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O Porto ndo é apenas uma cidade em si,
mas também um ecossistema onde os
seus consumidores se movem pelo poder
potenciado pela marca que a mesma criou
em seu redor. Porque vivemos, porque con-
sumimos, porque investimos, porque cria-
mos, porque comunicamos, porque inova-
mos, porque empreendemos no Porto?

A promogdo das cidades vem sendo pra-
ticada desde o século XIX e a competitivi-
dade entre as diferentes cidades, regiGes
ou paises foi desde cedo movida por di-
versos fatores, tais como a sua dimensao,
localizagdo geoestratégica, economia, mas
também as politicas e estratégias de gestdo
adotadas pelos diferentes governos locais
(Metaxas, 2002).
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Mais préximo da década de 90, assiste-se a
uma troca de reflexdes académicas, surgin-
do conceitos de marketing de gestdo de lu-
gares e, assim, de marketing territorial. Se
pensarmos na forma como as cidades evo-
luem, crescem, se transformam, criando
oportunidades e abrindo e fechando ciclos
de servigos e de produtos, verificamos que
a cidade assim o faz para acompanhar os
ciclos de mudanga constantes, para forta-
lecer as suas capacidades e competéncias
por forma a criar estratégias de adapta-
¢do, aproveitando as oportunidades para
sustentar a sua competitividade perante a
concorréncia. O marketing territorial é uma
ferramenta de elevada importéancia quan-
do falamos em reagir face ao crescimento
da competigdo entre paises, regides ou ci-
dades.

A cidade tem que, obrigatoriamente, posi-
cionar-se no sentido de cativar o seu publi-
co-alvo, seja ele interno ou externo. Deste
modo, e como Michael Porter sugeriu em

A cidade tem que,
obrigatoriamente,
posicionar-se no sentido
de cativar o seu publico-
alvo, seja ele interno ou
externo

1990, muitos governos e administragdes
locais investem muitos esforgos, econémi-
cos e financeiros, na tentativa de criar van-
tagens competitivas no sentido de atrair
turistas, investimentos e talentos (know-
-how), levando investigadores e marketers
a tratar os paises, regides ou cidades como
meros produtos, pois competem entre si
por turistas, industria, investimentos e pes-
soas.

O marketing territorial tem sido utilizado
por algumas cidades para reconstruir e
redefinir a sua imagem, com uma estra-
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tégia alicercada em atividades locais que
refletem e reforcam essa mesma imagem.
O “city branding” é um conceito que nas-
ce com a prépria cidade, e a sua gestdo e
comunicagdo sdo essenciais a sua capaci-
dade de regeneragdo e desenvolvimento
perante um publico cada vez maior e mais
exigente.

Debrucemo-nos sobre o caso da cidade do
Porto. Relativamente ao conceito de “city
branding”, em Setembro de 2014 a cidade
viu ser langada uma marca que até hoje a
vem caracterizando, fruto de uma decisido
dos novos érgdos de gestdo, a marca “POR-
TO PONTO”. Uma marca de cor azul e com
uma iconografia inspirada nos painéis de
azulejo da cidade, que veio a receber o pré-
mio principal (Best of Show) dos European
Design Awards 2015 (ED-Awards), iniciativa
que premeia anualmente os melhores pro-
jetos de design da comunicagdo desenvol-
vidos por designers europeus. Na altura foi
um desafio com um objetivo muito claro: a

cidade precisava de um sistema visual, uma
identidade visual capaz de organizar e sim-
plificar a comunicagdo com os cidaddos;
era urgente representar o Porto como uma
cidade global, a cidade para todos.

“PORTO PONTO” tornou-se numa marca
muito comunicativa a varios niveis, com
uma gestdo articulada com os interesses do
seu publico-alvo. Em qualquer ponto turis-
tico, em diversos outdoors espalhados pela
cidade, em inimeros outros meios de co-
municagao, a marca desta cidade tornou-se
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“PORTO PONTO” tornou-se numa marca muito
comunicativa a varios niveis, com uma gestao articulada
com os interesses do seu publico-alvo

visivel a todo o publico. A cidade do Porto
passou a gerir a sua marca, nunca se dis-
persando do que sdo os pontos fulcrais da
suaidentidade: a sua divulgagdo faz-se soar
nos diversos ecossistemas sociais, cultu-
rais, econémicos, onde se incluem os polos
da inovagdo, do turismo, entre os demais
que fazem parte do leque de pelouros da
administragdo local.

Numa outra perspetiva, um exemplo re-
cente de marketing territorial na cidade
do Porto, que muito tem sido noticiado
pela sua capacidade de regenerar o tecido
de negédcios da cidade, é o ScaleUp Porto.
Trata-se de uma iniciativa cujo objetivo é o
de apostar num paradigma mais competi-
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tivo para a economia regional e apoiar as
startups tecnoldgicas locais com potencial
para escalar internacionalmente. Numa
estratégia de “startup city”, também em
Lisboa existe a incubadora StartUp Lisboa,
apoiada pela respetiva Camara Municipal.
Porém, a Camara Municipal do Porto pre-
tendeu ir mais além, posicionando a cida-
de doutra forma, nesta matéria: de acordo
com o autarca Rui Moreira, o poder politico
deve apoiar o crescimento destas empre-
sas emergentes, e ndo as empresas em si.

O ScaleUp Porto representa, assim, uma
estratégia inovadora para a cidade e regido
do Porto, em parceria com a Universidade
do Porto, o Instituto Politécnico do Porto, o
UPTEC (Parque de Ciéncia e Tecnologia da
U. Porto) e a Agéncia Nacional de Inovagdo.
Foi a énfase dada a necessidade de “esca-
lar” que diferencia esta iniciativa, criando-
-se um programa que contou e que conta
com o contributo de facilitadores e influen-
ciadores, de entidades publicas e privadas,
que partilham esta visdo. Segundo informa-
¢Bes da Camara Municipal do Porto, como
instrumentos prioritarios do ScaleUp Porto,
aquela entidade estad a promover a atragao
de empresas start-up para o centro da cida-
de, que se estima venham a ocupar ja em
2016 cerca de 4000 metros quadrados de
area, representando mais de 300 postos de
trabalho qualificado. No ambito desta es-
tratégia sera disponibilizado o mapeamen-
to do ecossistema de empreendedorismo,
instrumento crucial para fomentar a dina-
mica entre todos os parceiros. A atragdo do
territério aliada a uma estratégia e a uma
marca sdlida torna esta iniciativa uma pro-
mocgao da cidade e o seu reposicionamento
face a outras regides do pais e regides de
paises vizinhos.

Por forma a criar uma rede europeia para
ScaleUp e, assim, aumentar o leque de
parceiros de diferentes cidades dispostas a
abragar esta mudancga de paradigma, sera
realizada na cidade do Porto, em Maio de
2016, a primeira conferéncia europeia de-
dicada a este tema tao empreendedor.
Estes exemplos da cidade do Porto de-
monstram uma dindmica de marketing
territorial muito forte, com uma vertente
ndo s6 direcionada para a esfera do turis-
mo, pela implementagdo de uma marca
forte, presencial, cativante, ja premiada
como um excelente destino de férias e,
ao mesmo tempo, uma cidade acolhedora
no sentido de abragar e promover novos
negdécios, dando-lhes espago e oportuni-
dades fisicas e financeiras, nomeadamen-
te através de um canal de comunicagdo
eficiente com os investidores e outros
stakeholders.



