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Marketing Territorial — As Agéncias de Promoc¢do Econdmica. O caso de Lisboa.

Resumo

Atualmente, estamos perante uma crescente concorréncia estre os territorios,
tenham a dimensdo e a localizacdo que possuirem. Passamos a ter territérios que se
preocupam pela atracao de investimento privado, turistas, negdcios de modo a que
tenham sucesso e proporcionem uma elevada qualidade de vida aos seus cidaddos. Mas
para que isto aconteca, é necessario que os territdrios tenham a disponibilidade de
aplicar ferramentas que os auxiliem nos seus objetivos. E entdo aqui que entra o
Planeamento Estratégico e mais tarde o marketing territorial, como ferramenta de apoio
ao planeamento. Estas duas tematicas tém como objetivo, canalizar as potencialidades

do territdrio, promové-las de modo a atrair investimento e visitantes.

Neste relatorio o objetivo é compreender como é que o planeamento estratégico
e o marketing territorial ajudam os territdrios a terem sucesso e a se posicionaram em
relacdo a outros territérios. Os planos da cidade de Lisboa, bem como as suas estratégias

vao ser analisadas de modo a entender o que a cidade pretende para um futuro préximo.

As Agéncias de Promocgao das cidades europeias, na captacdo de investimento e
visitantes para as suas cidades, tém também grande foco nesta -+relatdrio para que se
perceba o trabalho que estas realizam para que as suas cidades tenham sucesso. O
principal foco é o desempenho da cidade de Lisboa, bem como o trabalho que a agéncia

da cidade — Invest Lisboa — tem vindo a desenrolar.
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Planeamento Estratégico, Marketing territorial, Planos Estratégicos, Cidades Europeias,

Lisboa, Invest Lisboa
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Abstrat

Nowadays, we are faced with increasing competition between the territories, the
size and the location they have. We have territories that are concerned with attracting
private investment, tourists, businesses so that they succeed and provide a high quality
of life to their citizens. But for this to happen, it is necessary that the territories have the
availability of applying tools that help them in their objectives, it is here that enters the
Strategic Planning and later the territorial marketing, as a tool of support to the
planning. These two themes aim to channel the potential of the territory, promote them

in order to attract investment and visitors.

In this dissertation the objective is to understand how strategic planning and
territorial marketing help the territories to succeed and to position themselves in
relation to other territories. The plans of the city of Lisbon, as well as its strategies will

be analyzed in order to understand what the city intends for the near future.

The Promotion Agencies of European cities, in attracting investment and visitors
to their cities, also have a great focus on this dissertation so that one can perceive the
work they carry out to make their cities successful. The main focus is the performance
of the city of Lisbon, as well as the work that the agency of the city - Invest Lisboa - has

been unfolding.

Keywords:

Strategic Planning, Territorial Marketing, Strategic Plans, European Cities, Lisbon, Invest

Lisbon
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Introducao

Este relatdrio teve origem no estdgio que, por sua vez, surgiu do interesse no
tema do marketing territorial. Trata-se de um tema que nos ultimos anos tem tido uma
importancia extrema no desenvolvimento dos territérios e que cada vez mais faz parte

da atualidade dos territorios.

Tendo este interesse em conta, houve a necessidade de encontrar um estagio
gue pudesse corresponder as expetativas e que pudesse ajudar no desenvolvimento da
temadtica do marketing territorial e da promocao de lugares. Depois de algum tempo de
procura chegou-se uma a agéncia publico/privada de nome Invest Lisboa, que trabalha

na promog¢ao econémica e na captacao de investimento para a cidade de Lisboa

Vivemos, atualmente, em constante competitividade, no trabalho, na escola, no
desporto, entre empresas, entre marcas. Este € um conceito que esta constantemente
presente no dia a dia, dos paises, regides e as cidades ndo sdo excec¢do e, também estes

se deparam com a necessidade de competirem entre si.

Esta necessidade de competitividade tem multiplas razées, mas a grande razdo
é a necessidade dos territdrios se promoverem de modo a captarem para si, fazendo

sobressair as suas caracteristicas, investimento, turistas e talentos.

A necessidade dos territorios se promoverem ndo aconteceu por acaso, mas sim
por necessidade dos desafios que os paises, ou no caso do estudo, que as cidades
enfrentaram desde a década de 70. De todos os desafios que possamos imaginar,
referimo-nos a desindustrializacdo por que algumas cidades passaram como é o caso de
Detroit, ou a fuga de populacdo dos centros das cidades para a periferia que conduziu a
inUmeros problemas. A populacdo que continua a residir no centro da cidade torna-se
envelhecida o que acaba por aumentar a insegura e a deixar as ruas desertas. A polui¢do
gue também aumenta, aquando da massificacio da automodvel e melhoria das
acessibilidades das cidades e, por ultimo, mas talvez a causa mais importante, todos os
desafios que a globalizacdo trouxe aos paises, onde um pequeno atraso pode causar

muitos problemas.
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Foram a estes e outros problemas que os agentes politicos tiveram de responder
com ajuda do Marketing Territorial e do Planeamento estratégico, que com a elaboragao
de metas tentaram dinamizar os seus territérios numa era cada vez mais competitiva.
Mas para que este trabalho se elabore, para além de definir o conceito base é necessario
ter em atencdo outros conceitos como competitividade, globalizacdo e o que
proporcionou de bom e mau, territério, cidade, todos estes sdo conceitos com extrema

importancia no decorrer do trabalho.

Para além de se contextualizar em relagcdo a teoria do marketing territorial e do
planeamento estratégico, é necessdrio perceber os métodos usados para aplicagdo
destas tematicas e por sua vez 4 construcdo de imagem da cidade. Que acaba por ser o
que importa, qual a imagem que a cidade tem. E positiva? E negativa? Sé é negativa é
vidvel proceder a tentativa de mudanca da imagem. E necessario perceber se o territério

estd em crise, se esta estagnado.

Desta forma, o objetivo é valorizar a teoria do marketing e evidenciar o papel
fundamental, que este tema, tem vindo a ter na promocdo dos lugares e em torna-los

competitivos.

Sendo assim, o relatério aqui apresentado vai estruturar-se em duas partes, uma
mais tedrica e uma mais pratica, onde vai estar presente o trabalho desenvolvido
durante o estdgio. A primeira parte apresenta 4 capitulos que vao ajudar a perceber as
modificagbes que as cidades tém vindo a sofrer nos ultimos anos. Sendo assim, a

fundamentacao tedrica vai estar organizada da seguinte forma:

1. Territérios em Crise

2. Planeamento Estratégico;
3. Marketing Territorial;

4. Paridiplomacia;

Na fundamentacdo tedrica vao ser abordados todos estes aspetos que vao
permitir perceber as dindmicas, como afetam os territérios, e se se podem transformar
em crises. O segundo e terceiro capitulo acabam por se complementar, visto que os dois

conceitos sdo bastante préximos, e tém como objetivo perceber o que sdo e como se
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aplicam. Por ultimo o quarto capitulo diz respeito a um tema que nos ultimos anos tem
emergido - paradiplomacia que consiste, numa diplomacia paralela ao convencional, ou
seja, consiste no aparecimento de novos atores nas relacées externas ndo ha escala

nacional, mas sim regional ou de cidade.

A segunda parte, a mais pratica, esta também divida em quatro capitulos. No
capitulo 5, selecionaram-se 7 cidades — Londres, Paris, Madrid, Berlim, Estocolmo,
Copenhaga, Amesterdao e Lisboa - esta selecdo tem por base o estudo de diversos
artigos e revistas que selecionam estes espacos urbanos como importantes cidades
europeias. Vai entdo se tentar responder a uma série de questdes que colocamos. — O
que fazem para se promover; quem é o responsavel pela promocdo; Qual a drea de
intervencdo, qual o foco; qual os meios usados — Apesar da diferenca entre a informacao

obtida, tentou-se reunir toda esta informagao.

Jd no sexto realizou-se uma andlise sociodemografica para perceber como
Portugal e a cidade de Lisboa tem evoluido. Para Portugal os dados apresentados sdao do
turismo e do investimento direto do exterior no pais. Para Lisboa, os dados
apresentados dizem respeito a populagao residente, indice de dependéncia de idosos,
estudantes matriculados no ensino superior, turismo, sociedades construidas e

rendimento médio mensal.

O sétimo capitulo diz respeito as estratégias para a cidades de Lisboa, através da
Carta Estratégica para a Cidade de Lisboa 2010-2024; do Plano Estratégico de
Desenvolvimento Urbano do Municipio de Lisboa — PEDULX e, por ultimo, o Plano

Estratégico para o Turismo da Regido de Lisboa 2015-2019.

O ultimo, o capitulo 8 é sobre a Invest Lisboa. Local escolhido para a realizacao
do estagio e também a agéncia que recebeu maior importancia por ser a Agéncia de
Captacao de Investimento para a Cidade de Lisboa. Onde para além de se a apresentar
e se perceber o que faz e como faz, apresenta-se a agéncia em numeros, ou seja, tenta
entender-se qual o percurso da Invest desde 2009, data da sua formacao, bem como
perceber quais os planos e quais as atividades que a Invest rem planeados para o ano

de 2007.

10
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Fundamentacao Tedrica

1 Territorios em Crise

A utilizacdo das politicas de marketing territorial ndo surgiu por acaso, mas sim
de uma necessidade, e como resposta aos problemas que as cidades enfrentavam. Para
(Rodriguez, 2006) o marketing de cidades surge como resposta a um problema, e que é
comum a varias cidades, que depois de largos anos de desenvolvimento, comega a
registar-se uma estagnacao. Como apresenta Allain (2009, p. 13), estes problemas que
as cidades enfrentam afetam a economia, mas também as relagdes sociais, a identidade

e, por consequéncia, a imagem do territdrio.

As crises nos territérios podem surgir de diversas razdes e por diversos fatores,
e apesar de acontecer muito rapidamente, comegam muito antes desta acontecer, a
surgir indicadores de que algo pode correr mal. Para Allain (2009, p. 13) a crise é
repentina, mas ndo é um processo subito. Sendo, muitas vezes, o resultado de uma ma

gestdo por parte dos governantes a nivel econémico, social ou politico.

Um dos exemplos de profundas crises econdmicas, estavam relacionadas com o
processo de desindustrializacdo porque diversas cidades enfrentaram e que, em alguns
casos, demoram anos a conseguir ultrapassar essa crise. Uma das principais razdes para
o inicio do processo de desindustrializacdo é a competitividade entre os territérios em
busca de investidores e negdcios e a busca, por parte das empresas, dos negdcios mais
lucrativos. Para Allain (2009, p. 13) num contexto atual, de globalizacdo e de comércio
livre, as comunidades sdao confrontadas com a concorréncia entre territdrios,
principalmente, em relacdo a atracdo e manutencdo de investidores. Como tal, estes
devem ser competitivos em termos da instalacdo de empresas, competitivos em relacdo
aos beneficios fiscais, subsidios. Se um territério ndo oferece as melhores condi¢des as
empresas, estas vao procurar outros territorios que apresentam melhores beneficios as
empresas que as levem a apresentam um maior lucro. A autora apresenta o exemplo
da cidade de Nantes, que passou pelo encerramento dos seus estaleiros, provocando
assim uma enorme crise econémica e provocando um enorme desemprego, € que nos

leva a uma crise social.

11
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Outro dos fatores que podem conduzir a um territério em crise é o fator
sociopolitico. A estabilidade politica é dos fatores mais importantes para um territdrio,
pois se um governo conseguir ter sucesso o territdrio também vai ter, e as politicas
aplicadas por estes, tém um papel de extrema importancia, caso sejam politicas que
promovam as igualdades sociais entre os habitantes. Para Allain (2009, pp. 13-14) as
politicas sdo os garantes de coesao social, através da aplicagdao de politicas publicas.

Devendo garantir a igualdade e a solidariedade entre a populacao.

Também a demografia e a histdria se apresentam como fatores propicios ao
aparecimento de crises nos territorios. A nivel demografico pode-se encontrar duas
fases diferentes, a primeira com a vinda, desorganizada e desordenada, de populacdao
das areas mais rurais para as urbanas, que provocam problemas de crescimento nas
areas urbanas, por esse crescimento ser desordenado e ndo planeada; a segunda fase,
mais recente, prende-se com a fuga de jovens com elevadas habilitagdes literdrias para
outros territdrios, procurando emprego e melhores condices de trabalho. Em relacao
ao fator histdrico, este prende-se com as consequéncias de guerras entre territérios, ou

no préprio territoério.

As crises, sdo em grande parte, as culpadas pela imagem negativa que os
territérios apresentam. Para além dos problemas que uma crise apresenta, a imagem
negativa faz com que, dificilmente, posso existir algum tipo de interesse por parte de
investidores e visitantes a se deslocarem ao territdrio. Para Allain (2009, p. 14) para além
das perturbagdes econdmicas, uma crise territorial que seja partilhada pelos politicos,
empresas e habitantes estd na origem do declinio da identidade e da construcdo de
imagens negativas. As crises tém ainda em comum a perda de confianga por parte dos

atores nas capacidades do seu territério para se desenvolver.
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2.Planeamento Estratégico

2.1. Origem e evolugao

Os territorios tém cada vez mais a necessidade de se valorizar em rela¢do aos
outros, funcionando como se de uma competicdo se trata. Como tal, existe a
necessidade de estes se tornarem mais competitivos para que se possam sobressair dos
restastes territdrios. Quando se fala em territdrio, pode ser uma cidade, vila, aldeia ou
até um bairro, mas, neste caso, o que nos importa sdo as cidades e o que estas fazem
para se tornarem competitivas e para que nao aconte¢a os erros do passado é

necessario que se planeie o que se quer fazer.

Com o passar dos anos os territérios e as cidades depararam-se com diversos
problemas e desafios que os afetaram e que moldaram a cidade para o que é hoje. A
vinda em massa de populacdo para a cidade, a construcdo desordenada, a massificacao
dos transportes e das telecomunicag¢des que chegou com a globalizagdao tem provocados
problemas nas cidades que precisam de ser resolvidos. Para que estes problemas e
desafios sejam colmatados é necessario que os agentes econdmicos e institucionais se

reinam de modo a concentram energias para encontrar solugdes.

Para Fonseca e Ramos (2006) a incapacidade do planeamento tradicional que
estd subjacente as principais figuras de ordenamento territorial em vigor, de caracter
normativo, rigido e regulador em responder a estas novas solicitacdes, que exigem uma
maior flexibilidade metodolégica e um maior pragmatismo, abriu caminho a afirmacao

dos Planos Estratégicos.

Para que se perceba o que &, realmente o Planeamento, é necessario que se va
a sua génese que nos leva as bases militares. “A Arte da Guerra, escrita pelo chinés Sun
Tzu ha mais de 2300 anos, constitui o primeiro documento estratégico no comando dos
exércitos, ou seja, o conjunto de orientacGes para os lideres militares definirem e
hierarquizarem as atuagdes que lhes possibilitem conduzir os sues homens e exércitos
de forma mais eficaz para se apresentarem em vantagem perante os inimigos, e vencé-

los” (Ferreira, 2005, p. 111).
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Por outas palavras o Planeamento Estratégico esta totalmente relacionado com
o que acima foi dito, pois se substituirmos exércitos por cidades, lideres militares por
agentes econdmicos e socias que atuem no tecido urbano, inimigos por outros
territérios e vencer por competitividades percebemos que podem estar, ja aqui, uma

pequena definicdo que nos elucide sobre o que é o Planeamento Estratégico.

“E facil reconhecer, hoje, que muitos dos principios e metodologias das
estratégias militares sdo vdlidos para a gestdao moderna das empresas, das grandes
organizacdes e das cidades. Trata-se, afinal de tracar «planos de atuacdo» para gerir
recursos (sempre escassos) e conduzir homens (que tém espirito e sentimentos) para

conquistar territérios ou mesmo de crise aberta” (Ferreira, 2005, p. 113).

A aplicagdo das técnicas de planeamento, baseadas nas a¢des militares, tiveram
inicio nas empresas. Essa aplicacdo, vem em quase todos os casos, por necessidade
porque os obriga a mudar as suas estratégias. As empresas optaram por aplicar esta
metodologia devido a grave crise econdmica em 1929, e também, devido a Il Grande
Guerra. O mesmo livro, refere também que esta metodologia foi aplicada as empresas
através da gestdo por objetivos, onde passaram a realizar analises de forma criteriosa
dos mercados. Esta mudanca de direcdo, aconteceu nos anos 50, onde o “taylorismo”

foi ultrapassado pela gestdo participada por objetivos (Ferreira, 2005, p. 113).

A aplicacdo desta metodologia, aplicada as empresas, passou por algumas fazes

até chegar ao que se aplica na atualidade.

Para Santos (2008, p. 12) a primeira corrente acontece do desenvolvimento da
planificacdo de programas e orcamentos com raiz na Segunda Guerra Mundial. Muitas
empresas adotaram o orcamento como uma ferramenta para melhorar o controle das
suas operagdes. Os orgamentos anuais converteram-se de imediato em planos
quinquenais devido ao reconhecimento das consequéncias financeiras a longo prazo
gue condicionavam muitas decisGes empresariais. E uma segunda corrente de
pensamento que teve origem na Escola de Negdcios de Harvard, onde se enfatiza a
importancia de dispor de uma estratégia empresarial global. Até esse momento a teoria
da gestdo empresarial havia-se concentrado no estatuto separado de fun¢des como a

producdo, as finangcas, o marketing, a logistica, etc. Sem duvida que as empresas
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cresceram e se tornaram mais complexas, necessitaram de um método sistematico para

estabelecer as suas estratégias.

Apesar de ser interessante perceber como surgiu o planeamento e ir & sua
génese mais profunda, ndo é o planeamento aplicado as empresas que nos importa, mas
sim o planeamento estratégico territorial. Um planeamento aplicado ao territério, e que
tem como principal preocupacao resolver os atuais problemas e planear o que fazer para

responder aos problemas e desafios num futuro a curto e médio tempo.

Tal como nas empresas, também nds territérios a aplicacdo veio por necessidade
e quase sempre a origem estava numa crise financeira que a cidade atravessava. Esta
corrente, se que se pode chamar assim, comecou nos Estados Unidos na década de 80,
na cidade de S3o Francisco, ao que se seguiu Saint Louis e Pesadena, em 1984, e
Filadélfia. Ja na Europa, a cidade onde tudo comecgou foi em Birmingham, no final da
década de 80, mas aqui auxiliada pelos fundos oriundos da UE, ao que se seguiu
Roterdao e Holanda. Mas foi no “pais vizinho”, no final da década de 80 e inicio da 90,

com inicio em Madrid e depois em Barcelona (Ferreira, 2005, p. 116).

Em Portugal as primeiras intervengdes surgiram na década de 90 na cidade de
Lisboa, e de seguida na cidade de Evora. Em Lisboa, surgiu, devido a uma decisdo
politica, do mandato de Jorge Sampaio, com uma forte ligacdo ao planeamento
urbanistico e onde existiu, pela primeira vez, uma abertura do municipio aos agentes
econdmicos e sociais da cidade. Estdvamos entdo perante o primeiro debate publico
sobre os problemas urbanos da cidade e o seu planeamento. Em Evora a abordagem ao
planeamento estratégico deveu-se a uma participagdo num projeto europeu
denominado de Estratégias para Cidades de Média Dimensdo, que tinha como objetivo

abordar esta metodologia aplicada as cidades médias?! (Ferreira, 2005, p. 118).

Do éxito destas duas abordagens criaram-se alguns programas, o primeiro foi o
PROSIURB — Programa de Consolidagdo do Sistema Urbano Nacional e Apoio a Execucdo
dos PDM. Tinha como grande objetivo equilibrar o sistema urbano, através da

elaboracdo de planos estratégicos para as principais cidades e eixos urbanos fora das

! Do projeto faziam parte, Charleroi (Bélgica), Lamia e Thermi (Grécia), Ravenna (Italia), Roskilde
(Dinamarca), Speyer (Alemanha), Tarragona (Espanha) e Zwolle (Holanda).
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areas metropolitanas. Apesar da grande adesdo ao programa, este ndo teve as
repercussdes esperadas porque a motivagao dos municipes ndo era a mudanga das suas

cidades, mas sim a obtencdo do fundo que o programa dispunha (Ferreira, 2005, p. 119).

2.2. Conceito de Planeamento Estratégico

Encontrar uma defini¢cdo universal para o Planeamento Estratégico ndo é uma
tarefa facil, mas ainda assim consegue-se encontrar algumas ideias comuns, isto porque
cada autor ou autores tem as suas perspéticas, que apesar de terem alguns tracos de

parecenca sao bastante diferentes.

Para Cabral e Marques (1996) “o planeamento estratégico promove uma visdo
para o territério fundamentada num diagndstico prospetivo e numa gestdao a longo
prazo, constréi uma ideia de planeamento como lugar de convergéncia da sociedade
civil, do Estado e dos mercados, promovendo a participagao, as iniciativas em parceria
e a descentralizacdo do processo de deliberacdo, decisdo e implementacdo. Na
perspetiva de Ferreira (2005, p. 125) o planeamento estratégico deve assumir a
realizacdo de um «projeto de cidade» unificador de diagndsticos e de atuacdes publicas
e privadas, no sentido de modernizacdo e de qualificacdo das estruturas, das atividades
e dos equipamentos urbanos, mediante a mobilizacdo e a concertacao dindmica dos
atores urbanos. Ja Fonseca e Ramos (2006) assumem que o planeamento estratégico é,
fundamentalmente, um processo adequando a complexidade dos sistemas modernos,
porque ndo concebe o plano como «produto» finalizado, mas sim como um processo
em constante avaliagdo. Para os mesmos autores a grande meta do planeamento
estratégico consiste na identificacdo de um projeto de futuro, mobilizador e sustentado.
Procura melhorar a capacidade competitiva de um territdrio, divulgar as suas
potencialidades, aproveitar os seus recursos enddgenos e tentar debelar as suas

fragilidades (Fonseca & Ramos, 2006).

Este “novo” tipo de planeamento estratégico coloca também em foco as
debilidades do planeamento convencional. Como tal é necessario, também,
compreender o que os distingue. Para Ferreira (2005, p. 124) enquanto o planeamento

territorial convencional se ocupa fundamentalmente dos elementos fisicos — usos de
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solo, infraestruturas equipamentos - o planeamento estratégico visa definir e realizar
um projeto de cidade, reforcar a competitividade e melhorar a qualidade de vida.
«Projeto de cidade» esse que unifica diagndsticos, coordena atuacbes publicas e
privadas e estabelece um quadro (processo) coerente de mobilizagdo e cooperagado dos
atores sociais urbanos. “Projeto de cidade”, é talvez, as melhores palavras que podem
definir o que é o planeamento estratégico, visto que, na pratica é mesmo disso que se
trata, de criar um projeto onde estejam definidos todos os caminhos a seguir, pelos
autores envolvidos, e onde o objetivo é o de promover a cidade. Tal como defende
(Ferreira, 2005) o planeamento estratégico — devera ser — sobretudo um processo e um
conjunto de procedimentos de definicdo de objetivos — chave, a longo prazo, e de apoio
as decisGes que devem ser tomadas, hoje, para que uma organizacdo ou uma
coletividade melhore, amanh3, as suas qualidades, rentabilidade, competitividade,

performance e imagem — decidir e agir hoje para ser melhor no futuro.

Para Nunes (1999) pensar a gestdo do territério como se de uma empresa se
tratasse, sobretudo ao nivel da tomada de decisdes que definem percursos e escalarem
opc¢Oes, vem auxiliar a ardua tarefa de organizar recursos e formular politicas para
melhorar performances com o propdsito da resolucdo de situagdes de crise (procurando
contrariar marginalidades indesejaveis e a emergéncia de novas vulnerabilidades). Na
generalidade, a necessidade de um plano estratégico e de uma aposta nesta
metodologia, deveu-se as vulnerabilidades das cidades e as constantes mudancas a que
estas estdo sujeitas. Como tal Ferreira (2005, pp. 124-214) apresenta seis fatores que

contribuiram e contribuem para alteragao dos sistemas urbanos.

=  “urbanizacdo generalizada” - que se deve a forte pressao populacional no tecido
urbano;

= “democratizacao das cidades” — maior afastamento do governo e crescente
participacdo dos agentes sociais e econdmicos e dos cidaddos no processo de
planeamento;

= “aumento do ritmo, da amplitude e da incerteza” — derivado pelas constantes

mudancas e desafios que as cidades estdo sujeitas:
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= “reforco da concorréncia” — esta concorréncia que ja ndo se faz, s6, em relagdo
as empresas, mas agora, também em relagdo aos territérios fruto da
globalizacao;

»  “complexificacdo dos mercados” — que vem das grandes organizagdes;

= “escassez de recursos” — nocdo das fragilidades dos recursos naturais,

energéticos e financeiros;

Ferreira apresentou o que conduziu a alteracao dos sistemas urbanos, e que por sua
vez originou uma mudanca de dire¢do na metodologia aplicada, ja (Nunes F. , 1999)
apresenta-nos um quadro onde estdo presentes, alguns, beneficios da aposta no

planeamento estratégico (Tabela, 1).

Tabela 1: os beneficios do Planeamento Estratégico

= |dentifica as tendéncias com base numa interpretac¢do das dinamicas internas
e externas e antecipa oportunidades;

= Oferece uma visdo de futuro global e intersectorial, fundamentada num
diagndstico prospetivo;

= Concentra recursos limitados em aspetos criticos, estabelecendo uma
organizacao, hierarquica e prioridades para chegar a metas e obter
resultados;

= Estimula o didlogo e o debate interno. Constréi uma ideia de planeamento
como lugar de convergéncia da sociedade civil e do Estado, promovendo a
participacado, as iniciativas em parceria e a descentralizacdo do processo de
decisdo;

= (Gera consenso e compromisso comunitario para a acao;

=  Promove a coordenagdo entre niveis da administragdo publica;

= |mplica a iniciativa privada e privilegia atitudes pragmaticas;

= (Centra-se nos resultados e na oberacionalidade das politicas

Fonte: Adaptado de Nunes (1999)

Tabela 2: Bases do Processo de Planeamento Estratégico

/ O Planeamento estratégico é um processo de conducdo de mudanga \
baseado em:

=  Participacao

= Prospetiva

=  Oportunidades
= Projetos

K =  Contratualizagao /
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Fonte: Adaptado de Ferreira (2005)

A mudanca dos objetivos na elaboracdo de um plano estratégico provocou uma
alteracdo nos métodos e nas técnicas de acdo. Para Fonseca e Ramos (2004) a pluralidade de
todas estas contingéncias causa diversas formas de colocar em pratica os postulados do
planeamento estratégico territorial, pelo que este estd sujeito a diversas interpretacdes e
modos de implementagdo que, todavia, do ponto de vista metodolégico, recobrem de forma

articulada trés ordens de pensamento e de formaliza¢do (Tabela,3).

Tabela 3: As Trés Ordens de Pensamento e de Formalizacado

Abordagem prospetiva

O planeamento estratégico ao assumir que o futuro é incerto e que as intervengdes tém um caracter
duradouro, obriga ao recurso a instrumentos de prospetiva que suportem as agdes a implementar.
Andlise prospetiva procura identificar cenarios possiveis e a relagdo de dependéncia entre esses
cendrios e a estratégia dos atores socias, bem como as varidveis, os conflitos e as consequéncias a

ponderar no exercicio das escolhas.

Cultura de avaliagao do processo

O planeamento estratégico apoia-se numa metodologia de projeto e de avaliagdo de resultados. Esta
ideia metodoldgica de projeto pressupdes que esta planificagio se submeta a principios de
multidisciplinaridade e de evolugdo, que resultam, como se realcou, da indefinicdo referente a
evolucdo futura, o que faz com que o planeamento estratégico valorize mais os procedimentos em vez
das metas pré-estabelecidas e que os procedimentos tenham um caracter de continuo reajustamento

(o ciclo estratégico).

Gestao estratégica participada e pragmatica

Tal como numa empresa, o planeamento estratégico visa que um territério descole para o
desenvolvimento e se afaste dos seus competidores, aproveitando e estimulando os recursos e atores
enddgenos. A ideia de gestdo estratégica reflete-se num projeto global de desenvolvimento para o
territdrio a longo prazo, suficientemente ambicioso e exigente, a tal ponto que permita ndo sé superar
as limitagGes diagnosticadas, mas também antecipar e promover mudangas estruturantes. Esse
diagndstico centra-se numa analise SWOT (do inglés, Strengths, Weaknesses, Oportunities, Threats),

ou seja, as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas que se deparam a evolugdo do territorio.

Fonte: Adaptado de Fonseca & Ramos (2004)
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Apesar de, aquando da elaboracdo de um plano estratégico, se elaborarem
estratégias para o futuro estas podem ndo ser muito longinquas, isto por causa da
incerteza e da constante mudanca a que as cidades estdo sujeitas. Tal como Fonseca e
Ramos (2006) apresentam as agdes de desenvolvimento recomendadas pelo
planeamento estratégico revestem-se de um cardcter duradouro, surtem efeito a
médio/longo prazo. Mas, ao assumir a incerteza em relagdo ao futuro, o planeamento
estratégico conjuga estes dois vetores com a analise prospetiva. A tomada de decisdo
nao se norteia exclusivamente pela extrapolacao de tendéncias do passado, mas apoia-
se em técnicas prospetivas, que permitem ponderar os varios fatores de evolucdo e a
posicdo dos atores. Assim é possivel avaliar os prds e os contras das decisdes e perceber
o impacto futuro das decisdes de fazer ou ndo fazer. Também Ferreira (2005) afirma que
a prospetiva é um olhar sobre o futuro no sentido de melhor definir as a¢des do

presente.

2.3. As fases de elaboragcao de um Plano Estratégico

Ndo ha, formulado, um esquema completamente rigido e certo para a
elaboracdo de um plano estratégico e porque fazes este passa para se chegar a um
resultado final. Mas autores como Fonseca e Ramos (2006) tém algum consenso quanto

a formalizacdo e assumem trés fases fundamentais:

= O diagndstico;
= Aformulagao;

= Aformalizacdo;

O diagnéstico, que corresponde a primeira fase, é a mais importante pois é nela que
entende a condicdo em que se encontra o territério, em que se compreende quais os
seus problemas, mas também quais as suas potencialidades, e se é vidvel ou ndo se
realizar uma intervencdo. Para Fonseca e Ramos (2006) comeca-se por tirar uma
«radiografia» do territdrio segundo duas vertentes: a externa, visando as varidveis ndo
controldveis pelos agentes locais, detetar as oportunidades e as ameacgas emergentes e
a sua posicdo competitiva; a interna incide sobre os proprios recursos, para descodificar

o seu estado. Pretende-se saber como esta o territdrio, para o poder colocar no caminho
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correto. E através deste caminho que se chega ao diagnéstico final, que apesar de
apresentar uma ideia de finidade, vai estar em constante renovacao de modo a que

possa ser aperfeicoado.

A formulagdo, segunda fase do processo, é a etapa em que fica estabelecido o
grande propésito do plano. E nesta fase que se elaboram a estratégias que o territdrio
deve seguir, e aqui, é fundamental a colaboracdo de todos os intervenientes para
conseguir formular as estratégias que foquem os problemas do territério e, também,
para as colocar em pratica. Como refere Fonseca e Ramos (2006) cada estratégia
desmultiplica-se num conjunto de ag¢les e de projetos concretos, selecionadas e
hierarquizados de acordo com o impacto esperado no desenvolvimento local. Depois de
formulado, o plano é apresentado publicamente, numa légica de cimentar a cultura de

participacdo e identidade local, promovendo assim os objetivos delineados.

A formalizacdo do plano, apesar de ser a ultima fase do processo de elaboracdo
de um plano estratégico nao significa que os trabalhos tenham terminado, mas sim a
fase de se colocar em prética o que estd no papel. E avaliacdo constante que faz com
que esta ndo seja a ultima fase dos trabalhos, e esta avaliacdo é necessdria porque
apesar de ser um plano para o futuro os territérios deparam-se, constantemente, com
novos problemas e desafios que obrigam a reformulagdes nas estratégias
implementadas. Para Fonseca e Ramos (2006) esta é a fase em que ha monotorizagdo
do processo: da envolvente externa, do impacto das estratégias operadas e da postura
dos atores. A avaliagdo permite (re)ajustar estratégias e acdes operacionais em fungao

dos resultados obtidos.

Apds a investigacdo e analise sobre o que é o Planeamento Estratégico e o que
este pode trazer de bom para as cidades, falta perceber se este tem um papel mais ativo
OU mais passivo, ou seja se é apenas a solucdo para um problema ou para varios
problemas, ou se pode ser utilizado como algo para precaver esses problemas. Na
opinido de quem se interessa pelo tema, e autora deste relatdrio, pode assumir as duas
dimensdes. Pode e deve ser uma solugdo para os problemas e desafios que as cidades

enfrentam, mas também deve ter um cariz mais preventivo.
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Para que estes planos tenham sucesso, é também, necessario que exista uma
estratégia de marketing, que ajude a projetar o territério. E, ent3o, aqui que o marketing
territorial surge como ferramenta de apoio ao planeamento estratégico, procurando
promover uma imagem do territério que seja atraente e capaz de atrair visitantes,

investidores, residentes, estudantes, entre outros.

3.Marketing Territorial

Numa conjuntura de globalizacdo e competitividade os paises e as cidades viram-
se obrigados a apostar em politicas de gestdo e promocao do territdrio. Esta necessidade
deve-se aos desafios que as cidades enfrentam atualmente, como tal assiste-se, a
concorréncia entre os territérios por oportunidades de negdcio, investimento, turistas
e populacdo. Estas politicas de promocdo territorial tém como grande objetivo o
desenvolvimento das cidades, que vai gerar mais emprego e riqueza promovendo assim

o aumento da qualidade de vida dos cidad3os.

“The ability to produce goods and services which meet the besto f international
markets, whilst at the same time maintaining high and sustainable levels of income, or
more generally, the ability of (regions) to generate, while being exposed to external
competittion, relatively high incomes and employments levels. In other words, for a
region to be competitive it this important to ensure both quality of jobs.” (Comissao

Europeia, 1996)

Mas o que é que acaba por ser a competitividade e o porqué de algumas nagdes
serem mais competitivas que outras. Para Porter (1998) o termo competitivo ndo é claro
guando se estd a referir a um territdrio, seja ele um pais ou uma cidade. Uns autores
argumentam que a competitividades esta relacionada com a mdao-de-obra barata,
outros com os recursos naturais de cada territério e mais recentemente com as politicas
governamentais. Para o mesmo autor, o mais importante ndao é a competitividade de
um territério, mas sim a produtividade. Porter (1998) a produtividade é o elemento
principal no desenvolvimento econdmico de um pais, visto que faz com que a mao-de-

obra possa dedicar mais tempo ao lazer e assim a sua qualidade de vida aumente. Apesar
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de Porter (1998) na sua obra se dedicar a competitividade e produtividade da industrias,
estas estdo diretamente relacionadas com o desenvolvimento econémico de um
territério. Isto porque se as empresas e industrias de um determinado territdrio
conseguirem competir no mercado internacional, maior sera desenvolvimento
econémico do territério e por consequéncia uma melhor qualidade de vida dos
cidaddos. Mas esta qualidade de vida ndao pode estar sé relacionada com o aspeto
financeiro, mas também no modo como o territdrio estd organizado. Esta organizacao
passa pelo planeamento da cidade, pelo nimero de espagos verdes e de lazer, por uma
qgualidade do ar que esta diretamente relacionada com a poluicdo, como também pelo

nivel de segurancga que o territério apresenta.

As primeiras referéncias do conceito de marketing territorial foram realizadas
pelos autores Kotler, Haider e Rein em 1993, onde pela primeira vez comparam as
cidades a um produto. (Aragonez & Alves) Inicialmente o marketing estava estritamente
direcionado para as empresas. Para Benko (2000) houve uma progressiva tendéncia
para a concorréncia entre territérios, como uma propagacdao de campanhas de
comunicacdo direcionadas para os territorios, fazendo assim par com as grandes
campanhas de produtos, mas perante os desafios atuais que as cidades apresentam
acabou por alargar o seu ambito e passou a fazer parte dos servigos publicos, poderes
politicos, coletividades, em suma o marketing estd presente em quase tudo o que nos

rodeia.

Cidrais (1998) considera que o Marketing Territorial pode ser apreciado numa
perspetiva de planeamento e gestdo do territorio. O mesmo autor, Cidrais (1998),
apresenta o marketing como um dos componentes capitais do planeamento estratégico
das cidades, dos territorios e surge com um processo de gestdo territorial e de
descentralizacdo de poder em busca do progresso local, fortalecendo sempre as
vantagens competitivas do lugar. Por sua vez Laxe e Cristal (2003) acreditam que, pode
por isso ser considerado como sendo a analise, planificacdo, execucdo e controlo de
processos concebidos pelos atores de um territério, de forma mais ou menos
concertada e institucionalizada. A sua finalidade é, por um lado, responder as
necessidades das pessoas e do seu territério e, por outro, melhorar a curto e longo prazo

a qualidade e competitividade global da cidade no seu ambiente concorrencial. A partir
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daqui ja se comeca a entender qual o objetivo do marketing territorial, um elemento
fundamental do planeamento estratégico que tem como objetivo a promog¢do de um
territério. O marketing territorial apresenta-se como um modo de responder as

necessidades da populagao.

Segundo Fonseca e Ramos (2004) o marketing territorial, ao promover a
emancipacdo econdmica e o reforco da capacidade competitiva de um territorio,
assume-se como um instrumento ao servico do planeamento estratégico. Procura
veicular uma imagem eficaz e atraente, com base nas potencialidades locais, para que
um territdrio se torne mais apelativo para o seu mercado externo, mas também para o

interno.

Para Almeida (2004) o marketing de cidades, é uma area do Marketing com
crescente importancia para o desenvolvimento e crescimento de cidades regides,
paises, no limite de qualquer lugar. E um processo de gestdo que é desenvolvido nas
cidades para atender & satisfacdo das necessidades e desejos de individuos e
organizacdes. Segundo Fernandes e Gama (2006) sustentados em outros autores,
afirmam que o marketing territorial se apresenta como um processo de gestdo
territorial, onde se pretende descentralizar o poder e o desenvolvimento local, sendo
um integrador das vantagens competitivas do lugar numa visdo de desenvolvimento

socioecondmico e territorial.

Mas para que este processo se inicie é necessario que os agentes locais se
reinam num sé objetivo. Em 1993, Kotler defendia que a cidade tinha de conquistar o
apoio dos municipes, dos lideres e das instituicdes, de forma a torna-los acolhedores e
recetivos aos novos desafios, bem como as novas empresas e ou investimentos que
possam ser atraidos, devendo apostar numa diferenciacdo e englobar a elaborac¢ao de
uma estratégia de marketing adequadas as caracteristicas especificas do local.
(Aragonez & Alves) Também Cidrais (1998), defende que os agentes territoriais
assumem aqui o papel mais importante para o desenvolvimento local, na concertacdo
de acdes, na salvaguarda de recursos e na proliferacdo de dinamicas assentes numa
forte organizacdo das inter-relagdes. Para Fernandes e Gama (2006) e sustentados em
dois autores, Kearns e Philo o marketing define-se em duas grandes perspetivas. A

primeira vé-o como parte integrante de uma politica nova para as cidades e regides, por
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outro lado, com estratégias mais praticas que transportam o marketing mais
empresarial para a cidade. Na tabela 4, apresenta-se as potencialidades em utilizar o

marketing territorial.
Tabela 4: Potencialidades do Marketing Territorial

Potencialidades do Marketing Territorial

Permite o conhecimento sobre a realidade territorial

Cria novas atragdes que melhorem a qualidade de vidas das pessoas residentes

Contribui para dinamizar o tecido econémico e produtivo local

Promove o bem-estar e a qualidade de vida

Melhora a autoestima e a identidade local

Desenvolve e posiciona uma “Marca Territorial” que valoriza o territdrio

Projeta o territorio par espagos mais vastos (regional, nacional, mundial)

Assegura a satisfacdo dos cidaddos, investidores e visitantes

Cria uma imagem hospitaleira e entusiastica, de modo a atrair novas empresas, investimentos e

visitantes

Fonte: Adaptado de Barros e Gama (2009)

Autores como Kotler, Haider (1993) e Kanter (1995), afirmam que para
compreender marketing das cidades é necessario que se tenha atencao as seguintes

areas (Figura,1). (Almeida, 2004)

/Envolvente da cidade:\ /Fatores de Marketing:\ / Atores de Marketing: \

. . Entidades e pessoas
Envolvente As variaveis de marketing ; P
o - envolvidas, que
macroestrutural, as forgas que sdo identificadas e
. percebem as
externas que ndo sdo propostas como i
. . necessidades de
controladas pelas influenciadoras do ;
T - . desenvolvimento das
instituicdes publicas e desenvolvimento das

K privadas; / \ cidades; / K cidades; /
e ~N 4 N

Identificagdo dos publicos

Missao, vocagao, Mercados-alvo:

objetivos, estratégias:

Analise SWOT:

Identificagdo das forgas e

fraquezas da cidade, bem Identificadas como a que é dirigido as agbes
como da avaliacdo das variaveis esséncias ao de marketing, com o
desenvolvimento das objetivo de desenvolver s

oportunidades e ameacgas
com que se deparam as cidades; cidades;

\ cidades; / \ / K /

Fonte: Adaptado de Almeida (2004)
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Figura 1: Areas necessdrias para compreender o marketing, para Kotler e Kanter

3.1. “A Vantagem Competitiva das Cidades: 3 C's”

Kanter (1995) e Porter, desenvolveram modelos que acreditam serem de

extrema importancia na tematica do marketing territorial. Kanter, desenvolveu “A

Vantagem Competitiva das Cidades: 3 C’'s”, por sua vez Porter criou o modelo da

“Vantagem Competitiva das Cidades: Clusters” (Almeida, 2004).

Na sua publicagao, World class — Thriving locally in the global economy, a altura

defende que a vantagem das cidades estd a identificar-se através dos 3 C’s: Conceitos,

Competéncias e Conexdes. Para a autora, na economia atual, o importante nao é a

localizacdo das cidades, mas sim o desempenho que estas tém num dos trés C’s, que

para Kanter sdao de poder na economia global.

4 R

Conceitos — ideias avangadas, desenhos
ou novas formulagdes para produtos ou
servicos que criem valor para os

consumidores.

\_ /

Kompeténcias — a capacidade de traduzh

ideias inovadoras em aplicagdes para o
mercado, produzindo-as de acordo com
os melhores standarts, com as melhores

praticas.

\_ /

ﬂonexées — aliangas entre negdcios, para\

alavancar competéncias centrais, para
criar  mais valor acrescentado ou
simplesmente permitir o acesso a
horizontes mais vastos e para aproveitar a

oportunidade da globalizagdo das

Qconomias. j

Fonte: Adaptado de Almeida (2004)

Figura 2: Teoria dos 3C's, segundo Kanter
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“As cidades e regides podem transformar-se em locais excelentes para conceitos,
porque os inovadores podem ai florescer, entrar em contato com as novas formas de
pensar e encontrar o apoio para transformar as suas ideias em novos negdcios visiveis;
ou podem diferenciar-se por potenciar a sua competéncia produtiva, mantendo
consistentemente altos standarts de fabrico e uma mao-de-obra altamente qualificada;
ou, entdo, podem ser regides que se baseiam em criar conexdes para redes globais, em
gue se 0s negdcios podem encontrar recurso e parceiros que lhe fazem a ponte para
outros mercados. Sao, todas elas, trés formas de ligacdo do global ao local: como
“pensadores” (thinkers), ou como “fazedores” (makers) ou como “intermediarios”

(traders)” (Kanter R. M., 1996, p. 58).

Para Kanter (1996), ha lugar para todo o tipo de cidades, e que o seu sucesso ndao
depende do seu tamanho, nem na sua localizagao, mas nas competéncias que adquirem
para desempenhar o seu papel, e se conseguir posicionar tendo em conta aquilo em que

sdo boas.

Sendo assim, a autora (1995) define que ha trés tipos de cidades vencedoras:

Cidades conceitos, Cidades laboriosas e Cidades Conexoes.

3 Tipos de Cidades

Vencedoras
Cidades de Cidades Laboriosas Cldadei de
Conceitos Conexdes
[ Pensadores ] [ Fazedores ] [ Intermediario ]

Fonte: Adaptado de Kanter (1995)

Figura 3: os 3 tipos de cidades vencedoras, segundo Kanter
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Cidades de conceitos: caraterizam-se por locais propicios a convocar os
pensadores, e estdo relacionados com as industrias do saber. A inovagdo é a base da
competitividade e da e da criacdo dos padrdes existentes mundialmente. Estas cidades
focam-se por isso, na captacdo de pensadores que dominem as areas da criatividade

tecnoldgica e que consigam, com isso, colocar as suas cidades no topo.

Cidades laboriosas - apresentam-se pelos fazedores, e sdo competentes ao nivel

da mado-de-obra, que se caracteriza por ter qualificagdes superiores.

Cidades Conexbes — cidades onde encontramos os intermedidrios, e sdo

especialistas em conexdes.

E ent3o ideia da autora, que cada cidade seja competente em determinadas
caracteristicas, preservando nelas pessoas qualificadas e que ajudem a cidade a se
desenvolver, tornando-se assim mais competitiva. O que defende a autora vai, também
de encontro ao pensamento de outro autor, Michael Porter (1995) quando este

apresenta que os paises sao clusters.

3.2. A Vantagem competitiva das Cidades: Clusters

“A questdao que deviamos colocar é a de saber como é que as empresas
localizadas nos centros urbanos, e as oportunidades de emprego que a sua proximidade
arrasta, podem proliferar e crescer. E possivel criar uma base econdmica sustentavel no
interior das cidades. Mas sO é possivel fazé-lo do mesmo modo que noutras areas:
através da iniciativa privada, de projetos lucrativos baseados no interesse individual e
na genuina vantagem competitiva e nao através de apoios artificiais, caridade e

subsidios governamentais” (Porter M. E., 1998, pp. 169-170).

O que o autor nos quer fazer crer, é que as empresas devem estar preparadas
para competir a escala regional, nacional e internacional. Tendo a capacidade de servir,
ndo sé a comunidade envolvente a empresa, mas também ter a capacidade de exportar
os seus bens e servicos, pois s6é assim vao ter a capacidade de serem empresas rentaveis
e com sucesso. Sendo que o sucesso da empresa, vai ser o sucesso das cidades em que

estas estdo sediadas.
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Sendo assim, Porter (1995) defende, também, que cada territdrio tenha a
dimensado que tiver, tem de ter determinadas caracteristicas que possam fazer com que
as empresas ai sediadas, tenham sucesso e sejam competitivas. Acredita também que
essa competitividade sé é conseguida através dos clusters, que consiste num grupo de
empresas que trabalham na mesma industria, mas que estdo ligadas entre si, com

relagdes tipo cliente/fornecedor.

3.3.Aldentidade e a Imagem dos Territdrios

A imagem que cada territorio funciona como o seu cartao de visita, se a imagem
for negativa o territério terd maior dificuldade em ter sucesso, caso seja positiva as
probabilidades de sucesso sdo maiores, como tal a imagem do territorio é dos fatores

mais importantes nas estratégias do marketing de lugares.

“As técnicas de branding utilizadas pelas cidades para identificas e comunicar os
seus atributos e mais valias constituem-se como um instrumento precioso ao servico da
competitividade territorial o que reforca a pertinéncia da aplicabilidade dos

pressupostos de gestdo de marca as cidades” (Gaio & Gouveia, 2007, pp. 27-36).

A imagem da cidade é produzida devido, em grande parte, a identidade do
territério, que para Gaio e Gouveia (2007, pp. 27-36) podem ser particularidades
patrimoniais, econdmicos, tecnoldgicos, relacionais, socias e simbdlicos e que sdo estas
gualidades que compdem a base da construcao da imagem da cidade. Para os mesmos
autores as estratégias de branding territorial trabalham como um ato continuo entre as
particularidades do territério e o identificacdo e interesse dos publicos pelas
caracteristicas do territério, ou seja, a identidade esta interligada com a imagem do

territorio.

Para Gaio e Gouveia (2007, pp. 27-36) o conceito de identidades é um conceito
emissor pois agrega uma série de fatores, tais como a dimensao politica e a soma das
interacGes sociais, econdmicas, tecnoldgicas dos cidaddos no espago. Quanto que a
imagem é um conceito recetor, pois reflete a forma como o publico vé essas

caracteristicas.
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“O processo de construcdo da imagem de um lugar toma por base um conjunto
de sinais e/ou experiéncias que individualmente podem ndo ser decisivas na opinido do
recetor, mas que no seu conjunto se tornam fundamentais para a constru¢ao de um

juizo de valor” (Gaio & Gouveia, 2007, pp. 27-36).

As experiéncias vividas pelas pessoas que visitam as cidades sdo de extrema
importancia, pois sdo estas que ddo a sua opinido sobre o territdrio que visitaram. Sendo
que a imagem pode ser positiva e atrativa, negativa, fraca ou contraditdria, que
acontece quando uns publicos percecionam de forma positiva e outros de forma
negativa. Para Avraham (2004) pode ainda falar-se em dois tipos de imagens, as
fechadas e as abertas. O autor defende o publico com imagens abertas estdo
predispostas a receber informacgdes sobre os territdrios, ja com as fechadas acontece o
contrdrio o publico concentra-se apenas nos esteredtipos sobre a cidades e ndo deixa

que as informacdes reais sobre o territério penetrem na sua mente.

E importante mencionar, tal como referiram Gaio e Gouveia (2007) que as
imagens fechadas apoiam a que uma cidade ndo evolua, pois, o publico continuard a
acreditar no estereotipo do territdrio. E entdo que o trabalho da criagdo da marca da
cidade passa por alterar a imagem que a propria tem, de modo a que as imagens
fechadas passem a abertas e que o territério se consiga desenvolver de modo a atingir

os seus objetivos, e que ndo acabe por cair na estagnacgao.

“Os processos de rebranding e re-imaging visam, entdo, a orientacdo favoravel
de comportamentos para a identidade territorial atual e desenvolvimento futuro do
local tendo por base uma profunda sensibilidade e orientag¢ao aos fatores interventivos

num processo de construcdao de imagem” (Gaio & Gouveia, 2007, pp. 27-36).

A forma como o publico constréi a imagem das cidades, é originada através de
duas formas de comunicac¢do — direta e indireta. Como Gaio e Gouveia (2007, pp. 27-36)
referem, a primeira esta relacionada com formas de controladas de comunicacao,
através da colocacdo da publicidade e a segunda, que esta ligada a questdes de

interacdo e experimentacdo do territorio.

A imagem que o publico tem do territério, vem ou do contato com o territdrio

ou pelo o que sabe do territério, mesmo sem o ter visitado, ou seja, direta ou
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indiretamente. Para essa percecdo, existem um conjunto de fatores que influenciam a

imagem da cidade e para Avraham (2004) s3o os seguintes:

e As caracteristicas e dimensado da populacdo e do espaco;

e O seu status ou poder politico;

e A taxa de criminalidade;

e O numero e carater das instituicdes nacionais situadas dentro da cidade;

e Alocalizacdo;

e A histéria;

e O valor turistico e cultural;

e O product placement (publicidade) em filmes e séries da televisdo que foram
filmadas na cidade;

e Natureza e volume de cobertura pelos media;

e Beleza natural e patrimonial

Fonte: Adaptado de Gaio e Gouveia (2007)

3.4.Estratégia de Marketing

Para que os modelos de marketing sejam aplicados, é necessario que exista uma
estratégia planeada e para Killingbeck e Trueman (2002), é necessdrio que se encontrem

as seguintes respostas:

e “Onde estamos”;
e “Onde queremos estar;”

e “Como podemos |4 chegar;”

A criagdo da imagem, ou modificagao da imagem da cidade, conduz-nos ao Sistema
Estratégico de Gestdo de Marcas Territoriais, que se desenrola no seguinte processo

(Figura,4):
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Pretensdes Territoriais Diagndstico de Situagdo

1 |

Controle e Retroalimentagdo Formulagao Estratégica

f !

Implementagdo

v

Engenharia Comunicacional

A

Fonte: Adaptado de Gaio e Gouveia (2007)

Figura 4: Processo de Gestdo de Marcas Territoriais

Para Gaio e Gouveia (2007, pp. 27-36) este processo promove a imagem, bem
como o sentimento de pertenca do publico interno em relagdo a cidade, fomentando,
por isso, o dinamismo e empreendedorismo, favorecendo o co-branding através da
extensdo a produtos e clusters, captar investimento externo e atrair visitantes, ao

acontecer estamos perante competitividade territorial.
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4.Uma Nova Diplomacia

4.1. Paradiplomacia

As estratégias de planeamento estratégico e de marketing territorial originaram
a que muitas cidades se superiorizassem a muitos paises, ou seja, produzem mais
riqueza que alguns paises tendo, assim, mais influéncia. Esta superiorizagao das cidades

em relacdo aos paises leva-nos a um novo tipo de diplomacia — a paradiplomacia.

Primeiro é necessdrio constatar que os Estados ou paises sempre se fizeram
representar por embaixadas e embaixadores, escolhidos pelo governo em fung¢des. Para
Moita (2006, p. 1) o atual sistema de representagao externa dos Estados Nacionais —
rede de embaixadas, corpo diplomatico, outras instituicdes no exterior — podem estar
inadaptadas ou em vias de sofrer alteragdes profundas. Para o autor Moita (2006, p. 3)
as suas fungbes, como representante do Estado no exterior, consistiam na observacdo
dos acontecimentos politicos do pais onde estava acreditado, principalmente naqueles
gue afetavam as relacdes entre os paises, na informacdo acerca dos mesmos e na troca

de mensagens entres os governos.

Entdao qual é a diferenca entre a diplomacia e a paradiplomacia? Para Tavares
(2016) a politica externa dos governos nacionais é geralmente baseada em questdes
mais domésticas como a saude, educacao, cultura, turismo ou segurancga; enquanto que
a paradiplomacia representa a projecdo, dessas mesmas competéncias domésticas, mas
de governos que nao sejam centrais. Faz-se entdo representar por governos regionais
ou locais, instituicdes sem fins lucrativos e organizacdes, onde o objetivo é promover os
interesses regionais ou locais no panorama internacional. Para Oliveira (2012, p. 393)
citando outros autores, a paradiplomacia é caraterizada por um conjunto de atores
subnacionais como governos locais e regionais, organiza¢des internacionais, empresas
multilaterais que negoceiam e praticam acordos, com o objetivo de obter recursos e que

atuam em areas especificas, onde ndo existe a intervencdo do governo nacional.

Tal como o planeamento estratégico ou o marketing territorial, este conceito

surgiu, também associado, a um acontecimento e a uma necessidade. A paradiplomacia
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surgiu com o final da Primeira Guerra Mundial. Tal como apresenta Oliveira (2012, p.
392), desde o final da Primeira Grande Guerra Mundial as rela¢des internacionais
passaram a sofrer mudancas, pois outros atores passaram a ter a capacidade de realizar
negdcios de ambito internacional, que antes sé acontecia pelo Estados soberanos. Com
o final da Guerra Fria e do sistema bipolar, a participacdo de novos atores, relacdes
econdmicas internacionais multipolares, em suma, com a restruturagdo do sistema
internacional e consequentemente das rela¢des internacionais, novos agentes ganham
énfase neste cendrio, deixando que ndo seja sé uma area influenciada pelos governos

nacionais.
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Fundamentacao Pratica

5.Estratégia Europeia para as cidades

Apesar de todas as cidades terem as suas proprias politicas de desenvolvimento e

dinamizacdo da economia, a Unido Europeia elaborou uma estratégia para os estado-membros —

Europa 2020. Criada em 2010, para um periodo de dez anos, é a estratégia que tem como foco a

criacdo de conjunturas para um crescimento inteligente, sustentavel e inclusivo que por sua vez

originara crescimento da economia e emprego.

Assim foram elaborados cinco objetivos a concretizar num prazo de dez anos:

a)

b)

c)

d)

Emprego — através do aumento em 75% do emprego para a populacdo com

idades entre os 20 e os 64 anos.
I&D —aumentar para 3% do PIB o investimento da Unido Europeia na 1&D

Alteragdes climaticas e sustentabilidade energética — reduzir em 20% ou 30% a
emissdo de gases com efeito estufa, alcancar 20% da energia através de fontes

renovdveis e aumentar em 20% a eficiéncia energética.

Educagdao — reduzir a taxa de abandono escolar precoce para menos de 10%,
aumentar para, pelo menos, 40% o numero de populacdo com idades entre os

30 a 34 com ensino superior realizado.

Luta contra a pobreza e a exclusdo social — reduzir, pelo menos, em 20 milhdes

o0 numero de pessoas em risco ou em situacdo de pobreza ou exclusdo social.

Estes objetivos ddo uma visdo global do que a Unido Europeia pretende para a

europa, mas como ja foi referido, cada estado-membro tem a sua politica e os seus

objetivos para que, mais tarde, se possa avaliar os progressos conseguidos em cada

objetivo.
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5.1.As Agéncias de Promocao Europeias — o que fazem as cidades

para se promover

De uma europa a 25 foram selecionados sete paises - Reino Unido, Franca, Espanha,
Alemanha, Suécia, Dinamarca, Holanda e Portugal — fazendo-se representar pelas suas
capitais. A atualidade é marcada pela promocao territorial, pela competicdo entre
territérios pela captacdo de investimento, turistas e até residentes. Essa promogao é
realizada através da cooperacao entre diversos atores publicos e privados. Nas cidades
para além do trabalho realizado pela Camaras Municipais, existem agéncias de
promog¢do, que na sua maioria sdo publico-privadas, e que trabalham na promocdo da
cidade no pais e no fora dele. Neste subcapitulo 5.1, o objetivo é evidenciar o que estas
cidades fazem para se promover, quem s3o 0s responsaveis por essa promog¢ao, quais

as acdes e os meios que utilizam e ainda quais os parceiros com quem trabalham.

e A primeira agéncia a ser estudada, é a de Londres — London&Partners (Figura,5)

LOND@N

& PARTNERS
Figura 5: London&Partners
“TELL LONDON’S STORY BRILLIANTLY”

A London&Partners é a agéncia oficial de promoc¢ao da cidade de Londres
(London&Partners, s.d.), é uma instituicdo publico-privada sem fins lucrativos,
financiada pela Camara de Londres e pelos seus parceiros. Instituicdo criada em 2011,

aquando da fusao da Visit London, Think London e Study London.

A London&Partners tem um vasto leque de parceiros, mas estes estdo divididos
em quatro grupos — “premier partners”, “Platinum Partners”, “Convention Bureau

Partners”, “Leisure Tourism Partners”(Tabela,5).
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Tabela 5: Os quatro grupos de parceiros da agéncia

Premier Partners Mastercard, Radisson Blu Edwardian — London Hotels;

Platinum Partners Accor, City of London, Excel London, Glh Hotels, Heart of
London Business Aliance, Hilton, Merlin
Entertainements, Shaftesbury plc, SMG Insights, The
02, The Royal Parks, Wembley Stadium, Westfield;

Convention Bureau Partners AC Tours Ltd, AC Travel Group, Aggreko, Airbnd,
Alexadra Palace, Allied Uk, All in One Tours Ltd, Altitude
London, Ampersad Travel, Andaz Liverpool Street
London, Anglo Chinese Executive Travel, ArcelarMittal
Orbir, Artison Pro, Association of Professional Tourist
Guides, Atlas Travel Solutions, Barbican, Bateauz
London Restaurant Criuisers, Beefeater Distillery,

Thompson Events Ltd, Berkeley Catering;

Leisure Tourism Partners AC Tours Ltd, Airbnb, Aka Promotions Limited, Alain
Ducasse at the Dorchester, Alexandra Palace,
Ampersand Travel, Andaz Liverpool Street London,
Anglo Chinese Executive Travel, Apex Hotels Ltd,
ArcelorMittal Orbit, Association of Professional Tourist
Guides, Bank of England Museum, London Restaurant,
Crulsers, Beefeater Distillery, Better Bankside, Big Bus

Company, Bolsdale, British Airways;

Fonte: Adaptado de (London&Partners, s.d.)

A London&Partners tem como papel principal construir a reputacao
internacional de Londres, atrair investimento e turistas, o que cria emprego e um

crescimento adicional a cidade.

Atua em diversas dreas de negdcio — Negbcios internacionais, Turismo, Reunides,

Eventos e Congressos, Ensino Superior, Dot London, Traveltech Lab.

= No ambito dos negdcios internacionais tém como slogan “Building the world’s
best business city”. Procuram ajudar as empresas estrangeiras a se
estabelecerem em Londres, e a ter sucesso na cidade, por outro lado procuram
também ajudar as empresas de londres a se expandirem internacionalmente,
ajudando assim a economia a crescer. Para atrair investimento, influenciam os

investidores a fixar as suas empresas em Londres, e a empregar populacdo da
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cidade. Essa atracdo é feita em cooperacdao com o Departamento de Comercio
Internacional e com os parceiros comerciais e do setor publico. Os mercados
alvo sdo o chinés e o americano, tendo como dareas chave as ciéncias da vida,
tecnologia e setores criativos. Para além de atrair empresas para a cidade, ajuda
na expansado de negdcios no exterior em colaboracdo com a Greater London
Authority e a London Enterprise Panel, executando o programa de negdcios
internacional financiado pelo Fundo de Desenvolvimento Europeu.

Turismo e Lazer — Essencial industria em Londres, com mais de 30 milhdes de
turistas a visitar a cidade em 2015, e desembolsando cerca de 15 bilides de libras.
Procuram promover a cidade como principal destino turistico mundial, através
de campanhas de alto impacto, como do site oficial da capital visitlondon.com, e
colaborando com agéncias de viagens em todo o mundo. Essa promogao é feita
através do marketing digital, com a constante renovac¢do dos canais digitais
liderado pelo site visitlondon.com, e que permitiu construir comunidades ao
redor do mundo - através dos “ciclos de viagem” — desde o contato inicial, a
visita e ao contato pds-visita. O publico alvo é o chinés, francés, alemao, italiano
e espanhol, apresentando sites com as linguas correspondestes. E também
através de campanhas internacionais que se promove o turismo da cidade, em
2014/2015 a campanha “Convidados de Honra” chegou a 500 milhdes de
pessoas por todo o mundo, atualmente a campanha em vigor é “Fas de Londres”.
Para além destas campanhas, a agéncia recorre também a celebridades para que
sejam a cara da cidade.

Reunides, eventos e congressos — Oferecem aconselhamento, orientagao e apoio
gratuitos e imparciais aos organizadores de eventos. Sendo o escritério oficial da
convencdo de Londres, procuram captar reunides e eventos para a cidade.
Procuram fazer esta promog¢do com mais de 400 organizacdes no setor do
turismo, negdcios e eventos de Londres de modo a aumentar a escala e os
impactos econdmicos dos eventos na cidade. O publico-alvo sdo os americanos
e europeus, e estdo focados em ciéncias da vida e relacionados com tecnologia.
Estando Londres no top 10 da Associacdo Internacional de Congressos e

Convencdes (ICCA), procuram manter e construir um perfil de Londres como uma
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cidade lider de eventos. De modo a ajudar essa promocao, Londres esta presente

nas feiras de IMEM Frankfurt, The Meetings Shaw e IMEM América.

= Ensino Superior — procuram manter londres no topo da lista, sendo que os

estudantes internacionais injetam de 3 bilides de libras, por ano, na economia

do Reino Unido. O foco sdo os estudantes chineses, pois sdo a maior fonte de

alunos, o que fez com que se criasse um site e um canal de média na lingua

chinesa. Os EUA e a India ocupam o 22 e 32 |lugar, para os americanos trabalham

em colaboragdao com a Associagdo Americana de Estudos no Exterior, ja no caso

dos estudantes indianos procuram destacar os casos de sucesso.

Tabela 6: Areas de Intervencdo das Aces de Promocdo da London&Partners

Negadcios Internacionais

“Building the world’s best
business city” - a atragdao
(realizada através do
aliciamento dos investidores
devido as vantagens da cidade)
de negdcios realizada com o

Departamento de Comércio

Internacional;

Mercados-alvo:

Chinés e americano

Areas Alvo:

Ciéncias da vida, tecnologia e

setores criativos;

Turismo

Visitlondon.com

E através deste site, e das suas
campanhas, que a cidade se
promove a nivel turistico.

“Ciclo de viagem”; “Convidados
de Honra” e “Fas de Londres”

(em vigor”

Mercados-alvo:
Chinés, francés, alemdo, italiano

e espanhol.

Eventos e Congressos

“Londres no top 10 da ICCA”

E através da presenca em feiras
internacionais como a IMEM
Frankfurt, The Meetings Shaw e
a IMEM América, que fazem a

sua promogao.

Mercados-alvo:

Estados Unidos da América e
Europa

Areas alvo:

Ciéncias da vida e tecnologia
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Ensino Superior “Estudantes internacionais | Mercados-alvo:

injetam cerca de 3 bilies de | China, Estados Unidos e india
libras, por ano, na economia”
O contato com os estudantes é
feito diretamente. Como por
exemplo, a criagdo de um canal

de televisdo chinés.

Fonte: Adaptado de (London&Partners, s.d.)

e Agéncia de Promogao Econédmica de Paris — Paris&Co

Figura 6: Agéncia de Promocgdo Paris&CO

Agéncia de desenvolvimento econdmico e inovacdo de Paris, apoia
investimentos diretos estrangeiros, promove a atratividade internacional de Paris e
promove o ecossistema de inova¢dao da cidade através da incubagdo de startups, a

organizacdo de eventos e cooperacdo entre startups. (Paris&CO, s.d.)

Surgiu a 1 de janeiro de 2015, pela juncdo entre a Paris Developpement, agéncia
de investimento de Paris com o objetivo de atrair investimento, e a Paris Region Lab,
agéncia com o foco no desenvolvimento do ecossistema de inovacdo parisiense.

(Paris&CO, s.d.)

Em parceria com os principais intervenientes da economia parisiense, empresas
internacionais e PMEs, operadores imobiliarios e financeiros, acompanham as empresas
gue queiram instalar-se em Paris, assegurando servico dedicado e profissional durante

todas as fases do projeto:

e Acompanhamento de todos os procedimentos administrativos, juridicos
e fiscais;

e Recrutamento de funciondrios;
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e Procura de solugGes imobilidrias: aluguer, centros de negdcios, centros
de empresas, incubadoras de empresas;

e Aconselhamento em mobilidade internacional;

Este acompanhamento é feito durante as diferentes fases do processo de
implementacdo, oferecendo uma rede de profissionais e servigos personalizados para
acompanhar os investidores. O processo de acompanhamento é feito em parceria com
a Agéncia Francesa para os Investimentos Internacionais, a Agéncia Regional de

Desenvolvimento e a Cidade de Paris (Tabela 7,8,9,10).

Tabela 7: Implementacdo do Projeto

Mercado - alvo: Solugdes imobiliarias: Condig¢oes de chegada:
Setores de atividade, Recursos Diferentes férmulas; Custos de Informacgdes sobre formalidade
Humano e niveis salariais; Custos implementagdo: aluguer médio por administrativas para
com registo dos estatutos da bairro e outras despesas; representacdes das empresas em
sociedade; Paris;

Fonte: Adaptado de (Paris&CO, s.d.)

Tabela 8: Langamento do Projeto

Escolha da forma de implementagao: Condigoes de mobilidade internacional dos

e O estabelecimento da sociedade mae, pode dirigentes:

ser feito de duas formas: Ajuda nas formalidades administrativas relacionadas
o  Escritério de ligagdo ou de com a mobilidade internacional dos representantes da
representagao ou sucursal; empresa em Paris;

e  Filial: sociedade que tem como acionista
maioritario uma outra sociedade, sendo

distinta dela;

Escolha da fiscalidade para a empresa: Identificagdo de locais para a implementagao:

Informacgdo sobre os diferentes regimes de imposto e Em fungdo das necessidades e do estado do projeto,

sobre a nomeagado do representante fiscal; ajudam a procurar as melhores opgdes;

Fonte: Adaptado de (Paris&CO, s.d.)
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Tabela 9: Recrutamento da Equipa

A sua equipa:
Informagdes sobre o mercado de trabalho.
Os diferentes tipos de contrato:
e  Contratos de trabalho CDD/CCDI;
e  Contratos de destacamento;
. Incumprimento  dos  contratos e
consequéncias juridicas;

e  Recrutamento da equipa;

as

Redes de negdcio:

Para que possa desenvolver contatos e ter sucesso na
integracdo na cidade, informam sobre os polos de
federagoes, redes

competitividade, associagbes e

ligadas a atividade da empresa.

Fonte: Adaptado de (Paris&CO, s.d.)

Tabela 10: Implementacao da empresa em Paris

Eventos profissionais:

Fornecem informagdes sobre eventos organizados
pela Paris&Co ou pelos seus parceiros sobre temas
especificos, como as Matinés Internacionais da

Paris&Co e a Innov’éco.

Identificagdo de locais para uma implementagao
duravel:

Aconselham e acompanham a empresa na escolha da
sua localizagdo na cidade, propondo com a rede de

parceiros solugdes imobilidrias adaptadas ao projeto.

Fonte: Adaptado de (Paris&CO, s.d.)

A Paris&Co trabalha com cerca de 30 parceiros estratégicos, desde de grandes

corporagdes, empresas inovadoras e especialistas. Para além dos parceiros que se vai

apresentar mais abaixo, a nivel financeiro trabalham com a Mairie de Paris, Fonds Social

Européen e a L'Europe S’engage en France (Tabela 11):

Tabela 11: Parceiros Institucionais

Aeroporto de Paris

BPN Paribas Real State

Bouygues Immoblilier

Caisse des Dépots Cci Paris IDF Deloitte

eDF GDF SVEZ Gecina

Herbert Smith Freehlls Microsoft ParisBatignolles
Ports de Paris RATP Regus

Rivp SANOFI SEMAEST
SEMAPA Semavip SemPariSeine
SFL SODEARIF UPMC
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e Agéncia de Promocdo de Madrid — Invest in Madrid (Figura 7)

*

A
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Figura 7: Invest in Madrid

Agéncia de promocado da cidade de Madrid trabalha em parceria com a Camara

de Madrid e com a Comunidade de Madrid. No seu site oficial, a informacdo sobre a

prépria agéncia era reduzida, apresenta apenas os servigos que presta, os setores de

atividade a que se destina e o porqué de se escolher Madrid (Tabela 11 e 13). (Madrid,

s.d.)

Tabela 12: Servigos prestados pela Invest in Madrid

Servigos para novos investidores

Consultoria relacionada com estratégia

Acelerar o processo de criagdo de uma
empresa;

Acompanhar clientes com e através das
AdministracGes publicas;

Servigos para investidores bem estabelecidos

Apoio a estratégia (contatos com o
Governo, aconselhamento);
Suporte operacional;

Servigos para investidores de capital

Dealflow (origem do negdcio, metas
pré-selecionadas);

Investidores e consultores (procura de
investidores pares e consultores
profissionais);

Agenda e espaco para reunies (com
empresas-alvo, co investidor,
consultores, etc.);

Informacgdes (sobre fundos, empresas-
alvo, economia);

Instalagdo (identificacdo de negdcios,
scouting, apoio no recrutamento);

Fonte: Adaptado de (Madrid, s.d.)
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Tabela 13: Setores alvo da Invest in Madrid

Setores alvo de agao da Invest in Madrid

Aeroespacial Automovel Biopharma

TIC Imobiliario Turismo

Fonte: Adaptado de (Madrid, s.d.)

e Agéncia de Promogao de Berlim — Berlin Partner (Figura 8)

Partner

£5r Wirtschalt und Technalagie

Figura 8: Berlin Partner

Instituicdo que fornece apoio empresarial e tecnolégico as empresas, investidores e
instituicoes cientificas em Berlim — missdo da Berlin Partner Economy and Technology.
Englobados numa enorme rede cientifica e de investigacdo, oferecem uma diversificada
gama de programas que tem como objetivo ajudar as empresas a lancar, inovar,

expandir e garantir o seu futuro econémico na cidade de Berlim. (Partner, s.d.)

Fazem parte de uma parceria publico-privada, onde colaboram com o Estado de
Berlim e com mais de 270 empresas que se dedicam a promoc¢ao da cidade. Sdo também

responsaveis pelo marketing da cidade alema.

Apresentam como setores chave — Saude; TIC, media e industrias criativas;
Mobilidade e Logistica; Energia; Setor Otico; Producdo Industrial e Servicos. Os
primeiros setores dizem respeito aos clusters inovadores da capital alem3, os ultimos

dois sdo setores com bastante tradicdo na cidade. (Partner, s.d.)

A politica de marketing da Berlin Partner tem como principal objetivo apresentar que
a capital alema como lugar ideal para comecar negdcios e um importante polo
tecnoldgico, uma capital criativa, cultural, um centro desportivo e uma capital boa para
habitar. Como tal apostam forte em algumas campanhas, tal como o “Be Berlin” (Ser

Berlim) iniciada em 2008 e que se tornou uma marca da cidade. Tem como principal
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objetivo mostrar o potencial da cidade e dos seus habitantes, onde oferece o convite de

ser Berlim. (Partner, s.d.)

A campanha “Be Berlin” esteve presente em todo o mundo, desde de 2009, com o
slogan “The place to be” (o lugar para se estar), destinando-se a investidores
internacionais e tendo o objetivo de posicionar Berlim como uma atraente area de
negdcios e ciéncia, uma regido de indulstria virada para o futuro e uma metrépole
criativa e que se posicione a nivel mundial. Para além destas grandes campanhas, a

Berlin Partenrs adicionou ainda a “City of Opportunity” e a “We in Berlin”. (Partner, s.d.)

Também a “Berlin Fashion Week” e a “Berlin Web Week” sao importantes
campanhas de marketing, ja que posicionam a capital alema no panorama internacional
para as industrias da moda, informatica e criativa. Estas semanas concentram em Berlim
especialistas da industria, jornalistas, modelos, informdticos ou simples curiosos.

(Partner, s.d.)

e Stockholm, The Capital of Scandinavia — Agéncia de Promocao de Estocolmo

MM Stockholm

Tre Capital of Scordravia

Figura 9: Stockholm - The Capital of Scandinavia

“The Capital of Scandinavia”

A Stockholm Business Region trabalha para desenvolver e promover a cidade de
Estocolmo como destino de turismo e negdcios. Tem como grande objetivo fazer da

cidade a principal regido de crescimento sustentavel da Europa. (Stockholm, s.d.)

A organizacdo esta repartida em diversas areas o City Council, a Stadshus AB
Corporation, Stockholm Business Region AB e dentro desta a Invest Stockholm Business

Region AB e Visit Stockholm.
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e Cyti Council
O City Executive Office apoia o conselho executivo da cidade a administrar
as atividades municipais. Tem um papel de lideranga para todas as
agéncias e organizacbes das cidades e implementa e acompanha as
decisdes do conselho municipal.

e Stadshus AB Corporation
Propriedade da cidade de Estocolmo e tem como finalidade a
coordenacdo de muitas empresas da cidade. Funciona como a empresa
mae de um grupo composto por 16 empresas.

e Stockholms Business Region
Faz parte da Stockholms Stadshus AB Corporation. Tem como objetivo
tornar a cidade de Estocolmo a principal regido de crescimento
sustentavel da Europa.

e Invest Stckholm Business Region AB
Agéncia oficial de promogado de investimentos de Estocolmo. Trabalham
a longo prazo, com a comercializagdao e desenvolvimento da regido de
Estocolmo como destino de negdcios.

e Visite Stckholm AB
Funciona como o turismo oficial da cidade, com o objetivo de promover
e desenvolver a regido de Estocolmo como destino de viagens tendo em

vista 0 aumento do numero de dormidas internacionais.

A invest Stockholm apresenta quais as oportunidades de investimento de
sucesso na regido, que sao — as Tecnologias/TIC, Ciéncia, Cleantech, Infraestruturas,
Automovel, Retalho, Hotelaria, Industrias Criativas, Logistica, Metais e setor mineiro e a
Fintech. Como referéncia, a Invest Stockholm apresenta a Spotify, o Skipe e a King como

exemplos de casos de sucesso, que comegaram como uma start up. (Stockholm, s.d.)
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e Agéncia de Promocdo de Copenhaga — Copenhagen Capacity (Figura 10)

COPENHAGEN

CAPACITY

Figura 10: Copenhagen Capacity

Organizagao oficial para a promog¢do de investimento e desenvolvimento
econémico de Copenhaga. Auxilia empresas estrangeiras, investidores e talentos na
identificacdo, capitalizacdo de oportunidades de negdcio na cidade desde as
consideracgdes iniciais até a fundacdo empresa. Laboram em parceria com a Invest in
Denmark, organizacao que faz parte do Ministério dos Negdcios Estrangeiros. (Capacity,

s.d.)
Os setores chave s3o:
e (leantech — “tecnologia limpa”

Focam-se em energias renovaveis, gestdao de aguas e residuos, bem como em
tecnologias de reciclagem; O clauster da cidade de Copenhaga assumiu uma posicdo de
lideranca em inovagao, impulsionado por incentivos estatais. Pretendem, ainda, tornar-
se a primeira capital neutra em relacdao os niveis do carbono em 2025, e a Dinamarca

pretende, em 2050, estar totalmente independente de combustiveis fésseis.

e Logistica e transportes — “Capital da logistica da Escandinavia”

Assumem-se como o centro logistico da Escandinavia, sendo a ponte entre a Europa
e os paises nordicos. Fortes na criacdo de marcas de moda, producdes de TV, cinema e
jogos com um design simplista e arquitetura de negdcios. Lar de criativos de classe

mundial. Representam 10% das exportagdes totais da Dinamarca.

e Alimentos e Aditivos
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A cidade abriga o terceiro maior clauster de alimentos da Europa, oferecendo acesso
a produtores de alimentos de classe mundial. Os alimentos “made in Dinarmarca” sao
sinébnimo de elevada qualidade, seguranca e excelente higiene. Exporta-se 95% dos
produtos produzidos, e os produtores de equipamentos de transformacgdao exportam

80% dos seus produtos.

o TIC
Convidam empresas internacionais de TIC a ajudarem a construir a primeira capital

do mundo sem carbono, criando, testando e desenvolvendo solucdes de TIC.

e (Ciéncias davida
Copenhaga é lider mundial em testes clinicos e desenvolvimentos de farmacos.
O pais é numero dois no mundo no desenvolvimento da biotecnologia e o nimero um
na Europa, devido a uma industria de ciéncias da vida forte que emprega mais de 40 mil

pessoas.

e Smart City
A cidade é um laboratério vivo para testar tecnologias inteligentes para lidar com os
desafios da urbanizacdo e das alteragdes climaticas. O acesso exclusivo a dados e a

parcerias eficientes do setor publico-privado atraem multinacionais.

Fonte: Adaptado de (Capacity, s.d.)

e Agéncia de Promoc¢ad de Amesterddao — | Amsterdam (Figura 11)

I amsterdam.

Figura 11: Agéncia de Promogdo | amsterdam

A Amesterdam Inbusiness tem como objetivos ajudar empresas estrangeiras a se

estabelecerem e a se expandirem pela cidade. Esta é a agéncia oficial de investimento
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estrangeiro da Area Metropolitana de Amesterd3o, é através da combinacdo de dados,
entre os investidores e agéncia, que as duas partes se organizam para dar inicio ao
processo. Os setores chave para a agéncia sao, TIC, Logistica, Criatividade, Ciéncias da
vida, Servigcos Financeiros e Empresariais, Moda, Aeroespacial, Hotéis, Imobilidrio e

Alimentacdo. (lamstedam, s.d.)

Tabela 14: Servigos disponibilizados pela Agéncia

Suporte para funcionarios Relagdes com investidores Redes empresarias e de
internacionais
(acompanhamento e auxilio aos
trabalhadores internacionais) de forma mais facil) parceiros estratégicos e a redes

(entrada de empresas no pais parceiros (apresentagao a

de potenciais clientes

Visitas de recolha de Clima de investimento Inteligéncia de mercado
informacg0des (recolhas de (fornecimento de informacGes (fornecimento de dados
informacdes pertinentes) sobre o quando juridico, fiscal e especificos sobre as industrias)

de mercado de trabalho)

Fonte: Adaptado de (lamstedam, s.d.)

A Amesterdam Marketing consiste na organizacdao de marketing da cidade e que
se mostra, extremamente, ativa nas dreas de promocao, informacdo, pesquisa e
servicos. Tem como grande objetivo colocar a sua cidade como uma das cinco areas
metropolitanas mais atrativas da Europa, para os seus residentes, turistas e empresas.
Foi daqui que surgiu o slogan “l amsterdam”, onde pretendem apresentar a regido como
um lugar dinamico para viver e trabalhar, um lugar de férias atraente e um ponto de

investimento atrativo.

As metas sdo executar o marketing para a cidade de forma integrada, onde
incluam residentes nacionais e internacionais, empresas, turistas e figuras influentes.
Consideram que o marketing é uma ferramenta de grande importancia para fortalecer
a posicdo econdmica da cidade, ndo sd para a imagem que passa internacionalmente,
mas também para os residentes. O trabalho efetuado conta com o auxilio de
organizacdes publico-privadas, instituicdes culturais e universidades. As atividades de

promogado sdo amplas e concentram-se nos grupos alvo: residentes, turistas e empresas.
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As atividades realizadas dividem-se em dois tipos de marketing, o de consumo e
o de negdcios. O de consumo esta direcionado para a elaboragdo de campanhas,
atividades e promocdes para os consumidores, onde incluem os visitantes
internacionais e internacionais e para os seus residentes. Como exemplo apresentam a
abordagem realizada entre as empresas nacionais e internacionais de modo a trocarem
informagdes. O marketing virado para os negdcios atua na captagado de investimento
para a cidade através da organizacdo de conferéncias e de reunides de negdcios. Tem
ainda como apoio a estes tipos de marketing outros departamentos, tais como o
responsavel pelo marketing online, o responsavel para criacao das suas revistas e design

e a parte da comunicagao internacional. (lamstedam, s.d.)

Depois de identificar as agéncias e perceber o que fazem, é necessario perceber
o que as distingue ou as semelhancas, e o que existe sdo semelhancas, isto porque o
objetivo é comum promover e captar investimento, visitante e residentes. Como se viu,
a captacdo de investimento passa muito por procurar investidores que se queiram fixar
na cidade e ajudd-los na construcdo das suas empresas, bem como na

internacionalizagdo das empresas oriundas das suas cidades.

Os responsaveis pela promog¢do sdo a propria agéncia, que em colaboragcdo com
0S Seus parceiros organizam e participam em eventos internos e externos. As acdes que
desenrolam passam muito por este tipo de eventos, como feiras ou ainda por
campanhas que elaborem. Tais como os “Ciclos de Viagem” destinado a turistas, ou a
criacdo de um canal em lingua chinesa para os estudantes chineses que se encontram
de Erasmus em Londres e existe este cuidado pois estdo em maior nUmero que os
restantes, ou ainda a campanha “Be Berlin” organizada pela Berlin Partner na area
negocial ou, por ultimo a “Berlin Fashion Week” mais direcionada para a industria da

moda.

O préximo capitulo tem como foco perceber qual o desempenho de Portugal,
mas também da cidade de Lisboa. Pretende-se entender qual a evolucdo para as duas
escalas de analise, num leque de varidveis que se consideram essenciais e que se
relacionam com os temas em estudo. Como tal vai abordar-se as variaveis de populacao,

turismo, investimento e empresas.
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6.Analise Socioecondmica

6.1.0 panorama nacional

Numa primeira fase, é necessario contextualizar Portugal em relagdo a sua

area, populacao residente e densidade populacional (Tabela 15).

Tabela 15: Area, Populacido Residente, Densidade Populacional por Regido

2015
Area Populacdo Densidade populacional
residente
km?2 N.2 N.2/km2
Portugal 92225,62 10 341 330 112,1
Continente 89102,14 9839140 110,4
Norte 21285,86 3603778 169,3
Centro 28199,35 2 256 364 80
A. M. Lisboa 3015,24 2812678 932,8
Alentejo 31604,9 724 391 22,9
Algarve 4996,8 441929 88,4
R. A. Acores 2321,96 245 766 105,8
R. A. Madeira 801,51 256 424 319,9

Fonte: Adaptado do INE

Para além de Portugal, é a cidade de Lisboa que nos importa pois. E de realcar, e
apesar de se fazer apresentar pela Area Metropolitana (ver tabela n215), que esta regi3o
tem enorme importancia no pais. Com uma populacdo area de 3015,24 km?, uma
populacdo perto dos 3 milhdes e com uma densidade populacional, também, bastante

elevada.

Portugal atravessou, nos ultimos anos uma das piores crises financeiras da
democracia, principalmente no ano de 2014 (Ribeiro, Frade, Coelho, & Ferreira-Valente,
2015). Como tal, sobretudo nos ultimos dois anos diversas questdes tém vindo a ser
fundamentais para a reconquista econémica do pais, como o turismo e o investimento
estrangeiro, e ainda o setor imobilidrio. Em relacdo turismo, Portugal, estad a tornar-se
um ator relevante a nivel europeu, por diversas razdes como, a gastronomia, a
seguranca e o baixo custo dos produtos quando confrontado com os restantes paises

europeus.
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A figura n? 12 mostra a evolugdo verificada, no setor do turismo para os anos

de 2006 a 2015, para as diversas regiodes.
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Fonte: Elaboragdo propria, dados do INE

Figura 12: Dormidas nos Estabelecimentos Hoteleiros - 2006 a 2015

Como podemos apurar em todas as regides a tendéncia é semelhante (ver figura
n212), o aumento do nimero de dormidas, sendo que o Algarve e Regido Auténoma da
Madeira se destacam das restantes regides, com valores mais elevados, especialmente
em 2015 atingindo, respetivamente, os 3094 e 2741 turistas (ver figura n212).
Independentemente da subida destas duas regides em relacdo as restantes, todas tém
vindo a aumentar, de modo gradual, o nimero de dormidas, o que acaba por se refletir

no contexto nacional.

Para além do turismo, igualmente o Investimento Direto Estrangeiro em Portugal
tem vindo a aumentar, fruto da dindamica que a economia portuguesa atravessa. Os
dados retirados tém duas vertentes: a origem do Investimento (por continente e por

pais) e os setores em que mais se investe (Tabela 16).
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Tabela 16: Investimento Direto do Exterior em Portugal (milhGes de euros) —

Origem do Investimento

Alemanha
Angola
Austria
Bélgica
Brasil

China
Chipre
Dinamarca
Espanha
Estados Unidos da América
Franca
Holanda
Hungria
Irlanda
Italia
Luxemburgo
Malta

Reino Unido
Suécia

Suica

Total

origem do investimento

Investimento Direto do Exterior em Portugal (milhdes de

euros)
2014 2015
278 675 225223
166 428 170 202
161677 111108
208 532 223752
326 222 258 132
8794 127 084
82 872 79794
43 306 45179
2517142 242 645
141 545 183 032
529 645 524 612
2436978 2 584 009
28 025 3422
102 919 84 326
102 509 9 505
1414072 2032092
82811 96 576
710763 843 003
22 842 17723
172 993 165993
9538 750 8027412

2016

208 593
134 673
82 644
205 093
28343
178 885
7 826

48 606
2564 982
187 167
538363
2869312
39938
78 635
68 214
202 223
95 565
851024
47091
18 092

8 455 269

Fonte: Elaboragdo prépria, dados do Banco de Portugal

Como se observa, e algo que ja era esperado, o principal pais a investidor em

Portugal é Espanha, com quem Portugal mantém fortes relagcdes comerciais. Em 2014 e

2016 o investimento esteve algo acima dos 2 milhdes de euros, mas em 2015, houve

uma acentuada quebra, sendo o investimento de 242 645 mil euros. Por sua vez, a

Holanda aumentou nos trés anos o investimento, passando de 2 436 978 milhdes em

2014 para 2 869 312 milhdes em 2016. Por outro lado, daquele conjunto, os paises que

menos investiram em Portugal foram a Hungria e Suécia (ver tabela n216). A Hungria é

o pais com menor volume de investimento em (ver tabela n216) Portugal, apresentando

um valor de 3 422 mil euros em 2015, apesar de em 2016 ter passado para os 39 938 mil

euros. Por seu lado a Suécia, apesar de ser dos paises que menos investe, tem vindo
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aumentar esse investimento, em todos os anos, passando de 22 842 mil euros para 47

091 mil euros (ver tabela n216).

Tabela 17: Investimento Direto do Exterior em Portugal (milhdes de euros) —

por setor de economia

Investimento Direto do Exterior
. em Portugal (milhdes de
Setores da Economia 2014 201 2016
Total da Economia 98 987,93 |107 383,93 112
industrias Transformadoras 7 253,01 8 033,05 8 309,84
Electricidade, gas e dgua 4227,39 450,67 4723,88
Construcdo 2 633,14 2 856,51 2 976,66
Servigcos 74 957,49 81 281,07 84 302,26
Comercio por grosso retalho; reparagdo de veiculos e 8471,38 6 950,92 7 199,14
Actividades de informacdo e comunicagdo 1592,25 6 198,28 6 059,36
Actividades financeiras e de seguros 42 072,14 42 199,52 43 843,69
Actividade imobiliarias 4 191,80 5627,94 6 256,32
Actividades de consultadoria, cientificas, técnicas e similares |10 428,00 11 750,90 12 309,59

Fonte: Elaboragdo prépria, dados do Banco de Portugal

Os Servicos sao o setor em que se investe mais em Portugal. Dentro deste, é nas
Atividades Financeiras e de Seguros (ver tabela n217) que se destina a maior parcela do
investimento, nunca baixando os 40 milhdes nos trés anos apresentados. Também as
Atividades de Consultadoria, Cientificas, Técnicas e Similares (ver tabela n217) sdo as
atividades em que mais capital é investido com valores entre os 10 e os 12 milhdes de
euros. Por outro lado, as atividades, das apresentadas na (tabela n217), em que menos
se investe s3o a da Eletricidade, gas e dgua e da Construgdo. A atividade da eletricidade,
gas e agua de 2014 para 2015 caiu de um investimento de 4 227 39 milhdes para 450 67
mil euros, mas que voltou a subir em 2016 onde se verificou um investimento de 4 723
88 milhdes. O investimento na Construcdo ndo ultrapassa os 2 796 65 milhdes (2016),

apesar deste ter vindo a aumentar desde 2014.
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6.2.0 caso de Lisboa

Com uma area de 100,05 km?, Lisboa é a capital portuguesa e o mais importante
centro de desenvolvimento do pais (Figura 13).

Enquadramento Geografico - Lisboa

Sarta Clara

Kilometers
Legenda 0 65 130 260 390 520

:] Area de estudo
[:] Portugal

Fonte: Elaboragdo prépria

Figura 13: Enquadramento Geografico da Cidade de Lisboa

O objetivo apresentar a evolucdo, seja positiva ou negativa, que a cidade de
Lisboa assinalou nos ultimos anos em alguns temas, que se podem constituir como
alavancas ao progresso da cidade, como o turismo ou ainda o nimero de empresas
criadas nos ultimos anos. Antes disso, analisaremos outros dados que, necessariamente
tém de fazer parte deste trabalho, como a populacdo residente, envelhecimento, que
pode ser um entrave ao dinamismo da cidade, ou o numero de alunos matriculados no

ensino superior.
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Figura 14: Populacdo Residente em Lisboa - 2011 a 2015
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Figura 15: Populacdo Residente na cidade de Lisboa/ Area Metropolitana - 2011 a 2015

Como podemos analisar (ver figura n214), a tendéncia, desde 2011, é para uma
continua diminuigdo de populagao no concelho de Lisboa, o que ndo acontece com a

populacdo na Area Metropolitana (ver figura n215). Esta situacdo tem duas razdes, a
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primeira é o elevado nimero de idosos a residir no concelho de Lisboa, a segunda é o
elevado custo das rendas das habitagGes que se constitui como um entrave a fixagao de
populacdo jovem na cidade de Lisboa, e que os obriga a se dirigir para dreas mais
periféricas. Com os dados apresentados (ver figura n214), pode-se estar perante um
territério em crise a nivel demografico, é que a perda de populacdo é bastante elevada,
e ndo registou nenhum tipo de aumento ou estagnac¢do nos anos em estudo. A perda de
populacdo é um problema para qualquer territério, tenha ele a dimensao que tiver, ora
se Lisboa ndo aumenta a sua populagdo nado se vai verificar uma renovacgao de geragdes
levando a um problema de excesso de populacdo envelhecida. Por isso, ser pertinente

apresentar dados sobre o indice de Dependéncia de Idosos.

O dinamismo de uma cidade depende muito da sua populagdo e as cidades
portuguesas, principalmente no seu centro histérico, tem uma elevada percentagem de
populacdo envelhecida, o que se pode constituir como um entrave a qualquer tipo de
iniciativa que tenha a finalidade de trazer dinamismo ao centro histérico. Como tal, o
grafico n? 16 apresenta o indice de Dependéncia de Idosos que calcula o n2 de individuos
com menos de 15 anos e o n? de individuos com 65 ou mais anos por cada 100

habitantes entre os 15 e os 64 anos.

2015
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41 42 43 44 45 46 47 43 49 50 51

Fonte: Elaboragdo propria, dados do INE

Figura 16: indice de Dependéncia de Idosos em Lisboa - 2011 a 2015
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O indice de dependéncia de idosos tem vindo a aumentar, algo que ja se
esperava, pois, as cidades, principalmente os seus centros histdricos estao cada vez mais

envelhecidos.

De 2011 para o ano de 2015, por cada 100 habitantes entre os 15 e os 64,
aumentaram 7 idosos (ver figura n216), fazendo-nos assim perceber que cada vez mais
os idosos estdo em grande numero. Este crescente nimero de idosos, pode colocar
alguns entraves no que diz respeito a medidas que possam ser implementadas para
dinamizar os centros, visto que a populacdo mais envelhecida é mais reticente a

mudangas.

Independentemente dos valores da figura n216, ndo sé de idosos se faz uma
cidade e algo que pode ajudar na sua dinamizac¢do é o nimero de alunos matriculados
no Ensino Superior, porque para além de passarem a populagdo que habita a cidade e
qgue, provavelmente, sera populacdo residente, sdo sobretudo jovens que no futuro
serdo populagdo ativa com elevadas habilitages. O grafico n2 17 apresenta os valores

das as trés dreas de formacado — Licenciatura, Mestrado e Doutoramento.

_l..l'

80,00 -

70,00
60,00
50,00
.
o
o
40,00

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Y

Y

LY

W

%

Y
"

M Licenciatura ™ Mestrado ™

Fonte: Elaboragdo propria, dados do INE

Figura 17: Alunos Matriculados no Ensino Superior em Lisboa - Licenciatura, Mestrado e Doutoramento
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Lisboa é das cidades mais procuradas para se ingressar no ensino superior, pois
sendo a capital do pais torna-se mais atrativa para os estudantes, devido ao maior
numero de oferta de universidades publicas e privadas. O nimero de licenciados
matriculados registou algumas oscilagdes entre 2010 e 2016, a diminuigdo iniciou-se em
2012, mas foi em 2015 que se observa o menor nimero de alunos 63 392, fruto da crise
financeira que o pais atravessou em 2014 (ver figura n217). Em 2016, apesar de ligeiro,
assinala-se um aumento tendo-se matriculado no 12 ciclo do Ensino Superior 63 502

alunos (ver figura n217).

Deixando agora os dados mais sociais da investigacao, é igualmente importante
analisar outros temas e outras varidveis, caso do turismo, area que tanto tem
contribuido para a recuperacdo portuguesa, e que tantos turistas tem atraido para a
cidade de Lisboa. Para se analisar o turismo, é importante analisar a evolu¢do das

dormidas por estabelecimentos hoteleiros (Figura 18).
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Fonte: Elaboragdo prépria, dados do INE

Figura 18: Dormidas nos Estabelecimentos Hoteleiros, por 100 hab (n?) - 2007 a 2015
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A tendéncia, como podemos observar (ver figura n218), é de aumento do
numero de dormidas, sendo que em 2009 houve uma ligeira reducdo. J& o maior
aumento deu-se de 2013 para 2014, passando de 357 mil para 437 mil héspedes (ver
figura n218). Perceber o porqué deste aumento nao é dificil, Lisboa estd na moda e é
primeira escolha para muitos turistas, é igualmente relevante perceber que estes

turistas podem ser, no futuro, investidores ou ainda populagao residente.

O numero de dormidas, na Area Metropolitana de Lisboa, para os anos

apresentados, nos apartamentos turisticos tem sofrido algumas oscilacdes.

Apartamentos Turisticos
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Fonte: Elaboragao prépria, dados do INE

Figura 19: Dormidas em Apartamentos Turisticos na Area Metropolitana de Lisboa (n?)

0O ano em que se registaram mais dormidas foi no de 2009, ultrapassando as 80
mil. No entanto, no ano de 2010 voltaram a diminuir tendo esse decréscimo se
prolongado até 2012. Apenas em 2013, 2014 e 2015 se tem registando um aumento em
todos os anos, sendo que em 2013 dormiram 57 757 pessoas, em 2014 dormiram 55 622

e em 2015, 58 395 (ver figura n219).

Para além do turismo considera-se, também o numero de sociedades

constituidas um fator importante, sendo que quanto mais empresas se formarem maior
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serd o numero de empregos. Como tal, a seguinte figura apresenta o nimero de
sociedades constituidas em escritura publica por setor de atividade.
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Fonte: Elaboragdo propria, dados do INE

Figura 20: Sociedades constituidas por escritura publica: por setor de atividade - 2010 a 2016

E inegavel afirmar que o setor dos servicos é o que mais se tem desenvolvido na
cidade de Lisboa (ver figura n220). Em 2010 criaram-se 2974 empresas relacionadas com
o setor dos servicos, a partir desse momento aumentou, até registar uma ligeira quebra
em 2012, onde apenas se registaram a criacao de 3179. Desde esse ano o numero de
empresas criadas ndo mais abrandou, chegando a atingir as 5035 empresas em 2016. O
setor industrial, de construcdo e de energia tem uma representacdo muito inferior aos
servicos, apesar de ano para ano também registarem progressos. Em 2010 o ndmero

era de 256 empresas aumentando para 351 em 2016 (ver figura n220).

Para completar a figura n220, o que segue tem como dados os rendimentos
médios da populacdo portuguesa. Considera-se a figura n220 importante pois sdo os
rendimentos que ajudam perceber a qualidade de vida da populagdo e numa cidade
como Lisboa, que tanto vive do poder de compra é necessdrio perceber a evolucao

positiva ou negativa dos rendimentos na Area Metropolitana de Lisboa.
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Fonte: Elaboragdo prépria, dados do INE

Figura 21: Rendimento médio mensal liquido (€) - AML - 2011 a 2016

A escala do grafico n221 é diferente, apenas a escala metropolitana, mas ainda
assim é importante perceber os rendimentos tendo em conta o setor de atividade e se
estes tém aumentado ou diminuido. De imediato, percebe-se que ha uma grande
disparidade de rendimentos entre os trés setores, o de agricultora, producdo animal e
pesca tem um rendimento algo inferior aos sobrantes, sendo que apenas em 2014
chegou ao 800 €, caindo de forma vertiginosa para os 600 € em 2016 (ver figura n221),
conseguindo assim uma quebra de 300 € em dois anos. Os restantes setores, que
empregam o maior nimero de populagdao, caminham muito fixados e a diferenga de
rendimentos entre um e outro é muito reduzida, com excecdo a 2014 onde se
distanciaram um pouco mais, mas no geral os rendimentos dos dois setores situam-se

entre os 950/1000€ (ver figura n221).

Depois de percebermos o que tem vindo a acontecer com a cidade de Lisboa, é
agora necessario perceber o que as entidades da cidade tém feito para que a cidade

melhore, e o que tém feito para resolver os desafios e problemas que esta enfrenta.
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7.As estratégias da cidade de Lisboa

7.1.Carta Estratégica de Lisboa 2010-2024

Este documento tem como finalidade dar resposta a um conjunto de questdes
com que se debate a cidade de Lisboa e que se apresentam como os atuais desafios
estratégicos no planeamento da cidade. De modo a perspetivar o futuro, planeando e

executando aquilo que hoje, em conjunto, se pretende para Lisboa.

H4, entdo, para a Camara de Lisboa seis questdes estratégicas que se apresentam para

o futuro da cidade:

= Como recuperar, rejuvenescer e equilibrar a populagdo?

= Como tornar Lisboa uma cidade amigavel, segura e inclusiva para todos?

= Como tornar Lisboa uma cidade ambientalmente sustentdvel e energeticamente

eficiente?

= Como transformar Lisboa numa cidade inovadora, criativa e capaz de competir

num contexto global, gerando riqueza e emprego?

= Como afirmar a identidade de Lisboa, num Mundo globalizado?

= Como criar um modelo de governo eficiente, participado e financeiramente

sustentado?

Estas sdo as seis questdes estratégicas a que a Carta Estratégica de Lisboa pretende
dar resposta. Essa resposta é dada através do encontro de solug¢des para enfrentar os
desafios e preparar a cidade para o futuro.

Presentes na Carta estao quatro orientagdes principais, e que se constituem como
pontos cardeais da Cidade onde se quer viver em 2024:

1. Uma nova pratica: Cumulativa das Politicas Publicas sobre Lisboa

2. Uma centralidade reassumida: Lisboa, Capital da Republica e da Cidadania
Aberta ao Tejo e ao Mundo

3. Uma nova divisdo administrativa para multiplicar escolhas: Lisboa, Cidade de
Bairros, Cosmopolita

4. Novos percursos e geracao de oportunidade: Lisboa, Cidade e Descoberta
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Como recuperar, rejuvenescer e equilibrar socialmente a populacdo de

Lisboa?

Os problemas populacionais de Lisboa, populagcdo envelhecida e perda de
populacdo, ndo sdo recentes na cidade, que segundo a Carta Estratégica perdeu cerca
de 250 mil habitantes desde os anos sessenta. Tendo em conta somente a década de
noventa, Lisboa viu a sua populagao reduzida em 15%. Adicionalmente, o concelho de
Lisboa tem a taxa de envelhecimento mais elevada de toda a drea metropolitana, bem
como a menor propor¢ao de populagdo jovem, o que se traduz numa taxa de

crescimento natural negativa. (Caraca, et al., 2009)

Para os executantes da Carta Estratégica estas dindmicas sdo consequéncia de
um deficit de escolhas, sendo resultado dos cidaddos ndo conseguirem residir em Lisboa
devido a ndo encontrarem uma oferta habitacional que corresponda a sua capacidade
econdmica. Esta situacdo vem agravar as desigualdades socioecondémicas interna, com
a populacdo com estrato socioecondmico médio ter maior representacao na populacao
que sai da cidade ao invés que as entradas se dao pelos cidaddos com uma estrutura
socioecondmica mais elevada. Para combater esta situacdo é necessario que o
municipio de Lisboa adote uma estratégia mais competitiva em relacao aos restantes
municipios da area metropolitana, de modo a captar mais populacao a residir no seu

territério. Sendo assim existem trés dominios que respondem a esta primeira pergunta:
e Viabilizar as escolhas ao nivel do mercado de habitacao;

O setor publico deve ter como objetivo identificar e colmatar as falhas do
mercado, ou seja, os pontos de desacerto entre a oferta e a procura em subgrupos
especificos de mercado. E entdo, essencial aumentar a oferta de habitacdo condigna, a
custos compativeis com a capacidade financeira dos agregados familiares jovens, de

estrato socioeconémico médio e em limite de solvéncia. (Caraca, et al., 2009)

e Aumentar a diversidade e reduzir as desigualdades;
“Lisboa é hoje uma cidade de contrastes. Coexistem os niveis mais elevados de
rendimentos per capita, de poder de compra e de qualificacées da populagdo a nivel

nacional, com areas de concentracdo de problemas socioecondmicos e urbanisticos
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(desemprego, abandono escolar, dependéncia de subsidios, envelhecimento da
populacdo, degradacao fisica, declinio populacional, entre outros). Acresce a esta
situacdo o fato de parte significativa da populacao jovem de Lisboa residir em areas de
concentragdo de caréncias, o que coloca um sério risco de aumento das disparidades e

tensdes sociais no futuro.” (Caraca, et al., 2009)

Para que estas desigualdades sejam reduzidas é necessdrio que, aos cidadaos
sejam dadas as oportunidades e recursos para tomarem as suas proprias opgdes e onde

o territério tenha uma distribuicdo equilibrada de populacdo, equipamentos e servicos.

e Garantir uma atratividade sustentada;

“A evolucdo da populacdo residente em Lisboa resulta do balanco entre a
populacdo que sai da cidade e da que entra na mesma. Com efeito, se ndo se tivesse em
conta os novos habitantes que se mudaram para a cidade na década de noventa, a perda
de populagdo atingiria quase os 30%”. Tao ou mais importante que atrair populagdo é
manter a populacdo na cidade, para tal é necessario reunir esforgos para garantir uma

qualidade de vida a todos os cidad3dos.” (Cabral & Marques, 1996)

Como tornar Lisboa uma cidade amigavel, segura e inclusiva para todos?

O mau ambiente urbano em muitos espacgos de Lisboa, deve-se essencialmente,
a utilizacdo excessiva do transporte privado, apesar das varias politicas publicas de
oferta de transporte coletivo. Mas, e de forma sintetizada, a Carta Estratégica apresenta
guatro medidas chave que podem combater estes desafios e tornar Lisboa uma cidade

amigavel, segura e inclusiva.

I.  Introducdo de mudancas no sentido de tornar progressivamente desnecessario
o recurso ao transporte privado em Lisboa — melhorar a redes de transporte, ndo
s6 ao nivel do conforto, mas também com um aumento no numero de
transportes (autocarros, metros), pode ajudar a que os cidaddos passem a

escolher o transporte publico ao invés do transporte privado.
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“Construcdo de parques de estacionamento dissuasores, numa coroa em volta da
cidade (...) e ligados a confortaveis nds de transporte publico, (...).” (Caraca, et al.,
2009)
“Criacdo de «dificuldades» fisicas ao transito de atravessamento, nomeadamente
«passadeiras alteadas», semaforizacdo mais lenta, velocidades maximas mais
baixas, alargamento dos passeios, facilidades para velocipedes ndo poluentes
(...).” (Caraga, et al., 2009)
“Recuperacao das linhas de elétrico «histdricas»”. (Caraga, et al., 2009)
e “Introducdo, sempre que possivel (beira-rio, Avenidas Novas, Parque das
NagGes, Alta de Lisboa) de novas linhas de «elétrico rapido» ou de «metro
ligeiro de superficie», em detrimento da continuagao da pesada rede de

metro subterraneo.” (Caraga, et al., 2009)

Recuperacdo dos centros histdoricos da capital de modo a torna-los
verdadeiramente atrativos para a vida contemporanea — os centros histéricos,
sdo na sua maioria habitados pela popula¢gdo mais idosa o que pode fazer com
gue este locais sejam mais vulneraveis no que ha criminalidade diz respeito, mas
com estratégias de recuperacdo e requalificagdo de modo a torna-los mais

atraentes esta situa¢ao pode ser combatida.

e “Encorajamento das boas praticas de recuperagdao do patrimdnio
construido.” (Caraca, et al., 2009)

e “Criacdo (com apoio de fornecedores?) de um Caderno de Exemplos
(introducdo de elevadores em edificios antigos, recuperacdo de portas e
portadas (...).” (Caraca, et al., 2009)

e “Revitalizacdo e renovacdo urbana dos espacos publicos degradados
(...).” (Caraca, et al., 2009)

o “Incremento de pequenos silos de estacionamento de bairro para
moradores que possam tornar mais atrativa a oferta de habita¢do no(s)
bairro(s) histérico(s).” (Caraca, et al., 2009)

e “Conquista de parques publicos seguros para bicicletas ou outro tipo de
transportes individuais ligeiros (...). (Caraca, et al., 2009)
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Revivificagcdao dos bairros mais periféricos e “problematicos” cooptando-os para
a cidade e retirando-lhes o estigma de guetizacdo — os bairros mais periféricos,
foram inicialmente “contruidos” pelos préprios cidaddos o que levou a
problemas a todos os niveis (saneamento, pobreza, drogas), mas também os
préprios municipios optam por centrar os cidaddaos mais vulnerdveis no mesmo
local acabando por os colocar a margem da sociedade. Perante isto é necessario
medidas mais inclusivas para conseguir integrar os cidaddaos mais vulneraveis na

sociedade.

e “Transformac¢do de uma percentagem adequada de antigas unidades de
habitacdo camararias, nos diversos bairros, em edificios open-space, a
alugar posteriormente a pregos muito competitivos (...).” (Caraga, et al.,
2009)

e “Libertacdo progressiva dos pisos térreos dos edificios de habitacdo
camararios hoje afetos a usos residéncias, no sentido da sua
transformacdo em espacos culturais, comerciais, oficinas, industrias ou,
estacionamento.” (Caraga, et al., 2009)

e “Conversao de apartamentos pertencentes a edificios de habitacdo
camararios, hoje com areas mais reduzidas, em situa¢des de maior
conforto (...).” (Caraca, et al., 2009)

e “Montagem de uma Autoridade para a Igualdade (adstrita ao ja existente
conselho Municipal para a Interculturalidade e Cidadania) pro-ativa
aberta para ouvir os problemas dos discriminados, para os encaminhar
para a resolucdo de problemas, para os convidar para a definicdo de
politicas.” (Caraca, et al., 2009)

e “Inclusdo de um «balcdo», dentro da Autoridade, que se comportara
como uma «agéncia» de aluguer de casas, conquistando a confianca dos
proprietarios, funcionando como fiador, garantindo as caucbes aos
prominentes arrendatdrios.” (Caraca, et al., 2009)

e “Manutencdo das escolas publicas com niveis de qualidade aceitaveis.”
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e “Desenvolvimento de a¢cGes que deem visibilidade s produgdes culturais
minoritdrias.” (Caraca, et al., 2009)
e “Incentivo ao uso de equipamentos publicos nos bairros (...).” (Caraga, et

al., 2009)

IV.  Tomada resoluta e decisdes tendentes a resolver expressiva e urgentemente as

condigOes de vida dos sem abrigo na cidade de Lisboa;

e “Descentralizacdo, ao longo da cidade, das varias agdes com vista a criacdo
de condic¢Oes de apoio aos sem-abrigo.” (Caraga, et al., 2009)

e Construcdo de Centros de alojamento temporario; Centro de alojamento

assistido, em articulacdo com estruturas de saude, nomeadamente o

Plano Integrado de Prevencao da Toxicodependéncia (...)"”. (Caraca, et al.,

2009)

Como tornar Lisboa uma cidade ambientalmente sustentavel e

energeticamente eficiente?

“A sustentabilidade energética e ambiental de Lisboa poderd ser alcancada
recorrendo a nova forma de encarar a cidade, reorganizando e dignificando o espaco
publico, o patrimdénio natural e o edificado, criando-se assim também condi¢des para
uma eficaz alteracdo de comportamento da populacdo com vista a protecdao ambiental
e a eficacia energética, sendo que as tecnologias mais inovadoras deverao surgir numa
Otica de complementaridade, ndo como a solucdo chave do problema.” (Caraca, et al.,

2009)

Para além de todas as redug¢des que a cidade tem de efetuar, ao nivel de do
consumo de agua, energia elétrica, combustiveis fosseis é necessario intervir em dois

setores o dos edificios e dos transportes.

o “Relativamente ao setor dos edificios é necessaria uma intervencao
essencialmente a nivel estrutural e comportamental. Sabendo que a vida util dos
edificios é de varias décadas, Lisboa tera de apostar ndo apenas na eficaz

aplicacdo de novos regulamentos (certificacdo, comportamento térmico,
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sistemas energéticos e climatizacdo), na promoc¢do de novas formas de

arquitetura (...)” (Caraga, et al., 2009)

e “Quanto setor dos transportes, ficou claro que o sistema de mobilidade de Lisboa

tem de ser dimensionado cada vez mais a pensar numa cidade moderna,

competitiva e agraddvel para quem nela vive, trabalha ou visita, fazendo com

gue o elemento central passe a ser o cidaddo enquanto pedo e ndo carros.

(Caraga, et al., 2009)

Como transformar Lisboa numa cidade inovadora, criativa, capaz de

competir num contexto global, gerando riqueza e emprego?

Ha cada vez mais a necessidade de fazer dos territérios polos inovadores e

criativos capazes atrair investimento que gera mais emprego e riqueza. O territdrio de

Lisboa ndo excecdo, como tal, sdo necessdrias definir estratégias para que a capital

portuguesa se consiga destacar em relagdo as outras.

Como tal a Carta Estratégica define trés dire¢oes fundamentais:

“O reforco das suas dimensdes de cidade do conhecimento, densificando,
aglomerando e internacionalizando as atividades de ensino superior e
investigacao cientifica e técnica, explorando, nomeadamente as sinergias
territoriais relativas aos aspetos positivos diferenciadores da qualidade
de vida em Lisboa.” (Caraca, et al., 2009)

“A valorizagao drastica da afirmagao auténoma de Lisboa no mundo das
marcas e da criatividade, viabilizando ndo sé o desenvolvimento de
formas inovadoras de marketing territorial, como o reforco da
atratividade para trabalhar, residir e visitar, por um lado, e para localizar
empresas e atividades criativas polarizadas pelo conhecimento e pela
cultura;” (Caraca, et al., 2009)

“A construcdo de um modelo de governancga cidade7regido ancorando
em responsabilidades tematicas e territoriais dotadas de racionalidade e
massa critica, onde os instrumentos tenham a dimensdo dos objetivos

(nem de menos, nem demais) e onde se possam potenciar e acumular os
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efeitos das decisoes tomadas a escala local, regional e central, num novo
guadro de cooperacgao institucional (publico-privado) e de confianga nas

parcerias de futuro (publico-privado).” (Caraca, et al., 2009)

Como afirmar a identidade de Lisboa num mundo globalizado?

“A resposta a esta questdo, do nosso ponto de vista, tem de estar suportada pela
constru¢ao de um discurso que identifique e enquadre as questdes identitarias que
fazem de Lisboa uma cidade Unica e que permita a construcdo de uma unique selling
proposition. Ora as carateristicas identitarias Unicas, que ndo podem ser replicadas, tém
de ser necessariamente procuradas na cultura da cidade e dos seus habitantes.” (Caraca,

et al., 2009)

Para se conseguir que Lisboa tenha uma identidade, se distinga dos mais diversos
territérios e seja competitiva é necessdrio que se definam algumas estratégias. Os

executantes da Carta Estratégica identificam quatro dimensdes:

1. “Marca Lisboa”
2. “Patriménio e Equipamento”
3. “Conteudos e Programacao”
4. “Comunicagao”

Como criar um modelo de Governo eficiente, participado e financeiramente

sustentado?

Em todas as respostas que se tem dado a todas as perguntas colocadas na Carta
Estratégica ha um denominador comum, a cidade e nesta nova forma de se encarar a
cidade, e a sua necessidade de se desenvolverem e de se constituirem como polos de
inovacdo, criatividade e de qualificacdo, para aos executantes da Carta, Lisboa ainda tem

alguma dificuldade em exponenciar as suas forcas e oportunidades.
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“O panorama das estruturas de governacdo e de administracdo de Lisboa

manifesta, de forma muito clara, uma desorientacdo e uma incapacidade de atuagao

estrutural, sedimentada ao longo de demasiados anos.” (Caraca, et al., 2009)

Como tal os executantes da Carta Estratégica propdem sete grandes principios

para um sistema de governagdo de Lisboa que se torne eficiente, participado e

sustentavel.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Estratégia e Cumulatividade das Politicas Publicas — necessidade de se fabricar
uma plataforma integrada e consensualizada — apds grande debate e confronto
de ideias — de planeamento e de preparacao do futuro da cidade — ou um Projeto
para Lisboa.

Clarificacdo da Acdo sociopolitica para as escalas e as dimensdes de uma cidade
capital - ha uma necessidade de se abrir o campo de ac¢do e de atuacdo, para
além dos processos mais tradicionais.

Mdxima Proximidade na gestdo e na administracdo local — assenta a estratégia
no reforco nos governos de proximidade para Lisboa, assim torna-se mais féacil
perceber os anseios dos cidad3dos e dos problemas dos espacgos da cidade.
Eficiéncia e da qualidade da gestdo administrativa municipal — “procura efetuar
a melhor transicdo entre o panorama da administracdo burocratico e reativo,
para um panorama de administracdo mais eficiente (desde logo), mas proximo
da prépria evolucdo da cidade, dos seus ritmos e dos seus resultados
(responsabilizando-se e avaliando-se assim a administracdo publica de forma
mais direta e no dmbito de objetivos determinados), e ainda mais flexivel e mais
motivada.” (Caraga, et al., 2009)

Governanca e da ampla conetividade com a cidade — “assume que a revitalizacdo
do sistema democratico e de governacgao de Lisboa, e o proprio desenvolvimento
de sentido mais amplo da cidade, passam pela necessidade de uma maior
proximidade — ou conetividade — entre a politica e os mais variados atores
urbanos (dos empresariais aos ambientalistas, dos institucionais aos sociais, até
cada um dos cidadaos).” (Caraca, et al., 2009)

Participacdo e do Pleno Envolvimento Civico — “envolve uma importante

mudanca de paradigma para as atuais estruturas da administracdo de Lisboa —
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ao se procurar fazer a mudanca de uma cultura distante, fechada e reativa, para
uma cultura bem mais aberta, participativa e mesmo facilitadora.” (Caraca, et

al., 2009)

7.2.Plano Estratégico de Desenvolvimento Urbano do Municipio de

Lisboa — PEDULX

O PEDU de Lisboa, que tem presente a politica de planeamento estratégico a ser

aplicada na cidade de Lisboa, onde tem como referéncia alguns documentos.

e A Carta Estratégica de Lisboa 2010/2014;

e O Plano Diretor Municipal, onde esta presente a estratégia de desenvolvimento
territorial, juntamente com o PNPOT (Programa Nacional da Politica de
Ordenamento do Territério) e com o PROTAML (Plano Regional de
Ordenamento do Territério da Area Metropolitana de Lisboa) e que se suporta
em quatro prioridades:

o Afirmar lisboa nas redes globais e nacionais;
o Regenerar a cidade consolidada;
o Promover a qualificagao urbana;

o Estimular a participacdo e melhorar o modelo de governacao;

Tendo em conta as quatro prioridades, existem entao, trés grandes objetivos

para promover e dinamizar a cidade de Lisboa:

1. Mais pessoas — este primeiro objetivo vai de encontro o que ja se apresentou na
Carta Estratégica, a necessidade de inverter a queda demografica da cidade. Da
necessidade de atrair e ficar populacdo na cidade, para que isso aconteca é
necessario que o mercado imobilidrio se possa adaptar as caracteristicas
financeiras dos cidaddos. Mas também do melhoramento dos equipamentos
sociais e de apoio a qualificacdo, investigacdo, inovacdo e internacionalizacdo do
ensino superior.

2. Mais emprego - apesar da tendéncia de diminuicdo do desemprego, este ainda

continua a ser um grande problema da cidade como tal, a cidade de Lisboa tem
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como objetivo ser um ponto de criagcdo de riqueza e por sua vez de emprego.
Para que que isso é necessario que se afirme Lisboa na economia global, através
das apostas no turismo, na sociedade do conhecimento, na afirmacdo da cidade
como Capital do Mar e na captagdo de investimentos e recursos externos;

3. Melhor cidade — para além do aspeto financeiro e econdmico da cidade, é
igualmente importante, a qualidade de vida dos cidad3aos residentes e dos
cidaddos turistas. A degradacdo do tecido urbano e a pobreza continuam a ser
problemas que afetam Lisboa, por isso é necessdrio que se reabilite e
requalifique as areas urbanas degradas e que se prova a coesdo social e o

combate a pobreza.

Para que se consiga implementar os objetivos apresentados no paragrafo anterior é
necessario que se implemente algumas medidas, em cada objetivo. No objetivo 1. Mais
pessoas — a intengdo é atrair habitantes, através de programas de habitacdo a custos
mais acessiveis, estacionamento para os residentes, medidas que promovam uma
melhor e mais sauddvel ambiente urbano e a criagdo, ou melhoramento dos
equipamentos publicos. No objetivo 2. Mais emprego —tem como finalidade a captacao
de empresas e empregos que sé se consegue com a promogao de incubadoras de
empresas, mantendo assim a continuidade do modelo Start-up e apoiando iniciativas,
gue possam existir, da reutilizagdo de espacos que estejam abandonados. O objetivo 3.
Mais cidade - é objetivo com maior nimero de medidas a ser implementadas, e por
essa razado esta divida em quatro partes — Impulsionar a Reabilitacdo Urbana, qualificar
0 espaco publico em articulacdo com a mobilidade e a regeneracdo urbana, devolver a

Frente Ribeirinha e Promover a mobilidade sustentavel.

A. Impulsionar a Reabilitacdo Urbana, através da:
= (Classificacdo de toda area urbana consolidada como zona histérica, com
a possibilidade fiscais e de edificabilidade;
= Da clarificacdo do papel dos atores, publicos ou privados;
=  Permissdo para um melhor aproveitamento de sétdos, pisos térreos e
primeira cave, com o objetivo de compactar a cidade;

= Daintervencdao municipal em Bairros ou Zonas de Intervencao Prioritaria;
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® |ncentivos a acOes de reforco de resisténcia sismica dos edificios;

» Daregeneragao, gestdo e valorizagao do patrimdénio municipal;

B. Qualificar o espago publico em articulagdo com a modalidade e a regeneragao
urbana, através de:

=  Reordenamento do transito;

= Reducdo das dreas que estejam reservadas a circulacdo automoével;

= Diminui¢do das velocidades de circulagao e da sinistralidade;

= Aumento das dreas permedveis e plantacdo de mais arvores de
alinhamento no espaco publico;

= Escolha de pavimentos que possam garantir a acessibilidade, conforto e
seguranga;

= Desenvolvimento de uma rede de percursos pedonais de acesso as

colinas, com apoio de meios mecanicos;

C. Devolver a Frente Ribeirinha as pessoas através de:

= (Re)qualificacdo de um maior espacgo ribeirinho dedicado ao lazer e
turismo;

= Continuar com as intervengdes na Frente Ribeirinha, como no Terreiro do
Paco e na Av. Ribeira das Naus, a implementacdo de um novo terminal
de cruzeiros em Sta. Apoldénia em articulagdo com mais espaco publico, e
uma maior valorizacdo paisagistica e ambiental do patriménio ja
existente;

= Reducgdo da importancia do Arco Ribeirinho como eixo viario principal;

= Aumento das situacdes de transposicdo da via-férrea e das rodovias;

D. Promover a mobilidade sustentavel, através das seguintes medidas:
= Criacdo de zonas de moderacdo de trafego (zonas 30 e de qualificacado
pedonal);
= Consolidacdo da rede ciclavel como um suporte a bicicleta como modo

de transporte;
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= Reducgdo do numero de veiculos como um suporte a bicicleta como modo
de transporte;

= Redugdo do numero de veiculos que afluem a cidade, controlando a
oferta de estacionamento;

= Aumento da oferta de estacionamento para residentes.

7.3.Plano Estratégico para o Turismo da Regiao de Lisboa 2015-2019

O plano estratégico para o turismo da regido de Lisboa surgiu pela colaboracao
de entidades publicas e privadas, ou seja, das entidades ligadas ao turismo e das
Camaras Municipais da Regido. Fazem parte deste plano os municipios de Lisboa,

Cascais, Sintra, Mafra, Sesimbra, Palmela, Almada e Oeiras.

O plano estratégico tem como finalidade o crescimento das receitas do turismo,
através do alargamento da oferta do produto e com a promocao territorial com um

enfoque especial. Estd assim divido em quatro partes (Tabela 18):

1. Objetivos Estratégicos 2015-2019;
2. Mercados;
3. Produto;
4, Promog¢ao;
Tabela 18: Capitulos do Plano Estratégico
Objetivos 2015/2019 Produto

» Aumentar o contributo econémico do Implementar a estratégia de produto alargado,
turismo na Regido de Lisboa, que realiza a diversificagdo da oferta da Regido:

particularmente: » Elevar os atuais produtos core a um novo

Atingindo os 10 milhdes de dormidas de
turistas estrangeiros, na regido de Lisboa
em 2019;

Alcancgar receitas globais que rondem os
800 milhdes na Regido de Lisboa em

2019;

patamar de exceléncia;

Aprofundar o desenvolvimento de
produtos de nicho, como o turismo
religioso e o surf;

Desenvolver novos produtos que

fomentem o crescimento futuro, como o
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Melhorar a qualidade de servigo prestado aos
turistas, particularmente:

» Melhoria da satisfagdo dos turistas;

» Aumento da notoriedade da cidade de

Lisboa nos mercados prioritarios;

turismo de natureza e o turismo de
saude;
Reforgar a importancia dos produtos qualificados
como a cultura, o shopping, a gastronomia, que se
mostram essenciais para a consisténcia da oferta

de city/short breaks.

Mercados

Promogao

Aprofundamento do conhecimento dos
mercados prioritarios — Espanha, Alemanha e
Brasil — que mais tarde se estendera aos
restantes mercados.

Melhoria das acessibilidades em alguns
mercados de elevado potencial, cujas ligagGes
aéreas podem ser melhoradas.

Identificagdo de mercados de elevado potencial
de crescimento e com acessibilidades diretas em
desenvolvimento, como a China, o México ou a

Colombia.

Comunicagao da Regiao de Lisboa com base num
mosaico de experiencias que permitem a
customizagdo de roteiros as motivagoes de cada
turista, através de:

» Enfoque no desenvolvimento de market
mercados

intelligence para os

prioritarios, com uma abordagem
customizada;

> Aumento da predominancia dos meios
de proximidade com as press, fam e
media trips, workshops, e alavancagem
no canal online para o desenvolvimento

interativas

de abordagens com o0s

potenciais turistas.

Fonte: Adaptado do Plano Estratégico para o Turismo da Regido de Lisboa

Tabela 1:Capitulos do Plano Estratégico

A maior atencdo ao produto deve-se a necessidade de apresentar um maior

leque de opg¢bes ao turista, principalmente, quando se tem uma regido tdo rica e

diversificada como é o que caso da regido de Lisboa. Como tal o plano divide os produtos

em quatro grupos — produto nicho, produto core, motivacao principal e qualificadores.

Cada um deles tem objetivos especifico e tipos de atividades especificos (Tabela 19).

» Core — produtos a elevar para um novo patamar de exceléncia;

» Potenciar — produtos com escala que se podem desenvolver com o

conceito de regido alargada;

» Nicho — novas apostas de crescimento de futuro;
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» Qualificadores — essenciais para elevar os produtos core a um novo

patamar de exceléncia;

Tabela 19: Areas de Intervencéo

Core A potenciar Nicho/Novas Qualificadores de
apostas oferta
City/short breaks Religioso Nadutica Cultura
Cruzeiros Residencial Turismo de saude Gastronomia
Golfe Surf Birdwatching Shooping
Enologia Equestre Nightlife

Turismo de Natureza

Sol e Mar

Mergulho

Turismo Aventura

Fonte: Adaptado do Plano Estratégico para o Turismo da Regido de Lisboa
Tabela 2:Areas de Intervencdo

Todas estas atividades podem se encontrar na Regido de Lisboa e muitas,
estabelecem-se como principais produtos a ser encontrados em cada regido. Por isso é
necessario que estes se promovam e desenvolvam de modo a captar mais turistas para

cada regiao.

Em relagdo aos mercados, esta divido em dois grupos — relevancia/prioritarios e
oportunidade. Sendo que de um lado estdo aqueles que mais peso tém nos valores
turisticos e que o plano classifica como, paises emissores e os paises que se tem vindo a
constituir como potenciais mercados, mas ainda tem de se dar importdncia aos

mercados que estdao em fase de teste fruto da abertura de novas rotas aéreas.
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Tabela 20: Mercados prioritarios

Prioritarios

A desenvolver Em fase de teste

Espanha
Alemanha
Brasil

Reino Unido
Franca
Benelux
Italia

Angola

Russia China
Estados Unidos da América México

Escandinavia Colombia

Fonte: Adaptado do Plano Estratégico para o Turismo da Regido de Lisboa

Tabela 3:Mercados prioritdrios

Esta questao dos mercados remete-nos para a questao da promogao, esta dividida

em dois grandes grupos — a estratégia de comunicacdo e promocdo da regido que deve

assentar na diversidade da oferta e na maior diferenciacdao na abordagem a mercados,

e na promocao e tendo como foco os meios de canal online de modo a compensar uma

redugdao nos meios mais tradicionais.

» Estratégia de comunicacdo e promocdo assente na diversidade da oferta e

abordagem aos mercados:
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Comunicacao do conceito de regido:

Proposta de valor, a comunicacdo da Regido de Lisboa deve acentuar a
diversidade da oferta, cuja concretizacdo passa por um mosaico de
experiéncias.

Marca, a cidade de Lisboa deve ser a marca base para a Regido,
mantendo Cascais e Sintra como marcas internacionais e criando marcas

associadas a produtos especificos.

Meios
Reforco da promocao nos meios de maior proximidade - workshops e

acoes junto das press e fam trips.



Marketing Territorial — As Agéncias de Promoc¢do Econdmica. O caso de Lisboa.

e Dinamizag¢do da comunicac¢do online, com uma abordagem content
marketing e alavancagem ao poder das redes sociais.

e (Otimizagao do investimento em meios tradicionais.

3. Maior diferenciacdo na abordagem aos mercados

e Aprofundamento do conhecimento dos mercados prioritarios —
desenvolvimento de ferramentas de market intelligence.

e Adequacgdo da abordagem aos mercados prioritarios de acordo com as
aprendizagens obtidas no estudo aprofundado do mecado.

e Ajuste da abordagem aos restantes mercados enfocando nos meios de
proximidade.

» Estratégia de meios
1) Reforgo dos meios de proximidade

e Aumento do investimento na customizacdo aos mercados através de meios

de proximidade.
2) Reforgo do canal online
e Desenvolvimento de uma abordagem de content marketing:

- Desenvolvimento de blogues especificos sobre a cidade;

- Search engine optimization e online reputation management.
e Alavancagem do potencial associado as redes sociais:

- Dinamizagao de comunidades especificas, com conteldos sobre a
regido nas redes sociais;

- Criacdo de perfis da Regido nas principais redes sociais.
e Otimizacdo dos meios tradicionais:

- Reducdo da presenca em feiras e certames — enfoque no mercado
prioritario.
- Desenvolvimento de pequenas campanhas focadas em mercados

especificos.
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Os trés planos que se apresentaram estdo relacionados com diferentes areas
importantes para a cidade de Lisboa, e que precisam de estar planeadas para que a
cidade possa desenvolver de forma sustentavel. Caso isso ndo aconteca, o que vai
acontecer é um crescimento desordenado, e onde, por exemplo, o nimero de turistas

pode acabar por ser um fator de conflito e ndo um fator de desenvolvimento.
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8.A agéncia de promocao econdmica de Lisboa - Invest Lisboa

INVESTLISBOA

Figura 22: Agéncia de Promogdo de Lisboa - Invest Lisboa

Tém como areas de trabalho o apoio a Investidores, empresas e
Empreendedores; a Dinamizacdo da Economia e a Promoc¢do Internacional para a

captacao de investimentos, empresas e talentos (Tabela 21).

Tabela 21: Areas de Trabalho da Invest Lisboa

Apoio a Investidores, empresas e De modo personalizado, confidencial e gratuito —
empreendedores assegurando uma resposta rapida aos pedidos de
informagdo e contactos, aconselhamento,
parceiros, instalagbes e oportunidades de
investimento. S3o facilitadores e um ponto

contacto

Dinamizagdo da Economia Mobilizar  parceiros e recursos para a

implementagdo de projetos que contribuam para
dinamizar a encomia
Promocgao Internacional para captagao de Assegurar a visibilidade de Lisboa como destino

investimentos, empresas e talentos de investimento e localizagdo de empresas

Fonte: Adaptado de (Lisboa I., s.d.)

Tabela 4:Area de Trabalho da Invest Lisboa

A Invest rege-se por trés caracteristicas - Visao, Missao e Valores:
e Visdo
Ser reconhecidos por contribuir decisivamente para que Lisboa venha a

ser uma das cidades mais atrativas para investidores, empresas e

empreendedores/talentos;

e Missao
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Contribuir para a criacdo de um ambiente favoravel ao investimento e a
instalacdo de empresas em Lisboa. Divulgar com maxima eficdcia e eficiéncia as
vantagens de Lisboa que pesam nas decisdes de investimento e instalacdo de
empresas. Apoiar os Investidores, empresas e empreendedores ao longo processo

de decisdo, garantindo a opcao Lisboa.
e Valores

o Parceria
o Dinamismo
o Flexibilidade
o Ambicdo

Honestidade
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A Invest Lisboa tem como parceiros fundadores a Cadmara de Lisboa, a Cdmara
de Comércio (Figura 23) e o AICEP Portugal Global (Figura 24). Estes sdo os principais

parceiros nas acdes promocionais a desenrolar pela Invest Lisboa.

CAMARA o¢
COMERCIO

Figura 23: Camara de Comércio de Lisboa — parceiro

Assume-se como uma Associacdo Empresarial privada, fundada em 1843 e que
promove o desenvolvimento dos seus socios a uma escala nacional e internacional.
Sendo um parceiro privilegiado para a internacionalizagao nacional e que promovem a

ligacdo entre as PME e as grandes corporacdes.

Portugal Global

Figura 24: AICEP Portugal Global — parceiro

O AICEP ¢é a Agencia para o Investimento e Comércio Externo em Portugal, entidade
publica e que se forma devido a fusdo, em 2007, da API (Agéncia Portuguesa para o
Investimento) e do ICEP (Instituto do Comércio Externo de Portugal). O AICEP tem como
grandes objetivos a promocao internacional das empresas portuguesas ao apoiar a sua
atividade exportadora, captar investimento estruturante e promover a imagem de

Portugal.
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baia

dotejo

Figura 25: Baia do Tejo — parceiro

Originada em 2009, é a fusdo de diversas associacbes, a SNESGES -
Administracdo e Gestdo de Imodveis e Prestacdao de Servicos S.A. e URBINDUSTRIA —

Sociedade de Urbanizacdo e Infraestruturacdo de Imdveis S.A.

A Baia do Tejo trabalha em articulacdo com os Municipios de Almada, Barreiro e
Seixal. A sua funcdo é a gestdao de parques empresariais, tendo também sempre em
atencdo os grandes complexos industriais que se encontram abandonados naqueles
territérios e que é importante resolver, requalificando nas vertentes ambiental e

urbanistica.

8.1.Plano de Atividades

A Invest Lisboa tem objetivos muitos especificos e delineados para todos os anos
e como tal, apresenta anualmente um Plano de Atividades. Apesar da base dos objetivos
serem a mesma, estes tém de ser reformulados tendo em conta os desafios atuais.
Como jareferimos acima a Invest procura captar investimento, empresas e talentos para
a cidade de Lisboa, o que proporciona a criacdo de empregos e riqueza, que se
constituem como base para uma vida de qualidade. De modo a percebermos o papel da
Invest, vai apresentar-se uma serie de dados que vdo ajudar a perceber o que se faze o

que ja se fez.

A competicdo é grande, e como ja vimos pelos restantes paises em estudo, todos
tém uma agéncia de promoc¢do. Como tal, é necessario que Lisboa consiga, cada vez,
mais superiorizar-se em relacdo as restantes cidades e que se torne cada vez mais

atrativa e competitiva, e que consiga prestar o melhor servico de apoio a quem queira
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investir ou instalar-se e lembrando-se sempre, que um turista pode ser um possivel

investidor.

Perante esta crescente competicdo, existem fatores que sdo determinantes nas
decisGes dos investidores, das empresas e dos talentos na hora de investir ou se

instalarem, tais como:

e Investidores — projetos com rdcio favoravel de Rentabilidade/Risco;

e Empresas — Mercados + recursos + custos competitivos;

e Talentos — qualidade de vida (incluindo a segurang¢a) + ambiente criativo +
conectividade + custos competitivos + economia dindmica (empregos) +

qualidade de infraestruturas;

O novo ano traz a necessidade de se readaptar os objetivos tendo em conta os novos
desafios, essas necessidades estdo, diretamente, ligadas a necessidade de captar
investimento para projetos que criem novas centralidades e aumentem a oferta de
habitacdo mais acessivel, escritorios, comércio e zonas de animagdo turisticas mais
diversificadas; de aumentar os recursos humanos especializados, criando assim mais
emprego e empreendedorismo e por fim melhorar a qualidade da resposta a
investidores, empresas e empreendedores. Para a Invest, responder a estes desafios ha
a necessidade de aumentar os meios para apoiar os possiveis investidores e empresas e
é necessario estreitar, ainda mais, os lacos com os parceiros principais e criar novos lacos

com parceiros que possam ter importancia para o projeto.
Como tal, definiu-se os seguintes objetivos:
I.  Agir a escala metropolitana,

e Acidade de Lisboa deve liderar a Promog¢do Econdmica da Regido;

e Deve agregar a regiao, trabalhando em conjunto com os restantes municipios da
AM;

e A Marca Lisboa ser o maior ativo da regido — mantendo as parcerias existentes e

criar novas com atores institucionais e empresarias, que sejam importantes, no
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sector da promocgdo internacional e na melhoria da atratividade da AM; e
fortificando e concretizando os projetos com agéncias — Oeiras Invest e Cascais
Dinamica;

Federar agentes econdmicos e sociais;

Lisbon Business Connections — que consiste numa plataforma, totalmente
inovadora, com o objetivo de atrair empresas, investimento e criar novos postos
de trabalho em Lisboa e em Portugal, aproveitando o poder da didspora.
Reforcar a rede para 700 conectores e melhorar o aproveitamento da rede para
apoiar a economia da cidade;

Realizacdo de 3 eventos préprios (durante a Web Summit) e de 4 eventos de

networking em parceria com a Invest e Camara de Comércio;
Reforcar a promocao Internacional;

Investimento imobilidrio e reabilitacao;
Multissetoriais (Investimento, empresas e talentos);
Captacdo de Centros de Servicos;

Startups/talentos;
Reforcar apoio a investidores, empresas e empreendedores;

Melhorar a coordenagao com a CML;

Otimizagdo dos servigos da Invest Lisboa;
Melhorar a atratividade de Lisboa para o investimento de empresas;

Apoiar a concecao e angariacao de investidores para grandes projetos da CML
(Programa Renda Acessivel, Concessdao do Mercado de Santos, Hub Criativo do
Beato, Feira Popular, Terreno de Entrecampos, entre outros), bem como para
outros projetos;

Apoiar projetos de formagdo em programacao;



Acgoes

Evento

Barcelona

Acdo Istambul

Feira MIPIM

Roadshow

Brasil

Feira STP
Paris

Acdo Londres

Roadshow
Franca
Feira EXPO
REAL
Eventos Africa
do Sul

Web Summit

Evento
Centro de

Servigos

Marketing Territorial — As Agéncias de Promoc¢do Econdmica. O caso de Lisboa.

Tabela 22: A¢Ses de Promocao da Invest Lisboa

Mercado

Espanha

Turquia

Internacional

Didspora +

Brasil

Didspora +
Franga

Reino Unido

Didspora +
Franca

Internacional
Didspora +
Africa do Sul

Internacional

Internacional

Setor

Multissectorial

Multissetorial

Imobiliario

Multissetorial

Imobiliario

Multissetorial

Multissetorial

Imobiliario

Multissetorial

Startups,

Talentos

Centro de

Servigos

Data

23 fevereiro

Fevereiro

14317 de

Marco

Abril

12 a 14 Maio

Junho

Setembro

4a36de

Outubro

A definir

6a9de

Novembro

Parceiros

(locais/lisboa)

Fomento dell
Treball,
Iberjuris

AICEP, Marina

Baia do Tejo

AICEP, MINE,
CCIP, Baia do

Tejo

AICEP, PCC,

Second Home

Pam Golding

CML, Startup
Lisboa

AICEP, ASSOP

Organizagao

Iberjuris

Invest Lisboa
Invest (Lisboa
C. M.,

2016)Lisboa

Invest Lisboa

Invest Lisboa

Invest Lisboa

CCIFP

Invest Lisboa

Pam Golding

CML

Fonte: Adaptado do Plano de Atividades da Invest Lisboa
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Tabela 23: Videos promocionais realizados pela Invest Lisboa

Videos Mercado Setor Canal Data Conceito

Promocionais

Programa Renda | Internacional Imobilidrio AP, RS, Janeiro Convite a
Acessivel Parceiros, investidores
Media,LBC, por parte do
Associagdes presidente da
CML
Vantagens Internacional Startups, Web Summit, 6a9 The World
Startups e Talentos Ap, RS, Novembro Starts in
Empreendedores Parceiros, Lisbon
Media, LBC,

AssociagOes

Vantagens para Internacional Centros de Consultores 3 Casos de
Centros de Servigos Internos, AP, sucesso BNP

Servigos RS, Parceiros, Parisbas,
Media, LBC, Cisco, Fujitsu

AssociagOes

Fonte: Adaptado do Plano de Atividades da Invest Lisboa

Apbs se perceber os objetivos da Invest para o ano que decorre, é também prudente,
perceber o seu passado e os objetivos e projetos alcangados. Em 2016, e segundo dados

disponibilizados pela agéncia, foram batidos recordes em varias areas.

e 506 projetos apoiados (+30% que em 2015)

e 21 ac¢Oes de promocgao internacional realizadas (+62%)

e 210,451€ de receitas préprias angariadas (+7,66 e que corresponde a 47% do
financiamento)

e 1,000,000 de visualizagdes em dois videos promocionais de Lisboa

Foram realizadas 21 a¢Ges de promocao internacional (5 feiras e 16 eventos), onde

contou com 33 parceiros, 2,355 participantes em eventos e 208 reunides.
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8.2.Projetos Apoiados

Neste subcapitulo tem como objetivo perceber o percurso da Invest Lisboa no
gue diz respeito aos projetos apoiados. Como tal, e baseado em dados da agéncia,
elaborou-se um conjunto de graficos com o nimero de projetos apoiados, projetos

apoiados (Figura 26) por atividade, por mercado e por origem do projeto.

/
/\
—
—

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
TOTAL DE PROJETOS
Fonte: Elaboragdo prépria, dados Plano de Atividades

Figura 26: Total de Projetos Apoiados pela Invest Lisboa

Desde de 2009 a Invest ja apoiou no total 2261 projetos, distribuidos pelos
diversos anos (ver figura n226). Apesar de ter registado uma ligeira diminuicdo do ano
de 2013 para 2014, a tendéncia foi sempre de aumentar os projetos apoiados,

registando em 2016 o seu record de 506 (ver figura n226).

Para além de se perceber o nimero de projetos, é igualmente importante,
perceber a origem dos projetos, ou seja, de que setor é o projeto oriundo. Como tal, o

grafico que se segue apresenta o nimero de projetos por ramo de atividade.
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Fonte: Elaboragdo prépria, dados Plano de Atividades

Figura 27: Projetos Apoiados por origem do projeto

De modo a ser mais facil ler o gréfico, pode haver alguma dificuldade, o ideal é
ler as atividades da esquerda para a direita. Iniciando-se assim em Comércio e Servicos
e terminando em Outro/Indeterminado. De imediato se distingue trés atividades que
desde o inicio, apesar que com menos expressao, lideram o nimero de projetos — o
Comeércio e Servigos, o Imobiliario e Reabilitagao Urbana e o Turismo (ver figura n227).
Até 2012 a lideranca dos projetos estava ao cargo do Comércio e Servigos e do Turismo,
a partir do ano de 2013 o Imobilidrio e a Reabilitacdo Urbana passam a fazer parte dos
projetos mais apoiados, passando de uns inexpressivos 15 projetos em 2012 para 81 em
2013 (ver figura n227). Este aparecimento do setor imobilidrio e de reabilitagdo urbana
no ano de 2013, esta diretamente relacionado com o novo impeto que o setor tem
registado nos ultimos anos devido ao crescimento do turismo. Por outro lado, as
restantes atividades, apesar de se fazerem representar com alguns projetos, encontram-
se muito abaixo dos trés referidos acima, com excecdo da atividade
Outros/Indeterminado que no ano de 2013 e 2016 ganhou maior expressividade (ver

grafico n227).
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Fonte: Elaboragdo prdpria, dados Plano de Atividades

Figura 28: Projetos apoiados por pais de origem

Portugal tem sido o principal mercado de projetos que chegam a Invest Lisboa,
com o seu numero maximo em 2013, com chegando aos 185 projetos (ver grafico n228).
Em 2014, regista-se uma quebra no numero de projetos, passando de 185 para 124.
Desde esse ano, o mercado portugués deixou de liderar o nimero de projetos, passando
essa lideranca para a Europa que em 2016 chegou aos 192 e para o aparecimento de um
mercado que, apesar de ndo ser uma estreia, ainda ndo tinha expressao suficiente — o
brasileiro (ver grafico n228). Comecgou por surgir, de forma discreta, em 2009 sofreu
algumas oscilacdes ao longo dos anos ndo ultrapassando os 50 projetos, até ao ano de

2015 onde e 52 e ao de 2016 onde chegou aos 108 projetos (ver grafico n2 28).
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Fonte: Elaboragdo prépria, dados Plano de Atividades

Figura 29: Projetos Apoiados - nacional/estrangeiro

A figura n229 acaba por ser um complemento do anterior (figura n228), a
diferenca é que neste sé ha dois conjuntos de dados, nacional e internacional. Aqui, mais
uma vez, se comprova que 0S projetos estrangeiros se tém superiorizado aos

portugueses nos ultimos dois anos (ver figura n229).

Por ultimo considera-se importante perceber o que esta por detrds dos projetos,
ou seja, se € uma empresa, uma instituicdo ou um investidor. Com o grafico que se segue

vai perceber-se a origem dos projetos.
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Fonte: Elaboragdo prépria, dados Plano de Atividades

Figura 30: Projetos apoiados por fonte de projetos - Investidor/Intermediario/Instituicdo/Empresa/Empreendedor

Até ao ano de 2013 as empresas e o empreendedor eram as principais fontes de
projetos que chegam a Invest Lisboa, rondando de 2009 a 2013 os 120 projetos (ver
figura n230). J4 no ano de 2013, comecgou a ter expressao os projetos oriundos de
investidores e de intermediarios que rondou entre os 40 a 60 projetos (ver figura n230).
Desde esse ano estes dois tipos de fonte de projetos tém vindo a aumentar, embora seja

as empresas e os empreendedores as principais fontes.

8.3.Projetos mais importantes

Dos varios projetos que a Invest Lisboa apoia e promove existem quatro com maior
relevancia, que serdo apresentados por ordem de relevancia — Lisboa Renda Acessivel;

Nova Feira Popular; Concessao Mercado Municipal do Rego; Hub Criativo do Beato.

e Projeto Renda Acessivel vem ao encontro do elevado aumento que as rendas
tém registado na cidade de Lisboa. Este projeto foi apresentado a 7 de outubro

de 2016 pela Camara Municipal de Lisboa com o objetivo de construir cinco a
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sete mil habitag¢des, distribuidas por 15 bairros da cidade, com uma renda
acessivel. Sendo assim, o municipio disponibiliza terrenos municipais, através de
concurso publico, onde os privados possam projetar, construir e arrendar
habitagGes com pregos mais acessiveis. O programa estd focado nas tipologias
TO, T1 e T2 e onde as rendas, deverao rondas, entre os 250 e 450 euros, um valor
bastante abaixo aos praticados, atualmente, no mercado imobilidrio (Lisboa C.
M., 2016). E aqui nesta fase que entra o papel da Invest Lisboa, na divulgacdo e
promog¢dao do projeto em eventos, com o objetivo de captar investidores
privados que estejam ou possam estar interessados em fazer parte do projeto.

e Hub Criativo do Beato, vai situar-se nas antigas instalagdes da Manutenc¢ao
Militar, e para Fernando Medina sintetiza “a visdo de futuro de uma cidade”.
Vamos estar perante um complexo com 20 edificios e 35 mil metros quadrados,
assegurando a responsabilidade pelas infraestruturas o municipio entregou a
Startup Lisboa a gestao e programacao do Hub.

e Nova Feira Popular, anunciada pela Camara de Lisboa, a 3 de novembro de 2015,
na pessoa do presidente Fernando Medina. O projeto da Feira Popular vai muito
mais além de um parque de diversdes, tem como objetivo proporcionar um
maior conjunto de espacos verdes agregados a prépria feira, que se vai localizar
em Carnide e com ligacdo direta pela linha azul através do Centro Comercial
Columbo. A Camara, no ano corrente, abriu concurso publico para o
financiamento, construcdo, exploracdo e manutencdo da Nova Feira Popular,
este concurso foi aberto a todos os agentes econdmicos e investidores
interessados a integrar o projeto.

e Concessao Mercado Municipal do Rego, integrado no Programa de Reabilitagdo
da Praca de Espanha e do Bairro do Rego, objetivo do Municipio é a reabilitacdo
e revitalizacdo do Mercado Municipal. Estes objetivos sé poderdo ser realizados
através de uma concessdo a um investidor que esteja interessado em explorar

0s 1.600 m? de area.

O papel da Invest nestes quatros projetos é comum, encontrar e atrair investidores
privados a investir nestes programas de modo a que o papel da Camara Municipal seja

cada vez menos. Estes investidores sdo encontrados através da participacdao da Invest
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em feiras nacionais ou internacionais, ou ainda em sessfes elaboradas pela propria

Invest Lisboa.

O trabalho relacionado na Invest Lisboa ao longo do estdgio curricular, esteve

relacionado com o que acontecia na Europa. Onde se elaboraram bases de dados por

cidades, com a populagdo, dimensao, rendimentos, envelhecimento, mas a dificuldade

surgiu aqui, pois os dados disponiveis apenas sdo por pais. Acabou-se entdo, por

reformular, as bases apresentando apenas a dimensao, a populagao e os rendimentos.

Numa segunda fase, o Doutor Rui pediu-me informacdo sobre o método de trabalho

das agéncias europeias, foi entdo que se escolheu as cidades apresentadas no relatério.

O objetivo foi perceber o que as cidades fazem para se promover:

Os responsaveis pela promogao;
Os parceiros;
As acoes;

Os meios;

Para além dessas agéncias, o principal objetivo era perceber como é que a Invest

Lisboa trabalhava, e como esse trabalho serve para promover e captar investimento

para a cidade de Lisboa.
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Conclusao

A necessidade de manter os territdrios competitivos é grande, pois se ndo o
forem serdao ultrapassados na atracdo de recursos, investimento privado, turistas,
residentes. Sendo assim, os territdrios tém cada vez mais necessidade de formular

estratégias que planeiem o seu futuro a médio longo prazo.

Muitos desses territorios encontram-se em profundas crises, devido aos mais
diversos fatores - econdmicos, socias, demograficos, histdricos, ou ainda se encontram
estagnados, isto porque depois de um periodo de sucesso e desenvolvimento, segue-se,
geralmente, um periodo de estagnacdo. Por isso Rodriguez (2006) refere que marketing
de cidades surge como resposta a um problema, e que é comum a vdrias cidades, que
depois de largos anos de desenvolvimento, comeca a registar-se uma estagnacdo. E,

entdo neste momento, que é essencial que os territdrios apliquem as ferramentas de

Planeamento Estratégico aliado ao Marketing Territorial.

O crescimento desordenado dos territérios, na sua maioria cidades, originou
problemas, a falta ou inutilidade dos planos existentes levou a que houvesse
necessidade de reformular as politicas. Por isso, “a incapacidade do planeamento
tradicional que estad subjacente as principais figuras de ordenamento territorial em
vigor, de caracter normativo, rigido e regulador em responder a estas novas solicitacdes,
gue exigem uma maior flexibilidade metodoldgica e um maior pragmatismo, abriu
caminho a afirmagdo dos Planos Estratégicos” (Fonseca & Ramos, 2006). E precisamente
objetivo deste relatério é evidenciar que o planeamento estratégico aliado ao marketing
territorial sdo uma boa ferramenta de resolucdo dos problemas dos territérios, bem
como de planear o futuro destes. Era entdo, imperativo evidenciar, neste relatério a

importancia do Planeamento Estratégico e do Marketing Territorial.

Sendo assim, o que esta relatério pretende mostrar €, numa primeira instancia
gue o Planeamento Estratégico e o Marketing Territorial sdo as ferramentas ideais, para

aplicar em territdrios que se encontrem em crise ou estagnados.

Alguns territdrios, na sua maioria cidades ja aplicaram estas ferramentas, e tém
ao seu dispor, agéncias com objetivo de atrair e fixar investimento, visitantes e até

populacdo. Neste trabalho, apresentou-se as agéncias de diversas cidades europeias,
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consideras das mais importantes, onde se percebeu o modo como conseguem atrair

esse investimento. Mas o grande foco, foi para a cidade de Lisboa e a Invest Lisboa.

Primeiro através, algumas variaveis — como a populacdo residente, dependéncia
de idosos, alunos matriculados no ensino superior, sociedades constituidas e
rendimento médio mensal — qual tem sido o desempenho da cidade de Lisboa nos
ultimos anos. Mas também percebendo qual as estratégias da propria cidade em relacdo
ao turismo, na Carta Estratégica de Lisboa 2010-2024 e Plano Estratégico de
Desenvolvimento Urbano do Municipio de Lisboa. Nestes trés planos, identificam-se os

problemas e apresentam-se as solugdes.

Por ultimo, apresentam-se os resultados da agéncia de promocgao da cidade de
Lisboa, para além do que é e dos seus objetivos e visdes. Os resultados que estes
apresentaram merecem alguma reflexao, visto que desde a sua formacgao, em 2009 e
até ao ano de 2016 ja apoiou 506 projetos. O que nos indica que a Invest Lisboa tem
sucesso nas agles que realiza, sejam elaboradas através de a¢des de promogao, ou

através de videos promocionais.
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