1997) localizada, firme e assente em
elementos como as infra-estruturas, o capital humano, as indudstrias de base tecnolédgica
e a formacdo/educagcdo. No fundo, “o conhecimento € a nova marca para cidades e
territérios” (SERRANO, GONCALVES e NETO, 2005: 11). Neste sentido, a
articulacdo estratégica entre os actores regionais deve valorizar e integrar este recurso

nas dinamicas da economia global, endogeneizando-o para criar valor.

2.2. Do tangivel ao intangivel: as cidades e territérios do conhecimento como novas

estratégias de desenvolvimento territorial

No quadro da relagdo estreita entre o tangivel e o intangivel e entre a criatividade, as
infra-estruturas e o conhecimento, surge-nos o conceito de cidade inteligente como fase
posterior a cidade digital e como expoente maximo do cruzamento entre as dimensodes

real e virtual. Estes territorios estdo dotados de um meio de informacao, cientificidade e
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inovagdo, e, sio receptivos a mudanga imposta pela informacao e globalizacdo, sendo a
sua flexibilidade reflectida no espago. Os territérios do conhecimento, a luz de uma
comunidade do conhecimento, aparecem como espacos geograficos complexos,
formados por cidades e regides de influéncia, onde a tecnologia e conhecimento fluem

com maior facilidade, na perspectiva da produgio, uso e disseminacao.

Deste modo, Florida (1995), considera que as learning regions’ sio pontos nodais para
a criacdo de conhecimento, aprendizagem na nova era do global e do capitalismo
baseado no conhecimento, funcionando como colectores e locais de armazenamento de
conhecimento e ideias que proporcionam as infra-estruturas e a atmosfera fundamental a
circulacdo e desenvolvimento do conhecimento, das ideias, da aprendizagem e da
inovacdo. Este conceito, que se inscreve no paradigma da economia do conhecimento,
demonstra ser um pilar fulcral na passagem de centro do conhecimento da empresa para

o territdrio, valorizando-se o segundo em detrimento da primeira.

Consideramos, com base em Komninos (2002), uma cidade e/ou territério inteligente
quando a existéncia ou criagdo de um espaco digital/virtual estd relacionado com uma
comunidade de pessoas e produtores real, caracterizados por um elevado nivel de
instrucdo, tecnologia, conhecimento e uso de inovacgdes. Logo, as aplicacoes
tecnoldgicas t€m que ser implementadas a par de “ilhas de inovac¢do” reais onde os
territérios inteligentes assumam, em si mesmos, duas componentes principais: por um
lado, uma comunidade humana, definida geograficamente, em que se desenvolvem
redes econdmicas, sociais, institucionais e de informagdo que potenciam o
conhecimento e a inovacao; e, por outro, um conjunto de infra-estruturas baseadas nas
TIC’s e uma diversidade de instrumentos que optimizem a gestdo do conhecimento, o
desenvolvimento tecnolégico e a inovacdo, bem como todas as acgOes, limites e

contextos do ciberespaco e das plataformas digitais.

A cidade inteligente, no quadro actual, pode ser considerada uma ilha (comunidade) de
inovagdo tecnoldgica que integra as funcoes de desenvolvimento de inovacdo, reais e
digitais/virtuais (KOMNINOS, 2002:201), ou, noutra perspectiva, um conjunto de

“ilhas”, onde as suas funcdes se prendem com a producdo de conhecimento (I&D),

3 FLORIDA (1995) — “Towards the Learning Region” Futures, 27(5) — Primeira referéncia aos territérios do conhecimento sob a
designac@o de learning regions.
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transferéncia de tecnologia, entre outros, sendo estas funcdes desenvolvidas em ambos
0s espacos, com interac¢ao directa dos individuos no espago real e, através das TIC’s,

no espaco virtual.

3. O MARKETING TERRITORIAL NO QUADRO DOS TERRITORIOS DO
CONHECIMENTO

3.1. O desenvolvimento e o marketing adaptado aos territérios: da abordagem

tradicional a leitura territorial

Hoje em dia, a cidade inteligente e a aposta no conhecimento, em consonancia com a
utilizacdo de tecnologias de informag¢do e comunicacdo, t€m diferentes conotacdes
daquelas que foram referenciadas na sua génese, ndo se podendo negar que, tanto o
conceito de digital, como o de inteligente e da utilizagdo TIC’s no espaco urbano sdao
pilares estratégicos de desenvolvimento. Porém, na actualidade, algumas das cidades
utilizam estas estratégias para mera valoriza¢do da sua imagem e segundo uma “moda”
imposta. Por exemplo, no caso de algumas camaras municipais e entidades, o seu sitio
Web e as ligacdes que se realizam dentro das suas institui¢des, ndo tém qualquer
utilidade funcional, passando a cidade digital e a cidade inteligente de estratégias de

desenvolvimento para objectivos de marketing de forma ndo integrada.

Todavia, as cidades e as regides coabitaram, desde cedo, com as 16gicas de mercado e
com os principios gerais do marketing, espacos que se reflectiam como conglomerados
de relagcdes entre empresas, instituicdes, residentes e visitantes. Contudo, apesar da sua
tendéncia para produto, o marketing tem vindo a ser utilizado como ferramenta de
promocao econdmica das cidades, na realiza¢do de grandes eventos, em reestruturagcoes
urbanas profundas e para a promog¢do turistica dos territdrios, das empresas e das
pessoas. Apds a fase em que o marketing dos territérios simbolizava promocao dos
lugares, observa-se que os territérios, no decorrer do tempo, tentam assumir
caracteristicas especificas e especiais num processo de competitividade acrescida e
global (CIDRAIS, 1998: 15). Deste modo, o marketing territorial afirma-se como um
processo de gestao territorial, de descentralizacao de poder e busca de desenvolvimento
local, sendo um integrador das vantagens competitivas do lugar numa Optica de

desenvolvimento sdécio-econémico e territorial (CIDRAIS, 1998K; KOTLER,
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ASPLUND, REIN e HAIDER, 1999), a semelhanca do que se encontra na génese do
conceito de cidade inteligente.

O “place marketing”, (“city marketing”, “marketing territorial”, “marketing urbano”,
“marketing do lugar”, entre outras denominagdes) surge como um dos elementos
centrais do planeamento estratégico das cidades e regides, partindo das suas
singularidades e especificidades, integrando-as e projectando-as num contexto global de
competitividade, tendo em conta a sua vocacao e visao, promovendo-as e afirmando-as.
Segundo Cidrais (1998), os agentes territoriais assumem aqui o papel mais importante
para o desenvolvimento local, na concertagdo de ac¢des, na salvaguarda de recursos e

na proliferacao de dindmicas assentes numa forte organizagao das inter-relagdes.

Neste sentido, o marketing territorial tem vindo a ser discutido por inimeros autores
(ASHWORTH e VOOGD, 1990; HOLCOMB, 1993 e 1994; KEARNS e PHILO, 1993;
KOTLER, 1993; PADDISON, 1993; SADLER, 1993; NOISETTE ¢ VALLERUGO,
1996; CIDRAIS, 1998; GOLD e WARD, 1999; KOTLER, ASPLUND, REIN e
HAIDER, 1999; BENKO, 2000; MURRAY, 2001; VAN DEN BERG, BRAUN e
OTGAAR, 2002), definindo-se a partir de duas grandes aproximagdes. Segundo Kearns
e Philo (1993), uma primeira, vé o marketing territorial como parte de uma nova
economia politica para as cidades e regides, e, por outro, a segunda perspectiva, como
estratégias mais prdticas que transportam o marketing tipicamente empresarial para a
cidade. Contudo, € possivel uma conjugacdo entre as duas visdes, presente na recente
transformagao na governancia urbana e no envolvimento da esfera empresarial e de
mercado nos processos de desenvolvimento local, por exemplo, através da promocao do

lugar.

Deste modo, o marketing adaptado ao territorio reflecte-se num conjunto de actividades
cujo objectivo se prende com a optimizacdo das funcdes urbanas, caracteristicas e
condicdes, quer para os seus habitantes e para as empresas, quer para 0s seus turistas,
visitantes ou investidores, sendo encarado como um conjunto de actividades de suporte
ao desenvolvimento de um lugar, regido ou pais através da melhoria da sua capacidade
concorrencial (colocando o territério “no mercado” ou fortalecendo o seu “ranking” e

2

posicdo no mesmo). E, assim, para os diferentes territérios, uma matriz de



Actas do V Coléquio da Associagdo Portuguesa de Desenvolvimento Regional (APDR): “Recursos, Ordenamento, Desenvolvimento”.
APDR e Escola Superior de Tecnologia de Viseu, 15 a 17 de Setembro de 2006.

desenvolvimento sustentado assente num plano estratégico previamente delineado e

COE€SO0.

Na perspectiva do marketing territorial e/ou urbano, a associacdo entre a “venda dos
lugares” (KEARNS e PHILO, 1993) e a cidade traduz-se num incremento da
comodidade dos espacos e dos seus individuos, sendo os lugares invélucros de potencial
social e econdmico em constante competitividade com outros mercados abertos, com
partilha de capital e inovacdo. De forma a suportarem a elevada competitividade, a
gestdo urbana terd que se organizar eficientemente e aceder a estratégias orientadas pelo
marketing numa linha de competicdo e interdependéncia entre cidades num contexto de

internacionalizagdo e alargamento das escalas espaciais das relacdes econdmicas.

A necessidade de analisar o potencial e a projeccdo para o desenvolvimento dos
diferentes territérios, leva-nos a adopcdo de estratégias de planeamento estratégico de
base territorial e recurso a perspectiva do marketing. Segundo Benko (2000), a medida
que a rivalidade e a competitividade entre as cidades e as regides se vai incrementando,
a importancia da renovacao das estratégias de comunicacgdo e dos fundamentos sociais e
econdmicos vai aumentando. A mundializacdo, a extensdo das diferentes competéncias
e todo o desenvolvimento tecnolégico aumentam, de forma exponencial, o valor do
“local” e, consequentemente, a necessidade de o valorizar, por exemplo, através do

marketing territorial.

A passagem conceptual de um desenvolvimento mais abrangente para um
desenvolvimento mais local despertou-nos para espagos econdémicos locais diferentes e
para diversas estratégias de valorizacdo dos seus recursos, colocando-os numa linha de
maior competitividade e competéncia. A emergéncia nos espacos locais de uma
“especificidade territorial”, cria dindmicas que se prendem com a constatacio de saberes
e conhecimento ticito, com as decisdes. Desta forma, as especificidades territoriais sao
elementos essenciais na constituicdo das vantagens competitivas da cidade. No que
concerne a valorizagcdo dos territorios (cidades ou regides), os actores tém um grande
interesse em dar a conhecer as especificidades territoriais no campo do marketing

(BENKO, 2000: 4).
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3.2. O planeamento estratégico e o marketing urbano: relacées, dependéncias e

potencialidades

O “place marketing” surge como um dos elementos fulcrais do planeamento estratégico
das cidades e regides. Segundo Cidrais (1998), os agentes territoriais assumem aqui O
papel mais importante para o desenvolvimento local, na concertacio de acg¢des, na
salvaguarda de recursos e na proliferacdo de dinamicas assentes numa forte organizagao
das inter-relagdes. Considera-se marketing territorial um instrumento de apoio as
estratégias de desenvolvimento das cidades e das regides que se integra numa ldgica
racional de capitalismo flexivel em que o “cruzamento entre o imaterial (comunicagdo e
conhecimento) e as pessoas” (CIDRAIS, 1998). Este autor defende que a perspectiva de
marketing, os seus instrumentos e a sua abordagem podem ser adaptados a situacdes
concretas, com diferentes modelos para a promog¢do e gestdo do territério e, pode na
nossa opinido, ser uma segunda estratégia para a combinacao dos conceitos de digital e
inteligente no intuito de acc¢ao territorial. O marketing territorial e/ou urbano constitui

uma nova etapa na evolucao do denominado marketing “classico”.

O marketing adaptado aos territérios pode ser entendido como uma perspectiva
sistémica de andlise de um conjunto de ac¢des que revalorizam a dimensdo humana e
analisa o territério integrado numa rede de competitividades a diferentes escalas,
confrontando ambientes externos e internos. Encara-se como algo espacializado que
intervém no dominio espacial e geogrifico como uma espécie de estratégia de
desenvolvimento, isto é, como um processo dindmico de accdo baseado numa
perspectiva de «comunicacdo global» que pode resultar numa mudanca cultural no
sentido da competitividade territorial sem desvalorizar os tracos de identidade
territorial mais valiosos (CIDRAIS, 1998). Desta forma, o marketing do territério pode
ajudar a desenvolver meios inovadores e a atrair os individuos e as organizacgdes

capazes de acrescentar valor aos territorios, no espaco urbano real e digital.

O marketing territorial, encarado como um conjunto de actividades de suporte ao
desenvolvimento de um lugar, regido ou pais através da melhoria da sua capacidade
concorrencial é, para os diferentes territérios, uma alavanca de desenvolvimento
sustentado. Este, assume-se como uma funcdo que contribui para o desenvolvimento

equilibrado de um local a partir da interpretacao das suas caracteristicas e da criagdo de
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uma oferta que satisfaca determinados segmentos da procura, através da criagdo de um
valor positivo, de uma vantagem competitiva, sendo, por outro lado, uma prética de

promocao territorial destinada a aumentar a popularidade e a notoriedade dos lugares.

Em suma, o “place marketing” (entre outras denominagdes) € considerado um conjunto
de competéncias através das quais se torna possivel: compreender a oportunidade
competitiva do contexto geografico; definir uma orientacao estratégica eficaz em fungao
de uma determinada oportunidade e dos agentes envolvidos; estimular a actuagdo e
realizar intervengdes; € comunicar com os atentes actuais e potenciais. Considerando o
planeamento estratégico como um conceito previamente adquirido, um instrumento que
oferece uma visao global e inter-sectorial a longo prazo, que formula objectivos e centra
recursos em dominios criticos, € fulcral que o marketing territorial seja um dos seus
complementos e os seus objectivos, que se tornem objectivos de desenvolvimento
socioecondmico (figura 1) para diferentes segmentos, esferas e elementos da cidade do

conhecimento.

Objectivos de Desenvolvimento

Econdmico-Social

P to Estratégi Objectivos do Marketing Territorial

Figura 1. Planeamento como factor instrumental das estratégias de marketing territorial no contexto do planeamento estratégico

Fonte: Autores

Hoje em dia, o marketing territorial passa a ser visto como uma parte fundamental do
planeamento urbano e territorial, requerendo maior flexibilidade, sendo mais do que a
“venda dos lugares” e representando uma ideologia e uma orientacdo muito acima da
ideia de produto (CIDRALIS, 1998: 17). No contexto das grandes revitaliza¢des urbanas
e eventos, o marketing urbano tem ajudado a promover a transformagdo e legitimagcdo
das mudancgas territoriais necessdrias a integracdo no sistema-mundo (CIDRAIS,
1998:17). Esta vertente do marketing territorial assume, ainda, o papel de promover o
desenvolvimento sustentavel de um territorio, tentando melhorar o seu ambiente, a

qualidade de vida e a gestdo coerente dos seus recursos materiais € imateriais.
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Segundo alguns autores (HOLCOMB, 1993 e 1994; KEARNS e PHILO, 1993;
KOTLER, 1993; KOTLER, ASPLUND, REIN e HAIDER, 1995 e 1999; CIDRALIS,
1998; VAN DER BERG, BRAUN e OTGAAR, 2002), os processos, accdes e
estratégias de marketing territorial desenvolvem-se na complexidade de um sistema
territorial onde se integram diferentes actores com géneses, caracteristicas e
posicionamentos diferentes. Neste contexto territorial, existem diferentes relacdes que
se desenvolvem em torno desta rede de actores (parcerias, cooperagdo, competitividade,
concorréncia, conflitualidade). Neste sentido a articulacdo, cooperacdo e organizagcao
entre os agentes (por exemplo, os diferentes elementos e actores das cidades e regides
do conhecimento, desde os parques de ciéncia e tecnologia, as empresas, aos
investigadores e as entidades publicas) em busca de um tunico fim € fundamental na
busca de uma posi¢ao assumida para o territério, sendo este quadro um dos vectores-

chave das estratégias de marketing territorial.

No que se refere ao “posicionamento” dos territdrios, este define-se tendo em conta
quatro grandes aspectos determinantes: a vocagdo (dominio/campo para qual o territério
estd voltado ou direccionado), a capacidade (esta relacionado com a capacidade ou
condi¢Oes que se tem para manter a posicao definida), o ambiente (caracteristicas fisicas
do territério) e a coeréncia (tem a ver com todos os outros aspectos, pois tudo tem que
ser coerente) (figura 2), tendo como pressuposto a forma como se € percebido ou como
ser quer ser percebido pelo utente, cliente ou segmento, relacionando-se fortemente com
a imagem e identidade de um territério. Assim, torna-se importante definir os critérios
de posicionamento, construir um mapa cognitivo para esses critérios, colocar o0s
territorios concorrentes no mapa, individualizar os espagos mais vantajosos e escolher a
posicdo, verificando a validade e exequibilidade da escolha de posicionamento.
Todavia, este posicionamento, como ja foi referido, apesar de ter uma singularidade, iria
despoletar outro tipo de desenvolvimento para além do tecnolégico e do conhecimento,

isto €, um desenvolvimento mais abrangente e integrado.
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CAPACIDADE

Figura 2. Posicionamento no Marketing Territorial

Fonte: Autores

No fundo, o marketing territorial considera os territdrios enquanto membros de um
grande conjunto global, nacional, regional e local que se constitui como mercado de
bens, servicos, ideias e conhecimento, sendo desta forma uma possibilidade para o
planeamento das cidades inteligentes que temos vindo a apresentar. Para Noisette e
Vallérugo (1996) o marketing territorial assume um cardcter mais adaptado ao espaco
urbano, designando a andlise, a planificacdo, a execucdo e o controle de programas
publicos e privados para desenvolver o territério. A sua finalidade ¢é, por um lado,
responder ds necessidades das pessoas e do seu territorio e, por outro, melhorar a

curto e longo prazo a qualidade e a competitividade global da cidade no seu ambiente

concorrencial (CIDRAIS, 1998: 19).

Para as empresas o marketing tem o objectivo de se colocar na éptica do consumidor,
mas para as cidades, para os seus governos locais, planeadores, instituicdes e
responsaveis, o marketing tem objectivos diferentes. O seu principal objectivo é a
promog¢do da prosperidade da comunidade urbana (VAN DEN BERG e BRAUN,
1999: 992), apostando na inovacdo, no conhecimento e na formacao para direccionar as
diferentes estratégias para a valorizagao e promog¢ao da cidade. Partindo do facto de na
actualidade as cidades serem cada vez mais globais, inteligentes e competitivas Kotler,
Asplund, Rein e Haider (1999), sublinham que o marketing adaptado ao territério pode
ser a clivagem que diferencie as cidades, na atraccdo de investimento, empresas e
conhecimento, sendo este grupo de instrumentos uma “arma contra a competicao entre

cidades”.
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Segundo Padison (1993), o conceito de marketing nas cidades tem-se tornado
exponencialmente importante para o incremento da sua competitividade e visibilidade,
contendo varios objectivos, como o aumento da sua atractividade (financeira,
econdmica, social, etc.), o investimento e melhoria da sua imagem. Noutra perspectiva,
Kotler, Asplund, Rein e Haider (1999), evidenciam as questdes relacionadas com a
atractividade, a criacdo de incentivos e a promog¢do dos valores e imagem da cidade,
para que possam ser elementos essenciais para a criacdo de vantagens competitivas. A
questdo do marketing territorial/urbano reside na criatividade e nas boas ideias, nos
grupos alvo e nas novas tecnologias e estratégias de informac¢do e comunicagcdo (VAN
DEN BERG e BRAUN, 1999). A cidade, neste contexto, exprime-se em diferentes
dimensdes: em diferentes consumidores, em véarios produtos, nas combinacdes de

produtos e na prépria cidade vista como um produto territorial.

3.3. O marketing dos territorios, a organizacdo, a imagem, a comunicacio e a

promocao (in)sustentavel das cidades e/ou regioes

O marketing nas cidades estd relacionado com estruturas organizadas, associadas a boas
ideias, ao conhecimento, a inovacdo e a adaptacdo dos principios do marketing as
praticas, processos e quotidiano das cidades. Segundo Van Den Berg, Braun e Otgaar
(2002), com base em estudos realizados em algumas cidades europeias (Antuérpia,
Bilbau, Bolonha, Munique, entre outras), confirma-se que a capacidade organizativa é
indispensdvel para uma gestdo urbana sustentada e para um denominado marketing do

lugar, ou por outras palavras, territorial e/ou urbano.

Segundo Kotler, Asplund, Rein e Haider (1999), as questdes relacionadas ao marketing
territorial sdo delegadas, na maior parte dos casos, a organizagdes e entidades privadas,
podendo, por outro lado, resultar igualmente da relacdo entre entidades publicas com a
comunidade, bem como outras parcerias com o sector empresarial e financeiro, o
governo, fundagdes e organizagdes locais. Estes instrumentos de marketing obrigam os
espacos metropolitanos e a cidade a terem uma grande capacidade organizativa (VAN
DEN BERG; BRAUN e OTGAAR, 2002: 6), isto é, interrelacionar os diferentes actores

envolvidos, definir politicas, criar novas ideias e novos rumos de desenvolvimento.
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A relagdo entre a cidade inteligente e este marketing territorial depende de uma visao
estratégica, das condigdes espaciais e econdmicas, da lideranga, do suporte politico e
social e da performance destas regides do conhecimento, quer ao nivel real quer na
dimensao virtual, em diferentes esferas de accdo (econdmica, social, organizacional,
entre outras) (figura 3). Considerando a capacidade organizativa como a capacidade de
envolver os diferentes actores e, com a sua contribui¢do, criar novas ideias, desenvolver
novas politicas e implementa-las para um desenvolvimento mais sustentado, temos que
considerar a existéncia de alguns factores determinantes que contribuem para estas
dindmicas: a organizacdo administrativa; as redes estratégicas; a lideranca; a visdo e
estratégia; as condi¢Oes espacio-econdmicas e o suporte social (VAN DEN BERG e
BRAUN, 1999) (como é exemplo a campanha de marketing territorial “YORKSHIRE
FORWARD?”, que reflecte um planeamento integrado em diferentes campos: no

turismo, inovagao, conhecimento, comércio, industria, investimento, entre outros).

Lideranca
Suporte Politico
. »| Suporte Social € — — ——. _

Condicdes Espacio-Econémicas

v

——_—— === | Visdo e Estratégia | — — — — — — —- -
A

\

Redes Estratégicas

| |
! !
! i !
| |
| |

Sector Ptblico Sector Privado

] Performance i -

Figura 3. Os elementos da capacidade organizativa

Fonte: Adaptado de VAN DEN BERG; BRAUN e OTGAAR, 2002

A cidade é, na sua generalidade, confrontada com diferentes tipos de escolhas quando
inicia um processo de marketing territorial, definindo-se, segundo Kotler, Asplund,
Rein e Haider (1999), quatro principais estratégias territoriais: marketing de imagem; o

marketing de atrac¢do; o marketing das infra-estruturas e o marketing das pessoas.
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No que se refere ao “marketing de imagem”, pode-se analisar mediante diferentes
perspectivas, uma, onde a imagem atractiva e outro, onde é muito pouco atractiva,
sendo as consequéncias danosas para o desenvolvimento territorial. Neste sentido,
quando falamos em marketing de imagem, existem cidades que t€ém imagens fracas,
resultado de estratégias de marketing territorial mal concebidas (ou inexistentes), ou de
apenas se inserirem num contexto demografico, econémico e social desfavoravel. Por
outro lado, cidades como Frankfurt, Genéve, Veneza, entre outras, t€ém imagens

positivas, ndo necessitando de mudancas na sua imagem, sendo que o desafio é explorar

e manter essa imagem de forma durdvel e sustentada.

Uma outra esfera definida por Kotler, Asplund, Rein e Haider (1999), prende-se com o
« ) -~ ) . _— . .

marketing de atrac¢do”. A simples imposi¢ao ou vulgarizacdo de uma imagem urbana
ndo torna uma cidade atractiva, devendo ser complementada com outro tipo de
atraccoes (naturais, turisticas, etc.). Dos elementos historicos aos culturais, a cidade tem
que desenvolver uma série de instrumentos que lhe permitam obter uma imagem de
marca, sendo que com a existéncia das novas tecnologias de informag¢ao e comunicagao
lhes seja mais facil promover festivais culturais, eventos desportivos, museus,

monumentos, actividades econdmicas, entre outros.

Um outro tipo de estratégia territorial € o “marketing das infra-estruturas”, pois nem as
diferentes imagens, nem as atracgdes podem promover, por completo, o
desenvolvimento do espaco. As infra-estruturas de base sdo extremamente necessdrias
como suporte as interaccoes, as dindmicas e as acgdes desenvolvidas no ambito do
marketing do territério. Uma cidade €, igualmente, representada e percepcionada através
da qualidade das suas ruas, auto-estradas, caminhos-de-ferro, aeroportos, estagdes de
caminho-de-ferro, transportes publicos, redes de comunicagdes, infra-estruturas digitais

e de comunicagdo, entre outros.

Numa outra dimensdo, para além do apontado por Kotler, Asplund, Rein e Haider
(1999), pode-se definir a construcio de uma imagem baseada na divulgacdo da
investigacdo, da inovagdo e do desenvolvimento, onde Silicon Valley apresenta-se
como um dos exemplos canénicos. Tanto na promog¢ao dos seus parques tecnolégicos e
dos seus centros de investigacdo, a representacdo dos seus recursos reais e digitais

levam a percepg¢do de criatividade, aplicacdo e investimento em capital intelectual. Num

-15-



Actas do V Coléquio da Associagdo Portuguesa de Desenvolvimento Regional (APDR): “Recursos, Ordenamento, Desenvolvimento”.
APDR e Escola Superior de Tecnologia de Viseu, 15 a 17 de Setembro de 2006.

outro exemplo, no caso de Yorkshire, verificamos a utilizacdo do marketing territorial
no reforco das estratégias de desenvolvimento baseadas no conhecimento. Isto €, dentro
do plano estratégico de marketing definido para o territério de forma integrada e para
diferentes campos, uma das apostas mais fortes € no conhecimento, criando-se “marcas
territoriais” expressas na “York - Cidade da Ciéncia” (subdividida em trés grades
clusters: Bioscience York, Creative York e ICT York). Deste “branding”, como
estratégia inserida num contexto estratégico de marketing, passamos de um objectivo de
promocao e afirmacdo da regido de York para um quadro centrado num

desenvolvimento territorial integrado (figuras 4 e 5).
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Figuras 4 e 5. Yorkshire Forward — Science City York
Fonte: www.sciencecityyork.org.uk, em 23/05/2006

Em Portugal, podemos referir (a titulo de exemplo) o caso do concelho de Cantanhede
que através de estratégias concertadas de marketing territorial acompanhadas de um real
investimento em diferentes dominios transmite uma imagem do concelho baseada na
qualidade de vida, numa aposta na cultura, na inovacdo e no conhecimento, como €&
exemplo o investimento no Beira Atlantico Parque, mesmo antes de este estar em total

funcionamento.

Uma outra esfera estratégica prende-se com o “marketing das pessoas”, dado que em
muitos casos o sucesso dos territérios tem dependido do carécter e virtuosidade dos seus
cidaddos. Desta forma, uma das formas de desenvolver estratégias de marketing € a de
promover as suas pessoas, valorizando diferentes campos (Kotler, Asplund, Rein e
Haider, 1999): as pessoas famosas, os lideres locais entusidsticos, as pessoas

competentes, as pessoas com um espirito competitivo e empreendedor, pessoas que
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acabaram de mudar de lugar para o presente espago e, muitas das vezes, as simples
caracteristicas implicitas das diferentes civilizacdes e paises. Neste sentido, o marketing
pode ser uma estratégia pertinente para a atrac¢ao de capital intelectual e unidades
altamente qualificadas cujo contributo, em forma de capital humano activo no territério

e nos processos de conhecimento, seja reflectido no grau de “inteligéncia territorial”.

Um outro aspecto ligado ao marketing do lugar e aos conceitos de cidade digital e
inteligente é a sua imagem. Kotler, Asplund, Rein e Haider (1999), definem a imagem
de um lugar o “conjunto de convicgdes, ideias e impressdes que as pessoas t€m desse
lugar”. Contudo, ndo podemos afirmar que a imagem de um lugar € definida,
simplesmente, pela percepcdo de uma pessoa acerca deste, pois diferentes individuos
podem ter percepcoes variadas do territério. Partindo do pressuposto que a construgao
da imagem de uma cidade € um processo complexo, torna-se necessrio o apoio de uma
“gestdo estratégica da imagem” da cidade que se desenvolve a partir da andlise das

inimeras esferas de accdo do territério (figura 6).

Territorio

<:> Produto Global: :D Imagem de
O territorio — a Marca marca

ll

Publicos-Alvo

Consumidores
Necessidades e expectativas

Produtos especificos:

Habitag@o, turismo, solo, |::> Imagens de

mao-de-obra, ambiente, etc. pr(?dugos
territoriais

i
0

Processo de Analise de Marketing

Figura 6. Desenvolvimento de produtos e imagens territoriais

Fonte: Adaptado de CIDRAIS, 1998

A medi¢ao da imagem de um lugar, cidade ou regido, neste caso inteligente, devera
assentar na inventaria¢ao e caracterizacao de varios dominios: demogréfico, geografico,
social, comportamental, financeiro, cultural e organizacional. Porém, a interac¢do destes
elementos numa plataforma real-virtual em espaco urbano condicionard a andlise e
medicdo, incrementando a complexidade e a necessidade de inter-relac@o e interseccao
das diferentes células em causa. Todavia, um dos segmentos essenciais do marketing
territorial, em relacdo a imagem do lugar, terd que passar pelos instrumentos de

comunicacdo da imagem da cidade e/ou regido.
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No contexto global que vivemos nos dias de hoje, a cidade inteligente e o espago urbano
tém necessidade de desenvolver e de agregar instrumentos que disseminem € promovam
a sua imagem e déem visibilidade as estratégias de marketing territorial estruturadas no
seu seio. Apesar do primeiro passo se tratar da inventariagdo e caracterizacdo do
publico-alvo, podemos afirmar que os principais instrumentos promocionais da cidade
sdo os anuncios, o marketing directo, a promocao de vendas, as relagdes publicas e as
vendas pessoais (KOTLER, ASPLUND, REIN e HAIDER, 1999: 178), a par de outros

menos evidenciados como a televisdo, a musica, o desporto, entre outros.

Contudo, existem outros instrumentos de difusdo da imagem da cidade que estdo mais
directamente relacionados com o cerne deste estudo e com as diferentes politicas de
comunicacdo, tratando-se de elementos mais digitais e relacionados fortemente a
globalizagdo e a revolucdo tecnoldgica que estamos a sofrer nos ultimos anos, os media
e as novas tecnologias de informacdo e comunicacdo, uma das bases da cidade
inteligente e/ou digital. Desta forma, os “media” e a Internet sdo instrumentos
privilegiados para a disseminagao de informacao relacionada com as cidades, os lugares

e as suas diferentes imagens.

A televisdo, meio de comunicacdo mais mediatizado, assume-se como veiculo
privilegiado para a dissemina¢do de informacgdo dos territérios, principalmente através
de antncios que apelem ao lugar através das suas imagens e dos seus sons. Para além
dos jornais, brochuras, revistas, cartazes, entre outros, a Internet aparece como um
importante instrumento na ‘“venda” dos lugares, cidades e regides, veja-se o exemplo
das cidades digitais portuguesas. Dada a sua “juventude”, a Internet s6 ha pouco tempo
comecou a ser mais explorada pelos técnicos de marketing, iniciando-se uma
valorizacdo territorial através deste instrumento. De forma a ndo tornar a informacao
genérica, criaram-se as cidades e regides digitais que, para além de na sua génese serem
estratégias de desenvolvimento, podem-se considerar-se igualmente, na nossa

perspectiva, estratégias de marketing territorial.

No quadro global actual, a comunicacdo no processo de marketing territorial é um
elemento fundamental para a sua prossecucdo enquanto estratégia, hoje em dia
facilitado pelas TIC’s. Desta forma, a comunicagao global é um dos principais factores

de dinamizacdo de sistemas que envolvem pessoas, recursos, empresas € territorios,
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sendo integrada e composta por uma comunicacdo interna e externa, ao nivel do
marketing e do desenvolvimento territorial. Segundo Regouby (1988), esta
comunicacdo baseia-se na clareza, no realismo, na diferenciacdo, na facilidade de
memorizagdo, na mobilizacdo, na adaptabilidade a diversos suportes e situagdes e na

capacidade de centrar os individuos no territério em causa.

A busca de promocdo e notoriedade ao nivel dos territérios sdo elementos chave no
processo de afirmacdo de um espaco, logo, a existéncia de uma comunicagdo coesa e
adaptada as estratégias definidas pode assumir um papel preponderante no sucesso
destes processos (HIGGS, 1996). Assim, a comunicacdo global tem que ser credivel e
coerente para a procura territorial a que se destina, pondo em comum ideias, imagens,
identidades e percepgdes do territério, partindo, desta forma, da relacdo entre o

potencial do territério e a imagem percepcionada.

Politicas de Marketing, Comunicacdo
Territorial e RelacGes Publicas

Politica Interna Politica Externa
OBJECTIVOS: REFORCAR, DESENVOLVER, PROMOVER OBJECTIVOS: AFIRMAR, PROMOVER

. Fixar actividades e pessoas; . Tornar visivel e diferenciar;

e Legitimar as opcdes; . Atrair investimentos e pessoas;

. Promover dindmicas internas e inovacao; . Afirmar o territério;

. Desenvolver a Cultura e a Identidade de base territorial; . Posicionar o territério face a concorréncia;

e  Formar a decisdo de base territorial; . Criar ambiente externo favoravel;

. Criar ambiente favordvel ao desenvolvimento sustentdvel;

e Fortalecer a competitividade externa e a cooperacao interna;

Figura 7. Politica Integrada de Comunicacao Territorial

Fonte: CIDRAIS, 1998

Neste contexto, pode referir-se a importancia da inser¢ao de politicas de comunicagdo
interna e externa no processo de marketing estratégico dos territorios e na esfera do
desenvolvimento, como diferentes objectivos e dominios de accdo (figura 7). Desta
forma, para diferentes autores (REGOUBY, 1988; DIONISIO, 1996; CIDRALIS, 1998),
estas politicas deverdo consubstanciar-se em planos de comunicagio para publicos-alvo
especificos, tendo em conta os diversos aspectos identificados como relevantes, como
podemos verificar no caso do “Yorkshire-Forward”, uma estratégia de marketing que

assume uma politica de comunicacao forte (quer externa, quer interna) para a captagao
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de investimento no campo das TIC’s e da inovacao, seleccionando os seus publicos de

forma muito especifica.

A comunicagdo territorial e as suas diferentes politicas, para serem criadoras de
desenvolvimento sustentado tém que assumir uma verdadeira identidade e
personalidade que se reflictam em publicos e objectivos internos e externos. Deste
modo, a politica de comunicac@o global do territério insere politicas de marketing, de
desenvolvimento, de relagdes publicas e comunicacdo, agregando de forma participada
e interactiva os diferentes agentes, subdividindo-se entre publicos internos e publicos

externos no que se refere aos objectivos tragados.

34. A cidade do conhecimento, o planeamento e o marketing territorial

estratégico: uma primeira abordagem

34.1. Do planeamento estratégico ao marketing dos territorios: a

importancia de um marketing territorial estratégico

O planeamento estratégico do territério pode ser perspectivado na Optica do marketing
territorial, dando origem, nas suas diferentes esferas ao denominado por marketing
estratégico do territério, resultando da actuacdo dos diferentes agentes e da
comunicag¢do que os diversos componentes do territorio estabelecem com os piiblicos
que se relacionam (CIDRALIS, 1998: 44). As cidades médias, entendidas como sistemas
organicos complexos (a semelhanca das empresas) em que a tarefa de gerir recursos,
materiais e imateriais de forma integrada e conjunta € mais facilitado, sdo expoentes
maximos da expressdo deste marketing estratégico do territério, uma confluéncia entre
marketing territorial e planeamento estratégico. Apesar da forte semelhanga com a
empresas, no territorio torna-se imperativo a participacdo democrética das agentes nos
processos de formulagdo e decisdo, sendo cada vez mais importantes os processos de
desenvolvimento autdrquico e o papel da comunicacdo e do marketing no

relacionamento entre as autarquias e os seus ptiblicos (GRACA SIMOES, 1989).

O plano estratégico para uma cidade pode e deve ser enriquecido por uma perspectiva
de marketing territorial, sendo o plano um documento que oriente a estratégia dos

actores e a referéncia para o marketing e comunicagdo territorial de forma integrada.
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Segundo Cidrais (1998: 46), no contexto do plano estratégico, 0 marketing surge como
o “conjunto de processos integrados no sistema transversal de comunicacdo que ajuda a
promover o debate e a participacdo”. O marketing na Optica estratégica reflecte um
processo que engloba uma andlise das condi¢des internas e externas e centra-se nas
necessidades e expectativas dos agentes, sendo a comunicagdo e as inter-relacdes de
promoc¢do um importante elemento. Neste prisma, o marketing territorial deve ser o
processo estratégico de andlise e gestdo das condi¢des de competitividade das cidades e
regides de forma integrada, complexa e participada, pressupondo uma outra forma de
observar e pensar o territorio. Este apresenta um manancial de estratégias para o
desenrolar de sustentabilidade social, econdmica, cultural e politica, podendo ser o
responsavel pela regulacdo e planeamento do espago territorial (NOISETTE e

VALLERUGO, 1996).

No caso das cidades digitais em Portugal, apesar de poderem ser encaradas estratégias
de marketing territorial e concertarem parceiros em diferentes dominios discutimos até
que ponto estas apenas se preocupam com a comunicacdo em detrimento da
organizacio. E fulcral para o marketing estratégico do territério que existam condicdes
e vontades concertadas em diferentes agentes de uma forma Unica, integrada e coerente
e que se reflictam num determinado espaco geogréfico, sistema de actores, identidades e
interesses colectivos. Estes aspectos remetem para o contexto conceptual da cidade do
inteligente e para a sua génese, caracteristicas, percepcoes, estratégias e finalidades,
pois s6 a partir do reflexo do digital no real e vice-versa, este tipo de conceitos ganham

o seu verdadeiro sentido.

Os lugares, cidades e regides tém necessidade de desenvolver um planeamento
estratégico de marketing a par daquele que tem sido desenvolvido para os produtos e
nas empresas ao longo dos anos. A emergéncia das chamadas cidades e regides do
conhecimento, na sua concepcdo global, pode funcionar como matriz para o
desenvolvimento de processos estratégicos de marketing territorial. Contudo, estes
processos sdo bem mais dificeis pois sdo aplicados a espagos territoriais, onde um grupo
vasto de actores intervém e onde as dinamicas sdo mais importantes do que aquelas que

verificamos nas empresas.
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Fretter (1993) aponta que adaptar e melhorar o “produto” (o territério) € um outro
aspecto essencial para o marketing territorial, quer ao nivel da marca (ASHWORTH e
VOOGD, 1990) quer nas diferentes partes do processo, dependendo dos diversos
agentes. Para Cidrais (1998), “o desenvolvimento e a criagdo de novos produtos (novas
vertentes, vocagdes e posicionamentos para o territorio) pode ser fundamental para criar
um reposicionamento e recomposi¢do da oferta, valorizando o local e facilitando a
afirmagdo territorial”’. Neste contexto, é imprescindivel conhecer os diferentes
competidores, conhecer as suas prdticas, caracteristicas e especificidades, bem como
descobrir e valorizar os icones de diferenciacdo real. O posicionamento de um territorio
com base numa singularidade e numa caracteristica unica do mesmo é o ponto de
partida para estratégias de marketing e planeamento mais bem sucedidos, fonte € motor
da competitividade. Todos estes processos e elementos, apesar de importantes t€m que
ser dotados de coeréncia e coordenacdo, pois sé desta forma se produzird uma imagem,
identidade e objectivos Unicos, combatendo as mensagens dissonantes e desfocadas e

antagdnicas.

3.4.2. As cidades e territorios inteligentes e o desenvolvimento: uma

abordagem geografica com base nas premissas do marketing dos territorios

No actual contexto de globalizacdo dos territérios e da sua dotacdo de caracteristicas
ligadas a “inteligéncia” tecnoldgica e territorial inseridas na esfera de uma nova
economia e da emergéncia de novas tecnologias de informacdo e comunicacdo que
interagem directamente com o espago territorial, o territério coabita com novas
tendéncias e necessidades. Este assume uma estreita necessidade em desenvolver
estratégias arrojadas de afirmacdo, promocao, mobilizagao de recursos em busca de uma
atraccdo e fixacdo de bens, de capital humano, recursos financeiros e investimento, pois

s6 desta forma os territérios entrardo no “mercado global”, sendo competitivos.

A rapida evolugdo da tecnologia e das comunicagdes possibilitaram enormes
transac¢des ao nivel da informacgdo, das representacdes e imagens. O nascimento do
marketing territorial e as mutacdes no sector das TIC’s estdo intimamente ligados. Se
admitirmos que a representacdo é uma criacdo social e/ou individual de um esquema
pertinente do real, podemos considerar o marketing como uma nova forma de

representacdo geogrdfica (BENKO, 2000: 4). Contudo, na actualidade, as cidades
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“tratam” da sua imagem de forma auténoma e fazem a sua propria promogao, todavia,
com as constantes mutagdes o espaco urbano foi forcado a aumentar as ferramentas de
auto-promog¢ao (como por exemplo a Internet), no intuito de se tornarem mais atractivas

para os diferentes actores.

Partilhando da criatividade, do conhecimento, das novas tecnologias presentes na
sociedade nesta nova forma de pensar a economia e a cidade, o marketing territorial terd
que apostar repetitivamente numa promocdo e valorizacdo que esteja directamente
conectada com o desenvolvimento desse espaco especifico. Por outro lado, a percep¢do
da cidade terd que mudar de uma visdo mais fordista, onde as inddstrias tinham um
lugar consolidado, para outra, em que a cidade € vista como um pdlo cultural, social,
econdmico e tecnolégico moderno. Desta forma, € fulcral pensar a cidade a nivel da sua
cultura, saude, padrdes de crescimento, atmosfera, necessidades de educagdo,
identidade, qualidade de vida, conhecimento, tecnologia, entre outros, para que O
marketing possa valorizar e promover a exemplar distribui¢do e funcionalidade destas

esferas urbanas.

A estratégia de marketing aplicada a cidade ¢ um processo complexo que parte de um
diagnoéstico competitivo da mesma. Segundo Benko (2000), a primeira etapa desta
estratégia prende-se com a defini¢do da posicdo actual da cidade, os seus pontos fortes,
debilidades e a sua relagdo com outros territérios que competem com ela. Desta forma,
quer-se determinar que tipo de vantagens competitivas esta cidade podera ter em relacao
a outras, quer em termos econdmicos, sociais, cientificos ou até mesmo culturais. A
cidade tendo em conta as suas caracteristicas de base (clima, composi¢do do tecido
urbano e econdémico, posicdo geogréfica, historia, etc.), pode definir uma estratégia
coerente que lhe dé uma nova imagem, novas representacdes e sirva de base para obter
vantagens competitivas no mundo virtual e real. O posicionamento da cidade num
contexto cada vez mais competitivo, depende das infra-estruturas digitais e reais, das
politicas adoptadas (e que se querem adoptar) e da forma como se valoriza no global.
Trata-se de optar por uma estratégia de diferenciacdo que permita dar uma
personalidade clara a cidade para que obtenha um lugar preciso na consciéncia dos

individuos, dos decisores (...), dos meios de opinido, etc. (BENKO, 2000:6-7).
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A grande questdo que se coloca, no contexto dos espacos urbanos inteligentes nesta
nova economia do conhecimento, é perceber de que forma as cidades satisfazem as
necessidades destes grupos e como é que elas se auto-promovem. No intuito de se
mostrarem e se afirmarem num mundo cada vez mais global, as cidades t€ém que vender
alguns dos seus “produtos”, actividades ou, até mesmo, o seu territério, na concep¢ao
mais alargada do conceito. Desta forma as cidades podem enaltecer as suas empresas, 0s
Seus museus, OS Seus centros comerciais, as suas actividades culturais, artisticas,
desportivas e tecnoldgicas, caracterizadas, na maior parte das vezes com longevidade e
flexibilidade, através das novas tecnologias, principalmente, a Internet. Uma outra
funcionalidade e esfera que emerge a partir da utilizagdo de estratégias de marketing
territorial e/ou do lugar é o incremento da atractividade e atrac¢cdo de investimento,
negdcios, inovacdo e industria. Desta forma, o marketing pode ajudar a criar novos
factores de atractividade de uma cidade ou regido, bem como valorizar e enaltecer os ja
existentes. Neste sentido, o territério acaba por ser projectado na dimensdo digital. A
cidade, como resultado das anteriores relacdes, acaba por ser um produto em si mesmo,
um produto localizado e com possibilidade de ser promovido e desenvolvido a partir

dessa afirmacao.

INVESTIGADORES

CAPITAL HUMANO

CAPITAL
INTELECTUAL

Desenvolvimento
Econémico e Social

INFRA-ESTRUTURAS
TECNOLOGICAS

CENTROS DE
INVESTIGACAO

INFRA-ESTRUTURAS
DE TIC’S

Estratégias de
Marketing
Territorial

UNIVERSIDADES

LABORATORIOS

INVESTIDORES
INTERNOS E/OU
EXTERNOS

Figura 8. Possiveis segmentos seleccionados e elementos definidos para o Marketing Territorial numa Cidade do Conhecimento

Fonte: Autores
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Os lugares, cidades e regides sofrem de uma mudanca dos padrdes de localizagdo das
indudstrias e negdcios, a par das suas caracteristicas espaciais, sociais € econdmicas,
logo, os factores de atraccdo vao mudando ao longo do tempo, dado origem a novas
localizagdes, novas empresas, novos tipos de clusters e novas formas de fazer economia
e marketing. Outros factores, igualmente integrantes do conceito de cidade do
conhecimento, ganham valor, como o conhecimento, a inovagdo, a transferéncia de
tecnologia e a aprendizagem colectiva, cumulativa e localizada. Deste modo, na relagdo
entre cidade inteligente e as estratégias de marketing territorial para ela definidas, t€m
que ser destacados segmentos de accdo e de aposta, tendo em conta a vocacdo e as

caracteristicas do espacgo urbano quer tangivel, quer intangivel (figura 9).

Desta forma, certos factores tém ganho proeminéncia e assumido diferentes formas no
quadro das estratégias de marketing territorial, da nova economia e do conceito de
cidades e regides do conhecimento. Torna-se fulcral a existéncia de um ensino e
educagdo de qualidade, uma forca de trabalho qualificada e competente, estabilidade
econdmica, social, politica e ambiental, um bom clima local de negdcios, investimento
exterior, novas tecnologias de informacdo e comunicacdo disponiveis e utilizadas,
servicos de suporte, recreacdo, lazer, desporto e outros elementos que contribuam para o
desenvolvimento e para a qualidade de vida das populacdes. As cidades/regides com
universidades, facilidades de investigacdo, parcerias internacionais e bons factores de

qualidade de vida tém vantagem sobre os lugares que ndo completem estes elementos

(KOTLER, ASPLUND, REIN e HAIDER, 1999: 228).

Como refere Porter (1998), a localizacd@o e a concentracdo de conhecimento e industria
em clusters pode facilitar o aumento da atractividade e a promocao do lugar através de
estratégias de marketing territorial. A crescente competitividade existente entre
empresas e entidades reflecte um ambiente mais competitivo e aliciante para novas
empresas. Os territérios inteligentes, em que a inovacdo e o conhecimento tém forte
representatividade sao, segundo Porter (1998), elementos-chave e alavancas das
estratégias de marketing do lugar e do adaptado ao territério e, consequentemente,

expressao de desenvolvimento territorial.

O marketing adaptado ao territorio pode ser fonte de divisdo, podendo excluir, nesta

sociedade da informagdo e do conhecimento, sec¢des da comunidade e populacdo local,
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criando uma espécie de alienacdo e desconexdo do espaco. A imagem do seu territorio,
criada pelas pessoas, pode ser posta em causa e tornar-se ficticia, fazendo com que os
individuos mal conhecam o seu territério (MURRAY, 2001). O marketing territorial,
muitas das vezes, quando utilizado para o refor¢o da percep¢ao da populagdo acerca do
seu espaco, pode criar um sentimento de orgulho, mobilizando todos os individuos para
uma opinido positiva comum acerca do ‘“seu” territério, sendo que a aposta nos

residentes se torna uma das estratégias mais eficientes.

A globalizagdo através das novas tecnologias de informacdo e comunicacdo e a
afirmacdo recente dos territérios do conhecimento contribuiram para a emergéncia do
marketing do lugar, com efeito territorializado nas imagens, representacoes,
individualidade, especificidade e competitividade das cidades. Esta dinamica e
percepcao distinguem diferentes lugares e cidades, criando novas especificidades
territoriais e vantagens competitivas entre 0s espacos urbanos. A interpretacdo
inovadora da identidade, da promocdo das actividades tecnoldgicas locais e das
complexas e desafiadoras premissas tém contribuido para a expressdao criativa da

personalidade e individualidade dos lugares, cidades e regidoes (MURRAY, 1993:82).

Ao mesmo tempo que a globalizagdo se estendeu, o leque de escolhas referentes a
localizacao de empresas, negdcios e de habitacdo alargou-se, verificando-se que as
cidades passaram a ndo competir apenas na sua regido ou pais, mas no nivel global,
tornando o marketing territorial um conjunto de estratégias globais. Apesar das
localizagdes terem uma elevada importancia nos dias de hoje, o marketing territorial
tem que se basear nas redes de fluxos de informacao entre cidades mundiais e recorrer
as TIC’s para se afirmar e para trabalhar em prol do desenvolvimento integrado e

promocao da cidade do conhecimento.

4. NOTAS FINAIS

Desde o seu surgimento a partir dos trabalhos de Wieviorka (1975, cit. por CIDRAIS,
1998), o marketing territorial tem evoluido notoriamente, sendo que nos anos 80 a sua
emergéncia comegou a ser notada. A mundializacdo e globalizacdo da economia
contribuiu para o disseminar dos espacos competitivos, inovadores e, mais

recentemente, inteligentes, sendo que as cidades e as regides tiveram que se posicionar
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num quadro de competitividade. Deste modo, a valorizagdo dos actores locais neste
mundo global, obrigou a valorizacdo do espaco e a formacdo da diferenca. Assim, a
especificidade territorial aparece como um trunfo, uma vantagem competitiva nesta
sociedade em que as TIC’s, o conhecimento e o desenvolvimento econémico explodem
e se associam a uma crescente necessidade de interagir com os principios do marketing.
Desta forma, o marketing territorial tem-se convertido numa realidade da vida
economica, politica e social. Tem comecado a alterar a representacdo espacial e tem
influenciado a nossa percepcdo da realidade geogrdfica (BENKO, 2000: 9),

econdmica, social e organizacional da cidade e da regido.

A proliferacdo das regides urbanas tem, ao longo dos tempos, incrementado a interac¢ao
entre cidades e estimulado o “desenvolvimento de regides urbanas policéntricas de
alargamento espacial” (BENKO, 2000: 997), reforcada pelo rdpido desenvolvimento da
informacdo, das comunicacdes, dos transportes, da inovacdo e da disseminacdo do
conhecimento e das TIC’s, relagdes quantificadas naquilo a que chamamos de territérios
do conhecimento (learning regions segundo Florida, 1995). No caso europeu, temos
vindo a assistir a uma cada vez maior integracdo das cidades num sistema europeu
competitivo e € neste contexto que as cidades e a gestdo urbana utilizam o marketing
territorial como uma “arma” contra a competitividade. O marketing é instrumental na
obtencdo dos objectivos tracados na politica urbana, podendo a cidade aprender com os
diferentes principios do marketing e com as relagdes amplas que se desenrolam para
além das suas fronteiras. O marketing das cidades € um desafio de criatividade e ideias
mas, a0 mesmo tempo, € um desafio organizacional (VAN DEN BERG e BRAUN,
1999).

Em suma, neste quadro em que a nova economia, as TIC’s e os territérios do
conhecimento sdo cada vez mais reconhecidos, o marketing territorial tem que se
afirmar de forma determinada, através de diferentes acc¢des-chave que definam, de
forma sustentada, o seu futuro. Neste sentido, torna-se necessario reforcar: a integragao;
uma participacdo integra no intuito da inovacdo e o fortalecimento da passagem do
marketing do lugar para o desenvolvimento do lugar. Assim, reforcando uma mudanca
de mentalidade de génese, urge definir e utilizar novos instrumentos de promocao dos
lugares, reformular e dar novas competéncias e atributos aos seus profissionais,

proporcionando-lhes uma visdao mais alargada e mais adaptada as questdes territoriais.
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A par do que se passa na cidade inteligente, o marketing territorial tem que apostar em
diferentes esferas da cidade e em elementos-chave. Deste modo, no contexto das
estratégias de marketing aplicadas ao espaco urbano, este tem que se centrar na nova era
da informagdo, conhecimento e comunicagdo, pois estes sao fulcrais para o
desenvolvimento, competitividade e imagem da cidade num mundo cada vez mais

competitivo e global, determinado e diferenciado pelas vantagens competitivas.

A identidade local, a especificidade, a percepcao do lugar e a criatividade s@o essenciais

para a revitalizacdo e vitalidade econdmica, social e cultural de uma cidade, regido ou

z

pais. Na actualidade, a era da informacdo e do conhecimento € marcada pela
criatividade, pelo capital intelectual e pela funcdo do conhecimento e da inovagdo em
espaco urbano, numa escala “glocal”’, em que o marketing assume uma vertente
territorial pois define fronteiras, limites e localiza¢des, valorizando, promovendo e

atribuindo especificidades aos lugares, cidades e/ou regioes.
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