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RESUMO

No contexto actual, caracterizado pela crescente globalizagdo e pela evolucdo continua das
necessidades e dos desejos dos individuos, as cidades enfrentam novos desafios, tornando-se
crucial assegurar a promocao e valorizac¢ao das cidades. Neste ambito o marketing desempenha um
papel chave na identificagdo das necessidades, desejos e interesses dos diferentes publicos da
cidade, bem como, na procura efectiva da sua satisfagdo e preservacdo do seu bem estar, em
particular e da sociedade em geral. Para o efeito utilizam-se conceitos e ferramentas de marketing
com um enfoque similar ao das empresas. Este artigo visa o estudo da identidade das cidades
apresentando uma proposta de modelo conceptual e aplicando o modelo de estudo da identidade
das cidades ao caso concreto da cidade da Covilha. Este estudo evidencia as contribuicdes que o
marketing podera aportar no que diz respeito ao desenvolvimento das cidades, dando especial
énfase a identidade das cidades.
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1. INTRODUGAO

Face a crescente globalizacdo e internacionalizacdo da actividade econdmica, assente numa
sociedade baseada no conhecimento, na inovagdo e na informagdo, torna-se fundamental
assegurar a promog¢ao e valorizacdo das cidades, o que, por sua vez, conduz a que estas
necessitem de identificar os seus mercados-alvo, os seus competidores e incrementar as suas
vantagens competitivas, de modo a sustentar o crescimento e promover o desenvolvimento
economico.

O marketing aplicado ao territério urbanistico, denominado marketing das cidades, é um
conceito ainda muito recente, referenciado pela primeira vez por Kotler, Haider ¢ Rein em 19931,
com a denominacdo de marketing dos lugares, e desenvolvido de um modo mais consistente nos
ultimos anos, nomeadamente ao nivel de artigos cientificos, dissertagdes de mestrado e teses de
doutoramento, encontrando-se claramente numa fase de desenvolvimento e integragdo nos campos
conceptuais do marketing. Dada a importancia crescente da tematica do marketing das cidades e
dos seus contributos para o desenvolvimento das cidades, em termos académicos torna-se
pertinente ampliar o conhecimento sobre a matéria. Neste contexto, ¢ importante desenvolver um
modelo de estudo da identidade das cidades, de modo a ser possivel, por um lado, analisar e
descrever a importancia das ferramentas de marketing no estudo da identidade das cidades e, por
outro, avaliar as varias dimensdes que compdem a identidade das cidades.

Neste contexto, a investigacdo desenvolvida tem como principais objectivos: (1) analisar ¢
descrever a importancia das ferramentas de marketing no estudo da identidade das cidades; (2)
apresentar um modelo passivel de avaliar as varias dimensdes que compdem a identidade das

1 KOTLER, Philip, HAIDER, Donald H., REIN, Irving, (1993a), Marketing Places — Atraccting Investment, Industry and Tourism Cities,
Sates and Nations, Free Press, Nova lorque.
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cidades; e (3) aplicar o modelo teodrico identificado a uma cidade concreta visando uma analise da
propria cidade face ao mesmo modelo.

O artigo estrutura-se do seguinte modo: nesta sec¢do, procura-se evidenciar a justificagdo do
estudo e a importancia da utilizacdo do marketing das cidades. Na segunda seccdo apresenta-se a
revisdo de literatura, considerando-se na abordagem do marketing das cidades, a envolvente
contextual das cidades e a identidade das cidades. Na terceira sec¢do proceder-se-a a apresentagdo
de um modelo de estudo da identidade das cidades, seguindo-se, na quarta sec¢do, a metodologia a
desenvolver. Na quinta secgdo apresentam-se os resultados obtidos e, por ultimo, as conclusdes.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Marketing das Cidades

O marketing aplicado ao territdrio urbanistico, denominado marketing das cidades, é um
conceito ainda muito recente, cuja investigagdo despertou interesse por volta de 1990
(Kavaratzis ¢ Ashworth, 2005), tendo sido objecto, nos ultimos anos, de uma grande
proliferacdo em artigos, papers de investigagdo e conferéncias (Hankinson, 2001), dos quais se
destaca o estudo desenvolvido por Rainisto (2003), cujo objectivo principal consistia em avaliar
os factores criticos de sucesso2 contemplados no marketing das cidades e anteriormente
identificados por Kotler et al. (1993a), bem como a forma optimizada dos mesmos serem
aplicados ao desenvolvimento de uma cidade. Como tal, partindo de critérios derivados do
proprio marketing, da economia e das finangas, o autor desenvolveu um estudo de caso
longitudinal nas regides de Helsinquia, Estocolmo, Copenhaga e Chicago. Este estudo pretendia
ainda analisar de que forma as praticas de marketing podem diferir do Norte da Europa para os
Estados Unidos da América ¢ ainda identificar beneficios advindos da exploracdo dos factores
criticos de sucesso analisados.

Sustentado pelo desenvolvimento tedrico da disciplina do marketing (Kavaratzis e Ashworth,
2005) ¢ comparado por muitos autores a uma grande indastria em crescimento (Anholt, 2002),
tendo-se revelado de extrema importincia na literatura sobre o desenvolvimento e planeamento
urbano (Hankinson, 2001), na medida em que os especialistas de marketing continuam a definir os
seus conceitos e ideias de modo a que este se torne numa actividade comum nas cidades, regides e
paises (Kavaratzis e Ashworth, 2005).

Tal como um produto, as cidades e os locais sdo «classificados e avaliados em todas as
dimensoes: onde iniciar um negocio, planear uma reforma, criar uma familia, passar férias,
realizar uma convengdo ou fazer uma refeicio» (Kotler et al., 1993a:2), tendo, por isso,
caracteristicas proprias e distintivas e € neste ambito que se devem desenvolver as acgdes
necessarias a constituicdo de uma oferta diversificada e harmoniosa, de acordo com as
expectativas e necessidades do mercado — alvo: visitantes e turistas, residentes e trabalhadores,
negocios e industrias e mercados de exportacdo (Kotler et al., 1993a; Elizagarate, 2003).

Do mesmo modo que a orientacdo do marketing é indubitavelmente o consumidor, no
marketing das cidades tal orientacdo reflecte-se nos residentes, para os quais a cidade pretende
oferecer elementos fisicos ou simbdlicos, concordantes com a sua natureza (Kavaratzis e
Ashworth, 2005). Uma das facetas mais interessantes do marketing das cidades € dotar as mesmas
com instrumentos para atrair novos factores, investimentos e industrias de alta tecnologia (Kotler e
Gertner, 2002).

2 Pessoas, imagem e qualidade de vida, atracgdes e infra-estruturas.
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Perante todos estes factos, torna-se pertinente referir que o marketing das cidades se tornou
numa das actividades econdmicas mais importantes dos ultimos anos, se ndo mesmo a mais
importante, geradora de grandes riquezas locais (Lindon, Lendrevie, Rodrigues e Dionisio, 2004),
pelo que o desafio do mesmo se centra em fortalecer a capacidade dos centros urbanos para se
adaptarem ao mercado mutante, aproveitando novas oportunidades e mantendo a vitalidade (Otto,
2005).

O marketing das cidades aposta pois numa diferenciacdo que deve englobar as seguintes
actividades (Kotler et. al, 1993a): (1) elaborar uma estratégia de marketing adequada as
caracteristicas da comunidade e dos seus servicos; (2) estabelecer incentivos que atraiam os actuais
e potenciais compradores e utilizadores de bens e servicos; (3) trocar os produtos e servigos da
cidade de um modo eficiente e acessivel; e (4) promover os valores e a imagem do lugar, de forma
a salientar as suas vantagens distintivas aos potenciais utilizadores.

Para tal, é também necessario que os actores fagam uso dos factores de marketing, tornando-se
necessario, em primeiro lugar, assegurar o fornecimento de servigos basicos e da manutencao de
uma infra-estrutura satisfatoria para os cidaddos, empresas e visitantes. E ainda pertinente pensar
em novas atracgdes para a cidade, de modo a melhorar a qualidade de vida e assim manter os
negocios actuais e o auxilio publico, atraindo, cumulativamente, novos investimentos, empresas ¢
pessoas. Posteriormente, ha que divulgar as melhorias e qualidade de vida da cidade, mediante
uma imagem e um programa de comunica¢do vigorosos. Por ultimo, a cidade deve conquistar o
apoio dos seus cidaddos, lideres e institui¢des, para torna-los hospitaleiros e receptivos as novas
empresas € aos novos investimentos (Kotler ef al., 1993a).

De acordo com Kotler et al. (1993a), para que uma cidade desenvolva uma boa politica de
marketing deve:

=  Assegurar a satisfagdo dos cidaddos, investidores e visitantes através do fornecimento dos
servicos e infra — estruturas basicas;

= Criar novas atrac¢des que melhorem a qualidade de vida das pessoas residentes e que
mantenham as empresas existentes;

*  Comunicar o seu estilo de vida e melhorias ocorridas através de uma imagem vigorosa e
um programa de comunicagéo;

= Os cidaddos e as empresas devem ajudar na criacdo de uma imagem hospitaleira e
entusiastica, de modo a atrair novas empresas, investimentos e visitantes para esse lugar.

A politica de marketing desenvolvida pela cidade e envolvendo os factores anteriormente
apresentados, permitira perspectivar a identidade da cidade uma forma consistente e sustentavel.

2.2. A Envolvente Contextual das Cidades

Nas ultimas duas décadas, a economia internacional sofreu um desenvolvimento sem
precedentes na histéria, em muito impulsionado pelo elevado crescimento da
internacionalizagdo das empresas, que permitiu ampliar os mercados e fontes de abastecimento
(Kotler, 1998), e pela generalizag@o de técnicas e de instrumentos de planeamento estratégico.

O contexto actual caracteriza-se, fundamentalmente, por niveis crescentes de competitividade,
pela evolucdo continua das necessidades e dos desejos dos individuos e por um ambiente muito
dindmico com trocas constantes e interdependéncias globais. O referido contexto faz com que
todos os organismos, sejam eles empresas ou cidades, se deparem com um cendrio complexo,
diverso e em evolucdo continua (Kotler ef al., 1993b; Knight, 2000; Garcia e Estirado, 2006), ao
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qual se associa a inven¢do de novos mercados que emergem drastica e rapidamente (Prahalad e
Hamel, 1990).

Neste ambito, um dos maiores desafios que hoje se coloca advém do fenomeno da globalizagdo
(Hall, 1993), que transformou o mundo num supermercado gigante, isto ¢, num unico lugar
(Anholt, 2002). Dai resulta que um numero crescente de fluxos culturais se tenha alargado e
penetrado as fronteiras do Estado-Nacdo (Fawcett ¢ Closs, 1993; Henriques, 2003). Neste
contexto, as cidades estdo a assumir maiores niveis de responsabilidade e dinamismo,
ultrapassando as fronteiras dos proprios paises (Kanter, 1995), pelo que ¢ valido pensar as trocas
socio-economicas, a internacionalizagdo do espaco e das relagdes na nova economia, as novas
tecnologias da sociedade e da informagdo e as telecomunicacdes como o novo panorama
envolvente das cidades actuais.

Os referidos factores surgem como propulsores de uma economia global, detentora de um
grande fluxo de oportunidades (Kotler et al., 1993b; Kotler, 1998; Xavier, 2000; Helleiner, 2001;
Elizagarate, 2003), em parte motivada por factores como (Hall, 1993): (1) globalizagio e formagao
de blocos comerciais ao nivel continental; (2) trocas econdémicas internacionais; (3) impacto da
tecnologia de transportes e da informacdo; (4) promocdo urbana; e (5) transformagdes
demograficas e sociais. Associadas a globalizagdo da economia, as cidades sdo certamente o
agente mais critico do desenvolvimento econémico (Rogerson, 1999) e regional (INTELI, 2005).

As consequéncias de todo este processo foram bastante profundas e especialmente visiveis nas
décadas de 70 e 80 do século XX, reflectindo-se aos mais diferentes niveis, como, por exemplo, no
colectivismo entre paises, sobretudo em termos econémicos, no crescimento e desenvolvimento
das cidades e na reconstrugdo urbana (Hall, 1993).

2.3. A ldentidade das Cidades

A filosofia actual do marketing das cidades assenta no principio de que estas, tirando partido das
suas caracteristicas, devem ser capazes de responder, de forma adequada, aos objectivos e
perspectivas dos diferentes publicos (Elizagarate, 2003), ao mesmo tempo que se identificam a
elas proprias (Kotler et al, 1993a).

Tal identificag@o consiste num exame sistematico da economia, do design, dos activos fixos, da
qualidade de vida e dos individuos da cidade, de modo a que seja possivel analisar as suas forcas ¢
fraquezas, oportunidades e ameagas, para assim identificar as caracteristicas representativas da
cidade, nomeadamente em termos de procura por parte dos diferentes publicos (Kotler e al.,
1993a). E neste sentido que, desde os anos 80 do século XX, as cidades tém direccionado os seus
esforcos para afirmar e reforcar a sua identidade, baseando-se, para tal, na andlise das
condicionantes do mercado, isto é, em aspectos como a qualidade de vida e responsabilidade
ambiental, desenvolvimento de tecnologias de informacdo e comunica¢do, economia da cidades,
activos fisicos, entre outros, de modo a potenciar e promover as suas caracteristicas principais, isto
¢, as caracteristicas visiveis e efectivas (Kotler et al., 1993a; Joachimsthaler e Aaker, 1997;
Elizagarate, 2003).

Deste modo, a cidade deve ser concebida tal como um produto, capaz de se tornar num
elemento atractivo para os residentes, para os investidores e empresas e para os turistas e
visitantes, fazendo uso, para o efeito, das ferramentas do marketing estratégico (Elizagarate, 2003).
Trata-se entdo de identificar os atributos, recursos naturais € ambientais, bem como outros activos
relacionados, potenciadores de valor e que, por isso, devem ser fortalecidos e desenvolvidos para
sustentar o crescimento da cidade e assim projectar a sua imagem, quer ao nivel interno, quer ao
nivel externo (Kotler ef al., 1993a; Elizagarate, 2003).

Ora, a identidade das cidades afigura-se como a envolvente historica, os valores ¢ os aspectos
que definem a cidade, pelo que estd, por um lado, intimamente relacionada com o patrimoénio
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historico e a cultura, proprias de cada cidade (Elizagarate, 2003) e, por outro, com a visdo dos
publicos-alvo acerca do que ¢ a identidade propriamente dita (Joachimsthaler e Aaker, 1997).

A cultura de uma cidade permite pois compreender como esta se relaciona com a sua
envolvente e como se vinculam os cidaddos com o passado, presente e futuro (Elizagarate, 2003),
ao mesmo tempo que faz da cidade uma individualidade Unica, pois a cultura é inimitavel e
incopiavel (Anholt, 2002). Permite igualmente saber como se tratam as questdes relacionadas com
o espago fisico e social e como se relacionam as pessoas entre si, considerando-se entdo a cultura
como o conjunto de valores, crengas, atitudes e expectativas partilhadas, que sdo apreendidos pela
sociedade e que pautam o comportamento comum, condicionando, deste modo, a vida de qualquer
sociedade (Schein, 1985; Elizagarate, 2003).

A identidade das cidades pressupde também os valores, enquanto crengas permanentes sobre
formas de conduta que guiam o comportamento dos individuos e sobre os quais se situam o0s
comportamentos globais das cidades (Elizagarate, 2003).

Um ultimo aspecto relacionado com a identidade das cidades ¢ a propria qualidade de vida nas
cidades, isto é, os atributos actuais e potenciais que os cidaddos gostariam de encontrar na cidade
para viverem. Estes atributos ou caracteristicas devem estar também vinculados com a cultura e
com os restantes valores enumerados, bem como com os factores econdmicos e estilos de vida.
Deste modo, a cidade enquanto produto, deve reunir um conjunto de caracteristicas conducentes de
interesse para os investidores e empresas e turistas e visitantes, para além dos seus ja actuais
residentes, capazes de a promover e tornar num local atractivo (Rogerson, 1999; FElizagarate,
2003).

A qualidade de vida baseia-se entdo num conjunto de 16 atributos e caracteristicas que,
segundo Rogerson (1999), se distinguem em: (1) meio ambiente/contaminacdo; (2) atmosfera/paz
e tranquilidade; (3) emprego; (4) despesas de residéncia; (5) custo de vida/custo com alimentagdo;
(6) cuidados de saude/sanidade publica; (7) seguranca dos cidaddos; (8) transportes publicos e
trafego; (9) educagdo; (10) entretenimento; (11) economia/clima empresarial; (12) arte e cultura;
(13) espago comercial; (14) proximidade de fornecedores/mercado; (15) salérios; e (16) clima.

Perante o exposto apresenta-se de seguida a aplicagdo dos pressupostos da identidade das
cidades a quatro casos distintos (Rainisto, 2003): Helsinquia, Estocolmo, Copenhaga ¢ Chicago.

Tabela 1: Analise da Identidade

Caso de Estudo Identidade Subjacente

Helsinquia Identidade suportada num projecto de marketing e numa marca para a regido, baseados
no design e em elementos visuais, particularmente direccionados para a atraccdo de
empresas ¢ investimento internacional. Como tal, é necessario uma marca umbrela ¢
um slogan de modo a suportar os diferentes clusters da regido.

Estocolmo Identidade resultante do facto de Estocolmo ser considerado o centro de crescimento
econdmico do norte da Europa, em muito devido ao sector biomédico. A regido partilha
de um slogan que apela a exceléncia e a inspiragdo em Estocolmo, o que se revela algo
muito genérico, sendo, por isso, a identidade considerada muito confusa.

Copenhaga Identidade diversificada, na qual se verifica a selec¢do do sector biotecnolégico como
identificador da regido e utilizagdo de slogans que apelam a facilidade de estabelecer
negdcios e a capacidade humana e tecnologica. A cidade detém ainda um site que
refor¢a o marketing local.

Chicago Nio tem uma identidade declarada, embora a regido goze de um conjunto alargado de
elementos que podem ser utilizados para o efeito, nomeadamente a diversidade
econdmica, a forga de trabalho, a rede de transportes, a qualidade de vida, entre outros.
Tratam-se sobretudo de factores baseados no incremento da logistica global e na
posi¢do negocial.

Fonte: Rainisto (2003)
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3. PROPOSTA DE UM MODELO CONCEPTUAL

A identidade das cidades deve ser geradora de um posicionamento competitivo, diferenciador e
reforgador dos atractivos da cidade, tanto para os seus publicos internos, como externos (Garcia
e Estirado, 2006), o que so6 € possivel mediante a constru¢do de uma identidade clara, forte, rica
e efectiva (Joachimsthaler e Aaker, 1997) que, de acordo com Balmer e Soenen (1999), deve
compreender quatro distintas formas: identidade actual, identidade comunicacional, identidade
ideal e identidade desejada.

Fazendo primeiramente uma reflexao ao nivel da identidade actual, pode dizer-se que esta deve
englobar os valores dos mercados-alvo e actores da cidade, bem como a forma como 0s mesmos se
manifestam. Naturalmente que se inclui aqui o tipo e a qualidade da oferta da cidade, no tocante
aos seus produtos e servigos, a performance da mesma face as cidades concorrentes ¢ ainda as
atitudes e procedimentos dos actores da cidade.

A identidade comunicacional reflecte a reputacdo da cidade sentida quer pelos actores, quer
pelos mercados-alvo e, simultaneamente, o produto da comunica¢do no seu todo, entendendo-se
aqui a comunicagdo controlavel (aquela que a cidade transmite de facto) e ndo controlavel
(rumores e comentarios acerca da cidade). Contudo, ndo se pode deixar de referir que a identidade
comunicacional da cidade ¢ influenciada pela reputacdo do pais, das suas industrias, do seu
mercado de trabalho, dos produtos disponibilizados e, ainda, pela imagem dos actores. A
identidade ideal considera o posicionamento 6ptimo da cidade no pais. Trata-se pois um conceito
que representa uma situagdo exemplar e, por isso, se encontra em fungdo do meio envolvente e da
tecnologia, da competi¢do, das tendéncias, dos valores e dos desejos dos publicos-alvo, entre
outros. Por ultimo a identidade desejada reflecte a visdo do sector ptblico, sobretudo ao nivel do
Municipio, ¢ a missdo da cidade propriamente dita, funcionando como uma construgdo ldgica, na
qual se fantasia uma realidade supra-alcangdvel. Desta forma propde-se o modelo de estudo de
identidade das cidades constante na Figura 1:

Figura 1: Modelo Teérico de Aplicacio ao Estudo da Identidade das Cidades
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4. METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO

Apos a revisdo de literatura e apresentacdo do modelo conceptual, ¢ agora altura de reflectir
sobre a metodologia de investigacdo a aplicar, considerando-se, desde ja, que esta deve ser de
caracter qualitativo, visto que se pretende desvendar e compreender melhor um fenomeno acerca
do qual se tem pouco conhecimento (Ghauri e Gronhaug, 2002) e que estd subjugado a
mudangas permanentes, resultantes da diversificacdo constante do mundo ¢ da emergéncia de
novos contextos e perspectivas sociais (Flick, 1998). Tal facto implica que também os métodos
e técnicas de investigagcdo devem responder ao caracter qualitativo do estudo, optando-se aqui
pelo estudo de caso, uma vez que este constitui um dos métodos de analise mais tteis sempre
que o fendémeno ¢é de dificil investigacdo fora do contexto natural em que ocorre, ou ainda
quando os conceitos e variaveis a analisar ndo sdo quantificaveis (Ghauri e Gronhaug, 2002).

De forma a dar cumprimento a tal proposito escolheu-se a cidade da Covilhda como objecto de
estudo, devendo-se a seleccdo essencialmente a trés factores: (1) o facto da Covilhd ter vindo a
assumir nos ultimos anos um papel marcante na configuragao do territorio nacional; (2) o interesse
do actual Presidente do Municipio para que o estudo se realizasse na cidade; e (3) dotar a cidade
de uma ferramenta de diagnostico e analise da sua identidade e posigdo competitiva.

O estudo de caso, por todas as caracteristicas que o envolvem, requer que a recolha de dados
seja feita mediante multiplas precedéncias (Ghauri e Gronhaug, 2002) ou fontes de evidéncia (Yin,
2003), escolhendo-se a entrevista e a analise documental como meios de recolha de dados, que
serdo posteriormente tratados mediante a aplicacdo a aplicagdo da técnica de andlise de conteudo,
constituido esta uma técnica possibilitadora da réplica e validagdo de inferéncias de dados de um
determinado contexto (Freitas e Janissek, 2000), ou seja, permite a obtencdo de indicadores,
quantitativos ou ndo, que possibilitam a inferéncia de conhecimentos relativamente as mensagens
recebidas (Bardin, 2004).

E ainda pertinente referir que as entrevistas foram aplicadas ao sector publico da cidade da
Covilha, sob a figura do Municipio, tendo sido realizadas um total de sete entrevistas que
decorreram durante o més de Abril de 2007.

5. RESULTADOS: APRESENTAGAO E DISCUSSAO

Os resultados do estudo serdo apresentados nesta seccdo de acordo com as diferentes
componentes consideradas no modelo conceptual, elaborado no ponto 3 do presente artigo.

5.1. Envolvente das Cidades

A envolvente das cidades tem sofrido alteragdes profundas ao longo das tltimas décadas, em
muito motivadas pela ampliacdo dos mercados e fontes de suprimento (Kotler, 1998). Como tal,
o fenémeno, ja por si s6 complexo, ndo pode deixar de ser associado a acontecimentos recentes,
de que sdo exemplo a globalizagdo, a competitividade econdmica e as novas tecnologias.

A par do que acontece noutras cidades, a Covilhd sofre também uma influéncia ocasionada
pela globalizagdo, facto que se afirma como consensual para os decisores estratégicos
entrevistados. Tal influéncia tem reflexo aos mais variados niveis, sejam eles: econdmicos,
culturais ou politicos. Por tudo isto, a globalizacdo afecta e influencia necessariamente a
identidade da Covilh4, tornando-se mesmo, num factor de mudanga da identidade da cidade, o que
conduz a urgéncia de adequagdo da cidade ao meio, ou seja, de adaptacdo as circunstancias da
propria envolvente.
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Por sua vez, a competitividade econdémica, ainda que seja referenciada por alguns autores como
provedora de um cenario complexo (Kotler ef al., 1993b; Knight, 2000, Garcia e Estirado, 2006),
ndo é vista como uma variavel influenciadora da identidade da Covilha. Neste ambito, existe antes
uma ac¢do de complementaridade entre a cidade da Covilhd e as cidades periféricas, quer do
mesmo distrito, quer dos distritos vizinhos, pelo que é preferivel tirar partido dos inputs
disponiveis e complementa-los com os inputs das cidades circundantes.

Por ultimo, as novas tecnologias, ao insurgirem-se como o novo panorama envolvente das
cidades actuais (Kotler et al., 1993b; Kotler, 1998; Xavier, 2000; Helleiner, 2001; Elizagarate,
2003) vao indubitavelmente fazer parte destas e dominar cada vez mais a vida dos cidaddos.
Assim, sdo passiveis de contribuir positivamente para a identidade da cidade.

Em concluséo, pode-se afirmar que, perante os resultados obtidos face a envolvente, a Covilha
deve, em primeiro lugar, desenvolver ac¢des de adequag@o a essa envolvente, no sentido de se
adaptar convenientemente as mudancas dai derivadas, sobretudo no que diz respeito as alteragdes
decorrentes de fenomenos como a globalizagdo e o insurgimento das novas tecnologias. Face as
cidades periféricas sera preferivel a complementaridade de actividades a propria competitividade,
com vista ao refor¢o da sua posicdo estratégica.

5.2. Mercados-Alvo

Um dos objectivos principais das cidades consiste em atrair mercados-alvo, actuais e potenciais,
com vista ao crescimento interno e a diversificagdo de actividades. Como anteriormente
apresentado, de entre estes mercados consideram-se: visitantes e turistas, residentes e
trabalhadores, negocios e industrias e mercados de exportagdo.

Os visitantes e turistas sdo responsaveis por uma elevada percentagem das receitas de uma
cidade pois, & medida que a visitam, incorrem, inevitavelmente, em multiplas despesas,
nomeadamente com alimenta¢do e alojamento o que, por sua vez, tem implicacdo directa na
economia local (Kotler et al., 1993a). De modo a multiplicar e a tirar proveito deste efeito
positivo, cada cidade carece de definir objectivos e estratégias de marketing adequadas a este
grupo especifico, para assim responder eficientemente as suas necessidades e expectativas (Garcia
e Estirado, 2006). Como tal, pode-se referir que os visitantes e turistas permitem que a identidade
da Covilhad seja mais eficiente, na medida em que véem a cidade como um meio urbano com
elevado potencial, apetecivel e com qualidade, cujas pessoas primam também por uma

cordialidade sobeja, encontrando, por isso, resposta as suas necessidades.

Os residentes e trabalhadores constituem igualmente um importante mercado-alvo, embora
requeiram inputs mais especificos por parte dos locais, susceptiveis de garantir a sua permanéncia
(Kotler et al., 1993a; Kavaratzis e Ashworth, 2005), tendo assim um impacto mais directo sobre a
identidade da cidade. O contributo destes sobre a identidade advém de aspectos como o gosto de
residir, trabalhar e conviver na cidade, com uma clara influéncia positiva sobre a mesma.

Por sua vez, os negdcios e industrias sdo alvo de uma procura constante por parte das cidades,
na tentativa de conseguirem gerar, por um lado, mais empregos e, por outro, maiores receitas para
os coftres locais (Kotler ef al., 1993a; Lindon ef al., 2004). No entanto, de forma a garantirem a sua
conquista, ¢ necessario que as cidades disponham de alguns requisitos chave de caracter
econdmico, como, por exemplo: bom ambiente comercial, mao-de-obra qualificada, infra-
estruturas adequadas, incentivos a instalacdo de novas empresas, acesso privilegiado a programas
de investigacdo e desenvolvimento (I&D), entre outros. S6 deste modo é possivel garantir a
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constru¢ao de uma base econémica sustentada, capaz de contribuir positivamente para a identidade
da cidade. No caso concreto da Covilha essa base advém de empresas ligadas ao sector téxtil, que
tém criado uma maior identificagdo da cidade.

Um ultimo grupo dentro dos mercados-alvo de uma cidade é constituido pelos mercados de
exportacdo que, de acordo com Kotler ef al. (1993a) e Lindon et al. (2004), representam um dos
maiores sustentos de uma cidade, na medida em que permitem a geracdo de receitas necessarias
para o financiamento das importagdes. Todavia, a identidade da Covilhd, ainda que em mercados
externos, ndo se pode desvincular dos seus sectores principais, de que é exemplo o sector téxtil,
sendo mesmo considerada por muitos a “Manchester portuguesa”, estando a identidade
consolidada nos mercados de exportagdo também com os lanificios, produto directo da agilidade
detida e qualidade dos bens e servigos produzidos, tal como comprovam os resultados obtidos.

De um modo geral, pode-se concluir que todo o conjunto de mercados-alvo ¢ propulsor da
identidade da Covilha, funcionando, por isso, como mercados identificativos.

5.3. Dimensdes da Identidade

A identidade de uma cidade, enquanto principio caracterizador e definidor da mesma,
compreende elementos como o patriménio histdrico e cultural, a cultura e a qualidade de vida
(Elizagarate, 2003) que, sO6 por si, constituem importantes factores impulsionadores e
propiciadores da identidade, tal como foi demonstrado pela opinido geral dos entrevistados.

Ora, o patrimoénio historico e cultural é de todos os elementos aquele que mais identifica uma
cidade, sobretudo pelo facto de a diferenciar (Henriques, 2003; Elizagarate, 2006) e fortalecer a
sua percepcdo relativamente a outras cidades (Anholt, 2002). Dentro deste aspecto adquire
especial relevo, na identidade da Covilhd, o patrimonio de cariz religioso, industrial e histdrico, tal
como se constata na Tabela 2:

Tabela 2: Dimensdes da Identidade Relevantes para a Identidade da Cidade da Covilha —
Patriménio Histérico e Cultural

Categorias Y%
Localizacdo 12,5
Patrimonio industrial 20,8
Patrimonio religioso 29,2
Patrimonio historico 20,8
Patrimonio associativo 12,5
Condigao restritiva 4,2
Total 100,0

Fonte: Entrevistas

O patrimonio religioso encontra-se relacionado com a diversidade de monumentos religiosos
existentes, principalmente igrejas e capelas. J& o patrimoénio industrial, relacionado com as raizes
ancestrais da propria cidade, em estreita ligagdo com a industria de lanificios (Vaz, 2004), assenta
nos diversos edificios que em tempos alojaram importantes fabricas e que hoje foram adaptados e
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reutilizados para outros fins, nomeadamente para acolher o Museu de Lanificios e a Universidade
da Beira Interior. Por sua vez, o patrimonio histérico, associado a origem da cidade, encontra-se
relacionado com elementos como as Muralhas do Castelo, fontes ou ao pelourinho, sendo, no
entanto, as primeiras aquelas que manifestam maior interesse, de acordo com grande parte das
opinides recolhidas.

Do mesmo modo, também a cultura, concebida sob a forma de actividades culturais, é uma
importante dimensao propiciadora da identidade da Covilha. Esta, enquanto conjunto de valores,
crengas, atitudes e expectativas partilhadas (Schein, 1985), permite compreender como a cidade se
relaciona com a propria envolvente, enquanto estabelece um conjunto de relagdes entre o passado,
o presente e o futuro (Elizagarate, 2003). Neste ambito, na Covilha, prevalece a ideia de cultura
interna e diaria. Por outras palavras, a cidade detém uma cultura muito propria, que envolve todos
os cidaddos e que faz parte da propria vivéncia diaria de cada um. No entanto, de futuro, para além
da necessidade de se manter este conceito de cultura interna, ¢ importante que a Covilha, aposte
também numa cultura externa a cidade, promovendo actividades culturais de nivel nacional e
internacional.

Por fim, é também parte integrante da identidade a propria qualidade de vida da cidade,
enquanto conjunto de atributos actuais e potenciais essenciais a vivéncia no espago urbano,
fazendo deste um lugar atractivo (Rogerson, 1999; Elizagarate, 2003). De um modo geral, a cidade
da Covilha goza de elevada qualidade de vida, o que é também confirmado por estudo publicado
no semanario Expresso3, que classificou a Covilhd em 14.° lugar no conjunto das cidades
portuguesas.

5.4. Factores de Marketing

O desenvolvimento econémico constitui hoje uma das principais prioridades das cidades que,
fazendo uso de estratégias de marketing sofisticadas, tentam criar bases competitivas,
direccionadas para mercados-alvo especificos, estabelecendo entdo uma ligacdo permanente
entre os recursos disponiveis e as necessidades e desejos destes (Kotler ef al., 1993a).

Tais estratégias consideram, segundo Kotler et al. (1993a), o marketing de imagem, entendido
sob a forma de imagem e qualidade de vida, as atracgdes, as infra-estruturas e as pessoas que, no
seu conjunto, contribuem para o desenvolvimento ¢ divulgagdio de uma cidade e,
consequentemente, para a identidade da mesma. No entanto, existem factores que, pelas
caracteristicas singulares da cidade, podem ter um maior ou menor peso na identidade, facto que se
verifica na Covilha, cidade onde as infra-estruturas se destacam relativamente aos outros factores,
tal como demonstra a Tabela 3:

Tabela 3: Factores de Marketing Relevantes para a Identidade da Cidade da Covilha

Categorias %
Pessoas 13,3
Infra-estruturas 66,7
Atracgdes 13,3
Qualidade de vida 6,7
Total 100,0

Fonte: Entrevistas

3 ANDRADE, NAIR, COUTINHO, CAMARA e CARDOSO (2007).
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Todavia, compete fazer uma analise mais detalhada de cada um desses factores, assim como da
influéncia que possam ter sobre a identidade da cidade. Por tudo o que ja foi referido, as infra-
estruturas assumem um papel determinante numa cidade, sobretudo ao nivel das estratégias de
marketing implementadas, podendo, eventualmente, ser complementadas com outros factores.
Como tal, compete aos 6rgdos de poder local providenciar infra-estruturas capazes de responder as
necessidades especificas dos mercados-alvo (Kotler ef al., 1993a; Lindon et al., 2004), de que sdo
exemplo: as infra-estruturas de ensino, infra-estruturas de satde, infra-estruturas industriais, infra-
estruturas de acesso ou infra-estruturas de lazer. Deste conjunto, as infra-estruturas de acesso
assumem uma fun¢fo meritoria sobre a identidade da Covilhd, sobretudo pela correlagéo
estabelecida com a A23, as acessibilidades dentro da cidade e até com a variante, acessos que
aumentaram o grau de abertura da cidade, expondo-a a uma maior influéncia externa (Tabela 4).

Tabela 4: Infra-estruturas Relevantes para a Identidade da Cidade

Categorias %
Influéncia restritiva 5,9
Infra-estruturas de ensino 23,5
Infra-estruturas de satde 11,8
Infra-estruturas industriais 17,6
Infra-estruturas de acesso 29,4
Infra-estruturas de lazer 11,8
Total 100,0

Fonte: Entrevistas

Ainda relacionado com as infra-estruturas, a Universidade da Beira Interior, categorizada nas infra-
estruturas de ensino, presta também um grande contributo para a identidade na cidade, assim como os
parques tecnologicos e industriais existentes, classificados no grupo das infra-estruturas industriais.

No futuro espera-se que tal influéncia se mantenha, nomeadamente aquela que advém das
infra-estruturas de acesso, pois esta prevista a edifica¢do de todo um conjunto de obras, das quais
fazem parte o 1C6, a auto-estrada de ligagdo Covilha-Coimbra, a variante a cidade e os tineis de
ligagdo Covilha-Manteigas-Seia-Gouveia que certamente afirmardo a Covilhd quer no contexto
nacional, quer no contexto internacional. Para este Gltimo em muito contribuird também o novo
aeroporto, enquanto infra-estrutura de comunicagao.

Por sua vez, as atrac¢des, enquanto caracteristicas proprias e especiais de uma cidade,
detentoras do propdsito de satisfazer os publicos internos e externos, englobam, segundo Kotler et
al. (1993a) e Lindon et al. (2004), as atrac¢des naturais, os edificios historicos € os monumentos
famosos, passiveis de constituir elementos fortes e esplendorosos. Ora, nesta linha, a Universidade
da Beira Interior ¢ a Serra da Estrela insurgem-se, indubitavelmente, como as atrac¢des mais
significativas da cidade da Covilhad: a Universidade, por todas as caracteristicas que lhe sdo
inerentes, principalmente enquanto atrac¢do de elementos humanos; a Serra da Estrela, pela
afluéncia de pessoas a cidade.

No futuro, ainda que estes dois elementos subsistam, espera-se que o papel determinante na
identidade da Covilhd advenha da cultura, principalmente em resultado da construgdo de um
espago cultural capaz de acolher grandes eventos, do desenvolvimento de um mercado de Verdo,
que atraia turistas vindos dos paises nordicos, e ainda pela criagdo de planos integrados de oferta
cultural em parceria com os concelhos envolventes.

348



MARKETING

Referindo-nos agora a imagem da cidade, € notério que esta, de acordo com Martins (2003), é
condicionada pelo posicionamento que se pretende, ainda que seja sustentada por tragos ou
atributos especificos. Segundo a categorizagdo proposta por Kotler et al. (1993a), pode-se concluir
que a Covilhd detém uma imagem positiva, uma vez que, embora comportando alguns defeitos e
ndo conseguindo atrair todos de forma igual para viver ou trabalhar na cidade, é representada pelos
actores de um modo positivo

Por ultimo, as pessoas, conjugadas tanto com os actores do sector publico, como do sector
privado, devem também ser dotadas de determinadas caracteristicas, como por exemplo a
hospitalidade e equilibrio, a for¢ca de trabalho, ética e dedicacdo ou méo-de-obra qualificada
(Kotler et al., 1993a), de modo a exercerem uma influéncia positiva sobre a identidade.

No entanto, a responsabilidade pelas actividades de marketing de uma cidade ¢ da competéncia
dos actores do sector publico (Kotler ef al., 1993a; Lindon et al., 2004), razdo pela qual o estudo
qualitativo da presente investigacdo foi aplicado ao referido sector, sob a figura do Municipio da
Covilha. Este facto ¢ também reforcado pelos resultados da investigacdo, que sugerem o proprio
Municipio, a par com a Universidade da Beira Interior, como representativos das entidades que
mais contribuem para a identidade da Covilha.

Do sector privado, considerando-se todos aqueles que demonstram interesse na situagdo
econdmica da cidade e, como tal, contribuem para o seu desenvolvimento (Kotler et al., 1993a;
Lindon et al., 2004), revelam-se fundamentais para a identidade da Covilhd empresas como a
Paulo de Oliveira e a Sonae, enquanto motores de desenvolvimento e projeccdo dessa mesma
identidade. Para além destas, também o Parkurbis constitui uma importante referéncia.

5.5. Resultados (Determinantes da Identidade)

Um dos objectivos delineados prendia-se com a avaliagdo das varias dimensdes da identidade de
uma cidade, a partir do modelo proposto, considerando-se a identidade actual, comunicacional,
ideal e desejada para a cidade da Covilha.

A identidade actual, sob a forma de valores internos, procedimentos, actividades, dominio de
mercado, performance e posicionamento (Balmer e Soenen, 1999), deve considerar tanto os
valores dos mercados-alvo, como dos proprios actores da cidade. Neste contexto, a identidade
actual da cidade da Covilha ¢ caracterizada sobretudo pelo desenvolvimento da cidade, associada
ao progresso, mutagdo e crescimento sentidos. Para além disso, constituem ainda factores
definidores desta identidade a organizacdo da cidade e a atractividade que lhe estd subjacente, o
que ¢ visivel na Tabela 5:

Tabela 5: Identidade Actual da Cidade da Covilha

Categorias %
Desenvolvimento 35,7
Refor¢o 14,3
Organizagéo 14,3
Atractividade 14,3
Universitaria 7,1
Lanificios 7,1
Tecnologia 7,1
Total 100,0

Fonte: Entrevistas
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Por sua vez, a identidade comunicacional envolve todo o tipo de percepcdes que os diferentes
publicos (actores e mercados-alvo) tém acerca da cidade. Naturalmente constituida a partir das
mensagens emitidas, que podem ser mais ou menos positivas, os resultados da investigagao,
revelam que tal identidade ¢é sobretudo ineficaz, isto ¢, aquilo que ¢é transmitido ndo é concordante
com os principios e objectivos da cidade. No entanto, ¢ a corroborar a identidade actual da cidade,
a identidade comunicacional, na Optica dos actores, ¢ sentida como transmissora de
desenvolvimento. J& na dptica dos mercados-alvo a identidade comunicacional ¢ sobejamente
sindénimo de atractividade.

A identidade ideal representa ja uma situacdo excelente, tendo por isso em vista o
posicionamento optimo (Balmer e Soenen, 1999). Como tal, esta identidade surge em func¢do do
meio envolvente e da tecnologia, da competicdo existente, das tendéncias e dos valores e desejos
dos publicos-alvo. Assim, a identidade ideal para a cidade da Covilha é, por ineréncia, formalizada
com base em caracteristicas promotoras desse mesmo posicionamento. De entre estas,
representadas na Tabela 6, sublinham-se como partes integrantes da identidade ideal da Covilha: a
qualidade de vida e as infra-estruturas de acesso. No entanto, constata-se que ¢é dificil definir a
identidade ideal para a Covilha, pois esta comporta algumas caracteristicas, como por exemplo o
elevado custo de vida, que funcionam como factores impeditivos tornando, por isso, a identidade
ineficiente.

Tabela 6: Identidade Ideal para a Cidade da Covilha

Categorias Y%
Dinamismo 8,0
Qualidade de vida 16,0
Desenvolvimento economico 8,0
Infra-estruturas industriais 12,0
Infra-estruturas de acesso 16,0
Infra-estruturas de ensino 4,0
Turismo 8,0
Competitividade 4,0
Ineficiéncia 12,0
Servigos 4,0
Condigoes facilitadoras 8,0
Total 100,0

Fonte: Entrevistas

Por ultimo, a identidade desejada, enquanto pretensdo dos oOrgdos maximos da cidade,
apresenta-se nao como uma realidade utopica ou supra-alcangdvel, mas como uma pintura
antecipada da Covilha. Esta seria principalmente pautada quer pela eficiéncia da cidade, ao nivel
dos inputs ou caracteristicas internas positivas de que dispde como, por exemplo, a oferta
disponivel, a capacidade de gerar receitas proprias, os equipamentos detidos ¢ a massa critica
formada, quer pela sua configuragdo enquanto cidade média de grande qualidade. No entanto, a
identidade desejada envolveria também um aumento da qualidade de vida ¢ do bem-estar dos
cidadaos, desenvolvimento econdmico, sobretudo advindo do aumento dos postos de trabalho e da
realizagdo profissional dos trabalhadores, e um maior nimero de infra-estruturas de acesso, o que
passa, necessariamente, pela criagdo de novas acessibilidades.
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6. CONCLUSOES

Este artigo tem como finalidade apresentar a aplicacdo do estudo da identidade das cidades, de
modo a analisar e compreender melhor o fenomeno da identidade das cidades, para o qual muito
contribuiu o estudo de caso realizado na cidade da Covilha.

Sendo a identidade das cidades uma tematica em muito ignorada pelo marketing, realgou-se de
certa forma a sua importancia, sobretudo enquanto conjunto de caracteristicas ou elementos
identificadores e diferenciadores de uma cidade. Daqui resulta também a necessidade permanente
de cada cidade, sobretudo ao nivel dos 6rgédos maximos de poder, de conhecer tudo aquilo que a
caracteriza, de modo a conseguir conjugar tal identidade com as estratégias de marketing, tornando
toda a cidade mais eficiente e bem posicionada no contexto nacional e internacional. Como tal,
foram identificadas diversas variaveis, exploradas no modelo tedrico atras elaborado, passiveis de
uso no estudo da identidade das cidades, pois, como se verificou, constituem elementos
identificadores e propiciadores da identidade.

Assim, a conjugagao eficiente das variaveis identificadas deve permitir que a Covilha disponha de:

e Uma identidade actual pertinente, objectiva e com vista ao desenvolvimento, entendida pelo
publico-alvo e sustentada pelos 6rgdos de poder local;

e Uma identidade comunicacional clara, optimizada com a envolvente, os mercados-alvo, as
dimensdes, os factores de marketing e os actores, capaz de envolver todos aqueles a quem se
destina, tendo como pendores o desenvolvimento e a atractividade da cidade;

e Uma identidade ideal baseada em caracteristicas advindas da qualidade de vida e das infra-
estruturas, cujo planeamento se converta numa realidade nos préximos anos;

e Uma identidade desejada fundada na eficiéncia da cidade, conjugada com uma elevada
qualidade de vida, boas infra-estruturas e desenvolvimento econdémico, capaz de responder as
ansias dos publicos-alvo e de elevar a Covilha a um nivel maximo nacional e internacionalmente.

Em suma, o estudo da identidade revelou ser essencial e determinante para uma cidade, pois
permite o conhecimento de varidveis com impacto positivo, e por isso a manter, e de varidveis com
impacto negativo, a carecer de ajustamentos.
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