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RESUMO

Nos ultimos anos, no quadro da nova economia e da emergéncia de novas tecnologias,
temos assistido a um crescimento assinaldvel da pertinéncia das questdes da gestdo da
sustentabilidade dos territérios nas suas multiplas dimensdes, implementando-se novas
formas de pensar a cidade, acrescentando a dimensdo digital e/ou inteligente na
valoriza¢do do conhecimento e na utiliza¢do de tecnologias de informacao e comunicacao,
vistas como pilares e estratégias fulcrais de desenvolvimento. Porém, algumas cidades
utilizam-nas para mera valorizagdo da sua imagem e segundo uma “moda”, sendo
importante uma discussdo conceptual baseada numa primeira aproximacdo metodologica
as novas formas de marketing territorial associadas a cidade do conhecimento e a sua
necessidade de auto-promocdo e valorizagcdo. Neste sentido, o marketing e o
desenvolvimento territorial, numa base de cooperagdo e coordenacdo estratégica, podem
ser complementares e estruturantes para o territério € para o seu desenvolvimento
sustentado.

1 INTRODUCAO

O desenvolvimento tecnoldgico que caracteriza as ultimas décadas de progresso
econémico das sociedades ocidentais, transformou a cidade, outrora industrial, numa
cidade da informacdo e do conhecimento. Fruto do desenvolvimento tecnolégico e das
redes de telecomunicagdes, a economia globalizou-se e o conceito de espago alterou-se, as
fronteiras deram lugar aos espagos econdmicos e a cidade a regido. Os centros de decisdo
deixaram de estar fixos, tornando-se flexiveis para acompanharem os fluxos de
desenvolvimento e deslocamento do sistema global da sociedade digital. Deixamos de
viver num ambiente determinado pela espacialidade dos lugares, mas num ambiente
determinado pela espacialidade dos fluxos de informacdo (AMOEDA, 2003:253).

“O conhecimento é a nova marca para cidades e territérios” (SERRANO et al, 2005: 11).
Neste sentido, a articulacdo estratégica entre os actores regionais deve valorizar e integrar
este recurso nas dinamicas da economia global, endogeneizando para criar valor. A cidade
actual estd de certa forma ligada a um conceito de economia do conhecimento, uma
“economia que estd centrada no conhecimento e na informacdo como bases de producdo,
de produtividade e competitividade” (CASTELLS, 2000:3). O espago urbano adquire um
novo papel na economia na sociedade actual, reflexo intenso de uma nova economia
baseada no poder que provém da detencdo de conhecimento e informacgdo, encarados,

genericamente, como resultado do acesso a informacdo e a internet, principalmente
observado nas cidades, “meios digitais” por exceléncia.
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As cidades e os territorios adquirem uma dimensdo intangivel, fruto do reconhecimento
dos novos papéis dos individuos no processo de criacdo de valor. Os novos desafios
econdmicos € 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 et al, 2005: 13). Tendo como
pressuposto 0o novo conceito de cidade, temos que encarar a tecnologia como responsavel
pela alteragdo fisica, econdmica e social dos espagos urbanos, isto €, a criacdo de espagos
inteligentes.

Toda esta problematica, focalizada na cidade inteligente e em territorios do conhecimento,
deve ser direccionada para os fundamentos das estratégias de desenvolvimento territorial.
A “inteligéncia” dos espacos urbanos devera ser encaminhada no sentido do
desenvolvimento sustentado e pensado a escala global. Por outro lado, a presenca de outro
tipo de estratégias, como o marketing territorial deverd apresentar-se como um
complemento e base, sendo que verificamos, hoje em dia, a valorizacdo excessiva destes
processos, considerados de forma isolada e individualizada (muitas vezes desprovidos de
uma base de planeamento estratégico) em detrimento daquilo que se afirma mais
importante, o desenvolvimento. Neste sentido resta-nos questionar a potencialidade destas
cidades e regides inteligentes em relagdo ao equilibrio que estabelecem entre os dominios
fisico e o virtual e entre o desenvolvimento e o marketing, pois ndo farad sentido, na nossa
opinido, executar estratégias de marketing territorial sem ter como horizonte um
desenvolvimento integrado/estratégico e ndo um mero crescimento econdmico. Cada vez
mais, no actual contexto sdcio-econdémico, as vantagens competitivas dos territorios apenas
poderdo ser retiradas da aposta e valoriza¢do dos recursos imateriais, no conhecimento, no
capital humano, na transferéncia de informacgao e na capacidade do territério inteligente em
mobilizar acgdes e decisdes planeadas e sustentadas.

2 A CIDADE NO NOVO QUADRO GLOBAL: A PERSPECTIVA DAS CIDADES E
TERRITORIOS DO CONHECIMENTO

2.1 A inovacio, a tecnologia e a nova economia do conhecimento na cidade

A actual revolucdo tecnoldgica ndao se caracteriza com a simples centralidade do
conhecimento e da informacdo. Segundo Castells (1999), esta revolucdo é caracterizada
pela aplicacdo deste conhecimento e informagdo na produ¢do de conhecimento e
dispositivos de processamento/comunica¢do da informagdo, num “ciclo de realimentacdo”
cumulativo entre a inovacdo e o seu uso. A informacdo €, assim, um factor distintivo na
modernizagdo, progresso e desenvolvimento das sociedades actuais. Por outro lado, a
globalizagdo e as redes digitais, de acordo com Sassen (2001), contribuem para produzir
uma ‘“nova espacialidade dos territérios”. A economia foi-se alterando, as proximidades
foram perdendo importancia e o espago foi-se dissipando, surgindo, deste modo, novas
formas de accao sécio-econdmica, que caracterizam a era da nova economia.

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

O conhecimento, encarado a luz da economia aparece ligado de forma intima a cidade,
como espaco privilegiado das diferentes interacgdes e dindmicas econdmicas, sociais,
organizacionais, bem como na dotacdo de infra-estruturas, populacdo alvo e recursos
humanos. Segundo Lundvall (2000), esta economia do conhecimento tem modificado as
dinamicas tornando o “conhecimento como o mais importante recurso € a aprendizagem o
mais importante processo”, reflectindo-se, cada vez mais, de forma territorializada e
fortalecendo a preponderancia da localizacdo territorial. Nos dias de hoje, praticamente
todas as economias tém como sua base o conhecimento, todas elas dependem de estruturas
de conhecimento e de recursos humanos capacitados (GREGERSEN et al, 1997). Com
efeito, qualquer economia do conhecimento tem apeténcia e capacidade para criar
conhecimento e, consequentemente, vantagens competitivas. Deste modo, numa economia
deste tipo é natural que exista um elevado “ratio” de conhecimento, elevados graus de
aprendizagem, difusdo e renovacdo, caracteristicas que mantém a economia competitiva
pois a sua capacidade inovadora € constantemente reforcada.

2.2 Da emergéncia da internet a cidade digital e do tangivel ao intangivel: as cidades e
territorios do conhecimento como novas estratégias de desenvolvimento

Hoje em dia, o territério € uma complexa sobreposicdo de fluxos veiculados pela internet e
por outras tecnologias (pessoas, bens e informagdo, entre outros), em que a “rede” e o
“lugar” acabam por ser dois conceitos profundamente interligados. Neste contexto, as
novas tecnologias devem ser entendidas como elementos culturais que influenciam o
quotidiano de uma parte significativa da populacdo ‘“globalizada”, promovendo novas
formas econdmicas e sociais, independentes dos conceitos de distancia, tempo e espaco.
Todos estes pressupostos, t€ém, na actualidade, um impacte acentuado na forma e vida das
cidades, aumentando a importancia dos factores territoriais, tornando-se necessario
redefinir estratégias e tracar objectivos na hora de conceptualizar este novo tipo de cidade.
Urge, desta forma, uma regulagdo complexa de fluxos de informacgdo, partilha de
competéncias e fortalecimento da massa critica de recursos humanos num determinado
territorio € ndo apenas determinados actores para além das infra-estruturas. As
competéncias, as politicas e os mecanismos apresentam-se determinantes para a gestao,
distribuicdo, acesso e partilha da informacdo. Estes mecanismos, paralelos a realidade
territorial e segundo politicas adequadas a informacao e ao territério em causa, como € o
caso do aparecimento da cidade digital, sdo pecas essenciais para o desenvolvimento
centrado na informacdo e no conhecimento, elementos de poder na sociedade actual.

A cidade digital surge-nos como um conceito e “politica territorial” inserida numa
sociedade em rede; um sistema de pessoas e instituicdes conectadas por uma infra-estrutura
de comunicacgao digital (como a Internet) que tem como referéncia uma cidade real, cujos
propositos variam e podem incluir diferentes objectivos. As cidades digitais entendidas
como primeira etapa para as cidades inteligentes, fazem parte de uma nova forma de
distribuicao do fluxo de informagdo da sociedade. A informacdo e a evolugdo tecnoldgica,
que se encontram na base da criagdo de cidades digitais, sdo importantes para o espaco
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urbano na medida que permitem a disseminac¢do da informac@o e a construcdo de novos
conhecimentos. Isto é, através desta existe uma espacializacdo do conhecimento e da sua
transferéncia, vinculada pela posse e troca de informacgdo, principal fonte de poder
econdmico e social na actualidade. A cidade digital desenvolve-se perante uma tentativa de
utilizar o potencial dos meios on-line ao servigo das regides, das populacdes e do préprio
marketing urbano.

Da relac@o entre a criatividade e o conhecimento, poderd surgir um novo conceito que
integra as questdes territoriais, interconectando o digital com o real, a cidade inteligente. A
capacidade das cidades para gerarem e promoverem a inovagdo, a aprendizagem colectiva
e o conhecimento, passa pela criagdo, nos territorios locais e regionais, de estruturas
capazes de promover e assegurar estes elementos territorialmente em conjunto com a
dimensao digital. Neste quadro, a relacdo estreita entre o tangivel e o intangivel € a grande
referéncia neste conceito de cidade inteligente, onde a localizagcdo, tanto em forma de
infra-estruturas, como de conhecimento, é essencial na sobreposi¢ao do digital sobre o real
e vice-versa, sendo o inteligente um patamar posterior ao digital. Estes territorios estao
munidos de um meio de informacao, cientificidade e inovacao, e sao receptivos a mudanga
imposta pela informagdo e globalizacdo, sendo a sua flexibilidade reflectida no espaco,
considerando-os espacgos inteligentes. A regido inteligente, a luz de uma comunidade do
conhecimento, aparece-nos como uma regido geogrifica complexa, formada por cidades e
locais de influéncia onde a tecnologia flui com maior facilidade, na perspectiva da
producdo, uso e disseminacdo.

Apresentando-se como “regides dinamicas de inovacdo” (FLORIDA, 1995; KOMNINOS,
2002; RADOVANOVIC, 2003), as cidades e regides do conhecimento inserem-se num
ambiente favordvel ao desenvolvimento tecnolégico, econdmico e social, estando na
presenca de um forte relacionamento dos sectores produtivos com processos de 1&D, bem
como universidades, incubadoras, centros tecnoldgicos, significando uma mao-de-obra
qualificada, um grande investimento em inovacao e investigacdo e uma economia voltada
para o conhecimento e para o desenvolvimento cientifico. Nesta perspectiva, tanto nos
dominios tangivel como intangivel, as apostas e politicas (urbanas, tecnoldgicas e do
conhecimento) definidas pelas entidades responsaveis sdo preponderantes na concertacao
de estratégias para os territorios. Estas diferentes “opc¢des”, como por exemplo no que se
refere a despesa em 1&D (tanto ptiblica como privada) (figura 1), podem ser determinantes
para o surgimento de desigualdades territoriais e, consequentemente, na criagdo de
vantagens competitivas para outros espagos territoriais, aspecto observado na Europa dos
vinte e cinco.
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Figura 1. Despesa em I1&D na Europa, por % do PIB - 2003 (por regioes)
Fonte: EUROSTAT, 2003

O nivel de exigéncia e de competitividade, que caracteriza o actual contexto mundial,
recomenda que as cidades e regioes, ou pelo menos aquelas cuja base economica de
sustentagcdo e nivel tecnologico o permitir, devem tornar-se “ learning regions”. Isto é,
devem adoptar e promover territorialmente principios de criacdo territorial e de continua
aprendizagem (SERRANO et al, 2005:100-101). Desta forma, para definirmos a cidade
inteligente podemos partir do conceito apresentado por Florida (1995) e de uma andlise a
diferentes escalas, a learning region (ou regido do conhecimento) reside em elementos e
combinacdes entre o fisico e o virtual, bem como no binémio entre proximidade territorial
vs proximidade organizacional. Assim, este conceito reside numa aprendizagem colectiva,
localizada e interactiva de forma continua reflectida no territério, sendo as regides areas
privilegiadas no que se refere a criacdo, uso e difusdo de conhecimento.

Consideramos uma cidade e/ou territério inteligente quando a existéncia ou criacdo de um
espaco digital/virtual estd relacionado com uma comunidade de pessoas e produtores real,
caracterizados por um elevado nivel de instru¢do e uso de inovagdes. Logo, as aplicagcdes
tecnoldgicas tém que ser implementadas a par de “ilhas de inovacdo” reais onde os
territérios inteligentes assumam, segundo Komninos (2002), em si mesmos, duas
componentes principais: uma comunidade humana, definida geograficamente, em que se
desenvolvem redes econdmicas, sociais, institucionais € de informag¢do que potenciam o
conhecimento e a inovagao; e, por outro lado, um conjunto de infra-estruturas baseadas nas
TIC’s e uma diversidade de instrumentos que optimizem a gestdo do conhecimento, o
desenvolvimento tecnoldgico e a inovagdo, bem como todas as acc¢oes, limites e contextos
do ciberespaco e das plataformas digitais.
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Consequentemente, usamos o termo ‘“cidade inteligente” para caracterizar areas
(comunidades, bairros, distritos, cidades, regides) que tem a competéncia, por um lado, de
albergar em si o ensino, o desenvolvimento tecnoldgico e os procedimentos de inovagao, e,
por outro, espacos digitais, processamento de informacao, transferéncia de conhecimento e
instrumentos tecnolégicos (KOMNINOS, 2002:198), sendo que cada cidade digital ndo é
necessariamente inteligente, mas todas as que sdo inteligentes t€m uma componente digital
associada a elas. Neste contexto, nao € suficiente desenvolver infra-estruturas de
transferéncia de conhecimento para encararmos um territério como inteligente. A banda
larga e os cabos de fibra ptica, entre outros, ndo sdo por si s6, provas e significado de
“inteligéncia”, esta é dependente, de faculdades que se prendem com a competéncia, o
talento, o coeficiente de inteligéncia e a adaptacao social dos individuos (FLORIDA, 1995;
SASSEN, 2001; KOMNINOS, 2002; SERRANO et al, 2005).

A cidade do futuro, na nossa opinido, deverd seguir o modelo da cidade inteligente, focada
no conhecimento, na classe criativa e na tecnologia, todavia, incluindo primordialmente
uma valorizagdo das pessoas e do territorio ao nivel do capital intelectual e das
especificidades dos processos de inovacdo, aprendizagem e conhecimento, do espacgo, da
sociedade e das economias. O inteligente surge, assim, como uma nova estratégia actual a
diferentes escalas, sendo neste sentido fundamental analisarmos diferentes casos e escalas
para percebermos totalmente o conceito de cidade inteligente. O fundir dos ambientes real
e virtual de inovag¢do cria uma nova dimensdo que marca o arranque das cidades
inteligentes e o seu “alastrar” para as regides.

3 O MARKETING TERRITORIAL E OS TERRITORIOS BASEADOS NO
CONHECIMENTO

3.1 O marketing territorial adaptado as cidades e regioes

As cidades e as regides coabitaram desde cedo com as légicas de mercado e com os
principios gerais do marketing, espacos que se reflectiam como conglomerados de relagdes
entre empresas, instituicdes, residentes e visitantes. Contudo, o marketing territorial tem
vindo a ser utilizado como ferramenta de promog¢ao econémica das cidades, na realiza¢ao
de grandes eventos, em reestruturagdes urbanas profundas e para a promogao turistica dos
territorios, das empresas e das pessoas. Apds a fase em que o marketing dos territérios
simbolizava promoc¢@o dos lugares, agora 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 gestdo territorial, de descentralizagdo de poder e
busca de desenvolvimento local, sendo um integrador das vantagens competitivas do lugar
numa optica de desenvolvimento sdcio-econdémico e territorial (KOTLER et al, 1999;
CIDRALIS, 1998), 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 fulcrais
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 vocag¢ao e visdo, promovendo-as e afirmando-as. Segundo Cidrais
(1998), os agentes territoriais assumem aqui o papel mais importante para o
desenvolvimento local, na concertacdo de acc¢des, na salvaguarda de recursos e na
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proliferacdo de dinadmicas assentes numa forte organizacdo das inter-relacdes. Neste
sentido, o marketing territorial tem vindo a ser discutido por inimeros autores (KEARNS
et al, 1993; CIDRAIS, 1998; KOTLER et al 1999; VAN DEN BERG et al, 2002),
definindo-se a partir de duas grandes aproximacdes. Segundo Kearns et al (1999), uma
primeira vé o marketing territorial como parte de uma nova economia politica para as
cidades e regides, e, por outro, numa segunda perspectiva, como estratégias mais praticas
que transportam o marketing tipicamente empresarial para a cidade. Contudo, é possivel
uma conjugacao entre as duas visdes, presente na recente transformagdo na governancia
urbana e no envolvimento da esfera empresarial e de mercado nos processos de
desenvolvimento local, por exemplo, através da promog¢do do lugar.

Considera-se marketing territorial wum instrumento de apoio as estratégias de
desenvolvimento das cidades e das regidoes que se integra numa logica racional de
capitalismo flexivel em que o cruzamento entre o imaterial (comunicagdo e conhecimento)
e as pessoas e as entidades ganha relevancia (CIDRAIS, 1998). Deste modo, o marketing
adaptado ao territério reflecte-se num conjunto de actividades cujo objectivo se prende
com a optimizacdo das funcdes urbanas, caracteristicas e condi¢des, quer para os seus
habitantes e para as empresas, quer para os seus turistas ou visitantes, 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 posi¢io no mesmo). E, assim, para os
diferentes territérios, uma matriz de desenvolvimento sustentado assente num plano
estratégico previamente delineado e coeso.

Na perspectiva do marketing territorial e/ou urbano, a associacdo entre a “venda dos
lugares” (KEARNS et al, 1993) e a cidade traduz-se num incremento da comodidade dos
espacos e dos seus individuos, sendo os lugares involucros de potencial social e econémico
em constante competitividade com outros mercados abertos, com partilha de capital e com
inovacdo, no contexto da nova economia e da sociedade da informag¢ao e do conhecimento
e no quadro da emergéncia das cidades inteligentes. 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 competicao e interdependéncia entre cidades num
contexto de internacionalizacdo e alargamento das escalas espaciais das relagdes
economicas.

As cidades terdo que apostar nas actividades que as tornam competitivas num ambiente
localizado e competitivo, tornando-se atractivas num mundo global. A missdo da gestdo
urbana, no que se refere ao marketing urbano, prende-se com assegurar um
desenvolvimento harmonioso da cidade e da regido. Neste sentido, os responsdveis pelo
planeamento da cidade deverdo ter um espirito de empreendorismo acrescido, gerindo a
cidade como uma empresa, estreitando as relagdes entre o governo local, os servigos, os
mercados e as diferentes entidades (VAN DEN BERG et al, 1999:991).

3.2 A cidade do conhecimento, o planeamento estratégico e o marketing territorial
estratégico: uma primeira abordagem

No contexto actual de globalizacdo dos territérios e da sua dotacdo de caracteristicas
ligadas a “inteligéncia” tecnoldgica e territorial, o marketing territorial assume uma estreita
necessidade em desenvolver estratégias arrojadas de afirmacdo, promog¢do e mobilizagdo
de recursos em busca de uma atrac¢do e fixacdo de bens, capital humano, recursos
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financeiros e investimento, pois s6 desta forma os territérios entrardo no “mercado global”
de forma competitiva. O planeamento estratégico, no quadro dos territérios do
conhecimento, pode ser perspectivado na 6ptica do marketing territorial, dando origem, nas
suas diferentes esferas, ao denominado por “marketing estratégico do territdrio”,
resultando da actuagcdo dos diferentes agentes e da comunicacdo que os diversos
componentes do territorio estabelecem com os puiblicos que se relacionam (CIDRAIS,
1998:44). 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 territdrio.
Este apresenta uma pandplia de estratégias para o desenrolar de sustentabilidade social,
econdmica, cultural e politica, podendo ser o responsavel pela regulacdo e planeamento do
espaco territorial e digital (NOISETTE et al, 1996).

Os lugares, cidades e regides t€ém necessidade de desenvolver um planeamento estratégico
de marketing a par daquele que tem sido desenvolvido para os produtos nas empresas ao
longo dos anos. A emergéncia das chamadas cidades e regides do conhecimento, na sua
concepcdo global, pode funcionar como uma matriz para o desenvolvimento de processos
estratégicos de marketing territorial. Contudo, estes processos sdo bem mais dificeis pois
sao aplicados a espacos territoriais, onde um grupo vasto de actores interagem e onde as
dindmicas sdo mais importantes do que aquelas que verificamos nas empresas. Deste
modo, como nos aponta Kotler ef al (1999), o processo estratégico de marketing territorial
€ deveras complexo, contemplando cinco grandes etapas essenciais e representativas: uma
auditoria do lugar/cidade/regido (muitas das vezes através de instrumentos como o
benchmarking e a andlise SWOT); a formulacdo de uma visdo e definicdo de grandes
metas e objectivos; a formulacao de uma estratégia; elaboracdo de um plano de accio; e,
por ultimo, a implementagdo e o controle.

A relacdo entre a cidade inteligente e o marketing territorial depende de uma visdo
estratégica, das condi¢des espaciais e econdmicas, da lideranca, do suporte politico e
social, da performance destas regides do conhecimento, quer ao nivel real quer na
dimensao virtual, em diferentes esferas de ac¢do (econémica, social, organizacional, entre
outras) e da cooperacdo e organizacdo. 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 implementéd-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 lideranga; a visdo e
estratégia; as condicdes espaco-econdmicas e o suporte social (VAN DEN BERG et al,
1999). Como € geralmente aceite, as estratégias de marketing territorial sdo instrumentos a
disposicdo das cidades e regioes para a promogcdo do desenvolvimento baseado num
planeamento estratégico (CIDRAIS, 1998:8).

Considerando o planeamento estratégico como um conceito previamente adquirido, um
instrumento que oferece uma visdo global e inter-sectorial a longo prazo, que formula
objectivos e centra recursos em dominios criticos, € essencial que o marketing territorial
seja um dos seus complementos e que os seus objectivos adquiram um cariz de
desenvolvimento socioeconémico para os diferentes segmentos, esferas e elementos da
cidade do conhecimento (figura 2).
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Figura 2. Possiveis segmentos seleccionados e elementos definidos para o marketing
territorial numa cidade do conhecimento
Fonte: Autores

Por exemplo, no caso das cidades digitais em Portugal, apesar de poderem ser encaradas
estratégias de marketing territorial e concertarem parceiros em diferentes dominios,
podemos discutir até que ponto estas s se preocupam com a comunica¢do em detrimento
da organizagdo. E fundamental, para uma estratégia de marketing estratégico do territério,
que hajam condi¢des e vontades, concertadas por diferentes agentes de uma forma unica,
coesa e coerente e que se reflictam num determinado espaco geografico, num sistema de
actores e em identidades e interesses colectivos. Estes aspectos remetem para o contexto
conceptual da cidade do inteligente e para a sua génese, caracteristicas, percepgdes,
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. No caso europeu, temos vindo a assistir a
uma cada vez maior integragdo das cidades num sistema europeu competitivo e € neste
contexto que as cidades e a gestdo urbana utilizam o marketing territorial como uma
“arma” para a competitividade. O marketing € 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 e de comunicagdo. Desta forma, as cidades necessitam desenvolver
uma capacidade organizacional para uma politica de marketing e de comunica¢do de
sucesso (VAN DEN BERG et al, 1999), aliada as suas estratégias baseadas no
conhecimento e nas infra-estruturas “inteligentes”, como s@o os exemplos de Barcelona
(figura 3) e a regido de Yorkshire, no Reino Unido (figura 4), que utilizam o marketing
territorial adaptado a nova sociedade da informagdo e conhecimento (utilizando a internet
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como veiculo preferencial da sua politica de comunicacdo de marketing) e, promovendo e
valorizando as suas ofertas como territérios do conhecimento.
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Figuras 3 e 4. Portal de Barcelona / Campanha de Marketing ‘“Yorkshire Foward”
Fonte: www.bcn.es, em 03.03.2006 / www.yorkshire-foward.com, em 03.03.2006

A cidade tendo em conta as suas caracteristicas de base (clima, composi¢do do tecido
urbano e econdmico, posicdo geografica, histéria, 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, tratando-se de uma cidade do
conhecimento. O posicionamento da cidade num contexto cada vez mais competitivo,
depende das infra-estruturas digitais e reais, das politicas adoptadas 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). 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
repetidamente numa promocdo e valorizagdo que esteja directamente relacionada 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 cimentado, para
outra, em que a cidade é vista como um podlo cultural, social, econémico e tecnolégico
moderno. Desta forma, € essencial pensar a cidade a nivel da sua cultura, satde, padroes de
crescimento, atmosfera, necessidades de educacdo, identidade, qualidade de vida, entre
outros, para que o marketing possa valorizar e promover a articulada distribuicdo e
funcionalidade destas esferas urbanas.

4 NOTAS FINAIS

Desde o seu surgimento a partir dos trabalhos de Wieviorka (1975) (cit. por KOTLER et
al, 1999), o marketing territorial tem evoluido notoriamente, sendo que nos anos 80 a sua
emergéncia comecou a ser notada. A mundializacdo e globalizagdo da economia
contribuiram para o disseminar dos espacos competitivos, inovadores e, mais
recentemente, inteligentes, sendo que as cidades e as regides tiveram que se posicionar
num novo 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 econdémico explodem e
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associam-se a uma crescente necessidade de interagir com os principios do marketing.
Desta forma, o marketing territorial tem-se convertido numa realidade da vida econdémica,
politica e social. Tem comecado a alterar a representacdo espacial e tem influenciado a
nossa percep¢do da realidade geogrdfica (BENKO, 2000:9), econdmica, social e
organizacional da cidade e da regido.

A globalizacdo através das novas tecnologias de informagao e comunicacio e a afirmagao
recente dos territorios do conhecimento criaram a emergéncia do marketing do lugar, com
efeito territorializado nas imagens, representacdes, individualidade, especificidade e
competitividade das cidades. Esta dindmica e percepcdo distinguem diferentes lugares e
cidades, criando novas especificidades territoriais e vantagens competitivas entre 0s
espacos urbanos. A interpretacdo inovadora da identidade, da promoc¢do das actividades
culturais locais e das complexas e desafiadoras premissas tém contribuido para a expressao
criativa da personalidade e individualidade dos lugares, cidades e regidoes (MURRAY,
1993:82). Ao mesmo tempo que a globalizacdo aumentou o leque de escolhas referentes a
localizagdo de empresas, negécios e de habitacdo, verifica-se que as cidades passaram a
nao competir apenas na sua regiao ou pais, mas no nivel global, transformando o marketing
territorial num conjunto de estratégias globais. Apesar da localizacdo ter uma elevada
importancia nos dias de hoje, o marketing territorial tem que se basear nas redes de fluxos
de informacdo 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.

A par do que se passa na cidade inteligente, o marketing territorial tem, em suma, que
apostar 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 espago
urbano, este tem que apostar na nova era da informagdo, conhecimento e comunicacao,
pois estes sdo decisivos para o desenvolvimento, competitividade e imagem da cidade num
mundo cada vez mais competitivo e global, determinado e diferenciado pelas vantagens
competitivas e pelas singularidades dos territdrios. A identidade local, a especificidade, a
percep¢ao do lugar e a criatividade sdo essenciais para a revitalizacdo e vitalidade
econdmica, social e cultural de uma cidade, regido ou pais. Na actualidade, a era da
informacao e do conhecimento € marcada pela criatividade, pelo capital intelectual e pela
funcdo do conhecimento e da inovagdo em espago urbano, numa escala “glocal”, em que o
marketing assume uma vertente territorial pois define fronteiras, limites e localizacdes,
valorizando, promovendo e atribuindo especificidades aos lugares, cidades e/ou regides.

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 accdes-chave que definam, de forma sustentada, o seu
futuro. Neste sentido, torna-se necessario reforgar: a integragdo; a participacao integra no
intuito da inovagdo; o fortalecimento duma passagem do marketing do lugar para o
desenvolvimento do lugar, reforcando uma mudanca de mentalidade de base; a defini¢do e
utiliza¢do de novos instrumentos de promog¢ao dos lugares; a reformulacao e atribuicao de
novas competéncias e atributos aos seus profissionais, proporcionando-lhes uma visdao
mais alargada e mais adaptada as questdes territoriais; e, por fim, a mudanca de
mentalidades no sentido de definir um novo conceito de espago e lugar.
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