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Gestao estratégica das
imagens das cidades:

Anélise de mensagens promocionais
e de estratégias de marketing urbano’

As cidades estdo hoje sujeitas a um
processo constante de avaliago e
hierarquizagdo. A imposicio de cena-
rios de competicdo global entre luga-
res tem levado as cidades a adoptar
estilos empresariais de governagéo,
tem aumentado a pressao para a
mediatizagao das politicas urbanas e
tem realgado o pendor das campa-
nhas de marketing para deixarem de
se cingir ao sector lucrativo.

Neste contexto, as cidades estdo a
tornar-se um objecto cuja imagem
estd a ser permanentemente traba-

conformidade, gerir estrategicamente
as suas imagens de modo a ganha-
rem vantagem no jogo concorrencial
que as estratégias discursivas e
representacionais estdo a converter
em cenario simbolicamente domi-
nante.

A intensificagédo do processo de ges-
tao estratégica das imagens das cida-
des e aqui analisada através de anun-
cios promocionais de lugares, tendo
em consideragao os alvos, as estraté-
gias e os produtores inerentes a
esses anuncios.

lhada e promovida e procuram, em

1. As cidades:
tragédia

e esperanca
da civilizacao
moderna

ideia de que as cidades estao em crise parece ter-se
tornado um lugar comum. A concentragdo da populacio nas
cidades, o crime e a violéncia, a degradagdo paisagistica e
ambiental, a decadéncia das infra-estruturas, o declinio da
economia industrial, o aumento do desemprego, o trnsito e o
estacionamento, a falta de habitagdo e a marginalidade, sao
factores recorrentemente apontados como sintomas da crise
das cidades. Asfixiadas pelo crescimento ou vitimas de um
declinio incontornavel e agonizante, as cidades parecem nao
conseguir escapar aos discursos negativistas que sobre elas
se produzem (Ascher, 1998). Frente as pressdes dos proces-
sos economicos dominantes, e aos discursos negativos sobre

! Comunicacéo apresentada no ambito do Coléquio Comemorativo dos 20
anos da Revisfa Critica de Ciéncias Sociais. «Sociedade, Cultura e Politica no
Fim de Século: a Reinvencao da Teoria Critica». Pesquisa efectuda no ambito
do projecto Praxis/2/2.1/CSH/637/95, «A Sociedade Portuguesa Perante os
Desafios da Globalizagao: modernizagéo econémica, social e cultural.»
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as cidades, a retorica politica dos governantes locais tende a
concentrar-se a volta das necessidades de desenvolver estra-
tégias sustentaveis de combate ao declinio, sendo, nesse
contexto, o ambiente e a paisagem fisica e social considera-
dos um patrimonio e um recurso nao renovavel.

Por outro lado, dir-se-ia que vivemos no tempo das cida-
des e que estas assumem hoje um protagonismo crescente
enquanto actores politicos, econémicos e culturais. As condi-
coes que enformam a crise que a cidade supostamente atra-
vessa e 0S processos que visam evita-la ou por-lhe cobro,
quer sejam de iniciativa publica, privada ou mista, quer sejam
da iniciativa da sociedade civil que actua no sector ndo mer-
cantil, estdo a levar-nos a olhar para as cidades como se de
actores sociais se tratasse. E o crescente pendor estratégico
e, em alguns casos, voluntarista desses processos erigidos e
mantidos em nome da cidade que reforgca o pressuposto de
que as cidades estao a ser encaradas como actores sociais
que, além de possuirem uma identidade, sao também capa-
zes de a gerir e transformar. A propria mediatizacao das cida-
des tem a ver com o facto de estas terem vindo gradualmente
a personificar um conjunto de dinaAmicas marcantes nos nos-
sos dias, e, se a cidade esta em crise, € porque ela assumiu
um lugar tao central na civilizagdo moderna que as crises da
sociedade sao vistas como crises da cidade.

Um dos processos que tem vindo a intensificar-se em
reaccao aos discursos negativistas que se produzem sobre
as cidades, e que se constitui como uma marca simbdlica da
tendéncia para fazer das cidades actores sociais capazes de
propalar uma nova esperanca, € o processo de gestao estra-
tégica das imagens das cidades. A verdade é que as cidades
parecem querer reassumir o seu papel de agentes promoto-
res dos direitos de cidadania através da consolidacao da cul-
tura urbana (Bianchini et al., 1993) e da difusao de imagens
que reforcem a auto-estima dos cidadaos. Nesse ambiguo
papel, que Simmel Ihes reservou, de lugares da tragédia e da
esperanca da civilizagcao moderna, as cidades enfrentam hoje
uma nova dinamica urbana que, como qualquer dinamica
urbana emergente, conduz ao desenvolvimento da expecta-
tiva do desaparecimento da cidade (Ascher, 1998:19).

Esta nova dindmica que gera sentimentos ambiguos e
imagens contraditorias em relagao a cidade é marcada pela
globalizagcao economica e cultural e pelo desenvolvimento
das telecomunicacdes e dos transportes. Neste cenario de
transformacao e de fluxos de individuos, capitais e informa-
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¢ao, as cidades enfrentam novos desafios, jogando-se o seu
futuro na capacidade de captagéo destes fluxos. Umas, mais
conformadas, passivas e impotentes, vao perdendo progres-
sivamente a oportunidade de construir o seu préprio futuro.
Outras, reagindo e adaptando-se, reestruturam-se e acompa-
nham o processo de transicdo através de estratégias reacti-
vas. Por fim, ha aquelas mais competitivas que, capazes de
tragar o seu proprio destino e de afirmar a sua identidade, se
convertem, através de estratégias pro-activas, em cidades
ganhadoras e liderantes. Ainda que este cenario possa ser
redutor da realidade, a verdade é que as cidades tendem a
ser vistas como vitimas particulares da mudanca. Assim, no
plano simbdlico em que se representam e séo representadas,
as cidades difundem imagens de expanséo, de estagnacéo e
de declinio.

Acredite-se ou ndo que as cidades estao inseridas num
jogo concorrencial sem precedentes, a verdade é que elas
estdo a tornar-se um objecto cuja imagem estéa a ser traba-
Ihada e promovida (Legué-Dupont, 1996). Mesmo que possa
duvidar-se legitimamente da ideia de que as cidades que nao
se promovem e nao se publicitam deliberadamente correm o
risco de estagnacgéo e declinio, & inegéavel que, hoje em dia,
os lugares estao a ser constantemente ordenados, classifica-
dos e avaliados em todas as dimensdes possiveis e imagina-
rias (Kotler, 1993; Mendes, 1999) e que, em boa parte em
funcéo disso, as cidades procuram multiplicar as ocasides
que lhes permitam aparecer na cena mediatica.? A tese cen-
tral do presente texto assenta no pressuposto de que as cam-
panhas de marketing urbano, através das quais as cidades
se auto-representam, se constituem como uma das dimen-
sdes centrais do jogo concorrencial intercidades. Esta tese
remete para a discussao tedrica que realca a tendéncia mar-
cante com que as cidades estao, desde os anos 80, a adop-
tar estilos de governo empresarial (Haughton e Graham,
1998) e o pendor crescente do marketing para deixar de se
cingir ao sector lucrativo, entrando progressivamente no
dominio das organizacdes nao lucrativas e da Administracdo
Publica (Berkowitz, 1996). As raizes destas tendéncias tém a

2 A agregagdo dos varios critérios de classificagio das cidades tem sido
levada a cabo a volta do conceito de «Qualidade de vida», que tem sido utili-
zado, um pouco por todo o lado, para ordenar e classificar as cidades. Tam-
bém em Portugal foi recentemente publicado (1999) um estudo que se enqua-
dra nesta problematica (veja-se o livro de José Mendes, Onde Viver em Portu-
gal — uma analise da qualidade de vida nas capitais de distrito).

imagens das cidades
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2. A cidade é
mais do que
um espaco:
é um
conjunto

de imagens

ver com um numero crescente de factores, que remetem para
a reaccéo local a restruturagdo econémica global e as pres-
sdes da competicao interurbana (Haughton e Graham, 1999).
Tém também a ver com as pressdes para a mediatizagao a
que as politicas urbanas parecem estar cada vez mais sujei-
tas (Kotler et al,, 1993). Analisando anuncios promocionais a
cidades e regides, procuramos, com este texto, caracterizar a
gestdo estratégica das imagens das cidades de modo a dar-
mos conta do contexto de emergéncia desta vertente da ges-
tdo urbana, dos objectivos que lhe estdo subjacentes, da
capacidade efectiva com que alcanca ou nao esses objecti-
vos, dos elementos e recursos a volta dos quais se estrutura
e, globalmente, das implicagbes que esta gestao estratégica
das imagens das cidades promovida através de anuncios tem
em termos de identidade urbana.

A medida que as aglomeracées urbanas vao crescendo e
que a organizacgao espacial vai sendo cada vez mais determi-
nada por fluxos globais de informag&o, a identidade das cida-
des esta a deixar de ser uma identidade classica (paroquial),
definida por um local ou por uma igreja, para passar a ser
uma identidade ligada ao potencial do lugar. As cidades sao
cada vez mais conhecidas por aquilo que sao capazes de
fazer e propiciar ou, mais apropriadamente, pelas capacida-
des virtuais que sdo afirmadas através das campanhas de
marketing urbano ou de representagdes que se vao difun-
dindo e solidificando.® E neste cenario, de mudanca na natu-
reza da identidade simbolica, marcado por um processo de
hierarquizacao e competicao crescente entre lugares e pela
maior importancia que a representagao assume em relagao
ao proprio objecto que representa, que a gestdo estratégica
das imagens das cidades se torna relevante.* A afirmacéo do
potencial das cidades passa cada vez mais por politicas de

3 Este cendrio de transformacao identitaria, em que o potencial de lugar,
construido e promovido por acgbes de marketing urbano, se torna um elemento
fuleral, & bem visivel nas «cidades historicas» e patrimoniais. Concorrendo no
dominio da captagdo dos fluxos turisticos, a competitividade das «cidades his-
téricas» joga-se menos na capacidade de oferecer um destino (um lugar, um
monumenta) e mais na possibilidade de facultar uma experiéncia cultural, o
que implica uma maior interacgdo entre visitantes e visitados (por exemplo,
através da oferta de quartos com pequenc almogo em casas particulares).

4 Alias, como sugere Barnard (1995), o sentido moderno da publicidade
esta ligado a contextos de crise e de competicdo intensa. Foi na segunda
metade do século XIX, aquando da Grande Depressao de 1875-95, que a
publicidade adquiriu o seu sentido moderno, no qual o imperativo da informa-
GAo passa a estar subordinado ao da persuasao.
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concepgao e de gestdo de imagens que sejam capazes de
revelar as oportunidades que a cidade é capaz de oferecer. E
assim que constatamos o reforgo da tendéncia para que as
cidades se anunciem, se exibam, se apresentem e entrem no
palco da encenacao. O que parece estar em causa € uma
necessidade de singularizacao e de afirmagao de especifici-
dades que lhes permitam posicionar-se no jogo da competi-
¢ao simbodlica nacional e internacional. Desse modo, a von-
tade de sair do anonimato manifesta-se por operagdes de
fabricacdo de imagem, no sentido em que as cidades (e
quem as governa) procuram multiplicar as ocasides que lhes
garantam o acesso aos palcos mediaticos (Legué-Dupont,
1996). Para os eleitos locais, investidos dos novos poderes
que a descentralizacao confere, torna-se fundamental forjar
uma nova representacao de cidade, promovendo a transfor-
macao da identidade simbolica através da instrumentalizagao
e criacao de simbolos ou da obtencao de um novo estatuto.

Quando ouvimos 0 nome de uma cidade que néo nos seja
completamente estranho, ha sempre algo que nos ocorre a
respeito dessa cidade. Albufeira, mesmo que nunca la tenha-
mos estado, sera eventualmente associada ao sol, a praia, as
ferias de Verao, aos turistas ingleses, aos bares e a anima-
¢ao nocturna. Em que se pensa, por exemplo, ao ouvirmos o
nome de Coimbra? Seguramente, na Universidade, nos estu-
dantes e no fado. Para quem ja foi a Coimbra em época de
férias estudantis, a imagem da cidade podera ser a de um
local sem vida prépria e sem cultura urbana. Para quem la
vive, Coimbra podera ter uma imagem positiva que resulta de
ser uma cidade em que «tudo esta a mao».

A imagem de um lugar corresponde ao conjunto de cren-
gas, ideias, impressdes e expectativas que se tém acerca
desse lugar. As imagens sao uma simplificagdo de um vasto
numero de associagdes e de fragmentos de informagdes liga-
dos a um lugar (Kotler, 1993: 141). Uma imagem & muito
mais que uma simples crenca. A crenca de que os habitantes
do Porto sao bairristas € apenas um elemento de uma ima-
gem mais vasta do Porto. A imagem é também diferente de
um esteredtipo. Um esteredtipo acaba por ser uma imagem
amplamente difundida e partilhada, que além de ser distor-
cida e simplista leva ou a uma atitude positiva ou a uma ati-
tude negativa em relacao ao lugar. Em contrapartida, uma
imagem tem um caracter construido, criativo e auténomo que
comporta uma parte de reconstrugao, uma parte de interpre-
tacao do objecto e outra de expressao do individuo (Jodelet,

imagens das cidades
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1989). Uma imagem é uma representagdo pessoal que pode
variar de individuo para individuo. Individuos diferentes pode-
réo ter imagens diferentes do mesmo lugar. A imagem é sem-
pre uma representacao de alguma coisa (um objecto) e de
alguém (um sujeito). O vasto nimero de caracteristicas do
sujeito e do objecto terd uma incidéncia significativa sobre
aquilo que a imagem é. Neste processo de fabricagdo de
imagens, as cidades funcionam, quer como sujeito, quer
como objecto. Significa isto que a imagem das cidades tanto
se traduz nas representagdes que os individuos fazem a par-
tir da selecgao e interpretacdo das multiplas caracteristicas
da cidade, como nas estratégias de auto-representacao que
as cidades colocam em cena por via dos processos de rege-
neracao urbana que sdo erigidos e mantidos em nome da
cidade ou através das campanhas de marketing urbano.
Neste sentido, cada objecto pode difundir uma pluralidade de
imagens, reais ou imaginarias, instantaneas ou duradouras,
consensuais ou conflituosas, positivas ou negativas, indivi-
duais ou colectivas. E esta pluralidade de imagens que, no
limite, ao originar praticas e representagoes que sao partilha-
das por um grupo social, acaba por definir a identidade de um
objecto, sendo que umas, por serem mais duradouras ou
mediaticas, sao mais conhecidas e operantes e outras, por-
que mais fugazes ou menos abrangentes, ndo se tornam tao
visiveis enquanto referéncias identitarias. Aléem disso, as ima-
gens dos lugares podem, abstractamente, ser de duas natu-
rezas distintas (Gartner, 1997). Ou sao de tipo organico, evo-
luindo passivamente desde a infancia através da reprodugao
de clichés, ou podem ter uma natureza induzida, na medida
em que sdo formadas e reformatadas através da publicidade
e da influéncia dos media, de experiéncias pessoais e de
transformagdes ocorridas nas paisagens fisicas e na estru-
tura social e econdmica dos lugares. Presentemente, a natu-
reza das politicas urbanas, enquadrada por modelos de com-
peticdo e de projecgao mediatica, tem fomentado o desenvol-
vimento de imagens de natureza induzida.

Se concebermos, como o parecem estar a fazer as politi-
cas de marketing urbano, a cidade como um objecto que se
pode auto-representar enquanto produto que é alvo da pro-
cura dos consumidores (de individuos que procuram o melhor
lugar para viver, o melhor lugar para trabalhar, o melhor lugar
para montar um negécio, o melhor lugar para organizar um

. congresso, ou o melhor lugar para passar férias), entao

temos de admitir que a imagem da cidade condiciona forte-


ces
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mente a sua procura.® Conscientes de que, no mundo frené-
tico e na vida agitada dos nossos dias, 0 nosso quotidiano é
orientado por imagens (Huyghe, 1998), é como produto que
muitas cidades se concebem e, por isso, algumas delas
estao apostadas em fazer uma gestao estratégica da sua
imagem. Nesse sentido, as politicas de marketing urbano
encaram os diversos utentes da cidade na mesma légica com
que a publicidade encara os consumidores a quem € neces-
séario persuadir. A intensificagao da competi¢ao entre cidades
visando a captacdo de consumidores é um processo mar-
cante dos anos 90. Na verdade, a ideia de que as cidades
estdo a competir por mercados cada vez mais disputados
tem vindo a apoderar-se dos eleitos locais e reflecte-se clara-
mente no modo como eles estédo a privilegiar as politicas de
concepgao e de gestdo de imagens para tornarem as suas
cidades mais atractivas e competitivas. Assim, ainda que a
concorréncia intercidades possa nao assumir as proporgoes
que lhe sao atribuidas (Kotler, 1993; Ferrdao, 1995; Costa,
1999), parece inegavel que pelo menos o sentimento de con-
corréncia se apoderou dos eleitos locais, animando as politi-
cas urbanas e enquadrando-as em estilos de governagéo
empresariais. O palco da concorréncia € sobretudo simbadlico,
estruturando-se, em larga medida, através de um processo
de fabricacao de imagens.

Sao numerosas as panaceias conhecidas para inverter o
processo de estagnagao e de declinio das cidades. Das ruas
pedonais as frentes de agua, da organizacao de grandes
eventos a realizagdo de actividades culturais, dos centros
comerciais aos paldcios de congressos, dos museus aos fes-
tivais, qualquer Presidente de Camara dispbe de solugdes a
la carte para cidades onde o sentido de competitividade se
tornou um imperativo. Porém, a aplicagao destas panaceias
tem revelado que o seu éxito ndo & o mesmo por todo o lado

5 Um indicador que mostra claramente que as cidades estao a ser encara-
das, no Ambito das politicas de marketing urbano, como um bem de consumo é
o tipo de revistas e jornais em gque estdo a ser publicados os anuncios publici-
tarios. Neste dominio, encontramo-nos ja muito para la dos tradicionais panfle-
tos de promocao turistica. Hoje, os anuncios publicitarios a cidades comegam a
aparecer em revistas e jornais especializados em economia (as Imagens 1, 2,
3, 7 e 9 deste texto), em revistas destinadas a individuos com grande mobili-
dade enquanto turistas ou envolvidos numa qualquer actividade profissional (&
o caso das imagens 4 e 5, publicadas em revistas de companhias de aviagao)
ou em revistas destinadas a um publico bem informado no ambito do mercado
turistico.

imagens das cidades

3. Eixos das
estratégias
promocionais
das cidades
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e que, nalguns casos, os efeitos negativos se sobrepdem aos
positivos. Na verdade, muitas destas acgoes, incapazes de
captar publico e de gerar beneficios, tornam-se, algumas
vezes, verdadeiros elefantes brancos das politicas urbanas.

Conscientes de que este & o caminho mais facil, mas nao
forcosamente o mais frutifero, algumas cidades procuram
responder aos desafios que enfrentam desenvolvendo estra-
tégias de planeamento que promovem a identidade e os fac-
tores locais como recursos capazes de lhes permitirem com-
petir por novas oportunidades.® Outras, convocando novos
recursos, revelam-se capazes de reformular a sua identidade
e de dar de si uma imagem positiva que |hes permite resolver
0s seus problemas. Na verdade, tornam-se cada vez mais
evidentes os indicadores de que as cidades, como qualquer
outro produto, procuram, atraves de accoes de marketing
urbano, afirmar uma identidade e uma imagem forte que lhes
permitam alvejar consumidores especificos ou difundir uma
representacao mais positiva. Indicadores deste tipo sao, por
exemplo, os anuncios publicitarios a cidades ou a regioes,
que analisaremos neste texto como exemplos da gestao
estratégica das imagens das cidades.”

Ao falarmos de gestédo estratégica das imagens das cida-
des assumimos que, mais do que estarem sujeitos a um pro-
cesso constante de transformacao da sua imagem (Fortuna,
1997), muitos lugares procuram gerir estrategicamente as
suas imagens de modo a tornarem-se mais competitivos, a
posicionarem-se no jogo da concorréncia intercidades e a
procurarem reforcar a auto-estima dos seus habitantes que
se véem lisongeados por a sua cidade ser procurada, admi-
rada e falada por outros. A escolha dos anuncios publicitarios
enquanto meio de difusdo de imagens deve-se ao facto de,
mais do que quaisquer outros indicadores, a sua existéncia

¢ Esta orientagao estratéegica das cidades tem levado, como salienta
Domingues (1996), a fuso do lexico especifico das ciéncias de marketing com
o vocabulario do planeamento econdmico.

7 A recolha de anuncios beneficiou da ajuda de Jean-Luc Backés, que con-
tribuiu inestimavelmente para a elaboragéo deste texto. A recolha dos anuncios
aqui utilizados nao obedeceu a imperativos metodoldgicos orientados para
gualguer preocupacao de representatividade, pelo que os mesmos devem ape-
nas ser vistos como meros exemplos de gestdo estratégica das imagens das
cidades. Entendemos também que os anuncios publicitarios sao um meio de
difusdo intencional de imagens, entre varios outros (operagdes de requalifica-
Gao urbana, criagao de infra-estruturas e equipamentos, organizagao de even-
tos, etc.). Andlises mais detalhadas da relagao entre promogao urbana e opera-
coes de requalificacdo do espaco e de organizacao de eventos culturais podem
ser consultadas nos trabalhos de Santos e Abreu, 1999; Ferreira, 1998; e Fer-
reira, 1999.



Gestao estratégica das

ser intencional e a sua produgao se basear num processo
evidente de selecgdo de simbolos e de construgao de mensa-
gens. Estes anuncios permitem ainda mostrar como as estra-
tégias de promogao das imagens das cidades se revestem,
por vezes, de um caracter que tem tanto de dramatico como
de irdnico, porgue revelam, frequentemente, a incoeréncia
entre a realidade urbana e a dimensao representacional que
lhe subjaz. Na verdade, as campanhas de marketing urbano
resumem-se, frequentemente, a construgao de discursos, a
selecgao e produgao de meios iconograficos ou a apresenta-
coes estetizadas de elementos da paisagem urbana, dei-
xando de lado projectos sdlidos que visem transformar o
espago urbano e o seu tecido social. Estas estratégias pro-
mocionais das imagens das cidades desenvolvem-se a volta
de trés eixos principais (Kotler, 1993) que analisaremos de
seguida.

Um primeiro eixo diz respeito aos alvos dos promotores e
publicitarios das imagens das cidades. Qualquer cidade que
planeie estrategicamente o seu crescimento e que esteja
interessada em desenvolver-se, mas nao a qualquer prego, é
obrigada a distinguir criteriosamente trés tipos de alvo: os
individuos e as fungdes que vale realmente a pena tentar
atrair; os individuos e as fungdes que sao toleraveis mas que
ndo merecem uma campanha de sedugao; e, por fim, os indi-
viduos e as funcdes a evitar ou mesmo a desencorajar por
representarem uma potencial ameacga aos objectivos estraté-
gicos da cidade. Veja-se o caso da Imagem 1. Westchester
County apresenta-se como uma regiao onde é vantajoso
investir e residir. Mas nao sao investimentos e residentes de
qualquer natureza que a regido procura. Ao salientar que
vinte das quinhentas maiores empresas da Forfune estao
sediadas no local, Wesichester County namora as empresas
multinacionais capazes de gerar riqueza, ao mesmo tempo
que, ao por a ténica num programa criterioso de incentivo ao
investimento e na qualidade de vida, desencoraja certas
empresas que possam representar uma ameacga para 0S
seus objectivos estratégicos. Tambem nao é mao-de-obra
barata ou imigrantes que a regiao procura como residentes.
O golfe, destacado por uma das fotografias do anuncio, nao &
um desporto popular e a referéncia muito clara as pessoas
célebres que frequentam o lugar e aos concertos que ai ocor-
rem revelam uma preocupacdo em atrair a classe alta e
média alta jovens.

Com as suas campanhas de concepc¢ao e de divulgacao

imagens das cidades
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de imagens, as cidades procuram visar, simultanea ou sepa-
radamente, quatro alvos especificos: visitantes; residentes e
trabalhadores; actividades econémicas; e mercados externos
que absorvam os bens e servicos que a cidade produz.®
Como pode ver-se por anuncios aqui reproduzidos, uma
grande parte das mensagens de promogdo das cidades é
dirigida aos visitantes. Nao é novo o apelo que as cidades
fazem aos visitantes, mas torna-se sociologicamente rele-
vante constatar a diversificagao dos recursos que sao mobili-
zAaveis para atrair esses visitantes. Como também se reveste
de interesse socioldgico caracterizar a multiplicacao de cam-
panhas publicitarias dirigidas a novos alvos (outros que nao
os visitantes), o que revela até que ponto a gestao estrate-
gica das imagens das cidades esta a impor-se no ambito das
politicas urbanas, incluindo as cidades que nao estao a com-
petir por fluxos turisticos.

Entre os visitantes, distinguem-se aqueles que se encon-
tram nessa condig@o por estarem a realizar uma actividade
comercial ou profissional — vendendo, comprando ou assis-
tindo a um congresso — e aqueles que estao apenas de visita,
fazendo turismo ou visitando amigos e familiares.

Canary Wharf (Imagem 2), nas renovadas Docas de Lon-
dres, € o exemplo de um local que visa atrair novas activida-
des econémicas, mas que se promove também a volta de um
alvo bem especifico: os potenciais visitantes que estejam a
realizar actividades comerciais ou profissionais, nomeada-
mente no dominio da alta finanga e dos grandes fluxos finan-
ceiros.

Sao inumeros e amplamente divulgados nos meios de
comunicagao os anuncios dirigidos a turistas ou passeantes.
Alguns dos anuncios de locais mais conhecidos e mais orien-
tados para um turismo de massas reproduzem esteredtipos
(o sol, a praia, a natureza, as paisagens). Outros visam turis-
tas de um segmento de mercado geralmente menos massifi-
cado, menos concorrencial e mais rentavel, como, por exem-
plo, o turismo patrimonial e religioso. Ha, também, aqueles
que estdo apostados em realcar através dos anuncios todos

8 E  volta destes quatro alvos que as cidades procuram difundir imagens
que destaquem o potencial do lugar. A identidade do lugar passa a estar ligada
a imagens e a actividades que reforcem a capacidade local para oferecer con-
digbes impares a quem a visita, a quem procura um novo meio residencial, a
quem pretende iniciar ou consolidar uma actividade econémica, ou a quem
estd interessado em beneficiar do «valor de mercado» e do prestigio que a
imagem da cidade possui.
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os elementos e informagbes que possam dar forma a uma
imagem positiva capaz de atrair aqueles turistas e passean-
tes que procuram lugares que lhes permitam realizar todas as
actividades que lhes aprazem. E assim que encontramos
anuncios de lugares que se promovem a partir do patriménio,
da gastronomia, das paisagens ou dos equipamentos e recur-
sos que potenciam as praticas desportivas e outras formas
de lazer. Esta estratégia de valorizacdo e de projeccao
mediatica de recursos diversificados mostra como a identi-
dade e as imagens dos lugares estdo a deixar de ser apenas
definidas por um local para passar a ser identidades e ima-
gens que derivam do potencial do lugar. E neste processo
sociolégico marcado pela importancia crescente que o poten-
cial do lugar assume enquante elemento central das imagens
das cidades que se torna relevante constatar a diversificagéo
dos recursos que sao mobilizaveis para atrair visitantes.

O anuncio reproduzido na Imagem 3 permite-nos salientar
uma das logicas que actualmente é muito utilizada pelas
cidades para visar novos visitantes. Inserida numa regiao
turistica muito sujeita a sazonalidade dos fluxos e & concor-
réncia de mercados externos, por via da flutuagio de precos,
Vilamoura vé-se numa situacao em que se encontram todos
os destinos turisticos nos anos 90: é cada vez maior o
numero de lugares que estdao a competir pelo mesmo mer-
cado (Page, 1995). Nao admira, por isso, que muitos lugares,
como € o caso de Vilamoura, procurem dar outra imagem de
si e afirmar uma identidade baseada num potencial mais
competitivo. Manter ou aumentar a competitividade obriga a
identificacéo de novos alvos e isso passa por uma redefinicao
da sua identidade. Ao promover uma imagem de lugar de
destino Unico para congressos e lazer, Vilamoura procura
atrair novos e melhores visitantes afirmando esse potencial
como o elemento central da sua identidade. O exemplo do
anuncio de Vilamoura mostra-nos que héa cidades que estéo
a publicitar-se enquanto lugares que potenciam simultanea-
mente lazeres e negdcios, visando consumidores bem espe-
cificos e menos assediados por imagens promocionais do
que agueles que estao inseridos nos fluxos do turismo de
massas.

Os residentes e trabalhadores sdo um segundo alvo
importante para muitas cidades que fazem uma gestéo estra-
tégica das suas imagens. As imagens que as cidades projec-
tam deliberadamente procuram ser um incentivo para poten-
ciais residentes e trabalhadores com caracteristicas especifi-
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cas que permitam as cidades cumprir os seus objectivos
estratégicos. Ja vimos como Westchester County (Imagem 1)
procura atrair residentes e trabalhadores com caracteristicas
especificas. A referéncia que ai é feita a uma «qualidade de
vida irresistivel», ou a combinagdo impar dos grandes nego-
cios com uma arquitectura estilizada (capaz de originar uma
comunidade de 25 000 trabalhadores) que Canary Wharf
(Imagem 2) oferece, sao factores de atracgédo para novos
residentes e trabalhadores.

O interesse e a preocupagao crescentes manifestados
pela problematica da «qualidade de vida» (Mendes, 1999)
funda-se, em parte, na expectativa de que a «qualidade de
vida» seja um factor que determina a procura das cidades
enquanto local de residéncia. Mesmo se alguns estudos reali-
zados mostram que os movimentos populacionais internos
sdo cada vez menos motivados por factores ligados ao
emprego para estarem dependentes de factores ligados ao
consumo — as caracteristicas fisicas que os lugares ofere-
cem, os bens e os servicos disponiveis e as caracteristicas
sociais dos lugares — (Newton, 1995), a verdade é que essa
tendéncia se limita a sociedades e lugares com elevados
padroes de vida. A problematica da «qualidade de vida»
associada as questdes urbanas pode ser sociologicamente
encarada como a ideologia de um paradigma gestionario que
reforca a ideia de que a qualidade é o mais importante dos
factores de competitividade. Também por aqui se vé quanto
as cidades estdo a entrar na mesma logica de gestao de
outros bens de consumo.

As actividades economicas, criadoras de emprego e de
rigueza, constituem um terceiro alvo das campanhas publici-
tarias das cidades. Estas procuram consolidar a sua base
econdmica forjando imagens que lhes permitam cumprir pelo
menos um dos seguintes quatro objectivos. Em primeiro
lugar, reagindo a concorréncia que lhes é movida por outros
lugares, as cidades podem estar interessadas em manter a
sua estrutura economica, ou, pelo menos, as actividades
mais atractivas. Alguns dos anuncios que aqui sao reproduzi-
dos evidenciam, explicitamente, o interesse em reforcar a
atractividade turistica e econémica do local que promovem.
Em segundo lugar, o objectivo estratégico pode passar por
facilitar e promover o crescimento das empresas sediadas no
seu ferritorio, facultando servicos de apoio e concedendo
beneficios. E este o objectivo de uma outra cidade francesa,
Clermont-Ferrand (Imagem 4), que, além de se assumir como
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«uma terra de empresas», dispde ainda de «infra-estruturas
econémicas, educativas e turisticas», bem como «facilidades
fiscais» que é suposto favorecerem a consolidagao do tecido
empresarial local. Em terceiro lugar, as cidades podem que-
rer dar uma imagem de lugar de inovacao e criatividade,
assumindo-se como espago que favorece o florescimento
empresarial. Ainda em Franga, a Céte d’Azur (Imagens 5a e
5b) promove-se como uma regido que oferece as condigoes
ideais para potenciar a criatividade, o sucesso e a rapida
penetracao em novos mercados das empresas que ai se ins-
talarem. Finalmente, numa atitude de marketing mais agres-
siva, vemos muitas cidades a procurarem atrair a todo o
custo para o seu territério empresas ou servicos de diferente
natureza. A cidade de Barcelona tem sido particularmente
activa neste dominio.

A Imagem 6, jogando com a geografia, sugere que a
capital da Catalunha consegue conjugar o melhor dos pai-
ses do Norte europeu com o melhor dos paises do Sul.
«Independentemente de como a veja, so vera vantagens».
Barcelona «vista do Norte» possui uma localizagao estrate-
gica invejavel, uma produtividade e um espirito empresarial
impares, uma mao-de-obra altamente qualificada e mais de
2600 empresas multinacionais. «Vista do Sul», Barcelona
alia as qualidades de cidade do Norte da Europa, a quali-
dade de vida, o clima temperado, a cultura, a arte, a historia
e a natureza que dao aos paises do Sul da Europa vanta-
gens competitivas.

Um ultimo alvo que as cidades visam estrategicamente
através de campanhas de divulgagao de imagens sao as acti-
vidades econdmicas e mercados externos que absorvam os
bens e servicos que a cidade produz. Muitos lugares sao
conhecidos por imagens associadas aos produtos e servigos
que exportam para outro lugares. O Porto, independente-
mente de poder ser conhecido por outras coisas, sera recor-
rentemente associado ao seu vinho do Porto. Em geral, as
cidades podem projectar imagens que fomentem ou que difi-
cultem a capacidade de o seu tecido empresarial vender fora
delas os bens e servigos que produzem. A regiao francesa de
La Sarthe (Imagens 7a e 7b) pretende difundir com os seus
anuncios publicitarios uma imagem de marca de si propria
enquanto lugar que coloca no mercado mundial produtos de
qualidade insuperavel no dominio da produgdo automobilis-
tica e agro-alimentar. O argumento que sustenta a orientagao
das mensagens publicitarias das cidades para este alvo e
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que, sempre que qualquer lugar e capaz de criar uma reputa-
cao favoravel no dominio da producao de certos bens, essa
imagem positiva pode ser transferida para outros produtos do
mesmo sector. Assim, tudo que La Sarthe colocar no mer-
cado no dominio automobilistico e agro-alimentar & suposto
ter a qualidade de uma marca que corresponde ela propria a
imagem do lugar.

Um segundo eixo importante para analisarmos as mensa-
gens promocionais das imagens das cidades diz respeito as
estratégias utilizadas para atrair visitantes, residentes, traba-
Ilhadores, actividades econdmicas e mercados para onde
possam ser exportados os bens e servicos que a cidade pro-
duz. Podemos, relativamente a este eixo, distinguir quatro
vectores estratégicos relacionados com a concepcao e ges-
tao das imagens das cidades.

Um primeiro vector que pode ajudar as cidades a cumprir
0os seus objectivos estratégicos passa pela concepgdo e
divulgacado de imagens solidas e firmes do lugar. Obvia-
mente que, a partida, as cidades nao se encontram todas no
mesmo plano. Muitas tém de lidar com imagens negativas,
outras, com imagens pouco reconhecidas, algumas, com
imagens contraditorias e outras ainda, com imagens positi-
vas. Ha lugares para quem a gestao da sua imagem passa
apenas pela invengao de um slogan. Embora os slogans
possam atrair a atengao, por si sos eles nao alcangcam os
objectivos de uma campanha consistente de fabricacao e
divulgacao de imagens.

Em Portugal, onde estdo a ser dados os primeiros passos
relativamente a definicdo de objectivos estratégicos e de ges-
tao estratégica das imagens dos lugares, é notério como mui-
tos locais tém seérias dificuldades em difundir imagens soli-
das, confinando-se, muitas vezes, as politicas de gestao das
imagens a mera invencgao de slogans. O fenomeno das capi-
tais de produtos regionais como Peso da Regua, Capital da
Vinha e do Vinho, ou, entre outras, Celorico da Beira, Capital
do Queijo da Serra da Estrela, ou ainda, noutro plano, A
Figueira da Foz esta na Moda, elucidam o fenédmeno da mul-
tiplicacao de slogans no nosso pais. O caso de Coimbra, que
na auto-estrada A1 é Cidade Museu e, a entrada da locali-
dade, passa a Cidade da Saude (Imagem 8) e a Capital da
Saude, pode servir de exemplo para mostrar como as cida-
des andam a procura de consolidar imagens que |lhes permi-
tam definir e cumprir objectivos estrategicos. Nao obstante a
cidade do Mondego ter condicdes para ser, simultaneamente,
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IMAGEM 8

Foto: Luis Guerra

uma cidade competitiva quanto ao turismo patrimonial e aos
servigos ligados a salde, a difusdo de imagens contraditérias
pode dificultar a formagao de imagens solidas que ajudem as
cidades a cumprir os seus objectivos estratégicos. Acima de
tudo, uma imagem € um simbolo e as cidades que pretendem
socorrer-se de uma politica de concepcao e de gestao de
imagens para alcangar objectivos estratégicos tém de ser,
neste plano, simbolicamente congruentes.

Uma campanha de gestdo estratégica das imagens da
cidade € uma condigdo necessaria mas nao suficiente para
assegurar o sucesso dos lugares. Um segundo vector estrate-
gico importante é a existéncia de atracgbes que de alguma
forma confiram distingdo ao lugar. Das atracgdes naturais as
patrimoniais, arquitecténicas e monumentais, passando pelas
panaceias que referimos no inicio desta seccéo, as cidades
andam a procura de novas atrac¢oes ou desenvolvem esfor-
cos para promover aquelas que ja possuem. A confusdao em
que muitas delas se encontram resulta, muitas vezes, da falta
de objectivos estratégicos e da crengca em que os slogans e
as mensagens promocionais resolverdo, por si sos, muitos
dos problemas de capacidade de afirmacé@o que as cidades
enfrentam. Além de que estas campanhas publicitarias podem
ser, outras vezes, utilizadas como alibi para aquilo que nao se
fez, nao se quer fazer ou ndo se pretende que seja falado.
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Um terceiro vector estratégico complementar aos anterio-
res diz respeito as infra-estruturas que fazem funcionar o
lugar. Nenhuma cidade pode definir objectivos estratégicos se
nao dispuser de infra-estruturas que ajudem a cumprir esses
objectivos. E por esta razao que muitas cidades se promovem
e publicitam insistindo na sua localizagao e nas infra-estrutu-
ras de que dispoem. Canary Wharf (Imagem 2) insiste nas
suas excelentes localizacao e acessibilidades. Barcelona (Ima-
gem 6), por exemplo, realca as infra-estruturas de que dispoe
para apoiar os seus objectivos estratégicos.

Um ultimo vector estratégico em que assenta a divulga-
cao de imagens das cidades passa por salientar certas carac-
teristicas dos seus residentes (qualificagbes, simpatia, espi-
rito empreendedor, etc.) A capital da Catalunha (Imagem 6)
serve mais uma vez de exemplo enquanto cidade que se pro-
move a partir da qualificacdo e do espirito empreendedor dos
seus habitantes, enquanto outras cidades, mais directamente
orientadas para o turismo, publicitam a hospitalidade dos
seus residentes. Dunquerque (Imagem 9) é uma cidade
«cheia de energia», ndo s6 porque é o principal polo energé-
tico europeu e porque dispde do terminal mais importante do
gasoduto offshore em todo o mundo, mas sobretudo porque
um terco da sua populagao € jovem e empreendedora, con-
tando menos de 20 anos, e, assim, «Dunquerque é sobretudo
a energia dos homens que permite que 0s projectos se tor-
nem realidade».

IMAGEM 9

-

L’Entrepise, Novembro de 1997
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4. Conclusao

Um terceiro e ultimo eixo de andlise da gestao estratégica
das imagens das cidades refere-se aos actores responsaveis
pela existéncia de mensagens publicitarias do lugar. Sendo
variados (na sua proveniéncia institucional) e actuando a dife-
rentes niveis (local, regional, nacional e internacional), estes
actores tém em comum o facto de pertencerem quase exclu-
sivamente ao sector publico. O sector privado so actua a este
nivel quando se encontra em situagdo de monopdlio ou
quase monopolio em certos lugares, como no caso de certos
destinos turisticos ou de paraisos fiscais, ou entao quando se
associa a iniciativas publicas. Ainda assim é notdrio aquilo
gue parece ser uma intervencao crescente de actores priva-
dos nas politicas de gestdo estratégica das imagens das
cidades (veja-se, para Portugal, o exemplo de Vilamoura na
Imagem 3). Outro factor a considerar a este nivel é que
parece ser nos paises mais descentralizados do ponto de
vista administrativo, como a Franga, por exemplo, que a ges-
tao estratégica das imagens das cidades através de anuncios
mais se tem desenvolvido, o que contribui para reforgar a
tese de que esta gestao estrategica é sobretudo levada a
cabo no ambito das politicas urbanas locais.

A légica de promogao dos lugares atraves de discursos
representacionais nao € algo de novo a que estejamos a
assistir. Qualquer tipo de interaccdo com um objecto se faz
através de representacdes desse objecto e as cidades nunca
escaparam a isso. O que é novo € a forma e os objectivos
relativos a essa representagao. Nunca, como hoje, se proce-
deu com tanta evidéncia e perseverancia a uma gestao estra-
tégica das imagens dos lugares. As diferengas de forma tém
a ver com o caracter voluntarista e intencional da difusao de
imagens das cidades, com estas a tornarem-se, através das
politicas urbanas locais e regionais, verdadeiros actores
sociais, cuja identidade esta em permanente fransformagao.
Tém também a ver com a diversificagao de recursos mobili-
zaveis no ambito das politicas de marketing urbano e com a
identificacao de novos alvos dessas politicas. Por sua vez, os
objectivos inerentes a politica de gestao estratégica das ima-
gens das cidades sé podem ser compreendidos num con-
texto de relacionamento intercidades que € simbolicamente
dominado por uma logica de concorréncia, por uma pressao
para a mediatizagao e por um paradigma economicista.

Uma primeira conclusao que queremos retirar € a de que o
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marketing urbano &, ele proprio, uma dimensao estratégica do
jogo concorrencial. Com isto queremos dizer duas coisas dis-
tintas. Por um lado, o marketing urbano é um elemento que
interfere no jogo concorrencial intercidades reduzindo ou
aumentando as possibilidades que elas tém de sair-se bem
nesse jogo. O marketing urbano nao deixa, a este nivel, de
ser um instrumento importante das ac¢des que visam garantir
o alcance de objectivos estratégicos. Por outro lado, ha situa-
cOes em que a concorréncia intercidades sé se torna visivel
devido a existéncia de estratégias de marketing urbano. O
cenario da concorréncia, fortemente estruturado em proces-
sos de construgdo de imagens, & de natureza eminentemente
simbdlica. Na verdade, o que se vé em alguns antincios a
cidades e regides sao estratégias discursivas dos actores que
néo estdo ancoradas em objectivos estratégicos e que reve-
lam que o marketing entrou nas questdes urbanas por uma
questdo de moda. Assim, no limite, no jogo concorrencial em
que as cidades se encontram, elas nao deixam de reforcar a
sua competitividade se, tendo desenvolvido todas as acgoes
que visam consolida-la, abdicarem da gestao estratégica da
sua imagem, como nao se tornam mais competitivas se ape-
nas se limitarem a gerir estrategicamente a sua imagem.

Uma segunda conclusdo, que decorre da primeira, & que,
no &mbito da concorréncia intercidades, emerge um conjunto
de estratégias de gestdao urbana que estd a converter as
cidades em produtos. A gestao estratégica das imagens das
cidades esta a fazer com que elas estejam a ser organizadas
e geridas como produtos em que a embalagem se esta a
converter num importante factor de distingdo. No contexto da
cultura do marketing urbano, ha cidades que se tornam
modelos a considerar, quer pela positiva, quer pela negativa,
ha modelos que estdo na moda e outros que saem dela. Con-
tudo, a cidade, um pouco ao contrario de outros produtos,
mostra que o jogo de criacdo de imagens esta dependente de
diversas logicas de actores e que, nesse sentido, ndo pode
apenas ser vista como um produto. Pelo contrario, deve ser
encarada como um actor social para quem as estratégias de
representagao exterior tém repercussdes em termos de auto-
-representacao. Além disso, pela multiplicidade de actores
que pbe em cena, desde as iniciativas publicas, privadas ou
mistas, passando pelas iniciativas da sociedade civil nao
mercantil, as estrategias de auto-representagdo nem sempre
sdo homogéneas, chegando mesmo a ser contraditérias e
conflituosas.
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Uma ultima conclusao que decorre da analise dos anun-
cios promocionais a cidades e regides e da forma e dos
objectivos que Ihes subjazem é que actualmente as politicas
urbanas se caracterizam por alguns excessos. Estes derivam
da pressao para a mediatizagao. Resultam da ideia de que o
que nao é mediatico ndo existe. Estes excessos traduzem-se,
quer na criagdo de cendrios urbanos supostamente mediati-
cos que, a falta de integracao na cultura e dinamica urbanas,
acabam por nunca cumprir os objectivos estratégicos preten-
didos, quer na criacao de imagens que, por em pouco ou
nada corresponderem a realidade, acabam por gerar um
efeito contrario aguele que se pretendia que tivessem. |
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