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RESUMO

As estratégias de desenvolvimento das cidades e dos territérios tém seguido ciclos eleitorais, que em
Portugal sio de quatro anos. Na elaboragdo dos planos estratégicos, o Marketing Territorial tem
ganho destaque, sem que no entanto houvesse fundamentagio académica para isso, e sem que as
estratégias fossem implementadas ou sequer concretizadas em planos estratégicos com vista a
sustentabilidade das cidades.

A motivagdo para este artigo prende-se com a necessidade de compreender quais as tendéncias da
investigacio académica sobre o tema, com vista ao desenvolvimento de um modelo conceptual e a
identificacdo de dreas promissoras de investigacdo futura, construcio e implementacio eficaz de
estratégias de Marketing Territorial.

No presente artigo faz-se uma revisao da literatura sobre Marketing Territorial recorrendo a artigos
cientificos, bem como a apresenta¢io de uma proposta de modelo conceptual com vista a
elaboracdo de uma estratégia que indica o caminho do sucesso das cidades que se querem

sustentaveis.
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ABSTRACT

The development strategies of cities and territories have followed election cycles, which are of four
years in Portugal. In the elaboration of strategic plans, Territorial Marketing has gained prominence,
however, without academic substantiation for that and without strategies being implemented or

even materialized in strategic plans aiming the sustainability of cities.

The motivation of this paper relates with the need to understand the tendencies of academic
research on Territorial Marketing, to develop a conceptual model on it and the future of sustainable
cities, identifying promising areas for future research, construction and effective implementation of
Territorial Marketing strategies.

In the present paper, we review the literature on Territorial Marketing, using scientific articles, as
well as the presentation of a conceptual model proposal, pursuing the formulation of a strategy
which indicates the path to success of cities wanting to be sustainable.
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1. INTRODUCTION

Actualmente a globalizacdo e crescente competiciao entre os tertitorios, sejam cidades ou paises,
bem como a tendéncia de stakeholders cada vez mais informados e exigentes fazem com que as
cidades enfrentem novos desafios. E imperioso gerir e planear a cidade de uma forma racional,
promovendo e valorizando o territério.

O Marketing Territorial assume, neste campo, especial relevo nao sé na elaboracio das estratégias,
mas também na identificacdo das necessidades, desejos e interesses dos diferentes stakeholders, de
forma a conseguir manter a cidade competitiva, sem nunca perder de vista a qualidade de vida dos

individuos e dos lugares.

Almeida (2004) diz-nos que ¢é atribuido as Camaras Municipais e demais instituicdes publicas um
papel fundamental na medida em que deles depende a criacdo de infra-estruturas fisicas e sociais,
politicas fiscais e monetarias, bem como as politicas de investimento, industrializacio, entre outras,

que podem ou nio agradar aos diferentes publicos-alvo.

Esta relevancia ¢ justificada pelo facto das autarquias servirem de intermediario entre os potenciais
investidores e os varios servicos autarquicos. Ou seja, os dirigentes politicos devem entender o
Marketing Territorial como uma ferramenta de enorme valor e vantagem competitiva para o
planeamento e desenvolvimento de estratégias das cidades, assim como para uma gestdo urbana
mais sustentavel.

No modelo que apresentamos, entende-se o Marketing Territorial como fundamental no
planeamento, desenvolvimento e gestio das cidades, em interaccio com o marketing estratégico
tendo como finalidade promover o desenvolvimento de uma cidade sustentdvel, sempre com uma

visdo a longo prazo.

2. LITERATURE REVIEW

2.1.MARKETING TERRITORIAL - ORIGEM E AUTORES DE REFERENCIA

O conceito de Marketing Territorial foi introduzido por Kotler, Haider e Rein (1993), que
apresentam uma nova abordagem designada de Marketing Estratégico de Lugares, comparando,
pela primeira vez na literatura, as cidades a um produto. Seguiram-se os estudos e artigos de Kanter
(1995), que afirma que as cidades de sucesso estdo a revelar-se centros de exceléncia em trés C’s
(conceitos, competéncias e conexdes) ¢ de Porter (1990 e 1995) que fala na importincia dos clusters
como forma de diferenciagio competitiva e da necessidade de funcionamento em rede, com o
objectivo de reforcar ligagdes e criar condi¢des para a competitividade dos paises.

Kotler et al (1993) defendem que o seu objectivo é o de desenhar uma comunidade que satisfaca as
necessidades dos diversos grupos de utilizadores (visitantes, residentes e trabalhadores), as empresas
e os mercados exportadores desse mesmo local. Para Kotler et al (1993) a cidade deve conquistar o
apoio dos municipes, dos lideres e das instituices, de forma a torna-los acolhedores e receptivos
aos novos desafios, bem com as novas empresas € ou investimentos que possam ser atraidos,
devendo apostar numa diferenciagdo e englobar a elaboragio de uma estratégia de marketing

adequada as caracteristicas especificas do local.

As capacidades e potencialidades das cidades ndo ocorrem pela sua localizacao. Quem o defende é
Kanter (1995) na sua publicacio “World Class — Thriving Locally in the Global Economy”, que
apresenta como fundamental a capacidade de operar os trés activos intangfveis — conceitos,
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competéncias e conexdes. Para a autora, as cidades competitivas sdo aquelas que dominam os trés

C’s sendo estas as novas formas de poder da economia global.

Tabela 1: Modelo dos trés C’S de Kanter

Componente do ImplicagBes/contributos para o marketing

Defini¢io
modelo ¢ territorial
C it Inovadores Ambiente inovador para as empresas, cria valor
onceitos .
para os consumidores
. Aplicabilidade das ideias inovadoras, Valor acrescentado e exceléncia na mao-de-
Competéncias . .
trabalho qualificado obra qualificada
Criar conexoes para as redes globais Elo de ligagao/relagio com o mundo externo e
Conexdes economia global, pode funcionar como parceiro

Fonte: adaptado de Kanter, (1995)

Numa primeira referéncia de competi¢do entre paises e as suas vantagens competitivas, Porter
(1990), na sua publicacdo “The competitive advantage of nations” investiga quais os atributos de
um pais que contribuem para uma vantagem competitiva relativamente as empresas que se
estabelecem nesse territério. Porter (1990) afirma que nenhum pais é competitivo em todas as areas
de negbcio, ou seja, cada nagdo é competitiva apenas em determinadas dreas, as quais sdo as
caractetisticas especificas que determinam essa vantagem. O autor defende que existem quatro
atributos que um pafs devera ter de forma a moldar o ambiente no qual as suas empresas competem
e que sio vitais para promover ou impedir a cria¢do de vantagem competitiva. Os atributos sdo as
condi¢bes de factores (sao criados e ndo herdados), as condi¢des da procura (a exigéncia dos
consumidores), a relacdo entre as industrias (o trabalho em rede), e a rivalidade, estrutura e

estratégia das empresas (competi¢do aumenta a produgio e grau de inovacio).
2.2. DESENVOLVIMENTO DE POLITICAS DE MARKETING

A evolucio ao nivel econémico e social resultou no desenvolvimento de um novo conceito de
marketing que orienta estratégias no sentido da satisfacio das necessidades e desejos dos
consumidores, mas que exige uma maior preocupa¢io das sociedades modernas em diversos

aspectos, nomeadamente na actuacio ambiental e responsabilidade social das organizac¢oes (Salgado
e Leitdo, 2011).

Ramos (2003) afirma que um planeamento estratégico de marketing proporciona as cidades
instrumentos e oportunidades para estarem 2 altura do desafio, quer ao nivel da atrac¢do como da
fixacdo. Para o autor, no actual ambiente competitivo o Marketing Territorial funciona como uma
mais-valia ao nivel da divulgacdo de uma imagem de forma a atingir o publico-alvo identificado,
defendendo a necessidade de uma nova abordagem em termos de planeamento das cidades, sendo
exigido um reposicionamento dos espagos urbanos de forma a conseguirem sistemas tetritoriais
competitivos por efeitos de proximidade geografica, bem como através de parcerias ao nivel social,
politico, institucional ou econémico.

De acordo com Rodriguez (2006) o marketing das cidades surgiu como resposta a uma
problematica, comum a varias cidades, que se prende com o facto de depois de diversos anos de
esplendor, com registos de enorme crescimento, registar-se uma situacdo de estagnacdo. Esse forte
crescimento, registado em décadas anteriores, pode ser caracterizado pela falta de planeamento,
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dando origem a cidades desorganizadas, com reduzidos ou inexistentes espacos verdes e diversos

congestionamentos de transito, tendo em conta os tragados das vias publicas.

Garcia (2010) apresenta a distin¢do entre as cidades tradicionais - que se preocupam com a
expansio periférica, a qual se manifesta no crescimento de diversos tipos de edificios na procura de
bons acessos e infra-estruturas para atrair mais populagdo — e as cidades modernas — geridas para
satisfazer as necessidades dos clientes e utentes, empresas e investidores publicos e privados, ou

visitantes, proporcionando uma maior interac¢ao entre sector publico e privado.

Tabela 2: Cidades Tradicionais vs Cidades Modernas

Cidades Tradicionais Cidades Inovadoras

Centrado na expansio da cidade Centrado na qualidade de vida
Administracdo controla os servigos Administracio promove os servi¢os
Utentes Cidadaos Clientes

Base econémica no sector Industrial Base econémica diversificada nos servigos

Intervencdes da responsabilidade exclusiva do sector Interven¢des em colaboragio com o sector publico e
publico privado

Fonte: adaptado de Garcia (2010)

Precedo, Orosa e Miguez (2010) entendem que na gestdo e planificagio das cidades modernas,
estamos perante a existéncia de um novo paradigma no qual identificam os cidaddos como
elementos estratégicos. Segundo estes autores, depois da etapa industrial, na qual o sector publico
assumia todas as responsabilidades e intervencdes, seguiu-se a etapa pds-industrial, com a existéncia
de parcerias entre o sector publico e privado, e actualmente, o novo paradigma que aponta a

importincia de devolver aos cidaddos a participa¢do mais activa na planificacdo das cidades.
2.3. O PODER LOCAL NAS ESTRATEGIAS DE MARKETING TERRITORIAL

Cada vez mais as cidades sdo conhecidas pelo que conseguem desenvolver e proporcionar ou, mais
correctamente, pelas capacidades virtuais que sdo garantidas através das campanhas de marketing
ou de representacOes que se vao divulgando (Peixoto, 2000). O desenvolvimento de uma politica de
marketing de um determinado lugar tem quatro importantes mercados alvo: visitantes e turistas,
residentes e trabalhadores, negécios e industrias e mercados de exportagido (Almeida, 2004 e Kotler
et al, 1993). Alias, os residentes e trabalhadores, sdo a razdo de ser da existéncia, em termos de
organiza¢bes governamentais, das Juntas de Freguesia e das Camaras Municipais (Almeida, 2004).
Almeida (2004) defende ainda que as Camaras Municipais desempenham, em todo este processo,
um papel de destaque na qualidade de intermedidrios entre os potenciais investidores e os varios

servicos autarquicos.

Para Carvalho (2011) os cinco grupos de receitas que mais contribuem para o or¢amento Municipal
sao: a) Impostos municipais; b) Transferéncias; ¢) Taxas e Licengas; d) Receitas de gestdo
patrimonial e e) Recurso ao endividamento. Segundo o mesmo autor, no ano de 2009, no seu
conjunto, os cinco grupos foram responsaveis por mais de 90% do total das receitas dos

municipios.

Gaio e Gouveia (2007) salientam que a crescente integracdo de questdes relacionadas com o

marketing territorial na agenda regional acontece pelo reconhecimento do valor das técnicas de
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marketing e promoc¢iao que podem ser uma mais-valia para as regides. Albuquerque, Martins e
Costa (2010) entendem que os governos desempenham um papel fulcral no processo de elaboragiao
e implementacio de politicas, sendo por isso necessario da parte dos decisores politicos um esforco
de forma a assegurar a participacio dos diferentes actores.

Realcando a importancia das Autarquias no processo de elaboracio e implementacio das estratégias
de Marketing Territorial, Albuquerque et al (2010) afirmam que os municipios sao as entidades
locais mais proximas da realidade de cada regido, estando mais ciente das necessidades e problemas
das populacdes e querendo por isso o melhor desenvolvimento com o objectivo de melhorar a
qualidade de vida dos seus municipes.

Alves (2008) defende que tendo em conta a importincia do planeamento de marketing territorial,
para criar factores de diferenciacdo das cidades (regides, paises, cidades), é importante destacar o
papel do governo, seja ao nivel central ou local, pois, no seu entender ambos tém um papel de
estaque ao nfvel de trés paradigmas: a) a valorizacdio do que sdo os atributos especificos do
dest ivel de tr radi loriz d tribut ificos d
territério; b) a garantia da coeréncia dinamica organizacional do tecido empresarial e ¢) o
fortalecimento das capacidades de inova¢io do tecido empresarial. O mesmo autor entende assim
que estdo identificados os novos desafios da politica regional, sendo por isso necessario avangar
para a accdo, tomando medidas para que as instituicGes e organizacGes publicas e privadas,
nacionais e regionais, possam potenciar e contribuir para a competitividade e produtividade das

empresas. Esta situa¢do ird proporcionar o mesmo efeito as regiGes e até mesmo do pais.

Todavia, Alves (2008) alerta para um facto relevante, afirmando que este objectivo s6 serd
alcangavel com o desenvolvimento e implementagio de politicas inovadoras, apoiadas em redes de
conhecimento. Lourenco (2011) defende que a gestio e a promog¢ao do territério foram, desde
sempre, um dos principais focos da organizacdo social e politica, principalmente pela forte
influéncia no modo de vida e pelo impacto no crescimento e desenvolvimento dos locais. Contudo,
e apesar do pensamento consensual da importincia das marcas no mundo empresarial, Correia e
Brito (2011) afirmam que ¢ recente a preocupacdo dos municipios portugueses desenvolverem o

seu trabalho com uma orientagdo para o mercado.

Para a construcio de uma marca é necessaria consisténcia bem como o desenvolvimento de um
trabalho de gestio feito de forma continuada. Um trabalho que Correia e Brito (2011) entendem
nao ser de facil execu¢do para as Autarquias uma vez que a maioria delineia as estratégias de acordo
com os ciclos politicos, ou mudancas de executivo, situa¢do que dificulta um dos principais
objectivos do Marketing Territorial que ¢ a diferenciagio dos locais. Com efeito, afirmam que para
que este objectivo seja alcangado é imperioso que o factor diferenciacio assente em valores que
consigam gerar o envolvimento de todos os agentes territoriais.

Para os autores, as marcas que nio tenham definido os seus valores de uma forma clara e exacta,
ndo vio alcangar um relacionamento eficaz com os turistas. Com efeito, defendem ser indispenséavel
que as cidades ou regides saibam identificar quais os valores que vio integrar a sua identidade que
sera depois divulgada de forma a criar uma determinada imagem desse mesmo local junto dos
stakeholdets.

Carvalho (2011) identifica a flexibilidade das organizacbes municipais, como um factor
determinante para a governagiao local. A complexidade de uma organizagdo é caracterizada pela
diversidade e necessidade de estabelecer, de forma constante, multiplas relagbes com diversas
entidades quer com os cidadaos, na qual a sedimentacdo cultural e peso da histéria local agudizam
os vectores ja de si habitualmente complexos.
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2.4. STAKEHOLDERS ACTIVOS NA ELABORACAO DA ESTRATEGIA

Elizagarate (2007) partilha da opinido de Kotler et al (1993), defendendo a necessidade de ir mais
além da promocio do espaco, procurando entender as necessidades dos clientes, dos cidadios, das
empresas, dos investidores publicos e privados, dos visitantes, porque isso permite fomentar uma
maior interacgdo entre o poder local e o sector privado, de forma a conseguir unir sinergias na
defesa do interesse publico e da comunidade.

Para Precedo et al (2010), os actuais instrumentos da planificagio estratégica mostram-se
insuficientes para poder enfrentar os novos desafios das cidades. Os autores defendem ser
necessario procurar ferramentas inovadoras, nas quais atribuem ao marketing das cidades especial
destaque, pois afirmam que o posicionamento externo constitui um ponto importante na
internacionaliza¢do das economias urbanas neste novo cenario global.

Defendendo a mesma ideia da necessidade da participagdo activa dos diferentes stakeholders,
Cidrais (2006) afirma que uma estratégia valiosa devera assentar no desenvolvimento de modelos
participativos e auto-consciencializadores, que visem a promoc¢io do bem-estar e desenvolvimento
sustentavel. Para Cidrais (2006) o envolvimento de todos os stakeholders permite a construgido de
uma base de envolvimento que possibilita aos territrios mais vantagens e poder pois quando as
organizagcbes e as pessoas, com especial destaque para os seus lideres, criam mecanismos de
construcio e aproveitamento da capacidade criativa, envolvendo todos os parceiros, reforgam os
lacos de relacionamento, as redes e as trocas.

Metaxas (2010) argumenta que a atracgio de investimentos estrangeiros directos constitui,
actualmente, um dos principais objectivos dos paises ou cidades. Na nova economia global,
Metaxas (2010) afirma que o papel do planeamento estratégico, bem como do marketing e branding
local assumem cada vez mais relevancia, defendendo, todavia, que se trata de processos diferentes
que abrangem diferentes metodologias e técnicas.

2.5. A COMPETITIVIDADE DAS CIDADES E DOS TERRITORIOS

Na actual economia, para que as cidades e paises consigam ser competitivas e desta forma
conseguirem atrair as empresas ¢ o capital, tém que orientar a sua estratégia na unido dos factores
tradicionais, como o0s trecursos naturais e a mao-de-obra, com os factores decorrentes da
globalizacdo, o conhecimento e a inovagao (Alves, 2008). O autor defende que da unido dos
factores nasce o chamado paradigma de competitividade dos territérios e que estes devem apostar
no que tém em especifico, que nao possa ser facilmente transferfvel, abdicando da tradicional
diferenciacio territorial do mercado assente no factor critico de distancia.

Alves (2008) refere que a competitividade assume, cada vez mais, um papel determinante para o
futuro dos territorios, sendo que essa competitividade se alterou em quatro vertentes: a)
competitividade acontece a escala global; b) competitividade entre empresas proporciona o
aumento da inovacdo; ¢) inovacio ¢ fruto da dinamica da informacio cruzada entre o
conhecimento codificado e conhecimento técnico e d) globalizagdo dos mercados bem como o
aumento da concorréncia contribuem para o aumento da capacidade organizacional do territério e
potencia a dinamica da regido.

Elizaragate (2006) afirma que a origem do conceito de competitividade das cidades nao ¢é urbano,
na medida em que o seu infcio reside no paradigma da competitividade empresarial e das nac¢oes

defendido por Porter, sendo por isso cada vez mais importante que as cidades identifiquem os seus
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concorrentes, que efectuem analise da sua vantagem competitiva, de forma a conseguirem aumentar

o crescimento, a rentabilidade econémica e social.

Na opinido de Cidrais (2006) o desenvolvimento da estratégia de competitividade assenta em quatro
linhas de orientagio como a focalizacio em areas especificas de oferta; a constru¢do de uma rede de
contactos e de aprendizagem; a governacdo 4agil e distribuida segundo os principios da
subsidiariedade, parceria, cidadania e autonomia empreendedora e a construciao e desenvolvimento
de capital social. De acordo com o mesmo autor, esta abordagem pressupde uma sincronia
estratégica de caricter territorial que é alcancada, habitualmente, pelo chamado projecto territorial
ou projecto cidade, um sistema de diagnéstico, negociagdo e planeamento que assenta na instituicao

de combinacdes entre os diversos actores.
2.6. A MARCA DAS CIDADES

Kotler e Armstrong (2007) e Brito (2008) defendem que as marcas sio mais do que nomes e
simbolos. Para os autores as marcas sio um eclemento fundamental nas relagbes com os
consumidores, que tepresentam as petcepedes e os sentimentos destes para com o produto e o seu

desempenho, ou seja, ¢ tudo o que o produto significa para os consumidores.

Os autores afirmam que o valor real da marca forte ¢ exactamente o poder que esta tem em
conquistar a preferéncia e a fidelidade dos consumidores. Kotler e Armstrong (2007) e Nilson
(1998) estdo de acordo ao afirmarem que uma marca competitiva ¢ uma marca de sucesso, sendo

também a base para o desenvolvimento de sélidos e lucrativos relacionamentos com o cliente.

Para Martins (2007) o trunfo das marcas de sucessos estd na base da associa¢do da esséncia do
produto com a emogdo existente no imaginario colectivo. Para o autor, todos os produtos ou
servicos sao relacionados a um espirito natural, resultado da associagao entre imagens e sentimentos
presentes no inconsciente do consumidor. Existe uma predisposi¢ao natural dos consumidores em
atribuir mais valor ao que os agrada. Ou seja, se as marcas forem compostas por elementos
emotivos adequados ao seu posicionamento, os restantes factores que envolvem a marca vao
agregar uma maior percepg¢io do seu valor. O autor conclui que falar em marcas é falar em emogao,
na medida em que os produtos sdo racionais mas as marcas evocam sentimentos e ligacdes que, em
determinadas situagbes, levam o consumidor a optar por determinado produto ou servico sem ter

grande explicagdo para a sua escolha.

Na mesma linha de pensamento, Atkin (2008) afirma que existem poucas emog¢Ses mais fortes do
que a necessidade de pertencer e de criar um sentido, sendo que cabe as marcas explorar essa
necessidade. Barbosa (2000) afirma que a estratégia de marca para uma cidade implica um plano, de
longo prazo, obedecendo a uma visio estratégica para o futuro dessa mesma cidade. Para o autor a
visdo deve ser traduzida em objectivos e ac¢des que devem ser comunicadas aos diferentes
stakeholders e segmentos de mercado identificados pela cidade.

Para Lencastre e Corte-Real (2007) a marca assenta em trés pilares entendidos como fundamentais
que sdo: o pilar da identidade (engloba os sinais de identidade da marca, tal como sio entendidos na
definicao Juridica, e das marcas que a ele estdo associadas), o pilar do objecto (engloba as diferentes
ofertas da marca, a organizacio e acgOes de marketing que as suportam) e o pilar do mercado
(engloba os publicos-alvo e as suas diferentes respostas a marca).

Margarida (2000) defende que a marca permite que o consumidor possa comunicar quem é ou
quem pretende ser, bem como a possibilidade de se definir a si préprio, ocupando assim a funcio
de personalizagdo. Para o autor a marca permite ao consumidor retirar prazer das suas escolhas,
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adquirindo uma funcio ladica. O autor conclui que se o valor da marca for elevado consegue
exercer, de forma mais eficiente, as suas funcoes tornando-se numa situa¢ao mais vantajosa para o
consumidor.

2.7. AIDENTIDADE DA MARCA DAS CIDADES

A identidade de uma marca concede-lhe sentido, finalidade e significado, quem o afirma é Aaker
(2007, p.74), que defende ainda que “a identidade de uma marca é um conjunto exclusivo de
associacOes com a marca que o estratega de marcas ambiciona criar ou manter. HEssas associagoes
representam aquilo que a marca pretende realizar e implicam uma promessa aos clientes feita pelos

membros da organizagio”.

Para o autor a identidade da marca deve ajudar a estabelecer um relacionamento entre a marca e o
cliente, através de uma proposta de valor que devera envolver beneficios funcionais, emocionais e
de auto-expressio. De acordo com Aaker (2007) a identidade de uma marca consiste em 12
dimensoes organizadas sob as quatro perspectiva de marca como produto, como organizagao,
como pessoa e como simbolo.

Aaker (2007) afirma que a estrutura da identidade da marca inclui uma identidade central e outra
expandida, sendo a identidade central a esséncia atemporal da marca, ou seja, ¢ mais viavel de se
manter constante a medida que a marca se desloca para novos mercados e produtos. Por sua vez a
identidade expansiva inclui os elementos da identidade da marca, que se encontram organizados em
agrupamentos que se querem coesos e significativos, para desta forma proporcionarem a textura e
integridade da marca. O autor salienta ainda que a posi¢io da marca ¢ a fracciio da identidade e da
proposta de valor, sendo que esta deve ser comunicada activamente aos consumidores
apresentando uma vantagem em relacfio as suas concorrentes.

Tabela 3: Imagem, identidade e posi¢do da marca

Imagem da marca Como ¢ actualmente percebida pelo publico

Identidade da marca Como se pretende que a marca seja percebida

. . A parcela da identidade de valor da matca que deve ser
Posi¢io da marca . .
comunicada aos consumidores

Fonte: adaptado de Aaker (2007)

2.8. O VALOR DA MARCA DAS CIDADES

O valor da marca comega, segundo Rodriguez (2006) a ser desenvolvido na década de 80, dando
assim inicio a duas correntes distintas entre si, sendo que uma defende a vertente mais financeira,
dando especial destaque ao valor para a empresa ou organizacao possuidora da marca, e outra de

natureza mais focalizada nos clientes, que analisa 0 impacto nas suas atitudes e comportamentos.

Nesta investigacao partimos do pressuposto que ira para além do valor financeiro e seguimos a
definicdo de Keller (1998) que sustenta que o valor da marca é o efeito diferencial que o
conhecimento desta tem sobre a resposta do consumidor a marca em causa. Ou seja, a marca é
possuidora de valor quando o consumidor reage de modo diferente pelo facto de estar na presenca
desta.

Para Aaker (2007) a proposta de valor de uma marca é uma afirmacao dos beneficios funcionais,

emocionais e de auto-expressao que sao oferecidos pela matrca e que proporcionam valor ao cliente.
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Essa proposta de valor deve encaminhar para um relacionamento marca — cliente e impulsionar as

decisoes de escolha.

Fetscherin (2010) defende que um pafs ou regido com uma marca forte pode ter como vantagem o
aumento das exportagdes, bem como conseguir atrair o tutismo e o investimento, afirmando que se
relevou um ponto fundamental para o desenvolvimento sustentivel de um pafs desenvolvido.
Trata-se de um processo complexo que envolve varios niveis, componentes e areas de actuacao,
sendo por isso indispensavel a existéncia de um envolvimento colectivo nesta mesma gestao.

Ashworth e Kavaratzis (2009) afirmam que a marca das cidades é cada vez mais um trunfo
importante para o desenvolvimento e uma ferramenta eficaz para as cidades se destacarem das
demais concorrentes e reforcarem o seu posicionamento. Contudo, estes autores referem que na
pratica existe uma confusdo entre uma estratégia de marca e o design de um novo logotipo ou

slogan, que ¢ apenas um dos seus componentes.
Brito (2008) defende que existem trés fontes de valor da matrca que merecem destaque:

Tabela 4: Fontes de valor da marca

Depende do nivel de presenca o espirito do cliente, resultando em larga medida do sentimento

Notoriedad . .
otoriecace de familiaridade que proporciona
Ou conjunto de “percepcdes que o consumidor faz dela (Keller, 1993, p.3, como citado por
Imagem Brito, 2008, p. 6). A forca da marca depende quer da quantidade quer da qualidade de informacao
sobre a marca que ¢ dada ao cliente
Fidelidade ou Acontece com a atitude de ligagdo. Mais do que repetir a compra, o cliente revela uma atitude
Envolvimento positiva em relagio a ela.

Fonte: Adaptado de Brito (2008)

Gaio e Gouveia (2007) referem que através da marca territorial pode-se fomentar a atractividade, a
conquista de confianca e a credibilidade da cidade, posicionando-a e contribuindo para uma
dindmica de desenvolvimento. Face aos novos paradigmas de competitividade, as cidades sem
capacidades para se posicionarem no mercado e enfrentar os novos desafios entram em declinio,

saindo vitorioso o territorio que aplicar correctamente as ferramentas de marketing.

Garcia (2009) adianta que as cidades promovem a imagem a partir do marketing territorial com o
objectivo de despertar interesse do cliente para que os visitem. Segundo a autora, as cidades podem
criar necessidades sociais a partir da industria cultural e da capacidade para definir imagens virtuais
na mente dos consumidores, levando os diferentes pubicos alvos a interessar-se pelo seu espago e
atraidos por essa imagem criada decidir-se a visitar o territério, defendendo que os produtos
territoriais sdo imagens percebidas pelos actores e agentes sociais, que sdo posteriormente
difundidos, sem esquecer o contributo das novas tecnologias de comunicagio e informacio e que o

marketing territorial ¢ uma ferramenta extremamente valiosa.
2.9. O POSICIONAMENTO DA MARCA DAS CIDADES

Reis e Trout (2009, p. 16) afirmam que o posicionamento nio é o que ¢ feito com o produto mas
sim o que se consegue fazer com a mente do potencial cliente, ou seja, a forma como conseguimos
posicionar o produto na mente do consumidor. Os autores defendem que este “é o primeiro
sistema de pensamento que da conta da dificuldade de se fazer ouvir na sociedade super
comunicativa”. Kotler e Armstrong (2007) vao mais longe e defendem que as marcas fortes vido
além do posicionamento por atributos ou beneficios uma vez que se posicionam sobre fortes
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crengas e valores. Para os autores, as marcas incorporam uma forte carga emocional e envolvem os
seus clientes a um nfvel mais profundo e emocional e no processo de posicionamento da marca
deve ser definida uma missdo e uma visdo do que deve ser e fazer, ou seja, do que pretende
representar. Os autores entendem que a marca é a promessa do fornecimento consistente de um
conjunto especifico de caracteristicas, beneficios, servicos e experiéncias. Esta promessa da marca
deve ser simples e honesta, ou seja, ndo deve prometer o impossivel.

Caetano e Rasquilha (2010) entendem que o posicionamento corresponde a definicio da forma
como a marca pretende ser percepcionada na mente do consumidor, sendo para isso necessario: a)
Temos o objectivo de satisfazer as suas necessidades; b) Pretendemos superar as suas expectativas e
¢) Faremos melhor que as alternativas existentes.

Para Rodriguez (2006) o posicionamento da cidade segue um processo idéntico a da imagem, sendo
por isso necessario ter em linha de conta as posi¢bes de outras cidades concorrentes. Ou seja, deve
partir-se da andlise do actual posicionamento, e uma vez conhecido esse posicionamento importa
identificar igualmente o posicionamento ideal dos diferentes stakeholders, decidindo assim como se

deve situar a cidade.

Simdes e Carneiro (2010) defendem que o processo de posicionamento das cidades tem como
objectivo distinguir, na mente dos potenciais consumidores, um local em relagio aos seus
concorrentes, fazendo assim com que o0 “nosso” local seja reconhecido como superior aos seus
concotrentes.

3. PROPOSTA DE MODELO CONPETUAL

Fonte: elaboragio prépria
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Este modelo pretende ser uma ferramenta de trabalho para todos os dirigentes locais, no sentido da

criacdo de um documento explicativo e de orientagdo estratégica, de forma a evitar que as cidades

se desenvolvam apenas de acordo com os ciclos eleitorais (que em Portugal sio de quatro anos).

Pretende-se que seja um documento de trabalho, com aplicabilidade pratica mas suportado pelos

contributos académicos, devendo contudo ir sofrendo as alteracbes necessarias de acordo com a

envolvéncia e possiveis aspectos externos.

Entende-se que este modelo é um contributo para o trabalho de planeamento e desenvolvimento

das cidades, numa juncdo de varias teorias e conceitos, de forma a guiar e orientar o crescimento e

desenvolvimento das cidades sustentaveis e competitivas.

Tabela 5: Explicagdo do modelo

Componente do modelo

Definigdo

Autores  que  referem  esta

componente

Marketing Tetritorial e
Estratégico aplicado aos paises,

Cidades e Lugares

Definigio de:

- Visao

- Missdo

- Posicionamento

- Identidade

- Valores

Plano estratégico da cidade

Orientagio para o mercado

Cidade como produto ou servigo

Satisfagio das necessidades do
mercado e publicos-alvo

Defini¢gdo dos mercados alvo

estratégicos para a cidade

Marketing interno e externo

Cidade competitiva,
economicamente sustentavel e
conceituada

Planear e desenvolver estratégias de

marketing  tornando as  cidades
competitivas e apelativas de forma a
necessidades  dos
linha de

otientacdo das cidades sustentiveis e

satisfazer  as
publicos-alvo,  numa
de sucesso

Entender a cidade, conceitos bem
definidos e posicionamento e imagem

concretos que se pretende transmitir

trabalho  das
autarquias com as linhas otientadoras

Documento  de
de accdo na  vertente do
desenvolvimento e planeamento da
cidade

Estratégias delineadas e orientadas
para o mercado das cidades

Sem esquecer a qualidade de vida, ser
trabalhada
vender ou servico a disponibilizar

como um produto a

Criar  condi¢cGes para que as
necessidades do mercado e publicos-
alvo secjam satisfeitas de forma
garantir e atrair publicos.

Identificar, com base nas vantagens
competitiva das cidades quais os
mercados e publicos-alvo para os
quais devemos trabalhar

Acgbes de marketing para atrair
novos publicos mas também manter
para os que ja estdo na cidade

Cidade
competitiva

moderna, sustentavel e

Koltler et al (1993), Kanter (1995),
Garcia, 2010), Porter (1990 e 1995),
Almeida (2004), Elizagarate (2007),
Metaxas (2010) e Garcia (2009)

(Kotler et al, 1993), Kanter (1995),
Garcia (2010), Precedo et al (2010),
Garcia (2009), Elizagarate (2007),

Kotler et al (1993), Garcia (2010),
Kanter (1995),

Garcia (2010), Precedo et al (2010),
Kotler et al (1993)

Elizagarate (2007), Kotler et al (1993),
Garcia (2010),

Porter (1990 e 1995), Kanter (1995),
Almeida (2004), Fetscherin (2010),
Elizagarate (2007)

(Elizagarate, 2007), Kanter (1995),
Porter (1990 e 1995), Precedo et al
(2010)

Com um competente planeamento e a elaboragdo prévia de uma estratégia, as cidades que

adoptarem este modelo conceptual (que podera ter adaptado a realidade local) tendera a ser mais

sustentavel e competitiva com as demais rivais, proporcionando maior qualidade de vida aos seus

326



Book of Proceedings — TMS Algarve 2012 vol. 1

cidaddos, bem como criar melhores condigbes as empresas e negocios atraindo novos puiblicos-alvo
de acordo com os objectivos delineados na estratégia. Entendemos que este modelo pode
contribuir para uma gestdo e utilizagdo mais eficiente e racional dos recursos e potencialidades dos
lugares, trazendo uma mais-valia no ambito do Marketing Territorial e as cidades que elaborarem

uma estratégia ou documento de trabalho tendo como base este modelo.
4. CONCLUSOES

E necessario que os governos (Regionais e Nacionais) entendam a importancia da correcta
elaboracdo de um plano estratégico com base na ferramenta de marketing territorial bem como do
desenvolvimento de um projecto para uma cidade, que se quer vencedora e competitiva, ndo poder

incluir unicamente a promog¢ao do espago em concreto.

E essencial criar condicdes para que as empresas, trabalhadores e demais stakeholders se apaixonem
pela cidade e queiram viver, trabalhar ou investir nela, gerando assim uma vantagem competitiva em
relacdo as demais concorrentes. Porém, nao se pode cair no erro de apenas idealizar uma estratégia.
Ao desenvolver as estratégias para uma cidade é necessario perceber essa mesma cidade, recorrendo
a uma analise e avaliacio de todas as suas caracteristicas, ndo s6 a nivel econémico mas também
demogréficas e culturais. F necessario fazer uma analise SWOT, definindo bem as suas ameacas e
oportunidades e os pontos fracos e fortes. E preciso tratar a cidade como um produto que precisa

de ser desejado pelos consumidores.

O marketing das cidades deve apostar numa diferenciacdo e englobar a elaboracio de uma
estratégia de marketing adequada as caracteristicas especificas do lugar, o estabelecimento de
incentivos que possam manter os actuais e captar novos compradores e utilizadores, trocando os
produtos e servicos da cidade de um modo eficiente e acessivel e promovendo os valores ¢ a
imagem da cidade, salientando as suas vantagens distintivas aos potenciais Stakeholders.

Na vertente financeira, é preciso ter uma abordagem das cidades de uma forma mais racional,
destacando-se a necessidade de adoptar estratégias economicamente racionais eliminando os custos
incomportaveis de abordagens anteriores. O actual endividamento das autarquias portuguesas
aponta exactamente nessa necessidade, pelo que a elabora¢io ou actualizacio dos existentes planos
estratégicos das cidades podem funcionar como uma mais-valia para os territérios no sentido de ser

tornarem mais competitivos € sustentaveis.

Pensar a cidade como um produto para o qual é ambicionado o sucesso e competitividade ¢, no
nosso entender, a forma mais correcta de, num mundo cada vez mais competitivo e global, criar e
gerir cidades vencedoras e sustentdveis. O Marketing territorial é uma poderosa ferramenta de
trabalho que devera estar presente nas estratégias de desenvolvimento e planeamento das cidades,
sejam elas grandes aglomerados populacionais ou “pequenas maravilhas” da natureza. Identificar as
vantagens competitivas ¢ apostar naquelas que mais se destacam e maior valor podem trazer a
cidade, serda a estratégia correcta para gerir e desenvolver cidades modernas que se querem

competitivas e sustentaveis.
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