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RESUMO:

O segredo para um desenvolvimento econdémico vigoroso, voltado para a promocao de
um territoério e tomando em atencdo as caracteristicas das bases econdmicas regionais,
as suas potencialidades e vocacdes, passa pela utilizagdo de técnicas e conceitos de
marketing disponiveis e conhecidos. Este tipo especifico de marketing requer um
correcto entendimento de como os “procuradores de locais” — turistas, exportadores,
novos moradores, fabricas, sedes de empresa, investidores — tomam as suas decisdes.
Reflectindo sobre esta percepcdo, os “oferecedores de locais” — organizagdes de
desenvolvimento econdémico, agéncias de turismo, cadmaras municipais — podem tomar
as medidas necessarias para competir agressivamente pelos “procuradores de locais”.
Um planeamento estratégico de marketing fornece as localidades os instrumentos e as
oportunidades para estarem a altura deste desafio, seja em termos de atrac¢do, seja em
termos de fixagdo. No momento competitivo actual em termos de esfor¢os de atrac¢ao
de recursos escassos, o marketing territorial oferece os instrumentos necessarios para a
divulgagdo de uma imagem para atingir um publico-alvo preestabelecido, com a

utilizacdo de ac¢des de publicidade, marketing directo, promocao de vendas, etc.



1. Disparidades e Macrocefalias
O desenvolvimento de um pais (ou regido) ¢ caracterizado, normalmente, por
disparidades, mais ou menos acentuadas, de desenvolvimento: por um lado, a
significancia dos investimentos, dos servicos da producao e, também, da populagdo, esta
concentrada num ou mais centros e nos seus perimetros de influéncia; por outro, toda a
restante zona, comparativamente, encontra-se relativamente estagnada e marginalizada.
Aydalot (1980) refere que as diferengas de responsabilidade, o poder, as fungdes
econdmicas exercidas, o nivel tecnologico das actividades que exprimem a estrutura do
sistema vao-se materializar no espago. As desigualdades ndo sdo nem neutras nem
contraditorias: elas tendem a reproduzir a 16gica do sistema (a estrutura social).
A discussdo sobre a forma de desenvolvimento de um pais continua aberta. No entanto,
segundo Soares (1974), quando se pretende alcancar o objectivo do bem-estar da
populacdo, deve-se procurar o desenvolvimento das areas atrasadas concentrando
esforcos em centros regionais de desenvolvimento, procurando criar empregos €
infraestruturas (supondo disponibilidade de mao-de-obra), minimizando os custos
sociais. Esta linha de ac¢do permitiria:

- aproximacdo das ligagdes com as industrias motoras dos polos de desenvolvimento
principais, o que levaria a uma mais rapida transmissdo de estimulos de
desenvolvimento;

- importante factor de equilibrio espacial no que diz respeito ao processo de
desenvolvimento.

Esta posi¢ao ¢, segundo Aydalot (1985), bastante restrita na medida em que considera

existirem quatro concepgoes, que se opdem, de desenvolvimento nas regides: a teoria de

base, fundada sobre o papel de desenvolvimento exterior; a teoria dos polos de
crescimento, alicercada sobre os mecanismos de propagacdo interna; as teorias de

desenvolvimento desigual, baseadas na desigualdade das forcas sociais localizadas; a

teoria do desenvolvimento endogeno, construida sobre os dinamismos do meio local.

Considera ainda Aydalot (1985) existirem trés tipos primordiais de fontes, em termos de

desigualdade regional: a independéncia das evolugdes espaciais, isto €, o

desenvolvimento surge em funcao de certos comportamentos e propensdes; a

transitoriedade das disparidades regionais, ou seja, as disparidades, revela apenas

lentiddo de igualizacdo do espago; e a divergéncia e hierarquia de espacos, pois € a

propria natureza das relagdes entre regides que cria disparidades de desenvolvimento.



2. A politica economica face ao territorio: visdo actual

As preocupagdes acerca da politica e do planeamento regional ndo tém mais do que um
quarto de século. O interesse surgiu com o aparecimento de problemas especificos
locais, como o congestionamento, a especulagdo sobre terrenos e as caréncias
habitacionais. Em consequéncia, as razdes que chamaram a atengao para a necessidade
de implementar politicas de caracter regional foram a verificagdo da existéncia de
desequilibrios de desenvolvimento e a necessidade de conduzir, eficaz e eficientemente,
a ordenacao do territério (fisico e economico-sectorial), concretizando uma base
espacial integradora.

Num pais em que o peso do sector publico (ainda) ¢ particularmente relevante, ¢
conveniente salientar a forma como a politica econdmica salvaguarda os “interesses”
territoriais, em termos de politicas publicas integradoras.

Da macrocéfala abordagem exdgena do periodo pds-guerra, em que as desigualdades
interregionais se mantiveram ou agudizaram, passando pela abordagem enddgena nas
décadas de 70 e 80, com elevados indices de inflagdo e desemprego, vive-se hoje uma
visdo integradora, reticular e sistémica, conciliando as necessidades e potencialidades
endogenas com as necessidades e oportunidades exdgenas.

O paradigma actual relativo ao desenvolvimento das regides mais atrasadas procura,
segundo Cravinho (1986), facilitar o desenvolvimento sem recurso a dindmica do
crescimento econdmico agregado, diferenciado de acordo com especificidades,
econdmicas € ndo econdmicas, regionais e orientado para o crescimento da capacidade
interna de resolver problemas, com vista a criacdo e promocao de circuitos sociais,
econdmicos e politicos a escala regional e aumentando as capacidades adaptativa e
inovativa que corresponde, em ultima andlise, a uma flexibilizag¢do do sistema.

O nivel de actuagao publica vira-se para o desenvolvimento das vantagens comparativas
dos territorios de forma a promover a sua integracdo em espagos mais vastos e
competitivos, que ultrapassem a barreira fisica da classica fronteira. Termos como
Globalizagdo, Sociedade da Informacdo, Economia do Conhecimento, sdo conceitos
incontornaveis a serem apreendidos pelos decisores capacitados, tanto a nivel nacional
como a nivel regional.

De entre as principais caracteristicas a ter em conta para corporizar a interrelacdo
enddgeno-exdgeno, uma se salienta por afectar o desenvolvimento sustentado do
territorio: a necessidade estratégica de conseguir antecipar o futuro. Esta necessidade

reparte-se por varios niveis de exigéncia:



- exigéncias funcionais, por levar a articulacdo e concertagdo entre os varios agentes
territoriais, gerando novos lagos de solidariedade e cooperacdo inter e intra-regional,
e por levar a mobilizagdo do capital e da massa critica local,
- exigéncias informacionais, por conduzir a implementagdo de politicas e estratégias
de marketing territorial, depois de seleccionada a informagao relevante;
- exigéncias organizacionais, pela necessidade de organizagdo reticular dos territorios;
- exigéncias técnicas/tecnologicas, por contribuirem para uma maior aproximagao
entre as organizagdes do saber e as organizacao do saber-fazer.
Como pressuposto desta nova abordagem, ¢ exigido um reposicionamento dos centros
urbanos nas regides de forma a centripetarem sistemas territoriais competitivos por
efeitos de proximidade geografica e pela aprendizagem colectiva da necessaria
interac¢do entre as esferas social, politica, institucional e econdmica (networking). Este
reposicionamento configura vantagens competitivas para as empresas, gera economias
de conglomeragao, estabelece relagdes de confianca entre os diversos actores ao nivel
regional, potencia a criagdo de redes de cooperagdo e inovacdo e estabelece novos
patamares ao nivel das “culturas” locais.
A “batalha” da competitividade e a imposi¢do da qualidade do produto/servico no
mercado devera, assim, estar integrado numa abordagem que relacione vantagens
competitivas, crescimento empresarial e planeamento estratégico.
Dois conceitos importantes vao, cada vez mais, tomando forma no actual contexto de
desenvolvimento: a economia de proximidade e a economia de globalidade. A
economia de proximidade assenta na interaccao directa entre o utilizador final e as
actividades economicas, enquanto a economia de globalidade se baseia na exploragdo
das diferentes vantagens de cada pais (Garelli, 1996).
A forca da competitividade e do crescimento de uma sociedade reside no equilibrio
entre estas duas economias, alicer¢cado, também, no desenvolvimento de estruturas -
administracdo publica, educacdo, investigacdo, sistemas de satde e seguranga social,
etc. - adaptaveis, flexiveis e eficientes que permitam gerir a mudanga mantendo um
sistema de valores estavel.
Se a estratégia de desenvolvimento tem uma base regional, ¢ ao nivel nacional e em
funcdo do “ambiente” mundial que podem ser definidas, por um lado, as grandes
especializacdes produtivas e, por outro, as etapas do processo sequencial de crescimento
regional. Desta forma, consegue-se atingir um elevado patamar de competitividade de

uma sociedade que se pretende desenvolvida.



3. O territorio como “produto”

Antes de mais, considera-se o territorio como um conjunto espacial detentor de uma
dimensdo que corresponde a um espago geografico sem fronteiras e que apresenta
unidade e coeréncia, traduzidos em comportamentos e cultura especificos (a elaboracao,
a transmissao e a acumulagdo de praticas, saberes, saber-fazer, normas e valores ligados
a uma actividade econdmica). Estes diferentes elementos geram atitudes e
comportamentos que se situam na base da organizac¢do e da regulacdo do meio. As suas
propriedades principais sdo: a existéncia de um colectivo de agentes (empresas,
instituicdes de pesquisa e formacgdo, poderes publicos locais, etc.) com relativa
dependéncia decisoria e autonomia de formulagao de escolhas estratégicas; a existéncia
de elementos materiais (empresas, infra-estruturas), mas também imateriais (saber-
fazer) e institucionais (diversas formas de poderes publicos locais ou organizagdes com
competéncias ao nivel da decisdo); existéncia de uma logica de interac¢do, isto €, entre
os agentes intervenientes no meio devem existir relagdes de interdependéncia afim de
melhor valorizar os recursos existentes; finalmente, existéncia de uma dinamica de
aprendizagem que se manifesta pela capacidade dos agentes de modificar o seu
comportamento e colocar em ac¢do novas solu¢des em fungdo de transformagdes em
todo o ambiente circundante.

O desenvolvimento local ¢ uma nogdo que envolve a coordenacdo de questdes
econdmicas, sociais e culturais com iniciativas e orientagdes diversas dos agentes locais
(empresas, associagdes, organismos financeiros, sindicatos, instituigdes de ensino, etc.)
(Bouchet, 1984). Ele tem que resultar numa abordagem que se adeque as realidades
locais.

O desenvolvimento regional contribui para o aprofundamento do conhecimento do nivel
de desenvolvimento econdémico na medida em que introduz uma questdo essencial, que
¢ o esclarecimento espacial. Esta perspectiva levou Perrin (1974) a afirmar que os
processos de crescimento surgem em funcdo de uma certa localizagdo de factores,
tornando possivel a explicagcdo da razdo de eles (factores) se amplificarem dentro de um
sistema regional. No inicio, a capacidade de crescimento de uma economia regional
resulta, fundamentalmente, da sua dotagdo em recursos industriais e da implementagao
de um sistema algo proteccionista das suas actividades no mercado regional; na fase da
implementa¢do da capacidade de desenvolvimento auténomo a longo prazo, a regido na

procura do progresso deve, permanentemente, recriar os factores de crescimento



econdmico, por forma a evitar o envelhecimento estrutural, o atraso tecnoldgico e a
diminui¢do da capacidade concorrencial interregional.

Latella (1992) afirma que o problema das regides ¢ a constitui¢do de aspectos de
atractividade para um importante nivel de procura de forma a atingir a utilizacdo do
potencial de produgdo regional. Assim, os problemas de uma regido t€ém a ver com a
individualizacdo de factores potenciais (cujas caracteristicas sdo a imobilidade, a
indivisibilidade, a ndo substitui¢do e a polivaléncia) e de factores que influenciam a
competitividade relativa.

Nos anos mais recentes, por via quer da adesdo a C.E.E. e a U.E.M., que arrastou
consigo comparagdes ao nivel regional entre os varios paises comunitarios, quer por via
do processo de globalizacdo, tem crescido a pertinéncia da discussdo em torno da
sustentabilidade das regides, nas suas diversas vertentes. Desta forma, t€ém-se procurado
modelos e solu¢des que remetam o desenvolvimento para novas perspectivas e
abordagens, alicercadas, frequentemente, em areas de conhecimento que aparentemente
nada poderiam importar para aquela tematica.

Dentro destas areas, uma existe que, pelas ideias e processos que encerra, se tem
destacado: o marketing.

Sendo fundamental que os territorios ganhem formas de emancipacao sustentadas, tanto
por relagdes internas e externas como por condi¢des socio-geograficas unicas, como
tornar visiveis os aspectos positivos dos territorios?

O recurso ao marketing, aos seus instrumentos, a sua abordagem e a apropriacdo dos
seus saberes, permite a adaptacdo a casos concretos de promogao e gestao do territorio.
Através da reconstrugdo da infra-estrutura, da criagdo de mado de obra especializada, de
empreendorismo nos negocios locais, da criagdo de parcerias publicas/privadas sélidas,
da identificagdo e atrac¢do de empresas e industrias “compativeis com o local”, da
criacdo de atracgdes locais diferenciadas, de uma cultura de acolhimento e da promogao
eficiente dessas vantagens, desenvolve-se o marketing estratégico dos territorios.

E neste contexto que surge, formalmente na tltima década, o conceito de marketing
territorial, que incorpora as caracteristicas gerais do marketing estratégico a um produto
muito particular: o territorio.

A globalizacdo da economia e o ritmo acelerado das mudancas tecnoldgicas sdo duas
forcas que exigem que os territorios aprendam a competir, comportando-se mais como

as empresas, criando produtos, mercados e clientes. Um planecamento estratégico de



marketing fornece as localidades os instrumentos e as oportunidades para estarem a

altura deste desafio, seja em termos de atrac¢do, seja em termos de fixagao.

4. A necessidade local de competir e fixar

Estudos empiricos realizados nos anos 60, incorporam novos dados, assentes em
factores estratégicos fundamentais: no periodo pos-2.* G.M., as estratégias empresariais
baseadas na diferenciagdo do produto levaram a uma crescente exigéncia dos
consumidores em termos de qualidade, inovacdo e respeito pelo meio ambiente. Desta
forma, as inovagdes, nas suas multiplas vertentes, sdo respostas as necessidades sentidas
pela procura no mercado (demand-pull), ou seja, a necessidade econdmica ¢ que gera a
inovagao (Barbedo et alli, 1997).

Hoje em dia, parece ser correcta a interpretacdo de que a inovag@o ndo depende nem so6
da procura nem sé da oferta, isto €, o processo de inovagao exige conhecimento técnico-
cientifico e oportunidade cientifica, por um lado, e necessidade econdémica, por outro;
dito de outra forma, a inovagao parece surgir de um mix entre C&T e mercado.

O sistema territorial ¢ exterior ao sistema produtivo, embora interagindo; ele esta
subordinado a trajectoria tecnoldgica. Quanto as escolhas de localizagdo, elas
respondem a racionalidade da empresa, em termos de custos de obtencao de recursos e
da sua produtividade, devido a escassez de recursos genéricos, tornando-se um aspecto
interno a trajectoria tecnoldgica.

Na perspectiva de Camagni (1991), o espago econOmico tornou-se um espago
relacional, campo de interac¢des sociais, sinergias interpessoais € acgdes sociais
colectivas que determinam a capacidade inovadora e o sucesso econdmico de areas
locais especificas. Desta forma, ndo ¢ a distdncia nem o isolamento que criam a
economia espacial mas antes a existéncia de relagdes (Aydalot, 1980).

Pela organizagdo adequada das “ligagdes” externas (novas oportunidades tecnoldgicas,
novos modelos organizacionais e de gestdo, novas ideias comerciais ou de marketing), o
meio local pode sobreviver e prosperar, mantendo as suas caracteristicas genéticas e a
sua consisténcia interna. O estabelecimento reticular de acordos de cooperagdo
tornaram-se os instrumentos estratégicos que os meios locais podem utilizar de forma a
evitar a “morte entropica” e para manter a exploragdo das sinergias locais, da sua
historia e atmosfera industrial.

Um meio inovador depende de trés tipos interactuantes de redes: empresarios, pesquisa

e poder de decisao politica. O sistema produtivo € o coragdo destas redes interactuantes,



devendo ser o mais completo possivel, cobrindo actividades industriais e de servigos,
tanto a montante como a jusante (Drewe, 1989).
No entanto, Aydalot (1984) aborda a necessidade de passar de um modelo de
desenvolvimento baseado na difusdo de um processo de origem exterior para um
modelo internalisado, baseado em politicas orientadas para o apoio aos dinamismos
locais. Estas politicas poderiam ser baseadas em:
- participagdo local;
- orientacdo multisectorial;
- internalisacdo dos circuitos financeiros, isto €, descentralizagdo bancaria efectiva;
- promocao de dinamismos locais, ajudas a investigacdo e a difusdo local das
inovacoes;
- politica global de ajuda as regides fundada sobre planos regionais.
O sucesso das regides italianas localizadas menos centralmente ¢ os escritos sobre
crescimento endogeno trouxeram a luz do dia uma reconsideracdo da politica
economica regional. Em vez de se focalizar a aten¢do na mobilidade interregional do
capital, a politica regional concentrou-se no melhoramento das capacidades autonomas
locais de crescimento (Paelinck e Kuiper, 1995). O territério passou a ser visto, nas
ultimas duas décadas, como a sedimentacdo de factores historicos, sociais ¢ culturais
especificos e interrelacionados em dreas locais que geram processos de
desenvolvimento significativamente diferentes em funcdo de especificidades locais.
Assim, de acordo com o pensamento de Garofoli (1992), o territério representa o lugar
onde a cultura e os aspectos locais se salientam, onde homens e empresas estabelecem
relacdes, onde instituicdes publicas e locais intervém para regular a sociedade e onde se
estabelecem relagdes mercantis e formas de regulacdo social que determinam diferentes
formas de organizagdo produtiva.
Daqui nasce a necessidade de determinar de que caracteristicas depende o potencial
tecnoldgico e de como pode ele influenciar o desenvolvimento de uma regido. Trata-se,
entdo, de elaborar um quadro tedrico que permita filtrar, reelaborar e resumir os
contributos das teorias da polarizagdo, do desenvolvimento desigual e da
industrializacdo difusa, numa Optica de articulacdo entre factores enddgenos e
exogenos. Um modelo de desenvolvimento capaz de garantir a autonomia do processo
de transformagdo do sistema econdmico local relativamente auto-sustentado, concretiza
Garofoli (1992), deve ser baseado nas caracteristicas locais e na capacidade de controlar

algumas variaveis fundamentais. Em particular, deve ser baseado na utilizacdo de



recursos locais, na capacidade de verificar o processo de acumulagdo localmente, na

capacidade de inovar e na existéncia (e capacidade de desenvolver) de

interdependéncias produtivas, intra e intersectoriais, ao nivel local. Reis (citado em

Rodrigues, 1994: 91) refere-se especificamente a uma série de factores que facilitam o

desenvolvimento endogeno de uma regido, dentro de um espirito efectivo de sistema

produtivo local:

“- a duracao do sistema industrial, acentuando a existéncia de uma historia industrial
longa;

- aconstituicdo de camadas sucessivas de empresarios de raiz local (...);

- adefinicao de uma actividade e, depois, de um sector de especializagado;

- aformagao e a acumulagdo de uma cultura técnica industrial (...);

- a especializacdo das unidades produtivas em actividades integrantes do ciclo de
produgdo do sector dominante, dando lugar a um sistema de relagdes interindustriais
locais e ao estabelecimentos de complementaridades produtivas;

- 0 papel desempenhado por um agente colectivo local, assumindo a representacdo do
sistema.”.

Estes factores permitem retirar alguma evidéncia sobre a forma em que devera ocorrer o

didlogo endogeno/exdgeno de forma a sustentar um processo de desenvolvimento de

uma regido: uma regido sera mais ou menos atractiva consoante seja capaz de gerar
emprego, valor acrescentado e inovagao.

Num quadro de constante e crescente pressdo concorrencial que exige permanente

competitividade e face a necessidade de assimilar o novo paradigma tecno-econémico,

as regides necessitam de (re)criar e desenvolver a capacidade de relacionamento com o

exterior, de suscitar investimento e de analisar como estes dois aspectos resultam na

criacdo de novas competéncias, no surgimento de novos produtos/servigos e na

inveng¢ao de novos processos produtivos.

5. O processo de venda de um territério

“Vender” um territério implica uma reflexdo sobre os critérios de atractividade que
captam a atencao dos actores econdmicos para esse territorio e que sao susceptiveis de
criar empresas € emprego. As estratégias de comunicacdo econdmica tradicional, que
enaltecem as infraestruturas e as condi¢des de acolhimento existentes, tornaram-se hoje

em dia insuficientes, principalmente por via da banalizacdo da mensagem apelativa dos



territorios. A atractividade de um territorio ¢ construida (e condicionada) por estratégias

territoriais globais, envolvendo:

factores econdmicos: a localizacdo de empresas com alguma notoriedade ou de
marcas conhecidas permite fornecer uma imagem positiva do desenvolvimento
econdmico; a diversidade do tecido produtivo permite criar condigdes de
desenvolvimento equilibrado, a margem de intempéries econdmicas; empresas com
forte criagdo de valor, presenga de estruturas de I & D e presenca de industrias de
ponta permitem percepcionar modernismo e dinamismo econdmico; a presenca de
servicos terciarios superiores € também um aspecto importante.

factores geograficos: a proximidade ao mercado ¢ um factor de atractividade
essencial; a qualidade, a eficicia e a flexibilidade dos sistemas de transporte tém
uma importancia primordial na grelha de analise dos decisores; o tamanho da bacia
de emprego ¢ um factor de atractividade na medida em que, por um lado, garante
um nivel de equipamentos - urbanos, de saude, comerciais, culturais, desportivos, de
servigos a infancia/juventude, educacionais — que normalmente andam a par com a
demografia, e, por outro, permite mobilidade acrescida pela oferta de emprego
alargada; a atractividade local tende a ser maior consoante a riqueza turistica ou
patrimonial, pelo que zonas maritimas, de montanha ou mais ensolaradas possuem
alguma vantagem.

factores humanos: o saber-fazer, a competéncia, a responsabilidade e a atitude
perante o trabalho sdo caracteristicas que enriquecem e testemunham a tradigao
econdmica de um territdrio; a auséncia de conflitos sociais, que poderiam ser
interpretados como inadequagdo da forca de trabalho as exigéncias empresariais, ¢
também reconhecido; a percep¢do de existéncia de cooperacdo entre os actores
locais e a existéncia de uma identidade local (um sistema de valores positivo) sdo
aspectos reveladores de dinamica local; o impacto e o protagonismo a nivel nacional
dos responsaveis politicos locais ¢ também um aspecto locativo superavitario.
factores urbanos: o mercado da construgdo, os pregos praticados, a qualidade de
construcdo sao factores tidos em conta nas decisdes de investimento das empresas; a
existéncia e a qualidade de infraestruturas urbanas sao determinantes para atrair e
fixar pessoas; a qualidade do centro urbano (paisagem urbana e espacos de lazer), o
nivel de seguranga pressentido e o dinamismo cultural sdo também importantes

aspectos de atractividade.



Os territorios devem fornecer uma imagem de exceléncia, que ndo pode ser unicamente
baseada num simples discurso economico. Um territorio atractivo economicamente ¢
um territorio atractivo culturalmente. “Vender” um territério ¢ vender uma promessa de
trabalho mas também de tempos livres, de vida social e de vida cultural; a promessa

econdmica nao existe isolada, ela faz parte integrante de uma identidade territorial.

6. O papel do marketing territorial: enquadramento, principios e processo

6.1. Principios

Uma anélise de algumas caracteristicas principais dos paradigmas econdémicos ¢ feita
por Freeman (1988). Segundo o autor, o novo paradigma tecno-econdémico dos anos 80
e 90 envolve uma transicdo da economia mundial para uma tecnologia baseada em
produtos e processos informagdo-intensivos. Esta modificagdo leva a periodos de
instabilidade economica, na medida em que afecta as tomadas de decisdao
(nomeadamente, os comportamentos de investimento) e d4 origem a necessidade de
uma nova estrutura institucional que regule o desenvolvimento econdmico.

A actual plataforma de entendimento econémico das regides esta intimamente ligada a
era da globalizagdo em que vivemos e que tornou explicita uma necessidade (latente)
que as regides devem suprir: a necessidade de competir numa regido particular - o
mundo. Alids, lembremo-nos da perspectiva darwinista para consubstanciar a
necessidade de adaptagdo a mudanga.

Esta necessidade de competir vem “deitar por terra” alguns valores cldssicos relativos
ao planeamento e ordenamento do territorio: em vez do equilibrio, a competicdo; em
vez de polos de crescimento, redes de complementaridade e sinergia; em vez de
harmonia rural/urbano, as cidades competitivas; em vez de solidariedade social,
solidariedade territorial; em vez de educacdo, capacitagdes; ... ; em vez de projectos
nacionais, visoes localistas.

Neste contexto, o sucesso ao nivel regional formaliza-se nas especificidades de cada
regido e a sua capacidade competitiva reside na aposta em economias de aglomeragao
baseadas na interac¢ao social, historica, cultural com a economia. Efeitos externos,
favoraveis a criagdo, localizacdo e enraizamento de empresas — levando de facto ao
crescimento econdomico — devem-se a existéncia de um sistema produtivo local
dindmico (meio inovador). Esta abordagem ¢ uma abordagem dinamica que enfatiza o

papel do meio local como gerador de comportamentos inovadores.



Estas novas chaves de competitividade constituem uma area a explorar pelo marketing,

visto que a regido deve ser “apetecivel”, tanto interna como externamente.

Esta possibilidade de exploragdo ¢ compreensivel porque o marketing territorial

focaliza-se simultaneamente nas aspectos econémicos € sociais com o intuito de analisar

a viabilidade dos territérios em face da necessidade de competir pela fixacdo de

recursos humanos, pela produgado de riqueza e pela qualidade de vida (Cidrais, 2001).

Esta modificacdo da realidade resulta no surgimento de um espaco de interven¢do a luz

do marketing dos territorios.

Os territorios sdo, hoje em dia, representados e organizados em fun¢do da existéncia de

uma cidade média/intermédia, particularmente valorizadas no contexto actual de

desenvolvimento regional. Estas cidades (e os territérios que elas representam),

entendidas genericamente como uma plataforma de concertagdo de ideias, vontades e

accoes, sdao reservas de desenvolvimento e inovagdo (Ferrdo, 1997), pelo que a

constru¢do de uma capacidade competitiva forte esta intimamente ligada com a criagao

de meios inovadores.

Desta forma, embora pareca incoerente com a globalizagdo (fenémeno mundial que

aponta para a exploragdo de economias de escala), no mercado global, a diferenciagdo

torna-se a base da producao de riqueza e o segredo das vantagens competitivas de base
regional e local — clusters.

Segundo Cidrais (2001), o marketing territorial corresponde a uma analise, planificagao,

execucdo e controlo de processos concebidos pelos actores de um territorio, de modo

mais ou menos concertado e institucionalizado, que visa, por um lado, responder as

necessidades e expectativas das pessoas e das entidades e, por outro, melhorar a

qualidade e a competitividade global de uma cidade (e do territorio adjacente) no seu

ambiente concorrencial. Consiste entdo numa ac¢do de reflexdo e comunicagao sobre as
vantagens comparativas e o potencial de acolhimento de um territorio.

Deste ponto de vista, o marketing territorial envolve:

- uma dimensdo social, por envolver os utilizadores do territorio (permanentes —
residentes, investidores, ... - ou sazonais - turistas, investidores, ...), as suas
necessidades e as suas expectativas no pensar e planear o desenvolvimento;

- uma dimensdo de gestdo, ao viabilizar a emancipacdo e a sustentabilidade dos
territorios;

- uma dimensao de difusdo, baseada na promog¢ao e divulgacao do territério enquanto

imagem.



6.2. Valores

Os valores de um territorio sdo essencialmente a vocagio cultural' da comunidade que a

habita. E nesta vocagio que os utilizadores do territério sio convidados a participar.

A qualificagdo de uma vocacdo cultural exige uma profunda andlise quantitativa —

analise de coeréncia cultural.

Esta andlise de coeréncia cultural permite retirar uma primeira conclusdo: o

reconhecimento pela comunidade dos seus proprios valores, da originalidade da sua

vocagdo e a emergéncia de uma vontade comunitaria de promover essa vocagao.

Depois, o projecto de desenvolvimento deve exprimir uma ambigdo, um dinamismo,

uma vontade colectiva que active o processo de atractividade.

Reconhecendo os valores proprios, sendo capaz de os projectar de forma mobilizadora

para o futuro através de disposi¢cdes concretas que facilitem a implantacdo e a

integragio de novas empresas’, o territorio deve posicionar-se como um todo na

atraccao de novas actividades.

Uma oferta devidamente posicionada atraird uma procura particular. A estratégia a

implementar devera considerar (pelo menos) as seguintes acgdes:

- visar o universo de pertinéncia, através da defini¢do de modelos de accdo a
implementar junto de potenciais “clientes”;

- dimensionar correctamente o posicionamento;

- promover e comercializar a oferta de valores.

O processo de acolhimento (cultural e econémico) deve ser coerente com a oferta de

valores do territorio; a resolu¢do de problemas concretos devera andar a par com o

projecto de integragdo que confirmam as decisdes tomadas (ou a tomar) pelas empresas

que se pretendem instalar.

6.3. Processo
A concep¢do de um modelo de marketing territorial estratégico baseia-se
necessariamente na constru¢ao de um sistema de informagdo, constituido por uma série

de indicadores territoriais relevantes actualizados. Este sistema de informag@o constitui

! singular, unica, personalizada, portadora de:

- valores patrimoniais, culturais, comunitarios;

- talentos e saber-fazer fecundos;

- ambigdo e projectos de futuro;

- um caracter que se exprime em relagdes, partenariados e participagdo de todos para o bem comum da
comunidade territorial.

? Como espagos especificos de acolhimento, servigos de apoio e informagao, ...



a matéria prima de um processo de analise/diagnostico, de formulacao de um plano de

accdo (integrado e partilhado) e de comunicag¢do, interna e externa, com vista a criagdo

de condicdes de desenvolvimento interno e de promog¢do externa do territério que
tornem credivel e possivel o investimento dos decisores.

O ponto mais importante €, sem davida, o que se refere a elaboragao do plano de acg¢ao,

por ser aquele que condiciona e materializa o sucesso do modelo de marketing territorial

implementado e ¢ tanto mais importante quanto a abordagem a afectar & montagem
daquele modelo. Ou seja, qual o “valor” do territorio que deve ser enfatizado com vista

a optimizar a sua atractividade?

Para esta questdo, duas possibilidades deverao ser equacionadas:

- uma, cléssica, relacionada com a imagem, que mimetiza o territorio em esteredtipos,
com um nivel de diferenciagdo quase nulo e em que a atraccdo dos investidores,
turistas, etc. ndo ¢ efectuada baseada num aprofundamento e apresentacdo de
vantagens claras e objectivas;

- outra, contemporanea, defende, metaforicamente, que os territérios possuem uma
“alma” diferenciadora, que anima, que motiva e que, em ultimo caso, decide as
condigdes de menor ou maior atractividade territorial.

As chaves de atractividade territorial ndo se limitam as grelhas de analise habituais; ¢

necessario procurar mais além e descortinar naquela “alma do territorio” os factores que

o valorizam, ndo s6 em termos de imagem mas também em termos de acolhimento e de

relacdes socio-economicas e culturais estabelecidas entre os actores enddgenos e o0s

actores exogenos.

Se pensarmos em termos empresariais, as empresas portadoras de valores procuram

clientes que apreciem esses valores, condi¢do da sua fidelidade. Os territorios deverao

optar por actuacdes semelhantes em vez de estratégias “agarra tudo”, que levem a

instalacao de empresas que nao os enriquegam.

Importa entdo investir esfor¢os no reconhecimento e valorizacao da vocagdo singular do

territorio, propicia a atraccdo de empresas que se revejam nos valores do territorio e que

as motive a cooperagdo com os actores locais.

6.4. Desenvolvimento de imagens e produtos territoriais
De forma a transmitir uma imagem territorial atractiva, haverd que fazer uma correcta
interpretacdo relativamente a quais sdo as necessidades e expectativas dos consumidores

em geral. Esta interpretagdo permitird posicionar o territorio relativamente ao que



poderdo ser as suas mais-valias e sobre as quais se estabelecera a imagem genérica do
territério como marca; esta analise permitird, ainda, determinar que tipo de produtos
especificos o territorio estard em condi¢des de oferecer (habitacdo, turismo, mao-de-
obra, ambiente, patrimonio, ...) ¢ o que terd de melhorar por forma a alargar aquele
leque de oferta. Complementarmente, esta andlise fornecerda também informagao
pertinente sobre as principais ameacas que o territorio deverd estar apto a enfrentar e
para as quais devera criar sistemas de prevencao e amortecimento.

Depois do processo de caracterizagdo do territorio efectuado e de equilibradas as
variaveis de indole economica, social e politica, haverd que identificar os mercados-
alvo, competitivos e sustentaveis, com publicos diversificados, que se pretendem
atingir. Este processo envolve a criagdo do plano estratégico, donde constardo, vis-a-vis,
visoes globais e sectoriais: defini¢do de objectivos e politicas partilhadas e integradas de
desenvolvimento regional e local; definicdo de programas e projectos estruturantes;
defini¢ao e clarificagdo de responsabilidades; definicao de politicas de comunicagdo
integradas; defini¢do de instrumentos e modelos de avaliacao.

A criagdo de condigdes para a realizacdo de investimento, a partir de ac¢des integradas,
planeadas e concertadas de comunicagdo e relagdes publicas, deverdo atempadamente
ser acauteladas pela adequacdo dos quadros institucionais, financeiros e legislativos,
pela concretizagdo de politicas e ac¢des de desenvolvimento em parceria, por parte da
regido receptora.

Imprescindivel ¢ adoptar procedimentos de controlo e avaliagdo ¢ uma monitorizagdo

do sistema de informagao de marketing de forma permanente.

7. Um modelo de desenvolvimento regional voltado para o futuro

A criagdo de condigdes, por si s, ndo significa que um determinado territorio se ird
desenvolver. E necessaria uma estruturagdo de politicas (sejam de educagio e formagio,
sejam de ciéncia e tecnologia, seja industrial, seja de desenvolvimento regional) “(...) no
ambito de estratégias publicas concertadas, de desenvolvimento econdmico e social,
projectadas no longo prazo e ligadas a gradual adop¢do do conceito de “economias
baseadas no saber” (knowledge-based economies), pelo menos enquanto modelo
prospectivo de referéncia.” (Guimaraes, 1998; 16).

A par desta estruturacdo, ¢ também essencial a capacidade empresarial de “criar”
inovacdo ao nivel da gestdo, do progresso tecnologico, da comercializagdo, da

organizac¢do produtiva, do design e de actividades de I & D minimas.



Figura 1. Estruturagao de dimensoes/exigéncias da dindmica de desenvolvimento

ARENA INSTITUCIONAL E TECNOLOGICA

BASE CIENTIFICA

DINAMICA EMPRESARIAL

Fonte: Adaptado de Bryant (citado em Guimaraes, 1998)

O marketing territorial contribui de forma directa para o desenvolvimento local e

territorial através, pelo menos, dos seguintes pontos:

- o conhecimento profundo da propria realidade por via do processo imprescindivel
de diagnostico, consubstanciado na elaboracdo de uma analise estratégica — analise
SWOT - que permita evidenciar capacidades competitivas na captacdo de
investimentos;

- dinamizag¢do do desenvolvimento local reticular, por via da criagdo de meios
inovadores e do reforco de cooperacdo em processos de difusdo de conhecimento e
inovacao;

- a criagdo e desenvolvimento de produtos de caracteristicas locais, podendo
inclusivamente gerar negocios com caracter inovador, acompanhados de um
processo sustentado de promocgao daqueles produtos;

- realizagdo de campanhas de promog¢do do territério com vista ao desenvolvimento
da marca territorial;

- processo de recomposicdo de uma identidade social territorializada.

A accao do marketing territorial sobre as dimensdes social e econdmica, de modo

organizado, integrado e focalizado na andlise das capacidades internas de

competitividade face a necessidade de fixar recursos e produzir riqueza por parte de um
territorio ou local, corresponde a uma perspectiva adequada de desenvolvimento

regional num mundo em que uma imagem vale mil palavras; tdo importante é também a



mobilizacdo social inerente ao processo, que 0 torna um projecto comunitario por

reforcar a participacao e a cidadania.
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