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Resumo

Os territérios sdo cada vez mais espacos inter-relacionais e dindmicos, onde
interagem um conjunto de fatores que contribuem para valorizar e reforcar a competitividade
desse territorio. Hoje em dia, perante a liberalizacdo do comeércio mundial, as facilidades de
deslocacdo e os baixos custos de comunicagdo, assistimos cada vez mais a uma intensa
concorréncia global interterritorial, pela captagdo de recursos (investimento, negocios, novos

residentes, turistas) que contribuem para o seu desenvolvimento e prosperidade.

E neste contexto, de forte competitividade entre territérios que surge o marketing
territorial, como um recurso que ndo serve apenas para divulgar e promover uma nacao,
regido ou cidade, mas como meio de planear e criar estratégias, que favorecam o

desenvolvimento local.

O objetivo deste estudo é perceber a importancia do fator localizacdo para as
entidades empresariais do concelho de Braganca. Partindo dai, espera-se que as conclusdes
obtidas possam contribuir para definir diretrizes a elaboracdo de um plano estratégico, que

contribua para dinamizar o comércio e industria produtiva do territorio.

Trata-se de um estudo qualitativo, através da analise de vinte entrevistas realizadas
a quatro stakeholders e dezasseis entidades empresariais, todos do concelho de Braganca.
Pretende-se, através da experiéncia e conhecimento destes individuos, identificar dindmicas
positivas e negativas que estejam a acorrer no territdrio, assim como, factos e eventualidades
que podem constituir uma oportunidade ou uma ameaca para as empresas instaladas no

concelho.

Espera-se que os resultados desta investigacdo permitam definir orientacdes para
tornar o territério mais atrativo para as empresas forasteiras, aumentar a satisfacdo das
empresas instaladas e contribuir para melhorar o nivel de competitividade do concelho de

Braganca perante o atual paradigma de globalizacao e acesa concorréncia interterritorial.

Palavras-Chave: marketing territorial, desenvolvimento local, competitividade territorial,

entidades empresariais, concelho de Braganca.



Abstract

Territories are increasingly more inter-relational and more dynamic spaces, where
a set of factors interact in order to contribute, to enhance and to strengthen the
competitiveness of this territory. Nowadays, given the liberalization of the world trade, ease
of travel and low communication costs, we are witnessing an intense global interterritorial
competition, attracting resources (investment, business, new residents, tourists) that

contribute to development and prosperity.

It is in this context, of a strong competitiveness between territories that territorial
marketing arises, as a resource that not only serves to promote a nation, region or city, but
as a means of planning and creating strategies that allows local development.

The goal of this study is to understand the importance of the location factor for the
business organizations of the Braganca municipality. From that point on, it is hoped that the
obtained conclusions will contribute to the definition of guidelines for the elaboration of a
strategic plan, which will contribute to boost the commerce and productive industry of the

territory.

This is a qualitative study, through the analysis of twenty interviews conducted, to
four stakeholders and sixteen business organizations, all from Braganca municipality. It is
intended, through the experience and knowledge of these individuals, to identify positive
and negative dynamics that are taking place in the territory, as well as facts and eventualities

that may constitute an opportunity or a threat to the companies installed in the municipality.

It is expected that the results of this research will allow the definition of guidelines
to make the territory more attractive to foreign companies, increase the satisfaction of
installed companies and contribute to improve the level of competitiveness of the Braganca
municipality considering the current paradigm of globalization and interterritorial

competition.

Keywords: territorial marketing, local development, territorial competitiveness, business

organizations, Braganca municipality.
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Capitulo | — Introducéo

1.1. Contextualizacao e relevancia do tema

Hoje em dia o Marketing é uma das principais ferramentas utilizadas pelas
empresas para aumentar a sua competitividade e definir o seu posicionamento no mercado.
Contudo, o Marketing nao é apenas utilizado por empresas, mas também por organizacoes
sem fins lucrativos, instituices publicas, associacdes culturais, entre outros. E neste ambito
que surge o Marketing Territorial, como forma de um territdrio, seja ele uma regido, um
concelho ou uma cidade, se poder promover e valorizar, tornando-se um lugar mais atrativo

para novos residentes e melhorar a qualidade de vida dos seus habitantes.

Conseguir captar novos residentes, visitantes e investidores que contribuam para o
desenvolvimento e continuidade de cada territorio é cada vez mais uma tarefa fundamental
para garantir que esse mesmo lugar possa progredir e prosperar num mundo cada vez mais
globalizado. Para isso é necessario inovar e promover esse local de forma a tornar se atrativo

para cada um dos segmentos de potenciais “clientes”.

Recentes estudos indicam que em 30 anos a faixa do interior de Portugal que vai
desde Tras-0s-Montes ao Alentejo ird perder um terco da sua populacédo atual. Seguindo esta
tendéncia, em 2040 mais de 80% da populacdo portuguesa estara concentrada no litoral
(Castro et al, 2013).

E importante perceber os motivos por de tras desta problematica, o que pode ser
feito para inverter esta tendéncia e de que forma o Governo portugués e as autoridades locais

podem agir no eficaz solucionamento deste problema.

O estudo que se apresenta, surge como forma de analisar esta problematica no
concelho de Braganca, onde tem havido uma forte determinacédo por parte dos stakeholders
locais em reverter este fenémeno. Esta opc¢do prende-se com o facto de a residéncia do

mestrando ser, efetivamente, em Braganca.

Contudo, salvo melhor opinido, neste ponto particular, as administracfes e
autoridades locais que gerem os territorios, poderdo ndo estar suficientemente sensibilizadas,
talvez por ainda néo se terem apercebido da competéncia que uma estratégia de Marketing

Territorial eficiente pode contribuir para o desenvolvimento de um territorio. Sendo assim,



a analise, planeamento e implementacdo de uma estratégia conjunta de forma a promover e
valorizar o concelho mostra-se como principal ferramenta de transformacao do paradigma

de desertificacdo que assola o espaco geografico em analise.

E neste enquadramento que faz sentido debater a relevancia do Marketing
Territorial. A sua aplicacdo permite conhecer, com mais detalhe, a realidade local, criar
novas atracoes, dinamizar o tecido empresarial local, proporcionar bem-estar e qualidade de
vida aos seus habitantes, melhorar a autoestima e a identidade territorial, projetar o territorio
exteriormente, procurando atrair novos publicos e assegurando a satisfacdo dos residentes,

investidores e visitantes (Silva et al, 2015).

A verdade é que as medidas que tém sido tomadas pelos sucessivos governos e as
autoridades locais ndo tém conseguido inverter esta situacdo que ja se arrasta ha décadas.
Desde incentivos a fecundidade, o Programa Nacional para a Coesao Territorial (PNCT), a
criacdo da Unidade de Misséo para a Valorizagdo do Interior (UMV1), o Programa Valorizar,
etc, foram muitos os projetos langados no ambito do combate ao despovoamento dos

territérios com menor densidade populacional de Portugal.

Por outro lado, fecharam-se servigos publicos, escolas, tribunais, estacdes de
correios, etc, diminuindo assim a quantidade e a qualidade dos servicos publicos de apoio a
populagdo. Nestes casos concretos ndo se podem centrar as culpar nas autoridades locais,
uma vez que sdo estas as primeiras a criticar a atuacdo do governo central quando algo

semelhante acontece.

A responsabilidade pelo agravamento da interioridade também ndo pode ser
assacada a ideologias politicas, pois os varios partidos que tém formado governos tém sido
os verdadeiros responsaveis (Marques, 2014). A aproximacao aos territdrios do litoral, ou
aos grandes aglomerados urbanos € um problema que se tem, cada vez mais, intensificado
em Portugal. Mas o combate a este inconveniente tem de ser um esforco de todos (governo,
autoridades locais, comunidade empresarial, investidores), pois s6 uma ac¢do conjunta

permite inverter o percurso de um "barco” que teima em adornar sempre para 0 mesmo lado.

A verdade é que o percurso normal da sociedade é no sentido de migracdo para
centros urbanos, principalmente para as zonas metropolitanas, beneficiadas por
acontecimentos como a revolucdo industrial e o aparecimento do setor terciario como
principal empregador, criando assim um ciclo-vicioso que levou a desertificacdo de muitas

regibes periféricas do pais.



Sendo assim, a aposta por parte das autoridades locais no Marketing Territorial
surge como uma ferramenta que pode contrariar esta tendéncia de evolugdo natural da
sociedade e ajudar a atenuar o desequilibrio existente entre as regides do litoral e do interior

de Portugal.

Convém relembrar, que sem criar emprego nao se fixa populacdo. Basta recordar a
emigracdo de jovens licenciados que tem assolado 0 nosso pais nos ultimos anos, a procura
de melhores oportunidades de trabalho ou simplesmente a possibilidade de ter uma
oportunidade de trabalho na sua area profissional. Mas criar emprego nas regifes mais
interiores do pais s6 sera possivel através da fixacdo de riqueza, valorizagdo de recursos,
criagdo de infraestruturas, captacdo de investimento e otimizacdo do capital humano. Para
isso € necessario criar uma comunidade empresarial forte, que satisfaca as necessidades do
mercado interno, mas principalmente voltada para o0 mercado externo permitindo assim criar
valor para o territério.

Relativamente ao Marketing Turistico, este é abordado de uma forma bastante
reduzida neste estudo. Uma vez que apesar de este ser um ramo do Marketing Territorial, s6

“ele” sozinho daria substancia para inumeras dissertacdes.

Ao iniciar a investigacdo também foi necessario escolher qual o segmento-alvo do
Marketing Territorial que se iria explorar. Entre os residentes, visitantes e a comunidade
empresarial, optou-se pelas empresas do concelho, uma vez que estas seriam as que mais

necessitam e poderiam beneficiar com o desenvolvimento deste estudo.

1.2. Objetivos da investigacao

O objetivo primordial deste estudo é analisar, na perspetiva dos agentes
institucionais e empresariais, qual o impacto da localizacdo num territério como Braganca.
Tentaremos identificar acbes que estejam a ter um efeito positivo para o territorio,
oportunidades que ndo estejam a ser exploradas e ameacas que existam ou possam Vir a
existir. No fim, iremos identificar um conjunto de medidas que poderiam ser tomadas para
tornar o concelho de Braganca mais “apetecivel” para investidores e empresarios. Para isso
é necessario examinar o tecido empresarial do concelho, que iniciativas estdo a ser
implementadas pelos principais stakeholders, quais as vantagens e debilidades do territorio

e que futuro se pode antever para a comunidade empresarial do concelho de Braganca.



Contudo, existem outros objetivos que também sdo importantes:

- Perceber que tipo de relacdes institucionais e de cooperacdo existem entre as entidades

publicas (ou de utilidade publica) e as empresas do territorio;

- Identificar quais as principais atividades que os stakeholders estdo a desenvolver em prol

da comunidade empresarial,

- Conhecer a realidade do tecido empresarial, quais as suas necessidades e qual poderia ser

o contributo das autoridades locais;
- Identificar quais sdo as principais ameacas e oportunidades do Concelho;

- Compreender se existe uma proposta de valor que esteja a ser desenvolvida pelas
autoridades locais;

- Perceber quais as vantagens e desvantagens para uma empresa da localizagdo “Braganga”;

- Conhecer as percecGes dos empreendedores, empresas e investidores, relativamente as

potencialidades e fragilidades do Concelho;

- Identificar qual a principal vantagem competitiva (ou vantagens) do Concelho em relagao

a outros territérios;

- Perceber que medidas devem ser tomadas em relacéo as perspetivas futuras de evolucdo do

paradigma econdémico e empresarial do Concelho.

1.3. Estrutura do estudo

A presente dissertacdo encontra-se estruturada em sete capitulos da seguinte forma:

O Capitulo | (presente capitulo) é uma introducdo ao tema que se ira desenvolver
durante este trabalho, seguindo-se a apresentacdo dos objetivos que se pretendem alcancar

com a investigacao.

O segundo Capitulo resulta de um estudo bibliografico, que procura refletir sobre
a definicdo e relevancia do Marketing Territorial, assim como, perceber a sua relagdo com o
desenvolvimento local, a gestdo territorial e 0 seu contributo para competitividade com

outros territorios.

No Capitulo Il procede-se a uma apresentacdo do concelho de Braganca, através

do seu enquadramento territorial e geografico. Posteriormente, analisam-se os indicadores



demogréaficos mais relevantes e alguns dados estatisticos sobre as empresas do concelho. Por
ultimo, é exibida uma andlise SWOT do concelho, realizada pelo mestrando, antes ter

iniciado a recolha dos dados da investigacao.

O quarto Capitulo revela qual o método utilizado na recolha de dados e qual o

método utilizado na analise desses dados, ou seja, a metodologia utilizada na dissertacéo.

No Capitulo V analisam-se os dados e a informac&o obtida durante o processo de
investigacdo, de forma a poderem obter-se conclusdes e respostas para 0S objetivos

propostos.

O Capitulo VI inicia-se com as conclusdes da investigacdo, refere os potenciais
contributos resultantes da elaboragdo desta dissertacdo e identifica quais as principais

limitacGes do estudo realizado.

O ultimo Capitulo (V1) apresenta os elementos pds-textuais, documentos de apoio
a investigacdo. Os anexos referem-se a informacBes auxiliares que o investigador teve
necessidade de consultar, enquanto, os apéndices sdo pecas elaboradas durante a

investigacdo, que contribuiram para a recolha e analise dos dados.






Capitulo Il — Revisdo da Literatura

1. Marketing Territorial

Os territérios sdo ainda frequentemente identificados com limites territoriais
estaticos e fronteiras administrativas rigidas. Esta visdo comporta inevitavelmente
politicas de gestdo muito dirigidas para o interior dos limites territoriais assim
encarados. Contudo, eles vivem cada vez mais para além de qualquer limite
administrativo ou territorial que possa vir a ser fixado, tornando-se elementos
relacionais que interagem com uma variedade de atores, sejam eles outros
territérios, paises, regides ou empresas (Correia, 2007: 3).

Como referem muitos autores, devido a crescente globalizagdo e a consequente
eliminagdo de “barreiras” devido a modernizagdo, hoje em dia, os territorios tendem a
ultrapassar os seus limites fisicos e procuram relacionar-se estrategicamente com o seu
publico-alvo de forma a criar valor, dinamismo e prosperidade para todos os envolvidos
(Ashworth e Voodg, 1990; Fonseca e Ramos, 2006; Barros e Gama, 2010).

Uma ferramenta que permite aos territdrios irem mais além das suas fronteiras
fisicas e administrativas é o marketing territorial. Trata-se de um “ingrediente” essencial no
planeamento estratégico das cidades e dos territdrios, que incorporado numa gestao
territorial empreendedora favorece o desenvolvimento local e reforca as vantagens

competitivas do lugar (Cidrais, 1998; Rainisto, 2003; Renigier-Bitozor e Bitozor, 2015).

Quando nos referimos ao desenvolvimento de um territorio numa perspetiva
agregada e ponderada, podemos dizer que 0s objetivos deste desenvolvimento estdo todos
associados conjuntamente com o intuito de atrair ou criar oportunidades para o territorio
(Nunes, 1999; Barros e Gama, 2010). Estas oportunidades devem-se a iniciativas
de atratividade local, iniciativas empresariais e de um plano estratégico estruturado e

elaborado com a participacao dos principais atores territoriais (Gomes, 2014).

O marketing territorial tem sido cada vez mais utilizado pelas unidades de
governacdo local a medida que a competitividade entre as cidades e as regifes vai
aumentando (Ward, 1998; Elizagarate, 2003; Fernandes e Gama, 2006). Esta, ndo se refere
apenas a promocao de uma regido, mas a toda uma gama de ferramentas que permite definir
as caracteristicas do “produto” territorial, a sua adequada comunicagdo, bem como, o seu

plano de elaboracdo, implementacdo e monitorizacdo (Metaxas, 2008).



1.1. Conceito de Marketing Territorial

Inicialmente, o marketing estava associado a atividade do vendedor, competéncias
e capacidades que os vendedores teriam de ter para conseguirem captar a atencdo do cliente
e assim comercializarem eficientemente os seus produtos. Ou seja, 0 marketing ndo dependia
das caracteristicas, atributos e vantagens do produto, mas da capacidade do vendedor em
conseguir persuadir o consumidor (Lendrevie et al, 1996; Kotler e Armstrong, 2016). Com
0 passar do tempo os gestores de empresas comegaram a perceber a importancia de cativar
os clientes pelos atributos do produto (e ndo pela capacidade de persuasdo do vendedor),
criar mercados para produtos inovadores, conservar a clientela, garantir a sua satisfagdo e
um servico pés-venda. Permitindo assim o marketing tornar-se a ferramenta principal de

aquisi¢do de consumidores com aparecimento da “sociedade de consumo” (Kotler, 1991).

As transformacdes no mercado que aconteceram ao longo do século XX, quer
devido a evolucdo das condi¢des tecnoldgicas, quer devido ao aparecimento de métodos
produtivos mais sofisticados e eficientes, ao surgimento de novos produtos, facilidades de
comunicacdo e mobilidade, tornaram essencial por parte de qualquer organizacdo a
elaboracdo de estratégias, métodos e técnicas de marketing que permitissem acompanhar
este progresso (Lendrevie et al, 1996; Fernandes e Gama, 2006). Deixa-se 0 marketing
tradicional, auxiliar e limitado, para um marketing moderno, tornando-se numa ferramenta
indispensavel para a gestdo das empresas e cujo o ambito se alargou significativamente,
tornando-se num dos principais fatores de competitividade empresarial nos diferentes
mercados e setores de atividade (Pacheco, 2011).

Kotler, Haider e Rein publicaram em 1993 um livro, sendo dos primeiros autores a
associarem territorios a produtos, em “Marketing Places: Attracting Investment, Industry,
and Tourism to Citties, States and Nations”. Os autores argumentam que milhares de lugares
— cidades, estados, nacOes — estdo em recessdo e ndo podem depender dos governos e
subsidios como forma de estimular o crescimento econdémico e impulsionar o
desenvolvimento territorial. Uma solucdo mostrada por estes € o marketing territorial
estratégico como o proposito de revitalizar vilas, cidades, regides e paises, para se tornarem

mais competitivas no “mercado global”.

A verdade é que ha muito que as entidades locais sentem necessidade de dar a
conhecer o seu territdrio com a finalidade de mobilizar e trazer pessoas, que habitem, que

invistam e desenvolvam esse territorio (Elizagarate, 2003; Barros e Gama, 2010). Para esse



efeito, recorrem & promoc¢do do mesmo, seja de forma mais ao menos percetivel ou mais ou
menos organizada, divulgando imagens e noticias associadas a promessas de qualidade de
vida. Foi através destes métodos obsoletos e desairosos que muitos territérios foram

colonizados e desenvolvidos (Figueira, 2011).

Como foi referido no paragrafo anterior, o inicio do fendmeno “marketing
territorial” advém da inten¢do do Homem em promover e divulgar o seu territorio, com a
finalidade de atrair pessoas e investimentos (Texier, 1993; Fidalgo, 2009). Posteriormente,
passou a focar-se nas ferramentas que favoreciam o crescimento e desenvolvimento
econdmico (Monteiro, 2015). Na década de 70, o marketing territorial comeca a focar-se em
manter e criar oportunidades para as empresas locais, captar novos negdcios e investimento
externo, melhorar a atratividade habitacional do territério e promover o seu desenvolvimento
sustentado de forma a aumentar o seu nivel de competitividade territorial (Cidrais, 1998;
Fernandes e Gama, 2006).

Segundo o dicionario da American Marketing Association, o marketing do lugar
tem como fungdes “influence target audiences to behave in some positive manner with
respect to the products or services associated with a specific place” (influenciar o publico-
alvo a proceder de maneira positiva em relagdo aos produtos ou servi¢os associados a um

local especifico).

Contudo, Cidrais é mais especifico e descreve o marketing territorial como

A anélise, planificacdo, execucdo e controlo de processos concebidos pelos atores
de um territdrio, de modo mais ao menos concertado e institucionalizado, que visa,
por um lado, responder as necessidades e expectativas das pessoas e das entidades
e, por outro, melhorar e a competitividade global de uma cidade no seu ambiente
concorrencial (1998:3).

Por altimo Kotler et al (1993) defendem que o objetivo principal do marketing
territorial € de criar uma estratégia que atenda as necessidades dos diversos grupos de
usufruidores, sejam aqueles que venham visitar, aqueles que residam no territorio, a
comunidade laboral, as empresas ou 0s negdcios exportadores desse mesmo local. Segundo
estes autores, as autoridades locais devem apostar numa diferenciacédo e apoiar a elaboragao
de uma estratégia de marketing ajustada as caracteristicas especificas do local.

Porém, ao contrario do que acontece com os produtos, ndo se “fabricam” territdrios
a partir de uma base zero, tal como ndo se escolhem as suas caracteristicas geograficas,
recursos naturais ou os seus habitantes (Correia, 2015). Todos os territdrios sao diferentes,

cada um tem as suas caracteristicas especificas o que retira valor a solucGes standard que
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pudessem ser replicadas de uma forma generalizada, acrescentando complexidade as tarefas
a desempenhar pelos autoridades locais em matéria de marketing territorial (Bagautdinova
etal, 2013).

1.2. Evolucédo do Marketing Territorial

N&o se pode dizer que 0 marketing territorial s6 teve inicio quando se comegou a
usar essa designacao para associar as agdes marketing aos territérios. Com o inicio da época
dos descobrimentos na Europa e a medida que os territorios iam sendo ocupados, era comum
aparecerem mensagens de propaganda com a intencdo de mobilizar individuos para a
colonizacao dessas regides (Ward, 1998; Metaxas, 2002). Contudo, embora ja houvesse a
pratica, ainda ndo havia designacdo para esse procedimento. De acordo com Cidrais
(1998:11), “a promocdo territorial resumia-se a divulgacéo de informagdes sobre territorios
distantes e de ideias promissoras sobre a vida e as expectativas de vida em determinados
espacos”. Numa fase inicial, a promogdo territorial tinha como finalidade difundir
informacdes sobre regies longinquas, criando expetativas suscetiveis de atrair pessoas que
quisessem ocupar esses territorios (Barros, 2011).

Por exemplo, nas primeiras décadas do século XIX, desenvolveram-se varias
campanhas de propaganda com o objetivo de atrair residentes para povoar as regides mais
indspitas dos Estados Unidos e da Australia - Figura 1 - (Correia, 2015). A questdo é que

nessa altura o termo marketing territorial ainda ndo era utilizado.
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Figura 1 - Anlncios para atrair residentes em regides indspitas dos Estados Unidos: Central Canal, Indiana
(1837) e Pinebluff, Carolina do Norte (1884) (The Pinebluff Historical Committee, Tower of Pinebluff 1976 e
Berss Photo Collection, Indiana Historical Society)

Fonte: Correia (2015, p. 212)
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Posteriormente, ja no inicio do século XX, com o aparecimento e desenvolvimento
das cidades industriais, surgiu a necessidade de desenvolver técnicas para atrair mais médo
de obra e potenciais investidores (Rainisto, 2003). Mas, na verdade durante muitos anos,
varias cidades possuiam uma reputacdo muito negativa associada a Era Industrial, onde os
esforgos das entidades governativas locais iam no sentido de alterar essa percegéo (Erickson
e Roberts, 1997). A exemplo desta situacdo esta a ilustre campanha de marketing lancada
pelo Estado de Nova lorque no ano de 1977 “I ¥ New York™.! Esta campanha foi capaz de
retirar a cidade do limiar da faléncia, fortalecer a identidade local e trazer turistas e visitantes
a cidade (Barros, 2011). Outro exemplo foi o da cidade de Glasgow, que era historicamente
intitulada como dura, suja e violenta, de forma a desfazer-se dessa imagem negativa, as
autoridades locais levaram a cabo uma campanha designada “Glasgow’s Miles Better”
promovendo a cidade como destino turistico e como um oportuno local para a inddstria
(Gomes, 2014).2

Quem também recorreu ao marketing territorial para se tentar recuperar foi
municipio de Detroit nos Estados Unidos (Schneider, 2017). Em julho de 2013, Detroit
tornara-se na maior cidade do pais a declarar faléncia, com uma divida recorde de 18,5
bilides de ddlares. Em 1950, esta cidade chegou a ser a quarta maior dos Estados Unidos
(apelidada de “Motor City” devido a ser o cora¢ao da industria automovel do pais), desde
entdo perdeu mais de metade da sua populacdo, passando de 2 milhdes para 637 mil
habitantes. Desde a retirada e faléncia de diversas fabricas do setor automovel, a espiral de
crimes associada a violéncia entre gangues e a uma péssima administracdo publica que
levaram a cidade ao panorama em que se encontra. Com um aspeto desolador, ha mais 78
mil edificios abandonados, devido ao éxodo populacional. Para se tentar reerguer da faléncia
e da fuga de residentes, as autoridades administrativas locais criaram o projeto “Detroit Live
Dowtown”, que incentivava a compra de moradias e apartamentos na cidade, através da
requalificacdo e remodelacdo de edificios conjuntamente com a¢des de propaganda de forma

a atrair potenciais moradores para residir e viver na cidade.?

1. Fonte: https://www.iloveny.com/

2 - Ver: https://www.glasgow.gov.uk/

3 - Fonte: http://worldpopulationreview.com/us-cities/detroit-population/
e http://www.livedetroit.org/
e https://theweek.com/articles/461968/rise-fall-detroit-timeline
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Apesar de este ja ser praticado ha varias décadas e haver referéncias bibliograficas
a tematica do marketing territorial anteriores a década de 90, como, por exemplo “Selling
Places: Environmental images for the executive” de Burgess (1982), que usa a designacgéo
“vender locais”, ou o caso do livro “Strategic Marketing for Non-profit Organizations” de
Kotler e Andreasen (1987), onde abordam, embora de uma forma muito breve, que as
autoridades locais devem usar 0 marketing para promover o territério e os seus produtos
enddgenos. SO no inicio dos anos 90 é que termo comeca a ser usado. Em 1990, Ashworth e
Voogd langcam um livro que demostra a aprovacao do tema e da designacdo “Selling the city:
Marketing approaches in public sector planning ”, que defende a necessidade das cidades
transmitirem uma imagem favoravel e positiva de forma a atrair visitantes, moradores e

investidores.

Seguiram-se posteriormente varios estudos: ‘“Peut-on parler de Marketing
Territorial? Revue d'Economie Regionale et Urbain” de Texier (1993) que explica a
aplicacdo dos conceitos do marketing no desenvolvimento econémico das cidades. “Selling
Places:the city as cultural capital, past and present (policy, planning and critical theory)”
editado por Kearns e Philo (1993), livro composto por treze ensaios, elaborado com o
contributo de quinze autores, na maioria gedgrafos, onde é referido que muitos lugares se
esforcam para se “vender” com objetivo de captar investidores. Também em 1993, Kotler,
Haider e Rein no seu estudo “Marketing Places - Attracting Investment, Industry and
Tourism to Cities, States and Nations” descrevem as dificuldades que as cidades enfrentam,

dando importancia ao processo de planeamento estratégico com o contributo do marketing.

A verdade é que nas Ultimas duas décadas tém sido apresentados cada vez mais
trabalhos sobre o estudo e utilidade do marketing territorial. Atualmente o marketing
territorial é entendido como uma ferramenta necessaria para promover as singularidades e a
identidade do territério, fomentar o desenvolvimento sustentado, criar oportunidades para as
empresas e empreendedores locais, melhorar a qualidade de vida, aumentar a eficiéncia na

utilizacdo de recursos e das infraestruturas (Cidrais, 1998; Fernandes e Gama, 2006).

1.3. Marketing Territorial em Portugal

1.3.1. Evolucéo do estudo do Marketing Territorial em Portugal

Em termos nacionais, Neves (1993) numa publicacdo de um artigo na Revista
Portuguesa de Gestdo destaca-se como 0 primeiro autor portugués a debater a tematica do
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marketing territorial. Contudo, Cidrais (1998) ao abordar o tema como foco principal de um
projeto muito mais extenso que um artigo de 10 péginas, é considerado como o0 autor que
deu inicio a debate do marketing aplicado aos territdrios portugueses. Através da elaboragédo
de um estudo (dissertacao) designado “O Marketing Territorial aplicado as cidades médias
portuguesas: os casos de Evora e Portalegre”, que lhe concedeu o grau de mestre na area de
Geografia Humana e Planeamento Regional e Local. A intengdo do autor era utilizar
métodos e técnicas do marketing territorial com o objetivo de impulsionar o

desenvolvimento local sustentavel das cidades de Evora e Portalegre.

Posteriormente em 1999, Nunes desenvolve também um trabalho notével e
interessante com o objetivo de proporcionar diretrizes no desenvolvimento do planeamento

do marketing territorial estratégico para a Area Metropolitana do Porto.

Também, Fonseca e Ramos realizaram um estudo apresentado em 2006 em Viseu
no 12° Congresso da Associacdo Portuguesa para o Desenvolvimento Regional, com
objetivo de demonstrar as vantagens decorrentes da aplicacdo do planeamento estratégico
aliado ao marketing territorial no concelho de Almeida, que no dizer daqueles estudiosos,

ndo esta preparado, nem dispde de procedimentos de gestdo para enfrentar novos desafios.

Ultimamente varios estudos tém sido desenvolvidos em matéria de marketing
territorial. Vania Pacheco (2011) defendeu no Fac. de Economia da Univ. do Porto uma
dissertacdo que Ihe concedeu, também, o grau de mestre em Economia e Gestdo das Cidades,
onde realiza o estudo de um caso especifico o “Prémios Novo Norte”, uma iniciativa pioneira
que visa distinguir casos de sucesso de inovagado e boas praticas na Regido do Norte. Pedro
Gomes (2014) apresentou na Univ. de Coimbra uma dissertacdo de mestrado em Geografia
Humana onde avalia os planos estratégicos de dois municipios (Chaves e Coimbra). Amanda
Schneider (2017) tornou-se mestre em Ciéncias da Comunicacdo com o Estudo da
comunicacdo territorial da cidade de Braga. Muitas outras dissertacdes foram apresentadas
nacionalmente onde a temética principal é o marketing territorial, Cristina Barros (2011),
Alexandre Monteiro (2015), Raquel Lages (2017), entre muitos outros autores.

Em termo de publicagdes e desenvolvimento de artigos cientificos em contexto da
tematica em causa, destaca-se o Prof. Doutor Rui Gama do departamento de Geografia da
Faculdade de Letras da Unv. De Coimbra e o Prof. Doutor Ricardo Correia da Escola
Superior de Comunicacao, Administracdo e Turismo da Inst. Politécnico de Braganca.
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1.3.2. Um exemplo da uma estratégia de Marketing Territorial em Portugal

Na prética, um caso de sucesso em que o0 planeamento urbanistico esteve ao servico
de uma estratégia de marketing territorial em Portugal, foi o Parque das Nacdes, local que
acolheu a Expo’98, que atraiu cerca de 11 milhGes de visitantes durante aproximadamente
quatros meses. Sucederam-se espetadculos de mdsica, teatro, circo, magia, danca,
cinema, entre outros, num total de 1890 espetaculos temporérios diferentes, repartidos
por 4877 sessdes. Era de esperar que este empreendimento turistico fosse provisério com a
realizacdo da Exposicdo Mundial de 1998 junto ha zona oriental de Lisboa. Contudo, alguns
dos pavilhdes e infraestruturas foram mantidas permanecendo ao servi¢co dos habitantes e
turistas, como é o caso do oceandrio (0 maior aquério do mundo com a reproducdo de 5
oceanos distintos e numerosas espécies de mamiferos e peixes) e um pavilhdo de multiplas
utilizacdes (o Pavilhdo Atlantico, posteriormente renomeado de Altice Arena) onde
ocorrem intimeros eventos musicais ¢ “casa” do Web Summit (maior evento de tecnologia

da Europa).

Apesar deste exemplo, a pratica do planeamento estratégico e a aplicacdo do
marketing territorial, ainda estar na generalidade dos municipios numa fase muito
embrionaria, este ndo é um conceito novo e tem sido empregue por alguns municipios que
tém conhecimento das mais-valias inerentes a sua utilizacdo (Correia, 2007). O atual
paradigma, designado por muitos como “o capitalismo do século XXI”, privilegia as outras
ciéncias sociais (Sociologia, Ciéncia politica, comunicacdo) em prol das atividades
econdmicas, sendo assim, s6 conseguird beneficiar com essa situacdo aqueles que
conseguirem entender a nova conjuntura que se tem vindo a afirmar nos ultimos anos, e para

0 conseguir o marketing territorial € uma ferramenta extremamente atil (Figueira, 2011).

1.4. O termo — Marketing Territorial

E importante entender que existem varios termos que tém sido usados no contexto de
marketing territorial, apesar de em Portugal este ser o termo mais utilizado pela maior parte
dos autores que se debrugam sobre a tematica, no estrangeiro sao utilizadas varias expressoes
para abordar este mesmo assunto. Por exemplo: “Place Marketing” (Kotler et al, 1993, 1999;

Metaxas, 2008, 2010) utilizado pelos dois mais conceituados escritores internacionais sobre

4 - Fonte: http://www.portaldasnacoes.pt/item/eventos/
e http://www.historiadeportugal.info/pargue-das-nacoes/
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o tema, Philip Kotler e Theodore Metaxas. Também “Regional Marketing” (Bagautdinova
etal, 2013), “Local Marketing” (Erickson e Roberts, 1997) e “City Marketing” (Elizagarate,

2003) tem sido outra expressao utilizada para abordar a tematica do “Marketing Territorial”.

1.5. Diferentes estilos de Marketing Territorial

Como em todas as areas das ciéncias sociais conforme o estudo do tema se vai
propagando comegam a surgir novas teorias ou metodologias para desenvolver e explorar
essa teméatica. Em matéria de marketing territorial podemos dizer que existem diferentes

abordagens. Bagautdinova et al (2013:20) explicam que estas se podem dividir em trés tipos:

- O “estilo Americano” — Nos Estados Unidos, os primeiros administradores que
lidavam sistematicamente com o desenvolvimento territorial usavam as categorias tipicas do
marketing tradicional, utilizando estratégias e técnicas de marketing associadas a venda de
bens e servigos. De acordo com o modelo, o principal objetivo das autoridades locais é
"vender" 0 que possuem para quem esta mais interessado: areas urbanas, incentivos fiscais,

atragdes, ofertas culturais. O resto vira por acréscimo (e.g: qualidade de vida).

- O “estilo Europeu” — Este modelo tem em conta as limitacGes (administrativas,
sociais, geogréficas) da regido, visa a criacdo e implementacdo de um sistema territorial
atrativo que seja abrangente e envolva diversos atores publicos e privados. Esse sistema é
composto por um conjunto de iniciativas que oferecam um sitio para viver, um sitio para
investir, um sitio para visitar e para poder regressar.

- O marketing Turistico — E a capacidade para atrair pessoas por longos ou curtos
periodos com consequéncias positivas para a comunidade local (na vertente econémica,

cultural e social).

1.6. Marketing Territorial Estratégico

As potencialidades de um territério ndo dependem apenas da sua localizacéo, clima
e recursos naturais, mas também das suas competéncias humanas. Kotler et al (1993:25)
defendem que para que determinado lugar ter sucesso é necessario conseguir realizar um

conjunto de tarefas:
- Ter capacidade para interpretar o meio envolvente que o rodeia;

- Entender quais as necessidades e comportamento dos envolvidos;
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- Conceber uma visdo realista de como um lugar pode vir a ser;
- Possuir competéncias para elaborar um plano que concretize essa Viséo;
- Conseguir consenso interno e criar uma organizacéo eficaz;

- Ter know-how para avaliar as etapas ja concretizadas.

Apesar de cada territério ser condicionado por caracteristicas que nao escolhe
(como localizagdo geografica, clima, recursos naturais), tal como para produtos e servicos,
os lugares para se tornarem cada vez mais competitivos € importante apostarem num
conjunto complexo de técnicas de marketing territorial que incorporadas num plano
estratégico, permitam promover e desenvolver o territdrio em todas as suas vertentes (Ward,
1998; Rainisto, 2003; Fernandes e Gama, 2006). Ndo existe um esquema rigido para
elaboracdo destes planos, contudo, todas as estratégias de marketing territorial, passam por
trés fases: analise, planeamento e implementacdo (Renigier-Bitozor e Bitozor, 2015).

O facto de ndo haver um guido estruturado de um plano estratégico territorial que
pudesse ser replicado para todos os territorios, cria muitas vezes discordancia entre 0s
diferentes atores presentes no territério (Barros, 2011). Estes processos estdo envolvidos em
conjunturas e situacbes de grande complexidade, é necessario um esfor¢o de todos os
envolvidos em abrir m&o das vontades e interesses individuais, pois cada ator e cidaddo tem
a sua percecao, preferéncias e finalidades diferentes (Cidrais, 1998). Assim o desafio do
planeamento estratégico € tentar adequar a sua estratégia de forma a satisfazer o maior

namero de envolvidos e resolver as principais caréncias territoriais.

Muitos autores apresentam formas diferenciadas, embora relativamente parecidas,
de estratégias de marketing territorial, envolvendo uma sequéncia de etapas ou fases que
permitem desenvolver um plano de marketing estratégico adequado as necessidades de cada
lugar. Assim o marketing territorial divide-se por objetivos, elementos, atividades principais

e métodos de elaboracdo de um plano estratégico funcional.

Comecgando pelos objetivos do marketing territorial estes estdo direcionados

dependendo dos grupos de stakeholders que se pretendem conquistar,
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Objetivo: aumento da atratividade do lugar... Grupo de Stakeholders
... como destino turistico Visitantes
.. para investimento estrangeiro e captagao de empresas Negocios e Industria
.. a fim de aumentar as exportagoes das industrias locais Mercados de Exportagao
.. com a intenc¢ao de manter os existentes e trazer novos (potenciais) residentes e
habitantes, bem como, profissionais qualificados trabalhadores

Figura 2 - Objetivos do Marketing Territorial para cada um dos Stakeholders
Fonte: Langer (2002, p. 8)

1.6.1. Elementos do Marketing Estratégico Territorial

Kotler et al (1993:28) identificam uma série de elementos essenciais & elaboracéo
de um plano de marketing territorial, comecando pelos segmentos-alvo, seguido dos fatores
de marketing que podem ser utilizados, e por fim identificam os trés stakeholders essenciais

para a criacdo do plano de marketing territorial.

SEGMENTOS
-Noyos -Turistas e
I FATORES DE MARKETING participantes
em
convengoes
-Infraestruturas -Imagem e qualidade de vida
: PLANEAMENTO
-Fabricantes B E
- Cidadaos
-Exportadores
-Sedes de -Pessoas -Atratividade | -Investidores
Empr ,
R . Comunidade -Governo
Empresarial Local/Regional

Figura 3 - Elementos do Marketing Estratégico Territorial

Fonte: Kotler et al (1993, p. 28), adaptado

O grupo de planeamento identifica quem sdo 0s principais intervenientes na
elaboracdo do plano de marketing territorial, de modo que sejam criadas todas as condic¢des
para que este seja posto em acao, levando a satisfacdo das necessidades dos segmentos-alvo
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desse territorio. Em relacdo aos segmentos-alvo convem distinguir aqueles que interessam
atrair, aqueles que sdo aceitaveis e 0s que sdo indesejaveis. Apos esse diagnostico, criam-se
diretrizes de acdo que passam, ndo so pela criacdo de infraestruturas de acordo com o plano
de marketing, mas também pelo modo como se deve divulgar a imagem e promover a
atratividade territorial. Assim poderdo proporcionar uma melhor qualidade de vida aos atuais
e futuros habitantes, criar polos de atracdo para os turistas e captar investimento para 0s

negaocios e industria local, possibilitando o crescimento das exportac@es de bens e servigos.

1.6.2. As principais atividades do Marketing Territorial

De acordo com os elementos que sdo considerados como fundamentais para a
elaboracdo de um plano de marketing em qualquer regido ou localidade, Kotler et al (1993)
propdem que o marketing territorial deve abranger quatro atividades principais, descritas na
- Figura 4 -, e cuja a sequéncia permitira planear eficientemente um correto posicionamento

junto dos segmentos pretendidos:

Elaborar o mix correto entre as caracteristicas da

comunidade e 0s seus servigos.

» Fornecer produtos e servigos do territorio de um modo
eficiente e acessivel.

* Criar incentivos suficientemente convincentes que
atralam, ndo sd os potenciais mas também os atuais
clientes e utilizadores dos bens e servigos desse
territorio.

e Promover a 1identidade e atratividade de um dado

territorio, de forma a que os potenciais utilizadores
conhecam as suas caracteristicas e vantagens distintivas.

Figura 4 - As 4 atividades principais do Marketing Territorial
Fonte: Kotler et al (1993, p. 24), adaptado

1.6.3. Fases/Etapas de um plano estrategico de Marketing Territorial

Relativamente as fases ou etapas de um plano de marketing territorial, apesar de
ndo haver um guido que se deva seguir a letra, existem diferentes abordagens, das quais

destaco dois procedimentos, o apresentado por Kotler et al (1999) em “Marketing Places
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Europe, How to Attract Investments, Industries, Residents and Visitors to Cities,
Communities, Regions and Nations in Europe” ¢ o processo apresentado por Sexto et al
(2001) em “El Territorio como Mercancia. Fundamentos Tedricos e Metodologicos del

Marketing Territorial”.

As cinco etapas do processo do planeamento estratégico do Marketing Territorial
(Kotler et al, 1999: 86-87):

1. Auditoria do local: Trata-se de uma analise que visa identificar os fatores de atracéo
de um territdrio, os seus principais concorrentes, as principais tendéncias que estdo
a emergir na sociedade (e.g: preocupacdo ambiental) e por Gltimo elabora-se uma
anélise SWOT territorial.

2. Visdo e objetivos: Através dos resultados obtidos na auditoria, € fundamental definir
metas e prioridades e refletir sobre os pré-requisitos que permitem alcancar essas
metas. A reflexdo deve ter em consideragdo os segmentos-alvo que se pretendem
atingir e distinguir entre metas de longo e curto prazo. Nesta etapa é importante ter
em consideracdo as limitagbes orcamentais de um local, para ndo se criarem
expectativas irrealistas.

3. Formulagdo da estratégia: Apds definir a visdo, objetivos e metas, passa-se a escolha
de estratégias e ha identificacdo dos recursos necessarios para uma implementacédo
bem-sucedida dessas mesmas estratégias.

4. Plano de acdo: Elaboracdo de um plano de acdo adequado, onde se definem custos,
prazos, acOes especificas, detalhes da implementacdo e entidades responsaveis por
esse plano.

5. Implementacdo e controle: A verdade é que os planos ndo tém valor até serem
implementados com éxito. E importante nesta etapa fazer relatorios periédicos onde

se avalia se as metas estdo a ser alcangadas e 0s prazos estdo a ser cumpridos.

O planeamento estratégico € um processo ciclico e continuo ao contrario do
planeamento tradicional cuja a finalidade é a aprovacéo e execucdo de um plano definitivo,
que constitui um produto acabado (Barros, 2011). As constantes alteracdes sociais,
econdmicas e politicas que afetam os paises, regiGes e localidades, faz com que o plano
estratégico de marketing deva ser dinamico e continuo adaptando-se e atualizando-se de

acordo com a realidade presente nesse periodo.
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As trés fases do processo de elaboracdo de uma estratégia de Marketing
Territorial segundo Sexto et al (2001):

Tendo em conta o esquema apresentado e defendido por Sexto et al (2001), foram
identificadas trés fases no processo de elaboracdo de uma estratégia de marketing territorial.
A primeira fase designa-se de” Analise técnica”, a segunda fase ¢ denominada “Elaboragao

do plano de acao” e a terceira fase corresponde a “Implantacao e controle”.

Analise Interna. Tendéncias pesadas. Analise Externa de
Apeténcias e estruturas. Atencao as necessidades, concorrentes territoriais
Redes de atores e comportamentos e € as suas esfratégias.
comunicacao. Forcas e expectativas de atores e Oportunidades e
Fase | fraquezas. consumidores. ameacas.

Caracterizagao do Territorio. Equilibrio entre variaveis materiais e imateriais
economicas, sociais e politicas.

Identificacdo dos mercados (externo e interno). Estudo de imagens. Debate
negociacgdo, construgdo de um plano estratégico e de visdes globais e
setoriais.

22 | Defini¢do do conceito, dos objetivos e Definicao de responsabilidades,
Fase politicas partilhadas e integradas de politicas de comunicagao integrada,
desenvolvimento local e regional. instrumentos e modelos de avaliacdo e
Escolha do modelo de gestao. de combinagdo do marketing global e
Definigao de programas e projetos setorial.
estruturais.

Adequacgio aos quadros Criacao das condigoes de realizacao de
institucionais, financeiros e investimento publico, privado e
legislativos. associativo.

a -

Fase

Concentragao de Controlo e Acdes Integradas de
politicas e acOes de avaliacdo do Comunicagio e
desenvolvimento. marketing. relagdes publicas.

Figura 5 - O processo de planeamento do Marketing Territorial Estratégico
Fonte: Sexto et al (2001, p. 76)
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Na primeira fase é feita uma andlise e diagnoéstico dividido por duas vertentes:
externa e interna. No diagndstico externo, analisam-se as condi¢des sociais, economicas e
as politicas puablicas presentes num determinado territério, com o intuito de poder
caracterizad-lo. Os resultados deste diagnostico permitem reconhecer ameacas que as
autoridades locais poderdo defrontar e para as quais devem estar preparadas, bem como
oportunidades que as mesmas devem aproveitar para reverter em beneficio dos individuos e
organizacOes. Posteriormente realiza-se um diagndstico interno onde se examinam 0s pontos
fortes e fracos, com vista a identificar quais as vantagens e desvantagens competitivas em
relagdo aos demais, fornecendo assim, a base para construir um futuro onde se incrementa a
atratividade e se minimizam falhas do territorio. Relembro que todo este procedimento
resulta do cruzamento entre uma analise interna e uma andlise externa, fornecendo
indicacBes necessarias para estabelecer objetivos gerais e especificos do planeamento

estratégico territorial, com o intuito de aumentar a competitividade e eficacia do territério.

Numa segunda fase, a abordagem é caracterizada por um duplo processo, 0 de
debate envolvendo os atores locais (comunidade empresarial, representantes de associacdes
sociais, autoridade local) e definicdo de objetivos especificos e setoriais, que orientardo as
politicas, projetos e programas repartindo responsabilidades entre esses atores. Nesta fase
também ¢é definido 0 modelo de implementagdo das acles e as linhas mestras de orientacdo
do planeamento estratégico do territério. Por ultimo, e ainda nesta fase se delineiam as

formas de avaliacdo e monitorizacao.

Na terceira fase, € feita a gestdo e execucdo das politicas definidas na fase anterior,
através da implementacdo do plano, pelo que é relevante comunicar a cada segmento-alvo
as alteracOes e o “upgrate” que estdo a acontecer. Nesta fase também ¢ importante que seja
feito um controlo e avaliacdo da estratégia de marketing territorial. O grupo de planeamento
e monitorizacao deve envolver uma equipa multidisciplinar de especialistas na matéria, que
se deve reunir periodicamente para averiguar a evolugdo das medidas e a¢des a desenvolver.
Os envolvidos devem ser os atores politicos e sociais para que o0 projeto se desenvolva em

comunidade com todos os stakeholders relevantes para o seu sucesso.

Kotler et al (1999) explicam que o marketing estratégico de um local ou territorio
é uma abordagem adaptavel e produtiva, em que as estratégias a delinear, 0s recursos a
utilizar e os planos a executar ndo poderdo, nem deverdo, ser copiados de uns locais ou
lugares para outros. Isso porque como afirmam - Erickson e Roberts, 1997; Cidrais,1998;

Correia 2015 - cada territério possui as suas préprias caracteristicas fisicas, geograficas,
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culturais, assim como o proprio capital humano (embora este tenha a possibilidade de se
poder deslocar). Sendo assim, cada plano de marketing estratégico deve ser concebido e

desenvolvido de forma Unica e exclusiva para cada localidade.

1.7. Fatores do Marketing Territorial

Segundo Bagautdinova et al (2013:20) o conceito de “4P” também ¢é adequado para
marketing territorial, estes autores definem estes quatro elementos como as coordenadas

basicas do planeamento estratégico territorial:

- O “produto territério” — inclui toda a oferta territorial. Engloba, por exemplo, recursos
naturais, infraestruturas, atragcdes turisticas, oferta cultural, servigos publicos, instituicdes de
apoio aos negdcios existentes e a comunidade empresarial, oportunidades de investimento,

entre outros.

- O “preco do produto territorio” — caracteriza-se pelas despesas que sdo incorridas ao
consumidor no processo de “compra’” do produto territorio, para viver e realizar atividades
na area.

Para os residentes, 0 preco do produto territorial inclui o custo de vida, despesas de
habitacdo, os custos dos bens e servigos. E os beneficios sociais associados a esse territorio.

Para os investidores, o tempo e 0s esforcos necessarios para obter as informacdes
necessarias, 0s custos do projeto considerando o “prego” da méo de obra, custo de fixacao
do negécio num determinado lugar (e.g: renda de um armazém), beneficios fiscais

oferecidos, etc.

- A “localizac¢io do produto territorio” — pode-se dividir em duas vertentes: a externa e a
interna. Relativamente a perspetiva externa € a posicdo geoecondmica da regido em relacéo
as regides vizinhas. Em relacéo a perspetiva interna é a posicao e alocagdo de certo tipo de
recursos dentro do territorio analisado. Uma adequada localizacdo dos territorios, permite a

estes especializarem-se e criarem relagdes de cooperacao.

- “Promover o produto territério” — envolve a aplicacdo de varias ferramentas de
comunicacéo para dar informacéo sobre o produto territorial, expor melhorias e novidades a

nivel da oferta territorial e convencer os “clientes” a consumir 0 produto territério, como por
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exemplo, reunides na primeira pessoa entre 0s principais representantes das autoridades

locais com potenciais investidores.

1.7.1. As quatro estratégias do Marketing

Nesse sentido, como referi anteriormente, o territorio é o nosso “produto”,
recorrendo a quatro principais estratégias de marketing: imagens, atracoes, infraestruturas e
pessoas, podem-se conquistar visitantes e moradores, desenvolver os servicos disponiveis,
criar uma forte comunidade industrial e promover as qualidades de um territorio além-

fronteiras.

Comecando pelo “Marketing de imagem” — Esta normalmente é a mais barata das
quatro estratégias, pois s6 se investe em comunicagdo e divulgacdo (Renigier-Bitozor e
Bitozor, 2015). Ja vimos exemplos de sucesso, como o caso, de Nova lorque no ano de 1977
com a campanha “I ¥ New York” ou a campanha da cidade Glasgow (Glasgow’s Miles
Better) em 1983.

Quando exploramos o marketing de imagem observando diferentes regides ou
territorios, podemos dizer que existem cidades que tém imagens fracas, que resultantes de
uma estratégia de marketing territorial inexistente ou mal concebida (Fernandes e Gama,
2006). O gasto necessario e a eficacia de uma estratégia de marketing baseada na imagem
depende dos atributos do local e da sua imagem atual. Manter uma imagem de um territorio
que ja é atrativa custa muito menos e € muito mais facil do que criar uma imagem positiva
de um territério com ma reputacdo ou em contextos desfavordveis a nivel econémico,

geografico ou social (Kotler et al, 1999).

Uma cidade que seja, sistematicamente, afetada por fortes nevdes, ndo sera tao
atrativa para residir como, por exemplo San Diego na Califérnia, a cidade que tem
aproximadamente 300 dias de sol por ano. Os territérios que ja possuem uma imagem
positiva, independentemente do motivo (clima, seguranca, gastronomia, etc) ndo necessitam
de mudar a sua imagem (e.g: Frankfurt e Veneza), apenas precisam de manter essa imagem

de uma forma duravel e sustentada (Fernandes e Gama, 2006).

No que se refere ao “Marketing de atrac6es” — Melhorar a imagem de uma cidade

ndo é suficiente para a tornar atrativa, sendo necessario criar, conservar e desenvolver

23



atraces de todo o tipo, naturais, historicas, culturais, turisticas, etc (Renigier-Bitozor e
Bitozor, 2015).

Atentemos no caso de Lisboa onde, em termos historicos, temos o Mosteiro dos
Jeronimos, construido no inicio no século XVI e classificado pela UNESCO como
Patrimonio Mundial. Em termos turisticos temos o Oceanario de Lisboa que foi inaugurado
para a Exposicdo Mundial de 1998, onde se podem encontrar mais de 500 espécies a viver
em sete milhGes de litros de &gua salgada. Relativamente a cultura, o Museu Calouste
Gulbenkian foi inaugurado em outubro de 1969. Entre as 6500 pecas adquiridas por
Gulbenkian, encontram-se obras de Rembrandt, Renoir, Rubens, Monet, Degas e Van Dyck,
entre outros artistas, assim como téxteis, loucas e uma colecgdo de joias Lalique. Por ultimo,
em termos naturais, temos o estuario do rio Tejo, que em Lisboa € atravessado por duas
pontes, 6tima escolha para realizar um passeio de barco e explorar a Reserva Natural do
Estuario do Tejo, que € constituida por 34 mil hectares e alberga aproximadamente 50 mil

aves aquaticas de varias espécies.®

Com o surgimento das novas tecnologias de informacao e comunicacéo, tornou--se
mais facil promover eventos atrativos tanto para os turistas como para os residentes, com
festivais culturais, espetaculos musicais, acontecimentos desportivos, entre muitos outros
(Fernandes e Gama, 2006).

Kotler et al (1993) defendem que também outras atracdes devem ser propostas,
como convencBes e congressos, centros comerciais ao ar livre (e.g: em Portugal - Freeport
Fashion Outlet em Alcochete), centros de entretenimento e atividades culturais na rua (e.g:

exposicoes em pracgas ou jardins).

O “Marketing das infraestruturas” — Para além de uma imagem forte e de um
conjunto de atracdes e atividades que permitam promover o territorio, € necessario, outros
fatores para desenvolver completamente o territério em questdo. Infraestruturas que para
além das “superbasicas” (rede elétrica, abastecimento de dgua potavel, sistema drenagem e
tratamento de esgotos), podemos classificar como “basicas”, uma boa rede de transportes,

escolas com educacdo de qualidade, hospitais publicos, entre outras (Kotler et al, 1993).

Fernandes e Gama (2006:15) afirmam que “Uma cidade &, igualmente, representada

e percecionada através da qualidade das suas ruas, autoestradas, caminhos de ferro,

5 Ver: http://www.lisbonne-idee.pt/
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aeroportos, estacdes de caminho de ferro, transportes publicos, redes de comunicagdes,
infraestruturas digitais e de comunicagéo, entre outros”’. Assim sdo varias as infraestruturas
que permitem o desenvolvimento local. Contudo, esta € a mais dificil das quatro estratégias,

pois exige investimentos muito avultados.

A Ultima estratégia ¢ o “Marketing das pessoas” — Langer (2002) defende que
esta se caracteriza pela capacidade do territdrio para vender a imagem dos seus habitantes,
ou seja, o grau de hospitalidade destes, divulgacdo de talentos (pessoas do territorio com
capacidades admiraveis), ou o facto de a m&o de obra nesse espaco ser mais barata (captacéo
de industria).

Kotler et al (1999) e Fernandes e Gama (2006) reconhecem que uma das formas de
desenvolver estratégias de marketing € a de promover as suas pessoas, valorizando diferentes
campos:

- Pessoas famosas (e.g: musicos, jogadores de futebol, politicos);

- Lideres locais entusiésticos;

- Pessoas competentes;

- Pessoas com perfil empreendedor;

- Pessoas que mudar de lugar para o presente espaco (fenémeno sigam-me);

- Pessoas de diferentes culturas e religifes.

Por duas vezes Portugal chegou a realizar uma campanha nacional muito apelativa,
sensibilizando os portugueses para a necessidade de serem hospitaleiros e comunicativos, de
forma a receberem os visitantes e turistas da melhor maneira, quer aguando da Expo 98 como
do Euro 2004, evento desportivo que teve lugar em oito cidades portuguesas e em dez

estadios.

1.8. Potencialidades e fatores que influenciam o resultado do Marketing
Territorial

Barros e Gama (2010) defendem que o marketing dos lugares abre um conjunto

muito mais vasto de potencialidades do que aquelas que deduzimos quando abordamos o

tema de uma forma mais acessivel e elementar. Sendo assim, os autores identificam um

conjunto mais amplo de oportunidades que este pode criar:
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Permite a compreensao da realidade territorial

Cria novas atracOes para os residentes e visitantes

Contribui para dinamizar o tecido econoémico e produtivo local

Promove o bem-estar e qualidade de vida dos habitantes

Melhora a autoestima e identidade local

Possibilita a idealizacdo de imagens coerentes e favoraveis
sobre o territorio

Desenvolve e posiciona a “Marca Territorial”, permitindo que
este se valorize fase aos competidores

Permite ao territorio projetar-se fora do seu espaco geografico
(regional, nacional, internacional)

Procura assegurar a satisfacdo dos cidadaos, investidores e
turistas

Produz uma imagem hospitaleira e entusiastica, de modo atrair
novos moradores, empresas e visitantes

Figura 6 - Potencialidades do Marketing Territorial

Fonte: Barros e Gama (2010, p. 94), adaptado

Os resultados de uma estratégia de marketing territorial bem-sucedida dependem
de vérios fatores, para além da qualidade e eficiéncia do plano estratégico territorial.
Bagautdinova et al (2013:21) identificam um conjunto de fatores que podem influenciar esse
resultado:

- O valor do territério (historico, cultural, arquitetonico, patriménio paisagistico);
- O nivel de participagdo e iniciativa da sua comunidade (realiza¢do de eventos e atividades);

- Oferta a nivel dos recursos naturais e matérias-primas (e.g: qualidade dos terrenos

agricolas);

- A acessibilidade ao territorio e as suas condi¢des (e.g: a existéncia de ferrovias).

1.9. Proposta de Valor do Produto Territorio

O objetivo do marketing para além de potencializar a “venda” um determinado
produto é também garantir a obtencéo de valor para os consumidores, ou seja, 0 marketing

independente do tipo (produtos, servicos, turistico, territorial) deve sempre tentar entregar
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valor ao “cliente” (Gronroos, 2006). Perceber, conceber, comunicar e proporcionar aos
“clientes” valor e satisfacdo ¢ a natureza do pensamento e pratica do marketing como

defende Kotler e Armstrong, autores do livro “Principles of Marketing” (2016).

E importante referir que um “produto”, tendo em conta a nogdo de marketing, ndo
se limita apenas & ideia de um bem ou servi¢o, mas um conceito mais alargado que abrange
organizacgOes, pessoas, territorios, experiéncias e eventos (Kotler, 1998). O “produto”
segundo o marketing é tudo que possa ser oferecido a um mercado para satisfazer uma

necessidade ou uma escassez (Kearns e Philo, 1993).

No desenvolvimento do marketing, o estudo do “cliente” tem sido essencial para
compreender e estabelecer previsdes em relacdo as caracteristicas da procura. A criagdo de
uma proposta de valor convincente e adequada a um determinado territério, tal como no
marketing dos bens e servicos, necessita de estudo intensivo e andlise cuidada das

motivacdes, atitudes, desejos e necessidades do publico-alvo (Belo, 2010).

Os atores locais ao definirem um plano de marketing com base na proposta do valor
territorial devem para além de ter em conta o publico-alvo, analisar também de que maneira
essa “proposta de valor” vai contribuir para 0 progresso, desenvolvimento e promocao do
respetivo territdrio (Correia, 2007). Muitas vezes a procura pelas administracdes locais por
acOes que produzam efeitos visiveis num curto prazo de tempo de forma a serem sufragadas
dentro dos periodos eleitorais, contribuem para que seja dada preferéncia a iniciativas
associadas a identidade e comunicacdo do territorio, em detrimento da valorizacdo efetiva
da oferta (Correia, 2015).

Fernandes e Gama defendem que uma proposta de valor competente, voltada ndo
para angariar votos eleitorais, mas para desenvolver economicamente, socialmente e

culturalmente esse territério deva apostar

num ensino e educacdo de qualidade, uma forca de trabalho qualificada e
competente, estabilidade econémica, social, politica e ambiental, um bom clima
local de negdcios, investimento exterior, novas tecnologias de informacdo e
comunicacdo disponiveis e utilizadas, servicos de suporte, recreacdo, lazer,
desporto e outros elementos que contribuam para o desenvolvimento e para a
qualidade de vida das populagdes (2006:25).

Os efeitos de uma proposta de valor que estimule o crescimento local, a nivel de
infraestruturas, qualidade de ensino e apoio a atividade empresarial pode nem sempre ter um
impacto surpreendente na comunidade, pois € um projeto de longo prazo e muitas vezes,

buscam-se solugdes a curto prazo, que acabam por ter um efeito cativante, mas que é
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efémero, comprometendo e mostrando a vulnerabilidade de uma proposta de valor “pensado
no momento atual” em vez de uma proposta de valor “pensada para e em funcao do futuro”
(Metaxas 2002).

Um bom exemplo de uma proposta de valor do produto territorio € a que foi criada
no Estreito de Oresund. E um estreito que separa a Dinamarca da Suécia, mais precisamente
entre a ilha dinamarquesa da Zelandia e a provincia sueca da Escania. Os dois paises lutaram
ao longo da histéria vérias vezes pelo controlo do estreito (lugar estratégico de ponto de
acesso ao Mar Baéltico), motivo pelo qual, os habitantes de ambos os territorios sempre se
consideraram adversarios. Com o fim da Il Guerra Mundial, estes territorios deixaram de se

ver como inimigos, para se tornarem parceiros de negécios.

O planeamento e construcdo de uma ponte para ligar as duas margens marcou o
inicio de um processo estratégico, no sentido de fazer emergir naquele territério
uma regido, a Regido de Oresund, que incluia as cidades industriais de Malmo e
Copenhaga. Para além da ponte foram criadas infraestruturas de transporte, de
salde e educacdo comuns. Foi também detetada a necessidade de desenvolver uma
identidade comum, que permitisse colocar a regido no mapa, especialmente do
ponto de vista do resto da Europa. A Consultora Wolf Olins, contratada para essa
tarefa, comprometeu-se a encontrar e descrever os valores para formar a base de
integragdo regional e definir uma estratégia de marketing territorial. O slogan com
duplo sentido desenvolvido pela consultora — “Oresund — The Human Capital” —
procurou enfatizar essencialmente a qualidade de vida e os elevados niveis
educacionais e de avanco tecnologico e cientifico da regido (Silva et al, 2015:
108-109).

Todos os territdrios, sejam eles cidades, concelhos, regides ou nagdes, dever-se-iam
questionar sobre quais 0os motivos pelos quais, as pessoas naquele espaco queiram viver,
visitar, investir e iniciar ou aumentar a atividade empresarial. Sendo assim Kotler et al (1993)
defende que esses territorios deviam interrogar-se, relativamente ao que este apresenta ou
disponibiliza que as pessoas tanto necessitam, ou pretendem, assim como, face a
globalizagdo, qual ou quais as vantagens competitivas que o territorio possui relativamente
aos outros.

Para se poder construir uma proposta de valor do “produto territorio”, que seja

funcional e competitiva, é necessario (Belo, 2010:64):

I) A existéncia de um conjunto de recursos (fisicos e humanos) que permitam criar
uma proposta de valor diversificada e sustentavel tanto para os habitantes e turistas, bem

como para a atividade empresarial.
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I1) A capacidade de operacionalizar aqueles recursos mediante o estabelecimento
de uma visdo para o territério, com a intervencgdo, a montante e jusante, dos diversos atores
locais.

E importante que o marketing adote uma perspetiva dinamica, que permita
acompanhar as constantes mudangas que ocorrem nas preferéncias, comportamentos e
expetativas dos “clientes” do produto territorio, podendo eventualmente surgir a necessidade
de alterar ou reconstruir a proposta de valor territorial de modo a obter a satisfagdo dos atuais

“clientes” e conseguir atrair outros (Sexto et al, 2001).

1.10. Futuro do Marketing Territorial

Atualmente, o marketing territorial disponibiliza diretrizes para tornar os lugares
mais atraentes para 0s segmentos-alvo. Contudo, muitos investigadores na area do “place

marketing” afirmam que estes territorios estdo cada vez mais em risco, devido a:

1- Mudancas réapidas no ambiente econémico, politico e tecnoldgico global, como o

surgimento da “Nova Economia”;

2- O inevitavel processo de evolucdo e decadéncia urbana, onde o crescimento urbano cria

novos tipos de problemas;

3- Um nGmero crescente de concorrentes nos seus esforgos para atrair recursos escassos, e.g:

Europa Oriental ap6s o colapso da Cortina de Ferro;

4- O facto de os territorios terem de depender cada vez mais dos seus proprios recursos

locais.

Devido principalmente a estes fatores e a outros de menor importancia ou ainda ao
surgimento de possiveis novos fatores, Kavaratzis e Ashworth (2008) reconhecem alguns

desafios para o futuro do marketing territorial:

- Melhorar a perce¢do e compreensao das autoridades locais relativamente a importancia do

marketing dos lugares no desenvolvimento do territdrio;

- A necessidade de um entendimento coletivo entre os diferentes atores e stakeholders

territoriais;

- Uma distribuic&o clara do papel de cada interveniente, bem como uma eficiente cooperagao

e coordenacéo destes na construcao e implementacao do projeto de marketing;
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- A no¢do do marketing dos lugares como um processo continuo e articulado e ndo como o

desenvolvimento de iniciativas esporadicas ou fragmentadas;

- Perceber que o conceito de marketing territorial € muito mais que o desenvolvimento de
acOes e propostas ligadas ao turismo, alias, o marketing turistico é apenas uma subdiviséo/

uma vertente do marketing territorial;

- A importancia de envolver cada vez mais elementos da comunidade local no processo de

realizacéo das estratégias de marketing;

- Mais ambicéo e monitorizacao das atividades de marketing desenvolvidas no territério, de

modo a se atingirem os melhores resultados possiveis dentro dos prazos estipulados.

Apesar das limitagOes e dificuldades que o marketing territorial ainda enfrenta,
devido a ndo existir um guido standard na elaboracdo do plano estratégico, os territérios
terem caracteristicas especificas e distintas, lacunas entre a teoria e a aplicacdo pratica e
desconfianga dos principais atores territoriais relativamente a sua eficiéncia (Kavaratzis e
Ashworth, 2008). Este € cada vez mais aceite pelos especialistas em matéria de gestdo
territorial como um fator de desenvolvimento local e que permite ao territdrio tornar-se mais

competitivo no “mercado” global (Renigier-Bilozor e Bilozor, 2015).

1.11. Concluséao

Em resumo, podem referir-se quatros aspetos que um territorio precisa de

apresentar para desenvolver uma boa politica de marketing (Kotler et al, 1993:344-346):

- Assegurar a satisfacdo dos residentes, investidores e visitantes fornecendo as

infraestruturas e servicos necessarios;

- Criar iniciativas e atracdes que melhorem a qualidade de vida dos cidaddos e que

contribuam para manter as empresas presentes no territorio;

- Comunicar o estilo de vida e melhorias ocorridas na oferta territorial através de um

programa de comunicagédo apropriado;

- Toda a comunidade, autoridades locais, associagdes, empresas e individuos devem
participar na divulgacdo e promocdo das qualidades territoriais, de modo a atrair

investimentos, visitantes e novos habitantes para esse lugar.
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Podemos dizer que o marketing territorial surge assim como uma ferramenta que
auxiliara o trabalho daqueles que desejam planear, estrategicamente, o desenvolvimento de
um territorio, promovendo e divulgando os seus atributos de forma a abranger um puablico
mais amplo e contribuindo para fortalecer a sua competitividade face a outros territérios. O
marketing utilizado para “vender” o produto territorio, permitira que este se torne mais
propenso a realizacdo de investimentos, ao surgimento de novos residentes e visitantes, bem

como a captacdo eventos mediaticos.

Langer (2002) reconhece que a logica subjacente a atual expansdo do marketing
dos lugares baseia-se no benchmarking, simultaneamente com um cenéario de efeito
bandwagon, onde o estudo e aplicacdo do marketing associado aos territorios, se torna numa
estratégia e tendéncia cada vez mais adotada e em constante otimizacéo, o que conduz a um

desempenho e eficacia superiores, permitindo obter progressivamente melhores resultados.

Convém salientar que tal como a maior parte dos especialistas na matéria defendem
e nos partilhamos da mesma opinido: o marketing territorial ndo se resume apenas as a¢des
de promocéo e divulgacdo das qualidades e caracteristicas de um determinado local ou
regido. Este € muito mais que isto, permite elaborar um diagnostico interno e externo no que
toca as potencialidades e debilidades do territorio, estudar o publico-alvo interessado na
oferta, de que forma é possivel alcancar esse designado publico e selecionar quais os atores

elementares para a realizacao de todo o processo.

Benko (2006) defende que o marketing territorial ndo pode ser avaliado por aspetos
ou dados quantitativos, mas sim qualitativos, tendo em conta a satisfacdo dos seus habitantes
ou a atratividade do seu territdrio. Contudo, a nossa opinido é diferente, na medida em que
dados quantitativos podem também ser um indicador da eficacia e sucesso do plano de
marketing estratégico. Quando se aumenta 0 nimero de novos habitantes, mais turistas e a
vinda de um numero significativo de fabricas e empresas para o territério, é prova do éxito

do projeto de marketing territorial desenvolvido com sucesso.

2. Oferta Territorial

O valor de um territorio depende da forma como um conjunto de recursos (a sua
oferta) € nele combinado (Correia, 2007). Esses recursos ndo tém que ser apenas 0S recursos

tangiveis, como os recursos naturais, capital financeiro, infraestruturas, patrimonio histérico.
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Podem ser recursos intangiveis como recursos humanos dos servigos publicos, qualidade do
ensino educacional nos diferentes niveis, caracteristicas culturais, etc. A essa soma de

recursos iremos designar oferta territorial (Correia, 2015).

Sendo assim e devido a extensa oferta que um territério pode disponibilizar, surge
0 conceito de “megaproduto”. Do ponto de vista do marketing, um produto é um termo
amplo e compreende muitos elementos que sdo dificeis de medir, por exemplo: localizacéo,
clima, ambiente natural, etc. Também inclui elementos como: capital humano, rede de
transportes e servigos publicos, etc. Um “megaproduto” € definido como uma oferta de uma
unidade territorial e inclui produtos inter-relacionados materiais e imateriais que estdo
disponiveis a determinados usuarios com um custo ou mesmo gratuitamente (Renigier-
Bitozor e Bitozor, 2015). Esse “megaproduto” € composto por hospitais, esquadras da
policia, hotéis, restaurantes, universidades, museus, teatros, estradas, monumentos
historicos, fauna e flora, rios, praias, iniciativas culturais, eventos musicais ou desportivos,
etc. E tudo o que territorio tem para oferecer aos seus visitantes ou residentes (Metaxas,
2010).

Correia (2015) vai mais longe e diz que a oferta territorial inclui também
oportunidades de trabalho, férias de sonho, oportunidades de negdcio, tranquilidade,
diversdo (e.g: Las Vegas). Ou seja, essa oferta inclui para além do que ja foi referido no
paragrafo anterior outras dimens@es como, emoc0es, sensacles, experiéncias, conhecimento

e oportunidades.

Mesmo para a comunidade empresarial essa oferta ndo se restringe apenas a
infraestruturas, mas por exemplo a incentivos fiscais ou a proximidades com certas zonas ou
stakeholders estratégicos, de modo a ser mais interessante para a organizacao ou fabrica estar

localizada nesse territdrio (Texier, 1993).

Para a producdo da oferta territorial, ndo s6 contribuem entidades publicas como
entidades privadas, no caso, por exemplo dos turistas, os restaurantes e hotéis sdo elementos
bastante importantes para criar uma experiéncia agradavel dentro do territério. Alids, a
simpatia e o profissionalismo dos individuos que trabalham nas areas associadas a atividade
turistica, também sdo valorizadas pelos visitantes como forma de avaliar as qualidades do
territorio (Correia, 2015).

Para finalizar Madureira (2015) explica que a aglomeracéo urbana gera um efeito

de consumo progressivo e com o0 aumento da populagdo maior serdo as necessidades
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coletivas como redes de transporte, servigos publicos, etc. Quanto maior for o nimero de
habitantes, maior sera a oferta territorial, um bom exemplo é a existéncia ou ndo de cinema
diariamente num dado local, para 500 residentes ndo se justifica, mas se forem 5000

habitantes ja tém raz&o de ser, uma vez que vai haver um uso regular dessa oferta territorial.

3. Comunicacao Territorial

A comunicacdo ndo é apenas imprescindivel para as marcas e empresas, mas
também para nagdes, regides ou cidades. Informar, promover e comunicar com 0s Seus
stakeholders é fundamental para o desenvolvimento do territorio. Para além dos residentes,
a comunicacdo do territério tem diferentes publicos, como turistas, investidores, empresas,

governo e outros territérios (Schneider, 2017).

Gaio e Goiveia (2007) defendem que a comunicagdo de um territorio, tem dois
publicos-alvo: os “clientes” internos (residentes, classe trabalhadora, empresarios e
organizacOes instaladas nesse espaco) que interessa manter dentro do territorio e 0s
“clientes” externos (ndo residentes, visitantes, investidores e empresas forasteiras) que
precisam de ser atraidos e conquistados. Para que essa comunicacdo ocorra de forma

eficiente é necessario:

- Incorporar no planeamento estratégico a ferramenta comunicacao;
- Contratar uma equipa especialista na rea ou criar um departamento de comunicagdo;

- Segmentar as diferentes acbes ou estratégias de acordo com o publico-alvo.

N&o podemos dizer que um territorio tem um plano de comunicagdo, apenas com 0
design grafico de um log6tipo, o desenvolvimento de uma campanha publicitaria ou acdes
de relagBes publicas. Uma estratégia de comunicacdo que se traduza simplesmente em
publicidade, slogan e campanhas, ndo serad um processo estrategicamente planeado, mas algo
aleatdrio, desorganizado e oportunista e, portanto, ineficaz (Metaxas 2010). Sendo assim é
importante elaborar um plano de comunicacao estruturado que possa vir a ser desenvolvido
e melhorado ao longo do tempo. Essa estratégia deve envolver a constru¢ao de uma imagem
e marca territorial, através da sua dimensdo funcional e simbodlica, capaz de valorizar a
identidade local, permitindo ao territorio sobressair perante os concorrentes (Gaio e Goiveia,
2007).
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3.1. Imagem Territorial

Kotler et al (1999) define a que a imagem de um territorio € o resultado de um
conjunto de convicgodes, ideias e impressdes que as pessoas tém sobre esse lugar. Pode ser
entendido como uma representagdo mental dos atributos (positivos e negativos) de um

“produto”, que pode ser um bem, um servigo, uma organizagao ou neste caso um territorio

(Belo, 2010).

Uma percecao negativa sobre um determinado territorio (e.g: uma cidade com uma
elevada taxa de criminalidade) contribui para a desvalorizagdo da sua imagem e pode ter
repercussdes desastrosas e prolongadas na sua prosperidade e desenvolvimento. J& uma
imagem positiva permite que muitos territorios consigam captar novos residentes a procura
de gqualidade de vida, trazer turistas, atrair investimento e contribuir para o crescimento da

economia local.

Contudo, Fernandes e Gama (2006) defendem que a imagem de um lugar ndo pode
ser definida apenas pela percecdo que um individuo possui a cerca deste, pois diferentes
pessoas podem ter percecdes variadas do territorio. A construcdo de uma imagem de um
territrio € um processo complexo, com necessidade de ser algo continuo e nao apenas com

acOes ocasionais.

3.2. Marca Territorial

Segundo o dicionario da American Marketing Association, uma marca € um "nome,
termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique um bem ou servico
dos seus concorrentes”. Contudo, esta é uma definicdo muito elementar, pois uma marca é

uma realidade multidimensional, que vai muito mais além de um termo, nome ou simbolo.

Uma marca representa a sua empresa e identifica o seu produto perante o
consumidor. A marca é um ativo e deve ser tratada como tal. A criagdo de uma
marca € muito mais exigente do que um simples jogo de “dar um nome”. Usar uma
marca é saber como representar profissionalmente um negécio, manter o nome da
marca no publico-alvo e inspirar-lhe confianga. Cada marca, como cada pessoa e
cada negécio, tem uma personalidade nica. N&o hé duas marcas que possam ter
a mesma personalidade. Uma marca deve, inventar o seu proprio estilo de
comunicacdo, provar a sua diferenca, investir regularmente em comunicaces.
Uma marca implica uma promessa ao consumidor (Miguel Sousa, 2014: 18).

Em termos territoriais uma marca € um conjunto solido de carateres, sensacdes e
assimilacbes que fazemos a um determinado lugar ou regido. A marca territorial deve

comunicar um conjunto de valores que decorre de uma visdo original e singular pela qual o
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territério pretende ser reconhecido, funcionando ao mesmo tempo, como uma promessa
territorial (Correia, 2015).

4. Gestao Territorial

A gestdo publica tem um papel essencial, no processo de criacéo de valor territorial,
contribuindo para o bem-estar dos residentes e turistas, assim como satisfagdo da
comunidade empresarial local. Para isso a gestdo municipal intervém nas mais diversas areas
(DGOTDU, 1996):

-Qualidade de Vida (habitacdo, educacdo, saude, seguranca, desporto, etc);

-Integracdo Social (minorias, desemprego, grupos vulneraveis ou em risco de exclusédo

social);

-Cultura e Identidade Territorial (patrimonio histdrico, iniciativas culturais, atividades

artisticas, associativismo, imagem do territério);
-Gestdo Urbana (servi¢os municipais, rede de transportes publicos, planeamento urbano);

-Capacidade Produtiva e Tecnologica (infraestruturas de investigacdo e desenvolvimento,
infraestruturas de mobilidade, telecomunicac@es, formacdo técnica e profissional, iniciativas

— congressos, conferéncias, encontros — ligados a atividade empresarial);

-Relacdo Institucional com o Exterior (nivel regional, nacional, comunitario e

internacional).

Estes sdo os principais setores de intervencdo das administracdes locais, que através
de medidas nestas areas pretendem melhorar a qualidade de vida dos residentes, a
experiéncia dos visitantes e oferecer condi¢Ges para 0s negdcios e empresas prosperarem no
territorio. Para além da satisfagdo dos “clientes internos” também € importante intervir nestes

setores com objetivo de atrair possiveis habitantes e investimento fora dos limites territoriais.

4.1. Visdo e Valores

A visdo de uma empresa refere-se a como a organizacdo se vé no futuro, ou seja,

traduz-se num um conjunto de intencdes e aspiracOes por parte desta em relacdo ao seu

35



futuro. Nos territorios a ideia € a mesma, o desenvolvimento de uma visdo prende-se com a
intengdo e capacidade que exista de a conseguir projetar num futuro de, por exemplo, 20
anos (Ward, 1998).

Os valores de uma organizacdo sdo principios éticos ou crengas que servem de
guido ou critério para todas as suas agOes. Em termos territoriais, este conceito esta
intimamente ligado com a forma como todos os envolvidos no territério, sejam eles as
autoridades locais, organizacdes ou individuos respeitam esses “codigos de conduta” e as

suas atitudes tém em conta os principios morais (Langer, 2002).

E importante que todos os envolvidos partilnem a mesma visdo. Contudo, um
territorio é constituido por agentes com mdaltiplos interesses e diferentes perspetivas de
desenvolvimento. Este problema de heterogeneidade associado ao individualismo faz com
que o alinhamento de todos os elementos da comunidade local com a visdo territorial se torne
num desafio bastante complexo, para além de que torna mais propicio a que nao se respeitem

os valores pelo qual os individuos de um territdrio se devem orientar (Correia, 2015).

4.2. Planeamento estratégico

Apesar de ja termos falado em planeamento estratégico em matéria de marketing
territorial, o planeamento estratégico acarreta outras dimensfes para além do marketing.
Pode ser um plano de gestdo, um plano financeiro, um plano de comunicagéo, entre muitos
outros. Sendo assim é importante abordar o planeamento estratégico de uma forma mais

ampla e abrangente.

Na verdade, o “strategic planning” tem sido bastante utilizado tanto no setor publico
como no setor privado como uma boa pratica de gestdo. Metaxas (2010) diferencia o
“planeamento estratégico” do “planeamento tatico”, devido ao horizonte temporal e quanto
a esséncia (natureza) desse planeamento. De acordo com o autor, 0 planeamento estratégico
caracteriza-se por longos prazos e a sua natureza é de projetar tendo em mente a satisfacdo
dos objetivos propostos, no futuro. Ja o planeamento tatico tem um periodo temporal de
curto prazo e a sua natureza e executoria de modo a, concretizar a acdo no presente e com

resultados imediatos.

Segundo Fonseca e Ramos (2006), o conceito de “territorio-empresa” faz todo o

sentido, planeando estrategicamente um territorio como se de uma organizacgao se tratasse,
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aplicando ferramentas associadas ao planeamento estratégico empresarial. Metaxas (2010)
é mais calculoso e afirma que as empresas tém objetivos claros de demanda pelo lucro e que
esse ndo pode nem nunca devera ser o objetivo de um plano estratégico, esse objetivo deve

ser sempre o crescimento e desenvolvimento do territorio.

Apesar de ndo existir tal como no planeamento associado ao marketing territorial
uma metodologia rigida a seguir, pois todos os territdrios sdo diferentes e tém as suas
caracteristicas especificas. Fonseca e Ramos (2006:5-7) identificam quatro principios

fundamentais a realizacdo de qualquer planeamento estratégico:

- Processo de prospetiva, ou seja, a importancia de assumir a incerteza quanto a
fendmenos futuros que possam influenciar a aplicacdo do plano, bem como, ter nocéo de
limitaces em termos de capacidade ou ferramentas para aplicar um plano demasiado

ambicioso.

- Processo de avaliagdo, com a realizacdo de apreciagdes e verificagdes continuas que
permite averiguar até que ponto 0s objetivos propostos poderao ser alcangados e analisar se

as medidas tomadas estdo a trazer resultados efetivos.

- Processo participativo, através da mobilizacao dos atores locais publicos e privados mais

representativos: administracdes locais, associagdes civis, comunidade empresarial, etc.

- Processo de gestdo, que advém da sua original aplicacio ao dominio empresarial. E
importante que o processo de gestdo seja flexivel e dindmico, de forma a poder-se ajustar a

mudancas nas tendéncias e realidade local.

4.3. Stakeholders

No processo de criacdo de uma estratégia de marketing territorial € importante a
participacdo ndo s6 das entidades publicas como também entidades privadas (Metaxas,
2002). Pois, apesar de terem motivacdes e intenc¢des distintas tém um objetivo em comum,
desenvolver o territorio e aumentar o seu nivel de competitividade de forma a maximizar o

seu potencial (Kotler et al, 1993).

A American Marketing Association, define stakeholder como “um de um grupo
publico alargado de organizagdes ou individuos com 0s quais uma empresa deve se
preocupar. Os stakeholders-chave sdo clientes, funcionarios, acionistas, fornecedores e

outros que tém algum relacionamento com a organiza¢ao.” Em termos territoriais, podemos
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dividir os stakeholders em individuos (cidaddos e empresarios) e governos e administragdes
(locais, regionais, nacionais, internacionais). A funcdo do governo e administragdes é criar
oportunidades de desenvolvimento (de negdcio) para as empresas e investidores, assim como
melhorar a qualidade de vida da populacdo. O dever dos empresarios é aproveitar essas
oportunidades e naturalmente que os habitantes devem tentar usufruir dessa qualidade de
vida (Dinis, 2004).

Kotler et al (1993:38-39) enumera um conjunto de principais atores no Marketing

Territorial:

1- Atores do setor Publico
-Presidente da Camara /Prefeito da cidade
-Departamento do planeamento urbanistico
-Departamento do comércio e industria
-Centro de Turismo
-Gabinete de informacdes publicas
-Gabinete de infraestruturas (transporte, educagdo, saneamento, eletricidade, etc)
2- Atores do Setor Privado
-Associagdes empresariais
-Associacdes profissionais
-Promotores imobiliarios
-Instituicdes financeiras (bancos comerciais, fundos de pensdo, etc)
-Hotelaria e venda a retalho (hotéis, restaurantes, lojas, centros comerciais, etc)
-Sindicatos
-Companhias de transporte (taxis)
-Midia (Jornais, radio, TV)
3- Atores regionais
- Comissdo para o desenvolvimento econémico regional
- Funcionérios municipais
4- Atores Nacionais e Internacionais
-Governo central
-Unido Europeia

-Comunidade Econémica Europeia
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Bagautdinova et al (2013:20) identificam os principais grupos (segmentos) alvo do
Marketing Territorial:

1- Os habitantes locais e individuos que queiram vir morar para o territorio;

2- Visitantes (seja por motivos de negocio — profissional ou por lazer — turistas e
viajantes);

3- Investimento nacional ou estrangeiro (empresarios e investidores);

4- Trabalhadores (empregados, desempregados, freelancer, empreendedores);

5- Empresas, industria e negocios locais;

6- Mercados externos.

E importante a cooperacdo entre os diferentes atores, pois existe dificuldade em
reunir consensos, normalmente ocorrem tensdes entre interesses individuais e coletivos,
principalmente devido a percecdes e intencBes divergentes (Barros e Gama, 2010). Neste
contexto, existem diferentes relacdes que se desenvolvem em torno dos atores territoriais.
Podem ser positivas como parcerias, cooperacdo e colaboragao ou negativas como interesses

individualistas, concorréncia ou conflitualidade (Fernandes e Gama, 2006).

4.3.1. Autoridades locais

A descentralizagdo de poderes, com a transferéncia de competéncias do governo
central para as autoridades locais, com o objetivo de dar mais autonomia a estas na gestdo
territorial, permitiu que muitos municipios olhassem para os territérios adjacentes como
concorrentes (adversarios) em vez de “parceiros” com o objetivo de desenvolver uma

politica de colaboragdo em prol do desenvolvimento conjunto (Rainisto, 2003).

Para além disso a constante alternancia que muitos territorios sofrem apos sufragios
eleitorais cria dificuldades de elaboracdo de estratégias de longo prazo, as conexdes com
diferentes stakeholders tém constantemente de ser reatadas e a coeréncia entre medidas

tomadas e a tomar torna-se complicada de atingir (Schneider, 2017).

Sendo assim € importante que no processo de construcdo de uma estratégia
territorial participem os diferentes atores locais (sejam publicos ou privados), que haja
concordancia entre as autoridades locais e 0 governo central e que se encarem os territérios

vizinhos como possiveis parceiros e ndo como concorrentes.
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5. Competitividade Territorial

Num contexto de crescente globalizacdo e rapida mudanca, a sobrevivéncia tanto
das empresas como dos territérios, depende da capacidade destes em obter uma vantagem
competitiva na economia global e de se tornar mais apelativo para o seu mercado-alvo, sejam
empresas, investidores ou possiveis residentes (Metaxas, 2002; Dinis, 2004; Renigier-
Bitozor e Bitozor, 2015).

Belo (2010:22) afirma que “a sustentabilidade da vantagem competitiva requer a
capacidade de servir um dado mercado melhor que a concorréncia”. A existéncia de uma
vantagem competitiva permite a empresa ter um forte posicionamento dentro do mercado-

alvo, contudo, importa que essa vantagem seja sustentavel ao longo do tempo (Porter, 1989).

Para melhor se estudar quais os fatores que contribuem para tornar um territério
mais competitivo e atrativo, Mateus (2005) propde um modelo em piramide, onde na base
se encontram um conjunto de fatores de maior relevancia que contribuem conjuntamente
para criar condigdes de competitividade. Se as potencialidades se tornarem realidades,

podem gerar altos niveis de competitividade territorial.

Nivel de Competitividade

Progresso
Tecnologico

_-—'—'_'_-___-"‘_‘“—\_\_
Actividade i N a1
@ - Empregabilidade >

Organizacao .
Iniciativa

Condicdes de Competitividade

Figura 7 - PirAmide da Competitividade Territorial
Fonte: Mateus (2005, p. 90)

A competitividade pode depender de dois grupos de fatores, esses fatores podem

dividir-se em trés grupos: os recursos financeiros (capital proprio, fundos comunitarios,
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crédito bancéario), os recursos materiais (infraestruturas, matérias-primas, equipamentos) e
0s recursos imateriais (conhecimentos, competéncias, capital relacional e de cooperacao),
que quando combinados traduzem os recursos que um territorio tem disponivel para
desenvolver a sua capacidade competitiva (Belo,2010).

Contudo, um territorio que se encontra numa fase muito atrasada de
desenvolvimento, ja dificilmente se conseguira tornar competitivo. Myrdal (1972) utiliza o
circulo-vicioso da Pobreza para explicar “causalidade cumulativa”, ou seja, a pobreza que

gera mais pobreza:

O conceito envolve, naturalmente, uma constelagdo de forgas, que tendem a agir
e a reagir interdependentemente, de sorte a manter um pais pobre em estado de
pobreza. Nao é dificil encontrar exemplos tipicos dessas constelagdes circulares.
Assim, um homem pobre talvez ndo tenha o bastante para comer; sendo
subnutrido, sua salde sera fraca; sendo fraco, sua capacidade de trabalho serd
baixa, 0 que significa que sera pobre, o que por sua vez, implica dizer que néo tera
o suficiente para comer; e assim por diante. Uma situacao dessas, aplicada a todo
um pais, pode reduzir-se a uma proposicao truistica: um pais é pobre porque é
pobre (Myrdal, 1972:32).

Assim sendo um territorio que se encontre numa fase de pobreza ja dificilmente

conseguira inverter essa situacao e tornar-se competitivo no mercado “global”.

Recursos pelos quais os territorios competem segundo Barros (2011:25):
- Residentes e Trabalhadores;

- Investimento;

- Fundos publicos;

- Visitantes e Turistas;

- Mercados de Exportacéo;

- Recursos (fatores de producéo);

- Negocios e Industria.

A instalagdo num territério de um empreendimento industrial ou turistico, ou a
realizacdo de um grande evento, permite criar riqueza e emprego nesse local (Figueira,
2011). E necessario perceber que estes projetos necessitam de investimento (conhecimento,
tecnologia e financiamento) e, muitas vezes, as administracdes locais tém receio que esse
investimento ndo seja rentavel. Porém, ao contrario do meio empresarial, em termos
territoriais 0 objetivo ndo pode ser o lucro, mas sim a resolucéo de problemas e tendéncias

negativas associadas a sociedade e economia de uma cidade ou regido, como desemprego,
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falta de infraestruturas, necessidade de preservar o ambiente, consciéncia ecoldgica, etc
(Bagautdinova et al, 2013).

5.1. Desenvolvimento local

Em termos regionais, o desenvolvimento depende de varios fatores como a
inovacdo, competitividade, tecnologia, capital humano, turismo, investimento,

infraestruturas e equipamentos (Carvalho, 2012).

A inovacdo promove a competitividade entre as empresas e permite o

desenvolvimento de novos e melhorados produtos e processos (Kotler, 1991).

A tecnologia tornou-se omnipresente logo ndo se pode dizer que seja uma condic¢ao
de vantagem competitiva em relacéo aos concorrentes (Carvalho, 2012).

O capital humano é um fator bastante importante, a existéncia de faculdades e
universidades permite fornecer altos niveis de conhecimento e profissionais qualificados as
empresas, contribuindo também para fixar no territério alunos deslocados de outras regides
(Winters, 2011).

Os atores territoriais também tém um papel importante, uma que vez através da
proximidade social e estatuto institucional ttm o poder de facilitar a cooperacdo entre as

diferentes industrias e empresas instaladas no local (Mateus, 2005).

As infraestruturas e equipamentos de apoio a atividade econdmica sdo
indispensdveis numa estratégia de desenvolvimento territorial, pois contribuem para

melhorar a produtividade do tecido empresarial local (Winters, 2011).

Dionizio et al (2000) dividem as infraestruturas de acordo com a sua funcéo de
suporte a atividade produtiva, contudo algumas destas, como as infraestruturas de rede, tém
caracteristicas polivalentes, a sua utilizacdo podem aceder simultaneamente empresas e
familias. Sendo assim segundo uma tipologia de infraestruturas produtivas, Dionizio et al

(2000: 419) divide-as em quatro grupos:
- Infraestruturas logistica (redes de mobilidade e comunicacao);

- Infraestruturas de acolhimento a atividade econdémica (parques industriais, mercados

abastecedores, centros de formacéo profissional);
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- Infraestruturas tecnoldgicas (parques de ciéncia e tecnologia, centros de investigagéo,
laboratérios);

- Infraestruturas energéticas e ambientais (producdo e distribuicdo de energia elétrica,

drenagem e tratamento de aguas residuais, deposito e tratamento de residuos sélidos).

Dentro das infraestruturas também podemos dividi-las devido a sua dimensdo em
termos territoriais. Dionizio et al (2000:9) afirmam que “umas tém dimensao nacional (por
exemplo, o itinerario principal que atravessa longitudinalmente o pais), outras tém expressdo
localizada (por exemplo, o centro de formacéo profissional que serve exclusivamente uma

cidade de pequena dimensao) .

Para o desenvolvimento local existe um fator externo que é considerado bastante
importante, o investimento direto estrangeiro. Este contribui para aumentar o stock de
capital e a capacidade produtiva. Normalmente tem um efeito multiplicador, como criacao
de emprego, melhoria de eficiéncia produtiva, transferéncias de tecnologias, crescimento das
infraestruturas, contratacdo de individuos mais qualificados, etc (Metaxas, 2010). Contudo,
é importante que os investidores tenham confianca e credibilidade que esse territrio é o
local ideal para o seu projeto (investimento), para que o comportamento destes seja positivo,

e a sua opgéo seja considerada uma escolha consciente (Winters, 2011).

Dionizio et al (2000:36), reporta um estudo realizado por iniciativa da Comissao
das Comunidades Europeias, designado “New Location Factors for Moblie Instrument in

Europe”, onde sintetiza quais os principais fatores de localizagdo empresariais:
- A proximidade aos mercados;

- A qualidade e disponibilidade do fator trabalho (principalmente em atividades baseadas no
conhecimento);

- A qualidade das infraestruturas de transporte;

- As infraestruturas de telecomunicacGes sdo sobretudo importantes para atividades ligadas
aos servicos e distribuicéo;

- A qualidade de vida é importante principalmente para decisdes de localizacdo de sedes de

empresas e de atividades ligadas aos servicos.

A aglomeracdo das atividades econOmicas, ou seja, a concentracdo geografica
destas atividades, explica-se pelos custos de transacdo, pela eficiéncia e pelas

especializacGes comerciais e produtivas (Carvalho, 2012). O desenvolvimento econémico
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resulta assim, para além dessa aglomeracdo espacial, das redes e parcerias criadas pelos
atores territoriais, e pelos ativos tangiveis (e.g: infraestruturas e tecnologia) e intangiveis

(e.g: capital humano) existentes na regido (Mateus, 2005).

Sendo assim € importante perceber de que forma o marketing territorial e
desenvolvimento local se podem articular e complementar para associadamente
conseguirem ir de encontro as expectativas dos investidores, atrairem novas empresas e

industria para o seu espaco geografico e conquistarem mercados externos.

6. Conclusao

Metaxas afirma que

A competitividade se tornou tdo intensa e intrinseca ao desenvolvimento local que
os lugares tém que adotar uma postura mais empreendedora para permanecer no
topo de uma regido e aumentar a sua atratividade para o capital, visitantes e
pessoas que queiram mudar-se para outras localidades (2010:229).

Como foi referido durante esta fundamentacdo teorica, as autoridades locais devem
promover o territorio de forma a captar visitantes, possiveis residentes, investimento
estrangeiro e empresas forasteiras. Para isso, foi exposto que as administracdes locais
possuem diversas ferramentas como o marketing territorial e o planeamento estratégico com
0 objetivo de diversificar a oferta territorial, criar uma imagem positiva e desenvolver a

marca e identidade territorial.

Apds um estudo e a analise cuidada, pode se dizer que a competitividade de um
lugar dependa diretamente da capacidade de desenvolver um planeamento estratégico que
envolva o territério em todas as suas vertentes econdmicas e sociais, desde o marketing, a
gestdo, a comunicacdo e ao desenvolvimento territorial de forma a tornar este mais atrativo
para os seus mercados-alvo (Ashworth e Voogd, 1990). E importante que este planeamento
seja realizado de uma forma rigorosa e organizada para ndo levar a criacdo de estratégias de
desperdicio, fazendo com que todo o processo de implementagdo do plano se torne ineficaz
(Metaxas, 2010).

A capacidade competitiva de um territério depende sobretudo de como este se
disponibiliza para a criagdo de um ambiente propicio as iniciativas e dindmicas empresariais,
sendo ele préprio a fonte de vantagem competitiva (Belo, 2010). Para isso € necessaria a

existéncia de diversos fatores tangiveis (infraestruturas, tecnologia, equipamentos) e
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intangiveis (capital humano, know-how, inovacdo) que permitam o desenvolvimento do
territorio em todas as suas vertentes econdmicas, com 0 objetivo de prosperidade e

modernizacao.

Segundo Bagautdinova et al (2013), atrair o interesse de um investidor significa
metade do objetivo de uma estratégia de desenvolvimento territorial. E importante que os
potenciais investidores tenham a possibilidade de investir de acordo com um beneficio
mutuo, de forma a investir continuamente no territério. A demanda por estes investidores
também deve ter por base atuar em areas especificas que necessitem mais de intervencéo

econOmica, para além de procurar valorizar os recursos locais.

Em relacdo aos stakeholders, nenhuma organizacgdo pode por si s, de uma maneira
independente, controlar toda a oferta territorial e todos os meios de desenvolvimento
(Correia, 2015). Sendo assim € importante incorporar uma rede de parceiros e atores
territoriais que em cooperagdo e sobre uma visdo comum consigam criar valor para o

territorio.

Convem sempre relembrar que as administracGes e autoridades locais ndo devem
tomar decisbes a pensar em sufragios eleitorais, mas através de um espirito empreendedor
tentar dinamizar e impulsionar o tecido empresarial local.

Por ultimo, podemos afirmar que o desenvolvimento regional resulta ndo de um dnico
fator, condicdo ou agente, mas sim da soma de todos, que em conjunto contribuem para o
seu sucesso (Carvalho, 2012). Para que isso aconteca, ndo deve haver preocupacdo em
relacdo a custos e lucros, pois os investimentos em dindmicas territoriais ndo tém como
objetivo o lucro em termos de mercado (Myrdal, 1972). O que deve ser considerado como
essencial é a criacdo de economias externas que elevem a competitividade de um pais ou
regido (Madureira, 2015).
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Capitulo Il — Enquadramento

1. Enquadramento territorial

O concelho de Braganca pertence ao distrito de Braganca (Figura 8), localizado no
extremo nordeste de Portugal Continental, na sub-regiao “Terras de Tras-0s-Montes”, na
regido Norte. Trata-se de um dos concelhos de maior dimens&o do pais, com uma superficie
territorial de 1174 Km?2.

Macedo de
Cavaleiros

Mirandela

Maogadaoura

Carrazada

Torre de
Moncorvo

Figura 8 - Mapa do distrito de Braganca

Fonte: http://aep.org.pt/publicacoes/estudos-de-mercado-regionais/braganca

1.1. Geografia

O distrito de Braganca é composto por duas regides distintas: a norte, a regido de
maior altitude, designada por Terra Fria Transmontana, com clima mais agreste; a sul fica a
Terra Quente Transmontana, de clima mais suave, onde se evidencia o vale do rio Douro e

os vales dos seus afluentes.

O clima de toda a regido de Tras-0s-Montes é fortemente condicionado pelo cordao

montanhoso que se desenvolve do Alto Minho (1545 m) até ao Alvdo-Mardo (1415 m),
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adicionando-se mais dois corddes montanhosos de menor altitude: o primeiro que comeca a
descer dos Maiores e prolonga-se pela Padrela-Falperra, Alto de Justes e Serra de S.
Domingos e o0 segundo que inclui as Serras de Montesinho, Coroa e Nogueira (concelhos de
Braganca e Vinhais) estendendo-se pela Serra de Bornes até ao planalto de Carrazeda.
Assim, esta regido esta fechada as influéncias das correntes maritimas do Atlantico, o que se
traduz num clima resumido no refrdo popular “Em Tras-0s-Montes nove meses de inverno

e trés de inferno”.%

O concelho de Braganca insere-se, portanto, na Terra Fria Transmontana, e ocupa
uma area de 1174 km?, equivalente a cerca de 14,4% da érea total da sub-regido de Alto

Trés-os-Montes e a 5,5% da regido Norte.’

O concelho de Braganca esta limitado a oeste pelo concelho de Vinhais, a sudoeste
pelo concelho de Macedo de Cavaleiros, a sudeste pelo concelho de Vimioso e a norte por

Espanha (Figura 8).

1.2. Redes de Acessibilidade e Transporte

O posicionamento geografico e a complexidade fisica do territério onde esta
inserido o concelho de Braganca condicionam a rede interna de acessibilidades. No entanto,
0s Ultimos anos foram marcados por um forte investimento na melhoria destas
acessibilidades, com especial destaque para a construcdo da Autoestrada A4 e do Itinerario
Complementar IC5. Deste modo foi possivel diminuir o tempo de viagem entre Braganca e

os concelhos adjacentes, assim como para 0s grandes centros urbanos, Lisboa e Porto.®

O concelho de Braganca localiza-se, em termos rodoviarios, no centro do triangulo
formado pelas principais vias de comunicacdo do quadrante noroeste da Peninsula Ibérica
em que os Vértices sdo a Corunha, Aveiro e Tordesilhas: autoestradas A9 (Espanha) e A3,
Al e A25 (Portugal) — eixo Corunha-Aveiro; autoestrada A6 (Espanha) — eixo Corunha-
Madrid; autoestradas A25 (Portugal) e A6 (Espanha) na ligacdo de Aveiro a Vilar Formoso
com continuidade para Salamanca e Tordesilhas onde interceta a A6 (Espanha) — eixo

Aveiro-Tordesilhas. O interior do tridngulo referido é atravessado por importantes vias. Em

6 - Fonte: http://www2.icnf.pt/portal/ap/p-nat/pnm/geo

7 - Fonte: http://climadapt-local.pt/wp-content/uploads/2017/01/EMAAC_ Braganca re.pdf

8 _ Fonte: https://www.cm-braganca.pt/pages/314
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Espanha salienta-se a A52 - autoestrada das Rias Baixas e no territdrio nacional a autoestrada
A4 (ligagdo este-oeste), o Itinerario Complementar IC5, que garante uma melhor
acessibilidade aos concelhos de Alfandega da fé, Mogadouro e Miranda do Douro, e 0

Itinerario Principal IP2 (eixo interior norte-sul) que liga Macedo de Cavaleiros a Guarda.®

Um dos tro¢os mais importantes para a regido Norte de Portugal é o que liga
Braganca a Zamora, que se realiza em autoestrada (A4) entre Braganca e Quintanilha, a
partir dai os restantes 65km sdo feitos pela nacional espanhola 122. Ja recentemente foi
anunciado na 30.2 Cimeira Ibérica, que aconteceu em Valhadolid (Novembro/2018), que o
governo espanhol vai avancar com a construcdo da All entre Quintanilha e Zamora. Esta
decisdo ira permitir que a ligacdo entre Braganca e a cidade espanhola de Zamora se possa

realizar totalmente em autoestrada.'®

Assim, a localiza¢do geografica do concelho de Braganga face a rede rodoviaria
nacional e espanhola, permite que este esteja numa posicao de proximidade com 0s mercados

internos e externos estrategicamente mais relevantes.

Temos também de destacar o aerédromo regional de Braganca (Figura 9), que fica
situado a 10 km da cidade de Braganca, e é o principal aerédromo que serve o nordeste
transmontano. A companhia aérea Sevenair (detentora da concessdo) liga Braganca a Vila
Real, Viseu, Cascais e Portimdo, com duas frequéncias diarias, de segunda a sabado durante

0 verdo e uma frequéncia diaria durante o inverno.!

No entanto, para voos internacionais e transportes de carga, 0S aeroportos mais

préximos sdo o Dr. Francisco S& Carneiro, no Porto e o aeroporto de Vigo, em Espanha.

9 - Fonte: http://www.rotaterrafria.com/uploads/document/file/15/EBOOK_TFT.pdf

10_ Fonte: https://www.jn.pt/nacional/interior/espanha-vai-fazer-autoestrada-entre-zamora-e-braganca-
10217849.html

11 - Mais informagao: https://fly.sevenair.com/pt/
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Figura 9 - Aerodromo Regional de Braganga

Fonte: https://www.cm-braganca.pt/pages/125

As infraestruturas ferroviarias nacionais ja ndo tém qualquer tipo de expressdo e
impacto ao nivel do sistema de transportes que serve o concelho de Braganga. No entanto, o
territério a norte da fronteira do concelho, é atravessado pelo canal ferroviario da Rede
Espanhola de Comboios de Alta Velocidade, na ligagdo Corunha — Madrid, que tem uma
paragem na Puebla de Sanabria (Figura 10).22 Esta infraestrutura ferroviaria é um importante
acréscimo de mobilidade e desenvolvimento para o concelho de Braganga, assim como para
toda a regido transmontana, permitindo um transporte mais rapido de passageiros e

mercadorias ao restante espago europeu.
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\/_/ Malaga “Aimeria " Velocidade méxma: 3kmM
Gibraltar Rede de mercadorias e passageiros, em Bit europesa

Velocidade maxima: 220km/h

Figura 10 - Rede Ferroviaria Espanhola

Fonte: https://www.revistamilitar.pt/artigo/193

12_ Fonte: https://www.cm-braganca.pt/pages/314
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1.3. Indicadores demograficos

Braganga € um dos maiores concelhos do pais, com uma &rea aproximada de 1174
km?, 35341 habitantes (Censos de 2011), correspondendo a uma densidade populacional de

30,1 hab/km?, distribuidos por 39 freguesias, cento e catorze aldeias, uma vila e a cidade.*®

De acordo com os Censos 2011, na ultima década, o concelho de Braganca
apresenta uma taxa de crescimento populacional de 1,7%, um valor superior a média da
regido Norte, sendo o unico concelho, de entre os 14 que constituem a NUT Alto Tras-o0s-
Montes!* e os 12 que constituem o distrito de Braganca, a apresentar uma evolugo positiva
(Figura 11).%°
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Figura 11 -Taxa de Crescimento populacional do concelho de Braganca (Censos 2011)

Fonte: www.cm-braganca.pt/pages/315

Em 2011 residiam no concelho de Braganc¢a 35341 habitantes, sendo que 64,4% da
populacéo tinha entre 15 e 64 anos, 23,21% tinha 65 ou mais anos, e os restantes 12,39%
tinham entre 0 e 14 anos. A densidade populacional em 2011 era de 30,11 habitantes por
km?. De notar que se registou um aumento de 1,70% na populacdo entre os censos de 2001

e 2011. Em 2017, a populago estimada é de 336682 habitantes, registando-se, portanto, uma

13 _ Fonte: www.cm-braganca.pt/pages/315

14 . Alto Tras-os-Montes era uma sub-regido estatistica portuguesa integrada na Regido Norte. Hoje encontra-
se dividida entre as novas sub-regides do Alto Tamega e Terras de Tras-os-Montes.

15 _ Fonte: www.cm-braganca.pt/pages/315
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diminuicdo nos residentes no concelho, o que conduz a uma diminui¢do da densidade

populacional para os 28,7 habitantes por km?.

Em 2013 a taxa bruta de natalidade foi de 6,60 nascimentos por 1000 habitantes, e
a de mortalidade foi de 12,50 dbitos por 1000 habitantes. Em 2017, as estimativas do INE

apontam para uma taxa bruta de natalidade de 7,40 e de mortalidade de 12,09.

Quanto ao indice de envelhecimento que resulta da razo entre o nimero de idosos
com 65 ou mais anos por cada 100 pessoas com menos de 15 anos, em 2013 foi de 190,30 e

em 2017 as estimativas apontam para 212,3.

O indice de dependéncia de idosos € a razdo entre o nimero de idosos com 65 ou
mais anos por cada 100 pessoas em idade ativa (15 a 64 anos). Em 2013 cifrou-se em 34,60

sendo que as estimativas para 2017 apontam para um valor de 38,2.

Populacéo residente total (N°) 35341 2011 INE, Censos 2011 33668
Grupo etério (0-14) 4377
Grupo etéario (15-64) 22759
Grupo etéario (65+) 8205
Densidade populacional (hab/km?) 30,11 2011 INE, Censos 2011 28,7
Taxa de crescimento inter-censitaria 1,70 2001-2011 INE, Censos 2011 -
(%)
indice de envelhecimento (N°) 190,30 2013 INE, Anuario 212,3

Estatistico da Regido

Norte (2013)

Indice de dependéncia de idosos (N°) 34,60 2012 INE, Anuario 38,2

Estatistico da Regido
Norte (2013)

Taxa bruta de natalidade (%o) 6,60 2013 INE, Anuério 7.4
Estatistico da Regido
Norte (2013)

Taxa bruta de mortalidade (%o) 12,50 2013 INE, Anuério 12,9
Estatistico da Regido
Norte (2013)

Tabela 1 - Indicadores demograficos concelho de Braganca
Fonte: CM de Braganga'®
a ) - Estimativa do INE do ano de 2017 — Fonte: PORDATAY’

16 _ Fonte: https://www.cm-braganca.pt/uploads/writer file/document/3036/Braganca_em_numeros.xIsx
17~ Fonte: https://www.pordata.pt/Tema/Municipios/Popula%C3%A7%C3%A30-48
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1.4. Freguesias do Concelho de Braganca

Na Figura 12 apresentamos um mapa das 39 freguesias do concelho de Braganca,

observando-se uma elevada discrepancia em termos de &rea ocupada por cada uma, como se

pode ver na Tabela 2.

(ESPANHA)

(Vinhais)

(Vvimioso)

Legenda:

1. CASTRO DE AVELAS

2. SAO PEDRO DE SARRACENOS
3. SANTA COMBA DE ROSSAS

(Macedo de Cavaleiros)

Figura 12 - Freguesias do concelho de Braganca

Fonte: cidadesportuguesas.com/braganca/

A area ocupada por cada freguesia do concelho de Braganca varia entre 8,75 km?

(Santa Comba de Rossas) e 106,36 km? (Aveleda e Rio de Onor). J4 a populago residente
contabilizada nos Censos 2011, varia entre 171 (Rabal) e 22016 (Sé, Santa Maria e

Meixedo). Por ultimo, destacamos a elevada variacdo da densidade populacional, pois varia
entre 2,6 hab./Km? (Aveleda e Rio de Onor) e 616,9 hab./km? (Sé, Santa Maria e Meixedo).

Estes resultados sdo apresentados na Tabela 2.
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) ) Populacdo Densidade populacional
Freguesias Area (km?)
(2011) (hab/km?)
Alfaido 17,58 173 9,8
Aveleda e Rio de Onor 106,36 272 2,6
Babe 25,62 238 9,3
Bacal 28,37 484 17,1
Carragosa 27,77 190 6,8
Castrelos e Carrazedo 50,53 241 4,8
Castro de Avelas 13,48 460 34,1
Coelhoso 19,78 319 16,1
Donai 15,07 446 29,6
Espinhosela 37,03 244 6,6
Franca 53,71 238 4,4
Gimonde 16,50 341 20,7
Gondesende 12,94 194 15
Gostei 19,49 425 21,8
Grijo de Parada 31,19 296 9,5
Izeda, Calvelhe e Paradinha Nova 72,67 1212 16,7
Macedo do Mato 15,54 208 13,4
Més 11,62 178 15,3
Nogueira 12,07 495 41,0
Outeiro 40,93 301 7,4
Parada e Failde 52,13 657 12,6
Paramio 22,57 214 9,5
Pinela 22,65 219 9,7
Quintanilha 20,30 216 10,6
Quintela de Lampacas 19,99 215 10,8
Rabal 23,37 171 7,3
Rebordainhos e Pombares 24,08 187 7,8
Rebordéos 26,29 546 20,8
Rio Frio e Milhdo 63,50 364 57
Salsas 26,12 389 14,9
Samil 10,25 1246 121,6
Santa Comba de Rossas 8,75 304 34,7
S&o Julido de Palacios e Deildo 80,63 400 5,0
Séo Pedro de Sarracenos 15,91 366 23,0
Sé, Santa Maria e Meixedo 35,69 22016 616,9
Sendas 19,17 183 9,5
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Serapicos 28,25 208 7,4
Sortes 21,3 296 13,9
Zoio 24,39 189 7,7

Tabela 2 - Freguesias do concelho de Braganca: Area, populagéo e densidade populacional

Fonte: CM de Braganga'®

2. Atividade econdmica e emprego

Ao longo dos anos o setor primario tem registado uma diminui¢do sucessiva no
concelho de Braganca. No setor secundario o emprego criado, € essencialmente por
microempresas, que absorve uma pequena faixa da populacdo onde predomina o
autoemprego. O setor terciario tem registado um reforco muito significativo, como

consequéncia natural de Braganca ser, fundamentalmente, um centro de servigos.®

Estas alteracdes devem-se também ao facto de a populagcdo com formacéo superior
em Braganca ter aumentado ao longo dos anos, fruto essencialmente do Instituto Politécnico
de Braganca. Assim, o concelho de Braganca tornou-se atrativo para empresas que utilizam
tecnologia avancgada e querem usufruir da boa localizacdo geogréfica, principalmente face

ao mercado espanhol.®

Segundo as estatisticas, na Ultima década, o tecido empresarial de Bragan¢a ganhou
dimensdo exportadora e tornou-se mais competitivo. No ano 2001, Braganca representava
0,07% das exportacdes da regido Norte e em 2011 es