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Resumo

A promogao e divulgagdo de ecossistemas de inovagao encontra-se dependente de uma
ancoragem solida a um instrumento de branding, capaz de difundir as qualidades inerentes a
um determinado perfil territorial. Esta dissertagdo coloca em evidéncia a relagio entre o city
branding e os ecossistemas de inovagido ao longo dos diferentes niveis de comunicagiao
expostos no quadro conceptual teérico apresentado por Kavaratzis (2004) e parte do
reconhecimento da persisténcia de um desencontro latente entre os dois corpos ao longo do

repositorio cientifico disponivel.

A dissertacdo analisou a persisténcia e as ramificacées de uma estratégia de city branding
embrionaria dirigida ao ecossistema de inovagao da Asprela (Porto), sobe o “chapéu” “Porto
Innovation District”, através de uma analise sistematica entre a teoria ¢ a evidéncia empirica
recolhida junto das institui¢oes e stakeholders implicados nesta condugdo. A matriz de
investigacao analisa variaveis como a tipologia da estratégia, o seu #odus gperandi, a sua tragao,
os seus niveis de (des-)alinhamento ¢ a sua relagdo com o ecossistema. As visoes recolhidas
foram classificadas e colocadas num continuo fraco-forte, adaptado a partir do arquétipo
proposto por Lombardi et al. (2011), espelhando os diferentes graus de alinhamento com as

dimensdes reportadas.

O resultado global, sugere a persisténcia de uma relagao basilar entre o instrumento e o
ecossistema, com potencial incidéncia ao nivel da governanca do mesmo. Os resultados
suportam que a formalizacao dessa governanga carece de uma institucionaliza¢cao auténoma,
capaz de envolver todos os atores circundados pelo ecossistema e identificam, ainda, trés
dimensoes com impacto ao nivel do alinhamento com a estratégia — a diregao da estratégia
de branding, a extensio territorial do ecossistema e a governanga (do ecossistema e das
instituicbes que o compdem) — que aparentam produzir um ciclo de retroalimentagao com
inferéncia na capacidade de assimilagao e implementa¢ao de uma estratégia de branding local

integrada.
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Abstract

Marketing and advertising an innovation ecosystem depend on a solid anchoring to a
branding instrument, capable of fostering the fundamental qualities of a territorial profile.
This study starts by recognizing a latent mismatch between the literature that studies city
branding and innovation ecosystems. It then proceeds to highlight the relationship between
the two bodies across the different levels of communication as presented by Kavaratzis

(2004) in his theoretical framework.

This case studied the diligence and the implications of the emergent city branding strategy
aimed at Asprela's innovation ecosystem (Porto), branded as “Porto Innovation District”,
through a systematic analysis between the theory and the empirical evidence collected from
the institutions and stakeholders widely involved in its implementation. The research matrix
adapted from the one presented by Lombardi et al. (2011) analyses variables such as the
typology of the strategy, its modus operandi, its traction, its levels of (mis-)alignment and its
relationship with the ecosystem. The assessments collected were classified and positioned
across a weak-strong continuum adapted from the model proposed by Lombardi et al. (2011)

and mirroring the different degrees of alignment with the dimensions reported.

The overall result suggests the presence of a primary link between the instrument and the
ecosystem, with potential impact on its governance. Results suggest that this governance
model lacks autonomous institutionalization capable of involving all actors which are part of
the ecosystem. Additionally, it identifies three dimensions that impact aligning the ecosystem
to the strategy — (1) the focus of the branding strategy, (2) the extension of the territorial
scope of the ecosystem and (3) the governance (of the ecosystem and of the institutions it
embraces) — which produces a feedback loop with impact on the capacity to comprise and

implement an integrated local branding strategy.
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1. Introducao

Num mundo globalizado, onde diferentes lugares competem entre si para criar e ancorar
ecossistemas de inovagao sustentaveis — capazes de atrair e reter talento, empresas
inovadoras, promover o empreendedorismo, a transferéncia de conhecimento e a inovagao
— torna-se vital compreender de que forma é possivel evidenciar e difundir as qualidades de

um determinado perfil territorial.

O aty branding tem assumido, ao longo dos anos, um papel fundamental nesta equagao
multidisciplinar, sendo mesmo apontado por Boisen 7 a/. (2018) como determinante para a
definicdo preliminar de uma estratégia de promocido global das regides, fruto de uma
identidade (ou perfil) local, extensivel a varias latitudes de a¢do. Ainda assim, e apesar do
reconhecimento de que muito se tem investigado sobre o instrumento, nao ¢é possivel
encontrar um repositorio cientifico alargado que coloque em evidéncia o iy branding dirigido

a promogao e desenvolvimento de ecossistemas de inovagao.

Embora seja reconhecida a existéncia de outros estudos relevantes que envolvem a
disciplina de ¢ty branding, quer com um cariz exploratério com enfoque no turismo (Borges,
Vieira, & Rodrigues, 2018; Oliveira, 2014, 2015; Oliveira & Panyik, 2015), quer com um cariz
exploratério com enfoque tedrico (Monteiro, 2016; Rodrigues, 2018) ou na economia e
estudos da inovagao (Melo Brito, 2018; Rivas, 2018; van Winden e a/, 2012), os mesmos
assumem, predominantemente, um carater lato, envolvendo outras condicionantes do meio
e pecam por alguma indefinicao na demarcagao da fronteira que delimita o espectro de agao
de disciplinas como o branding, o marketing e a comunicagao. Além disso, denota-se que a
literatura mais proeminente ao nivel do ¢#y branding, encabegada por autores como Anholt
(2006, 2010, 2014), Braun (2008), (2018) ou Kavaratzis (2004, 2018, 2019), entre outros, ndo
apresenta um enfoque centrado no estudo desta conexao, a0 mesmo tempo que a literatura
alusiva aos distritos de inovagao e a inovag¢ao de base territorial, fonte de reflexdo por parte
de autores como Katz e Wagner (2014), van Winden e Carvalho (2016), entre outros, ainda
coloca pouco énfase nas diferentes dimensodes do branding, na imagem e identidade e nos
diferentes niveis de comunica¢do, o que sugere um desencontro latente entre estes dois

corpos da literatura.

O caracter distintivo do presente trabalho esta na tentativa de estabelecer uma relagao

direta entre o ¢ty branding e os ecossistemas de inovagao de base urbana, capaz de estruturar



as multiplas dimensdes que os definem, perspetivando o instrumento ey branding nio sé
como uma ferramenta de gestao do branding dirigido ao ecossistema de inovagdao, como

também de governanca.

No caso da cidade do Porto, que sera explorado nesta dissertacdo, o branding local assume
um cariz visivelmente transitorio, oscilando com diferente relevancia enttre a vertente cultural
e turistica — algo evidenciado, por exemplo, no estudo “Branding Porto: An Authentic-Based
Approach to Place Identity Theory” (Rodrigues, 2018) — e a vertente corporativa — algo
evidenciado, por exemplo, no relatério “Branding and Marketing the city as business ecosystem: how
smart specialisation can be instrumental” (Rivas, 2018). Apesar da relagio e do impacto muituo que
as duas vertentes assumem, este estudo pretende apenas centrar-se na conexao entre o ¢ty
branding e um ecossistema de inovacio, inferindo sobre a capacidade territorial de definir e
disseminar uma estratégia de branding capaz de assegurar o desenvolvimento desses mesmos

ecossistemas.

Tendo por base esse pressuposto, o polo da Asprela — localizacdo tradicional do
denominado polo II da Universidade do Porto e de outos estabelecimento de ensino superior
e investigagao — que, pela concentrag¢ao de atividades de investigagao, desenvolvimento e
inovagao, pela grande atratividade internacional recente, pela diversidade do tipo de atores
envolvidos e pela existéncia de objetivos de promogao e branding em curso no local (Carvalho,
2018; Melo Brito, 2018; Rivas, 2018), apresenta as condi¢oes ideais para a condugao deste
estudo. O polo da Asprela tem vindo a evoluir no sentido de se assumir como «um distrito
de inovagao (Katz & Wagner, 2014; van Winden & Carvalho, 2016) — mais denso, mais
urbano, internacional e com novas articulagdes entre ensino, investigacao, inova¢ao e
empreendedorismo» (Carvalho, 2018). Apesar dos possiveis beneficios para a definigao da
narrativa promocional local e para o desenvolvimento do ecossistema de inovagao que esta
alteracdo permite conjeturar, a luz da literatura, sao muitas as questoes que podem e devem

ser levantadas e que carecem de resposta.

e O que nos diz a literatura sobre a relevancia e relacao entre as estratégias de ity

branding e o desenvolvimento de ecossistemas de inovagao?

e Qual ¢é a estratégia (ou estratégias) de branding definida para a localizacao da

Asprela e como ¢ difundida e assimilada pelos seus atores?



¢ Qual o nivel e dimensées de (des-)alinhamento dos atores do ecossistema com a

estratégia de branding?

¢ De que forma a(s) estratégia(s) de branding definidas para a localizagdo da Asprela

tem impactado o seu ecossistema de inovagao?

e Como ¢ que os atores locais percecionam o futuro do ecossistema, do ponto de

vista da relagdo entre a atratividade e o c#y branding?

O estudo de caso procura dar respostas as questOes levantadas, através de uma analise
sistematica, articulando teoria e evidéncia empirica, na qual informac¢do secundaria sera
triangulada com um trabalho analitico de proximidade, recorrendo a um leque de entrevistas
realizado junto das instituiches e stakeholders amplamente implicados nesta condugao
sinérgica entre o branding da cidade e o ecossistema de inovagao delimitado, procurando
colmatar uma das principais lacunas apontadas por Hospers (2019) que refere a necessidade
de aproximar a academia e a condugao de estudos relacionados com o ¢ty branding a pratica

(e vice-versa).

Seguindo-se a esta introducao, este estudo esta dividido em mais cinco capitulos. O
segundo capitulo ¢ dedicado a uma revisao da literatura relevante para o estudo, que procura
delimitar a relagdo entre o instrumento ¢ty branding e a inovagio, através da definicao da
disciplina ¢ty branding, da delimitagao do seu carater estratégico, da definicao de ecossistema
de inovagao e da circunscricao do espectro de atuagao do instrumento c?y branding quando
alocado ao ecossistema de inovagao. O terceiro capitulo apresenta, sinteticamente, o quadro
conceptual de investigacdo, delineado com base na revisao de literatura elaborada e as
expectativas ou hipéteses do trabalho demarcadas para o estudo. O quarto capitulo descreve
os aspetos metodologicos do estudo, estando reservado para o quinto capitulo a analise das
estratégias de ¢ty branding definidas para o ecossistema da Asprela, uma breve
contextualiza¢ao do seu processo de organizagao e os resultados da avaliagio das praticas e
relagoes identificadas. O sexto e udltimo capitulo apresenta as conclusdes do estudo,
implicagbes para a teoria e para a pratica e aponta algumas questdes para futuras

investigagoes.



2. Revisao de literatura

A relagao entre city branding e a inovagao é complexa e encontra-se refletida em indimeras
reflexdes na literatura cientifica. Ainda assim e apesar da pertinéncia dos topicos, nao ¢ de
todo possivel encontrar uma defini¢ao clara que delimite o espectro de atuagao das duas
disciplinas em mutua concordancia. Embora nio seja esse o objetivo deste trabalho, tentar-
se-a clarificar e restringir o que se entende definir cada um dos conceitos-chave relevantes
para este estudo (city branding, estratégia de city branding; ecossistema de inovagao; e estratégia
de cty branding dirigida ao ecossistema de inovagdao) partindo das mdltiplas defini¢oes

complementares que prevalecem na literatura relevante para cada tépico.

2.1. City branding

Apesar de ser legitimo tracar semelhangas entre a marca de um produto, empresa ou
servigo e a marca de um pafs, cidade ou regiao, pois ambos dependem, em grande parte, do
vigor e poder dessa mesma imagem, refletir sobre a gestao e aperfeicoamento dessa marca é
uma questao muito mais complexa, onde analogias diretas entre a pratica comercial e a gestao
de locais devem ser feitas com alguma conten¢ao (Anholt, 2010). Mesmo com o extenso
reconhecimento do papel basilar desempenhado pelo ¢ty branding, enquanto disciplina, ainda
¢ frequente encontrar na literatura uma timida definicdo da area, espelhada pela citagcao
introdutoria do significado do termo “brand”, exibida no dicionario da American Marketing
Association (AMA) (Anholt, 2014). Esta elacao reflete o estado de incerteza sobre os seus
principais conceitos e a aparente incapacidade de progredir de forma mais rapida no
entendimento da area (Kavaratzis, 2018). Apesar desta dissertacao niao pretender aclarar o
entendimento da disciplina e intentar uma defini¢ao inclusiva, capaz de clarificar os principais
conceitos envolvidos, ¢ imperativo, para a mesma, compreender o alcance do ¢ty branding,
enquanto area de atuagao e elemento primario desta dissertacao. Esse mesmo entendimento

sera conjeturado com base nas inflexdes expostas na literatura relevante analisada.

Para a compreensao da terminologia de ¢y branding é necessario aferir sobre a dicotomia
distintiva dos dois termos agregados, os seus dilemas e variagdes e a sobre a sua associagao
a disciplina. Partimos para este desafio com uma inflexdo sobre a relagdo entre Marketing e
Branding. Apesar das inumeras incursoes realizadas sobre o tema ao longo dos anos, ainda é

possivel encontrar inimeras questoes sem resposta no que se prende com a relagao entre os



dois instrumentos (Boisen et al.,, 2018; Hanna & Rowley, 2008; Skinner, 2008). Um dos
grandes contributos para este impasse prende-se com a extensa utiliza¢ao dos termos como
sin6nimos, quando os mesmos nao o sao (Kavaratzis, 2018). Boisen ez a/. (2018) apresentam
uma proposicao esclarecedora entre a relagdo dos dois instrumentos, que enfatiza a
necessidade de uma abordagem local integral, onde o ¢i#y branding assume um papel orientador
sobre o marketing local, através do aperfeicoamento da geografia como meio para gerir a
oferta e a procura, e sobre a promogao local, através da comunicagao da oferta intrinseca a
geografia. A concordancia com esta proposi¢ao permite estabelecer a primeira premissa deste
estudo e posicionar o ¢ty branding como um conceito-chave de governancal de um local, que
requer muito conhecimento estratégico e capacidade de organizagiao (Berg & Braun, 1999)

de todas partes envolvidas (Hospers, 2020).

Outro topico importante para o entendimento da disciplina é o reconhecimento da
unicidade da tipologia de produto associada — local como produto diferente de qualquer
outro produto (Kavaratzis & Ashworth, 2000). Kavaratzis & Ashworth (2006) arrogam que
um local carece de distin¢ao, através de uma identidade unica se aspirar, (1) reconhecer a sua
existéncia, (2) ser percebido pelos consumidores da geografia como possuidor de qualidades
superiores as dos concorrentes e (3) consumido proporcionalmente face aos seus objetivos.
Os autores concluem ainda ser-lhes possivel aceitar que uma localidade seja considerada um
produto alvo de branding, desde que as suas caracteristicas intrinsecas e distintas de localidade-
produto sejam compreendidas e estejam refletidas numa configuragao especial de branding,
que acomode e utilize essas caracteristicas. De facto, o entendimento da dimensao singular
deste produto ¢ indispensavel e fica ainda mais evidente com a compreensio da
multiplicidade de atores e relagdes envolvidas na sua dinamica (Trueman ez a/., 2001). O
espectro de atores, produtos e objetivos envolvidos é substancialmente mais alargado do que

(@) presente na esfera corporativa.

1 A nocio de governanga urbana tem raizes no ritmo e na crescente complexidade do desenvolvimento
urbano combinados com a dificuldade dos sistemas de tomada de decisdo para lidar com as rapidas mudancas
e controlar a complexidade (Braun, 2008). Uma descrigdo direta de governanca urbana cinge-se a como as
politicas da cidade sdo produzidas, decididas, implementadas e por quem. Na pratica, isso implica que o ¢y
branding é um tema correlacionado com a esfera da tomada de decisio (politica) e que esta relacionado com a
organizacao administrativa municipal, com os processos de tomada de decisdo, parcerias, implementacio, etc.
(Braun, 2008).



Ainda relativo a este dominio, é imprescindivel refletir sobre o caracter coligado com que
as diferentes geografias-produto (cidades, regides, paises, etc.) tém vindo a ser objetivadas
em termos de estudo (Zenker & Braun, 2017). Hospers (2019) questiona, pertinentemente,
se o que ¢ valido, genericamente, para as cidades, também se aplica a outro tipo de geografias.
O autor, assume que em determinada medida isso é verdade, nao deixando de inferir que as
cidades sao nucleos de difracao de significados, devido a sua proximidade e envolvente
paralelismo com o dia a dia das pessoas, que evocam uma multiplicidade consideravel de
sentimentos entre os seus Stakeholders, o que torna ainda mais complexo o processo de
branding de uma cidade, em contraponto com o de uma regido ou pafs. Uma vez mais fica
clara a necessidade de tratar as cidades como uma tipologia unica e complexa de produto ou
produtos, dada a variedade de elementos distintivos, que podem ser usados na sua construcao
como resposta a diferentes intentos coletivos, dirigidos a multiplos publicos. Embora o
caracter exploratério desta dissertagao nao esteja dirigido a esta problematica, nao deixa de
ser necessario inferir que nao sé nao existe absoluta clareza na literatura sobre este topico,
como a mesma necessita de fazer uma reflexao mais profunda que contemple ainda o estudo

do potencial ciclo destrutivo da cidade-produto e a subsequente renovagao da oferta.

Esta abordagem teve inicio com a delimitagiao do espectro instrumental do czy branding,
passando por uma curta reflexdo sobre a complexidade inerente ao produto cidade. No
entanto, para que haja um entendimento global da disciplina, é indispensavel retratar a
relacdo simbidtica da mesma, enquanto instrumento de governanga e politica publica. O ety
branding é tratado como um dos instrumentos de planeamento e gestao da cidade. O branding
exerce um papel tutelar e normativo sobre as escolhas das politicas urbanas, onde as
narrativas sobre a cidade precisam de ser agregadas ao local, particularmente, através do
planeamento e projecao de intervengdes e pelo desenvolvimento e organizagio da
infraestrutura (Kavaratzis & Ashworth, 2006). O reconhecimento desta ligacdo tutelar
reforga a complexidade intrinseca ao produto, pois remete-nos para uma rede meandrica que
muitas vezes se encontra sobe um desalinhamento organizacional, promovido pelo cariz
intrincado, dinamico e incontrolavel que define a politica publica (Hospers, 2020). De facto,
este caracter politico condiciona a aplicagao instrumental do ey branding por parte dos seus
stakeholders (Lucarelli, 2018), quer seja pela inerente caréncia de posicionamento do branding
e o consequente determinismo da tomada de decisao (Hospers, 2020), quer pela necessidade
de atribuir maior destaque a determinados grupos selecionados em detrimento de outros

grupos ou stakeholders (Boisen et al., 2018). Em suma, verifica-se que o caracter mandatario,



temporario e complexo das diferentes conexoes que definem o espectro politico de atuagao,
podem provocar desalinhamentos numa narrativa estratégica que necessita de tempo e

estabilidade para alcancar os resultados almejados.

O enquadramento do ¢ty branding como politica normativa de organizagiao e gestdo da
cidade nio é consensual e ainda é fruto de constante debate. Ainda assim, ¢ mesmo
reconhecendo a existéncia de inumeras pontas soltas na definicio de todo o escopo da
atuacao da area, ¢ aceitavel considerar que a defini¢ao apresentada por Lucarelli (2018) onde
o termo ¢ caracterizado como uma politica processual hibrida onde o publico e o privado, a
economia e a politica, o mercado e a cidade como po/is despontam, lado a lado,
indistintamente, como um processo envolto por um ambiente relacional e interativo, retine

todos os ingredientes necessarios para uma compreensao inclusiva da disciplina.

2.2. Estratégia de city branding

O branding fornece um bom ponto de partida para o ¢y marketing (Kotler e a/., 1999) e
um quadro conceptual sélido e capaz de dirigir a identidade da cidade. A necessidade de
planeamento, gestao e marketing da imagem da cidade fazem do ¢ty branding o instrumento
de abordagem tedrica e pratica proprio para o desempenho da fungao (Kavaratzis, 2004).
Uma estratégia de ¢y branding permite a adogao de uma filosofia de base identitaria na gestao
das cidades a0 mesmo tempo que contempla a utilizacdo de ferramentas e principios proprios
do branding corporativo (Ashworth & Kavaratzis, 2009). Contudo, e como visto
anteriormente, as cidades perfilam modelos singulares de produtos que se dinamizam sobre
a alcada de uma entidade com interagoes e objetivos substancialmente mais complexos do
que os de uma empresa, sendo necessirio adaptar tais ferramentas e modelos, as
caracteristicas e requisitos exclusivos das cidades. Hankinson (2015), ap6s uma revisao dos
principais conceitos mainstream de branding, efetuada com o intuito de identificar aqueles que
poderdo ter mais relevancia para o «fy branding, propdem sete concegoes centrais para a
disciplina: (1) a imagem da marca; (2) o posicionamento; (3) equidade; (4) a extensao da
marca; (5) a arquitetura da marca; (6) a identidade da marca; e por dltimo, (7) a orienta¢ao da
marca. Como meio de moderacdo o autor identifica, ainda, trés variaveis: (a) objetivos da
marca; (b) gestao da marca; e (c) avaliagdo do desempenho; utilizadas para o debate sobre

algumas das questdes de transferéncia conjeturadas a partir desta formulagao. A aceitagiao do



paralelismo disciplinar entre c#y branding e corporate branding e da pertinéncia dos vetores
assinalados por Hankinson (sem esquecer as especificidades distintivas das duas disciplinas)
permitem vislumbrar o espectro de atuagao estratégico do instrumento. No entanto, para
obter uma visdo mais clara sobre o seu funcionamento estratégico e sobre as suas dinamicas
internas, é necessario olhar para algumas das proposi¢oes de quadros conceptuais de cizy

branding disponiveis.

A literatura apresenta-nos algumas propostas dirigidas a esta problematica, deliberadas
por alguns dos autores mais influentes nesta area (Anholt, 2006; Cai, 2002; Hankinson, 2004;
Kavaratzis, 2004). Apesar deste reconhecimento, nenhum dos modelos apresentados
consegue dar uma resposta completa as inimeras dimensdes da disciplina, sendo necessario
dar continuidade a investigagdo com o objetivo alcancar um quadro conceptual estratégico
de ¢ty branding mais abrangente (Ashworth & Kavaratzis, 2009). Ainda assim, a estrutura
apresentada por Kavaratzis (2004) sera utilizada como objeto de reflexao neste estudo, por
permitir uma maior inflexdo sobre as dinamicas funcionais e relacionais que delimitam a
dependéncia das duas areas em estudo — ¢#y branding e ecossistema de inovagao. Kavaratzis
(2004) propde um quadro conceptual que percorre o processo de comunica¢ao de marca
através da escolha e do tratamento oportuno de diferentes variaveis, com significado
funcional e simbdlico. Neste modelo, o autor sugere que a comunicagao de marca de uma
cidade segue 0os mesmos principios de dissemina¢ao de uma identidade corporativa e delimita
a incorporacgao de trés niveis de comunicacdo formal: (1) Primaria, centrada na experiéncia
do cliente; (2) Secundaria, centrada nas ferramentas e meios de promogao; e (3) Terciaria,

que tem por base o boca-a-boca (ver Figura 1).



QUADRO CONCEPTUAL TEORICO DE KAVARATZIS

IMAGEM DA CIDADE

COMUNICAGAO DA IMAGEM

COMUNICAGAO SECUNDARIA COMUNICAGAO PRIMARIA
PAISAGEM ESTRUTURA
INFRAESTRUTURA COMPORTAMENTO

COMUNICAGAO TERCIARIA

Figura 1 - Quadro conceptual teérico (Kavaratzis, 2004), traducio do autor.

A comunicac¢do primaria concentra a sua esfera no dialogo entreposto pelas agdes da
cidade, quando a comunica¢iao nio ¢ o objetivo principal das mesmas e encontra-se dividida
em quatro grandes areas de intervencao: (1a) a Estratégia Paisagistica, ou seja, as intervengoes
relevantes sobre o desenho urbano, arquitetura ou espagos publicos; (1b) a Infraestrutura,
ou seja, os projetos desenvolvidos para criar, melhorar ou dar um carater distintivo aos varios
tipos de infraestruturas da cidade; (1c) a Estrutura Organizacional e Administrativa, ou seja,
a eficiéncia da estrutura governativa da cidade, enfatizando as redes de desenvolvimento
comunitario e a participa¢ao dos cidadios na tomada de decisdes, juntamente com o
estabelecimento de Parcerias Publico-Privadas; (1d) o Comportamento da Cidade, ou seja, a
qualidade da prestagao de servigos da cidade, a tipologia e escala dos eventos organizados na
cidade assim como as questoes relacionada com a visao dos decisores publicos para a cidade
e os incentivos financeiros fornecidos. A comunicagao secundaria dirige o seu foco para a
comunica¢ao formal e deliberada, centrada em multiplas praticas de marketing comuns,
como o design, a publicidade, as rela¢des publicas, entre outras. Ja a comunicagdo terciaria,

pela sua formulagao, encontra-se fora da esfera de controlo do governo local.



O quadro conceptual exposto por Kavaratzis (2004) perfila o espectro de atuagdo do ay
branding, enquanto instrumento de governanga. Uma consciente organizagao estratégica de
um plano de acdo tendo por base o seu reconhecimento e a incorporagdo da acuidade
conceptual reconhecida por Hankinson (2015), podera alicer¢ar a formulagdo de uma
estratégia de ¢ty branding ampla, convergente, multidisciplinar e capaz de circundar todos os

atores envolvidos neste processo.

2.3. Relagdo da estratégia de city branding com o ecossistema de inovagio

A compreensao da relacdo circunscrita entre uma estratégia de ¢ty branding e um
ecossistema territorializado de inovagdao pressupée uma resposta perspetivada a quatro
questoes fundamentais: (1) O que é um ecossistema? de inovacio? (2) Como se organiza um
ecossistema de inovag¢ao? (3) Onde encaixa o ¢ty branding? (4) E, por dltimo, o que é uma

estratégia de city branding dirigida ao ecossistema de inovagao?

O conceito de ecossistema de inovagao é o usado para descrever a extensao, diversidade
e complementaridade heterégena organizacional dos atores e recursos que se juntam para
criar algo similar a uma saida ao nivel do sistema, semelhante a um servi¢o de ecossistema,
que os ecossistemas naturais facilitam (Seppelt ez a/., 2011) e transpde as atividades individuais

de qualquer um dos seus participantes (Adner, 2017).

Os ecossistemas de inovagao distinguem-se de outros tipos de organizacdes pela sua
ordenacdo sistémica e pela especificidade dos resultados almejados, permitindo que os seus
constituintes se envolvam em intera¢oes prolificas, capazes de gerar resultados singulares e
com validade para a audiéncia convencionada (Llewellyn & Erkko, 2019). A atratividade
desta definicao assenta, fundamentalmente, na capacidade de palmilhar uma abordagem
administrativa organica, que tem por base uma diferenciacio organizacional assente na
reciprocidade, na coevolugao e na geracao coletiva de produtos ao nivel do sistema (servigos

que procuram beneficiar e suprimir as necessidades de multiplos atores) (Adner & Kapoor,

2 A nogio de ecossistema esté relacionada com localizacdes mais constritas — ao nivel de um bairro ou zona —
enquanto que geralmente o sistema esta mais associado aos conceitos de SNI (Sistema Nacional de Inovacio)
e SRI (Sistema Regional de Inovacio), que trabalha as escalas mas amplas — ao nivel nacional ou regional —
como ¢ evidenciado por Carvalho (2013) que coloca o ecossistema de inovag¢io ao nivel de localizagdes como
o polo da Asprela, e analisa o feedback destes ecossistemas, tetritorialmente mais contidos, nos SRI’s.
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2010). Do ponto de vista da geografia econdémica, ecossistemas de inovagao sao 0s contextos
institucionais, geograficos, econémicos ou industriais que podem ser analisados em
diferentes niveis de agregacao (por exemplo, empresas, inddstrias, universidades, regides, e
paises) (Feldman ez a/, 2019) sendo aqui enfatizada a dimensao espacial ¢ podendo ser
estabelecida uma primeira relagao direta com a ideia de produto geografico inerente ao ¢ty
branding, caracterizada pela sua singularidade e pela sua dimensao de rede complexa e

interativa, que nao se restringe a fisicalidade da relagao.

Os principios que suportam o papel e o valor das interagdes e relagdes de um ecossistema

de inovagao podem ser percorridos de acordo com o esquema apresentado na Figura 2.

ECOSSISTEMA DE INOVAGAO

CAPITAL HUMANO

PESSOAS — COMPETENCIAS — NETWORKS — PROCURA — AMBIGAO — CONHECIMENTO

/\

CAPITAL RELACIONAL

FIABILIDADE
CONFIANGA
VISAO PARTILHADA
COMPORTAMENTOS

- =

CAPITAL ESTRUTURAL

EMPRESAS — ORGANIZAGOES — PROGRAMAS — FINANCIAMENTO — INFRAESTRUTURA

Figura 2 - Interagdes e relagdes de um ecossistema de inovagao (BIS, 2011)

Llewellyn & FErkko (2019) distinguem, com base na literatura florescente sobre a
proliferacio conceptual do ecossistema e na sua propria interpretagao, quatro atributos
comuns que caracterizam os ecossistemas de inovag¢do. A primeira caracteristica ¢ a

heterogeneidade, ou seja, os ecossistemas de inovagao sio compostos por atores
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heterogéneos que assumem uma ampla multiplicidade de papéis, que pode abranger varios
setores e transcender a fronteira entre o publico e o privado. O segundo atributo distintivo
¢ a facilitacdo de uma saida de nivel sistémico, superior a inerente a capacidade individual
isolada de um ator. A terceira caracteristica marcante ¢ a natureza da interdependéncia entre
os participantes do ecossistema. O quarto e dltimo atributo particular é a natureza do desafio
de administracio do ecossistema; as interacoes entre os atores do sistema sao coordenadas
por estruturas de alinhamento, permitindo que os atores do ecossistema se especializem e
adotem papéis especificos, que nio sio necessariamente definidos por contratos formais.
Esta teorizag¢ao permite conjeturar mais duas correlages identificaveis entre os ecossistemas
de inovagao e o ¢ty branding, a transversalidade administrativa que caracteriza o instrumento
da resposta aos atributos de governanca que definem o ecossistema ¢ a sua capacidade de
transformacdo e alinhamento de multiplos atores sobe uma mesma narrativa atua em
confluéncia com heterogeneidade e interdependéncia existente entre os diferentes
participantes. Tendo ainda em conta o quadro conceptual teérico apresentado por Kavaratzis
(2004) e considerando que os ecossistemas de inovagdo emanam e geram imagens e
percegoes, que podem funcionar como atractores ou repulsores (Carvalho, 2013), fica ainda
evidente, a capacidade intrinseca ao «#y branding, enquanto instrumento de governanga, para

dirigir todas estas interdependéncias.

As ilagOes retiradas das analises previamente expostas, permitem concluir que uma
estratégia de city branding dirigida ao ecossistema de inovagdo nio ¢ mais do que uma
ferramenta de gestio desse mesmo ecossistema. A sua principal fun¢ao passa pela defini¢ao
de uma ou varias narrativas, fruto da identidade local, capazes de identificar, circunscrever e
demarcar os multiplos produtos geograficos e alinhar e divulgar a narrativa identitaria que
define o produto, através de uma esfera simbidtica, inclusiva e interativa, que compreende
todos os atores circundados pelo ecossistema. Essa mesma estratégia tem como objetivo
primario o incremento e valorizagio do ecossistema, a atragao, rejuvenescimento e reten¢ao

de atores e a geragao de novas interacOes e contextos favoraveis a inovagao.

2.4. Conclusodes

Tendo como ponto de partida as multiplas definicdes complementares que prevalecem

na literatura relevante sobre ¢ty branding e inovacao, afigura-se evidente ser possivel enquadrar
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o espectro de atuacao das duas disciplinas em mutua concordancia, através da delimitacao
dos conceitos-chave que definem essa relacio — w#y branding estratégia de city branding

ecossistema de inovagao; e estratégia de ¢ty branding dirigida ao ecossistema de inovagao.

Apesar do enquadramento do ¢ty branding como politica normativa de organizacio e
gestao da cidade nao ser consensual, a defini¢ao apresentada por Lucarelli (2018) em que o
termo ¢ caracterizado como uma politica processual hibrida onde o publico e o privado, a
economia e a politica, o mercado e a cidade como po/is despontam, lado a lado,
indistintamente, como um processo envolto por um ambiente relacional e interativo,
patenteia um conjunto de ingredientes capazes de perspetivar uma compreensao inclusiva da
disciplina.

Aliteratura apresenta, ainda, algumas propostas dirigidas a defini¢ao do escopo de atuacio
do instrumento, deliberadas por alguns dos autores mais influentes nesta area (Anholt, 20006;
Cai, 2002; Hankinson, 2004; Kavaratzis, 2004), que se mostraram, até hoje, incapazes de
responder as inumeras dimensoes da disciplina, sendo necessario dar continuidade a
investigacdo com o objetivo alcangar um quadro conceptual estratégico de city branding mais
abrangente (Ashworth & Kavaratzis, 2009). Ainda assim, reconhece-se que o quadro
conceptual exposto por Kavaratzis (2004), que apresenta uma consciente organizacao
estratégica de um plano de agdo tendo por base o seu reconhecimento e a incorporagao da
acuidade conceptual legitimada por Hankinson (2015), perfila o espectro de atuagao do ety
branding, enquanto instrumento de governanga e pode alicer¢ar a formulagdio de uma
estratégia ampla, convergente, multidisciplinar e capaz de circundar todos os atores

envolvidos neste processo.

A relagao do escopo de atuagido do instrumento ity branding com as carateristicas e
necessidades intrinsecas que delimitam um ecossistema de inovagao, nomeadamente ao nivel
do alinhamento e da governanga, permitem perfilar uma definicdo. Uma estratégia de czy
branding dirigida ao ecossistema de inovagao, nao é mais do que uma ferramenta de gestao
desse mesmo ecossistema, que tem como principal fun¢ao a defini¢ao de uma ou varias
narrativas, fruto da identidade local, capazes de identificar, circunscrever e demarcar os
multiplos produtos geograficos. O alinhamento e disseminac¢ao da narrativa identitaria que
define o produto, através de uma esfera simbidtica, inclusiva e interativa (que compreende

todos os atores circundados pelo ecossistema), tem como objetivo primario o incremento e
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a valorizagdo do ecossistema, a atragio, rejuvenescimento e reten¢ao de atores e a geracao

de novas interacOes e contextos favoraveis a inovagao.

3. Quadro conceptual e expectativas de investigagao

Este estudo parte do pressuposto de que é possivel enquadrar, simbioticamente, o
espectro de atuagao das disciplinas ¢y branding e ecossistema de inovagio, tendo em vista a
defini¢do e implementagao de uma ou mais estratégias de branding dirigidas ao ecossistema,
capazes de assumir um carater unificador e de governanga sobre o mesmo. No entanto, nao
¢ possivel descurar que ¢ no envolvimento individualizado dos diferentes atores que reside a
capacidade de compreender, disseminar e aplicar essas mesmas estratégias e que O seu
sucesso ¢ interdependente da sua capacidade de envolvimento, reconhecimento e
governanga. Da mesma forma, sera expectavel que as estratégias de ci#y branding dirigidas ao
ecossistema de inovagao figurem nas diferentes nogdes exibidas pelos multiplos atores
envolvidos pela estratégia e que espelhem a sua influéncia através das suas atividades de
planeamento estratégico, nos seus discursos e nos documentos redigidos em fungao das suas
atividades (planos, relatérios, projetos, websites, press releases, etc.). Nesse sentido, a analise
dos discursos e do branding individual dos distintos atores deve revelar praticas que
correspondem ao seu entendimento da estratégia ou estratégias de ¢ty branding alocadas ao

ecossistema de inovagao.

3.1. Quadro conceptual de investigagio

A estrutura de investigagao, evidenciada na Figura 3, integra a dinamica relacional entre
city branding e o ecossistema de inovagao previamente exposta. Num primeiro nivel, com um
escopo mais alargado, posiciona-se o carater administrativo do instrumento e o seu perfil
relacional interativo endere¢ado a ligagdao administracao publica/ stakeholders. Num segundo

nivel, também ele inter-relacional perfilamos a proximidade3, alinhamento e envolvimento

3 Os fatores de proximidade, que delimitam o espectro administrativo e de interagio do ecossistema de
inovagio apresentado, nio estardo limitados apenas pela proximidade geografica mas sim, pelas diferentes
dimensées de proximidade apresentadas por Boschma (2005) (geografica, cognitiva, organizacional,
institucional e sociocultural), podendo, com isto, serem extrapolados os limites da contiguidade territorial.



da estratégia de ¢ty branding com os principais atores envolvidos no ecossistema: Institui¢oes
de Conhecimento (Ensino Superior e I&D); Instituicdes de interface; e Empresas. Ainda
que, como simplificagdo, o posicionamento destas trés categorias de atores referenciadas no
quadro conceptual de investigacao seja indiferenciado, o seu peso, envolvéncia e importincia
para o ecossistema, assumem diferentes perfis, nao sé de escopo alargado, ao nivel do grupo,
como ao nivel intragrupal. A titulo exemplificativo, as instituicGes de interface sao, talvez,
um dos mais importantes atores do ecossistema. Dentro deste grupo, existem, certamente,
organizagoes que assumem uma influéncia maior dentro do mesmo. Ao longo deste estudo,
tentar-se-a ter sempre presente este carater relacional que, nomeadamente, devera ter um
papel fundamental na escolha do perfil da amostra conveniente utilizada para a recolha de
dados, selecionada com base na teoria e nas carateristicas dos respondentes com interesse

para a investigacao.

QUADRO CONCEPTUAL DE INVESTIGAGAO

ADMINISTRAGAO
PUBLICA

STAKEHOLDERS

CENTROS DE INTERFACE CENTROS DE INTERFACE

INSTITUIGOES DE

ASSOCIAGOES INDUSTRIAIS INTERFACE

ASSOCIAGOES INDUSTRIAIS

BRANDING 03 INOVAGAQ

INSTITUIGOES DE

ENMERES S CONHECIMENTO

PME E GRANDES
EMPRESAS TECNOLOGICAS
(NACIONAIS E INTERNACIONAIS)

UNIVERSIDADES E
POLITECNICOS

(DES )ALlNl—’lAMENTOS CENTROS DE INVESTIGAGAO

INTERNO VS EXTERNO
CONTIGUIDADE VS EXTENSOES
GOVERNANGA VS ESTRATEGIAS

START UPS

(NACIONAIS E INTERNACIONAIS) HOSPITAIS

VISOES SOBRE A ESTRATEGIA DE BRANDING
E RELAGAO COM O ECOSSISTEMA DE INOVAGAO

Figura 3 — Quadro conceptual de investigacdo

A observacio e analise do caracter relacional interativo dos atores com os dois conceitos,

permitird retirar elagcGes sobre o perfil estratégico adotado para o branding, sobre o



entendimento e alinhamento com o mesmo e sobre a sua adequagao ao perfil de inovagao

ambicionado e a atratividade do ecossistema. E expectavel que se venha a encontrar

diferentes niveis de envolvimento com a narrativa de ¢#y branding definida, sendo também

expectavel que a mesma seja primeiramente difundida pelo Governo Local, seguido pelas

Instituicdes de Conhecimento, de Interface e pelas Empresas, tendo esta ordenagdo um

carater qualificativo, do mais proximo ao mais afastado (Lucarelli, 2018).

Embora possa ser precoce conjeturar possiveis cenarios relacionais, ¢ admissivel que, face

a teoria e evidéncia empirica apresentada (ver Capitulo 2), possam surgir trés tipos de

desalinhamento maiores, centrados:

1.

na narrativa de ¢y branding para promogao internacional vs. a criagao de comunidade
e identidade local — ou seja a persisténcia de estratégias diferenciadas para a atragao
e governanca de diferentes atores ao nivel internacional e local que, por recorrerem
a narrativas distintas dirigidas a diferentes necessidades podem, por si s6, representar
um ponto de conflito e desalinhamento do ecossistema,;

nas iniciativas de branding e agdes relacionadas, focadas no limite geografico e na
contiguidade territorial vs. a consideragao de extensoes para fora do limite geografico
e sem contiguidade territorial — ou seja, a possivel delimitacio administrativa do
espectro de agao do ecossistema em contraponto com as diferentes dimensoes de
proximidade e a envolvente relacional dos diferentes atores relevantes que se
estendem, certamente, muito além da contiguidade territorial, podem concorrer entre
si;

na utilizagdo da ferramenta ¢ty branding como instrumento de governanca alinhado
com a estratégia definida vs. o mapeamento e entendimento das diferentes visdes
estratégicas almejadas pelos varios stakeholders — ou seja, é possivel que o
levantamento das necessidades do ecossistema, a definicao da narrativa e a visdao
estratégica delimitada (local e/ ou internacional), que se traduz na adocio e aplicagio
de medidas dentro do escopo do branding local, dirigidas ao ecossistema e lideradas
pelo governo local e pelas entidades anexas ao mesmo, nem sempre sejam
concordantes e coincidentes com a demanda exigida pelo ecossistema e pelos seus

atores como um coletivo.
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3.2. Expectativas de investigacao

Apesar da reconhecida necessidade de alinhamento e promog¢ao de uma narrativa comum,
evidenciada ao longo da revisao de literatura, tanto ao nivel do wty branding, com a(s)
estratégia(s) e a(s) narrativa(s) adotada(s), como ao nivel do ecossistema de inovagao e dos
seus atores, ¢ esperado que exista um envolvimento desconexo entre os diferentes
protagonistas. Essa desconexdo ¢ evidenciada pela persisténcia de diferentes mensagens e
estratégias dispares, deliberadas tendo por base as diversas agendas institucionais. Num
primeiro nivel, essa evidéncia caracteriza a intrincada liga¢ao entre a administra¢do publica e
os multiplos stakeholders envolvidos no ecossistema (Hospers, 2020). Num segundo nivel,
com maior reconhecimento dos atores, os diferentes interesses que movem administra¢ao
publica, instituicdes de conhecimento, institui¢oes de interface e empresas (Lucarelli, 2018).
Niao obstante, é ainda importante referir que o objetivo maior, ou seja, o desenvolvimento
do ecossistema de inovagdo, se presume alinhado em qualquer uma das estratégias ou

narrativas adotadas por qualquer um dos atores envolvidos.

A base tedrica desenvolvida até ao momento abre caminho a antevisio de algumas
possiveis respostas, alinhadas com a teoria, as perguntas de investigacio formuladas que
servem de mote ao caso proposto. No que diz respeito a relevancia e relagio entre a estratégia
de city branding e o desenvolvimento dos ecossistemas de inovagao, a literatura perspetiva uma
possivel ligacao tutelar, dada a necessidade de governanca dos ecossistemas de inovacao
(Berg & Braun, 1999) e a instrumentalizacao da disciplina ¢ty branding como ferramenta de

governanga (Kavaratzis, 2004).

Quanto a definicao da estratégia ou estratégias de branding dirigidas ao ecossistema de
inovagido é razoavel objetivar que as mesmas assumam um caracter tendencialmente
fragmentado, suportado pela falta de um entendimento global do potencial da ferramenta,
pela heterogeneidade dos seus atores e pela reportada complexidade e envolvéncia prépria
do dominio publico e do seu decisor (Hospers, 2020). Nao obstante, é ainda possivel que a
provavel fragmentagdo da estratégia contribua, assertivamente, para a presenca de focos
exiguos de alinhamento, nomeadamente, ao nivel dos trés principais polos de
desalinhamento referidos anteriormente — direcdo estratégica, delimitacdo territorial e
governancga. Relativamente ao modo de difusio e assimilagao da estratégia por parte dos seus
atores, é razoavel presumir, nesta fase, que a mesma seja disseminada, fundamentalmente,

sob a alcada de entidades e organismos do dominio publico, nomeadamente aqueles
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responsaveis pela governanga sistémica do ecossistema, ao nivel interno e externo, por meio
de comunica¢dao primaria e secundaria. Apesar do potencial alinhamento do wodus operand:
com o quadro tedrico conceptual apresentado por Kavaratzis (2004) (ver Figura 1), ¢é
provavel que venham a ser identificadas graves lacunas ao nivel da assimilagao, suportadas
pela potencial ineficiéncia da difusdo, pela heterogeneidade dos stakeholders e pelas possiveis
dificuldades de interpretacao e compreensio da narrativa divulgada, por parte dos multiplos

atores que compéem O ecossistema.

Ja no que se prende com o nivel e dimensdes de (des-)alinhamento dos atores do
ecossistema com a estratégia de branding local, é plausivel supor que se encontrem pontos de
convergéncia entre os diferentes stakebolders, particularmente entre aqueles que atuam sob a
mesma esfera de desalinhamento (interna e/ ou externa). Ainda assim, serd pouco provavel
que haja um alinhamento generalizado com a estratégia ou estratégias definidas. O nivel de
desalinhamento podera ser agravado pelas préprias agendas dos diferentes stakeholders
envolvidos no ecossistema e pelo préprio entendimento das prioridades identificadas na
estratégia ao nivel da governanca (Lucarelli, 2018). Reconhecendo a coexisténcia nao s6 de
diferentes visoes, orientadas a diferentes objetivos (comandados pela mesma institui¢do) e a
objetivos comuns (comandados por diferentes institui¢oes com visoes distintas), como de
diferentes perspetivas, mais globalistas vs. mais localizadas (Boisen ez al, 2018), sera
expectavel encontrar multiplas tensdes, com o governo a adotar um caracter mais global
(mensagem genérica), enquanto os restantes atores tenderao a adotar uma abordagem mais

localizada (mensagem focada) e centrada nas suas proprias valéncias.

Quanto a forma como a(s) estratégia(s) de branding definida(s) para uma localizagao
impacta(m) o seu ecossistema de inovagao, ¢ provavel que seja, apenas, identificado um
impacto positivo ao nivel da atratividade do ecossistema. Embora seja esse o objetivo
primario da disciplina c#y branding, face as evidéncias tedricas apresentadas, ¢ possivel
considerar este impacto redutor, tendo em conta todo o potencial atribuido a ferramenta na
literatura, como instrumento de governanca e alinhamento dos diferentes atores. A literatura
sugere que uma utilizacdo capaz do instrumento, suportada por um sélido trabalho de
alinhamento dos diferentes stakeholders com a estratégia, deveria contribuir de forma
preponderante para a substancial aceleracio do desenvolvimento do ecossistema, nao s6 ao
nfvel da atratividade, como também das estruturas e da capacidade de rede que o

caracterizam.
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Em suma, uma boa ou ma utilizagao do instrumento de governanca ¢i#y branding, sugere
que o mesmo possa contribuir de forma preponderante para o desenvolvimento ou
estagnacao (respetivamente) do ecossistema de inova¢ao ao longo do tempo. Esta
proposicao permite esperar diferentes niveis de resultados nao sé na esfera da atratividade
do sistema, como também ao nivel do alinhamento, das estruturas e redes que o definem,

como resultado do entendimento alargado da disciplina e da relevancia que lhe ¢ atribuida.

3.3. Conclusodes

Para sintetizar as expectativas de investigacdo, a tabela seguinte (Tabela 1) resume as
questoes de investigacao e as expectativas relacionadas, que serdo objeto de analise empirica

com base no ecossistema de inovagao delimitado pela Asprela (cf. detalhado no capitulo

seguinte).

QUESTAO DE EXPECTATIVAS

INVESTIGACAO

Q1. O que nos diz a literatura sobre a relevancia e E1. Projeta uma ligagio elementar entre ambos,

relagdo entre as estratégias de city branding ¢ o dada a necessidade de governanca inerente aos

desenvolvimento de ecossistemas de inovagior ecossistemas de inovacio e a instrumentalizagdo da
disciplina city branding como ferramenta de
governanca.

Q2. Qual ¢ a estratégia (ou estratégias) de branding E2. Estratégia fragmentada, suportada pela falta de

definida para a localizacio da Asprela e como ¢é um entendimento global do instrumento ity

difundida e assimilada pelos seus atores? branding, pela heterogeneidade dos seus atores e pela

complexidade e envolvéncia propria do dominio
publico e do seu decisor, com presenca de focos
exiguos de alinhamento ao nivel interno (local),
externo (internacional) e na governanga. Difusdo e
assimilacdo por parte dos seus atores, também,
fragmentada, disseminada, fundamentalmente, sob a
alcada de entidades e organismos do dominio
publico. E, ainda, provavel que se verifiquem
lacunas ao nivel da assimilagdo, suportadas pela
potencial ineficiéncia da difusio, pela
heterogeneidade dos stakebolders e pelas possiveis
dificuldades de interpretagdo e compreensio da
narrativa divulgada, por parte dos multiplos atores

que compdoem o ecossistema.
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Q3. Qual o nivel e dimensdes de E3. Desalinhamento generalizado com a estratégia

(des-)alinhamento dos atores do ecossistema com ou estratégias definidas com alguns pontos de

a estratégia de branding? convergéncia entre os diferentes stakeholders,
particularmente entre aqueles que atuam sob a
mesma esfera de desalinhamento (interna e/ ou
externa), agravado pelas proprias agendas e pelo
entendimento das prioridades identificadas na
estratégia ao nfvel da governanga. Predomindncia de
multiplos focos de tensido na mensagem, oscilando

entre o geral e o focalizado.

Q4. De que forma a(s) estratégia(s) de branding EA4. Impacto positivo apenas ao nivel da
definida para a localizacio da Asprela tém atratividade do ecossistema, o que sugere um
impactado o seu ecossistema de inovagao? impacto diminuido tendo em conta todo o

potencial atribuido a ferramenta na literatura, como
instrumento de governanga ¢ alinhamento dos

diferentes atores.

Q5. Como ¢ que os atores locais percecionam o E5. A eficiéncia da utiliza¢do do instrumento ¢ty
futuro do ecossistema, do ponto de vista da branding podera dar um contributo preponderante
relacdo entre a atratividade e o ity branding? para o desenvolvimento ou estagnacao

(respetivamente) do ecossistema de inovagao ao

longo do tempo.

Tabela 1 — Tabela de resumo das questdes de investigacio vs. expectativas

4. Metodologia e o Plano de Investigacdo

O presente capitulo tem como objetivo, descrever a estratégia metodoldgica e o desenho
de investigacao seguido, compreendendo todas as atividades de pesquisa subsequentes a
definicio das questoes de investigacdo e a revisdo da literatura, procurando delimitar a

recolha e a anilise dos dados reunidos.

4.1. O estudo de caso

A apreciagao global da estrutura concetual apresentada sugere a utilizagio de uma
metodologia de estudo de caso, pois investiga um fenémeno contemporineo dentro do seu
contexto natural, caracterizado pela heterogeneidade e pela multiplicidade dos seus atores,

onde os resultados dependem categoricamente da capacidade de integragao do investigador



(Yin, 1993), traduzida, aqui, pela proximidade e possibilidade de interagdo do mesmo com o

ecossistema descrito.

Além disso, o estudo assume um caracter tripartido, pois procura i) descrever o processo
de assimilagdo da estratégia e narrativa de ¢ty branding dirigida ao ecossistema de inovagiao da
localizagao (Polo da Asprela) em contexto proprio (descritivo), ii) entender as relagdes de
causa ¢ ecfeito entre a utilizacdo e inclusio da ferramenta city branding e esse mesmo
ecossistema de inovagao e iii) identificar tensoes entre a ferramenta cizy branding e as multiplas
dimensoes de agao previamente identificadas (de que é exemplo a governanga) fruto da
analise do seu enquadramento pratico junto do ecossistema inovac¢ao da Asprela, sobre o

qual a informagao ¢é escassa (Yin, 1993).

Como referido, este estudo de caso centra o seu foco de incidéncia na cidade do Porto,
em particular, no Polo da Asprela. O espacgo, caracterizado por uma grande densidade de
atores, apresenta uma estratégia de branding embrionaria, materializada sob a forma de um
“chapéu” designado como “Porto Innovation District” e revela-se como uma proeminente
arena capaz de possibilitar uma melhor compreensao das relagdes em causa. Nesse ambito,
destacam-se as potenciais inferéncias que uma cuidada analise ao emergente ecossistema de
inovagdo e ao seu branding pode providenciar e a urgente necessidade de mapeamento e
reflexdo expressas pelo estado embrionario e desagregado que caracterizam as estratégias de

city branding latentes.

Este subespaco da cidade, cuja composicao e diversificagao de atores e a emergencia de
novas intera¢oes tém vindo a transformar no que se pode considerar um ecossistema de
inovagao (Carvalho, 2018; Melo Brito, 2018; Rivas, 2018), apresenta indicios de ser alvo de
estratégias emergentes de ¢y branding. Apesar desse reconhecimento, é possivel denotar a
existéncia de uma imagem difusa sobre a area, algo capaz de despertar interesse e agucar a

curiosidade.

4 Embora ndo existam evidéncias que permitam considerar uma formulacio de marca pensada de forma tio
vincada nem mesmo seja possivel encontrar uma transposicio direta do termo wmbrella brand para o city
branding, a designacdo “chapéu” ¢é utilizada ao longo desta dissertagio como uma alusdo a esta tipologia de
marca que usualmente qualifica exercicios agregados de branding, designados como wmbrella brand ou marca
guarda-chuva, que, sinteticamente, se caracterizam como uma marca que envolve e coloca debaixo de si
muitas outras marcas com perfis e caracteristicas distintas, com o intuito de beneficiarem da sua reputaciao

(Fry, 1967).
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Como visto, o quadro de analise proposto (ver Figura 3) tem como pressuposto a
existéncia de uma estratégia de iy branding dirigida a este ecossistema de inovagao,
reconhecendo de antemao que a mesma se possa apresentar fragmentada e desarticulada
(considerando a complexidade, dinamica e os aspetos incontrolaveis da politica publica a que
0 branding se encontra exposto (Hospers, 2020)). Para a sua investigacdo, foi desenhada uma
abordagem suportada numa metodologia qualitativa de estudo de caso, reforcada pela
unicidade do seu caracter, sem com isso deixar de refletir as multiplas unidades de analise a
que se presta atencao (a cidade, a localizagao, o ecossistema e a ou as estratégias de ¢y branding

e as varias visoes sobre a mesma) (Yin, 2009).

4.2. Recolha de dados

Tendo em conta a diversidade de fatores responsaveis por influenciar os ecossistemas de
inovagao e o caracter assumidamente agregado que os dados quantitativos, passiveis de
analise, assumem, a metodologia escolhida adotara um caracter qualitativo. A mesma, tem
por base analitica a decomposi¢ao apresentada na revisao de literatura e a consciencializacao
da existéncia de uma estratégia local de branding com impacto no ecossistema de inovagao,
nas relagdes institucionais e nas diferentes visdes multidirecionais delimitadas pelo quadro

conceptual de investigacao.

A investigacao recorre a recolha de informacao primaria, ou seja, coletada de forma direta
pelo investigador, por via de entrevistas semiestruturadas (ver Anexo I — Guido de
entrevista), e secundaria, ou seja, informagoes originalmente produzidas e apresentadas por
outras fontes, através da recolha de documentos (ver Anexo III — Documentos alvo de
triangulagdo) com recurso a pesquisa Google através da designagdo “Porto Innovation

District” e a resultante rede de referenciagao da amostra (Goodman, 1961).

Entre Marco e Agosto de 2020, foram realizadas 12 entrevistas semiestruturadas, com
duragdo variavel entre trinta minutos e uma hora e trinta minutos, com multiplos atores
chave direta ou indiretamente relacionados com o Ecossistema de Inovagao da Asprela, em
multiplas escalas geograficas, que compreendem 1) 1 representante do municipio com
atuacao centrada no ecossistema, ii) 3 representantes do setor privado (1 Szartups; 1 Pequenas

e Médias Empresas (PMEs); e 1 Grande Empresa Internacional) e 2 de incubadoras, iit) 2
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representantes de universidades e 1 do politécnico, e iv) 3 representantes de centros de

investigacao e centros de interface.

QUESTAO DE FONTES DE
INVESTIGAGAO INFORMACAO

Q1. O que nos diz a literatura sobre a relevancia e Secundaria:

relagdo entre as estratégias de ¢ty branding e o Revisao Bibliografica citada

desenvolvimento de ecossistemas de inovagaor

Q2. Qual ¢ a estratégia (ou estratégias) de branding Primaria:
definida para a localizacdo da Asprela e como ¢é - 12 Entrevistas semiestruturadas:
difundida e assimilada pelos seus atores? . 1 representante do Municipio com atuagdo

centrada no ecossistema;
. 3 representantes do setot ptivado (Startups/
PMEs/ Grandes Empresas);

. 2 representantes de Incubadoras;

Q3. Qual o nivel e dimensoes de
(des-)alinhamento dos atores do ecossistema com a . 2 representantes de Universidades;
, . . o L
estratégia de branding: . 1 representante do Politécnico;

. 3 representantes de Centros de Investigacdo e

Centros de Interface.

Q4. De que forma a(s) estratégia(s) de branding Secundaria:
definida para a localizacdo da Asprela tém - 32 documentos, municipais e institucionais,
impactado o seu ecossistema de inovacio? dos quais:

. 7 relatérios;
. 4 apresentacdes;

. 7 noticias;

Q5. Como ¢ que os atores locais percecionam o .11 websites;

futuro do ecossistema, do ponto de vista da .2 antincios de emprego;

relacdo entre a atratividade e o ity branding? 1 memorando

- Revisdo Bibliografica citada.

Tabela 2 — Tabela de conteudos de investigacio

A Tabela 2 relaciona as questdes de investigacdo com a dimensao institucional dos
entrevistados e a sua pertinéncia relativa, identificando, ainda, o modelo de recolha de
conteudos empregue. A Q1 assume um carater tedrico e foi analisada com recurso a
bibliografia tematica existente e a sua analise critica. As questdes Q2, Q3 e Q4 foram
trabalhadas com base numa amostragem de base tedrica e por conveniéncia, ou seja, por via

do envolvimento de respondentes que representam as carateristicas dos diferentes tipos de
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atores do ecossistema e que pela sua experiéncia e envolvimento®, tém um contributo
fundamental na recolha de contetdos e evidéncias que permitem responder as questdes
enunciadas. Por forma a minimizar algum potencial enviesamento e aumentar a
confiabilidade dos resultados, as entrevistas consideraram quer atores mais diretamente
envolvidos na estratégia de branding, quer outros, sem qualquer relagao direta com a mesma.
Por dltimo, a questio Q5 faz uso da recolha de conteidos anteriormente prescrita
(entrevistas e documentos) cruzando os resultados com evidéncias de outros estudos e
artigos relevantes que permitem melhor fundamentar potenciais conclusoes e antevisoes, nao
s6 com o intuito de progredir no entendimento do tema, como também, de dar pistas para

outras investigagoes futuras.

Para assegurar a credibilidade dos resultados almejados, foi possivel beneficiar do efeito
de rede inerente ao ecossistema (de que é exemplo o grupo FOCAS, Férum de Comunicagao
da Asprela, que agrega representantes dos departamentos de comunicagao de centros de
1&D, universidades, hospitais, centros de interface, etc.), 0 que permitiu centrar as entrevistas
dentro deste universo em alvos com bastante relevancia e envolvimento com esta tematica,
garantindo, desta forma, ndo s6 a relevancia do contetdo como, também, uma mais agil
saturagao dos dados, delimitada pela constante repeticio do teor dos conteudos obtidos e

pela incapacidade de alcangar novos.

Ja no ambito do sector privado, mesmo reconhecendo que as dificuldades de contacto
apresentaram mais obstaculos, é de salientar que a amostra de respondentes tem como base
a perce¢do generalizada da relevancia dos atores para o ecossistema, identificada junto de
outros atores envolvidos no mesmo (por exemplo, através da referencia¢ao e da identificagao
de empresas de diferentes tipologia e do pedido de facilitagao de contato), reduzindo, desta
forma, o nimero de potenciais entrevistados a um limite razoavel e diversificado (de acordo

com o padrio descrito na Tabela 2), que suporta a validade e confiabilidade dos resultados

5 Embora todos os respondentes tenham respondido a todas as questdes de investigacdo, ¢ importante
referir que o peso relativo nas respostas foi tido em conta, com especial enfoque na Q2, onde é ponderada a
formulagdo estratégica (ou estratégias) de ity branding para o polo da Asprela e onde, logicamente, as
entidades municipais conjuntamente com os stakebolders com participagdo ativa na sua formulacdo
(Universidade do Porto e Politécnico), tém um papel mais ativo na sua defini¢do e geram um conteudo
informativo mais composto. Nao obstante, esta avaliagdo representa, também, um primeiro ponto critico de
consideracao do nivel de alinhamento entre a estratégia e os seus atores, nao s6 do ponto de vista geral, como

também ao nivel dos trés tipos principais de desalinhamento previamente propostos.



obtidos. Todos os atores descritos respondem ao enquadramento delimitado pelas quatro

esferas maiores de envolvimento natradas no quadro conceptual de investigacao®.

Os restantes documentos referenciados (ver Tabela 2) foram igualmente fruto de analise
e comparag¢do, nao s6 como meio de triangulagao, mas, também, como fonte de conteido
fundamental para identificar, analisar e comparar os potenciais (des-)alinhamentos. Os
conteudos obtidos por via secundaria assumem, ainda, uma relevancia similar aos demais,
pois permitem investigar o tema sem que haja qualquer influéncia ou condicionalismo na
aquisi¢dao dos conteudos, alcancar a almejada saturagiao da evidéncia e identificar possiveis

lapsos ou inexatidoes, decorrentes da transmissao de informagao por via primaria.

4.3. Analise de dados

Todos os conteidos recolhidos (entrevistas ¢ documentos) foram alvo de uma anilise
criteriosa, sistematizada de acordo com os parametros descritos ao longo deste subcapitulo

e sintetizada com recurso a um sistema de codificacao entre um continuo fraco-forte.

Sao varios os exemplos de estudos de referéncia (Berg et al., 1997; Lombardi et al., 2011)
dirigidos ao estudo de politicas e projetos de cariz publico e a sua capacidade organizacional,
que recorrem ao continuo fraco-forte como método de analise de dados. Partindo do
reconhecimento que ndo foram encontrados outros estudos com um enfoque de
aprofundamento similar ao proposto e que esta metodologia convenientemente apresenta
uma solugao capaz de responder as necessidades identificadas, os seus desenhos de pesquisa
foram replicados neste estudo de caso, com as devidas adaptaces necessarias para responder

as particularidades do tema.

Para garantir a validade da constru¢ao metodologica de analise, ou seja, identificar as

medidas operacionais corretas para os conceitos investigados (Yin, 2009), os dados

6 Contudo, é necessario referir, que face a conjetura vivenciada ao longo deste petiodo (o convivio com uma
pandemia global que coloca os servicos de saide em constante stress) foi impossivel coletar dados primarios
advindos do sector da saide de proximidade, que tanta representatividade assume na localizacio,
representatividade essa que ndo pode nem deve ser negligenciada. Ainda que ndo seja suficiente para colmatar
integralmente esta lacuna, ¢ de salientar que o mesmo se encontra representado, nio sé pela vertente ensino,
como também pela triangulacdo realizada. Deve ainda ser referido, que face a consisténcia partilhada pelas
diferentes visdes coletadas, no que se prende com os fatores nevralgicos desta investigagao, ndo seria de todo

expectavel que os dados supracitados viessem a evidenciar um resultado diferente para a investigagio.



recolhidos através de entrevistas e de documentos foram triangulados, sendo esta uma das

principais vantagens de um estudo de caso, (Yin, 2009).

A matriz de investigacao proposta para o mapeamento dos diferentes tipos de nog¢ao de
alinhamento (ver Anexo II — Matriz de codifica¢do) foi adaptada com base na matriz
apresentada por Lombardi et al. (2011), ilustrada na Tabela 3, sendo as variaveis de analise
consideradas fruto da investigacdo tedrica e da definicio das hipdteses de resposta
apresentadas. A matriz proposta, assente no reconhecimento de trés dimensoes ou estagios
para um questionario sobre o mesmo objeto de analise, impoe uma organizacao delimitada
pelo teor analitico das questOes remetidas, prescrita como i) Status Quo, ou seja, pela
comparagao e enquadramento deficitario da resposta face ao atual entendimento cientifico
do tema, ii) Reforma, ou seja, pela identificagao de temas circundantes mais fraturantes e que
quebram com o conformismo inerente ao Status Quo e iii) Transformagdo, ou seja, pela

identificacao de temas criticos para o objeto de estudo, espelho da urgéncia e das melhores

praticas para o tema.

. Stakebolders.

Objetivamente dispersa
e com alvos
redundantes e pouco

envolvimento dos atores

mais relevantes;

LINHAS DE STATUS QUO: REFORMA: TRANSFORMAGCAO:
INQUERITO QUESTAO QUESTAO QUESTAO
LEVANTADA STRESSADA CONSIDERADA
CRITICA
Natureza da estratégia (ou estratégias) de branding do ecossistema.
. Administracdo Puablica; | Difusa, fragmentada e Mapeamento das Envolvimento
pouco ramificada; necessidades com unificado;

Narrativa comum,;

O Ecossistema, como

um todo, no cerne das

. Stakeholders.

de envolvimento dos

diferentes atores.

generalizado, agendas
individualizadas e

discordancia estratégica.

laros. .
caros agendas dos diferentes
atores.
Natureza do problema.
. Administragio Publica; | Difusao, dispersio, falta | Desalinhamento Degradagio do

ecossistema, falta de
tragio e atratividade,

possivel colapso.

Raiz do problema.
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. Administracdo Publica;

. Stakeholders.

Falta de informacao;

Falta de capacidade de
entendimento;

Falta de envolvéncia

com a narrativa.

Inexisténcia de efeito de
rede generalizado.

Separacgio critica entre a
estrutura normativa e os
diferentes atores.

Agdes de corregdo necessarias.

. Administracio Publica;

. Stakeholders.

Aumento da informagio

e do envolvimento;
Adequacio da narrativa;

Adocio de novas

técnicas;

Inclusao.

Capacitagdo da rede e
difusido dos valores e
valéncias do

instrumento;

Reformulacio
administrativa tendo em
vista uma organizagao
sistémica mais

participativa.

Construir aliancas
sOlidas, mobilizar
coaliz&es e politicas que
respondam a uma

agenda comum;

Reforma administrativa
radical, inclusiva, dentro
e fora da estrutura

existente.

Tabela 3 — Estrutura conceptual de organizacio das diferentes perspetivas concernentes a relagio entre o ity

branding e o ecossistema ao longo do continuo fraco-forte.

O mapeamento dimensional representado foi classificado numa escala intervalar. A

avaliacao das entrevistas e informag¢des documentais foram codificadas segundo o modelo

apresentado na Tabela 4, adaptado a partir do arquétipo proposto por Lombardi et al. (2011).

FASES DIMENSOES DO CITY BRANDING
STATUS QUO:

Nenhum problema levantado. 0—0.5

Algumas questoes levantadas, nenhuma realcada. 0.5—1

Todas as questGes levantadas, nenhuma realgada 1

REFORMA:

Todas/ muitas questdes levantadas, algumas 1—1.5

realcadas.

Algumas questoes levantadas, todas realcadas. 1.5—2

Todas as questdes levantadas, todas realcadas. 2

TRANSFORMACAO:
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Alguns pontos levantados, todos considerados 2—25

criticos.

Todos pontos levantados, alguns considerados 25—3
criticos.

Todos levantados, todos considerados criticos. 3

Tabela 4 — Resumo do sistema de pontuacio (adaptado a partir do modelo apresentado por Lombardi et al.

(2011)).

A fim de melhor ilustrar a posicao e distribui¢ao das concegdes de alinhamento ao longo
do continuo fraco-forte, os resultados foram, posteriormente, mapeados, de acordo com o
grafico apresentado, a titulo exemplificativo, na Figura 4, inspirado nos modelos
apresentados por (Hopwood et al., 2005) e Lombardi et al. (2011). A 4rea sombreada central
do mapa indicara a gama de pontos de vista sobre o debate da relagio ente o ¢ty branding e o
ecossistema de inovacao latentes nas visdes dos diferentes atores, onde o continuo mais fraco
¢ refletido pela distancia mais préxima de um ponto a origem (canto inferior esquerdo do
grafico), sendo tanto mais fraco (ou stafus guo) quanto mais proéximo estiver da origem

(Lombardi et al., 2011).

Para sustentabilidade do continuo fraco-forte e como ja referenciado na tabela 2, foram
ainda considerados outros dados qualitativos, coletados através da analise de conteddo

documental (fruto da pesquisa Google por “Porto Innovation District”).

Por forma a proteger a identidade dos respondentes nas diferentes expressdes das suas
visdes ao longo deste documento, a sua identificacdo sera demarcada por um ndimero,
definido aleatoriamente para cada respondente, entre 1 ¢ 12. A cada numero sera associado
um codigo, formulado com o intuito de enquadrar o tipo de instituicio representada,
delimitado pelos seguintes acronimos: UNIV (Representante de Universidade); POLI
(Politécnico); GOV (Municipio); I&D (Instituicdo de Investigacio e Desenvolvimento);
EMP (Empresas); INCUB (Incubadora de empresas). A representa¢ao final do codigo de
identifica¢do anénima dos respondentes expressa-se pela utilizagao do acrénimo associado a

entidade representada pelo respondente seguido pelo nimero que o identifica (ex.: UNIVI).
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MAPEAMENTO DAS VISOES SOBRE O CITY BRANDING DO ECOSSISTEMA

ALINHAMENTO
TRANSFORMAGAO
.
°
REFORMA
°
.
LJ o
.
°
STATUS
Quo
.
°
DESALINHAMENTO
CRESCENTE IDENTIFICAGAO E ENVOLVENCIA COM A(S) ESTRATEGIA(S) DEFINIDA(S) >
VIRTUALMENTE INEXISTENTE ATOR MODERADO EMBAIXADOR DA MARCA

Figura 4 — Mapeamento das visdes sobre o ¢ty branding do ecossistema (exemplo).

4.4. Conclusées

Tendo como ponto de partida os objetivos a que se propoe este estudo, a metodologia
utilizada é um estudo de caso, considerada adequada para avaliar as vises envoltas pelo ¢ty
branding em conexao com o ecossistema de inova¢ao. Em particular, o estudo incide sobre
as dinamicas de branding perspetivadas para o ecossistema de inovacao da Asprela. Os dados
recolhidos sdo, na sua maioria, qualitativos e foram coletados através de entrevistas e da
recolha de documentacao diversa, tendo sido sujeitos, posteriormente, a analise de conteudo
e consequente codificagdio da mesma. Para a avaliacio dos dados foram tomadas como
referéncia e adaptadas as linhas de investigagao utilizadas por Lombardi et al. (2011),
complementada por uma ferramenta de mapeamento (Hopwood et al., 2005) fundamental
para identificar c/usters e padroes de enquadramento das diferentes visdes dentro do continuo

fraco-forte.
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5. City Branding e ecossistemas de inovagao: O caso da Asprela

O presente capitulo visa apresentar os resultados do estudo de caso c#y branding e inovagao
— o papel do ¢ty branding no desenvolvimento do ecossistema da Asprela. Uma compreensao
mais abrangente dos resultados exige uma rapida contextualizagao. Logo, o capitulo inicia-
se com uma breve narrativa que delimita o cendrio vigente, a sua origem, contexto e
atualidade. O capitulo prossegue com uma reflexao, suportada pela evidéncia teodrica,
dispersa pelos varios topicos que o constituem, sobre a relevancia e relagdo entre as
estratégias de ity branding e o desenvolvimento de ecossistemas de inovagao (Q1), que resume

e complementa com alguma evidéncia empirica, a conclusio apresentada no capitulo 2.

Com recurso a ajuda dos registos obtidos a partir das entrevistas realizadas e das fontes
documentais consultadas, que incluem relatorios estratégicos (Municipais e Institucionais),
apresentagoes, noticias, memorandos, entre outros, o capitulo prossegue com a avaliagdo das
restantes questoes de investigacao, seguindo uma linha cronolégica temporal racional. A
mesma inicia-se com a delimitacdo da existéncia de uma, ou mais, estratégias, da extensio da
sua difusdo e disseminagdo, passando pela avaliacio dos seus potenciais desalinhamentos,
visao de impacto e, por ultimo, atratividade e futuro. Esta delimitagao das diferentes linhas
de investigagdao definidas é acompanhada pelos resultados obtidos através da codificagdo e
analise dos contetddos coletados, sendo os mesmos apresentados, passo a passo, ao longo do
continuo fraco-forte. Este principio permite, nao sé, dar uma resposta sequencial as
diferentes questoes de investigagao referenciadas (Q2, Q3, Q4 e Q5) como também, testar

as expectativas formuladas previamente (E2, E3, E4 ¢ E5).

No que se prende especificamente com a relacdo entre o instrumento ¢y branding ¢ a
atratividade e o futuro do ecossistema (QQ5) foram introduzidas algumas referéncias
comparativas, retiradas de outros estudos com incidéncia no ecossistema da Asprela, que

permitem melhor fundamentar a homogénea visao consignada.

A conclusio deste capitulo centra-se na associagdo empirica que pode ser tracada entre o
instrumento ¢ty branding e o ecossistema de inovacao da Asprela. A andlise desta relacdo
contribui para melhor compreender quais os elementos fundamentais para uma resposta as

necessidades do ecossistema tendo em vista a sua governanga e atratividade.
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5.1. Contexto organizacional do branding da Asprela — “Porto Innovation District”

A caracterizagao da Asprela como «um distrito de inovagao (Katz & Wagner, 2014; van
Winden & Carvalho, 2016) — mais denso, mais urbano, internacional e com novas
articulagdes entre ensino, investigagao, inovagao e empreendedorismox» (Carvalho, 2018) é
relativamente recente. A atribui¢io da designacao “Porto Innovation District” ao local
encontra as suas origens num conjunto de acdes de comunicagao e de organizacao coletiva
“bottom-np”, dinamizadas pelo departamento de comunicacio da FEUP — Faculdade de
Engenharia da universidade do Porto e por outras institui¢cdes localizadas na Asprela (Grupo
FoCAs, Férum de Comunicagao da Asprela) e parte de uma iniciativa conjunta liderada pela
Camara Municipal do Porto, pelo Instituto Politécnico do Porto e pela Universidade do
Porto, com o envolvimento de outros stakeholders locais (nomeadamente, o grupo FoCAs).
Destes trabalhos, resultou uma extensa caracterizagao que circunscreveu as caraterfsticas e
valéncias locais, o seu potencial estratégico agregado e um conjunto de orienta¢des, tendo
em vista a atuagdo, designada como “Porto Innovation District — Potencial estratégico e

orientagdes para a agao” (Carvalho, 2018).

Este documento, em espectro alargado, assim como o relatério “Infocus Project — Porto’s
integrated local action plan — Defining the working places of tomorrow”, que expde a
tentativa de alavancar o conceito através da participagao da cidade numa rede internacional
europeia sobre estratégias locais de inovagao, sao, até a data, praticamente, as unicas
evidéncias claras de uma concertagao ou alinhamento entre os principais stakeholders em prol
do desenvolvimento de uma estratégia de branding local para a Asprela. Paralelamente, foi
registada a marca “Porto Innovation District”, designac¢ao “chapéu” do ecossistema. Como
se explora de seguida, embora a sua dinamizagao seja percetivel, nao é possivel afirmar com
seguranca que a mesma envolva todos os stakeholders envolvidos, nem sequer que a mesma

se encontre convenientemente disseminada pelo amplo espectro que delimita o ecossistema.

Desde entio, a evidéncia disponivel sugere que o projeto assume duas velocidades. Por
um lado ¢é possivel encontrar algumas ramificagdes deste plano junto de alguns dos atores
envolvidos no processo, com especial incidéncia na estruturagao estratégica segmentada pelo
executivo local, a dois niveis; ao nivel da governanca, tendo em vista a valoriza¢ao e dotagao
da area, expressa na comunica¢ao da imagem, a escala primaria e secundaria (ver Figura 1 -
Quadro conceptual tedrico (Kavaratzis, 2004)) e que pode ser facilmente identificada através

de alguns relatérios estratégicos, apresentagdoes ou noticias elaboradas ou envolvendo o

31



municipio e os seus organismos adjacentes (Camara Municipal do Porto, 2018; Lehmann et
al., 2018; Quaternaire Portugal, 2019); e ao nivel da atracdo de recursos e investimento,
através dos meios secundarios de comunicagao (Camara Municipal do Porto, 2019a; Diario

Imobiliario, 2020; The Tannery, 2020; Turner, 2019).

Por outro lado, em contraciclo, encontra-se a atuagao dos diferentes atores envoltos pelo
ecossistema. As mudancas ao nivel da lideranca dos restantes stakeholders envolvidos na
génese do projeto, as diferentes agendas que movem os mdltiplos atores, a sua
sustentabilidade e governanca interinstitucional, a inexisténcia de uma entidade convergente
capaz de administrar o instrumento, a “desconfian¢a” no olhar mutuo sobre as institui¢oes
(com predominancia na relagio Universidade-Politécnico) e o dimensionamento das
diferentes equipas de comunicagio que alimentam a rede, sao alguns dos obstaculos
apontados ao longo das entrevistas pelos respondentes (por exemplo, UNIV1, UNIV2,
POLI5, GOV7, 1&D8, EMP9 ¢ EMP12), que evidenciam a complexidade da rede de
envolvimento que caracteriza o projeto. Neste ambito, ¢ ainda possivel identificar alguma
estagnacao organizacional ao nfvel da comunicagio da estratégia local de branding,
evidenciada pelas multiplas apresentacoes identitarias exibidas pelos diversos stakeholders ao
longo dos seus canais online de comunicagao (Centro Hospitalar Universitario de Sao Joao
(CHUSJ), 2020; Faculdade de Desporto da Universidade do Porto (FADEUP), 2020;
Faculdade de Economia da Universidade do Porto (FEP), 2020; INESC TEC, 2019;
Universidade do Porto, 2020; Universidade Portucalense, 2020). As mesmas carecem de uma
caracterizagao formal alargada do ecossistema, tendo como enfoque principal unico o seu
micro espectro local. Uma das poucas exce¢bes a esta tendéncia ¢ o trabalho sobre a
comunicagao secundaria desenvolvido pela Faculdade de Engenharia da Universidade do
Porto (FEUP), que difunde a marca “chapéu” definida (“Porto Innovation District”),
consistentemente, em multiplos suportes onde consta a sua prépria caracterizagao
(Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto (FEUP), 2019b, 2019a; M-NEST-RIS,
2020).

Esta dualidade de atuagao e estagnacao organizacional definem, genericamente, o
contexto atual onde atua a estratégia de brandinglocal alocada ao ecossistema da Asprela. Nao
obstante e a titulo de nota, deve ser referido que nao é possivel confirmar que os atores que
evidenciam um menor ou inexistente envolvimento com o branding local nio possam, em

funcio da sua prépria conveniéncia, apropriar-se dessa mesma identidade com um objetivo

32



especifico (por exemplo, numa candidatura internacional onde seja necessaria a apresentar e
dimensionar a capacidade de rede do ecossistema envolvente por parte do candidato). Ainda
assim, isso apenas revela um alinhamento conveniente e temporario com a estratégia, sem
atestar um envolvimento mais efetivo. Por exemplo, ao analisar o “Plano estratégico do
Politécnico do Porto 20-24” (2019) nao se encontra mengao ao carater estratégico agregado
da localizagao, ao seu branding e aos potenciais beneficios e efeitos de rede que dai podem
advir. Embora essa associagdo nio esteja espelhada no documento, é possivel reconhecer
que o stakeholder faz um uso conveniente do branding local em iniciativas proprias, de que sao
exemplo o “Porto Design Accelarator” (2019b) ou os anuncios em busca de talento (ver
Imagem 1), colocados em plataformas internacionais como a EURAXESS (Instituto

Politécnico do Porto, 2020).

(] >y REE & euraxess.ec.europa.eu

EURAXESS

JOBS & CAREER PARTNERING INFORMATION NATIONAL EURAXESS LOGIN / Q
FUNDING DEVELOPMENT & ASSISTANCE PORTALS WORLDWIDE REGISTER

About PORTIC | PPORTO

The Polytechnic Institute of Porto (P.PORTO) is one of the largest higher
education institutions in Portugal, with more than 18,000 students in different
areas of knowledge such as Engineering, Health, Accounting and
Administration; Education; Music and Performing Arts; Media Arts and Design;
Hospitality and Tourism; and Management and Technology.

P.PORTOQ is a relatively young institution, but resulting from the aggregation of
schools, some with more than 100 years of history and long-standing activities.
The schools constitute the dynamic axis of an open, challenging and
multicultural community and turn a complex of modern labs and equipment into
living entities. Supported by a culture of applied research and with a significant
impact on society, P.PORTO has 24 research centers and groups in a wide
range of knowledge areas.

Within this context, the Porto Research, Technology & Innovation Center
(PORTIC), is a new ecosystem of P.PORTO, which seeks to bring together
several research centers and groups from P.PORTO in a single physical space,
forming a superstructure dedicated to research, technology transfer, innovation
and entrepreneurship. This model allows collaborative work between the R&D
units, and with industry, facilitates the involvement of P.PORTOQ in consortia and
research projects while promoting the acceleration of ideas and an
entrepreneurial mindset.

This new ecosystem strengthens the idea of an environment that stimulates
synergies, the fertile crossing between areas of knowledge, adding skills and
teams, fostering cooperation and formation of joint projects, in a space of
knowledge, science, transfer and reproduction in line with international best
practices.

The PORTIC complex integrates 3 interconnected buildings, including structures

such as offices, laboratories, meeting rooms and auditoriums, as well as leisure 83%
areas, comprising an area of more than 16 thousand square meters located in
the heart of the Asprela Campus, the Porto Innovation District.

Imagem 1 — Captura de ecrd do anuncio de emprego “Research Scientist in Health Technology”, colocado pelo
Instituto Politécnico do Porto na plataforma EURAXESS, onde ¢é possivel encontrar uma mengdo ao “Porto

Innovation District” ao longo da descri¢ao da instituicdo.
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5.2. Estratégia, difusio e assimilagido do branding definido para a Asprela

Como referenciado no ponto 5.1, é possivel perceber que existe um movimento tendo
em vista a defini¢do de uma estratégia de ¢ty branding unica e pluralista para a Asprela, com o
objetivo, em linhas gerais, de promover e dinamizar o ecossistema local, consubstanciar a
sua comunica¢do primaria e secundaria (ver Figura 1), o seu efeito de rede e o
desenvolvimento da sua atratividade e capacidade de governanga. Contudo, o panorama atual
evidencia encontra-se aquém do cenario idealizado e projetado, por exemplo, em alguns dos
documentos analisados ao longo deste estudo e que atestam a presenca desse mesmo
movimento (FoCAs — Férum de Comunicagao da Asprela, 2016; InvestPorto, 2018;
Lehmann et al, 2018; Neto et al., 2017; Quaternaire Portugal, 2019). De facto, a visio
transmitida pelos diferentes atores ao longo das entrevistas, expressa na Figura 5, patenteia
um desconhecimento generalizado de uma estratégia comum. Ainda assim, é possivel
reconhecer, de forma alargada, a existéncia e prevaléncia de multiplas estratégias
fragmentadas e constritas que partilham, genericamente, uma narrativa com valéncias
similares, mas que se encontram maioritariamente focalizada em objetivos individualizados
com pouca ou nenhuma expressao unificada ao nivel da rede. A sua difusdo e assimilag¢ao
espelha também este facto, apresentando-se fragmentada e difusa, o que sugere um
ineficiente esforco de disseminacdo da mesma ao nivel da comunicacio interna do
ecossistema, potenciado pela complexidade inerente ao entendimento e valorizagao
generalizada do potencial do instrumento. Esta constatagao identifica a persisténcia de
alguma caréncia de posicionamento do branding e o consequente determinismo da tomada de

decisao (Hospers, 2020).

34



MAPEAMENTO DAS VISOES SOBRE O CITY BRANDING DO ECOSSISTEMA DA ASPRELA
— ESTRATEGIA, DIFUSAO E ASSIMILAGAO
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Figura 5 — Mapeamento das visdes sobre o ity branding do ecossistema da Asprela — Estratégia, difusio e

assimilac¢io.

Nesse sentido, foi ainda possivel aferir que dentro da fragmentagdo vigente existem
esforcos e estratégias complementares, com um escopo especifico, de que é exemplo o amplo
trabalho desenvolvido pelo municipio na promogio da capacidade local, no ambito da
inovagao, tendo em vista a atragdo de investimento estrangeiro (numa perspetiva constrita,
com enfoque principalmente no imobiliario). Evidéncia essa, que fica ainda aclarada aquando
da analise das estratégia e noticias relacionadas com a requalifica¢do e inclusio de areas
contiguas a Asprela sobe o “guarda-chuva” “Porto Innovation District” (InvestPorto, 2018;

Lehmann et al., 2018; Quaternaire Portugal, 2019; Taso, 2018).

“...[porque a Céamara tem vindo a vender a cidade em feiras de imobilidrio no estrangeiro com

bastante sucesso, deva-se diger.” — Respondente UNIV2

Estas delimitam, ainda, dois ritmos distintos para a promocao local. O apresentado pelo
municipio e veiculado pelo pacto inicial coordenado entre as diferentes institui¢oes (FoCAs,
Instituto Politécnico do Porto e Universidade do Porto), inclusivo, mas com uma agenda

propria e o apresentado por grande parte dos restantes stakebolders, fragmentado e
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centralizado na identidade propria, que se confunde, nalguns casos, com a identidade local
(visivel, por exemplo, ao longo das respostas dadas pelo EMP10, que por varias vezes coliga

0 branding da UPTEC com o branding da localizacio).

“A esse nivel acho que o branding estd a funcionar perfeitamente. Fld uma marca que é conbecida,
que ¢ apelativa, foi bem engendrada, o misto da sigla da UP com o TEC que lhe di um aspeto

anglo-saxonico, o que vende bem a nivel internacional.” — Respondente EMP10

Este alinhamento tacito, que nao evidencia um espelho identitario abrangente entre a
estratégia proposta e as estratégias dos principais stakeholders, no ambito da governanca da
estratégia de wty branding e, consequentemente, do proprio ecossistema, esta latente nas
diferentes visdes, expostas na Figura 5, e na ja abordada complexidade organizativa do
projeto que se traduz num aparente distanciamento evidenciado por parte dos seus principais
stakeholders. As causas apontadas, com maior incidéncia nesta questao, remetem para (1) as
mudangas registadas ao nivel da lideranca (com enfoque na Universidade do Porto e no
Instituto Politécnico do Porto — ex.: UNIV1 e GOV7); (2) para as diferentes agendas que
movem os diferentes atores (ex.: UNIV2, I&D4, POLI5, GOV7, 1&D8 ¢ EMPY); (3) para
as questOes relativas a sustentabilidade e governanga propria dos multiplos atores (ex.:
UNIV1, UNIV2, I&D4, POLI5 ¢ GOV7); (4) para a inexisténcia de uma entidade
convergente capaz de administrar o instrumento (ex.. UNIV1, EMP11, 1&D8, EMP9 ¢
EMP12); (5) para a “desconfianga” no olhar mutuo sobre as instituicbes, com especial
enfoque entre Politécnico e Universidade (ex.. POLI5); e (6) para o diferente
dimensionamento infraestrutural e incumbéncias das diferentes equipas de comunica¢ao que

compdem e alimentam a rede (ex.: UNIV2 ¢ I&DS).

O carater politico (e entende-se por politico qualquer cargo temporario dependente de
eleicdo por votagdo ou nomeagao tutelar, com um espectro temporal delimitado) que
caracteriza a lideranca dos principais stakebolders envolvidos no ecossistema, em associagao a
evidéncia dedutiva retirada a partir das principais causas reportadas, nomeadamente dos
pontos 1, 2, 3 e 5, permite, desde logo, tragar um paralelo com a literatura cientifica alusiva
ao tema. A mesma denota que o caracter politico condiciona a aplica¢ao instrumental do czy
branding por parte dos seus stakeholders (Lucarelli, 2018), ndo sé pela ja registada inerente
caréncia de posicionamento do branding e o consequente determinismo da tomada de decisao
(Hospers, 2020), como também pela necessidade de atribuir maior destaque a determinados

grupos selecionados em detrimento de outros grupos ou stakeholders (Boisen et al., 2018).
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“l...] ndo chega ter a pessoa que feg o estudo a definir, porque depois temos que ter os decisores
politicos a sentarem-se a mesa, a olharem para aquilo e a digerem |[...] agora vamos definir o que é
que € prioritdrio, o que € que ¢ estratégico neste caminbo, neste plano de agao, o que ¢ que querenos

fazer, como, ete., etc. e pormos isto a andar.” — Respondente GOV7

Neste sentido, é ainda de denotar que o entendimento dos respondentes sobre o potencial
estratégico do instrumento, revelado ao longo das entrevistas, ¢ inversamente proporcional
a sua manifesta expressao no ecossistema, ao nivel da estratégia, difusio e assimilagdo,
espelhada na Figura 5 e fruto da sua visao. Tanto mais, quando é possivel observar que
aqueles que apresentam uma visao mais proxima do real potencial do instrumento latente na
literatura (como o respondente UNIV1, UNIV2, I&D4 ou GOV7), sio também os que
evidenciam uma apreciagdo mais analitica sobre o seu atual estado de incorporagao, com
especial enfoque nas questoes relativas a governanca do ecossistema. FEsta constatagao,
associada a inexisténcia de uma entidade responsavel por coordenar e implementar o
instrumento e as limitagOes inerentes as diferentes equipas de comunica¢io dos mdaltiplos
stakeholders, reportadamente, as causas 4 e 6, permite contextualizar, ainda, uma das primeiras
premissas deste estudo, que delimita que posicionar o ¢y branding como um conceito-chave
de governanca de um local, requer muito conhecimento estratégico e capacidade de

organiza¢ao (Berg & Braun, 1999) de todas partes envolvidas (Hospers, 2020).

Assim, como esperado, verifica-se que o ecossistema apresenta uma estratégia
fragmentada, sendo assimilada e difundida fundamentalmente pelas entidades municipais. E
também possivel observar que, apesar do alinhamento tacito em torno do “produto”, existe
uma ineficiente difusdo e disseminacao das suas caracteristicas, que pode ser explicada pela
heterogeneidade dos stakebolders e pelas possiveis dificuldades de interpretagio, compreensio
e incorporagao da narrativa divulgada, por parte dos mdultiplos atores que compdem o

ecossistema.

“Nunca vi ninguém, em caso algum, em circunstancia algnma nao me recordo de ninguém dizer
“Vocés tém aqui um Polo da Asprela” ... Asprela on ontra coisa gualquer. .. Aquela zona ali. . .

portanto o que é que falta? Falta tudo. Falta ter um nome e uma identidade, nio é?” —

Respondente 1&D4

Os resultados sugerem, ainda, a presen¢a de um entendimento global do instrumento
limitado, espelhado pela complexidade e envolvéncia propria dos atores, pelas diversas

agendas que coordenam o ecossistema e pela rede meandrica que delimita o complexo
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espectro politico que incide sobre a governanga e estratégia do ecossistema e restringe a sua

capacidade de agao.

5.3. Dimensdes de (des-)alinhamento dos atores do ecossistema da Asprela com a

estratégia de branding

Outro fragmento integrante da analise, com relevancia para este estudo, prende-se com a
identificacdo de potenciais focos de alinhamento ou desalinhamento entre os diferentes
atores e a estratégia ou, no caso, estratégias definidas. A analise tedrica possibilitou a

delimitagdo de trés possiveis niveis de (des-)alinhamento, que se prendem com:

1. anarrativa de ity branding dirigida a promogao internacional vs. a criagao de comunidade
e identidade local;

2. com as iniciativas de branding e acOes relacionadas, focadas no limite geografico e na
contiguidade territorial vs. a consideragao de extensoes para fora do limite geografico e
sem contiguidade territorial;

3. autilizagao da ferramenta ¢ty branding como instrumento de governanga alinhado com a
estratégia definida vs. o mapeamento e entendimento das diferentes visGes estratégicas

almejadas pelos varios stakeholders.

A recolha desenvolvida foi capaz de comprovar e mensurar estas premissas tendo sido

identificados diferentes polos relacionais com as mesmas, que tém por base:

- a prevaléncia de uma agenda prépria que influi no desenvolvimento de estratégias de

cariz globalizante, com menor foco na promog¢ao de identidade local;

- a delimitagao geografica do ecossistema, oscilante entre uma perspetiva constrita pouco

expressiva, contigua e sem contiguidade;

- o reconhecimento generalizado da falta de informacao sobre a estratégia, a capacidade
de assimilagdao e incorporagao da mesma e o consequente maior ou menor envolvimento,

com impacto na capacidade de governanca do ecossistema;

A visao ponderada de todos estes pontos de s#ess encontra-se latente na Figura 6, que
expressa o resultado agregado da visio dos respondentes sobre o conjunto de (des-)
alinhamentos, sem distingdo do peso relativo de cada um dos fatores previamente

identificados. A Figura apresenta uma evidente média ambiéncia relacional, atenuada pela
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aceitacao generalizada de um claro enfoque da diregao estratégica do branding local para os
mercados externos, mas que, sem essa compensag¢ao, tende a um desalinhamento sistémico
com as estratégias implementadas, fruto da desarticulagao evidenciada, que alimenta o

branding do ecossistema.

E ainda de denotar que a clara agregacio das visdes expressas pelos respondentes
representantes das Universidades e Empresas (UNIV1, UNIV2, EMP9 ¢ EMP12), em
contraciclo com as demais, sobre os trés (des-)alinhamentos em analise, é explicada,
fundamentalmente, pelo reconhecimento, por parte dos mesmos, da nao existéncia, ao nivel
da comunidade local, de uma corporizacio da identidade e estratégia definidas
suficientemente dimensionada, que, pela sua aglomeragao, permita posicionar o ecossistema
a nivel internacional no patamar de relevancia que a qualidade percecionada sobre o produto
sugere. Ainda assim, prevalece um reconhecimento generalizado de que a estratégia se deve

dirigir aos mercados externos.

Para um melhor entendimento geral dos diferentes fatores identificados, o impacto
isolado dos diferentes atributos de (des-)alinhamento sera alvo de tratamento isolado, em

seguida.
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MAPEAMENTO DAS VISOES SOBRE O CITY BRANDING DO ECOSSISTEMA DA ASPRELA i
— NIVEL E DIMENSAO DE (DES-)ALINHAMENTO DOS ATORES DO ECOSSISTEMA COM A ESTRATEGIA
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Figura 6 — Mapeamento das visdes sobre o ¢ty branding do ecossistema da Asprela — Nivel e dimensdo de

(des-)alinhamento dos atores do ecossistema com a estratégia.

(1) A narrativa de city branding dirigida a promogao internacional vs. a criagdo de

comunidade e identidade local

A TFigura 7 reflete as diferentes visGes expressas pelos respondentes sobre a direcdo
adotada pelas estratégias de branding em contraponto com a dissemina¢ao comunitaria do
mesmo. A Figura patentela uma clara propensao para uma proje¢ao internacional do

ecossistema que sustenta um extenso alinhamento em torno dessa dire¢ao estratégica.
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MAPEAMENTO DAS VISOES SOBRE O CITY BRANDING DO ECOSSISTEMA DA ASPRELA
— (DES-)ALINHAMENTO 1: PROMOGAO INTERNACIONAL VS. CRIAGAO DE COMUNIDADE E IDENTIDADE LOCAL
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Figura 7 — Mapeamento das visdes sobte o ¢ty branding do ecossistema da Asprela — (Des-)alinhamento 1:

Promocio internacional vs. Criacio de comunidade e identidade local.

Apesar do entendimento generalizado, entre os multiplos atores envolvidos com o
ecossistema, sobre a importancia de dirigir o branding a promogao internacional, os indicios
encontrados espelham um contexto promocional global desordenado, impulsionado pelos
esforcos despendidos pelos varios stakebolders, fruto de uma fragmentacao maioritariamente

individualizada que, aparentemente, nem sempre reflete o potencial do ecossistema.

“Ouem ca estd, tem obrigagio de pensar grande. Quem pensa pequeno, na melbor das hipdteses
consegue coisas pequenas. Por isso que eu digo, 0 nosso target genericamente é o mundo inteiro. Se en
von pensar que isto ¢ para Portugal on para a regido Norte, eston tramado. Fica uwma coisa

paroguial.” — Respondente UNIV1

A prépria comunicagao dessas mesmas entidades é reveladora de que existe um claro
esforco nesse sentido (Camara Municipal do Porto, 2019b, 2019a; EYGM Limited, 2019;
Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto (FEUP), 2019b; Resolve & ScaleUp
Porto., 2017; Tavares, 2017). Essa constatacao fica ainda mais evidente, através da

consciencializagio de que existe mais informagao relevante disponivel sobre este “Porto
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Innovation District” em inglés do que em portugués. A triagem realizada no dia 14/9/2020,
com recurso ao motor de pesquisa Google, através da nomenclatura “Porto Innovation
District” (em janela de navegagao privada com a localizacao geografica ativa ¢ demarcada
para a regiao), conta, nos primeiros 30 resultados, com 16 entradas em inglés. Da pesquisa
resultam um total de 96 entradas, 50 das quais em Inglés. E ainda de denotar que das 46
entradas em portugués, 25 sdo exclusivamente relacionadas com os investimentos

imobiliarios realizados dentro do limite do distrito de inovacao.

RESULTADOS DA PESQUISA POR LINGUA RESULTADOS DA PESQUISA POR TEMA

52,08%
40 38
35

30

INSTITUCIONAL [  NOTiCIAS
(ATORES)

SITES
(IMOBILIARIO)

OUTROS

RELATORIOS, NOTICIAS AANUNCIOS DE
ESTUDOS E (IMOBILIARIO) EMPREGO
APRESENTAGOES

PORTUGUES @ INGLES

Grifico 1 — Resultado da pesquisa Google “Porto Innovation District”, por lingua.

Grafico 2 — Resultado da pesquisa Google “Porto Innovation District”, por tema (portugués e inglés).

Mais uma vez fica latente a ideia de que existe um alinhamento tacito, fruto do contexto,
que nio se repercute numa estratégia global, mas que tenta dar resposta as necessidades e
diferentes objetivos almejados pelas multiplas agendas que assumem a orientagao do branding

individualizado dos atores do ecossistema.
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A heterogeneidade dos diferentes atores e a propria definicio do seu publico-alvo
apresentam-se como um ponto nevralgico nesta relagio, que sugere condicionar o
alinhamento interinstitucional em torno de uma estratégia comum. As diferentes abordagens
a0 branding e a comunicagao dos atores envolvidos pelo ecossistema permite observar que os
mesmos tentam atingir diferentes alvos (por exemplo, as Universidades procuram estudantes
de diferentes graus, os Centros de Investigacao investigadores, os Hospitais profissionais de
saude e pacientes, as Empresas técnicos com formagao superior em areas adequadas as suas
proprias necessidades, a Autarquia, atrair investidores e empresas, etc.). Esta indefini¢ao
generalizada, necessaria para o funcionamento das organizagoes, parece contribuir para
algum distanciamento e divergéncia quanto a institui¢do de uma estratégia de atragao de

talento comum, fruto de uma visao estreita sobre o topico.

“Para ja é assim, posso usar o exemplo da FEP e posso comparar a FEP com a FEUP, porgue
tém um mercado que nao tem nada a ver com o mercado das R1Os (Research and Technology
Onganisations). Eu acho que a FEUP tem tido a sua estratégia no sen mercado nacional e

internacional e acho que até ¢ numa estratégia consistente, mas sao coisas diferentes.” — Respondente

1&D4

No entanto, e tendo em conta todas as valéncias apresentadas pelo ecossistema, ¢, ainda,
do entendimento de alguns dos respondentes (por exemplo, 1&D4), que é possivel ativar a
criagao de um circulo virtuoso, capaz de atrair e entregar recursos aptos para suprimir as
necessidades dos diferentes escaloes de conhecimento, provenientes da esfera local e
internacional. Ainda assim, é salientado que uma coordenagdao externa das diferentes
agendas, necessitaria de ser capaz de ver para além das diferengas, do 6bvio, e encontrar
pontos de convergéncia entre as mesmas, que pudessem projetar uma imagem agregada mais
consistente do ecossistema, com multiplas saidas de rede, capazes de responder as diferentes

necessidades dos seus atores.

Outro fator com potencial inferéncia sobre a aglomerac¢ao institucional local sob a algada
de uma marca, é a prépria formulagdao que determina o acesso das institui¢oes a estimulos,
tendo em vista a sua internacionalizagdo. Apesar do reconhecimento da pertinéncia e eficacia
dos estimulos criados, como ratificado pelo respondente 1&ID4, parece ainda nao existir uma
valoriza¢dao ou voca¢ao dos mesmos para a premiagao ou incorporagao de candidaturas aos

diferentes financiamentos disponibilizados, agregadas segundo um branding local.
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“[...] foram criados instrumentos de apoio a internacionalizacao das instituigoes de ensino superior
¢ da investigagao e desenvolvimento, que ajudam a essa inser¢ao europeia. Mais uma vez, ndo de
uma forma conjugada, mas cada instituicao per si consegue aceder a esses meios e consegue fazer esse
percurso individualmente. ] d varias veges tentamos que a nivel regional honvesse também esses apoios

¢ houvesse algnma concertagao e ainda nio conseguimos ainda que isso acontecesse.”’ — Respondente

1&D4

Contudo, denota-se, mais uma vez, a pertinéncia de nao focar o olhar no imediatismo da
leitura dos dados. Face as evidéncias apresentadas, seria facil apontar lacunas a formulacio
dos estimulos e 2 forma como os mesmo concedem acesso as entidades. No entanto, e
considerando que os instrumentos sio projetados antecipadamente para responder e
estimular as multiplas necessidades sistémicas que criam entraves a inovagio e ao
consequente crescimento econémico, niao ¢ possivel deixar de observar que face a ja revista
fragmentacao e difusao da estratégia de branding do ecossistema e a limitada notoriedade desse
mesmo “chapéu” (ex.: UNIV], I&D4 ¢ EMPY), essa mesma necessidade possa ainda nao

ter sido claramente identificada.

“Eu estou aqui num player, se en perguntar aqui a estas pessoas: sabem o que ¢ o Porto Innovation
District? — Nao. |[...] Se eu for aqui ao ISEP perguntar, dizem-me que nao. Se quem ca estd nao
conhece, como ¢ que hd de conbecer o nosso parceiro em Xangat, em Boston ou em Bogota? Acho

que estd tudo dito.” — Respondente UNIV1

Todas estas evidéncias, aliadas a relativa falta de informacdo e envolvimento com uma
estratégia global para a drea, reportada e patente nas comunicagdes identitatias préprias?,
sugerem ainda que a dimensao local, tendo em vista a criagdo de comunidade e identidade,

se encontra negligenciada, chegando mesmo a ser ausente.

“Agquilo gque nds pretendemos com este projeto ¢ fundamentalmente a criacdo duma marca que
melhore a visibilidade conjunta no exterior. Embora se tenba consciéncia que para haver essa marca

no excterior ¢ preciso comunicar internamente ao polo quen nds somos.” — Respondente UNIV2

7 Apresentadas nos diferentes websites institucionais analisados (Centro Hospitalar Universitario de Sio Jodo
(CHUS)), 2020; Faculdade de Desporto da Universidade do Porto (FADEUP), 2020; Faculdade de
Economia da Universidade do Porto (FEP), 2020; INESC TEC, 2019; Instituto Politécnico do Porto, 2019a;
Instituto Superior de Engenharia do Porto (ISEP), 2019; Universidade do Porto, 2020; Universidade
Portucalense, 2020).
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A aceitagdo desta conjuntura, nao sé sugere uma potencial omissio da difusao e
assimilagdo da estratégia ao nivel local como também pode indicar um provavel
desalinhamento ao nivel do dialogo institucional a este nivel, refor¢ado pela ja mencionada
heterogeneidade dos diferentes atores e pelas suas agendas e alvos de atuagdo. Este aparente
condicionalismo da agao local, advém da atuagao individual dos mdltiplos atores e de
potenciais sinergias concorrenciais que podem prevalecer ao nivel nacional, nomeadamente,
na obtencgao de verbas orientadas para a governanga das proprias entidades (por exemplo, a0
nfvel da Universidade e do Politécnico, financiadas em grande parte pelo erario publico,
como referido pelos respondentes INCUB11 e POLI5). Nao obstante, ¢ ainda de denotar
que esta desagregacdo grupal estratégica em torno do branding do ecossistema aparenta ter,
ainda, um alcance com efeito limitativo sobre a préopria formulacao dos estimulos e

instrumentos que auxiliam as atividades dos diferentes atores, como visto anteriormente.

“E vai fazé-lo da forma como lhe convém melhor, nio é2 Que é sempre numa lggica de estudantes e

de investigacao porque ¢ isso que financia a Universidade.” — Respondente INCUBI11

(2) As iniciativas de branding e agSes relacionadas, focadas no limite geografico e na
contiguidade territorial vs. a consideragio de extensdes para fora do limite geografico

e sem contiguidade territorial

Outra objetivagao problematica enunciada prende-se com a delimitacdo territorial do
distrito de inovacao ou a extensao do mesmo sem contiguidade territorial. A Figura 8 coloca
em evidéncia as diferentes vises expressas pelos respondentes e projeta uma ambivaléncia
dual, que deambula entre uma perspetiva constrita, contigua e sem contiguidade do
ecossistema, com maior incidéncia nas duas ultimas e que que tende para um crescente

reconhecimento da necessidade alargar a delimitagao do ecossistema.
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MAPEAMENTO DAS VISOES SOBRE O CITY BRANDING DO ECOSSISTEMA DA ASPRELA
— (DES-)ALINHAMENTO 2: LIMITE GEOGRAFICO E CONTIGUIDADE TERRITORIAL VS. EXTENSAO SEM CONTIGUIDADE TERRITORIAL
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Figura 8 — Mapeamento das visdes sobre o ¢y branding do ecossistema da Asprela — (Des-)alinhamento 2: Limite

geografico e contiguidade territorial vs. Extensdo sem contiguidade territorial.

Embora alguns dos respondentes evidenciem, em parte do discurso, uma perspetiva
constrita, com énfase quase exclusivo nas institui¢oes e atores com alocacao geografica no
polo, ou no designado “1km™” (ex.: UNIV2 e INCUB3), o que se denota ¢ um esfor¢o para
estender o territério para fora do seu limite geografico, patenteado, nao so, pela estratégia
do municipio (Quaternaire Portugal, 2019), como também pelas diferentes visoes recolhidas

(ex.: UNIV1, INCUBS3, 1&D4, GOV7, 1&D8 ¢ INCUBI11).

“[...] na Baixa da cidade excistens também muitas faculdades, uma vertente de ensino muito grande,
temr a parte cultural e artistica também muito forte e também essencial para a cidade. No entanto,
existens a volta também outros sectores e outros poderes econdmicos nao so relacionados com esta
vertente de ensino e de investigagdo. No caso da Asprela, é um pouco diferente, porque estd mais
vocacionado para esta vertente, por isso também acaba por ser um fator essencial para o distinguir

de um outro ponto qualquer da cidade.” — Respondente INCUB3
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“Até porgue, falando nm bocadinho, este grupo de trabalbo de Innovation District, nio abrange so
entidades que estdo na cidade do Porto, porque se formos pensar no 1SCAP, por exemplo, ji nao

estd localizado na cidade do Porto, ja envolve o municipio de Matosinhos |...]” — Respondente

INCUB3

Apesar do reconhecimento de que este entendimento possa constituir-se como um foco
de tensao, contrariamente a0 que se esperava, 0 mesmo nao se prende exclusivamente com
uma delimita¢ao geografica oscilante do ecossistema, mas sim com uma delimita¢ao oscilante
da proximidade cognitiva entre os diferentes atores presentes ou nao no polo da Asprela.
Determinar quais os atores que se enquadram nos limites geograficos deste “Porto
Innovation District” nem sempre é facil, tanto mais, quanto maior é a sua distancia geografica
relativa a0 mesmo, como por exemplo as Universidades Fernando Pessoa ou Lusiada. O
mesmo se pode dizer sobre a indefini¢ao clara sobre o perimetro de influéncia direta do polo,
espelhado nas palavras do respondente UNIV2, quando contrapostas com a estratégia
apresentada pelo municipio (Quaternaire Portugal, 2019), embora se considere que a dire¢ao
deste efeito de spzllover, ou seja, o contagio e extensao do ecossistema de inovagao sob a

algada de um “chapéu” para areas adjacentes, seja pouco relevante para o ecossistema.

“[...] quando a cidade foi planeada, foi criada essa Zona Industrial do Porto precisamente para
albergar grandes empresas que se instalavam na cidade, para concentrar as grandes empresas na
cidade e isso, de algnma forma, torna-se uma continunagio daquilo que ¢ gerado aqui neste polo que
¢ a inovagao da cidade, se o quisermos. Aqui é gerada a inovagao e ela, dalguma forma, deve circular
para junto das empresas que estao constituidas ai. Curiosamente, a estratégia que a Camara do
Porto esta a apresentar, quando publicamente falam do Porto Innovation District, é uma estratégia

para o lado oriental da cidade e nio para o lado ocidental.” — Respondente UNIV2

Ainda assim, o plano estabelecido pelo municipio para a ampliagao do ecossistema, aliado
a dilatada visao de contiguidade que os diferentes atores apresentam sobre o mesmo e em
contraponto com o crescente debate entre a aproximagao da academia as empresas, sugere
atenuar o impacto relativo deste foco de desalinhamento num futuro préximo. Esta
expectativa ¢ fundamentada pela ponderacdo sobre a existéncia de empresas que migraram
do limite geografico da Asprela para outras zonas da cidade, sem que com isso percam o

acesso a rede disponibilizada pelo ecossistema (ex.: INCUBI1).

“No inicio, na UPTEC sentiamos um pouco isso, sentiamos que havia uma vantagem de estar

dentro do polo porque era mais perto das universidades oun das faculdades. Depois acabamos por
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perceber que ndo era assim tao determinante se estivermos noutra ona da cidade desde que servida

por transportes, que vai ser sempre vidvel, digamos assim.” — Respondente INCUB11

Por outro lado, se a esfera de planeamento para a estratégia de branding nao acompanhar
a dilatagao da area de acao do ecossistema, essa mesma expansao pode apresentar-se como
um desafio capaz de amplificar este foco de desalinhamento. Se a estratégia permanecer
constrita, centrada no “lkm® que delimita o enquadramento original do ecossistema,
dificilmente sera capaz de alinhar e envolver os diferentes atores circunscritos em

contiguidade, mas sem representatividade e voz ao longo da estratégia.

“I...Jo facto de a Universidade, por um lado a Universidade do Porto, ter uma presenga muito forte
dentro do polo, de certa forma também jd condiciona bastante aquilo que o polo pode ser ou quer ser

¢ tudo o resto acaba de certa forma por tentar alinbar dento desse movimento e desses objetivos.” —

Respondente INCUB11

(3) A utilizagdo da ferramenta city branding como instrumento de governanga
alinhado com a estratégia definida vs. o mapeamento e entendimento das diferentes

visdes estratégicas almejadas pelos varios stakeholders

A utilizacao da ferramenta ety branding como instrumento de governanga ¢, de todas as
dedugdes expectaveis projetadas, a que apresenta uma conspegao contextual mais dissonante,
associada, primeiramente, a uma esfera tedrica de compreensao do seu potencial estratégico
e, em segunda instancia, as diferentes visoes e necessidades delimitadas pelos stakeholders do
ecossistema. A Figura 9 demonstra essa dissonancia e projeta um desalinhamento
generalizado com a utilizagdo do instrumento numa perspetiva unificada, fruto desses

mesmos fatores.
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MAPEAMENTO DAS VISOES SOBRE O CITY BRANDING DO ECOSSISTEMA DA ASPRELA ~
— (DES-)ALINHAMENTO 3: CITY BRANDING COMO INSTRUMENTO DE GOVERNANGA VS. MAPEAMENTO DAS DIFERENTES VISOES
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Figura 9 — Mapeamento das visdes sobte o ¢ty branding do ecossistema da Asprela — (Des-)alinhamento 3: City

branding como instrumento de governanca vs. mapeamento das diferentes vises.

A projecao da ferramenta iy branding como instrumento de governanga apresenta
diferentes estadios de maturidade que oscilam entre um entendimento sélido do seu
potencial (como por exemplo, os respondentes UNIV1, UNIV2 e GOV7) e uma mescla
indefinida, que deambula entre o branding e o marketing (como por exemplo, os respondentes
I&D6 ¢ EMP10) e expde um limitado perfilamento do espectro do instrumento,
particularmente, ao nivel da comunicagao primaria (ver Figura 1). Esta indefini¢ao entre o
limite instrumental do branding ¢ do marketing, evidéncia ja sobejamente assinalada na
literatura (Boisen et al., 2018; Hanna & Rowley, 2008; Skinner, 2008), sugere uma fixa¢ao
constrita do papel do instrumento, com enfoque apenas na comunicagao secundaria (ver

Figura 1).

“I...] acho que ao piblico que é normal e que se pretende normalmente atingir com uma estratégia
de comunicacao e de marketing. Que serd o priblico em geral, nao é2 A populacao normal que
consome noticias, que assiste a um telejornal oun que compra um Priblico (jornal), parceiros,

stakeholders, eventuais investidores, acho que serd por ai.” — Respondente 1&D6
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Com isso, € possivel delimitar um primeiro ponto de stress neste desalinhamento, com
reflexo na dimensao do instrumento e na sua capacidade normativa ao nivel da comunicagiao
primaria. Se a visao nao ¢ capaz de conjeturar o matuo impacto que persiste entre a estratégia
de ety branding e, por exemplo, o Plano Diretor Municipal (PDM), que infere diretamente na
estrutura¢ao da cidade (e do polo) e, consequentemente, na forma como a mesma comunica
primariamente com os seus stakebolders, nao ¢é possivel objetivar o ity branding como
instrumento de governanga. Da mesma forma, a evidéncia da falta generalizada de
compreensao desta dinamica relacional pode, objetivamente, contribuir para o indefinido

entendimento persistente entre o espectro de acao do branding e do marketing a nivel local.

“Foram pensados eventos, que acho que nunca aconteceram. Foi pensado um website, en termos de
comunicacdao um logo, website, newsletter... portanto, honve agui muitas ideias que en acho que
deviamos avangar no futuro, mas a organiacdo de eventos, conjuntos, que eu saiba, nunca chegon a

acontecer.” — Respondente 1&D8

As visoes periféricas recolhidas, de que sao exemplo as entrevistas I&D4, POLIS5, 1&D9
ou EMPI12, e que se situam entre os dois polos, revelam um entendimento substancial do
potencial do produto e da necessidade de organizar o mesmo de forma consistente e
estruturada, com impacto ao nivel da comunicacio como um todo (ver Figura 1). Ainda
assim, o discurso carece de um entendimento mais denso sobre o potencial do instrumento

ao nivel da coesao organizativa, da sua capacidade de envolvimento e da sua esfera de acio.

“Ha varios polos na cidade ou varias dreas da cidade que tém nma identidade muito vincada. A
Asprela, neste momento até por uma questao geogrifica (que eu sei que nao te interessa), mas até
por uma questao geogrdfica parece estar um bocadinbo... agora até me falta a palavra em
portugués. .. éparpillée... que ¢ espalhada, um bocadinho espalhada ainda, nao coesa.” —

Respondente EMP12

Em contraste, no polo oposto, é possivel aferir através das entrevistas UNIV1, UNIV2
e GOV7, que existe uma espécie de cupula relacional com o tema, que compreende a
densidade e a abrangéncia do espectro de a¢ao do instrumento, sendo capaz de vislumbrar
todo o seu potencial. Ao nivel municipal chega mesmo a ser visivel o impacto desse
entendimento sobre o instrumento, na governanga do ecossistema ao nivel da comunica¢ao
primaria, ndo s6 no seu planeamento (Lehmann et al., 2018; Quaternaire Portugal, 2019),
como também na infraestrutura ja erigida ou em construgao, de novos espagos urbanos de

vivéncia e trabalho dirigidos 4 inovagao (Camara Municipal do Porto, 2018; Taso, 2018).
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Ainda assim, denota-se que este impacto visivel se encontra maioritariamente dirigido para
as areas adjacentes e sugere, nao so, a existéncia de limita¢oes sobre a capacidade interventiva
sobre o ecossistema, como também a ja abordada persisténcia de mdaltiplas agendas e

objetivos, desalinhados com as estratégias definidas.

Uma possivel explicagio para as aparentes limitacGes existentes na capacidade
interventiva sobre o ecossistema prende-se com quem deve, ou nao, assumir a
responsabilidade da concecao da entidade responsavel pela coordenacio do branding do
ecossistema. Apesar do claro reconhecimento de que esta ¢ uma necessidade vital para a
propria existéncia de uma estratégia global, a evidéncia identifica a persisténcia de uma
dicotomia latente entre a contestagao da responsabilidade sobre essa mesma problematica e

a coloca¢ao de um modelo, previamente acordado, em pratica.

“A Camara do Porto, enquanto autarquia, deveria ser o catalisador e o grande promotor deste (volto

)

a dizer) produto. Deste produto. E deveria ter aqui nm papel de agregador de todas estas entidades.”
— Respondente UNIV1

“[...] € comum neste tipo de projetos de Innovation District haver uma cipula de gestio que fag
dalguma forma a ponte com os principais stakebolders, faz lobby, faz varias questies relacionadas
com a gestao. Esse drgao, embora estivesse previsto num plano de agiao da Céamara, ainda ndo foi

constitnido. — Respondente UNIV2

“l...] 0 Municipio do Porto tem um claro principio: nds podemos ser enablers de determinadas
sitnagoes, podenmos alavancar determinadas situagies, mas se 0s n0ssos parceiros nao quiserem, nao
estiverem dispostos ou andarem a velocidades diferentes, as coisas certamente que nao irdo aparecer.
[-..] ja despoletamos as reunies |...] do ponto de vista de encetar o modelo de governacio, mas
entendemos que nao podemos fazer muito mats que isto. [...] nds continuamos a apresentar toda
aquela drea como Porto Innovation District [...] Se isto depois se corporiza ou nio, nds nao podemos
obrigar ninguém a corporizar o modelo de governanca que eventualmente as partes nao estao

preparadas |...]” — Respondente GOV7

No entanto, deve ainda ser denotado, que sobre as evidentes dificuldades ao nivel do
didlogo institucional, tendo em vista a delimitacio de uma ctpula organizativa, inferem

outros fatores materiais, condicionantes nesta equac¢ao. O dominio dos terrenos circunscritos
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pelo ecossistema da Asprela, propriedade do Instituto Politécnico do Porto e da
Universidade do Porto, como referido pelo respondente GOV7, parecem coadjuvar alguma
limitagao sobre a a¢do local ao nivel da comunicag¢ao primaria (ver Figura 1), entendida como
inserida na esfera de acao do municipio. Essa limitacao (GOV7) sugere contribuir para um
potencial maior empenho na dissemina¢io do “Porto Innovation District” para areas
adjacentes, onde a capacidade de influéncia dos stakebolders, a este nivel, é claramente inferior

e a autonomia de decisao do municipio é declaradamente superior.

“Curiosamente, a estratégia gue a Camara do Porto estd a apresentar, quando publicamente falam
do Porto Innovation District, é uma estratégia para o lado oriental da cidade e nio para o lado

ocidental. Isto ¢, na zona de Campanba onde pretendem revitalizar toda aquela zona |...]” —

Respondente UNIV2

Outra possivel explicagio complementar, com efeito sobre a capacidade de organizagao
e utiliza¢do da ferramenta ity branding como instrumento de governancga alinhado com a
estratégia definida, prende-se com a capacidade de entendimento e incorporag¢ao das
diferentes visoes estratégicas almejadas pelos varios stakebolders, numa estratégia global e
inclusiva. Numa perspetiva macro, a evidéncia sugere que os trés principais stakeholders ainda
nao conseguiram transpor uma visao partilhada para uma estratégia comum (UNIVI,
UNIV2, GOV7), conduzindo a disseminagdo do branding em funcao das suas proprias
prioridades institucionais (como, por exemplo, é corroborado pela inexisténcia de qualquer
mengcao a marca “Porto Innovation District” no “Plano Estratégico do Politécnico do Porto

20-24”(Instituto Politécnico do Porto, 2019a)).

Numa perspetiva focalizada nos multiplos atores que dao corpo ao ecossistema, face as
elagbes retiradas dos varios respondentes, denota-se a necessidade de realizar um
levantamento, em proximidade direta com os atores mais proeminentes e ao nivel da
institui¢ao, numa logica bottom-up, tendo em vista o mapeamento das diferentes visoes,
necessidades e pontos de convergéncia e o seu enquadramento consentido numa estratégia
global. Contudo, para que isso seja possivel, os diversos respondentes apontam para a
necessidade de fixar uma coordenacio sistémica, capaz de encetar, ao longo do tempo, uma
estratégia global, que responda aos objetivos dos seus stakebolders. A mesma, em contraponto
com a literatura, deve assumir um caracter apolitico, ou seja, independente, com autonomia
e apoiada num sistema meritocratico, isento de balizas temporais deterministicas (como

usualmente vemos no universo politico), por forma a contrariar o ja abordado
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condicionalismo instrumental da aplicagdo do w?y branding por parte dos seus stakeholders
(Lucarelli, 2018), a inerente caréncia de posicionamento do branding, o consequente
determinismo da tomada de decisio (Hospers, 2020) e a necessidade de atribuir maior
destaque a determinados grupos selecionados em detrimento de outros grupos ou stakeholders

(Boisen ez al., 2018), que caracterizam o caracter politico que envolve o ecossistema.

“[...] cada instituicao por si procura o seu mercado e procura desenvolver o seu mercado, a nivel local
e a nivel internacional. E o INEGI fazg isso e 0 INESC faz isso e 0 I35 fag isso e todos fazem
isso. A FEUP faz isso e a Faculdade de Medicina seguramente também faz (eu ai conbeco menos
bem). Ha uma atnagao que tem que ver com cada um cuidar da sua sustentabilidade, da sua vida,

do seu desenvolvimento, etc.” — Respondente 1&D4
P

"[...] tinha que haver alguma espécie, do que se chama na giria diplomitica, o Officer of Liaison, a
pessoa que fazia a ligagao desses cabos todos, uma espécie de uma API humana que tinha que
chamar, que fazer as calls de todos os meios e gue tinha de ser alguém com muito jogo de cintura e

com algnma visdo e com alguma autoridade ..." — Respondente EMP9

“E que mais que um alinhamento tdcito ou de ser um movimento, convinbha que o Politécnico, a
Camara do Porto e todos os stakeholders se sentassem para efetivamente promover o polo duma

Jforma organizada, estruturada e concertada.” - Respondente INCUB11

Esta mesma consciencializa¢dao evidencia que ndo ha uma utilizagao global da ferramenta
¢ity branding como instrumento de governanga alinhado com uma estratégia e que prevalece
um entendimento individualizado do rumo a seguir, fruto das diferentes agendas delimitadas

pelos multiplos stakeholders e atores do ecossistema.

De facto, mais do que um desalinhamento generalizado com a estratégia ou estratégias
definidas, aquilo que a evidéncia sugere é a persistéencia de um entendimento
conceptualmente pouco denso sobre os aspetos que cruzam as diferentes estratégias
individualizas implementadas, que demonstram um alinhamento ticito em torno do
potencial do “produto” local, mas que ainda nio se refletem numa visdo estratégica global

para o ecossistema, materializavel em capacidade organizativa, de rede e de governanga.

53



“[...Jainda que nao exista um branding até para este Innovation District (que pode ser outra coisa
ualquer), mesmo que isso ainda nao exista, ji cada entidade estd a falar um bocadinho sobre esse
qualqg % s

espirito.” — Respondente INCUB3

5.4. Relagio entre a estratégia de branding e o ecossistema de inovagio da Asprela

As evidéncias apresentadas ao longo dos pontos 5.1, 5.2 e 5.3, que sugerem a presenca de
diversos niveis de fragmentagdo da estratégia ou estratégias de iy branding associadas ao
ecossistema da Asprela e o reduzido espectro de atuacao global do instrumento, dificultam
a identifica¢ao, clara, do seu impacto ao longo da sua comunicacio, atratividade, governanca
e alinhamento. As diferentes visdes dos respondentes, expressas de forma agregada na Figura
10, dao corpo a evidéncia, delimitando, numa primeira esfera de agdo, um impacto pouco
evidente das estratégias desenvolvidas ao nivel da comunicagao, governanga e alinhamento
e, num segundo plano, um impacto bastante acentuado ao nivel da atratividade do
ecossistema, embora nido seja, aparentemente, clara, qual a sua relagdio com as estratégias

desenvolvidas.

“I...] o trabalho que ¢ feito em termos de promover nao tem, nao me parece ter grande impacto nos
resultados finais. Porgué? Acho que primeiro existe o universo. .. a camada da cidade. Acho que

)

mlitas coisas acontecen porque as empresas on os investigadores ou guem for quer vir para o Porto.”

— Respondente INCUBI11

Ainda assim, o todo sugere ser bem mais do que a soma de todas as partes. Quando
contraposto com outras evidéncias ((Camara Municipal do Porto, 2019a, 2019b; Neto et al.,
2017), é possivel encontrar alguns padroes estratégicos com influéncia na questio que
permitem vislumbrar um pouco dos beneficios agregados recolhidos pelo ecossistema, fruto
das ainda fragmentadas estratégias de branding local, que delimitam o distrito de inovagao e

que tém vindo a ser postas em pratica.

54



MAPEAMENTO DAS VISOES SOBRE O CITY BRANDING DO ECOSSISTEMA DA ASPRELA
— RELAGAO ENTRE A ESTRATEGIA E O ECOSSISTEMA DE INOVAGAO
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Figura 10 — Mapeamento das visdes sobre o ity branding do ecossistema da Asprela — Rela¢io entre a estratégia

e o ecossistema de inovacio.

De facto, o trabalho de promocao do distrito de inovagao, descendente da ja mencionada
coligagdo que originalmente deu corpo a0 mapeamento da estratégia de branding local, e a
quantificagdo e divulgacdo das suas proprias valéncias ao longo das suas redes, de que é
exemplo o trabalho realizado pela Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto
(FEUP), parecem desempenhar um papel relevante ao nivel da atratividade do ecossistema
que se confunde, em parte, com o branding da cidade, com a promogao do destino e com a

promocao das proprias entidades inseridas no ecossistema.

“Se nos dissermos que na Enrgpa nds somos entre Aveiro e Braga, o maior centro produtor de
graduados em STEM (Science, technology, engineering, and mathematics), nao havia esta
informagdo. Mas nds hoje conseguimos diger que somos os primeiros na Europal Ndo é 56 por acaso
que estdo cd os alemaes todos. Os alemaes todos nao estao cd porque isto é porreiro. Os alemaes
estiio cd porque precisam de engenbeiros. E simples e onde é que eles se encontram? Encontram aqui,

pd! Foi a estatistica que nds demos, esta aqui: tens Aveiro, tens o Porto, tens Braga. Meia hora
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para aqui, meia hora para ali. E nisto tens o maior nimero de graduados da Europa.” —

Respondente GOV7

Essa mescla, mais do que a auséncia de um impacto efetivo das estratégias de branding
dirigidas ao local, denota de novo um limitado envolvimento dos diferentes atores,
circundados pelo ecossistema, com a narrativa delineada. Esta elacio é suportada, por
exemplo, pelos multiplos documentos utilizados pelo municipio na promogio do “Porto
Innovation District” (Camara Municipal do Porto, 2019a; Lehmann et al., 2018; Neto et al.,
2017), que dao corpo a uma estratégia de disseminagdo das suas valéncias e que tém
corporizado alguma da tragdo do branding com impacto na atracio de investimento
estrangeiro, ao nivel corporativo (algo também evidenciado pelo respondente GOV7). Visto
por outro angulo, é ainda possivel reconhecer um impacto evidente das estratégias
implementadas ao nivel da atracio de investimento imobilidrio, algo ja reportado
anteriormente e evidenciado nio s6 pelos respondentes UNIV2 e GOV7, como também
pelas varias noticias que relatam a eficiéncia desse mesmo esfor¢o (Camara Municipal do

Porto, 2019b; Tavares, 2017; The Tannery, 2020; Visao, 2019).

O aparente bom desempenho ao nivel da atratividade, alcancado pelas fragmentadas
estratégias de branding dirigidas ao distrito de inovagao, parece evidenciar ainda alcancar
algum impacto ao nivel da atracio de talento. Embora os nimeros apresentados neste
ambito, em relatérios como “Porto a magnet for investment” (2019b), sugiram que as
estratégias implementadas alcangam alguma tragao, € dificil desvincular o impacto do branding
da cidade (numa perspetiva lata) do impacto das estratégias proprias dirigidas pelos varios

stakeholders, com um efeito bastante circunscrito sobre o ecossistema.

“l...] as universidades portugnesas jd tém um indice de internacionalizacio a volta dos 15% em
miédia e o Ministério pretende que este indice seja duplicado a médio prazo. E algumas universidades

¢ faculdades como a nossa que tém taxas superiores: 20, 30% de alunos internacionais.” —

Respondente UNIV2

Sobre esta evidéncia, ¢ ainda necessario ponderar que existem inumeras variaveis que
condicionam um bom desempenho a este nivel e que estdao fora do autodominio do
ecossistema. Exemplo disso é a competitividade salarial do mesmo, dirigida a atragdo de
talento, quando comparada com outras cidades similares, localizadas no centro e norte da

Europa.

56



“Portugal, penso en, nao tem sido, ndo é muito competitivo neste momento a atrair investigadores on
pessoal altamente qualificado, dontorados por exemplo, simplesmente porque estamos a concorrer
com a Alemanha, a Suécia, com a Noruega, com a Dinamarca, com a Inglaterra que estio a
procura das mesmas pessoas e oferecem condicoes que nds nao conseguinos oferecer. Salariais, desde
logo. E quando as coisas sao pequenas isso ndo se resolve, sdo duas vezes, trés veges mais

complicadas.” — Respondente 1&D4

Nao descurando que este é um fator crucial na ponderacdo e decisio de uma mudanga a
este nivel, é também necessario reconhecer que existem outros fatores, nomeadamente a
reputacdo e notoriedade do ecossistema e os potenciais beneficios pessoais recolhidos dessa
notabilidade, que podem atenuar esta fragilidade. Nesse sentido, alguns respondentes
sugerem que O ecossistema beneficiaria, claramente, com uma difusao e assimilagiao global
de uma estratégia e narrativa consistentes, delimitadas pelas valéncias que caracterizam o
produto. Apesar do estado embrionario que caracteriza as estratégias vigentes, as mesmas ja

sao capazes de patentear resultados visivels e quantificaveis.

“I...[porque a ideia de ter — ndo sei se este nome é muito feliz — mas ter um Porto Tech District
nao € abafar o que estd aqui dentro, mas basicamente ¢ dar um bocadinho mais um selo, ou seja, se
aparece alguma coisa a diger Porto Tech District de alguém que fez alguma coisa [...] que ao mesmo
tempo isso mostre que isto € incrivel “Ab estes tipos sao do Porto Tech District. Ab, como aqueles
da UPTEC que nao sei qué também estao no Porto Tech District.” Ou seja, a ligica ¢ um
bocadinho tentar perceber... ou seja, o Facebook e o Google ndo sio piores por estarem no Silicon

VValley.” - Respondente EMP9

Embora, com base nas visdes reportadas pelos respondentes e como esperado, nao seja
possivel aferir um impacto evidente da comunicacdo, do alinhamento dos diferentes atores
e da governanga do ecossistema no seu desenvolvimento continuo, seria ingénuo refutar
absolutamente que nao existem estimulos encetados a atuar nesse sentido. A titulo de
exemplo, de acordo com o quadro conceptual teérico de Kavaratzis (2004) e mesmo
considerando que esta extensao do distrito de inovac¢ao para a parte ocidental da cidade se
pode revelar como um foco de conflito entre os diferentes stakeholders, por tornar a definicao
do distrito mais porosa, retirar o enfoque na Asprela, ampliar a indefinigao das estratégias e,
consequentemente, potenciar o desalinhamento dos atores com as mesmas, nao pode ser
completamente alienado o impacto ao nivel da comunicagdo secundaria do ecossistema,

encetado pela estratégica obra de recuperagao e requalifica¢ao, conduzida pelo municipio,
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sobre o antigo Matadouro Municipal (Castro, 2019; Quaternaire Portugal, 2019; Taso, 2018),
que pretende criar uma nova saida de rede para o ecossistema. Ainda assim e face ao difuso
cenario que conduz a aplicacao da estratégia de branding dirigida ao distrito de inovagao, sao
mais as necessidades que carecem de resposta do que aquelas que delimitam impacto.
Exemplo disso é o reconhecimento expresso pelo respondente GOV7 de que é necessario
encetar um didlogo concreto entre os principais stakeholders ¢ dar inicio a um trabalho
conjunto que permita definir politicas capazes de facilitar o arranque alargado de uma
estratégia global que, até ao momento, apenas pode ser percecionada num roadmap

comissionado pelos mesmos.

Mais uma vez, denota-se que a aparente complexidade do didlogo institucional e da
capacidade organizativa indicada, agravadas pelos fatores mencionados ao longo dos pontos
precedentes, manifestamente, sugerem condicionar a condugao e aplicacao de uma estratégia

global de branding para a Asprela e o seu potencial de impacto sobre o ecossistema.

5.5. Ambigdes, riscos e desafios a relagdo entre o ecossistema e o city branding

O dltimo ponto de andlise prende-se com o futuro do ecossistema, com o
desenvolvimento da sua atratividade e com o papel que o branding local pode assumir nesta
dinamica. De todos os pontos revistos, este é, provavelmente, aquele que reine um maior
consenso, expresso nas visoes reportadas pelos diferentes respondentes, espelhadas na
Figura 11. Nao s6 ¢ evidenciado o entendimento da relevancia capital do instrumento para
o desenvolvimento continuo do ecossistema como as expectativas de impacto transmitidas,
delimitam um uso pleno do mesmo, com enfoque na sua comunicacdo (ver Figura 1) e
governanga. Contudo e tendo em conta que dentro da homogeneidade reportada existem
diferentes flutuagdes, caracterizadas por uma expressao temporal volatil, nomeadamente ao
nivel dos diferentes riscos identificados e do seu impacto no curto, médio e longo prazo, a
evidéncia permite antever que, sem um substancial incremento da capacidade organizativa
do ecossistema, deverdo persistir diferentes niveis de influéncia do instrumento sobre o

mesmo.
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MAPEAMENTO DAS VISOES SOBRE O CITY BRANDING DO ECOSSISTEMA DA ASPRELA
— RELAGAO ENTRE O CITY BRANDING E O DESENVOLVIMENTO DO ECOSSISTEMA
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Figura 11 — Mapeamento das visGes sobte o ¢ty branding do ecossistema da Asprela — Relacdo entre o City

Branding e o desenvolvimento do ecossistema.

Partindo do pressuposto de que as condi¢oes atuais, que delimitam o espectro de a¢ao do
instrumento, se encontram num estadio difuso e fragmentado, delimitado pelas questoes alvo
de investigacdo ao longo dos restantes pontos que compoem este capitulo, considerou-se
pertinente conduzir esta analise numa logica invertida, com enfoque nos riscos e desafios a
que o ecossistema se encontra exposto, identificados pelos respondentes e por outros
suportes alvo de analise (Carvalho, 2018; Jacons & Estensoro, 2020; Lehmann et al., 2018;
Quaternaire Portugal, 2019), com influéncia no futuro do ecossistema e na capacidade de
atuacdo do instrumento. Ainda que ndo seja possivel qualificar a eficiéncia da agdo da
estratégia de ity branding sobre esses mesmos desafios é, no entanto, valido estabelecer pontes
relacionais entre o potencial do instrumento e 0s mesmos e antecipar as potenciais respostas

que o instrumento é capaz de outorgar sobre esses mesmos desafios.

Um dos principais riscos reportados pelos respondentes de forma consistente (ex.:
UNIV1, INCUB3, I1&D4, GOV7) prende-se com a potencial perda de relevancia do

ecossistema, em virtude da caréncia de uma estratégia de branding local. Num universo
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competitivo, onde diferentes localizagdes disputam este mesmo espago, ¢ vital identificar e
desenvolver a notoriedade e comunicagao (ver Figura 1) das extensoes locais que delimitam
o ecossistema inovagao. A afirmagao desse espago, base do reconhecimento estabelecido na
caracterizagao e analise do seu branding (Carvalho, 2018; Jacons & Estensoro, 2020; Lehmann
et al., 2018; Quaternaire Portugal, 2019) tem como fim prioritario dotar o ecossistema de
uma saida de rede capaz de fomentar a sua relevancia ao longo dos diferentes niveis de

comunicagao, com enfoque na atragao dos mercados internacionais.

Apesar do claro reconhecimento dessa necessidade, os multiplos respondentes
reconhecem a circundante lacuna inerente a capacidade de atuacdo, antevendo potenciais
ganhos e perdas (relativos), que podem ser relacionados com a auséncia ou persisténcia de
uma estratégia de branding local global. A sua face mais visivel ¢, possivelmente, o potencial
beneficio que poderia advir de uma identificacdo consistente do carater agregado do
ecossistema, alcangavel através da disseminacio de um “chapéu” comum. Mesmo
reconhecendo que esta é uma questao complexa, condicionada pelo carater relacional e
heterogéneo dos diferentes atores, a evidéncia sugere que uma maior agregacao e notoriedade
poderiam permitir ambicionar novos e maiores desafios, capazes de impulsionar o

desenvolvimento do ecossistema.

“I...] mas se honvesse um branding reconbecido internacionalmente que associasse on que traduzisse
uma imagem e uma credibilidade que ¢ a regiao altamente dotada do ponto de vista cientifico e
tecnoldgico e sobretudo na parte da inovagao, isso ajudava-nos na internacionalizacao, na afirmagao

internacional |...]” — Respondente 1&D4

“Portanto, quando se fala no branding, nds estamos a falar de presenga, de relevancia, de estar i e
ser notado, porque acrescenta alguma coisa ao sistema. E ai a massa critica, digamos a dimensao
quando se esta a compara nma coisa com o tamanho de dez; com coisas que tém o tamanho de mil é
complicado porque uma coisa com tamanho de dez, dificilmente consegue ser vista por quem quer que

seja.” — Respondente 1&D4

Essa mesma expectativa, que espelha alguma transversalidade ao longo do ecossistema,
delimita uma relagdo direta com a propria formulagao de define o instrumento, apresentada
por Lucarelli (2018) e que delimita o seu carater relacional unificador e interativo, capaz de
envolver todos os agentes que circunscrevem o ecossistema. Desta forma, demarca-se, nao

s6, a sua capacidade de agdo como elemento aglutinador, como também, como emissor de
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uma mensagem unificada apta para disseminar a potencial relacional que o envolve e

caracteriza.

De facto, a evidéncia coloca a relevancia do ecossistema como uma questio basilar, que
deve ser alvo de constante modera¢ao, mesmo a nivel local. Embora se reconhega que sera
dificil extinguir ou mover a estrutura fisica instalada na Asprela, dedicada ao ensino e a
investigacao (e que deu origem ao ecossistema) para outra localiza¢ao, nao é possivel afirmar
que, por si sO, esta constatagao ¢ condi¢do suficiente para assegurar a sobrevivéncia do
ecossistema ao longo do tempo. Ainda assim, a evidéncia sugere que um ecossistema coeso
e relevante tem mais capacidade de competir com os seus pares, e devera ser mais capaz de
dissuadir ou travar a concorréncia, intentada por qualquer movimentag¢ao no sentido de
projetar um novo ecossistema periférico, com valéncias e sinergias similares, dominadas por
outros stakeholders, capaz de produzir condi¢cdes de oufput semelhantes. Prova disso, ¢ a
predisposi¢ao revelada pelo respondente GOV7 para analisar potenciais propostas de outras
institui¢oes de ensino internacionais, que pretendam alocar-se na cidade e dinamizar a criacao
de um ecossistema com valéncias idénticas. Esta evidéncia, denota, novamente, a necessidade
de atuar sobre as mensagens emanadas pelo ecossistema de forma consistente e o papel
relevante que o instrumento pode desempenhar a este nivel. Nao sé estd no seu core o
desempenho estratégico ao nivel da comunicagao secundaria, como a indugio que o mesmo
pode desenvolver ao longo da comunicacio primaria (quer pela governanca, quer pela
estratégia) podem contribuir para a dotacio e constante melhoramento das condi¢oes

estruturais do ecossistema e, por ineréncia, para o refor¢o da sua competitividade.

O espectro da relevancia ou notoriedade, como risco capital intrinsecamente relacionado
com a atratividade do ecossistema, desenvolve ramificagdes que se estendem e impactam os
riscos subsequentemente reportados. A perda ou ganho de notoriedade, inferem diretamente
na capacidade de crescimento do ecossistema ao longo do tempo, delimitando um potencial

risco de estagnacdo (ex.: I&DS).

“Ficarmos cada vez mais isolados em vez, de nos tornarmos num polo de atracao, ficarmos dispersos,
isolados e nao crescermos. Estamos a trabalhar cada um para o seu lado e acho que isso é um
problema. . um problema a longo prazo e seria uma pena nio potenciarmos as sinergias que
poderiamos retirar desta ideia [...] de ter olhado em redor e de ter visto que isto tem um potencial

enorme, € um problema e é um desperdicio nao o aproveitarmos.” — Respondente 1&D8
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Esta constatagao ¢ demarcada, ndo so, pelo potencial estimulo a atratividade, traduzido
pela captagao de investimento e recursos externos para o ecossistema, que integra a dimensao
do instrumento ey branding, como também pelo potencial efeito corolario direto sobre a sua
capacidade de governanca, defendida ao longo deste trabalho, sobre o ecossistema. O
desenvolvimento do ecossistema nao esta apenas dependente da captagdo de recursos; a
analise a relagdo do ecossistema de inovagao com o ¢ty branding delimita que também ¢
necessario ter capacidade de atuar sistematicamente sobre o mesmo ao nivel da comunicagiao
(ver Figura 1) por forma a fortalecer as suas caraterfsticas, com base numa estratégia global
inclusiva, que amplie, ndo sé, a capacidade da sua estrutura, como também, a forma como a
mesma difunde a narrativa delineada. Para isso, as evidéncias sugerem que seria benéfico
assegurar a capacidade de governanca do ecossistema com recurso ao instrumento e a
estratégia suportada pelo mesmo ou, no minimo, estabelecer uma relacio simbidtica,
delimitada pelo ety branding, sobre a governanga, identificavel, transversalmente, ao longo do

ecossistema.

Analogamente, ¢ também possivel delimitar um risco associado a governanga, com
potencial impacto no futuro do ecossistema, que se subdivide em dois focos de tensao; a
governanga propria; e a governanga dos diferentes atores. Numa perspetividade macro, ao
nivel do ecossistema, sdo varias as mengoes ao longo dos relatorios produzidos sobre o
distrito de inovagao que apontam para os desafios e dificuldades em assegurar a sua
capacidade de governanga (Camara Municipal do Porto, 2019b; Carvalho, 2018; Lehmann et
al., 2018). Apesar dessa identificacdo, foi possivel aferir, ao longo deste estudo, através das
visOes dos varios respondentes, que esse mesmo desafio subsiste sem uma resposta capaz,
condicionada pela complexidade inerente a capacidade de organizagio e pelo entendimento
revelado pelos seus atores dominantes (Camara Municipal do Porto, Instituto Politécnico do

Porto e Universidade do Porto).

Esta reportada complexidade evidencia a persisténcia de condicionalismos quanto ao
desenvolvimento e a atratividade do ecossistema ao nivel global, por apenas permitir
identificar uma esfera de agao do brandinglocal estratificada, delimitada pela heterogeneidade
dos diferentes atores e pelas particularidades das suas proprias agendas. Esta perspetiva
constrita de atuagao modera ainda a capacidade de ag¢ao do ecossistema em petfil préprio e
demonstra-se impeditiva de assegurar a sua sustentabilidade enquanto organismo

independente e agregador.
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A titulo de exemplo, numa 6tica meramente financeira (sem se pretender aqui discutir o
que vem primeiro; se “o ovo ou a galinha” ou, alocado ao tema, o investimento publico no
ecossistema ou a capacidade de obter investimento dirigido ao ecossistema, proveniente de
outras fontes), a evidéncia sugere que uma relagdo simbidtica entre o instrumento e a
governanga, suportada por uma estratégia dirigida por um organismo apolitico e inclusivo,
seria capaz de assegurar e moderar o continuo desenvolvimento do ecossistema. Essa mesma
conjuragdo permite conceber um futuro mais emancipado para a governan¢a do mesmo, que
nao dependa tanto do investimento publico (ou do investimento dos seus principais
stakeholders) através de um modelo de governanga corporizado, independente e suportado

equitativamente pelos seus multiplos beneficiarios.

“E depois como falta nomeadamente dinbeiro a gente vai pedir o dinbeiro... algném vai ter que
pagar. Eu preferia dizer assim: “Este ecossistema vive 95% de fundos priprios.” Isso da-me nma
garantia de sustentabilidade enorme. Se viver apenas com 30% de fundos priprios ¢ facil: vou ao

governo “Isto anda mal.” Nao deixa de ser mediocre. On bom. Ou bonzinho.” — Respondente

UNIV1

Por outro lado, numa perspetiva micro, ao nivel da governanga dos diferentes atores que
compdem o ecossistema, denota-se que o potencial beneficio alcangavel com a valorizagao
da reputagao e notoriedade do ecossistema ao nivel global, devera contribuir para valorar a
sua propria atratividade. Essa valoracio evidencia ser capaz de impulsionar o seu
crescimento, assim como afiangar a ocorréncia de um maior nimero de oportunidades de
captacao de recursos, que podem ampliar a sua propria capacidade de governanca. Esta
constatacao ¢ suportada pela valorizagao sistémica que caracteriza a aplicagdo de uma
estratégia de cty branding unificada ao longo do ecossistema, capaz de amplificar o efeito das
mensagens emanadas pelo préprio ao nivel primario e secundario através dos diferentes
outputs de comunicagao, o que permite, desde logo, alcangar um maior nimero potencial de
alvos da mensagem. Esta competéncia intrinseca ao instrumento permite vislumbrar, por
exemplo, uma potencial capacidade atenuante ao alerta, evidenciado pelo respondente
POLIS5, para o vindouro “inverno demografico” e para o seu potencial impacto ao longo do
ecossistema. O talento (humano) esta na base do mesmo, apesar do reconhecimento de que
para ja os diferentes atores tém conseguido colmatar o défice ao nivel local (através, por
exemplo, da internacionalizacio do ensino superior com recurso a iniciativas de branding,

proprias). Assim, a simples constata¢ao de que este bem comeca a escassear e de que este é
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um problema transversal a todos os atores envolvidos no ecossistema, sugere a necessidade

de alocar um maior esforco comum na sua atracao.

“Claro gque quando o inverno demografico atingir as instituicoes de ensino superior ¢ gue vanmos ver
se de facto sdo suficientes ou ndo, mas até agora tém sido suficientes para nds enchermos as vagas

todas na primeira fase.” — Respondente POLI5

Num prisma ainda mais constrito, e tendo em conta que todo o distrito de inovagao esta
alocado em torno das diferentes instituicbes de ensino, se se refletir sobre o seu modelo de
governanga (financiamento publico em fungdo do nimero de estudantes), esta evidéncia
assume, ainda, um carater mais pertinente, denotando a necessidade de estimular a
atratividade do ecossistema de forma aglomerada. Esta constatagdo evidencia uma
consequente conexao com o instrumento, como “arma’” para tentar atenuar o potencial
impacto desta conjuntura ao nivel da continuidade e autonomia dos diferentes atores, ou
seja, sob o risco de reduzir, consideravelmente, a diversidade e heterogeneidade que
caracteriza o ecossistema de inovagao, através, por exemplo, da potencial fusao e extingao

de diferentes entidades.

“I...] mas a existéncia de alguma articulacio entre as gestoes de topo que desce por aqui abaixo, por
todos os gestores intermédios nas instituicoes, que acabam por ver nos viginhos que ndo sdo da mesma
instituigao, um parceiro privilegiado, de tal forma que até fazem parte da mesma marca, do mesmo
Porto Innovation District, pode significar que também a nivel da captacao de estudantes, se
estivermos articulados, quando isto acontecer talvez, seja mais facil chegarmos até um consenso entre
instituigies, em vez de sermos obrigados pela tutela, como jd acontecen, a baixarmos o niimero de

vagas porque estamos na regiao de pais que ja capta mais estudantes |...]” = Respondente POLI5

Face as evidéncias apresentadas, é possivel aferir que, como esperado, uma eficiente
utilizacdo do instrumento ¢i#y branding, como instrumento de governanga ou simbioticamente
alinhado com a mesma, através de uma estratégia inclusiva e globalmente disseminada sobe
a alcada de uma entidade apolitica e capaz, podera contribuir preponderante para o

desenvolvimento da atratividade do ecossistema de inova¢ao da Asprela ao longo do tempo.

5.6. Conclusdes e discussiao

O estudo de caso apresentado, ao longo dos pontos precedentes, contribui para o

entendimento das relagoes e tensoes instituidas entre o w?y branding e os ecossistemas de



inovagao, e ressalta o alcance potencial que o instrumento pode exercer sobre o
desenvolvimento destes ultimos. O enquadramento das evidéncias em analise, com base no
caso da Asprela, é mais produtivo em evidéncias que podem ser contrapostos com o espectro
teorico do instrumento do que propriamente na apresentagao de provas efetivas sobre a
exploracio integral do seu potencial no terreno. As mesmas sugerem a prevaléncia
fragmentada e constrita de maltiplas estratégias de branding que partilham, entre si, uma
narrativa similar, fomentada por um alinhamento tacito entre os multiplos stakebolders e fruto
de um esfor¢o de caracteriza¢ao do produto previamente elaborado pelos principais atores

envolvidos com o ecossistema.

O resultado da embrionaria estratégia de c#y branding formulada para o espago, carece de
uma disseminac¢ao e assimilagdo generalizada e estruturada ao nivel do ecossistema. O seu
impacto, fruto de iniciativas difusas que nao encontram um espelho identitario consistente
sobre a alcada de um “chapéu”, incide, quase exclusivamente ao nivel da atratividade, o que
delimita um espetro de atuagao consideravelmente limitado, face ao potencial descrito ao
longo do capitulo 2, nomeadamente como instrumento de governanga. A propria defini¢ao
de ity branding, apresentada por Lucarelli (2018), onde o termo é caracterizado como uma
politica processual hibrida, onde o publico e o privado, a economia e a politica, o0 mercado e
a cidade como po/is despontam, lado a lado, indistintamente, como um processo envolto por
um ambiente relacional e interativo, atesta essa modéstia, pois a mesma delimita um escopo
da atuacdo abrangente e inclusivo, que se coaduna com as caracteristicas e necessidades

deterministas inerentes a um ecossistema de inovacgao.

Cadéncia da estratégia de city branding

Apesar da aparente desvalorizag¢ao do papel do instrumento e do limitado entendimento
global do ¢ty branding, foi possivel identificar a presenca de dois ritmos distintos para a
promogao local, com alcance diferenciado, influenciados pelas proprias agendas dos
diferentes atores identificados que, ao nivel da ineficiéncia sistémica da estratégia de branding,
da sua assimilacao e disseminacao, delimitam, em concordancia com a evidéncia tedrica, duas
explicagOes causais para o limitado ambito de a¢ao do instrumento. Por um lado, vislumbra-
se o caracter politico que envolve o ecossistema e condiciona a aplicacdo instrumental do ¢#y
branding por parte dos seus stakeholders (Lucarelli, 2018), ndo sé pela inerente caréncia de

posicionamento do branding e o consequente determinismo da tomada de decisao (Hospers,
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2020), como também pela necessidade de atribuir maior destaque a determinados grupos
selecionados em detrimento de outros grupos ou stakeholders (Boisen et al., 2018), demarcado
pelas mudancas registadas ao nfvel da lideranca e consequentes alteragdes de prioridades,
pelas diversas agendas e objetivos que movem os diferentes atores, pelas questes
concernentes a sua sustentabilidade e governanga propria e pela “desconfianga”
interinstitucional. Por outro, o parco conhecimento estratégico e capacidade de organizacio
(Berg & Braun, 1999) das partes envolvidas (Hospers, 2020) no ecossistema, suportada pela
inexisténcia de um elemento aglutinador, capaz de administrar o instrumento e pelo
dimensionamento infraestrutural e incumbéncias das diferentes equipas de comunicagao que

compdem e alimentam a rede.

Niveis de (des-)alinhamento: otientacio estratégica

O reconhecimento do impacto destes fatores é ainda reforgcado pela circunscricao dos
trés potenciais niveis de (des-)alinhamento, previamente delimitados, que contribuem para
explicar as limitagdes na articulagao do instrumento. Do ponto de vista da orientagao global-
local narrativa de ety branding — e apesar do entendimento generalizado da necessidade de
conduzir esforcos tendo em vista a promocao internacional do ecossistema — ndo foi possivel
encontrar uma congregac¢ao alargada em torno de uma estratégia integrada. A resposta é
determinada pelas diferentes necessidades e objetivos almejados, que assumem a orientagao
do branding individualizado dos atores do ecossistema, sem a presenca de um elemento
aglutinador. Os proprios estimulos disponiveis, por exemplo ao nivel do apoio a
internacionalizagao, parecem fomentar essa mesma desagregagao organizativa apesar de nao
ser expectavel que haja uma resposta clara dos mesmos, quando nao é possivel identificar a
necessidade, ou, no caso, uma organizacio ampla do ecossistema sob a algada de um

“chapéu”.

A falta de informagao, disponivel sobre esse mesmo “chapéu’” ao nivel local, assume uma
dimensao ainda mais opaca que delimita uma potencial omissao na difusao e assimilacio da
estratégia a este nivel. Mais uma vez, denota-se que a falta de capacidade organizacional,
condicionada pela heterogeneidade que caracteriza o ecossistema e o cariz concorrencial
declarado sobre alguns topicos de agao dos diferentes atores, regula a agao coletiva ao nivel

do ecossistema e o alcance do instrumento ¢ty branding.

66



O cariz concorrencial assume particular preponderancia nesta relagdo quando se atenta a
forma como se encontra corporizado o financiamento das institui¢des de ambito publico no
ecossistema, ao nivel do ensino, investigacao e saide. Por exemplo, a competi¢ao (ou
auséncia dela) por verbas ao nivel do ensino superior, reflexo do numero estudantes, assume
a forma de uma espécie de “rotina” comportamental tacita, individual e coletiva que,
implicitamente, parece inibir o incentivo a promog¢ao conjunta e a disseminagao do branding
com enfoque local. Como recurso partilhado, ainda que este se tratasse de uma estratégia
pré-competitiva que a todos poderia beneficiar, a evidéncia sugere que o mesmo atua em
sentido oposto, como foco de desalinhamento, suportado pelas inerentes questoes de
governanga e agenda que delimitam a agao dos diferentes atores. Esta mesma inflexdo pode
ainda ser avolumada pela dependéncia de fontes de financiamento e esferas de decisio (de
que sao exemplo os Hospitais ou os Institutos de 1&D) corporizadas fora do espectro local
(a nivel regional ou nacional) e que reduzem a capacidade de influéncia dos diferentes atores
sobre o seu proprio destino. Este circuito, coadjuvado pelas questdes referidas
anteriormente, parece contribuir para que a vertente agregada de criagdo de uma identidade
local seja relegada para um plano difuso, sendo o énfase dado a promogao internacional, que
ganha ainda mais preponderancia quando associada as agendas alocadas a internacionalizagao

dos stakeholders com mais representatividade e voz ao longo do ecossistema.

Contudo, relegar a necessidade de ancorar o branding ao seu espectro local ¢é
necessariamente, contrariar a propria definicao do instrumento e de ecossistema de inovagao.
Nio s6 as interagoes e relagoes que delimitam um ecossistema partem de uma pressuposta
circunscri¢ao comunitaria, ao nivel local, como a prépria definicio de ity branding delimita
uma conspegao processual indistinta sobre toda essa mesma comunidade. Desta forma, a
evidéncia sugere que a implementacao de uma estratégia de branding global, com carater ou
foco na atracdo internacional, necessita que a mesma se encontre ancorada em identidade
local. As duas dimensbes sugerem ser indissociaveis e necessarias para o seu unissimo
funcionamento. Ainda que a grande parte dos respondentes coloque o seu enfoque no
internacional, a contraposi¢ao das evidéncias recolhidas com a teoria permite sugerir que se
deva dar tanta ou mais aten¢ao a dimensao local. Mais do que perceber qual das duas é mais
relevante, ¢ necessario perceber que as duas dimensoes carecem de constante aten¢ao e que
sem um tratamento continuo e efetivo nao sera possivel alcangar uma estratégia de branding

integrada para o ecossistema de inovagao da Asprela.
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Niveis de (des-)alinhamento: delimitagio geogrifica do ecossistema

Em contraponto e do ponto de vista da delimitagdo geografica do ecossistema e da
consequente ac¢ao do branding local, foi possivel observar que os maiores condicionalismos
se prendem com os diferentes graus de proximidade, mas ndo necessariamente com a
proximidade geografica entre os diferentes atores. Ainda que difusa e alvo de alguma
controvérsia quanto ao espectro geografico considerado, é identificavel um esforco global
para estender o territorio para fora do seu limite administrativo, suportado pela proximidade
cognitiva entre diferentes atores, presentes ou nao no polo da Asprela. Contudo, e numa
conspe¢ao mais lata, é possivel, ainda, concluir que a heterogeneidade que caracteriza o
ecossistema contribui para a indefinicao generalizada encontrada, quer seja por ter um papel
relevante na determina¢ao dos diferentes graus de proximidade entre atores (delimitados ou
nao pelo territério Asprela), quer pela aproximagao de agendas, partilha de objetivos ou
alinhamento estratégico sectorial. Ainda assim, denota-se que o caminho adotado parece
progredir em torno de um consenso alargado em volta deste topico com extensao para outras

problematicas mais contritas.

A extensio da comunidade local que se posiciona em torno do branding e a crescente
porosidade do territério funcional que delimita o ecossistema, continuamente suportado por
uma definicio estratégica constrita, maioritariamente centrada no “1km”” que delimita o seu
enquadramento original — com extensoes voluntaristas propostas em documentos
Municipais a zona oriental da cidade — evidenciam-se como obstaculos a constru¢ao de uma
identidade local. Por um lado, a curta extensao da comunidade local que se posiciona em
torno do branding demarca a incapacidade de disseminagdo das valéncias e identidade do
produto a esse nivel. Por outro, a indefinicao dos limites do ecossistema e a perspetiva
constrita da estratégia contribuem para o difuso enquadramento e relevancia dada aos atores
posicionados em zonas contiguas ou sem contiguidade a Asprela e, consequentemente,

limitam a sua capacidade de envolvimento (e, naturalmente, a criagao de comunidade).

Niveis de (des-)alinhamento: governanca

Por dltimo, a visao sobre a utilizacdo da ferramenta ity branding como instrumento de

governanga apresenta diferentes estadios de maturidade, condicionantes da agao e expoe um
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limitado perfilamento do espectro do instrumento, maioritariamente dirigido a comunica¢ao
secundaria e demarcado por alguma indefini¢ao entre o limite instrumental do branding e do
marketing, em clara concordancia com a teoria (Boisen et al., 2018; Hanna & Rowley, 2008;
Skinner, 2008). A questdo assume contornos mais profundos, visiveis no indistinto
entendimento sobre a relagao intrinseca entre as diferentes dimensdes de comunicagao (ver
Figura 1) e a governanca do ecossistema. Apesar do alargado consenso em torno do potencial
do produto fica patente a necessidade de estruturar o mesmo de forma consistente e
organizada, sob a alcada de uma entidade, capaz de atuar ao nivel da comunicagio (ver Figura
1) e da governanga do ecossistema, como um todo. Este alinhamento organizacional, tem
vindo a deambular por uma constante delegagao de responsabilidades institucionais sobre a
sua constitui¢ao, suportada por fatores relativos a propriedade fundiaria, de agenda e pela
complexa capacidade organizativa que se apresenta como um desafio para o

desenvolvimento do ecossistema.

Essa mesma caréncia, fica ainda mais evidente a luz da literatura sobre ¢ty branding e
inovagdo. Tendo por base os quatro atributos comuns que caracterizam os ecossistemas de
inovagdo, distinguidos por Llewellyn & Erkko (2019) e previamente descritos — a
heterogeneidade, a facilitagao de uma saida de nivel sistémico, a natureza da interdependéncia
entre os participantes do ecossistema e a natureza do desafio de administragio do
ecossistema — ¢ possivel estabelecer uma ponte relacional entre o ecossistema de inovagao e
o ¢ty branding. A transversalidade administrativa que qualifica o instrumento ao longo dos
diferentes niveis de comunica¢do corporiza os atributos de governanga necessarios ao
ecossistema ¢ a facilitagdo de uma saida de nivel sistémico, enquanto a sua capacidade de
transformacao e alinhamento dos multiplos atores sob uma mesma narrativa, atua em
confluéncia com a heterogeneidade e interdependéncia presente entre os diferentes
participantes. Mais do que um desalinhamento generalizado com uma ou mais estratégias,
aquilo que se pode observar é uma heterégena relagio com os aspetos que cruzam as
diferentes visoes individuais e com a compreensao integral estratégica do potencial do

instrumento, restringida, ainda, pela complexidade organizativa e de governanca.

Niveis de (des-)alinhamento: retroalimentacio

Relativamente aos niveis de desalinhamento reportados, ¢ ainda de denotar que existe

uma conexao circular singular, que atua sobre os trés. Como visto, a medida que o territorio



funcional do ecossistema se dilata, aumentam as dificuldades de construcio de uma
identidade em torno do Polo. Esta inferéncia amplifica o impacto relativo sobre a criagao de
comunidade local e a consequente divergéncia, constrita, em torno da atratividade
internacional do ecossistema, onde os limites estritamente locais do “1km2” nio tém
aparente relevancia. Por outro lado, esta predisposi¢ao, alicercada na ja mencionada
competicao (ou falta dela) pela obtencao de fundos dirigidos a governanga das institui¢oes
mais proeminentes do ecossistema, impacta, também, a capacidade de criagio de
comunidade em torno do branding local e infere diretamente na aceitacio de um sistema de
governanga global para a identidade do mesmo. Este condicionalismo reportado, que
delimita a capacidade de atuar sobre a almejada comunicagdo primaria, sugere também
ampliar o enfoque sobre a atratividade internacional, como meio de atuagao simplificado ao
nivel da comunicac¢ao primaria. Todas estas constatacoes sugerem a delimita¢ao de um ciclo
de retroalimentagao entre estas trés dimensoes (direcao da estratégia, delimitagao geografica
e governanga) que impacta e restringe a capacidade de assimilagao e implementagao de uma

estratégia de branding local integrada (ver Figura 12).
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Conexio estratégica (city branding — ecossistema de inovagio)

Mesmo com todas a falhas sistémicas identificadas ao longo da analise do branding local
do ecossistema da Asprela, ainda é possivel delimitar algum impacto das estratégias que
incidem sobre o distrito de inovagao. Apesar do reduzido envolvimento dos diferentes atores
com a narrativa delineada, as a¢oes conduzidas pelo municipio evidenciam um desempenho
relevante ao nivel da atratividade do ecossistema, manifesto pela captagao de investimento e
de talento. Neste ambito, denota-se ainda que, apesar da impossibilidade de desvincular o
impacto (positivo ¢/ ou negativo) que outros fatores reportados a diferentes escalas (como
a competitividade salarial do pais ou a visibilidade do destino “Porto”) assumem sobre a
questao, ¢ possivel antever que a persisténcia de uma estratégia e narrativa consistentes, com
um espetro mais evidente ao nivel da comunicagao (ver Figura 1), no alinhamento dos
diferentes atores e do papel do instrumento ao nivel da governanca do ecossistema, poderiam
atenuar algumas das fragilidades proprias, através do aumento exponencial do

reconhecimento do seu valor e potencial.

A prépria consideragao do quadro conceptual tedrico, apresentado por Kavaratzis (2004)
e enderecado ao ity branding, que apresenta uma consciente organizagao estratégica de um
plano de agdo, que tem por base o reconhecimento e a incorporag¢ao da sua relevancia
conceptual assenta nesta légica. Esta interpretagdo do espectro de atuacdo do ity branding,
enquanto instrumento de governanga, alicerca a formulacao de uma estratégia ampla,
convergente, multidisciplinar e capaz de circundar todos os atores envolvidos neste processo.
Tendo ainda em consideragao que os ecossistemas de inova¢ao emanam e geram imagens ¢
perce¢oes que podem funcionar como atractores ou repulsores (Carvalho, 2013), fica
evidente a capacidade de governanga intrinseca ao instrumento, que sugere que O mMesmMo
nao ¢ so6 capaz de dirigir todas as interdependéncias referidas anteriormente, como também
de demarcar e analisar os impactos assimilados que delimitam a atratividade do proéprio

ecossistema.

Ambigées, tiscos e desafios

De facto, o futuro do ecossistema e o desenvolvimento da sua atratividade evidenciam

uma proximidade clara a agao do instrumento «#y branding e a relevancia que o mesmo pode
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incitar. Num mundo globalizado, a competitividade entre diferentes localizagoes e
ecossistemas de inova¢ao delimita a necessidade de promog¢ao de uma narrativa local
verdadeira, com capacidade de atrair diferentes valéncias necessarias a sua sustentabilidade.
A perda ou ganho de notoriedade inferem diretamente na capacidade de crescimento ou
estagnacao do ecossistema. A persisténcia e dissemina¢ao de um “chapéu” comum promove
uma identificagao consistente do carater agregado do ecossistema, capaz de aumentar a sua
notoriedade e de fomentar o seu desenvolvimento. Além disso, a relevancia e dimensio do
mesmo atuam como uma barreira protetora contra potencials ameagas concorrenciais que
procurem, de alguma forma, tentar ocupar o esse mesmo espago, a nivel local ou mesmo
internacional. Ainda assim, para assegurar o desenvolvimento do ecossistema nao basta ser
capaz de captar recursos ou talento, ¢ necessario atuar sistematicamente sobre o ecossistema
ao nivel da comunicagio (ver Figura 1) por forma a dota-lo de novas competéncias, capazes
de complementar e integrar a narrativa delineada. Para isso, contribuiria uma visao
complementar sobre o instrumento ¢#y branding ao nivel da governanga do ecossistema, capaz
nao s6 de produzir resultados proliferos do ponto de vista macro, com o incremento da
capacidade e autonomia do mesmo, como também de beneficiar a prépria independéncia
dos diferentes atores, através do incremento da sua propria sustentabilidade e capacidade de
resposta, alcan¢avel com uma maior tra¢ao organica da atratividade do mesmo, capaz de

compensar futuros desafios como, por exemplo, o expectavel “inverno demografico”.

Assim e tendo em conta que existem diferentes flutuagoes ao nivel dos diferentes riscos
identificados e do seu potencial impacto no curto, médio e longo prazo, torna-se
fundamental ampliar a capacidade organizativa do ecossistema, como forma de nivelar a

influéncia do instrumento sobre o mesmo.

Conclusio

Desta forma, face as evidéncias apresentadas ao longo da analise, é possivel sugerir que
uma eficiente utilizacio do instrumento c#y branding, como instrumento de governanga
podera contribuir decisivamente para o desenvolvimento da atratividade do ecossistema de
inovagao da Asprela ao longo do tempo. A identificada interdependéncia de ambito e alcance
inerentes ao instrumento ¢y branding, com as singularidades e caréncias que definem um
ecossistema de inovagao, nomeadamente ao nivel do alinhamento, governanga e atratividade,

permitem reconhecer que uma estratégia de ¢ty branding dirigida ao ecossistema de inovagao
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tem impacto na sua atratividade e, consequentemente, no seu desenvolvimento. O
instrumento apresenta-se como uma ferramenta de gestao do ecossistema, nao so, ao nivel
da definicio da mensagem ou comunicagdao primaria e secundaria, mas sobretudo pelo
potencial de convergéncia que é capaz de arquitetar sob os multiplos atores circundados.
Essa circunscri¢ao estratégica do ecossistema sugere um potencial contributo para o
incremento e valorizagao da sua atratividade, para o seu rejuvenescimento e reten¢ao de
atores e para a geracao de novas interagoes e contextos favoraveis a inovagao. Desta forma,
fica evidente que existe uma relagio direta entre a estratégia de iy branding e o ecossistema
de inovacao com um potencial impacto (positivo ou negativo) no seu desenvolvimento,
delimitado nao pela afinidade, mas por questdes de eficiéncia estratégica e de envolvimento

dos diferentes atores circunscritos.

6. Conclusoes

6.1. Conclusdes gerais

O presente estudo enquadra a abrangéncia e preponderiancia que o instrumento czy
branding assume sobre o desenvolvimento de ecossistemas de inovagao. A persisténcia de
pouca literatura relevante sobre esta relagao concreta ressalta a conveniéncia de uma analise
mais aprofundada de um estudo de caso como este, como meio de evoluir e apurar o
conhecimento geral sobre esta mesma ligacao. De facto, até a simples transferéncia de uma
ligacdo basilar entre os dois termos ao longo da literatura, teve de ser alvo de um trabalho de
estruturagao de concordancias e determinacido de pontes relacionais entre ¢ty branding e
ecossistemas de inovagao, através da revisao e analise agregada, do conhecimento cientifico

relevante disponivel sobre cada um.

Esta composta delimitacio tedrica permitiu perfilar o papel do instrumento sobre o
ecossistema de inovagao, como uma ferramenta de identificacao, organizacao e gestao dos
diferentes niveis de comunicagdo e mensagens emanadas pelo mesmo, que confinam e
circunscrevem o produto geografico e a sua narrativa. O instrumento apresenta ainda
capacidade para alinhar e disseminar essa mesma base identitaria ao longo da rede circundada
pelo ecossistema, como meio incremental e de estimulo a sua atratividade e a geragao de

novas interacoes e contextos favoraveis a inovagao.
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Em contraponto, o estudo de caso possibilitou identificar e entender as relagoes e tensoes
instituidas entre o ¢ty branding e o ecossistema de inovagao da Asprela, que influenciam e
condicionam a atua¢do conjunta dos mesmos. Por um lado, atestou-se, em concordancia
com a literatura, que o carater politico condiciona a aplicacdo instrumental do ¢ty brandig por
parte dos seus stakeholders (Lucarelli, 2018) e limita a sua capacidade de atuagao e
disseminagao ao longo da rede circunscrita pelo ecossistema. Essa mesma limitacdo sugere
ser agravada pela persisténcia de multiplas agendas e estratégias que podem nao encontrar
um espelho identitario numa estratégia global e pelas questdes relativas a sustentabilidade e
governanga propria dos diferentes stakeholders, que se impde como um potencial vetor de
friccao, face a uma possivel perda de autonomia. Por outro, o conhecimento estratégico e a
capacidade de organizacao (Berg & Braun, 1999) de todas partes envolvidas (Hospers, 2020),
necessarias ao pleno funcionamento do ecossistema, carecem de um elemento aglutinador,
capaz de administrar o instrumento e compensar as possiveis limitagoes e desigualdades
persistentes ao nivel da capacidade de atuagio sobre os diferentes escaldes de comunicagao,

evidenciadas pela heterogeneidade dos stakeholders que compdem o ecossistema.

Estas conspe¢des assumem um carater mais pronunciado ao nivel do alinhamento e
desalinhamento em torno de uma estratégia de branding para o ecossistema de inovagao. No
ambito da dire¢do da estratégia, a sistematizagao concorrencial que define a sustentabilidade
dos diferentes atores e as suas proprias agendas sugere infletir sobre a capacidade de criagao
de comunidade local em torno do branding do ecossistema (fundamental para prépria ace¢ao
do instrumento) e no condicionalismo da dire¢ao da propria estratégia. No ambito da
delimitagao do ecossistema, a sua marcagao geografica e a crescente porosidade do territério
circunscrito exigem uma agregacdo comunitaria local com capacidade organizativa que
circunde todos os atores envoltos pelo mesmo e fomente a disseminagao da estratégia. Do
ponto de vista administrativo, o instrumento apresenta valéncias que lhe permitem
desempenhar um papel transversal ao longo da governanga do ecossistema, com incidéncia
na gestao dos diferentes niveis de comunicagao que impactam diretamente a estruturacao do
proprio. Ainda assim, essa capacidade encontra-se intrinsecamente ligada a capacidade
organizativa do ecossistema, nomeadamente, a materializacio da mesma em torno de uma
entidade com autonomia financeira e deliberativa que nao dependa dos mesmos canais de

obtencgao identificados ao longo do caso de estudo.
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A analise macro destas trés vertentes permite, ainda, delimitar uma transversalidade
reciproca de conexdes, que demarca um ciclo de retroalimentagdo com impacto na
capacidade de assimilacdo e implementa¢ao de uma estratégia de ity branding global. Exercer
algum controlo sobre as mesmas ¢ fundamental como meio para assegurar um tratamento
distinto sobre a atratividade do ecossistema, capital para afirmar a competitividade do mesmo
na crescente esfera concorrencial inter-regides, que define o mundo globalizado. A
persisténcia de uma estratégia consistente com inferéncia ao nivel da governanga e atuagao
ao nivel da comunicagio e do alinhamento dos diferentes atores, sugere ser capaz de colmatar
algumas das fragilidades proprias da conjetura que circunda o ecossistema e atuar como um
escudo contra potenciais ameagas, através do aumento exponencial do reconhecimento do
seu potencial e, consequentemente, da sua atratividade (recursos e talento) com influxo na

sua autonomia e capacidade de governanga.

6.2. Implicagdes para a teoria: como entender a relagdo entre ecossistemas de

inovagao e city branding

A relagao entre ecossistemas de inovagao e ¢ty branding carece de um tratamento tedrico
profundo, capaz de colocar em evidéncia um processo comportamental caracterizado que
permita progredir no conhecimento e efetivagao desta relacio. O estudo de caso aqui
apresentado reune evidéncias para estabelecer uma primeira ponte relacional de escopo
alargado, com incidéncia nesta questao. A literatura mais proeminente ao nivel do ety
branding, encabe¢ada por autores como Anholt (2006, 2010, 2014), Braun (2008), (2018) ou
Kavaratzis (2004, 2018, 2019), entre outros, nao apresenta um enfoque centrado no estudo
desta conexdo. As relagoes identificadas ao longo deste estudo contribuem para o
aprofundamento do conhecimento sobre a disciplina, pois permitem vincular uma
proximidade simbidtica entre o instrumento e o ecossistema de inovagio. Por um lado,
denota-se que as evidéncias processuais e necessidades exigidas pelo ecossistema ao longo
dos diferentes niveis de comunicagdao, encontram enquadramento ao longo do quadro
conceptual que delimita o espectro de agao do branding e se demarcam como um foco de
acao e desenvolvimento constante. Por outro, fica evidente que a assinalada necessidade de
organizar, alinhar e governar o ecossistema pode encontrar resposta no instrumento czy

branding, tendo como ponto de partida, a defini¢ao apresentada por Lucarelli (2018), onde o
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termo ¢é caracterizado como uma politica processual hibrida onde o publico e o privado, a
economia e a politica, o mercado e a cidade como po/is despontam, lado a lado,

indistintamente, como um processo envolto por um ambiente relacional e interativo.

O estudo deixa ainda em evidéncia, que essa mesma necessidade de organizagdo do
ecossistema em torno do branding, com impacto na governanga e capacidade de ordenagao
do préprio, carece de uma formulagao identitaria autbnoma, capaz de mapear as suas
necessidades numa otica bottom-up, envolver os diferentes atores nesse processo e contrariar
o espectro politico, que condiciona a aplicagao instrumental do ¢#y branding (Lucarelli, 2018),
nao s6 pela inerente caréncia de posicionamento do branding e o consequente determinismo
da tomada de decisio (Hospers, 2020), como também pela necessidade de atribuir maior
destaque a determinados grupos selecionados em detrimento de outros grupos ou stakeholders
(Boisen e al., 2018), como forma de ampliagao da capacidade de implementacao de uma

estratégia global.

Do ponto de vista da literatura alusiva aos distritos de inovagao e a inova¢ao de base
territorial, fonte de reflexdo por parte de autores como Katz e Wagner (2014), van Winden
e Carvalho (2016), entre outros, denota-se que, apesar do reconhecimento de que os
ecossistemas de inova¢ao emanam e geram imagens e percegoes, que podem funcionar como
atractores ou repulsores (Carvalho, 2013), foi ainda colocado pouco énfase nas diferentes
dimensoes do branding, na imagem e identidade e nos diferentes niveis de comunicagao. O
estudo permite aclarar esta dinamica relacional através da agregacao, ao nivel do ecossistema,
do quadro conceptual exposto por Kavaratzis (2004), que apresenta uma consciente
organizagao estratégica de um plano de a¢ao que perfila o espectro de atuagao do ety branding,
ao longo dos diferentes niveis de comunicag¢ao, enquanto instrumento de governanga, capaz
de alicercar a formulagao de uma estratégia ampla, convergente, multidisciplinar e apta para

circundar todos os atores envolvidos neste processo.

A analise teorica delimitou uma definigao embrionaria, que caracteriza uma estratégia de
city branding dirigida ao ecossistema de inova¢ao, como uma ferramenta de gestio desse
mesmo ecossistema, que tem como principal fun¢io a defini¢do de uma ou varias narrativas,
fruto da identidade local, capazes de identificar, circunscrever e demarcar os multiplos
produtos geograficos. O alinhamento e disseminagao da narrativa identitaria que define o
produto, através de uma esfera simbiotica, inclusiva e interativa (que compreende todos os

atores circundados pelo ecossistema) tem como objetivo primario o incremento e
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valoriza¢ao do ecossistema, a atragao, rejuvenescimento e reten¢ao de atores e a geracao de

novas interacoes e contextos favoraveis a inovacao.

Um dos contributos centrais, exposto ao longo da dissertacio, centra-se nos
desalinhamentos encontrados ao longo da relagao estratégica entre o branding e o ecossistema
e na sua capacidade de retroalimentagao. Este trabalho identifica esses mecanismos que, ao
serem despoletados, contribuem para explicar os contornos da relagiao (virtuosa ou dificil)
entre cty branding e ecossistemas de inovagdo. Para o seu entendimento, ¢ imprescindivel
revisitar o quadro conceptual de investigacao apresentado (ver Figura 3), reflexo do espectro
teérico descrito na literatura, que caracteriza a dinamica relacional entre ¢ty branding e o
ecossistema de inovagdao. Apesar da dinamica comportamental proposta delimitar um
alinhamento iterativo com diferentes pesos relacionais, seria esperado encontrar outro nivel

de agregacdo em torno de uma identidade local.

No caso da Asprela, denota-se que nao s6 o desalinhamento face ao branding assume
contornos bastantes acentuados como também que, esse desalinhamento nao se prende com
meras questdes de proximidade ou de agenda, alocadas aos trés cenarios relacionais
previamente propostos: 1) a narrativa de ¢i#y branding para promogao internacional vs. a
criagdo de comunidade e identidade local; 2) as iniciativas de branding e agbes relacionadas,
focadas no limite geografico e na contiguidade territorial vs. a consideragio de extensoes
para fora do limite geografico e sem contiguidade territorial; e 3) a utilizacdao da ferramenta
city branding como instrumento de governanca alinhado com a estratégia definida vs. o
mapeamento e entendimento das diferentes visGes estratégicas almejadas pelos varios
stakeholders. O estudo mostra como a incorporac¢ao e a direcio da estratégica de branding, a
extensdo ou contragio geografica do ecossistema e as questdes concernentes a governanga
dos diferentes atores e do préprio ecossistema, sao condicionados por fatores internos e
externos, com capacidade deterministica (como o caracter concorrencial local ou o meio de
financiamento das diferentes instituicdes), que lhes conferem um caracter relacional circular
e delimitam um ciclo de retroalimentagao entre essas mesmas trés dimensdes, que impacta e
restringe a capacidade de assimilacio e implementacdo de uma estratégia de branding local

global (ver Figura 11 — Quadro conceptual de investigacao retificado).

O estudo denota, também, que a heterogeneidade que caracteriza os ecossistemas de
inovagao, influencia o ambito relacional e comportamental do mesmo, sendo necessaria a

instrumentalizacdo de estimulos que fomentem e apressem a congregacao em torno do
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branding local, como forma acelerar o processo de criagao de comunidade, fundamental para

a propria delimitacao de um ecossistema de inovagao.

6.3. Implicagdes de politica e para a gestao

Parte substancial das elagdes retiradas ao longo do ponto precedente permitem
materializar um conjunto de indicadores que se traduzem em potenciais saidas de ouzput para
a gestao e sustentabilidade de uma estratégia de branding dirigida ao ecossistema de inovagao
com influxo, num primeiro plano, no carater administrativo do instrumento e, num segundo

plano, nas politicas dirigidas a dinamiza¢ao identitaria de distritos de inovagao.

No que se prende com o caracter administrativo e como forma de compensar a
complexidade inerente a heterogeneidade que caracteriza o ecossistema e o condicionalismo
do caracter politico que envolve e influencia a aplicagao instrumental do ¢ty branding por parte
dos seus stakeholders (Lucarelli, 2018), ndo s6 pela inerente caréncia de posicionamento do
branding e o consequente determinismo da tomada de decisdo (Hospers, 2020), como também
pela necessidade de atribuir maior destaque a determinados grupos selecionados em
detrimento de outros grupos ou stakeholders (Boisen et al., 2018), o branding do ecossistema
beneficiaria claramente da definicdo de uma coordenacao sistémica e apolitica; ou seja,
independente, com autonomia e apoiada num sistema meritocratico, fruto da avaliagdo da
eficiéncia da resposta as metas e objetivos propostos e isenta de balizas temporais
deterministicas, como usualmente vemos no universo politico, capaz de encetar, ao longo do
tempo, uma estratégia global, que responda aos objetivos dos seus stakebolders e dirija a

estratégia e a sua definicio numa perspetiva bottonr-up.

O préprio ecossistema da Asprela ja encontra no seu seio, modelos organizativos que
convergem para algumas destas valéncias, de que ¢ exemplo o Instituto Fraunhofer, que niao
¢ mais do que um “chapéu” identitario que da corpo a um numero avultado de diferentes
institui¢oes, espalhadas um pouco por todo o mundo, dedicadas a investigagao e
desenvolvimento, sem que as mesmas percam a sua autonomia administrativa individual.
Embora se reconheca que as fronteiras organizacionais que definem o instituto se encontram
bem definidas, algo que nao encontra espelho na Asprela, que o produto e estratégias globais
sejam substancialmente diferentes e unificados, em contraponto com a heterogeneidade e

diversidade inerente ao ecossistema e que a estrutura evidencia um carater administrativo
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top-down, contrario a manifesta necessidade apresentada ao longo do caso, dada a
complexidade e diversidade da rede institucional gerida, parece pertinente revisitar,
comparativamente, o seu modelo de gestao de marca, desde que seja ampliado o enfoque de
envolvéncia das diferentes entidades circundadas pelo ecossistema numa logica botton-up. A
sua materializacio poderia encontrar espelho num organismo dedicado, com gestao
partilhada publica e privada, autbnomo, mas com uma atuacio proxima dos diferentes
gabinetes de comunicagao dos multiplos stakebolder que constituem o ecossistema, por forma
a fomentar a tragao ao nivel do alinhamento interinstitucional e a criacdo de comunidade,

fundamental para debelar parte dos desalinhamentos previamente identificados.

Por outro lado, no que se prende com a definigdo de politicas dirigidas a dinamizagao do
ecossistema, a evidéncia sugere que o mesmo beneficiaria com a delimitagao de instrumentos
(Nacionais e/ ou Europeus) de apoio a internacionalizacio de distritos de inovagao,
vocacionados para candidaturas agregadas, no ambito do ecossistema. Essas mesmas
movimentag¢oes poderiam contribuir, nao sé, para a sua promogao e desenvolvimento como
também, assumir um papel suplementar como facilitadores do diilogo institucional, da
capacidade de organizacdo do ecossistema em torno de uma entidade unica e global e no
debelar de barreiras econémicas fundamentais a sustentabilidade das diferentes organizagoes
que o definem. Ainda dentro deste estimulo, numa perspetiva mais constrita e de organizagao
ao nivel do ecossistema, o mesmo tipo de instrumento poderia ser disponibilizado através
da canalizacdo parcial de verbas provenientes do or¢amento anual dos trés principais atores
envolvidos no ecossistema (Camara Municipal do Porto, Instituto Politécnico do Porto e
Universidade do Porto), o que permitira reconhecer um vinculo cabal com o projeto e,

potencialmente, mobilizar parte dos atores envolvidos.

Ainda assim, e tendo em conta que todas as agdes descritas se encontram dependentes da
vontade e agdo de terceiros (como o governo central ou as entidades europeias), seria
pertinente efetivar o modelo de gestao do branding local e canalizar a responsabilidade das
acoes de /obby necessarias a formalizagao destes mesmos instrumentos, para essa entidade,

como forma de atenuar a complexidade inerente ao espectro politico de todas estas ligagdes.
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6.4. Questdes para investigagao futura

Apesar do estudo de caso apresentado se mostrar prolifero em evidéncias capazes de
clarificar alguns dos aspetos que circunscrevem e delimitam a relacdo entre ¢ty branding e
ecossistema de inovagdo, sdo muitas as questdes que carecem de uma resposta mais
consistente e que contribuiriam para um entendimento mais alargado do tema. Do ponto de
vista teérico reforga-se a necessidade de formalizar, aclarar e alargar o consenso sobre aquilo
que define a relacdo wty branding e ecossistema de inovagao, nomeadamente, ao nivel do
entendimento da sua esfera de agdo e posicionamento relativo do instrumento sobre o
mesmo, através da potencial comparagdo com outros ecossistemas que apresentem uma

dinamica relacional integrada.

No que concerne ao produto geografico distrito de inovagao, e tendo em conta que do
ponto de vista teorico ja foram referenciadas algumas duvidas sobre a uniformidade do
tratamento dado pelo instrumento ao nivel do produto cidade, regido ou pafs, seria pertinente
indagar as potenciais semelhancas e dissemelhangas entre os quatro, para permitir
harmonizar as singularidades de cada um, com a capacidade de atuagao do instrumento. Para
além disso, carece, ao nivel do branding, de distingiao, a comparagao entre as diferentes
unidades sistémicas existentes, nomeadamente aquelas que sio fruto de uma congregacao
organica (como o caso do Porto Innovation District) ou as que sao alvo de uma constru¢ao

programatica (de que ¢ exemplo Shenzhen).

Ao nivel do carater relacional entre wfy branding e ecossistema de inovagio e da
formalizagdo dessa unido, também residem questdes que necessitam de um entendimento
mais profundo. Do ponto de vista da organizacao do instrumento enquanto entidade
vocacionada para a governanga do ecossistema, seria pertinente procurar encontrar e definir
um padrio organizativo normativo, fruto da analise comparativa de multiplos organiza¢oes
sistémicas vocacionadas para a gestao do branding de distritos de inovagao e da identificacido

das melhores praticas incutidas a esse nivel.

Do ponto de vista do alinhamento estratégico entre o instrumento e o ecossistema, seria
pertinente investigar se os impactos provocados pela retroalimentacao dos diferentes niveis
de desalinhamento aqui identificados, encontram paralelo ao longo de outros ecossistemas

de inovagdo, nomeadamente, naqueles onde as entidades mais preminentes e responsaveis
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pela sua dinamizacdo se encontrem dependentes, em grande parte, do erario publico, para

assegurar a sua propria governanga e competitividade.

Por ultimo, do ponto de vista da dinamizacio da comunidade local e do préprio
ecossistema, permanecem indmeras duvidas sobre potenciais modelos de politicas que
permitam contrariar e superar desalinhamentos como os identificados anteriormente. Nesse
sentido denota-se a necessidade de alargar o entendimento desses mesmos desalinhamentos
e de investigar e testar potenciais instrumentos de incentivo a criagdo de comunidade e a

dinamizacao e promogao do ecossistema de forma agregada.
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Anexo I — Guiao de entrevista

Q1: O que nos diz a literatura sobre a relevincia e relagio entre as estratégias de city branding e o
desenvolvimento de ecossistemas de inovagdo?

Resposta de caricter exploratério tedrico, formulada com base na revisio bibliografica citada.

Q2: Qual ¢ a estratégia (ou estratégias) de branding definida para a localizagido da Asprela e como
¢ difundida e assimilada pelos seus atores?

Q2.P1 A Asprela tem vindo a evidenciar-se como um polo de inovac¢io da cidade do Porto, delimitado pela
integracdo e interacdo de mualtiplas entidades, publicas e privadas, dedicadas ao ensino, a investigacio e
desenvolvimento, a saide e ao empreendedorismo. Reconhece a existéncia de uma estratégia concertada ou

de varias estratégias de comunicacio utilizadas na promocio deste local?

Sim/ Nao

Q2.P1.1 (Caso a resposta seja negativa) Porque?

Q2.P1.1 (Caso a resposta seja positiva) Uma estratégia concertada ou varias?

Q2.P2 Quem sio as entidades responsaveis por essa organizacao?

Q2.P3 Quais sdo as principais caracterfsticas locais promovidas?

Q2.P4 De que forma podemos ver traduzido esse instrumento de promogao? Como ¢ divulgada a

mensagem?

Q2.P5 Considera a organizacio estratégica agil e abrangente?

Sim/ Nao

Q2.P5.1 (Qualquer resposta) Porque?

Q3. Qual o nivel e dimensdes de (des-)alinhamento dos atores do ecossistema com a estratégia de

branding?

Q3.P1 Qual ¢ 2 mensagem ou mensagens promovidas pela estratégia ou estratégias de comunica¢io
definidas para a Asprela?

Q3.P2 E quem sio os seus principais impulsionadores?

Q3.P3 A quem se dirige a estratégia definida e o que se pretende alcancar com a mesma?

Q3.P3.1 (Reforgo) Identifica diferentes dimensGes de tratamento ao nivel local vs global ou internacional?
(municipio/ tegido | promogio/ governanca) Quais?

Q3.P4 Considera as ferramentas utilizadas nessa promogio suficientes e adequadas?

Q4. De que forma a(s) estratégia(s) de branding definida para a localizagio da Asprela tém
impactado o seu ecossistema de inovagio?
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Q4.P1 Em que se traduz o impacto da estratégia de promocio local no ecossistema de inovacio? Na
atragio de estudantes?... De investigadores/ cientistas?... De projetos de I&D internacionais?... De centros
de I&D de empresas?... De scaleups?

Q4.P2 Quais os principais beneficios recolhidos pelo ecossistema?

Q4.P3 O que falta alcangar?

Q4.P4 Qual o valor acrescentado para o ecossistema, face a um cenario de auséncia de qualquer estratégia

de branding?

Q4.P4.1 (Reforgo) Poderia exemplificar, concretamente, em que se traduziria essa auséncia?

Q5. Como é que os atores locais percecionam o futuro do ecossistema, do ponto de vista da relagdo
entre a atratividade e o city branding?

Q5.P1 Considera pertinente ou fundamental para o desenvolvimento continuo do ecossistema de inovagiao

da Asprela, a adogao de uma ou mais estratégias de promog¢ao para o espago?

Sim/ Nao

Q5.P1.1 (Qualquer resposta) Porque?

Q5.P2 Quais sio os principais beneficios (dessa ado¢io) que antevé para o ecossistema (no futuro)?

Q5.P3 E os principais desafios?

Q5.P4 Quais sdo os principais problemas para o futuro do ecossistema que poderdo advir da nio adogio de

uma estratégia de promogdo para a Asprela?
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Anexo II — Matriz de codificagiao

Q28

Status Quo

1.1 Tnexistente X

1.2 Difusa X X

1.3 Fragmentada XXX X

1.4 Constrita

1.5 Dispersa

1.6 Redundante/ Desaproptiada

Reforma

2.1 Existente, mas fragmentada X

2.2 Parcialmente Difusa

2.3 Sequenciada

2.4 Parcialmente Constrita

2.5 Consistente

2.6 Ajustada

3.1 Existente e Unificada

3.2 Concisa

3.3 Sélida

3.4 Alargada
3.5 Unificada
3.6 Eficiente

|
|
|
|
|
|
|
Transformacio ‘
|
|
|
|
|
|

Tipologia da Estratégia de Branding (Comunicagao Primaria e

Secundaria)

1. Status Quo

8 A matriz de codificacio comeca na questio de investigagio nimero 2 (Q2) porque a questio de
investigacao nimero 1 (Q1) assume um carater exploratorio teérico e encontra resposta na literatura relevante

para o tema, citada ao longo da revisio bibliografica.



1.1 Utilizagao diminuta ou desequilibrada das ferramentas de
Comunicac¢io Secundarias (Marketing, Design, etc.)

1.2 Governanga pouco visivel ou inexistente ao nivel da
Comunicag¢io Primaria (Paisagem, Estrutura, Infraestrutura e/

ou Comportamento)

2. Reforma

2.1 Utilizagdo ajustada das ferramentas de Comunicagao
Secundirias (Marketing, Design, etc.)

2.2 Governanga parcial ao nivel da Comunicagao Primaria
(Paisagem, Estrutura, Infraestrutura ¢/ ou Compottamento)

3. Transformacido

3.1 Utilizacio eficiente das ferramentas de Comunicac¢io
Secundarias (Marketing, Design, etc.)

3.2 Total Governanga ao nivel da Comunica¢do Primaria

(Paisagem, Estrutura, Infraestrutura ¢/ ou Comportamento)

Difusio da Estratégia de Branding ............

1. Status Quo

1.1 Inexistente

1.2 Difusa

1.3 Fragmentada

1.4 Constrita

1.5 Dispersa

1.6 Redundante/ Desaproptiada

1.7 Difusdo pouco visivel ou inexistente ao nivel da estratégia
de Comunicagio Secundaria (Marketing, Design, etc.)

1.8 Difusao pouco visivel ou inexistente ao nfvel da estratégia
de Comunicagdo Primaria (Paisagem, Estrutura, Infraestrutura
e/ ou Comportamento)

2. Reforma

2.1 Existente, mas fragmentada

2.2 Parcialmente Difusa

2.3 Sequenciada

2.4 Parcialmente Constrita

2.5 Consistente

2.6 Ajustada

2.7 Difusio parcial ao nivel da estratégia de Comunicacio

Secundaria (Marketing, Design, etc.)
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2.8 Difusio parcial ao nivel da estratégia de Comunicacio
Primaria (Paisagem, Estrutura, Infraestrutura e/ ou XX
Comportamento)

3. Transformacao

3.1 Existente e Unificada X

3.2 Concisa
3.3 Solida
3.4 Alargada
3.5 Unificada
3.6 Eficiente

3.7 Difusio total ao nivel da estratégia de Comunicagao
Secundaria (Marketing, Design, etc.)

3.8 Difusio total ao nivel da estratégia de Comunicagio
Priméria (Paisagem, Estrutura, Infraestrutura e/ ou
Comportamento)

Assimilacdo da Estratégia de Branding ............

1. Status Quo

1.1 Inexistente X
1.2 Difusa XX X
1.3 Fragmentada X | X
1.4 Constrita X

1.5 Dispersa X X

1.6 Redundante/ Desaproptiada

1.7 Assimilacio pouco visivel ou inexistente ao nivel da
estratégia de Comunicacdo Secundaria (Marketing, Design, X X X[ X|X X| X
etc.)

1.8 Assimilacio pouco visivel ou inexistente ao nivel da
estratégia de Comunicagdo Primaria (Paisagem, Estrutura, X X X X
Infraestrutura ¢/ ou Comportamento)

2. Reforma

2.1 Existente, mas parcial X X X

2.2 Parcialmente Difusa X

2.3 Sequenciada

2.4 Parcialmente Constrita X

2.5 Consistente

2.6 Ajustada X

2.7 Assimilag¢do parcial ao nivel da estratégia de Comunicagao
Secundadria (Marketing, Design, etc.)




2.8 Assimila¢do parcial ao nivel da estratégia de Comunicagio
Primaria (Paisagem, Estrutura, Infraestrutura e/ ou
Comportamento)

3. Transformacao

3.1 Existente e Total

3.2 Concisa

3.3 Sélida

3.4 Alargada

3.5 Unificada

3.6 Eficiente

3.7 Assimilagio total ao nivel da estratégia de Comunica¢io
Secundaria (Marketing, Design, etc.)

3.8 Assimilagdo total ao nivel da estratégia de Comunicacio
Priméria (Paisagem, Estrutura, Infraestrutura e/ ou
Comportamento)

1. Status Quo

1.1 Totalmente ou Parcialmente Desalinhado

2. Reforma

2.1 Parcialmente Alinhado

3. Transformacao

3.1 Totalmente Alinhado

1. Status Quo

1.1 Falta de informacio

1.2 Falta de capacidade de entendimento

1.3 Reduzida envolvéncia com a narrativa

s

1.4 Delimitacdo Geografica do ecossistema constrita

1.5 Proximidade constrita

1.6 Prevaléncia de uma agenda propria

1.7 Proximidade exclusiva a comunidade local

1.8 Proximidade exclusiva ao universo internacional

2. Reforma
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2.1 Acesso parcial a informagao

2.2 Capacidade parcial de entendimento

2.3 Média envolvéncia com a narrativa

2.4 Delimitacio Geografica do ecossistema contigua

2.5 Proximidade contigua

2.6 Prevaléncia de uma agenda comum

2.7 Proximidade parcial 2 comunidade local

2.8 Proximidade parcial ao universo internacional

3. Transformacio

3.1 Acesso total a informacio

3.2 Capacidade total de entendimento

3.3 Envolvéncia total com a narrativa

3.4 Delimitacio Geografica do ecossistema sem contiguidade

3.5 Proximidade sem contiguidade

3.6 Prevaléncia de uma agenda unificada

3.7 Dimensao local e internacional

Entendimento do impacto da estratégia e branding local no

ecossistema de inovagiao

1. Status Quo

1.1 Difuso

2. Reforma

2.1 Regular

3. Transformacio

3.1 Eficiente

Dimensées do impacto da estratégia e branding local no

ecossistema de inovacio

1. Status Quo

1.1 Atratividade (Reduzida)

1.2 Governanca (Reduzida)

1.3 Governanca - Comunicagao Primaria (Parcial)

1.4 Alinhamento (Reduzido)

1.5 Networking (Reduzido)

AT AR

SARER

AT AR

AN R
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2. Reforma

2.1 Atratividade (Moderada) X|X X|X X X | X
2.2 Governanga (Moderada) X
2.3 Governanga - Comunicacdo Primatia e Secundaria (Parcial) X X
2.4 Alinhamento (Moderado) X

2.5 Networking (Moderado) X

3. Transformacao

3.1 Atratividade (Eficiente) XX X
3.2 Governanga (Eficiente) X

3.3 Governanga - Comunica¢io Primaria e Secundaria (Total)

3.4 Alinhamento (Total) X X
3.5 Networking (Eficiente) X X

Implicagdes futuras para o ecossistema tendo em conta a

relevancia do instrumento

1. Status Quo

1.1 (-/=) Relevancia - Atratividade estanque

1.2 (-/=) Relevancia - Reduzida governanca

1.3 (-/=) Relevancia - Reduzido alinhamento

2. Reforma

2.1 (=/+) Relevancia - Atratividade consistente

2.2 (=/+) Relevancia - Governanga consistente X

2.3 (=/+) Relevincia - Alinhamento consistente

3. Transformacio

3.1 (++) Relevancia - Aumento da atratividade XXX X XXX XXX XX
3.2 (++) Releviancia - Aumento da governanga XX XXX X XXX XX
3.3 (++) Relevancia - Aumento do alinhamento XXX X XIXIX|X[X[|X[|[X[|X
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Anexo IIT — Documentos alvo de triangulagao

ANUNCIOS DE EMPREGO (2)

Research and PhD Student positions open in the scope of the H2020 ELASTIC Project (Instituto Superior
de Engenharia do Porto (ISEP), 2019)

Research Scientist in Health Technology (Instituto Politécnico do Porto, 2020)

APRESENTACOES (4)

2nd WECANet Annual Assembly 2019 — Information on Venue/ Traveling and Accommodation
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