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Resumo 

A promoção e divulgação de ecossistemas de inovação encontra-se dependente de uma 

ancoragem sólida a um instrumento de branding, capaz de difundir as qualidades inerentes a 

um determinado perfil territorial. Esta dissertação coloca em evidência a relação entre o city 

branding e os ecossistemas de inovação ao longo dos diferentes níveis de comunicação 

expostos no quadro conceptual teórico apresentado por Kavaratzis (2004) e parte do 

reconhecimento da persistência de um desencontro latente entre os dois corpos ao longo do 

repositório científico disponível. 

A dissertação analisou a persistência e as ramificações de uma estratégia de city branding 

embrionária dirigida ao ecossistema de inovação da Asprela (Porto), sobe o “chapéu” “Porto 

Innovation District”, através de uma análise sistemática entre a teoria e a evidência empírica 

recolhida junto das instituições e stakeholders implicados nesta condução. A matriz de 

investigação analisa variáveis como a tipologia da estratégia, o seu modus operandi, a sua tração, 

os seus níveis de (des-)alinhamento e a sua relação com o ecossistema. As visões recolhidas 

foram classificadas e colocadas num contínuo fraco-forte, adaptado a partir do arquétipo 

proposto por Lombardi et al. (2011), espelhando os diferentes graus de alinhamento com as 

dimensões reportadas. 

O resultado global, sugere a persistência de uma relação basilar entre o instrumento e o 

ecossistema, com potencial incidência ao nível da governança do mesmo. Os resultados 

suportam que a formalização dessa governança carece de uma institucionalização autónoma, 

capaz de envolver todos os atores circundados pelo ecossistema e identificam, ainda, três 

dimensões com impacto ao nível do alinhamento com a estratégia – a direção da estratégia 

de branding, a extensão territorial do ecossistema e a governança (do ecossistema e das 

instituições que o compõem) – que aparentam produzir um ciclo de retroalimentação com 

inferência na capacidade de assimilação e implementação 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. Introdução

Num mundo globalizado, onde diferentes lugares competem entre si para criar e ancorar

ecossistemas de inovação sustentáveis – capazes de atrair e reter talento, empresas 

inovadoras, promover o empreendedorismo, a transferência de conhecimento e a inovação 

– torna-se vital compreender de que forma é possível evidenciar e difundir as qualidades de

um determinado perfil territorial.

O city branding tem assumido, ao longo dos anos, um papel fundamental nesta equação 

multidisciplinar, sendo mesmo apontado por Boisen et al. (2018) como determinante para a 

definição preliminar de uma estratégia de promoção global das regiões, fruto de uma 

identidade (ou perfil) local, extensível a várias latitudes de ação. Ainda assim, e apesar do 

reconhecimento de que muito se tem investigado sobre o instrumento, não é possível 

encontrar um repositório científico alargado que coloque em evidência o city branding dirigido 

à promoção e desenvolvimento de ecossistemas de inovação.    

Embora seja reconhecida a existência de outros estudos relevantes que envolvem a 

disciplina de city branding, quer com um cariz exploratório com enfoque no turismo (Borges, 

Vieira, & Rodrigues, 2018; Oliveira, 2014, 2015; Oliveira & Panyik, 2015), quer com um cariz 

exploratório com enfoque teórico (Monteiro, 2016; Rodrigues, 2018) ou na economia e 

estudos da inovação (Melo Brito, 2018; Rivas, 2018; van Winden et al., 2012), os mesmos 

assumem, predominantemente, um caráter lato, envolvendo outras condicionantes do meio 

e pecam por alguma indefinição na demarcação da fronteira que delimita o espectro de ação 

de disciplinas como o branding, o marketing e a comunicação. Além disso, denota-se que a 

literatura mais proeminente ao nível do city branding, encabeçada por autores como Anholt 

(2006, 2010, 2014), Braun (2008), (2018) ou Kavaratzis (2004, 2018, 2019), entre outros, não 

apresenta um enfoque centrado no estudo desta conexão, ao mesmo tempo que a literatura 

alusiva aos distritos de inovação e à inovação de base territorial, fonte de reflexão por parte 

de autores como Katz e Wagner (2014), van Winden e Carvalho (2016), entre outros, ainda 

coloca pouco ênfase nas diferentes dimensões do branding, na imagem e identidade e nos 

diferentes níveis de comunicação, o que sugere um desencontro latente entre estes dois 

corpos da literatura. 

O carácter distintivo do presente trabalho está na tentativa de estabelecer uma relação 

direta entre o city branding e os ecossistemas de inovação de base urbana, capaz de estruturar 
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as múltiplas dimensões que os definem, perspetivando o instrumento city branding não só 

como uma ferramenta de gestão do branding dirigido ao ecossistema de inovação, como 

também de governança. 

No caso da cidade do Porto, que será explorado nesta dissertação, o branding local assume 

um cariz visivelmente transitório, oscilando com diferente relevância entre a vertente cultural 

e turística – 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 relatório “Branding and Marketing the city as business ecosystem: how 

smart specialisation can be instrumental” (Rivas, 2018). Apesar da relação e do impacto mútuo que 

as duas vertentes assumem, este estudo pretende apenas centrar-se na conexão entre o city 

branding e um ecossistema de inovação, 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 – localização tradicional do 

denominado polo II da Universidade do Porto e de outos estabelecimento de ensino superior 

e investigação – que, pela concentração de atividades de investigação, desenvolvimento e 

inovação, pela grande atratividade internacional recente, pela diversidade do tipo de atores 

envolvidos e pela existência de objetivos de promoção e branding em curso no local (Carvalho, 

2018; Melo Brito, 2018; Rivas, 2018), apresenta as condições ideais para a condução deste 

estudo. O polo da Asprela tem vindo a evoluir no sentido de se assumir como «um distrito 

de inovação (Katz & Wagner, 2014; van Winden & Carvalho, 2016) – mais denso, mais 

urbano, internacional e com novas articulações entre ensino, investigação, inovação e 

empreendedorismo» (Carvalho, 2018). Apesar dos possíveis benefícios para a definição da 

narrativa promocional local e para o desenvolvimento do ecossistema de inovação que esta 

alteração permite conjeturar, à luz da literatura, são muitas as questões que podem e devem 

ser levantadas e que carecem de resposta. 

• O que nos diz a literatura sobre a relevância e relação entre as estratégias de city 

branding e o desenvolvimento de ecossistemas de inovação? 

• Qual é a estratégia (ou estratégias) de branding definida para a localização da 

Asprela e como é difundida e assimilada pelos seus atores? 
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• Qual o nível e dimensões de (des-)alinhamento dos atores do ecossistema com a 

estratégia de branding? 

• De que forma a(s) estratégia(s) de branding definidas para a localização da Asprela 

têm impactado o seu ecossistema de inovação? 

• Como é que os atores locais percecionam o futuro do ecossistema, do ponto de 

vista da relação entre a atratividade e o city branding? 

O estudo de caso procura dar respostas às questões levantadas, através de uma análise 

sistemática, articulando teoria e evidência empírica, na qual informação secundária será 

triangulada com um trabalho analítico de proximidade, recorrendo a um leque de entrevistas 

realizado junto das instituições e stakeholders amplamente implicados nesta condução 

sinérgica entre o branding da cidade e o ecossistema de inovação delimitado, procurando 

colmatar uma das principais lacunas apontadas por Hospers (2019) que refere a necessidade 

de aproximar a academia e a condução de estudos relacionados com o city branding à prática 

(e vice-versa). 

Seguindo-se a esta introdução, este estudo está dividido em mais cinco capítulos. O 

segundo capítulo é dedicado a uma revisão da literatura relevante para o estudo, que procura 

delimitar a relação entre o instrumento city branding e a inovação, através da definição da 

disciplina city branding, da delimitação do seu caráter estratégico, da definição de ecossistema 

de inovação e da circunscrição do espectro de atuação do instrumento city branding quando 

alocado ao ecossistema de inovação. O terceiro capítulo apresenta, sinteticamente, o quadro 

conceptual de investigação, delineado com base na revisão de literatura elaborada e as 

expectativas ou hipóteses do trabalho demarcadas para o estudo. O quarto capítulo descreve 

os aspetos metodológicos do estudo, estando reservado para o quinto capítulo a análise das 

estratégias de city branding definidas para o ecossistema da Asprela, uma breve 

contextualização do seu processo de organização e os resultados da avaliação das práticas e 

relações identificadas. O sexto e último capítulo apresenta as conclusões do estudo, 

implicações para a teoria e para a prática e aponta algumas questões para futuras 

investigações. 
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2. Revisão de literatura 

A relação entre city branding e a inovação é complexa e encontra-se refletida em inúmeras 

reflexões na literatura científica. Ainda assim e apesar da pertinência dos tópicos, não é de 

todo possível encontrar uma definição clara que delimite o espectro de atuação das duas 

disciplinas em mútua concordância. Embora não seja esse o objetivo deste trabalho, tentar-

se-á 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 inovação; e estratégia 

de city branding dirigida ao ecossistema de inovação) partindo das múltiplas definições 

complementares que prevalecem na literatura relevante para cada tópico. 

 

2.1. City branding  

Apesar de ser legítimo traçar semelhanças entre a marca de um produto, empresa ou 

serviço e a marca de um país, cidade ou região, pois ambos dependem, em grande parte, do 

vigor e poder dessa mesma imagem, refletir sobre a gestão e aperfeiçoamento dessa marca é 

uma questão muito mais complexa, onde analogias diretas entre a prática comercial e a gestão 

de locais devem ser feitas com alguma contenção (Anholt, 2010). Mesmo com o extenso 

reconhecimento do papel basilar desempenhado pelo city branding, enquanto disciplina, ainda 

é frequente encontrar na literatura uma tímida definição da área, espelhada pela citação 

introdutória do significado do termo “brand”, exibida no dicionário da American Marketing 

Association (AMA) (Anholt, 2014). Esta elação reflete o estado de incerteza sobre os seus 

principais conceitos e a aparente incapacidade de progredir de forma mais rápida no 

entendimento da área (Kavaratzis, 2018). Apesar desta dissertação não pretender aclarar o 

entendimento da disciplina e intentar uma definição inclusiva, capaz de clarificar os principais 

conceitos envolvidos, é imperativo, para a mesma, compreender o alcance do city branding, 

enquanto área de atuação e elemento primário desta dissertação. Esse mesmo entendimento 

será conjeturado com base nas inflexões expostas na literatura relevante analisada. 

Para a compreensão da terminologia de city branding é necessário aferir sobre a dicotomia 

distintiva dos dois termos agregados, os seus dilemas e variações e a sobre a sua associação 

à disciplina. Partimos para este desafio com uma inflexão sobre a relação entre Marketing e 

Branding. Apesar das inúmeras incursões realizadas sobre o tema ao longo dos anos, ainda é 

possível encontrar inúmeras questões sem resposta no que se prende com a relação entre os 
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dois instrumentos (Boisen et al., 2018; Hanna & Rowley, 2008; Skinner, 2008). Um dos 

grandes contributos para este impasse prende-se com a extensa utilização dos termos como 

sinónimos, quando os mesmos não o são (Kavaratzis, 2018). Boisen et al. (2018) apresentam 

uma proposição esclarecedora entre a relação dos dois instrumentos, que enfatiza a 

necessidade de uma abordagem local integral, onde o city branding assume um papel orientador 

sobre o marketing local, através do aperfeiçoamento da geografia como meio para gerir a 

oferta e a procura, e sobre a promoção local, através da comunicação da oferta intrínseca à 

geografia. A concordância com esta proposição permite estabelecer a primeira premissa deste 

estudo e posicionar o city branding como um conceito-chave de governança1 de um local, que 

requer muito conhecimento estratégico e capacidade de organização (Berg & Braun, 1999) 

de todas partes envolvidas (Hospers, 2020). 

Outro tópico 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, 2006). Kavaratzis & Ashworth (2006) arrogam que 

um local carece de distinção, através de uma identidade única se aspirar, (1) reconhecer a sua 

existência, (2) ser percebido pelos consumidores da geografia como possuidor de qualidades 

superiores às dos concorrentes e (3) consumido proporcionalmente face aos seus objetivos. 

Os autores concluem ainda ser-lhes possível aceitar que uma localidade seja considerada um 

produto alvo de branding, desde que as suas características intrínsecas e distintas de localidade-

produto sejam compreendidas e estejam refletidas numa configuração especial de branding, 

que acomode e utilize essas características. De facto, o entendimento da dimensão singular 

deste produto é indispensável e fica ainda mais evidente com a compreensão da 

multiplicidade de atores e relações envolvidas na sua dinâmica (Trueman et al., 2001). O 

espectro de atores, produtos e objetivos envolvidos é substancialmente mais alargado do que 

o presente na esfera corporativa. 

                                                        
 
1 A noção de governança urbana tem raízes no ritmo e na crescente complexidade do desenvolvimento 
urbano combinados com a dificuldade dos sistemas de tomada de decisão para lidar com as rápidas mudanças 
e controlar a complexidade (Braun, 2008). Uma descrição direta de governança urbana cinge-se a como as 
políticas da cidade são produzidas, decididas, implementadas e por quem. Na prática, isso implica que o city 
branding é um tema correlacionado com a esfera da tomada de decisão (política) e que está relacionado com a 
organização administrativa municipal, com os processos de tomada de decisão, parcerias, implementação, etc. 
(Braun, 2008). 
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Ainda relativo a este domínio, é imprescindível refletir sobre o carácter coligado com que 

as diferentes geografias-produto (cidades, regiões, países, etc.) têm vindo a ser objetivadas 

em termos de estudo (Zenker & Braun, 2017). Hospers (2019) questiona, pertinentemente, 

se o que é válido, genericamente, para as cidades, também se aplica a outro tipo de geografias. 

O autor, assume que em determinada medida isso é verdade, não deixando de inferir que as 

cidades são núcleos de difração de significados, devido à sua proximidade e envolvente 

paralelismo com o dia a dia das pessoas, que evocam uma multiplicidade considerável 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 região ou país. Uma vez mais fica 

clara a necessidade de tratar as cidades como uma tipologia única e complexa de produto ou 

produtos, dada a variedade de elementos distintivos, que podem ser usados na sua construção 

como resposta a diferentes intentos coletivos, dirigidos a múltiplos públicos. Embora o 

carácter exploratório desta dissertação não esteja dirigido a esta problemática, não deixa de 

ser necessário inferir que não só não existe absoluta clareza na literatura sobre este tópico, 

como a mesma necessita de fazer uma reflexão mais profunda que contemple ainda o estudo 

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

Esta abordagem teve início com a delimitação do espectro instrumental do city branding, 

passando por uma curta reflexão sobre a complexidade inerente ao produto cidade. No 

entanto, para que haja um entendimento global da disciplina, é indispensável retratar a 

relação simbiótica da mesma, enquanto instrumento de governança e política pública. O city 

branding é tratado como um dos instrumentos de planeamento e gestão da cidade. O branding 

exerce um papel tutelar e normativo sobre as escolhas das políticas urbanas, onde as 

narrativas sobre a cidade precisam de ser agregadas ao local, particularmente, através do 

planeamento e projeção de intervenções e pelo desenvolvimento e organização da 

infraestrutura (Kavaratzis & Ashworth, 2006). O reconhecimento desta ligação tutelar 

reforça a complexidade intrínseca ao produto, pois remete-nos para uma rede meândrica que 

muitas vezes se encontra sobe um desalinhamento organizacional, promovido pelo cariz 

intrincado, dinâmico e incontrolável que define a política pública (Hospers, 2020). De facto, 

este carácter político condiciona a aplicação instrumental do city branding por parte dos seus 

stakeholders (Lucarelli, 2018), quer seja pela inerente carência de posicionamento do branding 

e o consequente determinismo da tomada de decisão (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 carácter mandatário, 
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temporário e complexo das diferentes conexões que definem o espectro político de atuação, 

podem provocar desalinhamentos numa narrativa estratégica que necessita de tempo e 

estabilidade para alcançar os resultados almejados. 

O enquadramento do city branding como política normativa de organização e gestão da 

cidade não é consensual e ainda é fruto de constante debate. Ainda assim, e mesmo 

reconhecendo a existência de inúmeras pontas soltas na definição de todo o escopo da 

atuação da área, é aceitável considerar que a definição apresentada por Lucarelli (2018) onde 

o termo é caracterizado como uma política processual híbrida onde o público e o privado, a 

economia e a política, o mercado e a cidade como polis despontam, lado a lado, 

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

todos os ingredientes necessários para uma compreensão inclusiva da disciplina. 

 

2.2. Estratégia de city branding  

O branding fornece um bom ponto de partida para o city marketing (Kotler et al., 1999) e 

um quadro conceptual sólido e capaz de dirigir a identidade da cidade. A necessidade de 

planeamento, gestão e marketing da imagem da cidade fazem do city branding o instrumento 

de abordagem teórica e prática próprio para o desempenho da função (Kavaratzis, 2004). 

Uma estratégia de city branding permite a adoção de uma filosofia de base identitária na gestão 

das cidades ao mesmo tempo que contempla a utilização de ferramentas e princípios próprios 

do branding corporativo (Ashworth & Kavaratzis, 2009). Contudo, e como visto 

anteriormente, as cidades perfilam modelos singulares de produtos que se dinamizam sobre 

a alçada de uma entidade com interações e objetivos substancialmente mais complexos do 

que os de uma empresa, sendo necessário adaptar tais ferramentas e modelos, às 

características e requisitos exclusivos das cidades. Hankinson (2015), após uma revisão dos 

principais conceitos mainstream de branding, efetuada com o intuito de identificar aqueles que 

poderão ter mais relevância para o city branding, propõem sete conceções centrais para a 

disciplina: (1) a imagem da marca; (2) o posicionamento; (3) equidade; (4) a extensão da 

marca; (5) a arquitetura da marca; (6) a identidade da marca; e por último, (7) a orientação da 

marca. Como meio de moderação o autor identifica, ainda, três variáveis: (a) objetivos da 

marca; (b) gestão da marca; e (c) avaliação do desempenho; utilizadas para o debate sobre 

algumas das questões de transferência conjeturadas a partir desta formulação. A aceitação do 
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paralelismo disciplinar entre city branding e corporate branding e da pertinência dos vetores 

assinalados por Hankinson (sem esquecer as especificidades distintivas das duas disciplinas) 

permitem vislumbrar o espectro de atuação estratégico do instrumento. No entanto, para 

obter uma visão mais clara sobre o seu funcionamento estratégico e sobre as suas dinâmicas 

internas, é necessário olhar para algumas das proposições de quadros conceptuais de city 

branding disponíveis. 

A literatura apresenta-nos algumas propostas dirigidas a esta problemática, deliberadas 

por alguns dos autores mais influentes nesta área (Anholt, 2006; Cai, 2002; Hankinson, 2004; 

Kavaratzis, 2004). Apesar deste reconhecimento, nenhum dos modelos apresentados 

consegue dar uma resposta completa às inúmeras dimensões da disciplina, sendo necessário 

dar continuidade à investigação com o objetivo alcançar um quadro conceptual estratégico 

de city branding mais abrangente (Ashworth & Kavaratzis, 2009). Ainda assim, a estrutura 

apresentada por Kavaratzis (2004) será utilizada como objeto de reflexão neste estudo, por 

permitir uma maior inflexão sobre as dinâmicas funcionais e relacionais que delimitam a 

dependência das duas áreas em estudo – city branding e ecossistema de inovação. Kavaratzis 

(2004) propõe um quadro conceptual que percorre o processo de comunicação de marca 

através da escolha e do tratamento oportuno de diferentes variáveis, com significado 

funcional e simbólico. Neste modelo, o autor sugere que a comunicação de marca de uma 

cidade segue os mesmos princípios de disseminação de uma identidade corporativa e delimita 

a incorporação de três níveis de comunicação formal: (1) Primária, centrada na experiência 

do cliente; (2) Secundária, centrada nas ferramentas e meios de promoção; e (3) Terciária, 

que tem por base o boca-a-boca (ver Figura 1). 
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Figura 1 - Quadro conceptual teórico (Kavaratzis, 2004), tradução do autor. 

 

A comunicação primária concentra a sua esfera no diálogo entreposto pelas ações da 

cidade, quando a comunicação não é o objetivo principal das mesmas e encontra-se dividida 

em quatro grandes áreas de intervenção: (1a) a Estratégia Paisagística, ou seja, as intervenções 

relevantes sobre o desenho urbano, arquitetura ou espaços públicos; (1b) a Infraestrutura, 

ou seja, os projetos desenvolvidos para criar, melhorar ou dar um caráter distintivo aos vários 

tipos de infraestruturas da cidade; (1c) a Estrutura Organizacional e Administrativa, ou seja, 

a eficiência da estrutura governativa da cidade, enfatizando as redes de desenvolvimento 

comunitário e a participação dos cidadãos na tomada de decisões, juntamente com o 

estabelecimento de Parcerias Público-Privadas; (1d) o Comportamento da Cidade, ou seja, a 

qualidade da prestação de serviços da cidade, a tipologia e escala dos eventos organizados na 

cidade assim como as questões relacionada com a visão dos decisores públicos para a cidade 

e os incentivos financeiros fornecidos. A comunicação secundária dirige o seu foco para a 

comunicação formal e deliberada, centrada em múltiplas práticas de marketing comuns, 

como o design, a publicidade, as relações públicas, entre outras. Já a comunicação terciária, 

pela sua formulação, encontra-se fora da esfera de controlo do governo local. 
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O quadro conceptual exposto por Kavaratzis (2004) perfila o espectro de atuação do city 

branding, enquanto instrumento de governança.  Uma consciente organização estratégica de 

um plano de ação tendo por base o seu reconhecimento e a incorporação da acuidade 

conceptual reconhecida por Hankinson (2015), poderá alicerçar a formulação de uma 

estratégia de city branding ampla, convergente, multidisciplinar e capaz de circundar todos os 

atores envolvidos neste processo. 

 

2.3. Relação da estratégia de city branding com o ecossistema de inovação 

A compreensão da relação circunscrita entre uma estratégia de city branding e um 

ecossistema territorializado de inovação pressupõe uma resposta perspetivada a quatro 

questões fundamentais: (1) O que é um ecossistema2 de inovação? (2) Como se organiza um 

ecossistema de inovação? (3) Onde encaixa o city branding? (4) E, por último, o que é uma 

estratégia de city branding dirigida ao ecossistema de inovação? 

O conceito de ecossistema de inovação é o usado para descrever a extensão, diversidade 

e complementaridade heterógena organizacional dos atores e recursos que se juntam para 

criar algo similar a uma saída ao nível do sistema, semelhante a um serviço de ecossistema, 

que os ecossistemas naturais facilitam (Seppelt et al., 2011) e transpõe as atividades individuais 

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

Os ecossistemas de inovação distinguem-se de outros tipos de organizações pela sua 

ordenação sistémica e pela especificidade dos resultados almejados, permitindo que os seus 

constituintes se envolvam em interações prolíficas, capazes de gerar resultados singulares e 

com validade para a audiência convencionada (Llewellyn & Erkko, 2019). A atratividade 

desta definição assenta, fundamentalmente, na capacidade de palmilhar uma abordagem 

administrativa orgânica, que tem por base uma diferenciação organizacional assente na 

reciprocidade, na coevolução e na geração coletiva de produtos ao nível do sistema (serviços 

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

                                                        
 
2 A noção de ecossistema está relacionada com localizações mais constritas – ao nível de um bairro ou zona – 
enquanto que geralmente o sistema está mais associado aos conceitos de SNI (Sistema Nacional de Inovação) 
e SRI (Sistema Regional de Inovação), que trabalha as escalas mas amplas – ao nível nacional ou regional – 
como é evidenciado por Carvalho (2013) que coloca o ecossistema de inovação ao nível de localizações como 
o polo da Asprela, e analisa o feedback destes ecossistemas, territorialmente mais contidos, nos SRI’s. 
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2010). Do ponto de vista da geografia económica, ecossistemas de inovação são os contextos 

institucionais, geográficos, económicos ou industriais que podem ser analisados em 

diferentes níveis de agregação (por exemplo, empresas, indústrias, universidades, regiões, e 

países) (Feldman et al., 2019) sendo aqui enfatizada a dimensão espacial e podendo ser 

estabelecida uma primeira relação direta com a ideia de produto geográfico inerente ao city 

branding, caracterizada pela sua singularidade e pela sua dimensão de rede complexa e 

interativa, que não se restringe à fisicalidade da relação. 

Os princípios que suportam o papel e o valor das interações e relações de um ecossistema 

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

 

 

Figura 2 - Interações e relações de um ecossistema de inovação (BIS, 2011) 

 

Llewellyn & Erkko (2019) distinguem, com base na literatura florescente sobre a 

proliferação conceptual do ecossistema e na sua própria interpretação, quatro atributos 

comuns que caracterizam os ecossistemas de inovação. A primeira característica é a 

heterogeneidade, ou seja, os ecossistemas de inovação são compostos por atores 
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heterogéneos que assumem uma ampla multiplicidade de papéis, que pode abranger vários 

setores e transcender a fronteira entre o público e o privado. O segundo atributo distintivo 

é a facilitação de uma saída de nível sistémico, superior à inerente à capacidade individual 

isolada de um ator. A terceira característica marcante é a natureza da interdependência entre 

os participantes do ecossistema. O quarto e último atributo particular é a natureza do desafio 

de administração do ecossistema; as interações entre os atores do sistema são coordenadas 

por estruturas de alinhamento, permitindo que os atores do ecossistema se especializem e 

adotem papéis específicos, que não são necessariamente definidos por contratos formais. 

Esta teorização permite conjeturar mais duas correlações identificáveis entre os ecossistemas 

de inovação e o city branding; a transversalidade administrativa que caracteriza o instrumento 

dá resposta aos atributos de governança que definem o ecossistema e a sua capacidade de 

transformação e alinhamento de múltiplos atores sobe uma mesma narrativa atua em 

confluência com heterogeneidade e interdependência existente entre os diferentes 

participantes. Tendo ainda em conta o quadro conceptual teórico apresentado por Kavaratzis 

(2004) e considerando que os ecossistemas de inovação emanam e geram imagens e 

perceções, que podem funcionar como atractores ou repulsores (Carvalho, 2013), fica ainda 

evidente, a capacidade intrínseca ao city branding, enquanto instrumento de governança, para 

dirigir todas estas interdependências. 

As ilações retiradas das análises previamente expostas, permitem concluir que uma 

estratégia de city branding dirigida ao ecossistema de inovação não é mais do que uma 

ferramenta de gestão desse mesmo ecossistema. A sua principal função passa pela definição 

de uma ou várias narrativas, fruto da identidade local, capazes de identificar, circunscrever e 

demarcar os múltiplos produtos geográficos e alinhar e divulgar a narrativa identitária que 

define o produto, através de uma esfera simbiótica, inclusiva e interativa, que compreende 

todos os atores circundados pelo ecossistema. Essa mesma estratégia tem como objetivo 

primário o incremento e valorização do ecossistema, a atração, rejuvenescimento e retenção 

de atores e a geração de novas interações e contextos favoráveis à inovação.  

 

2.4. Conclusões 

Tendo como ponto de partida as múltiplas definições complementares que prevalecem 

na literatura relevante sobre city branding e inovação, afigura-se evidente ser possível enquadrar 
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o espectro de atuação das duas disciplinas em mútua concordância, através da delimitação 

dos conceitos-chave que definem essa relação — city branding; estratégia de city branding; 

ecossistema de inovação; e estratégia de city branding dirigida ao ecossistema de inovação. 

Apesar do enquadramento do city branding como política normativa de organização e 

gestão da cidade não ser consensual, a definição apresentada por Lucarelli (2018) em que o 

termo é caracterizado como uma política processual híbrida onde o público e o privado, a 

economia e a política, o mercado e a cidade como polis despontam, lado a lado, 

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

patenteia um conjunto de ingredientes capazes de perspetivar uma compreensão inclusiva da 

disciplina. 

A literatura apresenta, ainda, algumas propostas dirigidas à definição do escopo de atuação 

do instrumento, deliberadas por alguns dos autores mais influentes nesta área (Anholt, 2006; 

Cai, 2002; Hankinson, 2004; Kavaratzis, 2004), que se mostraram, até hoje, incapazes de 

responder às inúmeras dimensões da disciplina, sendo necessário dar continuidade à 

investigação com o objetivo alcançar 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 organização 

estratégica de um plano de ação tendo por base o seu reconhecimento e a incorporação da 

acuidade conceptual legitimada por Hankinson (2015), perfila o espectro de atuação do city 

branding, enquanto instrumento de governança e pode alicerçar a formulação de uma 

estratégia ampla, convergente, multidisciplinar e capaz de circundar todos os atores 

envolvidos neste processo. 

A relação do escopo de atuação do instrumento city branding com as caraterísticas e 

necessidades intrínsecas que delimitam um ecossistema de inovação, nomeadamente ao nível 

do alinhamento e da governança, permitem perfilar uma definição. Uma estratégia de city 

branding dirigida ao ecossistema de inovação, não é mais do que uma ferramenta de gestão 

desse mesmo ecossistema, que tem como principal função a definição de uma ou várias 

narrativas, fruto da identidade local, capazes de identificar, circunscrever e demarcar os 

múltiplos produtos geográficos. O alinhamento e disseminação da narrativa identitária que 

define o produto, através de uma esfera simbiótica, inclusiva e interativa (que compreende 

todos os atores circundados pelo ecossistema), tem como objetivo primário o incremento e 
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a valorização do ecossistema, a atração, rejuvenescimento e retenção de atores e a geração 

de novas interações e contextos favoráveis à inovação. 

 

3. Quadro conceptual e expectativas de investigação 

Este estudo parte do pressuposto de que é possível enquadrar, simbioticamente, o 

espectro de atuação das disciplinas city branding e ecossistema de inovação, tendo em vista a 

definição e implementação de uma ou mais estratégias de branding dirigidas ao ecossistema, 

capazes de assumir um caráter unificador e de governança sobre o mesmo. No entanto, não 

é possível descurar que é no envolvimento individualizado dos diferentes atores que reside a 

capacidade de compreender, disseminar e aplicar essas mesmas estratégias e que o seu 

sucesso é interdependente da sua capacidade de envolvimento, reconhecimento e 

governança. Da mesma forma, será expectável que as estratégias de city branding dirigidas ao 

ecossistema de inovação figurem nas diferentes noções exibidas pelos múltiplos atores 

envolvidos pela estratégia e que espelhem a sua influência através das suas atividades de 

planeamento estratégico, nos seus discursos e nos documentos redigidos em função das suas 

atividades (planos, relatórios, projetos, websites, press releases, etc.). Nesse sentido, a análise 

dos discursos e do branding individual dos distintos atores deve revelar práticas que 

correspondem ao seu entendimento da estratégia ou estratégias de city branding alocadas ao 

ecossistema de inovação. 

 

3.1. Quadro conceptual de investigação 

A estrutura de investigação, evidenciada na Figura 3, integra a dinâmica relacional entre 

city branding e o ecossistema de inovação previamente exposta. Num primeiro nível, com um 

escopo mais alargado, posiciona-se o caráter administrativo do instrumento e o seu perfil 

relacional interativo endereçado à ligação administração pública/ stakeholders. Num segundo 

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

                                                        
 
3 Os fatores de proximidade, que delimitam o espectro administrativo e de interação do ecossistema de 
inovação apresentado, não estarão limitados apenas pela proximidade geográfica mas sim, pelas diferentes 
dimensões de proximidade apresentadas por Boschma (2005) (geográfica, cognitiva, organizacional, 
institucional e sociocultural), podendo, com isto, serem extrapolados os limites da contiguidade territorial. 



 
 

15 

da estratégia de city branding com os principais atores envolvidos no ecossistema: Instituições 

de Conhecimento (Ensino Superior e I&D); Instituições de interface; e Empresas. Ainda 

que, como simplificação, o posicionamento destas três categorias de atores referenciadas no 

quadro conceptual de investigação seja indiferenciado, o seu peso, envolvência e importância 

para o ecossistema, assumem diferentes perfis, não só de escopo alargado, ao nível do grupo, 

como ao nível intragrupal. A título exemplificativo, as instituições de interface são, talvez, 

um dos mais importantes atores do ecossistema. Dentro deste grupo, existem, certamente, 

organizações que assumem uma influência maior dentro do mesmo. Ao longo deste estudo, 

tentar-se-á ter sempre presente este caráter relacional que, nomeadamente, deverá ter um 

papel fundamental na escolha do perfil da amostra conveniente utilizada para a recolha de 

dados, selecionada com base na teoria e nas caraterísticas dos respondentes com interesse 

para a investigação. 

 

 

Figura 3 – Quadro conceptual de investigação 

 

A observação e análise do carácter relacional interativo dos atores com os dois conceitos, 

permitirá retirar elações sobre o perfil estratégico adotado para o branding, sobre o 
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entendimento e alinhamento com o mesmo e sobre a sua adequação ao perfil de inovação 

ambicionado e à atratividade do ecossistema. É expectável que se venha a encontrar 

diferentes níveis de envolvimento com a narrativa de city branding definida, sendo também 

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

Instituições de Conhecimento, de Interface e pelas Empresas, tendo esta ordenação um 

caráter qualificativo, do mais próximo ao mais afastado (Lucarelli, 2018). 

Embora possa ser precoce conjeturar possíveis cenários relacionais, é admissível que, face 

à teoria e evidência empírica apresentada (ver Capítulo 2), possam surgir três tipos de 

desalinhamento maiores, centrados: 

1. na narrativa de city branding para promoção internacional vs. a criação de comunidade 

e identidade local – ou seja a persistência de estratégias diferenciadas para a atração 

e governança de diferentes atores ao nível internacional e local que, por recorrerem 

a narrativas distintas dirigidas a diferentes necessidades podem, por si só, representar 

um ponto de conflito e desalinhamento do ecossistema; 

2. nas iniciativas de branding e ações relacionadas, focadas no limite geográfico e na 

contiguidade territorial vs. a consideração de extensões para fora do limite geográfico 

e sem contiguidade territorial – ou seja, a possível delimitação administrativa do 

espectro de ação do ecossistema em contraponto com as diferentes dimensões de 

proximidade e a envolvente relacional dos diferentes atores relevantes que se 

estendem, certamente, muito além da contiguidade territorial, podem concorrer entre 

si; 

3. na utilização da ferramenta city branding como instrumento de governança alinhado 

com a estratégia definida vs. o mapeamento e entendimento das diferentes visões 

estratégicas almejadas pelos vários stakeholders – ou seja, é possível que o 

levantamento das necessidades do ecossistema, a definição da narrativa e a visão 

estratégica delimitada (local e/ ou internacional), que se traduz na adoção e aplicação 

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 investigação 

Apesar da reconhecida necessidade de alinhamento e promoção de uma narrativa comum, 

evidenciada ao longo da revisão de literatura, tanto ao nível do city branding, com a(s) 

estratégia(s) e a(s) narrativa(s) adotada(s), como ao nível do ecossistema de inovação e dos 

seus atores, é esperado que exista um envolvimento desconexo entre os diferentes 

protagonistas. Essa desconexão é evidenciada pela persistência de diferentes mensagens e 

estratégias díspares, deliberadas tendo por base as diversas agendas institucionais. Num 

primeiro nível, essa evidência caracteriza a intrincada ligação entre a administração pública e 

os múltiplos stakeholders envolvidos no ecossistema (Hospers, 2020). Num segundo nível, 

com maior reconhecimento dos atores, os diferentes interesses que movem administração 

pública, instituições de conhecimento, instituições de interface e empresas (Lucarelli, 2018). 

Não obstante, é ainda importante referir que o objetivo maior, ou seja, o desenvolvimento 

do ecossistema de inovação, se presume alinhado em qualquer uma das estratégias ou 

narrativas adotadas por qualquer um dos atores envolvidos. 

A base teórica desenvolvida até ao momento abre caminho à antevisão de algumas 

possíveis respostas, alinhadas com a teoria, às perguntas de investigação formuladas que 

servem de mote ao caso proposto. No que diz respeito à relevância e relação entre a estratégia 

de city branding e o desenvolvimento dos ecossistemas de inovação, a literatura perspetiva uma 

possível ligação tutelar, dada à necessidade de governança dos ecossistemas de inovação 

(Berg & Braun, 1999) e à instrumentalização da disciplina city branding como ferramenta de 

governança (Kavaratzis, 2004). 

Quanto à definição da estratégia ou estratégias de branding dirigidas ao ecossistema de 

inovação é razoável objetivar que as mesmas assumam um carácter tendencialmente 

fragmentado, suportado pela falta de um entendimento global do potencial da ferramenta, 

pela heterogeneidade dos seus atores e pela reportada complexidade e envolvência própria 

do domínio público e do seu decisor (Hospers, 2020). Não obstante, é ainda possível que a 

provável fragmentação da estratégia contribua, assertivamente, para a presença de focos 

exíguos de alinhamento, nomeadamente, ao nível dos três principais polos de 

desalinhamento referidos anteriormente – direção estratégica, delimitação territorial e 

governança. Relativamente ao modo de difusão e assimilação da estratégia por parte dos seus 

atores, é razoável presumir, nesta fase, que a mesma seja disseminada, fundamentalmente, 

sob a alçada de entidades e organismos do domínio público, nomeadamente aqueles 
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responsáveis pela governança sistémica do ecossistema, ao nível interno e externo, por meio 

de comunicação primária e secundária. Apesar do potencial alinhamento do modus operandi 

com o quadro teórico conceptual apresentado por Kavaratzis (2004) (ver Figura 1), é 

provável que venham a ser identificadas graves lacunas ao nível da assimilação, suportadas 

pela potencial ineficiência da difusão, pela heterogeneidade dos stakeholders e pelas possíveis 

dificuldades de interpretação e compreensão da narrativa divulgada, por parte dos múltiplos 

atores que compõem o ecossistema. 

Já no que se prende com o nível e dimensões de (des-)alinhamento dos atores do 

ecossistema com a estratégia de branding local, é plausível supor que se encontrem pontos de 

convergência entre os diferentes stakeholders, particularmente entre aqueles que atuam sob a 

mesma esfera de desalinhamento (interna e/ ou externa). Ainda assim, será pouco provável 

que haja um alinhamento generalizado com a estratégia ou estratégias definidas. O nível de 

desalinhamento poderá ser agravado pelas próprias agendas dos diferentes stakeholders 

envolvidos no ecossistema e pelo próprio entendimento das prioridades identificadas na 

estratégia ao nível da governança (Lucarelli, 2018). Reconhecendo a coexistência não só de 

diferentes visões, orientadas a diferentes objetivos (comandados pela mesma instituição) e a 

objetivos comuns (comandados por diferentes instituições com visões distintas), como de 

diferentes perspetivas, mais globalistas vs. mais localizadas (Boisen et al., 2018), será 

expectável encontrar múltiplas tensões, com o governo a adotar um carácter mais global 

(mensagem genérica), enquanto os restantes atores tenderão a adotar uma abordagem mais 

localizada (mensagem focada) e centrada nas suas próprias valências. 

Quanto à forma como a(s) estratégia(s) de branding definida(s) para uma localização 

impacta(m) o seu ecossistema de inovação, é provável que seja, apenas, identificado um 

impacto positivo ao nível da atratividade do ecossistema. Embora seja esse o objetivo 

primário da disciplina city branding, face às evidências teóricas apresentadas, é possível 

considerar este impacto redutor, tendo em conta todo o potencial atribuído à ferramenta na 

literatura, como instrumento de governança e alinhamento dos diferentes atores. A literatura 

sugere que uma utilização capaz do instrumento, suportada por um sólido trabalho de 

alinhamento dos diferentes stakeholders com a estratégia, deveria contribuir de forma 

preponderante para a substancial aceleração do desenvolvimento do ecossistema, não só ao 

nível da atratividade, como também das estruturas e da capacidade de rede que o 

caracterizam. 
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Em suma, uma boa ou má utilização do instrumento de governança city branding, sugere 

que o mesmo possa contribuir de forma preponderante para o desenvolvimento ou 

estagnação (respetivamente) do ecossistema de inovação ao longo do tempo. Esta 

proposição permite esperar diferentes níveis de resultados não só na esfera da atratividade 

do sistema, como também ao nível do alinhamento, das estruturas e redes que o definem, 

como resultado do entendimento alargado da disciplina e da relevância que lhe é atribuída. 

 

3.3. Conclusões 

Para sintetizar as expectativas de investigação, a tabela seguinte (Tabela 1) resume as 

questões de investigação e as expectativas relacionadas, que serão objeto de análise empírica 

com base no ecossistema de inovação delimitado pela Asprela (cf. detalhado no capítulo 

seguinte). 

 

QUESTÃO DE 
INVESTIGAÇÃO 

 EXPECTATIVAS  
 

Q1. O que nos diz a literatura sobre a relevância e 
relação entre as estratégias de city branding e o 
desenvolvimento de ecossistemas de inovação? 

 E1. Projeta uma ligação elementar entre ambos, 
dada à necessidade de governança inerente aos 
ecossistemas de inovação e à instrumentalização da 
disciplina city branding como ferramenta de 
governança. 

Q2. Qual é a estratégia (ou estratégias) de branding 
definida para a localização da Asprela e como é 
difundida e assimilada pelos seus atores? 

 E2. Estratégia fragmentada, suportada pela falta de 
um entendimento global do instrumento city 
branding, pela heterogeneidade dos seus atores e pela 
complexidade e envolvência própria do domínio 
público e do seu decisor, com presença de focos 
exíguos de alinhamento ao nível interno (local), 
externo (internacional) e na governança. Difusão e 
assimilação por parte dos seus atores, também, 
fragmentada, disseminada, fundamentalmente, sob a 
alçada de entidades e organismos do domínio 
público. É, ainda, provável que se verifiquem 
lacunas ao nível da assimilação, suportadas pela 
potencial ineficiência da difusão, pela 
heterogeneidade dos stakeholders e pelas possíveis 
dificuldades de interpretação e compreensão da 
narrativa divulgada, por parte dos múltiplos atores 
que compõem o ecossistema. 



 
 

20 

Q3. Qual o nível e dimensões de  
(des-)alinhamento dos atores do ecossistema com 
a estratégia de branding? 

 E3. Desalinhamento generalizado com a estratégia 
ou estratégias definidas com alguns pontos de 
convergência entre os diferentes stakeholders, 
particularmente entre aqueles que atuam sob a 
mesma esfera de desalinhamento (interna e/ ou 
externa), agravado pelas próprias agendas e pelo 
entendimento das prioridades identificadas na 
estratégia ao nível da governança. Predominância de 
múltiplos focos de tensão na mensagem, oscilando 
entre o geral e o focalizado. 

Q4. De que forma a(s) estratégia(s) de branding 
definida para a localização da Asprela têm 
impactado o seu ecossistema de inovação? 

 E4. Impacto positivo apenas ao nível da 
atratividade do ecossistema, o que sugere um 
impacto diminuído tendo em conta todo o 
potencial atribuído à ferramenta na literatura, como 
instrumento de governança e alinhamento dos 
diferentes atores. 

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

 E5. A eficiência da utilização do instrumento city 
branding poderá dar um contributo preponderante 
para o desenvolvimento ou estagnação 
(respetivamente) do ecossistema de inovação ao 
longo do tempo. 

 

Tabela 1 – Tabela de resumo das questões de investigação vs. expectativas 

 

4. Metodologia e o Plano de Investigação 

O presente capítulo tem como objetivo, descrever a estratégia metodológica e o desenho 

de investigação seguido, compreendendo todas as atividades de pesquisa subsequentes à 

definição das questões de investigação e à revisão da literatura, procurando delimitar a 

recolha e a análise dos dados reunidos. 

 

4.1. O estudo de caso 

A apreciação global da estrutura concetual apresentada sugere a utilização de uma 

metodologia de estudo de caso, pois investiga um fenómeno contemporâneo dentro do seu 

contexto natural, caracterizado pela heterogeneidade e pela multiplicidade dos seus atores, 

onde os resultados dependem categoricamente da capacidade de integração do investigador 



 
 

21 

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

ecossistema descrito. 

Além disso, o estudo assume um carácter tripartido, pois procura i) descrever o processo 

de assimilação da estratégia e narrativa de city branding dirigida ao ecossistema de inovação da 

localização (Polo da Asprela) em contexto próprio (descritivo), ii) entender as relações de 

causa e efeito entre a utilização e inclusão da ferramenta city branding e esse mesmo 

ecossistema de inovação e iii) identificar tensões entre a ferramenta city branding e as múltiplas 

dimensões de ação previamente identificadas (de que é exemplo a governança) fruto da 

análise do seu enquadramento prático junto do ecossistema inovação da Asprela, sobre o 

qual a informação é escassa (Yin, 1993).  

Como referido, este estudo de caso centra o seu foco de incidência na cidade do Porto, 

em particular, no Polo da Asprela. O espaço, caracterizado por uma grande densidade de 

atores, apresenta uma estratégia de branding embrionária, materializada sob a forma de um 

“chapéu”4 designado como “Porto Innovation District” e revela-se como uma proeminente 

arena capaz de possibilitar uma melhor compreensão das relações em causa. Nesse âmbito, 

destacam-se as potenciais inferências que uma cuidada análise ao emergente ecossistema de 

inovação e ao seu branding pode providenciar e a urgente necessidade de mapeamento e 

reflexão expressas pelo estado embrionário e desagregado que caracterizam as estratégias de 

city branding latentes. 

Este subespaço da cidade, cuja composição e diversificação de atores e a emergência de 

novas interações têm vindo a transformar no que se pode considerar um ecossistema de 

inovação (Carvalho, 2018; Melo Brito, 2018; Rivas, 2018), apresenta indícios de ser alvo de 

estratégias emergentes de city branding. Apesar desse reconhecimento, é possível denotar a 

existência de uma imagem difusa sobre a área, algo capaz de despertar interesse e aguçar a 

curiosidade.  

                                                        
 
4 Embora não existam evidências que permitam considerar uma formulação de marca pensada de forma tão 
vincada nem mesmo seja possível encontrar uma transposição direta do termo umbrella brand para o city 
branding, a designação “chapéu” é utilizada ao longo desta dissertação como uma alusão a esta tipologia de 
marca que usualmente qualifica exercícios agregados de branding, designados como umbrella 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 características distintas, com o intuito de beneficiarem da sua reputação 
(Fry, 1967).  
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Como visto, o quadro de análise proposto (ver Figura 3) tem como pressuposto a 

existência de uma estratégia de city branding dirigida a este ecossistema de inovação, 

reconhecendo de antemão que a mesma se possa apresentar fragmentada e desarticulada 

(considerando a complexidade, dinâmica e os aspetos incontroláveis da política pública a que 

o branding se encontra exposto (Hospers, 2020)). Para a sua investigação, foi desenhada uma 

abordagem suportada numa metodologia qualitativa de estudo de caso, reforçada pela 

unicidade do seu carácter, sem com isso deixar de refletir as múltiplas unidades de análise a 

que se presta atenção (a cidade, a localização, o ecossistema e a ou as estratégias de city branding 

e as várias visões sobre a mesma) (Yin, 2009). 

 

4.2. Recolha de dados 

Tendo em conta a diversidade de fatores responsáveis por influenciar os ecossistemas de 

inovação e o carácter assumidamente agregado que os dados quantitativos, passiveis de 

análise, assumem, a metodologia escolhida adotará um carácter qualitativo. A mesma, tem 

por base analítica a decomposição apresentada na revisão de literatura e a consciencialização 

da existência de uma estratégia local de branding com impacto no ecossistema de inovação, 

nas relações institucionais e nas diferentes visões multidirecionais delimitadas pelo quadro 

conceptual de investigação. 

A investigação recorre à recolha de informação primária, ou seja, coletada de forma direta 

pelo investigador, por via de entrevistas semiestruturadas (ver Anexo I – Guião de 

entrevista), e secundária, ou seja, informações originalmente produzidas e apresentadas por 

outras fontes, através da recolha de documentos (ver Anexo III – Documentos alvo de 

triangulação) com recurso à pesquisa Google através da designação “Porto Innovation 

District” e à resultante rede de referenciação da amostra (Goodman, 1961).  

Entre Março e Agosto de 2020, foram realizadas 12 entrevistas semiestruturadas, com 

duração variável entre trinta minutos e uma hora e trinta minutos, com múltiplos atores 

chave direta ou indiretamente relacionados com o Ecossistema de Inovação da Asprela, em 

múltiplas escalas geográficas, que compreendem i) 1 representante do município com 

atuação centrada no ecossistema, ii) 3 representantes do setor privado (1 Startups; 1 Pequenas 

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

investigação e centros de interface.  

 

QUESTÃO DE 
INVESTIGAÇÃO 

 FONTES DE 
INFORMAÇÃO 

Q1. O que nos diz a literatura sobre a relevância e 
relação entre as estratégias de city branding e o 
desenvolvimento de ecossistemas de inovação? 

 Secundária: 
Revisão Bibliográfica citada 

Q2. Qual é a estratégia (ou estratégias) de branding 
definida para a localização da Asprela e como é 
difundida e assimilada pelos seus atores? 

 Primária: 
 - 12 Entrevistas semiestruturadas: 
. 1 representante do Município com atuação 
centrada no ecossistema; 
. 3 representantes do setor privado (Startups/ 
PMEs/ Grandes Empresas); 
. 2 representantes de Incubadoras; 
. 2 representantes de Universidades; 
. 1 representante do Politécnico; 
. 3 representantes de Centros de Investigação e 
Centros de Interface.  

Secundária: 
- 32 documentos, municipais e institucionais, 
dos quais: 
. 7 relatórios; 
. 4 apresentações; 
. 7 notícias; 
. 11 websites; 
. 2 anúncios de emprego; 
. 1 memorando.  

- Revisão Bibliográfica citada. 

Q3. Qual o nível e dimensões de 
(des-)alinhamento dos atores do ecossistema com a 
estratégia de branding? 

 

Q4. De que forma a(s) estratégia(s) de branding 
definida para a localização da Asprela têm 
impactado o seu ecossistema de inovação? 

 

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

 

 

Tabela 2 – Tabela de conteúdos de investigação  

 

A Tabela 2 relaciona as questões de investigação com a dimensão institucional dos 

entrevistados e a sua pertinência relativa, identificando, ainda, o modelo de recolha de 

conteúdos empregue.  A Q1 assume um caráter teórico e foi analisada com recurso à 

bibliografia temática existente e à sua análise crítica. As questões Q2, Q3 e Q4 foram 

trabalhadas com base numa amostragem de base teórica e por conveniência, ou seja, por via 

do envolvimento de respondentes que representam as caraterísticas dos diferentes tipos de 
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atores do ecossistema e que pela sua experiência e envolvimento 5 , têm um contributo 

fundamental na recolha de conteúdos e evidências que permitem responder às questões 

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 relação direta com a mesma. 

Por último, a questão Q5 faz uso da recolha de conteúdos anteriormente prescrita 

(entrevistas e documentos) cruzando os resultados com evidências de outros estudos e 

artigos relevantes que permitem melhor fundamentar potenciais conclusões e antevisões, não 

só com o intuito de progredir no entendimento do tema, como também, de dar pistas para 

outras investigações futuras. 

Para assegurar a credibilidade dos resultados almejados, foi possível beneficiar do efeito 

de rede inerente ao ecossistema (de que é exemplo o grupo FOCAS, Fórum de Comunicação 

da Asprela, que agrega representantes dos departamentos de comunicação de centros de 

I&D, universidades, hospitais, centros de interface, etc.), o que permitiu centrar as entrevistas 

dentro deste universo em alvos com bastante relevância e envolvimento com esta temática, 

garantindo, desta forma, não só a relevância do conteúdo como, também, uma mais ágil 

saturação dos dados, delimitada pela constante repetição do teor dos conteúdos obtidos e 

pela incapacidade de alcançar novos. 

Já no âmbito do sector privado, mesmo reconhecendo que as dificuldades de contacto 

apresentaram mais obstáculos, é de salientar que a amostra de respondentes tem como base 

a perceção generalizada da relevância dos atores para o ecossistema, identificada junto de 

outros atores envolvidos no mesmo (por exemplo, através da referenciação e da identificação 

de empresas de diferentes tipologia e do pedido de facilitação de contato), reduzindo, desta 

forma, o número de potenciais entrevistados a um limite razoável e diversificado (de acordo 

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

                                                        
 
5 Embora todos os respondentes tenham respondido a todas as  questões de investigação, é importante 
referir que o peso relativo nas respostas foi tido em conta, com especial enfoque na Q2, onde é ponderada a 
formulação estratégica (ou estratégias) de city branding para o polo da Asprela e onde, logicamente, as 
entidades municipais conjuntamente com os stakeholders com participação ativa na sua formulação 
(Universidade do Porto e Politécnico), têm um papel mais ativo na sua definição e geram um conteúdo 
informativo mais composto. Não obstante, esta avaliação representa, também, um primeiro ponto crítico de 
consideração do nível de alinhamento entre a estratégia e os seus atores, não só do ponto de vista geral, como 
também ao nível dos três tipos principais de desalinhamento previamente propostos. 
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obtidos. Todos os atores descritos respondem ao enquadramento delimitado pelas quatro 

esferas maiores de envolvimento narradas no quadro conceptual de investigação6.  

Os restantes documentos referenciados (ver Tabela 2) foram igualmente fruto de análise 

e comparação, não só como meio de triangulação, mas, também, como fonte de conteúdo 

fundamental para identificar, analisar e comparar os potenciais (des-)alinhamentos. Os 

conteúdos obtidos por via secundária assumem, ainda, uma relevância similar aos demais, 

pois permitem investigar o tema sem que haja qualquer influência ou condicionalismo na 

aquisição dos conteúdos, alcançar a almejada saturação da evidência e identificar possíveis 

lapsos ou inexatidões, decorrentes da transmissão de informação por via primária. 

 

4.3. Análise de dados 

Todos os conteúdos recolhidos (entrevistas e documentos) foram alvo de uma análise 

criteriosa, sistematizada de acordo com os parâmetros descritos ao longo deste subcapítulo 

e sintetizada com recurso a um sistema de codificação entre um contínuo fraco-forte. 

São vários os exemplos de estudos de referência (Berg et al., 1997; Lombardi et al., 2011) 

dirigidos ao estudo de políticas e projetos de cariz público e à sua capacidade organizacional, 

que recorrem ao contínuo fraco-forte como método de análise de dados. Partindo do 

reconhecimento que não foram encontrados outros estudos com um enfoque de 

aprofundamento similar ao proposto e que esta metodologia convenientemente apresenta 

uma solução capaz de responder às necessidades identificadas, os seus desenhos de pesquisa 

foram replicados neste estudo de caso, com as devidas adaptações necessárias para responder 

às particularidades do tema.  

Para garantir a validade da construção metodológica de análise, ou seja, identificar as 

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

                                                        
 
6 Contudo, é necessário referir, que face à conjetura vivenciada ao longo deste período (o convívio com uma 
pandemia global que coloca os serviços de saúde em constante stress) foi impossível coletar dados primários 
advindos do sector da saúde de proximidade, que tanta representatividade assume na localização, 
representatividade essa que não pode nem deve ser negligenciada. Ainda que não seja suficiente para colmatar 
integralmente esta lacuna, é de salientar que o mesmo se encontra representado, não só pela vertente ensino, 
como também pela triangulação realizada. Deve ainda ser referido, que face à consistência partilhada pelas 
diferentes visões coletadas, no que se prende com os fatores nevrálgicos desta investigação, não seria de todo 
expectável que os dados supracitados viessem a evidenciar um resultado diferente para a investigação. 



 
 

26 

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 investigação proposta para o mapeamento dos diferentes tipos de noção de 

alinhamento (ver Anexo II – Matriz de codificação) foi adaptada com base na matriz 

apresentada por Lombardi et al. (2011), ilustrada na Tabela 3, sendo as variáveis de análise 

consideradas fruto da investigação teórica e da definição das hipóteses de resposta 

apresentadas. A matriz proposta, assente no reconhecimento de três dimensões ou estágios 

para um questionário sobre o mesmo objeto de análise, impõe uma organização delimitada 

pelo teor analítico das questões remetidas, prescrita como  i) Status Quo, ou seja, pela 

comparação e enquadramento deficitário da resposta face ao atual entendimento cientifico 

do tema, ii) Reforma, ou seja, pela identificação de temas circundantes mais fraturantes e que 

quebram com o conformismo inerente ao Status Quo e iii) Transformação, ou seja, pela 

identificação de temas críticos para o objeto de estudo, espelho da urgência e das melhores 

práticas para o tema. 

 

LINHAS DE 
INQUÉRITO 

STATUS QUO:  
QUESTÃO 
LEVANTADA 

REFORMA: 
QUESTÃO 
STRESSADA 

TRANSFORMAÇÃO: 
QUESTÃO 
CONSIDERADA 
CRÍTICA 

Natureza da estratégia (ou estratégias) de branding  do ecossistema. 

. Administração Pública; 

. Stakeholders. 

Difusa, fragmentada e 
pouco ramificada; 

Objetivamente dispersa 
e com alvos 
redundantes e pouco 
claros. 

Mapeamento das 
necessidades com 
envolvimento dos atores 
mais relevantes; 

  

Envolvimento 
unificado; 

Narrativa comum; 

O Ecossistema, como 
um todo, no cerne das 
agendas dos diferentes 
atores. 

Natureza do problema. 

. Administração Pública; 

. Stakeholders. 

Difusão, dispersão, falta 
de envolvimento dos 
diferentes atores. 

Desalinhamento 
generalizado, agendas 
individualizadas e 
discordância estratégica. 

Degradação do 
ecossistema, falta de 
tração e atratividade, 
possível colapso. 

Raiz do problema. 
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. Administração Pública; 

. Stakeholders. 

Falta de informação; 

Falta de capacidade de 
entendimento; 

Falta de envolvência 
com a narrativa. 

Inexistência de efeito de 
rede generalizado. 

Separação crítica entre a 
estrutura normativa e os 
diferentes atores. 

Ações de correção necessárias. 

. Administração Pública; 

. Stakeholders. 

Aumento da informação 
e do envolvimento; 

Adequação da narrativa;  

Adoção de novas 
técnicas; 

Inclusão. 

Capacitação da rede e 
difusão dos valores e 
valências do 
instrumento; 

Reformulação 
administrativa tendo em 
vista uma organização 
sistémica mais 
participativa. 

Construir alianças 
sólidas, mobilizar 
coalizões e políticas que 
respondam a uma 
agenda comum; 

Reforma administrativa 
radical, inclusiva, dentro 
e fora da estrutura 
existente. 

 

Tabela 3 – Estrutura conceptual de organização das diferentes perspetivas concernentes à relação entre o city 

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

 

O mapeamento dimensional representado foi classificado numa escala intervalar. A 

avaliação das entrevistas e informações documentais foram codificadas segundo o modelo 

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

 

FASES  DIMENSÕES DO CITY BRANDING 

STATUS QUO:   

Nenhum problema levantado.  0 — 0.5  

Algumas questões levantadas, nenhuma realçada.  0.5 — 1 

Todas as questões levantadas, nenhuma realçada  1 

REFORMA:   

Todas/ muitas questões levantadas, algumas 
realçadas. 

 1 — 1.5 

Algumas questões levantadas, todas realçadas.  1.5 — 2 

Todas as questões levantadas, todas realçadas.  2 

TRANSFORMAÇÃO:   
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Alguns pontos levantados, todos considerados 
críticos. 

 2 — 2.5 

Todos pontos levantados, alguns considerados 
críticos. 

 2.5 — 3 

Todos levantados, todos considerados críticos.  3 

 

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

(2011)).  

 

A fim de melhor ilustrar a posição e distribuição das conceções de alinhamento ao longo 

do contínuo fraco-forte, os resultados foram, posteriormente, mapeados, de acordo com o 

gráfico apresentado, a título exemplificativo, na Figura 4, inspirado nos modelos 

apresentados por (Hopwood et al., 2005) e Lombardi et al. (2011). A área sombreada central 

do mapa indicará a gama de pontos de vista sobre o debate da relação ente o city branding e o 

ecossistema de inovação latentes nas visões dos diferentes atores, onde o contínuo mais fraco 

é refletido pela distância mais próxima de um ponto à origem (canto inferior esquerdo do 

gráfico), sendo tanto mais fraco (ou status quo) quanto mais próximo estiver da origem 

(Lombardi et al., 2011). 

Para sustentabilidade do contínuo fraco-forte e como já referenciado na tabela 2, foram 

ainda considerados outros dados qualitativos, coletados através da análise de conteúdo 

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

Por forma a proteger a identidade dos respondentes nas diferentes expressões das suas 

visões ao longo deste documento, a sua identificação será demarcada por um número, 

definido aleatoriamente para cada respondente, entre 1 e 12. A cada número será associado 

um código, formulado com o intuito de enquadrar o tipo de instituição representada, 

delimitado pelos seguintes acrónimos: UNIV (Representante de Universidade); POLI 

(Politécnico); GOV (Município); I&D (Instituição de Investigação e Desenvolvimento); 

EMP (Empresas); INCUB (Incubadora de empresas). A representação final do código de 

identificação anónima dos respondentes expressa-se pela utilização do acrónimo associado à 

entidade representada pelo respondente seguido pelo número que o identifica (ex.: UNIV1). 
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Figura 4 – Mapeamento das visões sobre o city branding do ecossistema (exemplo).  

 

4.4. Conclusões 

Tendo como ponto de partida os objetivos a que se propõe este estudo, a metodologia 

utilizada é um estudo de caso, considerada adequada para avaliar as visões envoltas pelo city 

branding em conexão com o ecossistema de inovação. Em particular, o estudo incide sobre 

as dinâmicas de branding perspetivadas para o ecossistema de inovação da Asprela. Os dados 

recolhidos são, na sua maioria, qualitativos e foram coletados através de entrevistas e da 

recolha de documentação diversa, tendo sido sujeitos, posteriormente, à análise de conteúdo 

e consequente codificação da mesma. Para a avaliação dos dados foram tomadas como 

referência e adaptadas as linhas de investigação utilizadas por Lombardi et al. (2011), 

complementada por uma ferramenta de mapeamento (Hopwood et al., 2005) fundamental 

para identificar clusters e padrões de enquadramento das diferentes visões dentro do contínuo 

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

O presente capítulo visa apresentar os resultados do estudo de caso city branding e inovação 

– o papel do city branding no desenvolvimento do ecossistema da Asprela. Uma compreensão 

mais abrangente dos resultados exige uma rápida contextualização. Logo, o capítulo inicia-

se com uma breve narrativa que delimita o cenário vigente, a sua origem, contexto e 

atualidade. O capítulo prossegue com uma reflexão, suportada pela evidência teórica, 

dispersa pelos vários tópicos que o constituem, sobre a relevância e relação entre as 

estratégias de city branding e o desenvolvimento de ecossistemas de inovação (Q1), que resume 

e complementa com alguma evidência empírica, a conclusão apresentada no capítulo 2. 

Com recurso à ajuda dos registos obtidos a partir das entrevistas realizadas e das fontes 

documentais consultadas, que incluem relatórios estratégicos (Municipais e Institucionais), 

apresentações, notícias, memorandos, entre outros, o capítulo prossegue com a avaliação das 

restantes questões de investigação, seguindo uma linha cronológica temporal racional. A 

mesma inicia-se com a delimitação da existência de uma, ou mais, estratégias, da extensão da 

sua difusão e disseminação, passando pela avaliação dos seus potenciais desalinhamentos, 

visão de impacto e, por último, atratividade e futuro. Esta delimitação das diferentes linhas 

de investigação definidas é acompanhada pelos resultados obtidos através da codificação e 

análise dos conteúdos coletados, sendo os mesmos apresentados, passo a passo, ao longo do 

contínuo fraco-forte. Este princípio permite, não só, dar uma resposta sequencial às 

diferentes questões de investigação referenciadas (Q2, Q3, Q4 e Q5) como também, testar 

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

No que se prende especificamente com a relação entre o instrumento city branding e a 

atratividade e o futuro do ecossistema (Q5) foram introduzidas algumas referências 

comparativas, retiradas de outros estudos com incidência no ecossistema da Asprela, que 

permitem melhor fundamentar a homogénea visão consignada. 

A conclusão deste capítulo centra-se na associação empírica que pode ser traçada entre o 

instrumento city branding e o ecossistema de inovação da Asprela. A análise desta relação 

contribui para melhor compreender quais os elementos fundamentais para uma resposta às 

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

A caracterização da Asprela como «um distrito de inovação (Katz & Wagner, 2014; van 

Winden & Carvalho, 2016) – mais denso, mais urbano, internacional e com novas 

articulações entre ensino, investigação, inovação e empreendedorismo» (Carvalho, 2018) é 

relativamente recente. A atribuição da designação “Porto Innovation District” ao local 

encontra as suas origens num conjunto de ações de comunicação e de organização coletiva 

“bottom-up”, dinamizadas pelo departamento de comunicação da FEUP – Faculdade de 

Engenharia da universidade do Porto e por outras instituições localizadas na Asprela (Grupo 

FoCAs, Fórum de Comunicação da Asprela) e parte de uma iniciativa conjunta liderada pela 

Câmara 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 caracterização que circunscreveu as caraterísticas e 

valências locais, o seu potencial estratégico agregado e um conjunto de orientações, tendo 

em vista a atuação, designada como “Porto Innovation District – Potencial estratégico e 

orientações para a ação” (Carvalho, 2018). 

Este documento, em espectro alargado, assim como o relatório “Infocus Project – Porto’s 

integrated local action plan – Defining the working places of tomorrow”, que expõe a 

tentativa de alavancar o conceito através da participação da cidade numa rede internacional 

europeia sobre estratégias locais de inovação, são, até à data, praticamente, as únicas 

evidências claras de uma concertação 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”, designação “chapéu” do ecossistema. Como 

se explora de seguida, embora a sua dinamização seja percetível, não é possível afirmar com 

segurança 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 então, a evidência disponível sugere que o projeto assume duas velocidades. Por 

um lado é possível encontrar algumas ramificações deste plano junto de alguns dos atores 

envolvidos no processo, com especial incidência na estruturação estratégica segmentada pelo 

executivo local, a dois níveis; ao nível da governança, tendo em vista a valorização e dotação 

da área, expressa na comunicação da imagem, à escala primária e secundária (ver Figura 1 - 

Quadro conceptual teórico (Kavaratzis, 2004)) e que pode ser facilmente identificada através 

de alguns relatórios estratégicos, apresentações ou notícias elaboradas ou envolvendo o 
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município e os seus organismos adjacentes (Câmara Municipal do Porto, 2018; Lehmann et 

al., 2018; Quaternaire Portugal, 2019); e ao nível da atração de recursos e investimento, 

através dos meios secundários de comunicação (Câmara Municipal do Porto, 2019a; Diário 

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

Por outro lado, em contraciclo, encontra-se a atuação dos diferentes atores envoltos pelo 

ecossistema. As mudanças ao nível da liderança dos restantes stakeholders envolvidos na 

génese do projeto, as diferentes agendas que movem os múltiplos atores, a sua 

sustentabilidade e governança interinstitucional, a inexistência de uma entidade convergente 

capaz de administrar o instrumento, a “desconfiança” no olhar mútuo sobre as instituições 

(com predominância na relação Universidade-Politécnico) e o dimensionamento das 

diferentes equipas de comunicação que alimentam a rede, são alguns dos obstáculos 

apontados ao longo das entrevistas pelos respondentes (por exemplo, UNIV1, UNIV2, 

POLI5, GOV7, I&D8, EMP9 e EMP12), que evidenciam a complexidade da rede de 

envolvimento que caracteriza o projeto. Neste âmbito, é ainda possível identificar alguma 

estagnação organizacional ao nível da comunicação da estratégia local de branding, 

evidenciada pelas múltiplas apresentações identitárias exibidas pelos diversos stakeholders ao 

longo dos seus canais online de comunicação (Centro Hospitalar Universitário de São João 

(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 

caracterização formal alargada do ecossistema, tendo como enfoque principal único o seu 

micro espectro local. Uma das poucas exceções a esta tendência é o trabalho sobre a 

comunicação secundária desenvolvido pela Faculdade de Engenharia da Universidade do 

Porto (FEUP), que difunde a marca “chapéu” definida (“Porto Innovation District”), 

consistentemente, em múltiplos suportes onde consta a sua própria caracterização 

(Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto (FEUP), 2019b, 2019a; M-NEST-RIS, 

2020). 

Esta dualidade de atuação e estagnação organizacional definem, genericamente, o 

contexto atual onde atua a estratégia de branding local alocada ao ecossistema da Asprela. Não 

obstante e a título de nota, deve ser referido que não é possível confirmar que os atores que 

evidenciam um menor ou inexistente envolvimento com o branding local não possam, em 

função da sua própria conveniência, apropriar-se dessa mesma identidade com um objetivo 
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específico (por exemplo, numa candidatura internacional onde seja necessária a apresentar e 

dimensionar a capacidade de rede do ecossistema envolvente por parte do candidato). Ainda 

assim, isso apenas revela um alinhamento conveniente e temporário com a estratégia, sem 

atestar um envolvimento mais efetivo. Por exemplo, ao analisar o “Plano estratégico do 

Politécnico do Porto 20-24” (2019) não se encontra menção ao caráter estratégico agregado 

da localização, ao seu branding e aos potenciais benefícios e efeitos de rede que daí podem 

advir. Embora essa associação não esteja espelhada no documento, é possível reconhecer 

que o stakeholder faz um uso conveniente do branding local em iniciativas próprias, de que são 

exemplo o “Porto Design Accelarator” (2019b) ou os anúncios em busca de talento (ver 

Imagem 1), colocados em plataformas internacionais como a EURAXESS (Instituto 

Politécnico do Porto, 2020). 

 

 

Imagem 1 – Captura de ecrã do anúncio de emprego “Research Scientist in Health Technology”, colocado pelo 

Instituto Politécnico do Porto na plataforma EURAXESS, onde é possível encontrar uma menção ao “Porto 

Innovation District” ao longo da descrição da instituição.  
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5.2. Estratégia, difusão e assimilação do branding  definido para a Asprela  

Como referenciado no ponto 5.1, é possível perceber que existe um movimento tendo 

em vista a definição de uma estratégia de city branding única e pluralista para a Asprela, com o 

objetivo, em linhas gerais, de promover e dinamizar o ecossistema local, consubstanciar a 

sua comunicação primária e secundária (ver Figura 1), o seu efeito de rede e o 

desenvolvimento da sua atratividade e capacidade de governança. Contudo, o panorama atual 

evidencia encontra-se aquém do cenário idealizado e projetado, por exemplo, em alguns dos 

documentos analisados ao longo deste estudo e que atestam a presença desse mesmo 

movimento (FoCAs – Fórum de Comunicação da Asprela, 2016; InvestPorto, 2018; 

Lehmann et al., 2018; Neto et al., 2017; Quaternaire Portugal, 2019). De facto, a visão 

transmitida pelos diferentes atores ao longo das entrevistas, expressa na Figura 5, patenteia 

um desconhecimento generalizado de uma estratégia comum. Ainda assim, é possível 

reconhecer, de forma alargada, a existência e prevalência de múltiplas estratégias 

fragmentadas e constritas que partilham, genericamente, uma narrativa com valências 

similares, mas que se encontram maioritariamente focalizada em objetivos individualizados 

com pouca ou nenhuma expressão unificada ao nível da rede. A sua difusão e assimilação 

espelha também este facto, apresentando-se fragmentada e difusa, o que sugere um 

ineficiente esforço de disseminação da mesma ao nível da comunicação interna do 

ecossistema, potenciado pela complexidade inerente ao entendimento e valorização 

generalizada do potencial do instrumento. Esta constatação identifica a persistência de 

alguma carência de posicionamento do branding e o consequente determinismo da tomada de 

decisão (Hospers, 2020). 
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Figura 5 – Mapeamento das visões sobre o city branding do ecossistema da Asprela – Estratégia, difusão e 

assimilação.  

 

Nesse sentido, foi ainda possível aferir que dentro da fragmentação vigente existem 

esforços e estratégias complementares, com um escopo específico, de que é exemplo o amplo 

trabalho desenvolvido pelo município na promoção da capacidade local, no âmbito da 

inovação, tendo em vista a atração de investimento estrangeiro (numa perspetiva constrita, 

com enfoque principalmente no imobiliário). Evidência essa, que fica ainda aclarada aquando 

da análise das estratégia e notícias relacionadas com a requalificação e inclusão de áreas 

contiguas à Asprela sobe o “guarda-chuva” “Porto Innovation District” (InvestPorto, 2018; 

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

“[...]porque a Câmara tem vindo a vender a cidade em feiras de imobiliário no estrangeiro com 

bastante sucesso, deva-se dizer.” – Respondente UNIV2 

Estas delimitam, ainda, dois ritmos distintos para a promoção local. O apresentado pelo 

município e veiculado pelo pacto inicial coordenado entre as diferentes instituições (FoCAs, 

Instituto Politécnico do Porto e Universidade do Porto), inclusivo, mas com uma agenda 

própria e o apresentado por grande parte dos restantes stakeholders, fragmentado e 
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centralizado na identidade própria, que se confunde, nalguns casos, com a identidade local 

(visível, por exemplo, ao longo das respostas dadas pelo EMP10, que por várias vezes coliga 

o branding da UPTEC com o branding da localização). 

“A esse nível acho que o branding está a funcionar perfeitamente. Há uma marca que é conhecida, 

que é apelativa, foi bem engendrada, o misto da sigla da UP com o TEC que lhe dá um aspeto 

anglo-saxónico, o que vende bem a nível internacional.” – Respondente EMP10 

Este alinhamento tácito, que não evidencia um espelho identitário abrangente entre a 

estratégia proposta e as estratégias dos principais stakeholders, no âmbito da governança da 

estratégia de city branding e, consequentemente, do próprio ecossistema, está latente nas 

diferentes visões, expostas na Figura 5, e na já abordada complexidade organizativa do 

projeto que se traduz num aparente distanciamento evidenciado por parte dos seus principais 

stakeholders. As causas apontadas, com maior incidência nesta questão, remetem para (1) as 

mudanças registadas ao nível da liderança (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, I&D8 e EMP9); (3) para 

as questões relativas à sustentabilidade e governança própria dos múltiplos atores (ex.: 

UNIV1, UNIV2, I&D4, POLI5 e GOV7); (4) para a inexistência de uma entidade 

convergente capaz de administrar o instrumento (ex.: UNIV1, EMP11, I&D8, EMP9 e 

EMP12); (5) para a “desconfiança” no olhar mútuo sobre as instituições, com especial 

enfoque entre Politécnico e Universidade (ex.: POLI5); e (6) para o diferente 

dimensionamento infraestrutural e incumbências das diferentes equipas de comunicação que 

compõem e alimentam a rede (ex.: UNIV2 e  I&D8).  

O caráter político (e entende-se por político qualquer cargo temporário dependente de 

eleição por votação ou nomeação tutelar, com um espectro temporal delimitado) que 

caracteriza a liderança dos principais stakeholders envolvidos no ecossistema, em associação à 

evidência dedutiva retirada a partir das principais causas reportadas, nomeadamente dos 

pontos 1, 2, 3 e 5, permite, desde logo, traçar um paralelo com a literatura científica alusiva 

ao tema.  A mesma denota que o carácter político condiciona a aplicação instrumental do city 

branding por parte dos seus stakeholders (Lucarelli, 2018), não só pela já registada inerente 

carência de posicionamento do branding e o consequente determinismo da tomada de decisão 

(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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“[...] não chega ter a pessoa que fez o estudo a definir, porque depois temos que ter os decisores 

políticos a sentarem-se à mesa, a olharem para aquilo e a dizerem [...] agora vamos definir o que é 

que é prioritário, o que é que é estratégico neste caminho, neste plano de ação, o que é que queremos 

fazer, como, etc., 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, é inversamente proporcional 

à sua manifesta expressão no ecossistema, ao nível da estratégia, difusão e assimilação, 

espelhada na Figura 5 e fruto da sua visão. Tanto mais, quando é possível observar que 

aqueles que apresentam uma visão mais próxima do real potencial do instrumento latente na 

literatura (como o respondente UNIV1, UNIV2, I&D4 ou GOV7), são também os que 

evidenciam uma apreciação mais analítica sobre o seu atual estado de incorporação, com 

especial enfoque nas questões relativas à governança do ecossistema. Esta constatação, 

associada à inexistência de uma entidade responsável por coordenar e implementar o 

instrumento e às limitações inerentes às diferentes equipas de comunicação dos múltiplos 

stakeholders,  reportadamente, as causas 4 e 6, permite contextualizar, ainda, uma das primeiras 

premissas deste estudo, que delimita que posicionar o city branding como um conceito-chave 

de governança de um local, requer muito conhecimento estratégico e capacidade de 

organização (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. É 

também possível observar que, apesar do alinhamento tácito em torno do “produto”, existe 

uma ineficiente difusão e disseminação das suas características, que pode ser explicada pela 

heterogeneidade dos stakeholders e pelas possíveis dificuldades de interpretação, compreensão 

e incorporação da narrativa divulgada, por parte dos múltiplos atores que compõem o 

ecossistema.  

“Nunca vi ninguém, em caso algum, em circunstância alguma não me recordo de ninguém dizer 

“Vocês têm aqui um Polo da Asprela” … Asprela ou outra coisa qualquer… Aquela zona ali… 

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

Respondente I&D4 

Os resultados sugerem, ainda, a presença de um entendimento global do instrumento 

limitado, espelhado pela complexidade e envolvência própria dos atores, pelas diversas 

agendas que coordenam o ecossistema e pela rede meândrica que delimita o complexo 
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espectro político que incide sobre a governança e estratégia do ecossistema e restringe a sua 

capacidade de ação. 

 

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

estratégia de branding  

Outro fragmento integrante da análise, com relevância para este estudo, prende-se com a 

identificação de potenciais focos de alinhamento ou desalinhamento entre os diferentes 

atores e a estratégia ou, no caso, estratégias definidas. A análise teórica possibilitou a 

delimitação de três possíveis níveis de (des-)alinhamento, que se prendem com:  

1. a narrativa de city branding dirigida à promoção internacional vs. a criação de comunidade 

e identidade local; 

2. com as iniciativas de branding e ações relacionadas, focadas no limite geográfico e na 

contiguidade territorial vs. a consideração de extensões para fora do limite geográfico e 

sem contiguidade territorial; 

3. a utilização da ferramenta city branding como instrumento de governança alinhado com a 

estratégia definida vs. o mapeamento e entendimento das diferentes visões estratégicas 

almejadas pelos vários stakeholders. 

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

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

- a prevalência de uma agenda própria que influi no desenvolvimento de estratégias de 

cariz globalizante, com menor foco na promoção de identidade local; 

- a delimitação geográfica do ecossistema, oscilante entre uma perspetiva constrita pouco 

expressiva, contigua e sem contiguidade; 

- o reconhecimento generalizado da falta de informação sobre a estratégia, a capacidade 

de assimilação e incorporação da mesma e o consequente maior ou menor envolvimento, 

com impacto na capacidade de governança do ecossistema; 

A visão ponderada de todos estes pontos de stress encontra-se latente na Figura 6, que 

expressa o resultado agregado da visão dos respondentes sobre o conjunto de (des-) 

alinhamentos, sem distinção do peso relativo de cada um dos fatores previamente 

identificados. A Figura apresenta uma evidente média ambiência relacional, atenuada pela 
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aceitação generalizada de um claro enfoque da direção estratégica do branding local para os 

mercados externos, mas que, sem essa compensação, tende a um desalinhamento sistémico 

com as estratégias implementadas, fruto da desarticulação evidenciada, que alimenta o 

branding do ecossistema. 

É ainda de denotar que a clara agregação das visões expressas pelos respondentes 

representantes das Universidades e Empresas (UNIV1, UNIV2, EMP9 e EMP12), em 

contraciclo com as demais, sobre os três (des-)alinhamentos em análise, é explicada, 

fundamentalmente, pelo reconhecimento, por parte dos mesmos, da não existência, ao nível 

da comunidade local, de uma corporização da identidade e estratégia definidas 

suficientemente dimensionada, que, pela sua aglomeração, permita posicionar o ecossistema 

a nível internacional no patamar de relevância 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 será alvo de tratamento isolado, em 

seguida. 
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Figura 6 – Mapeamento das visões sobre o city branding do ecossistema da Asprela – Nível e dimensão de  

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

 

(1) A narrativa de city branding  dirigida à promoção internacional vs. a criação de 

comunidade e identidade local 

A Figura 7 reflete as diferentes visões expressas pelos respondentes sobre a direção 

adotada pelas estratégias de branding em contraponto com a disseminação comunitária do 

mesmo. A Figura patenteia uma clara propensão para uma projeção internacional do 

ecossistema que sustenta um extenso alinhamento em torno dessa direção estratégica. 
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Figura 7 – Mapeamento das visões sobre o city branding do ecossistema da Asprela – (Des-)alinhamento 1: 

Promoção internacional vs. Criação de comunidade e identidade local.   

 

Apesar do entendimento generalizado, entre os múltiplos atores envolvidos com o 

ecossistema, sobre a importância de dirigir o branding à promoção internacional, os indícios 

encontrados espelham um contexto promocional global desordenado, impulsionado pelos 

esforços despendidos pelos vários stakeholders, fruto de uma fragmentação maioritariamente 

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

“Quem cá está, tem obrigação de pensar grande. Quem pensa pequeno, na melhor das hipóteses 

consegue coisas pequenas. Por isso que eu digo, o nosso target genericamente é o mundo inteiro. Se eu 

vou pensar que isto é para Portugal ou para a região Norte, estou tramado. Fica uma coisa 

paroquial.” – Respondente UNIV1 

A própria comunicação dessas mesmas entidades é reveladora de que existe um claro 

esforço nesse sentido (Câmara Municipal do Porto, 2019b, 2019a; EYGM Limited, 2019; 

Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto (FEUP), 2019b; Resolve & ScaleUp 

Porto., 2017; Tavares, 2017). Essa constatação fica ainda mais evidente, através da 

consciencialização de que existe mais informação relevante disponível sobre este “Porto 
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Innovation District” em inglês do que em português. A triagem realizada no dia 14/9/2020, 

com recurso ao motor de pesquisa Google, através da nomenclatura “Porto Innovation 

District” (em janela de navegação privada com a localização geográfica ativa e demarcada 

para a região), conta, nos primeiros 30 resultados, com 16 entradas em inglês. Da pesquisa 

resultam um total de 96 entradas, 50 das quais em Inglês. É ainda de denotar que das 46 

entradas em português, 25 são exclusivamente relacionadas com os investimentos 

imobiliários realizados dentro do limite do distrito de inovação. 

 

 

Gráfico 1 – Resultado da pesquisa Google “Porto Innovation District”, por língua. 

Gráfico 2 – Resultado da pesquisa Google “Porto Innovation District”, por tema (português e inglês).   

 

Mais uma vez fica latente a ideia de que existe um alinhamento tácito, fruto do contexto, 

que não se repercute numa estratégia global, mas que tenta dar resposta às necessidades e 

diferentes objetivos almejados pelas múltiplas agendas que assumem a orientação do branding 

individualizado dos atores do ecossistema. 
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A heterogeneidade dos diferentes atores e a própria definição do seu público-alvo 

apresentam-se como um ponto nevrálgico nesta relação, que sugere condicionar o 

alinhamento interinstitucional em torno de uma estratégia comum. As diferentes abordagens 

ao branding e a comunicação 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 Investigação investigadores, os Hospitais profissionais de 

saúde e pacientes, as Empresas técnicos com formação superior em áreas adequadas às suas 

próprias necessidades, a Autarquia, atrair investidores e empresas, etc.). Esta indefinição 

generalizada, necessária para o funcionamento das organizações, parece contribuir para 

algum distanciamento e divergência quanto à instituição de uma estratégia de atração de 

talento comum, fruto de uma visão estreita sobre o tópico.  

“Para já é assim, posso usar o exemplo da FEP e posso comparar a FEP com a FEUP, porque 

têm um mercado que não tem nada a ver com o mercado das RTOs (Research and Technology 

Organisations). Eu acho que a FEUP tem tido a sua estratégia no seu mercado nacional e 

internacional e acho que até é uma estratégia consistente, mas são coisas diferentes.” – Respondente 

I&D4 

No entanto, e tendo em conta todas as valências apresentadas pelo ecossistema, é, ainda, 

do entendimento de alguns dos respondentes (por exemplo, I&D4), que é possível ativar a 

criação de um círculo virtuoso, capaz de atrair e entregar recursos aptos para suprimir as 

necessidades dos diferentes escalões de conhecimento, provenientes da esfera local e 

internacional. Ainda assim, é salientado que uma coordenação externa das diferentes 

agendas, necessitaria de ser capaz de ver para além das diferenças, do óbvio, e encontrar 

pontos de convergência entre as mesmas, que pudessem projetar uma imagem agregada mais 

consistente do ecossistema, com múltiplas saídas de rede, capazes de responder às diferentes 

necessidades dos seus atores. 

Outro fator com potencial inferência sobre a aglomeração institucional local sob a alçada 

de uma marca, é a própria formulação que determina o acesso das instituições a estímulos, 

tendo em vista a sua internacionalização. Apesar do reconhecimento da pertinência e eficácia 

dos estímulos criados, como ratificado pelo respondente I&D4, parece ainda não existir uma 

valorização ou vocação dos mesmos para a premiação ou incorporação de candidaturas aos 

diferentes financiamentos disponibilizados, agregadas segundo um branding local. 
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“[...] foram criados instrumentos de apoio à internacionalização das instituições de ensino superior 

e da investigação e desenvolvimento, que ajudam a essa inserção europeia. Mais uma vez, não de 

uma forma conjugada, mas cada instituição per si consegue aceder a esses meios e consegue fazer esse 

percurso individualmente. Já várias vezes tentamos que a nível regional houvesse também esses apoios 

e houvesse alguma concertação e ainda não conseguimos ainda que isso acontecesse.” – Respondente 

I&D4 

Contudo, denota-se, mais uma vez, a pertinência de não focar o olhar no imediatismo da 

leitura dos dados. Face às evidências apresentadas, seria fácil apontar lacunas à formulação 

dos estímulos e à forma como os mesmo concedem acesso às entidades. No entanto, e 

considerando que os instrumentos são projetados antecipadamente para responder e 

estimular as múltiplas necessidades sistémicas que criam entraves à inovação e ao 

consequente crescimento económico, não é possível deixar de observar que face à já revista 

fragmentação e difusão da estratégia de branding do ecossistema e à limitada notoriedade desse 

mesmo “chapéu” (ex.: UNIV1, I&D4 e EMP9), essa mesma necessidade possa ainda não 

ter sido claramente identificada. 

“Eu estou aqui num player, se eu perguntar aqui a estas pessoas: sabem o que é o Porto Innovation 

District? – Não. [...] Se eu for aqui ao ISEP perguntar, dizem-me que não. Se quem cá está não 

conhece, como é que há de conhecer o nosso parceiro em Xangai, em Boston ou em Bogotá? Acho 

que está tudo dito.” – Respondente UNIV1 

Todas estas evidências, aliadas à relativa falta de informação e envolvimento com uma 

estratégia global para a área, reportada e patente nas comunicações identitárias próprias7, 

sugerem ainda que a dimensão local, tendo em vista a criação de comunidade e identidade, 

se encontra negligenciada, chegando mesmo a ser ausente. 

“Aquilo que nós pretendemos com este projeto é fundamentalmente a criação duma marca que 

melhore a visibilidade conjunta no exterior. Embora se tenha consciência que para haver essa marca 

no exterior é preciso comunicar internamente ao polo quem nós somos.” – Respondente UNIV2 

                                                        
 
7 Apresentadas nos diferentes websites institucionais analisados (Centro Hospitalar Universitário de São João 
(CHUSJ), 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 aceitação desta conjuntura, não só sugere uma potencial omissão da difusão e 

assimilação da estratégia ao nível local como também pode indicar um provável 

desalinhamento ao nível do diálogo institucional a este nível, reforçado pela já mencionada 

heterogeneidade dos diferentes atores e pelas suas agendas e alvos de atuação. Este aparente 

condicionalismo da ação local, advém da atuação individual dos múltiplos atores e de 

potenciais sinergias concorrenciais que podem prevalecer ao nível nacional, nomeadamente, 

na obtenção de verbas orientadas para a governança das próprias entidades (por exemplo, ao 

nível da Universidade e do Politécnico, financiadas em grande parte pelo erário público, 

como referido pelos respondentes INCUB11 e POLI5). Não obstante, é ainda de denotar 

que esta desagregação grupal estratégica em torno do branding do ecossistema aparenta ter, 

ainda, um alcance com efeito limitativo sobre a própria formulação dos estímulos e 

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

“E vai fazê-lo da forma como lhe convém melhor, não é? Que é sempre numa lógica de estudantes e 

de investigação porque é isso que financia a Universidade.” – Respondente INCUB11 

 

(2) As iniciativas de branding  e ações relacionadas, focadas no limite geográfico e na 

contiguidade territorial vs. a consideração de extensões para fora do limite geográfico 

e sem contiguidade territorial 

Outra objetivação problemática enunciada prende-se com a delimitação territorial do 

distrito de inovação ou a extensão do mesmo sem contiguidade territorial. A Figura 8 coloca 

em evidência as diferentes visões expressas pelos respondentes e projeta uma ambivalência 

dual, que deambula entre uma perspetiva constrita, contígua e sem contiguidade do 

ecossistema, com maior incidência nas duas últimas e que que tende para um crescente 

reconhecimento da necessidade alargar a delimitação do ecossistema.   
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Figura 8 – Mapeamento das visões sobre o city branding do ecossistema da Asprela – (Des-)alinhamento 2: Limite 

geográfico e contiguidade territorial vs. Extensão sem contiguidade territorial.   

 

Embora alguns dos respondentes evidenciem, em parte do discurso, uma perspetiva 

constrita, com ênfase quase exclusivo nas instituições e atores com alocação geográfica no 

polo, ou no designado “1km2” (ex.: UNIV2 e INCUB3), o que se denota é um esforço para 

estender o território para fora do seu limite geográfico, patenteado, não só, pela estratégia 

do município (Quaternaire Portugal, 2019), como também pelas diferentes visões recolhidas 

(ex.: UNIV1, INCUB3, I&D4, GOV7, I&D8 e INCUB11). 

“[...] na Baixa da cidade existem também muitas faculdades, uma vertente de ensino muito grande, 

tem a parte cultural e artística também muito forte e também essencial para a cidade. No entanto, 

existem à volta também outros sectores e outros poderes económicos não só relacionados com esta 

vertente de ensino e de investigação. No caso da Asprela, é um pouco diferente, porque está 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 porque, falando um bocadinho, este grupo de trabalho de Innovation District, não abrange só 

entidades que estão na cidade do Porto, porque se formos pensar no ISCAP, por exemplo, já não 

está localizado na cidade do Porto, já envolve o município de Matosinhos [...]” – Respondente 

INCUB3 

Apesar do reconhecimento de que este entendimento possa constituir-se como um foco 

de tensão, contrariamente ao que se esperava, o mesmo não se prende exclusivamente com 

uma delimitação geográfica oscilante do ecossistema, mas sim com uma delimitação oscilante 

da proximidade cognitiva entre os diferentes atores presentes ou não no polo da Asprela. 

Determinar quais os atores que se enquadram nos limites geográficos deste “Porto 

Innovation District” nem sempre é fácil, tanto mais, quanto maior é a sua distância geográfica 

relativa ao mesmo, como por exemplo as Universidades Fernando Pessoa ou Lusíada. O 

mesmo se pode dizer sobre a indefinição clara sobre o perímetro de influência direta do polo, 

espelhado nas palavras do respondente UNIV2, quando contrapostas com a estratégia 

apresentada pelo município (Quaternaire Portugal, 2019), embora se considere que a direção 

deste efeito de spillover, ou seja, o contágio e extensão do ecossistema de inovação sob a 

alçada de um “chapéu” para áreas 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 alguma forma, torna-se uma continuação daquilo que é gerado aqui neste polo que 

é a inovação da cidade, se o quisermos. Aqui é gerada a inovação e ela, dalguma forma, deve circular 

para junto das empresas que estão constituídas aí. Curiosamente, a estratégia que a Câmara do 

Porto está a apresentar, quando publicamente falam do Porto Innovation District, é uma estratégia 

para o lado oriental da cidade e não para o lado ocidental.” – Respondente UNIV2 

Ainda assim, o plano estabelecido pelo município para a ampliação do ecossistema, aliado 

à dilatada visão de contiguidade que os diferentes atores apresentam sobre o mesmo e em 

contraponto com o crescente debate entre a aproximação da academia às empresas, sugere 

atenuar o impacto relativo deste foco de desalinhamento num futuro próximo. Esta 

expectativa é fundamentada pela ponderação sobre a existência de empresas que migraram 

do limite geográfico da Asprela para outras zonas da cidade, sem que com isso percam o 

acesso à rede disponibilizada pelo ecossistema (ex.: INCUB11). 

“No início, na UPTEC sentíamos um pouco isso, sentíamos que havia uma vantagem de estar 

dentro do polo porque era mais perto das universidades ou das faculdades. Depois acabámos por 
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perceber que não era assim tão determinante se estivermos noutra zona da cidade desde que servida 

por transportes, que vai ser sempre viável, digamos assim.” – Respondente INCUB11 

Por outro lado, se a esfera de planeamento para a estratégia de branding não acompanhar 

a dilatação da área de ação do ecossistema, essa mesma expansão pode apresentar-se como 

um desafio capaz de amplificar este foco de desalinhamento. Se a estratégia permanecer 

constrita, centrada no “1km2” que delimita o enquadramento original do ecossistema, 

dificilmente será capaz de alinhar e envolver os diferentes atores circunscritos em 

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

“[...]o facto de a Universidade, por um lado a Universidade do Porto, ter uma presença muito forte 

dentro do polo, de certa forma também já condiciona bastante aquilo que o polo pode ser ou quer ser 

e tudo o resto acaba de certa forma por tentar alinhar dento desse movimento e desses objetivos.” – 

Respondente INCUB11 

 

(3) A utilização da ferramenta city branding  como instrumento de governança 

alinhado com a estratégia definida vs. o mapeamento e entendimento das diferentes 

visões estratégicas almejadas pelos vários stakeholders 

A utilização da ferramenta city branding como instrumento de governança é, de todas as 

deduções expectáveis projetadas, a que apresenta uma conspeção contextual mais dissonante, 

associada, primeiramente, a uma esfera teórica de compreensão do seu potencial estratégico 

e, em segunda instância, às diferentes visões e necessidades delimitadas pelos stakeholders do 

ecossistema. A Figura 9 demonstra essa dissonância e projeta um desalinhamento 

generalizado com a utilização do instrumento numa perspetiva unificada, fruto desses 

mesmos fatores. 
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Figura 9 – Mapeamento das visões sobre o city branding do ecossistema da Asprela – (Des-)alinhamento 3: City 

branding como instrumento de governança vs. mapeamento das diferentes visões.   

 

A projeção da ferramenta city branding como instrumento de governança apresenta 

diferentes estádios de maturidade que oscilam entre um entendimento sólido 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 e EMP10) e expõe um limitado perfilamento do espectro do instrumento, 

particularmente, ao nível da comunicação primária (ver Figura 1). Esta indefinição entre o 

limite instrumental do branding e do marketing, evidência já sobejamente assinalada na 

literatura (Boisen et al., 2018; Hanna & Rowley, 2008; Skinner, 2008), sugere uma fixação 

constrita do papel do instrumento, com enfoque apenas na comunicação secundária (ver 

Figura 1).  

“[...] acho que ao público que é normal e que se pretende normalmente atingir com uma estratégia 

de comunicação e de marketing. Que será o público em geral, não é? A população normal que 

consome notícias, que assiste a um telejornal ou que compra um Público (jornal), parceiros, 

stakeholders, eventuais investidores, acho que será por aí.” – Respondente I&D6 
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Com isso, é possível delimitar um primeiro ponto de stress neste desalinhamento, com 

reflexo na dimensão do instrumento e na sua capacidade normativa ao nível da comunicação 

primária. Se a visão não é capaz de conjeturar o mútuo impacto que persiste entre a estratégia 

de city branding e, por exemplo, o Plano Diretor Municipal (PDM), que infere diretamente na 

estruturação da cidade (e do polo) e, consequentemente, na forma como a mesma comunica 

primariamente com os seus stakeholders, não é possível objetivar o city branding como 

instrumento de governança. Da mesma forma, a evidência da falta generalizada de 

compreensão desta dinâmica relacional pode, objetivamente, contribuir para o indefinido 

entendimento persistente entre o espectro de ação do branding e do marketing a nível local. 

“Foram pensados eventos, que acho que nunca aconteceram. Foi pensado um website, em termos de 

comunicação um logo, website, newsletter... portanto, houve aqui muitas ideias que eu acho que 

devíamos avançar no futuro, mas a organização de eventos, conjuntos, que eu saiba, nunca chegou a 

acontecer.” – Respondente I&D8 

As visões periféricas recolhidas, de que são exemplo as entrevistas I&D4, POLI5, I&D9 

ou EMP12, 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 nível da comunicação como um todo (ver Figura 1). Ainda 

assim, o discurso carece de um entendimento mais denso sobre o potencial do instrumento 

ao nível da coesão organizativa, da sua capacidade de envolvimento e da sua esfera de ação. 

“Há vários polos na cidade ou várias áreas da cidade que têm uma identidade muito vincada. A 

Asprela, neste momento até por uma questão geográfica (que eu sei que não te interessa), mas até 

por uma questão geográfica parece estar um bocadinho… agora até me falta a palavra em 

português… éparpillée… que é espalhada, um bocadinho espalhada ainda, não coesa.” – 

Respondente EMP12 

Em contraste, no polo oposto, é possível aferir através das entrevistas UNIV1, UNIV2 

e GOV7, que existe uma espécie de cúpula relacional com o tema, que compreende a 

densidade e a abrangência do espectro de ação do instrumento, sendo capaz de vislumbrar 

todo o seu potencial. Ao nível municipal chega mesmo a ser visível o impacto desse 

entendimento sobre o instrumento, na governança do ecossistema ao nível da comunicação 

primária, não só no seu planeamento (Lehmann et al., 2018; Quaternaire Portugal, 2019), 

como também na infraestrutura já erigida ou em construção, de novos espaços urbanos de 

vivência e trabalho dirigidos á inovação  (Câmara Municipal do Porto, 2018; Taso, 2018). 
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Ainda assim, denota-se que este impacto visível se encontra maioritariamente dirigido para 

as áreas adjacentes e sugere, não só, a existência de limitações sobre a capacidade interventiva 

sobre o ecossistema, como também a já abordada persistência de múltiplas agendas e 

objetivos, desalinhados com as estratégias definidas. 

Uma possível explicação para as aparentes limitações existentes na capacidade 

interventiva sobre o ecossistema prende-se com quem deve, ou não, assumir a 

responsabilidade da conceção da entidade responsável pela coordenação do branding do 

ecossistema. Apesar do claro reconhecimento de que esta é uma necessidade vital para a 

própria existência de uma estratégia global, a evidência identifica a persistência de uma 

dicotomia latente entre a contestação da responsabilidade sobre essa mesma problemática e 

a colocação de um modelo, previamente acordado, em prática. 

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

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

 

“[...] é comum neste tipo de projetos de Innovation District haver uma cúpula de gestão que faz 

dalguma forma a ponte com os principais stakeholders, faz lobby, faz várias questões relacionadas 

com a gestão. Esse órgão, embora estivesse previsto num plano de ação da Câmara, ainda não foi 

constituído. – Respondente UNIV2 

 

“[...] o Município do Porto tem um claro princípio: nós podemos ser enablers de determinadas 

situações, podemos alavancar determinadas situações, mas se os nossos parceiros não quiserem, não 

estiverem dispostos ou andarem a velocidades diferentes, as coisas certamente que não irão aparecer. 

[...] já despoletámos as reuniões [...] do ponto de vista de encetar o modelo de governação, mas 

entendemos que não podemos fazer muito mais que isto. [...] nós continuamos a apresentar toda 

aquela área como Porto Innovation District [...] Se isto depois se corporiza ou não, nós não podemos 

obrigar ninguém a corporizar o modelo de governança que eventualmente as partes não estão 

preparadas [...]” – Respondente GOV7 

No entanto, deve ainda ser denotado, que sobre as evidentes dificuldades ao nível do 

diálogo institucional, tendo em vista a delimitação de uma cúpula organizativa, inferem 

outros fatores materiais, condicionantes nesta equação. O domínio 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 

limitação sobre a ação local ao nível da comunicação primária (ver Figura 1), entendida como 

inserida na esfera de ação do município. Essa limitação (GOV7) sugere contribuir para um 

potencial maior empenho na disseminação do “Porto Innovation District” para áreas 

adjacentes, onde a capacidade de influência dos stakeholders, a este nível, é claramente inferior 

e a autonomia de decisão do município é declaradamente superior. 

“Curiosamente, a estratégia que a Câmara do Porto está a apresentar, quando publicamente falam 

do Porto Innovation District, é uma estratégia para o lado oriental da cidade e não para o lado 

ocidental. Isto é, na zona de Campanhã onde pretendem revitalizar toda aquela zona [...]” – 

Respondente UNIV2 

Outra possível explicação complementar, com efeito sobre a capacidade de organização 

e utilização da ferramenta city branding como instrumento de governança alinhado com a 

estratégia definida, prende-se com a capacidade de entendimento e incorporação das 

diferentes visões estratégicas almejadas pelos vários stakeholders, numa estratégia global e 

inclusiva. Numa perspetiva macro, a evidência sugere que os três principais stakeholders ainda 

não conseguiram transpor uma visão partilhada para uma estratégia comum (UNIV1, 

UNIV2, GOV7), conduzindo a disseminação do branding em função das suas próprias 

prioridades institucionais (como, por exemplo, é corroborado pela inexistência de qualquer 

menção à marca “Porto Innovation District” no “Plano Estratégico do Politécnico do Porto 

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

Numa perspetiva focalizada nos múltiplos atores que dão corpo ao ecossistema, face às 

elações retiradas dos vários respondentes, denota-se a necessidade de realizar um 

levantamento, em proximidade direta com os atores mais proeminentes e ao nível da 

instituição, numa lógica bottom-up, tendo em vista o mapeamento das diferentes visões, 

necessidades e pontos de convergência e o seu enquadramento consentido numa estratégia 

global. Contudo, para que isso seja possível, os diversos respondentes apontam para a 

necessidade de fixar uma coordenação sistémica, capaz de encetar, ao longo do tempo, uma 

estratégia global, que responda aos objetivos dos seus stakeholders. A mesma, em contraponto 

com a literatura, deve assumir um carácter apolítico, ou seja, independente, com autonomia 

e apoiada num sistema meritocrático, isento de balizas temporais determinísticas (como 

usualmente vemos no universo politico), por forma a contrariar o já abordado 
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condicionalismo instrumental da aplicação do city branding por parte dos seus stakeholders 

(Lucarelli, 2018), a inerente carência de posicionamento do branding, o consequente 

determinismo da tomada de decisão (Hospers, 2020) e a necessidade de atribuir maior 

destaque a determinados grupos selecionados em detrimento de outros grupos ou stakeholders 

(Boisen et al., 2018), que caracterizam o carácter politico que envolve o ecossistema. 

“[...] cada instituição por si procura o seu mercado e procura desenvolver o seu mercado, a nível local 

e a nível internacional. E o INEGI faz isso e o INESC faz isso e o I3S faz isso e todos fazem 

isso. A FEUP faz isso e a Faculdade de Medicina seguramente também faz (eu aí conheço menos 

bem). Há uma atuação que tem que ver com cada um cuidar da sua sustentabilidade, da sua vida, 

do seu desenvolvimento, etc.” – Respondente I&D4 

 

"[...] tinha que haver alguma espécie, do que se chama na gíria diplomática, o Officer of Liaison, a 

pessoa que fazia a ligação desses cabos todos, uma espécie de uma API humana que tinha que 

chamar, que fazer as calls de todos os meios e que tinha de ser alguém com muito jogo de cintura e 

com alguma visão e com alguma autoridade ..." – Respondente EMP9 

 

“É que mais que um alinhamento tácito ou de ser um movimento, convinha que o Politécnico, a 

Câmara do Porto e todos os stakeholders se sentassem para efetivamente promover o polo duma 

forma organizada, estruturada e concertada.” – Respondente INCUB11 

Esta mesma consciencialização evidencia que não há uma utilização global da ferramenta 

city branding como instrumento de governança alinhado com uma estratégia e que prevalece 

um entendimento individualizado do rumo a seguir, fruto das diferentes agendas delimitadas 

pelos múltiplos stakeholders e atores do ecossistema. 

De facto, mais do que um desalinhamento generalizado com a estratégia ou estratégias 

definidas, aquilo que a evidência sugere é a persistência de um entendimento 

conceptualmente pouco denso sobre os aspetos que cruzam as diferentes estratégias 

individualizas implementadas, que demonstram um alinhamento tácito em torno do 

potencial do “produto” local, mas que ainda não se refletem numa visão estratégica global 

para o ecossistema, materializável em capacidade organizativa, de rede e de governança. 
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“[...]ainda que não exista um branding até para este Innovation District (que pode ser outra coisa 

qualquer), mesmo que isso ainda não exista, já cada entidade está a falar um bocadinho sobre esse 

espírito.” – Respondente INCUB3 

 

5.4. Relação entre a estratégia de branding  e o ecossistema de inovação da Asprela 

As evidências apresentadas ao longo dos pontos 5.1, 5.2 e 5.3, que sugerem a presença de 

diversos níveis de fragmentação da estratégia ou estratégias de city branding associadas ao 

ecossistema da Asprela e o reduzido espectro de atuação global do instrumento, dificultam 

a identificação, clara, do seu impacto ao longo da sua comunicação, atratividade, governança 

e alinhamento. As diferentes visões dos respondentes, expressas de forma agregada na Figura 

10, dão corpo à evidência, delimitando, numa primeira esfera de ação, um impacto pouco 

evidente das estratégias desenvolvidas ao nível da comunicação, governança e alinhamento 

e, num segundo plano, um impacto bastante acentuado ao nível da atratividade do 

ecossistema, embora não seja, aparentemente, clara, qual a sua relação com as estratégias 

desenvolvidas. 

“[...] o trabalho que é feito em termos de promover não tem, não me parece ter grande impacto nos 

resultados finais. Porquê? Acho que primeiro existe o universo… a camada da cidade. Acho que 

muitas coisas acontecem porque as empresas ou os investigadores ou quem for quer vir para o Porto.” 
– Respondente INCUB11 

Ainda assim, o todo sugere ser bem mais do que a soma de todas as partes. Quando 

contraposto com outras evidências ((Câmara Municipal do Porto, 2019a, 2019b; Neto et al., 

2017), é possível encontrar alguns padrões estratégicos com influência na questão que 

permitem vislumbrar um pouco dos benefícios agregados recolhidos pelo ecossistema, fruto 

das ainda fragmentadas estratégias de branding local, que delimitam o distrito de inovação e 

que têm vindo a ser postas em prática.  
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Figura 10 – Mapeamento das visões sobre o city branding do ecossistema da Asprela – Relação entre a estratégia 

e o ecossistema de inovação. 

 

De facto, o trabalho de promoção do distrito de inovação, descendente da já mencionada 

coligação que originalmente deu corpo ao mapeamento da estratégia de branding local, e a 

quantificação e divulgação das suas próprias valências 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 nível da atratividade do ecossistema 

que se confunde, em parte, com o branding da cidade, com a promoção do destino e com a 

promoção das próprias entidades inseridas no ecossistema. 

“Se nós dissermos que na Europa nós somos entre Aveiro e Braga, o maior centro produtor de 

graduados em STEM (Science, technology, engineering, and mathematics), não havia esta 

informação. Mas nós hoje conseguimos dizer que somos os primeiros na Europa! Não é só por acaso 

que estão cá os alemães todos. Os alemães todos não estão cá porque isto é porreiro. Os alemães 

estão cá porque precisam de engenheiros. É simples e onde é que eles se encontram? Encontram aqui, 

pá! Foi a estatística que nós demos, está 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 número de graduados da Europa.” – 

Respondente GOV7 

Essa mescla, mais do que a ausência 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 elação é suportada, por 

exemplo, pelos múltiplos documentos utilizados pelo município na promoção do “Porto 

Innovation District” (Câmara Municipal do Porto, 2019a; Lehmann et al., 2018; Neto et al., 

2017), que dão corpo a uma estratégia de disseminação das suas valências e que têm 

corporizado alguma da tração do branding com impacto na atração de investimento 

estrangeiro, ao nível corporativo (algo também evidenciado pelo respondente GOV7). Visto 

por outro ângulo, é ainda possível reconhecer um impacto evidente das estratégias 

implementadas ao nível da atração de investimento imobiliário, algo já reportado 

anteriormente e evidenciado não só pelos respondentes UNIV2 e GOV7, como também 

pelas várias notícias que relatam a eficiência desse mesmo esforço (Câmara Municipal do 

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

O aparente bom desempenho ao nível da atratividade, alcançado pelas fragmentadas 

estratégias de branding dirigidas ao distrito de inovação, parece evidenciar ainda alcançar 

algum impacto ao nível da atração de talento. Embora os números apresentados neste 

âmbito, em relatórios como “Porto a magnet for investment” (2019b), sugiram que as 

estratégias implementadas alcançam alguma tração, é difícil desvincular o impacto do branding 

da cidade (numa perspetiva lata) do impacto das estratégias próprias dirigidas pelos vários 

stakeholders, com um efeito bastante circunscrito sobre o ecossistema. 

“[...] as universidades portuguesas já têm um índice de internacionalização à volta dos 15% em 

média e o Ministério pretende que este índice seja duplicado a médio prazo. E algumas universidades 

e faculdades como a nossa que têm taxas superiores: 20, 30% de alunos internacionais.” – 

Respondente UNIV2 

Sobre esta evidência, é ainda necessário ponderar que existem inúmeras variáveis que 

condicionam um bom desempenho a este nível e que estão fora do autodomínio do 

ecossistema. Exemplo disso é a competitividade salarial do mesmo, dirigida à atração de 

talento, quando comparada com outras cidades similares, localizadas no centro e norte da 

Europa. 
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“Portugal, penso eu, não tem sido, não é muito competitivo neste momento a atrair investigadores ou 

pessoal altamente qualificado, doutorados por exemplo, simplesmente porque estamos a concorrer 

com a Alemanha, a Suécia, com a Noruega, com a Dinamarca, com a Inglaterra que estão à 

procura das mesmas pessoas e oferecem condições que nós não conseguimos oferecer. Salariais, desde 

logo. E quando as coisas são pequenas isso não se resolve, são duas vezes, três vezes mais 

complicadas.” – Respondente I&D4 

Não descurando que este é um fator crucial na ponderação e decisão de uma mudança a 

este nível, é também necessário reconhecer que existem outros fatores, nomeadamente a 

reputação e notoriedade do ecossistema e os potenciais benefícios pessoais recolhidos dessa 

notabilidade, que podem atenuar esta fragilidade. Nesse sentido, alguns respondentes 

sugerem que o ecossistema beneficiaria, claramente, com uma difusão e assimilação global 

de uma estratégia e narrativa consistentes, delimitadas pelas valências que caracterizam o 

produto. Apesar do estado embrionário que caracteriza as estratégias vigentes, as mesmas já 

são capazes de patentear resultados visíveis e quantificáveis. 

“[...]porque a ideia de ter – não sei se este nome é muito feliz – mas ter um Porto Tech District 

não é abafar o que está aqui dentro, mas basicamente é dar um bocadinho mais um selo, ou seja, se 

aparece alguma coisa a dizer Porto Tech District de alguém que fez alguma coisa [...] que ao mesmo 

tempo isso mostre que isto é incrível “Ah estes tipos são do Porto Tech District. Ah, como aqueles 

da UPTEC que não sei quê também estão no Porto Tech District.” Ou seja, a lógica é um 

bocadinho tentar perceber... ou seja, o Facebook e o Google não são piores por estarem no Silicon 

Valley.”  – Respondente EMP9 

Embora, com base nas visões reportadas pelos respondentes e como esperado, não seja 

possível aferir um impacto evidente da comunicação, do alinhamento dos diferentes atores 

e da governança do ecossistema no seu desenvolvimento contínuo, seria ingénuo refutar 

absolutamente que não existem estímulos encetados a atuar nesse sentido. A título de 

exemplo, de acordo com o quadro conceptual teórico de Kavaratzis (2004) e mesmo 

considerando que esta extensão do distrito de inovação para a parte ocidental da cidade se 

pode revelar como um foco de conflito entre os diferentes stakeholders, por tornar a definição 

do distrito mais porosa, retirar o enfoque na Asprela, ampliar a indefinição das estratégias e, 

consequentemente, potenciar o desalinhamento dos atores com as mesmas, não pode ser 

completamente alienado o impacto ao nível da comunicação secundária do ecossistema, 

encetado pela estratégica obra de recuperação e requalificação, conduzida pelo município, 
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sobre o antigo Matadouro Municipal (Castro, 2019; Quaternaire Portugal, 2019; Taso, 2018), 

que pretende criar uma nova saída de rede para o ecossistema. Ainda assim e face ao difuso 

cenário que conduz a aplicação da estratégia de branding dirigida ao distrito de inovação, são 

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 necessário 

encetar um diálogo concreto entre os principais stakeholders e dar início a um trabalho 

conjunto que permita definir políticas 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 diálogo institucional e da 

capacidade organizativa indicada, agravadas pelos fatores mencionados ao longo dos pontos 

precedentes, manifestamente, sugerem condicionar a condução e aplicação de uma estratégia 

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

 

5.5. Ambições, riscos e desafios à relação entre o ecossistema e o city branding  

O último ponto de análise prende-se com o futuro do ecossistema, com o 

desenvolvimento da sua atratividade e com o papel que o branding local pode assumir nesta 

dinâmica. De todos os pontos revistos, este é, provavelmente, aquele que reúne um maior 

consenso, expresso nas visões reportadas pelos diferentes respondentes, espelhadas na 

Figura 11. Não só é evidenciado o entendimento da relevância capital do instrumento para 

o desenvolvimento contínuo do ecossistema como as expectativas de impacto transmitidas, 

delimitam um uso pleno do mesmo, com enfoque na sua comunicação (ver Figura 1) e 

governança. Contudo e tendo em conta que dentro da homogeneidade reportada existem 

diferentes flutuações, caracterizadas por uma expressão temporal volátil, nomeadamente ao 

nível dos diferentes riscos identificados e do seu impacto no curto, médio e longo prazo, a 

evidência permite antever que, sem um substancial incremento da capacidade organizativa 

do ecossistema, deverão persistir diferentes níveis de influência do instrumento sobre o 

mesmo. 
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Figura 11 – Mapeamento das visões sobre o city branding do ecossistema da Asprela – Relação entre o City 

Branding e o desenvolvimento do ecossistema. 

 

Partindo do pressuposto de que as condições atuais, que delimitam o espectro de ação do 

instrumento, se encontram num estádio difuso e fragmentado, delimitado pelas questões alvo 

de investigação ao longo dos restantes pontos que compõem este capítulo, considerou-se 

pertinente conduzir esta análise numa lógica invertida, com enfoque nos riscos e desafios a 

que o ecossistema se encontra exposto, identificados pelos respondentes e por outros 

suportes alvo de análise (Carvalho, 2018; Jacons & Estensoro, 2020; Lehmann et al., 2018; 

Quaternaire Portugal, 2019), com influência no futuro do ecossistema e na capacidade de 

atuação do instrumento. Ainda que não seja possível qualificar a eficiência da ação da 

estratégia de city branding sobre esses mesmos desafios é, no entanto, válido estabelecer pontes 

relacionais entre o potencial do instrumento e os 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, I&D4, GOV7) prende-se com a potencial perda de relevância do 

ecossistema, em virtude da carência de uma estratégia de branding local. Num universo 
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competitivo, onde diferentes localizações disputam este mesmo espaço, é vital identificar e 

desenvolver a notoriedade e comunicação (ver Figura 1) das extensões locais que delimitam 

o ecossistema inovação. A afirmação desse espaço, base do reconhecimento estabelecido na 

caracterização e análise do seu branding (Carvalho, 2018; Jacons & Estensoro, 2020; Lehmann 

et al., 2018; Quaternaire Portugal, 2019) tem como fim prioritário dotar o ecossistema de 

uma saída de rede capaz de fomentar a sua relevância ao longo dos diferentes níveis de 

comunicação, com enfoque na atração dos mercados internacionais.  

Apesar do claro reconhecimento dessa necessidade, os múltiplos respondentes 

reconhecem a circundante lacuna inerente à capacidade de atuação, antevendo potenciais 

ganhos e perdas (relativos), que podem ser relacionados com a ausência ou persistência de 

uma estratégia de branding local global. A sua face mais visível é, possivelmente, o potencial 

benefício que poderia advir de uma identificação consistente do caráter agregado do 

ecossistema, alcançável através da disseminação de um “chapéu” comum. Mesmo 

reconhecendo que esta é uma questão complexa, condicionada pelo caráter relacional e 

heterogéneo dos diferentes atores, a evidência sugere que uma maior agregação e notoriedade 

poderiam permitir ambicionar novos e maiores desafios, capazes de impulsionar o 

desenvolvimento do ecossistema. 

“[...] mas se houvesse um branding reconhecido internacionalmente que associasse ou que traduzisse 

uma imagem e uma credibilidade que é a região altamente dotada do ponto de vista cientifico e 

tecnológico e sobretudo na parte da inovação, isso ajudava-nos na internacionalização, na afirmação 

internacional [...]” – Respondente I&D4 

 

“Portanto, quando se fala no branding, nós estamos a falar de presença, de relevância, de estar lá e 

ser notado, porque acrescenta alguma coisa ao sistema. E aí a massa crítica, digamos a dimensão 

quando se esta a compara uma coisa com o tamanho de dez com coisas que têm o tamanho de mil é 

complicado porque uma coisa com tamanho de dez dificilmente consegue ser vista por quem quer que 

seja.” – Respondente I&D4 

Essa mesma expectativa, que espelha alguma transversalidade ao longo do ecossistema, 

delimita uma relação direta com a própria formulação de define o instrumento, apresentada 

por Lucarelli (2018) e que delimita o seu caráter relacional unificador e interativo, capaz de 

envolver todos os agentes que circunscrevem o ecossistema. Desta forma, demarca-se, não 

só, a sua capacidade de ação 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 evidência coloca a relevância do ecossistema como uma questão basilar, que 

deve ser alvo de constante moderação, mesmo a nível local. Embora se reconheça que será 

difícil extinguir ou mover a estrutura física instalada na Asprela, dedicada ao ensino e à 

investigação (e que deu origem ao ecossistema) para outra localização, não é possível afirmar 

que, por si só, esta constatação é condição suficiente para assegurar a sobrevivência do 

ecossistema ao longo do tempo. Ainda assim, a evidência sugere que um ecossistema coeso 

e relevante tem mais capacidade de competir com os seus pares, e deverá ser mais capaz de 

dissuadir ou travar a concorrência, intentada por qualquer movimentação no sentido de 

projetar um novo ecossistema periférico, com valências e sinergias similares, dominadas por 

outros stakeholders, capaz de produzir condições de output semelhantes. Prova disso, é a 

predisposição revelada pelo respondente GOV7 para analisar potenciais propostas de outras 

instituições de ensino internacionais, que pretendam alocar-se na cidade e dinamizar a criação 

de um ecossistema com valências idênticas. Esta evidência, 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 nível. Não só está no seu core o 

desempenho estratégico ao nível da comunicação secundária, como a indução que o mesmo 

pode desenvolver ao longo da comunicação primária (quer pela governança, quer pela 

estratégia) podem contribuir para a dotação e constante melhoramento das condições 

estruturais do ecossistema e, por inerência, para o reforço da sua competitividade.  

O espectro da relevância ou notoriedade, como risco capital intrinsecamente relacionado 

com a atratividade do ecossistema, desenvolve ramificações 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 estagnação (ex.: I&D8). 

“Ficarmos cada vez mais isolados em vez de nos tornarmos num polo de atração, ficarmos dispersos, 

isolados e não crescermos. Estamos a trabalhar cada um para o seu lado e acho que isso é um 

problema. É um problema a longo prazo e seria uma pena não potenciarmos as sinergias que 

poderíamos retirar desta ideia [...] de ter olhado em redor e de ter visto que isto tem um potencial 

enorme, é um problema e é um desperdício não o aproveitarmos.” – Respondente I&D8 
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Esta constatação é demarcada, não só, pelo potencial estímulo à atratividade, traduzido 

pela captação de investimento e recursos externos para o ecossistema, que integra a dimensão 

do instrumento city branding, como também pelo potencial efeito corolário direto sobre a sua 

capacidade de governança, defendida ao longo deste trabalho, sobre o ecossistema. O 

desenvolvimento do ecossistema não está apenas dependente da captação de recursos; a 

análise à relação do ecossistema de inovação com o city branding delimita que também é 

necessário ter capacidade de atuar sistematicamente sobre o mesmo ao nível da comunicação 

(ver Figura 1) por forma a fortalecer as suas caraterísticas, com base numa estratégia global 

inclusiva, que amplie, não só, a capacidade da sua estrutura, como também, a forma como a 

mesma difunde a narrativa delineada. Para isso, as evidências sugerem que seria benéfico 

assegurar a capacidade de governança do ecossistema com recurso ao instrumento e à 

estratégia suportada pelo mesmo ou, no mínimo, estabelecer uma relação simbiótica, 

delimitada pelo city branding, sobre a governança, identificável, transversalmente, ao longo do 

ecossistema. 

Analogamente, é também possível delimitar um risco associado à governança, com 

potencial impacto no futuro do ecossistema, que se subdivide em dois focos de tensão; a 

governança própria; e a governança dos diferentes atores. Numa perspetividade macro, ao 

nível do ecossistema, são várias as menções ao longo dos relatórios produzidos sobre o 

distrito de inovação que apontam para os desafios e dificuldades em assegurar a sua 

capacidade de governança (Câmara Municipal do Porto, 2019b; Carvalho, 2018; Lehmann et 

al., 2018). Apesar dessa identificação, foi possível aferir, ao longo deste estudo, através das 

visões dos vários respondentes, que esse mesmo desafio subsiste sem uma resposta capaz, 

condicionada pela complexidade inerente à capacidade de organização e pelo entendimento 

revelado pelos seus atores dominantes (Câmara Municipal do Porto, Instituto Politécnico do 

Porto e Universidade do Porto). 

Esta reportada complexidade evidencia a persistência de condicionalismos quanto ao 

desenvolvimento e à atratividade do ecossistema ao nível global, por apenas permitir 

identificar uma esfera de ação do branding local estratificada, delimitada pela heterogeneidade 

dos diferentes atores e pelas particularidades das suas próprias agendas. Esta perspetiva 

constrita de atuação modera ainda a capacidade de ação do ecossistema em perfil próprio e 

demonstra-se impeditiva de assegurar a sua sustentabilidade enquanto organismo 

independente e agregador.  
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A título de exemplo, numa ótica meramente financeira (sem se pretender aqui discutir o 

que vem primeiro; se “o ovo ou a galinha” ou, alocado ao tema, o investimento público no 

ecossistema ou a capacidade de obter investimento dirigido ao ecossistema, proveniente de 

outras fontes), a evidência sugere que uma relação simbiótica entre o instrumento e a 

governança, suportada por uma estratégia dirigida por um organismo apolítico e inclusivo, 

seria capaz de assegurar e moderar o contínuo desenvolvimento do ecossistema. Essa mesma 

conjuração permite conceber um futuro mais emancipado para a governança do mesmo, que 

não dependa tanto do investimento público (ou do investimento dos seus principais 

stakeholders) através de um modelo de governança corporizado, independente e suportado 

equitativamente pelos seus múltiplos beneficiários.  

“E depois como falta nomeadamente dinheiro a gente vai pedir o dinheiro… alguém vai ter que 

pagar. Eu preferia dizer assim: “Este ecossistema vive 95% de fundos próprios.” Isso dá-me uma 

garantia de sustentabilidade enorme. Se viver apenas com 30% de fundos próprios é fácil: vou ao 

governo “Isto anda mal.” Não deixa de ser medíocre. Ou bom. Ou bonzinho.” – Respondente 

UNIV1 

Por outro lado, numa perspetiva micro, ao nível da governança dos diferentes atores que 

compõem o ecossistema, denota-se que o potencial benefício alcançável com a valorização 

da reputação e notoriedade do ecossistema ao nível global, deverá contribuir para valorar a 

sua própria atratividade. Essa valoração evidencia ser capaz de impulsionar o seu 

crescimento, assim como afiançar a ocorrência de um maior número de oportunidades de 

captação de recursos, que podem ampliar a sua própria capacidade de governança. Esta 

constatação é suportada pela valorização sistémica que caracteriza a aplicação de uma 

estratégia de city branding unificada ao longo do ecossistema, capaz de amplificar o efeito das 

mensagens emanadas pelo próprio ao nível primário e secundário através dos diferentes 

outputs de comunicação, o que permite, desde logo, alcançar um maior número potencial de 

alvos da mensagem. Esta competência intrínseca ao instrumento permite vislumbrar, por 

exemplo, uma potencial capacidade atenuante ao alerta, evidenciado pelo respondente 

POLI5, para o vindouro “inverno demográfico” e para o seu potencial impacto ao longo do 

ecossistema. O talento (humano) está na base do mesmo, apesar do reconhecimento de que 

para já os diferentes atores têm conseguido colmatar o défice ao nível local (através, por 

exemplo, da internacionalização do ensino superior com recurso a iniciativas de branding, 

próprias). Assim, a simples constatação de que este bem começa 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 esforço comum na sua atração. 

“Claro que quando o inverno demográfico atingir as instituições de ensino superior é que vamos ver 

se de facto são suficientes ou não, mas até agora têm sido suficientes para nós enchermos as vagas 

todas na primeira fase.” – Respondente POLI5 

Num prisma ainda mais constrito, e tendo em conta que todo o distrito de inovação está 

alocado em torno das diferentes instituições de ensino, se se refletir sobre o seu modelo de 

governança (financiamento público em função do número de estudantes), esta evidência 

assume, ainda, um caráter mais pertinente, denotando a necessidade de estimular a 

atratividade do ecossistema de forma aglomerada. Esta constatação evidencia uma 

consequente conexão com o instrumento, como “arma” para tentar atenuar o potencial 

impacto desta conjuntura ao nível da continuidade e autonomia dos diferentes atores, ou 

seja, sob o risco de reduzir, consideravelmente, a diversidade e heterogeneidade que 

caracteriza o ecossistema de inovação, através, por exemplo, da potencial fusão e extinção 

de diferentes entidades. 

“[...] mas a existência de alguma articulação entre as gestões de topo que desce por aqui abaixo, por 

todos os gestores intermédios nas instituições, que acabam por ver nos vizinhos que não são da mesma 

instituição, um parceiro privilegiado, de tal forma que até fazem parte da mesma marca, do mesmo 

Porto Innovation District, pode significar que também a nível da captação de estudantes, se 

estivermos articulados, quando isto acontecer talvez seja mais fácil chegarmos até um consenso entre 

instituições, em vez de sermos obrigados pela tutela, como já aconteceu, a baixarmos o número de 

vagas porque estamos na região de país que já capta mais estudantes [...]” – Respondente POLI5 

Face às evidências apresentadas, é possível aferir que, como esperado, uma eficiente 

utilização do instrumento city branding, como instrumento de governança ou simbioticamente 

alinhado com a mesma, através de uma estratégia inclusiva e globalmente disseminada sobe 

a alçada de uma entidade apolítica e capaz, poderá contribuir preponderante para o 

desenvolvimento da atratividade do ecossistema de inovação da Asprela ao longo do tempo. 

 

5.6. Conclusões e discussão 

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

entendimento das relações e tensões instituídas entre o city branding e os ecossistemas de 
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inovação, e ressalta o alcance potencial que o instrumento pode exercer sobre o 

desenvolvimento destes últimos. O enquadramento das evidências em análise, com base no 

caso da Asprela, é mais produtivo em evidências que podem ser contrapostos com o espectro 

teórico do instrumento do que propriamente na apresentação de provas efetivas sobre a 

exploração integral do seu potencial no terreno. As mesmas sugerem a prevalência 

fragmentada e constrita de múltiplas estratégias de branding que partilham, entre si, uma 

narrativa similar, fomentada por um alinhamento tácito entre os múltiplos stakeholders e fruto 

de um esforço de caracterização do produto previamente elaborado pelos principais atores 

envolvidos com o ecossistema. 

O resultado da embrionária estratégia de city branding formulada para o espaço, carece de 

uma disseminação e assimilação generalizada e estruturada ao nível do ecossistema. O seu 

impacto, fruto de iniciativas difusas que não encontram um espelho identitário consistente 

sobre a alçada de um “chapéu”, incide, quase exclusivamente ao nível da atratividade, o que 

delimita um espetro de atuação consideravelmente limitado, face ao potencial descrito ao 

longo do capítulo 2, nomeadamente como instrumento de governança. A própria definição 

de city branding, apresentada por Lucarelli (2018), onde o termo é caracterizado como uma 

política processual híbrida, onde o público e o privado, a economia e a política, o mercado e 

a cidade como polis 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 atuação abrangente e inclusivo, que se coaduna com as características e necessidades 

deterministas  inerentes a um ecossistema de inovação. 

 

Cadência da estratégia de city branding 

Apesar da aparente desvalorização do papel do instrumento e do limitado entendimento 

global do city branding, foi possível identificar a presença de dois ritmos distintos para a 

promoção local, com alcance diferenciado, influenciados pelas próprias agendas dos 

diferentes atores identificados que, ao nível da ineficiência sistémica da estratégia de branding, 

da sua assimilação e disseminação, delimitam, em concordância com a evidência teórica, duas 

explicações causais para o limitado âmbito de ação do instrumento. Por um lado, vislumbra-

se o carácter político que envolve o ecossistema e condiciona a aplicação instrumental do city 

branding por parte dos seus stakeholders (Lucarelli, 2018), não só pela inerente carência de 

posicionamento do branding e o consequente determinismo da tomada de decisão (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 mudanças registadas ao nível da liderança e consequentes alterações de prioridades, 

pelas diversas agendas e objetivos que movem os diferentes atores, pelas questões 

concernentes à sua sustentabilidade e governança própria e pela “desconfiança” 

interinstitucional. Por outro, o parco conhecimento estratégico e capacidade de organização 

(Berg & Braun, 1999) das partes envolvidas (Hospers, 2020) no ecossistema, suportada pela 

inexistência de um elemento aglutinador, capaz de administrar o instrumento e pelo 

dimensionamento infraestrutural e incumbências das diferentes equipas de comunicação que 

compõem e alimentam a rede.  

 

Níveis de (des-)alinhamento: orientação estratégica 

O reconhecimento do impacto destes fatores é ainda reforçado pela circunscrição dos 

três potenciais níveis de (des-)alinhamento, previamente delimitados, que contribuem para 

explicar as limitações na articulação do instrumento. Do ponto de vista da orientação global-

local narrativa de city branding – e apesar do entendimento generalizado da necessidade de 

conduzir esforços tendo em vista a promoção internacional do ecossistema – não foi possível 

encontrar uma congregação alargada em torno de uma estratégia integrada. A resposta é 

determinada pelas diferentes necessidades e objetivos almejados, que assumem a orientação 

do branding individualizado dos atores do ecossistema, sem a presença de um elemento 

aglutinador. Os próprios estímulos disponíveis, por exemplo ao nível do apoio à 

internacionalização, parecem fomentar essa mesma desagregação organizativa apesar de não 

ser expectável que haja uma resposta clara dos mesmos, quando não é possível identificar a 

necessidade, ou, no caso, uma organização ampla do ecossistema sob a alçada de um 

“chapéu”.  

A falta de informação, disponível sobre esse mesmo “chapéu” ao nível local, assume uma 

dimensão ainda mais opaca que delimita uma potencial omissão na difusão e assimilação da 

estratégia a este nível. 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 tópicos de ação dos diferentes atores, regula a ação coletiva ao nível 

do ecossistema e o alcance do instrumento city branding.  
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O cariz concorrencial assume particular preponderância nesta relação quando se atenta à 

forma como se encontra corporizado o financiamento das instituições de âmbito público no 

ecossistema, ao nível do ensino, investigação e saúde. Por exemplo, a competição (ou 

ausência dela) por verbas ao nível do ensino superior, reflexo do número estudantes, assume 

a forma de uma espécie de “rotina” comportamental tácita, individual e coletiva que, 

implicitamente, parece inibir o incentivo à promoção conjunta e à disseminação do branding 

com enfoque local. Como recurso partilhado, ainda que este se tratasse de uma estratégia 

pré-competitiva que a todos poderia beneficiar, a evidência sugere que o mesmo atua em 

sentido oposto, como foco de desalinhamento, suportado pelas inerentes questões de 

governança e agenda que delimitam a ação dos diferentes atores. Esta mesma inflexão pode 

ainda ser avolumada pela dependência de fontes de financiamento e esferas de decisão (de 

que são exemplo os Hospitais ou os Institutos de I&D) corporizadas fora do espectro local 

(a nível regional ou nacional) e que reduzem a capacidade de influência dos diferentes atores 

sobre o seu próprio destino. Este circuito, coadjuvado pelas questões referidas 

anteriormente, parece contribuir para que a vertente agregada de criação de uma identidade 

local seja relegada para um plano difuso, sendo o ênfase dado à promoção internacional, que 

ganha ainda mais preponderância quando associada às agendas alocadas à internacionalização 

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 própria definição do instrumento e de ecossistema de inovação. 

Não só as interações e relações que delimitam um ecossistema partem de uma pressuposta 

circunscrição comunitária, ao nível local, como a própria definição de city branding delimita 

uma conspeção processual indistinta sobre toda essa mesma comunidade. Desta forma, a 

evidência sugere que a implementação de uma estratégia de branding global, com caráter ou 

foco na atração internacional, necessita que a mesma se encontre ancorada em identidade 

local. As duas dimensões sugerem ser indissociáveis e necessárias para o seu uníssimo 

funcionamento. Ainda que a grande parte dos respondentes coloque o seu enfoque no 

internacional, a contraposição das evidências recolhidas com a teoria permite sugerir que se 

deva dar tanta ou mais atenção à dimensão local. Mais do que perceber qual das duas é mais 

relevante, é necessário perceber que as duas dimensões carecem de constante atenção e que 

sem um tratamento contínuo e efetivo não será possível alcançar uma estratégia de branding 

integrada para o ecossistema de inovação da Asprela. 
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Níveis de (des-)alinhamento: delimitação geográfica do ecossistema 

Em contraponto e do ponto de vista da delimitação geográfica do ecossistema e da 

consequente ação do branding local, foi possível observar que os maiores condicionalismos 

se prendem com os diferentes graus de proximidade, mas não necessariamente com a 

proximidade geográfica entre os diferentes atores. Ainda que difusa e alvo de alguma 

controvérsia quanto ao espectro geográfico considerado, é identificável um esforço global 

para estender o território para fora do seu limite administrativo, suportado pela proximidade 

cognitiva entre diferentes atores, presentes ou não no polo da Asprela. Contudo, e numa 

conspeção mais lata, é possível, ainda, concluir que a heterogeneidade que caracteriza o 

ecossistema contribui para a indefinição generalizada encontrada, quer seja por ter um papel 

relevante na determinação dos diferentes graus de proximidade entre atores (delimitados ou 

não pelo território Asprela), quer pela aproximação 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 tópico com extensão para outras 

problemáticas mais contritas.  

A extensão da comunidade local que se posiciona em torno do branding e a crescente 

porosidade do território funcional que delimita o ecossistema, continuamente suportado por 

uma definição estratégica constrita, maioritariamente centrada no “1km2” que delimita o seu 

enquadramento original – com extensões voluntaristas propostas em documentos 

Municipais à zona oriental da cidade – evidenciam-se como obstáculos à construção de uma 

identidade local. Por um lado, a curta extensão da comunidade local que se posiciona em 

torno do branding demarca a incapacidade de disseminação das valências e identidade do 

produto a esse nível. Por outro, a indefinição dos limites do ecossistema e a perspetiva 

constrita da estratégia contribuem para o difuso enquadramento e relevância dada aos atores 

posicionados em zonas contíguas ou sem contiguidade à Asprela e, consequentemente, 

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

 

Níveis de (des-)alinhamento: governança 

Por último, a visão sobre a utilização da ferramenta city branding como instrumento de 

governança apresenta diferentes estádios de maturidade, condicionantes da ação e expõe um 
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limitado perfilamento do espectro do instrumento, maioritariamente dirigido à comunicação 

secundária e demarcado por alguma indefinição entre o limite instrumental do branding e do 

marketing, em clara concordância com a teoria (Boisen et al., 2018; Hanna & Rowley, 2008; 

Skinner, 2008). A questão assume contornos mais profundos, visíveis no indistinto 

entendimento sobre a relação intrínseca entre as diferentes dimensões de comunicação (ver 

Figura 1) e a governança 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 alçada de uma entidade, capaz de atuar ao nível da comunicação (ver Figura 

1) e da governança do ecossistema, como um todo. Este alinhamento organizacional, tem 

vindo a deambular por uma constante delegação de responsabilidades institucionais sobre a 

sua constituição, suportada por fatores relativos à propriedade fundiária, de agenda e pela 

complexa capacidade organizativa que se apresenta como um desafio para o 

desenvolvimento do ecossistema.  

Essa mesma carência, fica ainda mais evidente à luz da literatura sobre city branding e 

inovação. Tendo por base os quatro atributos comuns que caracterizam os ecossistemas de 

inovação, distinguidos por Llewellyn & Erkko (2019) e previamente descritos – a 

heterogeneidade, a facilitação de uma saída de nível sistémico, a natureza da interdependência 

entre os participantes do ecossistema e a natureza do desafio de administração do 

ecossistema – é possível estabelecer uma ponte relacional entre o ecossistema de inovação e 

o city branding.  A transversalidade administrativa que qualifica o instrumento ao longo dos 

diferentes níveis de comunicação corporiza os atributos de governança necessários ao 

ecossistema e a facilitação de uma saída de nível sistémico, enquanto a sua capacidade de 

transformação e alinhamento dos múltiplos atores sob uma mesma narrativa, atua em 

confluência com a heterogeneidade e interdependência presente entre os diferentes 

participantes. Mais do que um desalinhamento generalizado com uma ou mais estratégias, 

aquilo que se pode observar é uma heterógena relação com os aspetos que cruzam as 

diferentes visões individuais e com a compreensão integral estratégica do potencial do 

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

 

Níveis de (des-)alinhamento: retroalimentação 

Relativamente aos níveis de desalinhamento reportados, é ainda de denotar que existe 

uma conexão circular singular, que atua sobre os três. Como visto, à medida que o território 
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funcional do ecossistema se dilata, aumentam as dificuldades de construção de uma 

identidade em torno do Polo. Esta inferência amplifica o impacto relativo sobre a criação de 

comunidade local e a consequente divergência, constrita, em torno da atratividade 

internacional do ecossistema, onde os limites estritamente locais do “1km2” não têm 

aparente relevância. Por outro lado, esta predisposição, alicerçada na já mencionada 

competição (ou falta dela) pela obtenção de fundos dirigidos à governança das instituições 

mais proeminentes do ecossistema, impacta, também, a capacidade de criação de 

comunidade em torno do branding local e infere diretamente na aceitação de um sistema de 

governança global para a identidade do mesmo. Este condicionalismo reportado, que 

delimita a capacidade de atuar sobre a almejada comunicação primária, sugere também 

ampliar o enfoque sobre a atratividade internacional, como meio de atuação simplificado ao 

nível da comunicação primária. Todas estas constatações sugerem a delimitação de um ciclo 

de retroalimentação entre estas três dimensões (direção da estratégia, delimitação geográfica 

e governança) que impacta e restringe a capacidade de assimilação e implementação de uma 

estratégia de branding local integrada (ver Figura 12). 

 

 

Figura 12 – Quadro conceptual de investigação retificado 
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Conexão estratégica (city branding – ecossistema de inovação) 

Mesmo com todas a falhas sistémicas identificadas ao longo da análise do branding local 

do ecossistema da Asprela, ainda é possível delimitar algum impacto das estratégias que 

incidem sobre o distrito de inovação. Apesar do reduzido envolvimento dos diferentes atores 

com a narrativa delineada, as ações conduzidas pelo município evidenciam um desempenho 

relevante ao nível da atratividade do ecossistema, manifesto pela captação de investimento e 

de talento. Neste âmbito, denota-se ainda que, apesar da impossibilidade de desvincular o 

impacto (positivo e/ ou negativo) que outros fatores reportados a diferentes escalas (como 

a competitividade salarial do país ou a visibilidade do destino “Porto”) assumem sobre a 

questão, é possível antever que a persistência de uma estratégia e narrativa consistentes, com 

um espetro mais evidente ao nível da comunicação (ver Figura 1), no alinhamento dos 

diferentes atores e do papel do instrumento ao nível da governança do ecossistema, poderiam 

atenuar algumas das fragilidades próprias, através do aumento exponencial do 

reconhecimento do seu valor e potencial. 

A própria consideração do quadro conceptual teórico, apresentado por Kavaratzis (2004) 

e endereçado ao city branding, que apresenta uma consciente organização estratégica de um 

plano de ação, que tem por base o reconhecimento e a incorporação da sua relevância 

conceptual assenta nesta lógica. Esta interpretação do espectro de atuação do city branding, 

enquanto instrumento de governança, alicerça a formulação de uma estratégia ampla, 

convergente, multidisciplinar e capaz de circundar todos os atores envolvidos neste processo.  

Tendo ainda em consideração que os ecossistemas de inovação emanam e geram imagens e 

perceções que podem funcionar como atractores ou repulsores (Carvalho, 2013), fica 

evidente a capacidade de governança intrínseca ao instrumento, que sugere que o mesmo 

não é só capaz de dirigir todas as interdependências referidas anteriormente, como também 

de demarcar e analisar os impactos assimilados que delimitam a atratividade do próprio 

ecossistema. 

 

Ambições, riscos e desafios 

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

uma proximidade clara à ação do instrumento city branding e à relevância que o mesmo pode 
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incitar. Num mundo globalizado, a competitividade entre diferentes localizações e 

ecossistemas de inovação delimita a necessidade de promoção de uma narrativa local 

verdadeira, com capacidade de atrair diferentes valências necessárias à sua sustentabilidade. 

A perda ou ganho de notoriedade inferem diretamente na capacidade de crescimento ou 

estagnação do ecossistema. A persistência e disseminação de um “chapéu” comum promove 

uma identificação consistente do caráter agregado do ecossistema, capaz de aumentar a sua 

notoriedade e de fomentar o seu desenvolvimento. Além disso, a relevância e dimensão do 

mesmo atuam como uma barreira protetora contra potenciais ameaças concorrenciais que 

procurem, de alguma forma, tentar ocupar o esse mesmo espaço, a nível local ou mesmo 

internacional. Ainda assim, para assegurar o desenvolvimento do ecossistema não basta ser 

capaz de captar recursos ou talento, é necessário atuar sistematicamente sobre o ecossistema 

ao nível da comunicação (ver Figura 1) por forma a dotá-lo de novas competências, capazes 

de complementar e integrar a narrativa delineada. Para isso, contribuiria uma visão 

complementar sobre o instrumento city branding ao nível da governança do ecossistema, capaz 

não só de produzir resultados prolíferos do ponto de vista macro, com o incremento da 

capacidade e autonomia do mesmo, como também de beneficiar a própria independência 

dos diferentes atores, através do incremento da sua própria sustentabilidade e capacidade de 

resposta, alcançável com uma maior tração orgânica da atratividade do mesmo, capaz de 

compensar futuros desafios como, por exemplo, o expectável “inverno demográfico”. 

Assim e tendo em conta que existem diferentes flutuações ao nível 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 

influência do instrumento sobre o mesmo. 

 

Conclusão 

Desta forma, face às evidências apresentadas ao longo da análise, é possível sugerir que 

uma eficiente utilização do instrumento city branding, como instrumento de governança 

poderá contribuir decisivamente para o desenvolvimento da atratividade do ecossistema de 

inovação da Asprela ao longo do tempo. A identificada interdependência de âmbito e alcance 

inerentes ao instrumento city branding, com as singularidades e carências que definem um 

ecossistema de inovação, nomeadamente ao nível do alinhamento, governança e atratividade, 

permitem reconhecer que uma estratégia de city branding dirigida ao ecossistema de inovação 
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tem impacto na sua atratividade e, consequentemente, no seu desenvolvimento. O 

instrumento apresenta-se como uma ferramenta de gestão do ecossistema, não só, ao nível 

da definição da mensagem ou comunicação primária e secundária, mas sobretudo pelo 

potencial de convergência que é capaz de arquitetar sob os múltiplos atores circundados. 

Essa circunscrição estratégica do ecossistema sugere um potencial contributo para o 

incremento e valorização da sua atratividade, para o seu rejuvenescimento e retenção de 

atores e para a geração de novas interações e contextos favoráveis à inovação. Desta forma, 

fica evidente que existe uma relação direta entre a estratégia de city branding e o ecossistema 

de inovação com um potencial impacto (positivo ou negativo) no seu desenvolvimento, 

delimitado não pela afinidade, mas por questões de eficiência estratégica e de envolvimento 

dos diferentes atores circunscritos. 

 

6. Conclusões 

6.1. Conclusões gerais 

O presente estudo enquadra a abrangência e preponderância que o instrumento city 

branding assume sobre o desenvolvimento de ecossistemas de inovação. A persistência de 

pouca literatura relevante sobre esta relação concreta ressalta a conveniência de uma análise 

mais aprofundada de um estudo de caso como este, como meio de evoluir e apurar o 

conhecimento geral sobre esta mesma ligação. De facto, até a simples transferência de uma 

ligação basilar entre os dois termos ao longo da literatura, teve de ser alvo de um trabalho de 

estruturação de concordâncias e determinação de pontes relacionais entre city branding e 

ecossistemas de inovação, através da revisão e análise agregada, do conhecimento científico 

relevante disponível sobre cada um. 

Esta composta delimitação teórica permitiu perfilar o papel do instrumento sobre o 

ecossistema de inovação, como uma ferramenta de identificação, organização e gestão dos 

diferentes níveis de comunicação e mensagens emanadas pelo mesmo, que confinam e 

circunscrevem o produto geográfico e a sua narrativa. O instrumento apresenta ainda 

capacidade para alinhar e disseminar essa mesma base identitária ao longo da rede circundada 

pelo ecossistema, como meio incremental e de estímulo à sua atratividade e à geração de 

novas interações e contextos favoráveis à inovação.  
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Em contraponto, o estudo de caso possibilitou identificar e entender as relações e tensões 

instituídas entre o city branding e o ecossistema de inovação da Asprela, que influenciam e 

condicionam a atuação conjunta dos mesmos. Por um lado, atestou-se, em concordância 

com a literatura, que o caráter político condiciona a aplicação instrumental do city brandig por 

parte dos seus stakeholders (Lucarelli, 2018) e limita a sua capacidade de atuação e 

disseminação ao longo da rede circunscrita pelo ecossistema. Essa mesma limitação sugere 

ser agravada pela persistência de múltiplas agendas e estratégias que podem não encontrar 

um espelho identitário numa estratégia global e pelas questões relativas à sustentabilidade e 

governança própria dos diferentes stakeholders, que se impõe como um potencial vetor de 

fricção, face a uma possível perda de autonomia. Por outro, o conhecimento estratégico e a 

capacidade de organização (Berg & Braun, 1999) de todas partes envolvidas (Hospers, 2020), 

necessárias ao pleno funcionamento do ecossistema, carecem de um elemento aglutinador, 

capaz de administrar o instrumento e compensar as possíveis limitações e desigualdades 

persistentes ao nível da capacidade de atuação sobre os diferentes escalões de comunicação, 

evidenciadas pela heterogeneidade dos stakeholders que compõem o ecossistema.  

Estas conspeções assumem um caráter mais pronunciado ao nível do alinhamento e 

desalinhamento em torno de uma estratégia de branding para o ecossistema de inovação. No 

âmbito da direção da estratégia, a sistematização concorrencial que define a sustentabilidade 

dos diferentes atores e as suas próprias agendas sugere infletir sobre a capacidade de criação 

de comunidade local em torno do branding do ecossistema (fundamental para própria aceção 

do instrumento) e no condicionalismo da direção da própria estratégia. No âmbito da 

delimitação do ecossistema, a sua marcação geográfica e a crescente porosidade do território 

circunscrito exigem uma agregação comunitária local com capacidade organizativa que 

circunde todos os atores envoltos pelo mesmo e fomente a disseminação da estratégia. Do 

ponto de vista administrativo, o instrumento apresenta valências que lhe permitem 

desempenhar um papel transversal ao longo da governança do ecossistema, com incidência 

na gestão dos diferentes níveis de comunicação que impactam diretamente a estruturação do 

próprio. Ainda assim, essa capacidade encontra-se intrinsecamente ligada à capacidade 

organizativa do ecossistema, nomeadamente, à materialização da mesma em torno de uma 

entidade com autonomia financeira e deliberativa que não dependa dos mesmos canais de 

obtenção identificados ao longo do caso de estudo.  
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A análise macro destas três vertentes permite, ainda, delimitar uma transversalidade 

recíproca de conexões, que demarca um ciclo de retroalimentação com impacto na 

capacidade de assimilação e implementação de uma estratégia de city branding global. Exercer 

algum controlo sobre as mesmas é 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-regiões, que define o mundo globalizado.  A 

persistência de uma estratégia consistente com inferência ao nível da governança e atuação 

ao nível da comunicação e do alinhamento dos diferentes atores, sugere ser capaz de colmatar 

algumas das fragilidades próprias da conjetura que circunda o ecossistema e atuar como um 

escudo contra potenciais ameaças, 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 governança. 

 

6.2. Implicações para a teoria: como entender a relação entre ecossistemas de 

inovação e city branding  

A relação entre ecossistemas de inovação e city branding carece de um tratamento teórico 

profundo, capaz de colocar em evidência um processo comportamental caracterizado que 

permita progredir no conhecimento e efetivação desta relação. O estudo de caso aqui 

apresentado reúne evidências para estabelecer uma primeira ponte relacional de escopo 

alargado, com incidência nesta questão. A literatura mais proeminente ao nível do city 

branding, encabeçada por autores como Anholt (2006, 2010, 2014), Braun (2008), (2018) ou 

Kavaratzis (2004, 2018, 2019), entre outros, não apresenta um enfoque centrado no estudo 

desta conexão. As relações identificadas ao longo deste estudo contribuem para o 

aprofundamento do conhecimento sobre a disciplina, pois permitem vincular uma 

proximidade simbiótica entre o instrumento e o ecossistema de inovação. Por um lado, 

denota-se que as evidências processuais e necessidades exigidas pelo ecossistema ao longo 

dos diferentes níveis de comunicação, encontram enquadramento ao longo do quadro 

conceptual que delimita o espectro de ação do branding e se demarcam como um foco de 

ação e desenvolvimento constante. Por outro, fica evidente que a assinalada necessidade de 

organizar, alinhar e governar o ecossistema pode encontrar resposta no instrumento city 

branding, tendo como ponto de partida, a definição apresentada por Lucarelli (2018), onde o 
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termo é caracterizado como uma política processual híbrida onde o público e o privado, a 

economia e a política, o mercado e a cidade como polis despontam, lado a lado, 

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

O estudo deixa ainda em evidência, que essa mesma necessidade de organização do 

ecossistema em torno do branding, com impacto na governança e capacidade de ordenação 

do próprio, carece de uma formulação identitária autónoma, capaz de mapear as suas 

necessidades numa ótica bottom-up, envolver os diferentes atores nesse processo e contrariar 

o espectro político, que condiciona a aplicação instrumental do city branding (Lucarelli, 2018), 

não só pela inerente carência de posicionamento do branding e o consequente determinismo 

da tomada de decisão (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), como forma de ampliação da capacidade de implementação de uma 

estratégia global. 

Do ponto de vista da literatura alusiva aos distritos de inovação e à inovação de base 

territorial, fonte de reflexão 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 inovação emanam e geram imagens e perceções, que podem funcionar como 

atractores ou repulsores (Carvalho, 2013), foi ainda colocado pouco ênfase nas diferentes 

dimensões do branding, na imagem e identidade e nos diferentes níveis de comunicação. O 

estudo permite aclarar esta dinâmica relacional através da agregação, ao nível do ecossistema, 

do quadro conceptual exposto por Kavaratzis (2004), que apresenta uma consciente 

organização estratégica de um plano de ação que perfila o espectro de atuação do city branding, 

ao longo dos diferentes níveis de comunicação, enquanto instrumento de governança, capaz 

de alicerçar a formulação de uma estratégia ampla, convergente, multidisciplinar e apta para 

circundar todos os atores envolvidos neste processo. 

A análise teórica delimitou uma definição embrionária, que caracteriza uma estratégia de 

city branding dirigida ao ecossistema de inovação, como uma ferramenta de gestão desse 

mesmo ecossistema, que tem como principal função a definição de uma ou várias narrativas, 

fruto da identidade local, capazes de identificar, circunscrever e demarcar os múltiplos 

produtos geográficos. O alinhamento e disseminação da narrativa identitária que define o 

produto, através de uma esfera simbiótica, inclusiva e interativa (que compreende todos os 

atores circundados pelo ecossistema) tem como objetivo primário o incremento e 
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valorização do ecossistema, a atração, rejuvenescimento e retenção de atores e a geração de 

novas interações e contextos favoráveis à inovação. 

Um dos contributos centrais, exposto ao longo da dissertação, centra-se nos 

desalinhamentos encontrados ao longo da relação estratégica entre o branding e o ecossistema 

e na sua capacidade de retroalimentação. Este trabalho identifica esses mecanismos que, ao 

serem despoletados, contribuem para explicar os contornos da relação (virtuosa ou difícil) 

entre city branding e ecossistemas de inovação. Para o seu entendimento, é imprescindível 

revisitar o quadro conceptual de investigação apresentado (ver Figura 3), reflexo do espectro 

teórico descrito na literatura, que caracteriza a dinâmica relacional entre city branding e o 

ecossistema de inovação. Apesar da dinâmica comportamental proposta delimitar um 

alinhamento iterativo com diferentes pesos relacionais, seria esperado encontrar outro nível 

de agregação em torno de uma identidade local.  

No caso da Asprela, denota-se que não só o desalinhamento face ao branding assume 

contornos bastantes acentuados como também que, esse desalinhamento não se prende com 

meras questões de proximidade ou de agenda, alocadas aos três cenários relacionais 

previamente propostos: 1) a narrativa de city branding para promoção internacional vs. a 

criação de comunidade e identidade local; 2) as iniciativas de branding e ações relacionadas, 

focadas no limite geográfico e na contiguidade territorial vs. a consideração de extensões 

para fora do limite geográfico e sem contiguidade territorial; e 3) a utilização da ferramenta 

city branding como instrumento de governança alinhado com a estratégia definida vs. o 

mapeamento e entendimento das diferentes visões estratégicas almejadas pelos vários 

stakeholders. O estudo mostra como a incorporação e a direção da estratégica de branding, a 

extensão ou contração geográfica do ecossistema e as questões concernentes à governança 

dos diferentes atores e do próprio ecossistema, são condicionados por fatores internos e 

externos, com capacidade determinística (como o carácter concorrencial local ou o meio de 

financiamento das diferentes instituições), que lhes conferem um carácter relacional circular 

e delimitam um ciclo de retroalimentação entre essas mesmas três dimensões, que impacta e 

restringe a capacidade de assimilação e implementação de uma estratégia de branding local 

global (ver Figura 11 – Quadro conceptual de investigação retificado). 

O estudo denota, também, que a heterogeneidade que caracteriza os ecossistemas de 

inovação, influencia o âmbito relacional e comportamental do mesmo, sendo necessária a 

instrumentalização de estímulos que fomentem e apressem a congregação em torno do 
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branding local, como forma acelerar o processo de criação de comunidade, fundamental para 

a própria delimitação de um ecossistema de inovação. 

 

6.3. Implicações de política e para a gestão 

Parte substancial das elações retiradas ao longo do ponto precedente permitem 

materializar um conjunto de indicadores que se traduzem em potenciais saídas de output para 

a gestão e sustentabilidade de uma estratégia de branding dirigida ao ecossistema de inovação 

com influxo, num primeiro plano, no caráter administrativo do instrumento e, num segundo 

plano, nas políticas dirigidas à dinamização identitária de distritos de inovação. 

  No que se prende com o carácter administrativo e como forma de compensar a 

complexidade inerente à heterogeneidade que caracteriza o ecossistema e o condicionalismo 

do carácter político que envolve e influencia a aplicação instrumental do city branding por parte 

dos seus stakeholders (Lucarelli, 2018), não só pela inerente carência de posicionamento do 

branding e o consequente determinismo da tomada de decisão (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 definição de uma coordenação sistémica e apolítica; ou seja, 

independente, com autonomia e apoiada num sistema meritocrático, fruto da avaliação da 

eficiência da resposta às metas e objetivos propostos e isenta de balizas temporais 

determinísticas, como usualmente vemos no universo político, capaz de encetar, ao longo do 

tempo, uma estratégia global, que responda aos objetivos dos seus stakeholders e dirija a 

estratégia e a sua definição numa perspetiva bottom-up. 

O próprio ecossistema da Asprela já encontra no seu seio, modelos organizativos que 

convergem para algumas destas valências, de que é exemplo o Instituto Fraunhofer, que não 

é mais do que um “chapéu” identitário que dá corpo a um número avultado de diferentes 

instituições, espalhadas um pouco por todo o mundo, dedicadas à investigação e 

desenvolvimento, sem que as mesmas percam a sua autonomia administrativa individual. 

Embora se reconheça que as fronteiras organizacionais que definem o instituto se encontram 

bem definidas, algo que não 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 caráter administrativo 
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top-down, contrário à manifesta necessidade apresentada ao longo do caso, dada a 

complexidade e diversidade da rede institucional gerida, parece pertinente revisitar, 

comparativamente, o seu modelo de gestão de marca, desde que seja ampliado o enfoque de 

envolvência das diferentes entidades circundadas pelo ecossistema numa lógica bottom-up. A 

sua materialização poderia encontrar espelho num organismo dedicado, com gestão 

partilhada pública e privada, autónomo, mas com uma atuação próxima dos diferentes 

gabinetes de comunicação dos múltiplos stakeholder que constituem o ecossistema, por forma 

a fomentar a tração ao nível do alinhamento interinstitucional e a criação de comunidade, 

fundamental para debelar parte dos desalinhamentos previamente identificados.  

Por outro lado, no que se prende com a definição de políticas dirigidas à dinamização do 

ecossistema, a evidência sugere que o mesmo beneficiaria com a delimitação de instrumentos 

(Nacionais e/ ou Europeus) de apoio à internacionalização de distritos de inovação, 

vocacionados para candidaturas agregadas, no âmbito do ecossistema. Essas mesmas 

movimentações poderiam contribuir, não só, para a sua promoção e desenvolvimento como 

também, assumir um papel suplementar como facilitadores do diálogo institucional, da 

capacidade de organização do ecossistema em torno de uma entidade única e global e no 

debelar de barreiras económicas fundamentais à sustentabilidade das diferentes organizações 

que o definem. Ainda dentro deste estímulo, numa perspetiva mais constrita e de organização 

ao nível do ecossistema, o mesmo tipo de instrumento poderia ser disponibilizado através 

da canalização parcial de verbas provenientes do orçamento anual dos três principais atores 

envolvidos no ecossistema (Câmara Municipal do Porto, Instituto Politécnico do Porto e 

Universidade do Porto), o que permitira reconhecer um vínculo cabal com o projeto e, 

potencialmente, mobilizar parte dos atores envolvidos.  

Ainda assim, e tendo em conta que todas as ações descritas se encontram dependentes da 

vontade e ação de terceiros (como o governo central ou as entidades europeias), seria 

pertinente efetivar o modelo de gestão do branding local e canalizar a responsabilidade das 

ações de lobby necessárias à formalização destes mesmos instrumentos, para essa entidade, 

como forma de atenuar a complexidade inerente ao espectro político de todas estas ligações. 
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6.4. Questões para investigação futura 

Apesar do estudo de caso apresentado se mostrar prolífero em evidências capazes de 

clarificar alguns dos aspetos que circunscrevem e delimitam a relação entre city branding e 

ecossistema de inovação, são muitas as questões que carecem de uma resposta mais 

consistente e que contribuiriam para um entendimento mais alargado do tema. Do ponto de 

vista teórico reforça-se a necessidade de formalizar, aclarar e alargar o consenso sobre aquilo 

que define a relação city branding e ecossistema de inovação, nomeadamente, ao nível do 

entendimento da sua esfera de ação e posicionamento relativo do instrumento sobre o 

mesmo, através da potencial comparação com outros ecossistemas que apresentem uma 

dinâmica relacional integrada. 

 No que concerne ao produto geográfico distrito de inovação, e tendo em conta que do 

ponto de vista teórico já foram referenciadas algumas dúvidas sobre a uniformidade do 

tratamento dado pelo instrumento ao nível do produto cidade, região ou país, seria pertinente 

indagar as potenciais semelhanças e dissemelhanças entre os quatro, para permitir 

harmonizar as singularidades de cada um, com a capacidade de atuação do instrumento. Para 

além disso, carece, ao nível do branding, de distinção, a comparação entre as diferentes 

unidades sistémicas existentes, nomeadamente aquelas que são fruto de uma congregação 

orgânica (como o caso do Porto Innovation District) ou as que são alvo de uma construção 

programática (de que é exemplo Shenzhen). 

Ao nível do caráter relacional entre city branding e ecossistema de inovação e da 

formalização dessa união, também residem questões que necessitam de um entendimento 

mais profundo. Do ponto de vista da organização do instrumento enquanto entidade 

vocacionada para a governança do ecossistema, seria pertinente procurar encontrar e definir 

um padrão organizativo normativo, fruto da análise comparativa de múltiplos organizações 

sistémicas vocacionadas para a gestão do branding de distritos de inovação e da identificação 

das melhores praticas incutidas a esse nível. 

Do ponto de vista do alinhamento estratégico entre o instrumento e o ecossistema, seria 

pertinente investigar se os impactos provocados pela retroalimentação dos diferentes níveis 

de desalinhamento aqui identificados, encontram paralelo ao longo de outros ecossistemas 

de inovação, nomeadamente, naqueles onde as entidades mais preminentes e responsáveis 
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pela sua dinamização se encontrem dependentes, em grande parte, do erário público, para 

assegurar a sua própria governança e competitividade. 

Por último, do ponto de vista da dinamização da comunidade local e do próprio 

ecossistema, permanecem inúmeras dúvidas sobre potenciais modelos de políticas 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 à criação de comunidade e à 

dinamização e promoção do ecossistema de forma agregada. 
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Anexo I – Guião de entrevista 

 
Q1: O que nos diz a literatura sobre a relevância e relação entre as estratégias de city branding  e o 
desenvolvimento de ecossistemas de inovação? 

Resposta de carácter exploratório teórico, formulada com base na revisão bibliográfica citada. 

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

Q2.P1 A Asprela tem vindo a evidenciar-se como um polo de inovação da cidade do Porto, delimitado pela 
integração e interação de múltiplas entidades, públicas e privadas, dedicadas ao ensino, à investigação e 
desenvolvimento, à saúde e ao empreendedorismo. Reconhece a existência de uma estratégia concertada ou 
de várias estratégias de comunicação utilizadas na promoção deste local? 

Sim/ Não 

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

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

Q2.P2 Quem são as entidades responsáveis por essa organização?  

Q2.P3 Quais são as principais características locais promovidas? 

Q2.P4 De que forma podemos ver traduzido esse instrumento de promoção? Como é divulgada a 
mensagem? 

Q2.P5 Considera a organização estratégica ágil e abrangente? 

Sim/ Não 

Q2.P5.1 (Qualquer resposta) Porquê? 

Q3. Qual o nível e dimensões de (des-)alinhamento dos atores do ecossistema com a estratégia de 
branding? 

Q3.P1 Qual é a mensagem ou mensagens promovidas pela estratégia ou estratégias de comunicação 
definidas para a Asprela? 

Q3.P2 E quem são os seus principais impulsionadores? 

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

Q3.P3.1 (Reforço) Identifica diferentes dimensões de tratamento ao nível local vs global ou internacional? 
(município/ região | promoção/ governança) Quais? 

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

Q4. De que forma a(s) estratégia(s) de branding  definida para a localização da Asprela têm 
impactado o seu ecossistema de inovação? 
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Q4.P1 Em que se traduz o impacto da estratégia de promoção local no ecossistema de inovação? Na 
atração 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 benefícios recolhidos pelo ecossistema? 

Q4.P3 O que falta alcançar? 

Q4.P4 Qual o valor acrescentado para o ecossistema, face a um cenário de ausência de qualquer estratégia 
de branding? 

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

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

Q5.P1 Considera pertinente ou fundamental para o desenvolvimento contínuo do ecossistema de inovação 
da Asprela, a adoção de uma ou mais estratégias de promoção para o espaço? 

Sim/ Não 

Q5.P1.1 (Qualquer resposta) Porquê? 

Q5.P2 Quais são os principais benefícios (dessa adoção) que antevê para o ecossistema (no futuro)? 

Q5.P3 E os principais desafios? 

Q5.P4 Quais são os principais problemas para o futuro do ecossistema que poderão advir da não adoção de 
uma estratégia de promoção para a Asprela? 
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Anexo II – Matriz de codificação 

 
Q28             

Categoria A 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Estratégia de Branding             

A - Subcategorias             

Status Quo             

1.1 Inexistente X            

1.2 Difusa X       X     

1.3 Fragmentada    X X X   X    

1.4 Constrita             

1.5 Dispersa             

1.6 Redundante/ Desapropriada             

Reforma             

2.1 Existente, mas fragmentada  X X    X    X X 

2.2 Parcialmente Difusa             

2.3 Sequenciada             

2.4 Parcialmente Constrita   X          

2.5 Consistente             

2.6 Ajustada             

Transformação             

3.1 Existente e Unificada          X   

3.2 Concisa             

3.3 Sólida             

3.4 Alargada             

3.5 Unificada             

3.6 Eficiente             

             

Categoria B 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Tipologia da Estratégia de Branding (Comunicação Primária e 
Secundária) 

            

B - Subcategorias             

1. Status Quo             

                                                        
 
8 A matriz de codificação começa na questão de investigação número 2 (Q2) porque a questão de 
investigação número 1 (Q1) assume um caráter exploratório teórico e encontra resposta na literatura relevante 
para o tema, citada ao longo da revisão bibliográfica.  
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1.1 Utilização diminuta ou desequilibrada das ferramentas de 
Comunicação Secundárias (Marketing, Design, etc.) 

X X  X X  X X X  X X 

1.2 Governança pouco visível ou inexistente ao nível da 
Comunicação Primária (Paisagem, Estrutura, Infraestrutura e/ 
ou Comportamento) 

X X X X X X X X X   X 

2. Reforma             

2.1 Utilização ajustada das ferramentas de Comunicação 
Secundárias (Marketing, Design, etc.) 

  X   X       

2.2 Governança parcial ao nível da Comunicação Primária 
(Paisagem, Estrutura, Infraestrutura e/ ou Comportamento) 

         X X  

3. Transformação             

3.1 Utilização eficiente das ferramentas de Comunicação 
Secundárias (Marketing, Design, etc.) 

         X   

3.2 Total Governança ao nível da Comunicação Primária 
(Paisagem, Estrutura, Infraestrutura e/ ou Comportamento) 

            

             

Categoria C 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Difusão da Estratégia de Branding             

C - Subcategorias             

1. Status Quo             

1.1 Inexistente X   X         

1.2 Difusa  X     X X     

1.3 Fragmentada   X  X    X    

1.4 Constrita            X 

1.5 Dispersa           X  

1.6 Redundante/ Desapropriada             

1.7 Difusão pouco visível ou inexistente ao nível da estratégia 
de Comunicação Secundária (Marketing, Design, etc.) 

 X  X X  X X X  X X 

1.8 Difusão pouco visível ou inexistente ao nível da estratégia 
de Comunicação Primária (Paisagem, Estrutura, Infraestrutura 
e/ ou Comportamento) 

 X     X  X   X 

2. Reforma             

2.1 Existente, mas fragmentada   X   X     X  

2.2 Parcialmente Difusa             

2.3 Sequenciada             

2.4 Parcialmente Constrita             

2.5 Consistente             

2.6 Ajustada             

2.7 Difusão parcial ao nível da estratégia de Comunicação 
Secundária (Marketing, Design, etc.) 

     X    X   
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2.8 Difusão parcial ao nível da estratégia de Comunicação 
Primária (Paisagem, Estrutura, Infraestrutura e/ ou 
Comportamento) 

         X X  

3. Transformação             

3.1 Existente e Unificada          X   

3.2 Concisa             

3.3 Sólida             

3.4 Alargada             

3.5 Unificada             

3.6 Eficiente             

3.7 Difusão total ao nível da estratégia de Comunicação 
Secundária (Marketing, Design, etc.) 

            

3.8 Difusão total ao nível da estratégia de Comunicação 
Primária (Paisagem, Estrutura, Infraestrutura e/ ou 
Comportamento) 

            

             

Categoria D 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Assimilação da Estratégia de Branding             

D - Subcategorias             

1. Status Quo             

1.1 Inexistente X            

1.2 Difusa    X X  X      

1.3 Fragmentada        X X    

1.4 Constrita            X 

1.5 Dispersa  X         X  

1.6 Redundante/ Desapropriada             

1.7 Assimilação pouco visível ou inexistente ao nível da 
estratégia de Comunicação Secundária (Marketing, Design, 
etc.) 

 X   X  X X X  X X 

1.8 Assimilação pouco visível ou inexistente ao nível da 
estratégia de Comunicação Primária (Paisagem, Estrutura, 
Infraestrutura e/ ou Comportamento) 

 X     X  X   X 

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 Assimilação parcial ao nível da estratégia de Comunicação 
Secundária (Marketing, Design, etc.) 

     X    X   
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2.8 Assimilação parcial ao nível da estratégia de Comunicação 
Primária (Paisagem, Estrutura, Infraestrutura e/ ou 
Comportamento) 

         X X  

3. Transformação             

3.1 Existente e Total             

3.2 Concisa             

3.3 Sólida             

3.4 Alargada             

3.5 Unificada             

3.6 Eficiente             

3.7 Assimilação total ao nível da estratégia de Comunicação 
Secundária (Marketing, Design, etc.) 

            

3.8 Assimilação total ao nível da estratégia de Comunicação 
Primária (Paisagem, Estrutura, Infraestrutura e/ ou 
Comportamento) 

            

             

Q3             

Categoria E 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Nível de (des-)Alinhamento             

E - Subcategorias             

1. Status Quo             

1.1 Totalmente ou Parcialmente Desalinhado X X   X  X  X   X 

2. Reforma             

2.1 Parcialmente Alinhado   X X  X  X  X X  

3. Transformação             

3.1 Totalmente Alinhado             

             

Categoria F             

Dimensões de (des-)Alinhamento             

F - Subcategorias             

1. Status Quo             

1.1 Falta de informação X X  X X    X   X 

1.2 Falta de capacidade de entendimento X X     X X X  X X 

1.3 Reduzida envolvência com a narrativa X X X X X   X X  X X 

1.4 Delimitação Geográfica do ecossistema constrita   X   X  X  X   

1.5 Proximidade constrita     X  X  X  X  

1.6 Prevalência de uma agenda própria X X  X X  X X X X X X 

1.7 Proximidade exclusiva à comunidade local             

1.8 Proximidade exclusiva ao universo internacional             

2. Reforma             
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2.1 Acesso parcial à informação      X    X   

2.2 Capacidade parcial de entendimento   X          

2.3 Média envolvência com a narrativa             

2.4 Delimitação Geográfica do ecossistema contígua X X   X    X  X  

2.5 Proximidade contígua      X       

2.6 Prevalência de uma agenda comum             

2.7 Proximidade parcial à comunidade local X  X X X X X X  X   

2.8 Proximidade parcial ao universo internacional X  X X X X X X  X   

3. Transformação             

3.1 Acesso total à informação             

3.2 Capacidade total de entendimento             

3.3 Envolvência total com a narrativa             

3.4 Delimitação Geográfica do ecossistema sem contiguidade    X   X     X 

3.5 Proximidade sem contiguidade             

3.6 Prevalência de uma agenda unificada             

3.7 Dimensão local e internacional  X       X  X X 
             

Q4             

Categoria G 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Entendimento do impacto da estratégia e branding local no 
ecossistema de inovação 

            

G - Subcategorias             

1. Status Quo             

1.1 Difuso X  X X X  X X X  X X 

2. Reforma             

2.1 Regular  X           

3. Transformação             

3.1 Eficiente      X    X   

             

Categoria H 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Dimensões do impacto da estratégia e branding local no 
ecossistema de inovação 

            

H - Subcategorias             

1. Status Quo             

1.1 Atratividade (Reduzida)        X     

1.2 Governança (Reduzida) X X X  X  X X X  X X 

1.3 Governança - Comunicação Primária (Parcial) X X     X     X 

1.4 Alinhamento (Reduzido) X X  X X  X X X  X X 

1.5 Networking (Reduzido) X X  X X  X X X  X X 
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2. Reforma             

2.1 Atratividade (Moderada) X X  X X    X  X X 

2.2 Governança (Moderada)          X   

2.3 Governança - Comunicação Primária e Secundária (Parcial)   X       X   

2.4 Alinhamento (Moderado)   X          

2.5 Networking (Moderado)   X          

3. Transformação             

3.1 Atratividade (Eficiente)      X X   X   

3.2 Governança (Eficiente)      X       

3.3 Governança - Comunicação Primária e Secundária (Total)             

3.4 Alinhamento (Total)      X    X   

3.5 Networking (Eficiente)      X    X   

             

Q5             

Categoria I             

Implicações futuras para o ecossistema tendo em conta a 
relevância do instrumento 

            

I - Subcategorias             

1. Status Quo             

1.1 (-/=) Relevância - Atratividade estanque             

1.2 (-/=) Relevância - Reduzida governança             

1.3 (-/=) Relevância - Reduzido alinhamento             

2. Reforma             

2.1 (=/+) Relevância - Atratividade consistente             

2.2 (=/+) Relevância - Governança consistente   X          

2.3 (=/+) Relevância - Alinhamento consistente             

3. Transformação             

3.1 (++) Relevância - Aumento da atratividade  X X X X X X X X X X X X 

3.2 (++) Relevância - Aumento da governança X X  X X X X X X X X X 

3.3 (++) Relevância - Aumento do alinhamento X X X X X X X X X X X X 
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Anexo III – Documentos alvo de triangulação 

 
ANÚNCIOS 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) 

APRESENTAÇÕES (4) 

2nd WECANet Annual Assembly 2019 – Information on Venue/ Traveling and Accommodation 
Information (Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto (FEUP), 2019a) 

Branding Porto Innovation District – A joint initiative by the University of Porto, the Polytechnic of Porto 
and the City Council for Economy, Tourism and Commerce (InvestPorto, 2018) 

Porto a magnet for investment (Câmara Municipal do Porto, 2019a) 

Porto Innovation District (Câmara Municipal do Porto, 2019b) 

MEMORANDO (1) 

Memorando de Entendimento (FoCAs – Fórum de Comunicação da Asprela, 2016) 

NOTÍCIAS (7) 

Clérigos e Paranhos separados só por 2,5 quilómetros. Mas no imobiliário estão a 4.365 euros de distância 
(Castro, 2019) 

How Porto is addressing the new urban spaces for innovation (Taso, 2018) 

Mefic and Round Hill invest €100 million in a new project in Porto (Tavares, 2017) 

Mota-Engil and Round Hill Continue Work on Project Tawny in Porto (Turner, 2019) 

Plano Director Municipal do Porto quer captar mais investimento e reforçar oferta de habitação (Diário 
Imobiliário, 2020)  

Portugueses representam 84% do mercado residencial do Porto (Visão, 2019) 

Projeto de regeneração urbana na freguesia de Paranhos recebe menção honrosa internacional (Câmara 
Municipal do Porto, 2018) 

RELATÓRIOS (7) 

Infocus Project – Porto’s integrated local action plan – Defining the working places of tomorrow 
(Lehmann et al., 2018) 

Masterplan estratégico da zona oriental do Porto - Relatório final - Versão preliminar (Quaternaire Portugal, 
2019) 

Plano Estratégico do Politécnico do Porto 20-24 (Instituto Politécnico do Porto, 2019a) 
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Porto and Northern Portugal – A magnet for investment – EY Attractiveness Survey 2019, Portugal 
Regional (EYGM Limited, 2019) 

Porto Innovation District – Potencial estratégico e orientações para a ação (Carvalho, 2018) 

Smart city development in Zorrotzaurre, Bilbao – A case analysis (Jacons & Estensoro, 2020) 

Transformar a Economia | Transforming Economy (Neto et al., 2017) 

WEBSITES (11) 

Boas Vindas (Faculdade de Desporto da Universidade do Porto (FADEUP), 2020) 

Conhecer a UPT (Universidade Portucalense, 2020) 

Consortium (M-NEST-RIS, 2020) 

Instituição (INESC TEC, 2019) 

Life at FEUP/ Innovation District (Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto (FEUP), 2019b) 

Porto Design Accelarator (Instituto Politécnico do Porto, 2019b) 

São João (Centro Hospitalar Universitário de São João (CHUSJ), 2020) 

Sobre a FEP (Faculdade de Economia da Universidade do Porto (FEP), 2020) 

The Tannery (The Tannery, 2020) 

Universidade (Universidade do Porto, 2020) 

Venue/ Porto Innovation District (Resolve & ScaleUp Porto., 2017) 
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