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Resumo

O trabalho aqui proposto defende a importancia da identidade e da memoria expressas no elétrico na
cidade de Coimbra. O recurso a uma analise diacronica do seu uso como meio de transporte, visa demonstrar o
seu potencial turistico como (re)criador de valores paisagisticos, patrimoniais, identitarios e culturais. Sera
importante fazer uma identificacdo do seu valor simbdlico e funcional e discutir em que medida o elétrico pode
ser alicercado a uma estratégia de marketing territorial para a cidade de Coimbra. O elétrico podera ser um
patrimonio de extrema relevancia na (re)criacao de novos territorios turisticos através do uso das representacoes
e da multissensorialidade. O branding constitui um elemento nuclear do processo de (re)constru¢ao da marca
da cidade de Coimbra e argumenta-se acerca da sua relacao sinergética, explorando a questéo sobre como pode
o elétrico ser visto como um capital ativo e recetor de turismo. Assim, os capitais ativos dos lugares para posi-
cionar e comunicar os seus atributos podem apresentar-se como estratégias ao servico do marketing territorial,
sendo o elétrico um caso disso.

Palavras-chave: turismo, marketing territorial, Coimbra, tracao elétrica.

Abstract

The work proposed here defends the importance of identity and memory expressed in the tram in the city
of Coimbra. The use of a diachronic analysis of its use as a means of transport, aims to demonstrate its tourism
potential as (re) creator of landscape, heritage, identity and cultural values. It will be important to identify its
symbolic and functional value and discuss the extent to which the tram can be based on a territorial marketing
strategy for the city of Coimbra. The tram may be an extremely important heritage in the (re) creation of new
tourist territories through the use of representations and multi-sensoriality. Branding is a key element of the
process of (re) building the brand of the city of Coimbra and arguing about its synergetic relationship exploring
the question of how electric can be seen as an active capital and tourism receiver. Thus, the active capitals of
places to position and communicate their attributes can present themselves as strategies at the service of ter-
ritorial marketing, with electrical being a case in point.

Keywords: tourism, marketing place, Coimbra, electric tram.

1. Introducéao

O trabalho que se apresenta resulta de um
olhar mais atento sobre a cidade de Coimbra e as
suas trajetorias envolvendo o seu patrimoénio material
e imaterial enquanto estratégia e recurso turistico.
O estudo aborda a paisagem cultural, o turismo e o
elétrico na cidade de Coimbra. A tematica é pertinen-
te tendo em conta que o elétrico é um patrimonio
da cidade que se devera (re)introduzir num contexto

https://dx.doi.org/10.14195/0871-1623_43_4

da multifuncionalidade da paisagem, na criacao de
valor e de novos territorios turisticos.

0 elétrico foi um impulsionador de urbanizacéo
das cidades que comecaram a expandir-se do centro
urbano para as periferias, onde ainda persistia uma
forte ruralidade. Ele assumiu um papel tao importan-
te na vida das pessoas, que acabou por fazer parte
das suas vivéncias individuais e coletivas.

A necessidade de compreender a presenca e o
posterior desaparecimento do elétrico, tornou
evidente a relevancia de realizar o estudo e analise
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da evolucao do espaco urbano e do processo de
transformacao a que a cidade tem vindo a ser sujeita
nas Gltimas décadas.

Para um melhor entendimento sobre o conceito
de paisagem e partindo da ideia que esta surge como
estrutura fundamental na qualificacao do espaco
urbano, este estudo debruca-se sobre a multifuncio-
nalidade, como um elo portador de simbolismo e de
ligacao afetiva do sujeito com o lugar.

A paisagem difunde o material e o imaterial
podendo, conforme o caso, ser um agente de homoge-
neidade e (ou) de heterogeneidade, na (re)construcao
de novos territorios turisticos. Procurou-se tanto
quanto possivel considerar o elétrico como um
patrimonio material detentor de potencial e valor
na (re)criacdo desses territorios. Este estudo pretende
refletir sobre o elétrico e a sua importancia na
paisagem na cidade de Coimbra.

A gestao e a promocao do territorio sdo alguns
dos principais meios da organizagéo social e politica,
essencialmente pela sua influéncia no modus vivendi
e pelo seu impacto no desenvolvimento econémico.

O territorio é competitivo na medida em que
a atratividade integrada resulta da sua geomorfolo-
gia e dos seus capitais ativos simultaneamente
apelativos e do interesse de todos os stakeholders,
como investidores, residentes, visitantes, entidades
pUblicas, empresas, entre outros. A esséncia do
marketing caracteriza-se pelo reconhecimento e
satisfacao das necessidades da procura, fruto de
percecdes favoraveis que os publicos tém dos
produtos. E a partir da década de 90 do século XX,
que se reconhece a importancia da abordagem dos
lugares numa perspetiva de marketing e a sua
promocédo como um eixo estratégico para a competi-
tividade (Gertner & Kotler, 2004, pp. 50-57).

Segundo a American Marketing Association
(AMA), o marketing dos lugares tem como funcao
“influenciar o publico-alvo a comportar-se de maneira
positiva em relacao aos produtos ou servicos associa-
dos a um local especifico”.

O marketing atua, de acordo com Ancarani
(2001, p. 55) para dois tipos de publicos designada-
mente, os clientes internos, os cidadaos residentes,
trabalhadores, entre outros que interessa fidelizar,
e os clientes externos como os cidadaos nao residen-
tes e os turistas. O marketing assume-se assim, como
um processo dindmico que tem por base a identida-
de e ativos fisicos e psicologicos do territorio com
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toda a sua complexidade entre os elementos emisso-
res e recetores.

A imagem que o sujeito detém sobre um lugar
ou paisagem é construida através da soma de crencas,
ideias e impressoes de elementos singulares, realcan-
do a importancia de novas dimensdes.

E construido numa matriz metodolégica de
instrumentos de analise tedrica e compreensao das
capacidades e valor do elétrico mostrando, com fortes
argumentos, que simultaneamente alcanca os objeti-
vos de desenvolvimento na (re)criacao de branding
para a cidade de Coimbra.

2. Marketing Territorial como
Estratégia de Branding

O marketing territorial assume-se como um
elemento nuclear para a construcao da marca dado
que segundo Pennington (2004, p. 41) “As marcas
tornaram-se metaforas para os consumidores”. O
capital-marca das cidades que pelas representacoes
que incutem e pelo uso estratégico que fazem das
variaveis do marketing-mix, potenciam uma ligacao
sinergética com o desenvolvimento economico,
contribuindo quer para atrair e reter pessoas e
empresas quer para favorecer o co-branding através
da extensao da imagem e atributos da marca da
cidade aos produtos e clusters locais, promovendo
novas e multiplas centralidades no territério.

Assim, as estratégias de branding territorial
atuam numa dindmica continua entre os atributos do
territorio e o reconhecimento e interesse dos publicos
por essas caracteristicas, isto é, entre a identidade
e a imagem da cidade.

Enquanto a identidade historica remete-nos
para um fendmeno dindmico entre a dimensao
politica, o tangivel e os resultados das interacdes
sociais, econémicas, tecnologicas das pessoas no
espaco, a imagem reflete a forma como ela é
percecionada pelos sujeitos. O processo de constru-
cdo da imagem de um lugar tem por base um conjunto
de signos ou experiéncias que individualmente podem
nao ser decisivas na opiniao do recetor, mas que, no
seu conjunto, sao fundamentais para a construcao
de um juizo de valor.

E Avraham (2004, pp. 471-479) quem conside-
ra a existéncia de “imagens abertas”, remetendo
para os contextos em que 0s sujeitos estao recetivos
a informacodes sobre a cidade permitindo a percecao.
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Quadro 1
Modelo base da estratégia de marca territorial.
Fonte: autor.

O papel do branding territorial é muitas vezes
marcado por estratégias de re-imaging que remetem
para a reconfiguracao deliberada da representacao
e imagem da cidade por forma atingir objetivos
economicos, culturais e politicos.

A marca territorial, deve ser criada de modo
a refletir dois grandes eixos essenciais - valores e
visao territorial. Assim, é possivel gerar sinergias de
acdes e comunicacao, captando o patriménio intangi-
vel e tangivel, potencializar o valor de oferta, a
imagem e o posicionamento da marca territorial.
Para isso, torna-se fundamental que a estratégia da
marca comunique os valores em conjunto decorren-
tes de uma visao Unica (Quadro 1).

A gestao da marca territorial remete para a
construcao de um conjunto de imagens do territorio
de forma a promover a identidade, o envolvimento
e os comportamentos favoraveis ao desenvolvimento
territorial por parte dos publicos-alvo que contribuam
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para o desenvolvimento de uma identidade territorial
positiva e competitiva.

A comunicacao de marketing territorial tem
por objetivo, a par de outras areas de planeamento
e gestao urbana, contribuir para a criacao de
condicoes que favorecam o desenvolvimento e
manutencao de relacdes sinérgicas com os sujeitos
envolventes. Este relacionamento resulta essencial-
mente do uso estratégico e integrado que se faz da
comunicacdo que o territorio é capaz de exprimir,
em funcdo das suas proprias vocacoes turisticas, das
oportunidades oferecidas num cenario competitivo,
das caracteristicas estruturais e das tendéncias
evolutivas da procura e da competitividade.

Como nos referem Fernandes e Gama (2006,
p. 1) “os territorios assumem uma estreita necessi-
dade em desenvolver estratégias de afirmacao,
promocao e mobilizacao de recursos diversos
procurando atrair e fixar bens, capital humano,
recursos financeiros e investimento, pois sé desta
forma os territorios serdao competitivos num mercado
global”.

Sera, pois preciso avaliar como pode o turismo
contribuir para o desenvolvimento do territério, pois
as aspiracoes turisticas baseiam-se numa forte matriz
territorial. A analise desta ultima deve orientar as
escolhas dos atores locais e na prioridade atribuida
a fase de analise das vocacgdes territoriais e, mais
especificamente, a avaliacao dos recursos territoriais
para aumentar a sua competitividade'.

Ainda Fernandes e Gama (2006, p. 2) referem
que “as cidades e os territorios adquirem uma
dimensao intangivel, fruto do reconhecimento dos
novos papéis dos individuos no processo de criacao
de valor. Os novos desafios econdmicos e sociais
conduzem a novas politicas no que diz respeito a
gestao territorial”.

A marca é uma estratégia que estimula a
procura de informacao comunicacional e desenvolve
o interesse e o envolvimento com a cidade através
de um posicionamento pré-determinado. Se o brand
equity de uma marca acrescenta valor entao o
branding territorial assume-se como um fator
dinamico de atratividade e competitividade do

" A competitividade de um destino turistico é a capacidade para satisfa-
zer de forma mais eficaz e eficiente (eficiéncia economica e ambiental)
as necessidades dos fluxos turisticos, preservando as proprias qualida-
des territoriais e contribuindo para melhorar o bem-estar da comunida-
de local. O conceito de competitividade turistica remete ao de compe-
titividade territorial e insere-se numa relacao de interdependéncia e de
complementaridade.
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territorio. A sua gestao implica a maximizacao da
eficiéncia dos processos comunicacionais, através do
estabelecimento e monitorizacao de circuitos e canais
adequados, bem como da criacao de condicoes
favoraveis a todos os atos comunicacionais.

E nesta medida que fornece ao consumidor/
turista informacdes que vao do tangivel ao intangivel
sobre o territorio, transmitindo confianca no processo
de decisao e a qualidade percebida, contribuindo
para a sua satisfacao e possivel fidelizacao.

3. Cidade e a paisagem multissensorial

A cidade nao é sé constituida pela sua forma.
Ela é, e pode também ser percebida e desfrutada
com os sentidos. Segundo Almeida (2006, p. 12) uma
paisagem é sempre o resultado de um fluir de aconte-
cimentos sobre um determinado espaco, pois “tanto
ao nivel do espaco como do tempo, a paisagem é
uma entidade analisavel a escala do homem: do
homem como observador, do homem ao longo da sua
historia (...), é algo que tem de estar ao seu alcance
sensorial”. Esta percecao multissensorial, correspon-
de uma paisagem multifacetada e dinamica, em
processo de (re)construcao e evolucao constante.

As paisagens urbanas sao também modeladas
por elementos pontuais que de modo geral trazem
novas cores, vivéncias e sons diferentes, cuja visuali-
dade ciclica acaba por marcar alguns espacos centrais
e simbolicos. Esta geodiversidade diacronica das
paisagens urbanas varia também entre a noite e o
dia.

Os sons, apesar do crescente ruido de fundo,
sobretudo em ambientes urbanos, sao referéncias
fortes nas leituras e memorias dos lugares, tanto
pela presenca como pela auséncia. Para Santos (1996,
p. 61) a paisagem é composta “ndo apenas de volumes,
mas também de cores, movimentos, odores e sons”.

A nocao de paisagem sonora assume-se como
essencial na compreensao do modo como o som
atribui sentido, caracteriza um espaco ou lugar. As
cidades “sao espacos por exceléncia onde se regista
a presenca simultanea de varios espacos sonoros,
que se sobrepoem e articulam entre si, desde sons
em vias de desaparecimento, até sons novos de raiz
tecnolodgica e industrial, que se globalizam” (Fortuna,
1999, p. 23). Assim, a nocao de paisagem sonora €
essencial na compreensao do modo como o som
atribui sentido, caracteriza e identifica os lugares.
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Também Augusto (2014) nos remete para a
paisagem sonora e incorpora duas dimensoes, o som
e o siléncio, isto é, som e vibracao acUstica atuam
na relacao entre escutar e produzir som, na harmoni-
zacao de soar e ouvir. O autor distingue trés fontes
sonoras: geofonia (sons da natureza, mar e vento),
biofonia (sons dos animais e das plantas) e antropo-
fonia (sons dos objetos feitos pelo homem, como as
maquinas).

E através da paisagem que emerge uma
dimensao sensorial, que é atual, dindmica e com
grandes potencialidades, vinculada aos modelos de
desenvolvimento territorial e ao turismo, assim como
a melhoria da qualidade de vida das populacoes.

0 elétrico marca a paisagem da cidade e contém
referéncias multissensoriais, como por exemplo, a
capacidade de marcar o ritmo da cidade, isto &, com
a sua velocidade. Esta carateristica Unica permite
ao turista ter tempo para sentir e viver as suas
experiéncias e materializar a imagem que vai
construindo da cidade.

A dimensao multissensorial que o elétrico
consegue (re)produzir com a sua velocidade, cor, o
som dos seus carris e campainhas e o cheiro da friccao
do aco, que o tornam singular. De facto, o elétrico
parece ser capaz de mudar a paisagem urbana,
materializar-se num geossimbolo e transformar o uso
de espacos sociais. Ele pode transportar-nos a um
mundo imaginario de simbolismo e nostalgia de um
tempo passado potencializador da experiéncia do
turista.

E nesta mudanca de paradigma que se
(re)valoriza a paisagem cultural noutras dimensoes,
isto é, do material ao imaterial. Aquire-se a conscién-
cia que a paisagem cultural ndo é sé constituida pela
sua materialidade, mas também pela sua diversida-
de dinamica, tornando-a mais “aberta”, logo mais
complexa.

4. Cidade e Turismo

As cidades, enquanto centros de arte, cultura
e patriménio, sempre constituiram lugares de relevo
dos circuitos turisticos e o turismo urbano e cultural
tem vivido ao longo das Ultimas décadas um impulso
assinalavel, no ambito do qual adquire novos contor-
nos.

Neste sentido, as cidades podem ser vistas
como “geradoras de fluxos turisticos”, mas também
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como polos atrativos e recetores de turismo. A ideia
mais comum de turismo cultural é a pratica que os
turistas tém em visitar as cidades e utilizar os seus
servicos e funcoes. As cidades, o que elas sao e o
conhecimento que delas se tem, alicerca-se na
memoria - “processo através do qual o homem pode
nao so repetir as suas experiéncias passadas, mas
também reconstruir essa experiéncia” (Cassirer, 2001,
p. 52).

A disseminacao de processos de “turistizacao”
da cultura e da cidade, num contexto social pos-for-
dista, pés-modernista e global, tem convergido em
preocupacdes, entre as quais se evidencia a necessi-
dade de respeito pela preservacao do patrimonio.
Porém, a turistificacao da cidade, enquanto produto
a consumir, como qualquer outro, pode estar associa-
da a aspetos negativos (Henriques & Quinteiro, 2011,
pp. 600-608).

Como o numero de turistas internacionais e
internos a crescer, com excecao desta fase pandémi-
ca de Covid-19 que se vive, as cidades também se
tém confrontado com os riscos e desafios criados
pelo grande afluxo destes visitantes, tais como
congestionamento de locais turisticos, impacto
ambiental, deterioracdo da relacao do turista com
a populacao local, perda de autenticidade, sobrecar-
ga dos equipamentos publicos urbanos, seguranca
publica, dentre varios problemas.

Consequentemente, as cidades devem ter uma
clara estratégia de desenvolvimento turistico, incluin-
do a gestao de visitantes, de forma a reduzir a
massificacao e assim evitar que se tenham que reduzir
as visitas.

O turismo nao deve ser visto como uma ameaca
a autenticidade, a identidade de uma cidade e do
seu patriménio histérico e cultural, mas sim como
uma oportunidade de recuperacao, regeneracao,
crescimento e desenvolvimento sustentavel, de forma
que realize todo o seu potencial de beneficios
economicos, sociais, culturais e ambientais, tanto
para o turista como para a cidade e os seus habitan-
tes.

Neste ponto, temos que distinguir dois modelos
de relacao entre “cidades turisticas” e “cidades com
turistas”. As “cidades turisticas” obedecem a proces-
sos de “turistizacao” (Solla, 2002, p. 309) e monumen-
talizacao que funcionalizam a cidade, convertendo-
-a num espaco so6 orientado para o turismo, no qual
os habitantes locais se subordinam aos interesses do
turismo. Estas cidades parecem-se cada vez mais
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umas as outras, fruto também do processo de homoge-
neizacao mundial e do “fachadismo” ou pura materia-
lidade da fachada, que serve de suporte a novas
hierarquias e segregacoes espaciais (Pereiro, 2009,
p. 39).

Assim os centros histéricos podem condicionar
as pessoas enquanto processo especifico de (re)
centralizacdo social seletiva nas areas centrais da
cidade, contribuido para a fragmentacao social e
residencial do espaco urbano contemporaneo. Este
fendmeno promove a terciarizacao, a “museificacao”,
o abandono demografico, a sobrecarga turistica e a
perda de multifuncionalidade das zonas urbanas mais
antigas, como os centros historicos.

A cidade turistica monumentalizada opde-se,
em muitos casos, a cidade socializada e utilizada
pelos residentes locais. Pelo contrario, uma “cidade
com turistas”, integra o turismo como mais uma
atividade da cidade, nao de uma maneira Unica e
funcional, mas sim polifuncional e multifuncional
evitando, assim, os riscos de uma economia urbana
de excessiva dependéncia face ao turismo.

A cidade como simbolo de uma sociedade
complexa é apreendida através do que Lynch (2008,
p. 111), considera como “a consciéncia do movimen-
to, principio sempre presente na analise da reestru-
turacao do espaco urbano”.

0 espaco urbano nao é imutavel, pois como o
sistema econémico e social, também ele se modifica.
O sistema produtivo resulta da articulacao dos
elementos de producao, consumo, distribuicao e
gestao.

Todos estes elementos estao relacionados entre
si e modelam o espaco urbano, nao sé porque se
realizam mediante estruturas localizadas, mas
também pelas relacées que mantém no espacgo
geografico. Estdo, assim associadas as dinamicas
globais da economia, funcionando, em simultaneo,
como uma forma de expressao espacial destas (talvez
a mais importante e visivel) e, também, como um
dos meios que possibilitam a sua sustentacao.
Portanto, o espaco ndao é uma entidade neutra, vazia
de conteuldo social, pois cada sociedade produz os
seus espacos, determina os seus ritmos de vida e
modos de apropriacao, expressando a sua funcao
social.

E o principio do espaco como categoria social
real, o espaco-resultado, construido e em construcao,
0 espaco real como demarcacao de praticas sociais
precisas, realidade que nao prescinde, em hipotese
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alguma, da vitalidade histérica que lhe é imprimida
por uma sociedade concreta. Primeiro, porque as
relacoes sociais de producdo tém uma existéncia
social enquanto existéncia espacial, isto &, projetam-
-se concretamente no espaco (Soja, 1989, pp.
207-225). Segundo, porque o encurtamento das
distancias, associado a uma importante compressao
espaco temporal, decorrente do desenvolvimento
acelerado dos meios de comunicacao e transporte,
estimula as estratégias globais, sob o signo da reestru-
turacao do sistema economico (Harvey, 1989, pp.
100-112).

E devido a este encurtamento espacial que a
cidade histérica e monumental se tornou uma das
principais atracdes turisticas da modernidade e esta
cada vez mais ligado a sua temporalidade e ritmo.
Assim, o ritmo determina o espaco temporal do
quotidiano com as suas praticas e na evolucao das
suas cronotopias, praticas estas que aparecem sempre
reportadas a temporalidades e espacialidades especi-
ficas.

E pelas temporalidades que se identifica a
oposicao entre sociedades arcaicas dominadas por
um tempo policronico e sociedades modernas com
prevaléncia de um tempo monocrénico (Hall, 1984),
isto é, “um tempo para cada coisa” ou em que “tudo
tem o seu tempo”. Os chamados contratempos
derivam da velocidade do tempo, correm, sao velozes,
dromocraticos, transmitem a sensacdao de que “o
tempo foge, o tempo falta” (Pais, 1998, pp. 7-9) ou
“nao ha tempo para nada”, reflexo das sociedades
modernas.

No entanto, hoje assistimos a um pluralismo
do tempo que parece assegurar uma concomitancia
de tempos contrastantes, o tempo rigoroso, mecani-
zado e previsivel, cruza-se com o tempo vollavel,
flexivel e imprevisivel.

Seja pela importancia da cultura visual, seja
pela relevancia do factor histdrico, sdao os ritmos e
as temporalidades que marcam as cidades, que se
convertem em elementos de identidade, que mais
interesse e curiosidade suscitam nos turistas.

Considerando a importancia de conhecer o
passado e a sua influéncia para compreender o
presente e projetar melhor o futuro, faz todo o
sentido que esta ideia se materialize no momento
em que as referéncias ao passado de uma cultura
nos ajudam a (re)construir as paisagens das cidades.

O turismo apresenta um potencial no que diz
respeito a sua capacidade de fazer a ligacao entre
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as diferentes realidades. O turista “consome” visual-
mente o ambiente visitado, captando as imagens
esteticamente construidas dentro das suas expecta-
tivas, onde o quotidiano, a natureza e o patrimoénio
se tornam singulares. Ainda sobre as diferentes formas
de vivenciarmos a relacao com o tempo passado,
Lowenthal (2008) apresenta uma outra ideia que, ao
contrario da “patologia” daqueles que vivem no
passado, existem ainda aqueles que o “negam”. E ao
adquirir consciéncia sobre o passado que aprendemos
a (re)fazé-lo, oferecendo um lugar a tudo o que se
altera, se perde e se reconquista. O lugar que
“prende” uma paisagem ao passado depende da nossa
memoria individual e coletiva.

Para fazer uma definicao conceptual da cidade
pés-moderna, parece interessante a que propde
Richards, (2003, p. 34):

“E 0 movimento de pessoas para as atracdes
culturais em cidades de outros paises que nao
o seu local de residéncia habitual, com a in-
tencao de reunir novas informacoes e expe-
riéncias para satisfazer suas necessidades
culturais”.

A cultura é, deste modo, utilizada para o
desenvolvimento econdémico da cidade, criando uma
nova imagem e um novo simbolismo. Cria-se assim
uma economia de servicos, atraindo capitais e investi-
mentos externos, ao mesmo tempo que se contribui
para a coesao territorial e bem-estar da comunidade.

Neste sentido, a vivéncia das areas urbanas,
reporta a coisas excepcionais realizadas no passado,
e que corresponde a um processo marcado por
continuidades e descontinuidades, no qual todos
participam. As areas urbanas com elementos moveis
de valor patrimonial, como é o caso do elétrico sao,
portanto, suportes materiais da memadria social que
possibilitam a construcao de identidades coletivas/
sociais numa perspectiva democratica, porque contri-
buem para a (re)construcao da identidade e difusao
da cidade.

5. O elétrico como experiéncia

0 elétrico como geossimbolo de uma socieda-
de complexa é, e pode ser, apreendido pela conscién-
cia do seu movimento no espaco urbano e pelas
transformacdes que esse movimento pode gerar na
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Figura 1
Estampa publicitaria na inauguracao dos elétricos em Coimbra.
Fonte: revista dos SMTUC, edicdo comemorativa dos 100 anos.

paisagem cultural. Como se referiu, as sociedades
produzem os seus espacos, determinam os seus ritmos
de vida, modos de apropriacao que ganham signifi-
cado através do seu uso e é aqui que o elétrico teve
um papel importante na cidade de Coimbra.

As relagdes sociais tém uma existéncia social
enquanto existéncia espacial também, porque a
supressao das distancias associado a compressao do
espaco temporal, emerge do rapido desenvolvimen-
to dos meios de transporte e comunicacao.

Como referido, o fascinio turistico pelas cidades
esta relacionado com a sua temporalidade, tornan-
do-as, por isso uma das principais atracoes turisticas
da atualidade. Na verdade, as cidades, seja qual for
a sua escala, contribuiram para a evolucao do turismo
urbano/cultural desde a Gltima metade do século XX
e tudo indica que devera continuar.

Se o turismo detém um papel fundamental na
(re)construcao do espaco urbano e estimula os lugares
que conferem valor simbdlico e multissensorial nas
suas representacdes, entao o elétrico € um elemento
que falta na cidade de Coimbra. Neste sentido, o
elétrico pode realcar um conjunto de bens passiveis
de patrimonializacao, testemunhos vivos materiais
e imateriais, legitimando os seus artefactos culturais
como relevantes que se tornam geradores de vinculos
de sentido de pertenca dos individuos e grupos com
a propria cidade.

n°43 - 2021

Se o elétrico é um geossimbolo que existe
noutras cidades a escala nacional como Lisboa e
Porto devem estas ser um exemplo a seguir, pois tém
dado provas nos elevados niveis de experiéncia e
grau de satisfacao dos turistas. E por isso, um valor
acrescido na estratégia de marketing territorial
inserido no turismo pela sua particular combinacao
do visual, sensorial, estético, popular e cultural.

Se, até ao século XIX, a configuracdo da malha
urbana oitocentista permitia um caminhar pacifico
dos conimbricenses, a introducao do elétrico veio
alterar a postura e as relacoes que os cidadaos tinham
com a cidade.

O elétrico contribui decisivamente para o
alargamento da area urbana, bem como para a
expansao do movimento comercial e industrial. Além
de ser um meio de transporte inovador, rapido (para
a época) e econdémico, veio ainda criar a difusdao da
populacao para bairros mais modernos, longe do
coracao da cidade.

Assim o confirma, em 1908, o Presidente da
Camara, Dr. Marnoco e Sousa:

Coimbra precisa de ser dotada urgentemente
com este melhoramento que é condicao neces-
saria do seu progresso e da sua transformacao.
O alargamento das cidades modernas nao teria
senao inconvenientes, desde o momento em
que nao fosse possivel o transporte facil e
rapido dum lugar para o outro (Anais do
Municipio de Coimbra 1904-1919, p. 207).

A inexisténcia de um plano urbanistico para a
expansao da cidade, permitia o continuar de uma
apropriacao do solo ao acaso, segundo a vontade das
iniciativas privadas, a flanquear diversos arruamen-
tos que conservavam uma forte aparéncia rural. O
centro consolidado ainda nao se diluira nos espacos
envolventes, mantendo-se assim, na sua linha de
contorno, a dicotomia urbana-rural.

A introducdo do elétrico permitiu uma nova
centralidade e liberdade de mobilidade, conferindo
aos espacos novas condicoes de usos. Como referia
o presidente da Camara, Dr. Marnoco e Sousa, o
elétrico beneficiaria os

proprietarios, que veem valorizados os seus
prédios da periferia da cidade; os industriais
e comerciantes, que encontram na expansao
da vida econémica da cidade novas condicoes
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de existéncia; as classes trabalhadoras, que
podem mais facilmente viver fora dos centros
da indUstria e das fabricas (Anais do Municipio
de Coimbra 1904-1919, p. 207).

Esta mutacao da imagem e da dinamica da
paisagem foi potencializada pelo elétrico, pela nova
relacao espaco - tempo que induziu na sociedade
urbana ao facilitar, como foi referido, o éxodo para
pontos cada vez mais distantes e o movimento
pendular casa - trabalho. A paisagem urbana, o estilo
de vida e o uso do espaco estavam, assim, a ser
afetados pelo fendmeno dos transportes publicos
com o elétrico.

0O elétrico assumiu por isso um papel tao
importante na vida das pessoas, que acabou por fazer
parte das suas vivéncias individuais e coletivas. Tem
um forte poder de seducao capaz de mudar a
paisagem urbana, materializar-se num geossimbolo
e até transformar o uso de novos espacos sociais,
transportando-nos a um mundo imaginario repleto
de simbolismo e nostalgia de um tempo passado. E
por isso, um patrimonio de extrema relevancia na
(re)criacdo de novos territorios turisticos, através
de representacdes que também se territorializam,
pois modificam os lugares e as paisagens urbanas.

0 elétrico, como detentor de potencial turisti-
co pode contribuir para (re)criar e reforcar a centra-
lidade da cidade de Coimbra. Refira-se, contudo, que
esta centralidade pode ser, ndo s6 encarada sob o
ponto de vista de uma estratégia e planeamento ao
nivel do turismo, pois tem a capacidade de promover
a regeneracao dos territérios, mas também da
emergéncia de reiniciar o processo de patrimoniali-
zacao do elétrico, pois vai permitir a afirmacao
valorativa das referéncias historicas, culturais e
simbolicas da cidade. O elétrico insere-se numa
paisagem onde emergem as narrativas das represen-
tacoes do seu passado com a cidade, e isso torna-o
também um recurso intangivel com fortes ligacoes
afetivas com o espaco urbano.

Se o sistema turistico recetor compreende o
conjunto dos recursos? intangiveis como a sua
paisagem que espelha a imagem do destino turistico

2 Pode-se considerar um recurso territorial como um recurso turistico que
esta em condicdes de satisfazer as necessidades dos turistas, pois, tal
propriedade depende das caracteristicas do recurso, do perfil motiva-
cional do turista e das acdes realizadas para tornar deseja-vel (nivel de
fruicao). Além disso, as especificidades territoriais podem ser utilizadas
de forma inteligente e criativa para favorecer o nivel e a qualidade de
vida dos habitantes. E o conjunto desses recursos que define o “carac-
ter” do territorio.
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Figura 2
Latada de Direito em 11/11/1967.
Fonte: Imagoteca/BMC.

e a atmosfera do lugar, o elétrico € um recurso que
integra tanto elementos tangiveis como intangiveis
e a presenca simultanea dos mesmos determina a
atratividade do lugar. Faz todo o sentido ver o elétrico
como um capital ativo na estratégia do marketing
territorial, pois pode (re)vigorar o territorio e
(re)configurar a cidade de Coimbra enquanto destino
turistico.

0 elétrico alicercado na estratégia de marketing
territorial pode ajudar a incorporar outros elementos
plurais, na historia, cultura e tradicao urbana pela
inclusdao material dos espacos urbanos diversificados.
Esta geodiversidade de saberes permitiria ver
Coimbra, uma cidade com historia, universitaria,
arquitetonica, literaria, ecoldgica, mas também
funcional.

0 elétrico enquanto estratégia pode assentar
numa abordagem de nicho, isto ¢, um mercado
pequeno com necessidades especificas, para consumi-
dores exigentes, diminuindo as assimetrias, pois
sabe-se que Coimbra nao consegue competir no
segmento dos grandes players ibéricos do mercado
turistico como Lisboa, Madrid ou Barcelona.

Nesta perspetiva, Coimbra nao tem uma
estratégia de marketing territorial assente no valor
e potencial do elétrico. Os seus recursos enddgenos?

3 Documentos de apoio - QREN (Quadro de Referéncia Estratégico Na-
cional), programa PROVERE (Programa de Valorizacao Econémica dos
Recursos Endogenos), PENT (Plano Estratégico Nacional do Turismo) e
T2020 (Turismo 2020).
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e capitais ativos, sao elementos essenciais de input
da atividade econdémica. O elétrico esta esquecido,
a sua musealizacdo ultrapassada ha décadas, a
vontade politica para o reintroduzir na cidade é
inexistente e a sua auséncia no Plano Diretor Munici-
pal uma realidade. Estes capitais estando inativos
nao podem contribuir para o desenvolvimento da
atividade econdmica e turistica da cidade de Coimbra.
E pela singularidade que o elétrico confere a
paisagem cultural de Coimbra que emerge o potencial
atrativo turistico com valor patrimonial e um capital
ativo de valor acrescido na equacao da estratégia de
marketing territorial na cidade de Coimbra.

6. Conclusao

De facto, o elétrico foi um impulsionador de
urbanizacao da cidade de Coimbra que se expandiu
do centro urbano para as periferias, definindo a
malha urbana e desenhando a sua paisagem. A
paisagem difunde o material e o imaterial podendo,
conforme o caso, ser um agente de homogeneidade
e (ou) de heterogeneidade na (re)construcao de novos
territorios culturais, patrimoniais, mas também
turisticos.

O elétrico também soube mostrar-se como um
meio eficiente de mobilidade, respeitador do meio
ambiente e social. Enquanto geossimbolo, a sua
arquitetura, cor, velocidade e som peculiar, torna-o
um elemento material detentor de grande carga
simbélica, cuja memoria e sentido de identidade e
pertenca fara sempre parte da historia da cidade de
Coimbra.

A cidade de Coimbra encontra-se hoje confron-
tada com grandes desafios de dimensdes multiplas.
A (re)vitalizacao e competitividade territoriais e a
afirmacdo de um novo modelo de urbanismo, devera
passar pela aposta no turismo assente numa estraté-
gia de marketing territorial e o elétrico é a peca que
falta.

Se de facto tivermos em conta que o elétrico
é um icone urbano, geossimbolo referenciador e
agregador de memoria e de elementos materiais e
imateriais podendo também (re)emergir na
(re)construcdo de novos territdrios turisticos em
contexto urbano, entdo ele reflete a trajetdria do
lugar e celebra o surto de inovacao e expansao da
rede de tracao elétrica que a partir das duas primei-
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ras décadas do século XX marcaram e moldaram a
malha urbana da cidade.

Numa cidade com elevadas potencialidades,
como ¢é o caso de Coimbra, permanece, contudo, a
auséncia de uma afirmacédo estratégica para a sua
(re)vitalidade, devendo ser (re)pensada numa altura
em que emerge a consolidacao de um novo paradig-
ma de desenvolvimento territorial, mais competitivo
e sustentavel.

E no(s) territorio(s) das cidades que as grandes
mutagoes dos espacos urbanos se tornam decisoras
do seu proprio destino. Contudo, o seu sucesso
depende da capacidade em saber, ou nao, definir e
procurar o seu caminho, dirigindo-se a “nova condicao
urbana”, para diferentes espacos de percepcao,
interpretacao, producao e dinamica quotidiana.

Mas a cidade pode também ter outra dimensao,
a multissensorial onde o elétrico adquire uma centra-
lidade propria. Reforca as relacdes do(s) sujeito(s)
com o espaco urbano, traz novas valéncias e contri-
bui para a afirmacao da sua imagem enquanto destino
turistico.

A mudanca de paradigma social e politico para
a cidade de Coimbra baseia-se naquilo que mais
acreditamos para o seu futuro, isto é, na cidadania.
E na forca da cidadania que se sustenta toda a
estrutura da cidade, da sua administracao e da
participacao social e cultural.

Como o turismo urbano tem uma forte
componente cultural, sendo considerado como um
fenomeno em plena expansao, representa uma forma
de atracao de investimento interno e externo, que
se traduz na melhoria da imagem da cidade, no
sentido em que tira proveito das receitas que a
despesa turistica movimenta. Por isso, a promogéao
patrimonial com fins turisticos pode, mediante uma
boa gestao territorial, ser encarado como uma forma
de recuperar o custo da disponibilizacao de infraes-
truturas e equipamentos culturais.

Embora o turismo nao deva ser entendido como
0 Unico agente a moldar a cidade contemporanea,
ele detém um forte impacto. A envolvéncia dos varios
stakeholders, a valorizacao dos recursos endégenos
ou a elaboragao de estratégias de médio-longo prazo,
sao algumas das componentes que tendem a promover
o desenvolvimento territorial. O elétrico é a peca
que falta para que toda a estratégia faca sentido.
Por isso, considera-se equacionar a reflexao e analise
da possibilidade de (re)introduzir o elétrico como
recurso endogeno que visa contribuir para a potencia-
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lizacdo da cidade enquanto destino turistico, dado
que se provou que detém importantes elementos
singulares.

Neste processo de desenvolvimento, o turismo
surge como uma componente determinante, pois
promove e atrai fluxos de visitantes, potenciais
consumidores dos recursos do territorio. A crescen-
te importancia do marketing territorial na agenda
advém do reconhecimento que pode dar na implemen-
tacdo de culturas territoriais mais competitivas. E
através da marca territorial que se fomenta a atrati-
vidade, a confianca e credibilidade posicionando a
cidade e contribuindo para uma dinamica de desenvol-
vimento. Face aos novos paradigmas de competiti-
vidade as cidades que nao tiverem esta capacidade
para se posicionarem no mercado e se autopromo-
verem eficazmente, entrardao em declinio face aos
territérios concorrentes.
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