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1. INTRODUCAO

O presente documento corresponde ao Relatério de Enquadramento Estratégico relativo a atividade do projeto
INO.BA+ designada “Diagnéstico de Marketing Territorial & Estrutura¢io dos Elementos Ancora da Marca Coletiva”. O
mesmo integra os principais resultados do trabalho de terreno efetuado junto de diversos agentes relevantes para a
tematica em questao, bem como a informacao recolhida, através de diversas fontes, sobre o contexto de marketing que
envolve o Baixo Ave, e no ambito do qual a definicdo da Marca Coletiva em causa é agora estabelecida.

Os elementos seguidamente apresentados procuram entao identificar os elementos estruturantes da marca a criar, a
partir de um conjunto de dimensdes de natureza econdmica e empresarial (foco da mesma), de forma a permitir a este
territério afirmar-se positivamente face a outros espacos que com ele competem por recursos, ativos, investimentos e
novas oportunidades.

Com base neste quadro de partida, os principais conteudos apresentados nos pontos seguintes deste relatério incidem
nos seguintes trés dominios principais:

v" no diagndstico de marketing territorial, onde se carateriza, de forma alargada, a identidade competitiva do Baixo
Ave; se estabelece uma visao prospetiva para o mesmo; e se analisa o contexto de marketing onde ele se integra;

v' na anélise de benchmarking de dois casos internacionais, que pelas suas carateristicas, objetivos e focagem
tematica se mostram particularmente adequados e interessantes para serem tidos em consideracao no ambito da

marca coletiva a criar, fornecendo aprendizagens e orientacdes a serem adaptadas para o contexto particular em causa;
2
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v' e, por fim, no estabelecimento de uma proposta estratégica, onde os elementos estruturantes da futura marca
coletiva se encontram definidos, nomeadamente no que respeita a missao, objetivos, proposta de posicionamento,
publicos-alvo e stakeholders a mobilizar para a sua concretizacao e desenvolvimento.

Conforme serd detalhado de forma mais aprofundada nos capitulos seguintes, o processo de trabalho desenvolvido
procurou auscultar e ter em consideragao perce¢des, opinides e factos fornecidos por agentes internos e externos ao
territério em causa, de forma a garantir a incorporacao de diferentes pontos de vista.

Esta é uma condicdao muito relevante no que respeita a tematica das marcas territoriais como esta, que por serem
expressoes estruturadas em torno de varias ofertas, ndo tém propriamente um “dono” assumido, sendo entao
fundamental este trabalho de envolvimento de “banda larga”, o qual constituiu uma preocupacao constante no trabalho
desenvolvido e seguidamente apresentado.
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2. DIAGNOSTICO DE MARKETING TERRITORIAL

A criacao de uma marca, e especialmente de uma marca territorial, exige a realizacdo de um processo de andlise de
marketing que deve observar um conjunto de etapas especificas, bem como integrar uma diversidade de pontos de vista
e de dominios de analise abrangentes.

De facto, sendo o territorio que lhe serve de base um “ativo” composto por uma multitude de ofertas diferenciadas
(equipamentos e infraestruturas, produtos, servicos, atividades, redes, eventos, etc), lideradas e geridas por uma
panoplia diversificada de agentes com natureza, interesses e objetivos diversos (e as vezes até pouco alinhados), o
trabalho de diagndstico dessas ofertas constitui um primeiro momento nao sé de caraterizacao e elencagem das
mesmas, mas igualmente de inicio de construcao de algo em comum, de uma ideia partilhada sobre esse territdrio, que

possa vir a ser estruturada e consolidada através da marca a criar, refletindo os diversos pontos de vista, interesses e
ofertas de forma consolidada, articulada e consensual.

Adicionalmente, esta “ideia” estruturada sobre aquilo que o territério pode oferecer de atrativo e diferenciador, deve
igualmente ser construida em torno de uma ideia de futuro, uma visdao compartida, que de alguma forma permita
estabelecer um quadro aspiracional para o qual a marca a criar deve contribuir, projetando-se a partir da visao de futuro
dos seus agentes dinamizadores.

Por fim, serd fundamental, que a marca a criar seja também diferenciadora face a outras ofertas existentes e
concorrentes na sua envolvente (territorial, setorial e/ou outra), pelo que resulta igualmente fundamental auscultar
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perspetivas externas ao territério, assim como analisar as percecdes, as praticas e as mensagens que essas ofertas
transmitem, procurando-se desta forma obter contributos diferenciadores (e algumas vezes complementares,
particularmente quando ja existem no territdrio iniciativas relacionadas), que posteriormente ajudardo a estruturar um
posicionamento adequado para a marca a criar.

Em suma, os argumentos atras descritos constituiram os dominios-chave do diagndstico de marketing efetuado e que
seguidamente se detalha, estruturando-se 0 mesmo nas seguintes trés componentes principais:

e aidentidade competitiva do Baixo Ave
e avisao 2030 para o territdrio

* e acaraterizacao do contexto de marketing a considerar no ambito da anadlise a efetuar.
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2.1. A IDENTIDADE COMPETITIVA DO BAIXO AVE

A identidade de um territério, enquanto conceito ancorado na originalidade e singularidade de uma realidade/contexto
geografico, fisico e humano, constitui a “pedra angular” a partir da qual devera ser construida a sua marca.

No caso particular do presente trabalho, em que se pretende criar uma marca centrada nas dimensdes econdmicas e
empresariais do Baixo Ave (nao se considerando, de forma deliberada, o dominio do Turismo, uma vez que se trata de
um setor com uma estruturacdo territorial e com abordagens de marketing especificas ja em curso), a identidade
territorial a analisar e a estruturar foca-se entao nos fatores de atratividade e competitividade que o territério podera
e/ou devera mobilizar.

E neste sentido que se fala em identidade competitiva (e ndo apenas identidade), e que a analise de marketing se ira
focar nos aspetos que mais contribuem e influenciam essa identidade competitiva.

A figura seguinte descreve esses elementos, os quais se estruturam em torno de trés dimensdes fundamentais,
concretamente:

» os fatores de identidade local;
» as ofertas (materiais e imateriais) territoriais diferenciadoras;

» e as dindmicas operacionais que marcam e diferenciam o territorio.

NORTE2020 9550 [
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Antes contudo de passar a uma descricao mais detalhada de cada uma das componentes que integram a identidade
competitiva do Baixo Ave, importa desde logo fazer uma breve caraterizacdo econdmica deste espaco territorial, de
forma a melhor contextualizar os elementos que sao depois especificados. Neste sentido, a figura da pagina seguinte
apresenta a inserc¢ao territorial do Baixo Ave, no contexto da regiao Norte de Portugal.

NORTE2020 M550 [

Fig. 1 — Componentes da Identidade Competitiva
IDENTIDADE COMPETITIVA
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Local Territorial Operacional
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% Os Projectos Inovadores; #* o Ambiente Criativo e de Inovagao;

% a Promocao Territorial;

Fonte: Adaptado de Anholt (2007)



INO /BA+

Fig. 2 — Insercao Territorial do Baixo Ave

Regido do Baixo Ave

Fonte: AEBA (2018)

Integrando cinco Municipios, 0s quais nao
constituem em si uma regiao administrativa, este
espaco territorial insere-se na Area Metropolitana
do Porto (concelhos de Santo Tirso, Trofa, Vila do
Conde e Maia) e na Comunidade Intermunicipal
do Ave (concelho de Vila Nova de Famalicao).

Possui uma base econdmica diversificada, com
um peso relevante no contexto empresarial
regional e nacional, representando, em 2019,
cerca de 18% do VAB total do Norte e 5% do
total nacional (AEBA e EY, 2020), afirmando-se
igualmente como importante “corredor

|II

industrial” (representando o seu VAB industrial

cerca de 24% do total do setor na regiao Norte e cerca de 10% do total nacional), muito empregador, embora com uma

populacao ativa residente com niveis de escolaridade e qualificacao ainda globalmente baixos.
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Apresenta uma clara vocacado exportadora (o seu volume de exportacdes representava, em 2017, cerca de 10% do total
do Pais), com especial destaque para as industrias de média tecnologia (plasticos, metalurgia e engenharias), mas
igualmente para as atividades com maior sofisticacdo tecnoldgica (ind. elétrica e eletrdnica), bem como para producdes
de menor componente tecnoldgica (como o cal¢ado, o vestuadrio e o téxtil). (CCDR-N, 2020)

O territério possui também uma boa oferta de espacos de acolhimento e localizagdo empresarial, com acesso a
importantes bacias de emprego, beneficiando igualmente de um entreposto privilegiado de redes de comunicacao: uma
excelente infraestrutura rodoviaria e ligacdes as principais auto estradas nacionais e ligacdes a Europa.

O Baixo Ave encontra-se ainda muito favorecido em termos de proximidade e ligacdo a importantes infraestruturas
produtivas, como sejam o Aeroporto Francisco Sa Carneiro, os Portos de Leixdes e de Viana do Castelo e a plataforma
logistica Maia-Trofa. DispOe ainda de um conjunto de ligacdes ferroviarias (Linha do Minho e Linha de Guimaraes), bem
como de acesso e cobertura de rede de fibra 6tica. (AEBA e EY, 2020)

Adicionalmente, importa também salientar que este territério dispde de um diversificado ecossistema empresarial,
onde se destacam, entre outros, diversas incubadoras de negdécios (Famalicao Made In, Lince Trofa, Incubadora de
St2 Tirso, Centro de Incubacdo e Aceleracdo da Maia), Centros Tecnoldgicos e de Formacgdo/Qualificacdo (CITEVE;
CENTI; CIBIO; FORAVE; CENFIM; MODATEX; CICCOPN; ...), assim como diversas Instituicdes de Conhecimento (IPP;
CESPU; Univ. Lusiada; ISMAI).
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Por fim, deve necessariamente fazer-se referéncia a relevante dinamica e espirito empreendedor que marcam a cultura
local, a qual se traduz, por exemplo, numa significativa taxa de criacdao de empresas (12% do total da regido Norte em 2017),

bem como em taxas de sobrevivéncia superiores as do Norte e do Pais.
Fig. 3 - Dimensoes de Competitivdade do Baixo Ave

Sintetizando, e conforme a figura a direita expressa, o Baixo Base econdmica
Ave apresenta-se como um territério competitivo em termos d“’erzgf:gz €O
empresariais, possuindo um conjunto de dimensodes exportadora

relevantes para se afirmar num contexto de crescente
competitividade por recursos e investimentos.

Sera entao fundamental saber posicionar-se da forma mais Ecossistema de Boa dotagdo e
adequada, de forma a ganhar eficicia, eficiéncia e || s empresarial ~ acessoa

) . i _ com ofertas infraestruturas
notoriedade diferenciadora nos seus esforcos de promocdo diversificadas produtivas

territorial.

Mas, se como acabamos de referirr hda um conjunto de
evidéncias que suportam essa competitividade, como é que
0s agentes e as pessoas percecionam a mesma e o territério
gue a suporta?

Fonte: Elaboracao Prépria 10

N r:- \ PORTUGAL UNIAD EUROPEIA E“
\‘o'z o ,’ 62‘) ‘q" 2020 - e s gl m@mé

prempep—— ey




INO . BA

De facto, sendo o objetivo do presente trabalho a criacdo de uma marca coletiva, é importante ter em consideracao que
uma marca tem vadrias dimensdes, sendo muito mais do que um conjunto de simbolos, evidéncias e atributos
diferenciadores, devendo igualmente considerarem-se as percecdes que sobre ela tém todos os que com ela se
relacionam, o seu propdsito e a reputacao associada a mesma.

E assim que, ainda antes de avancar para a caraterizacdo da Identidade Competitiva do Territério, considerando que o
Baixo Ave ndo existe enquanto unidade territorial administrativa (como as atras referidas Area Metropolitana do Porto e
Comunidade Intermunicipal do Ave), nem tao pouco possui uma referéncia geografica reconhecida, como outras na sua
vizinhanca (por exemplo, o “Grande Porto” ou o “Vale do Ave”), o que faz com que todas estas estejam mais presentes
na mente das pessoas (no territorio e fora dele), foi realizado um primeiro esforco destinado a conhecer quao presente
a referéncia “Baixo Ave” estava na mente dos participantes nas atividades de diagndstico realizadas. Pretendeu-se, desta
forma, avaliar se este territério estava no “top of mind” dos agentes locais envolvidos, bem como identificar que
associacoes imediatas sao feitas ao mesmo.

Desta forma, no ambito do trabalho de terreno desenvolvido, foram realizadas um conjunto de entrevistas
aprofundadas a agentes locais de referéncia, assim como desenvolvidas trés oficinas de trabalho tematicas, com
Agentes das Instituicdes de Ensino e Formagao que atuam no Baixo Ave (Escolas Profissionais, Centros de Formacao;
InstituicOes de Ensino Superior); com Agentes do Ecossistema de Apoio Empresarial (Centros Tecnoldgicos, Associacdes

Empresariais, Incubadoras , Gabinetes de Atracao de Investimento, etc) e ainda com Empresarios e Empreendedores locais,
11

22020 P350 ST




INO . BA

onde estas questdes foram exploradas. Os principais resultados obtidos, ainda que nao tendo representatividade

estatistica, ndo permitindo portanto fazer extrapolacdes ou interpretacdes rigorosas (mas tao sé ter uma primeira ideia

sobre algumas percecdes relativas ao territorio), indicam que ha uma conjugacao de opinides muito claras a respeito

daquilo que o carateriza, em torno da sua identidade industrial, competitiva e empreendedora, expressdoes mais

avancadas pelos participantes nas diversas oficias de trabalho realizadas, e que as seguintes figuras revelam.

Fig. 4 — Associagoes Imediatas (“top of mind”) a “Baixo Ave”

“Que Palavras ou Expressoes associa ao territorio designado por
“Baixo Ave”?

“Que Expressoes usaria para caraterizar o Contexto Empresarial
gue se vive no “Baixo Ave”?
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Como se pode constatar, a Industria Téxtil e o Empreendedorismo sdao as expressdes mais manifestadas quanto a
associacao imediata ao conceito “Baixo Ave”, e no que respeita a caraterizacao do respetivo contexto empresarial, para
além destas, também as ideias de Exportacdes, de Inovacdao, de PMEs e de Competitividade surgem com alguma
relevancia. E contudo importante salientar que houve algumas expressdes de ndo identificacdo clara/imediata deste
territério enquanto uma unidade distinta de outras na sua envolvente, denotando uma notoriedade ainda ndo muito
evidente para alguns dos participantes.

No seguimento desta primeira auscultacdao a ideia de “Baixo Ave, e como resultado do trabalho de terreno realizado
junto das tipologias de agentes atras mencionadas, apresentam-se seguidamente, de forma sumaria, os elementos de
caraterizacdo da sua Identidade Competitiva. Desta forma, comecando pela componente “IDENTIDADE LOCAL”, e para
além das questdes relativas a Histdria, aos elementos culturais a continuidade geografica e e as similitudes das bases
sociolégicas, a mesma é marcada pelas seguintes dimensdes:

v' pelo ADN Empreendedor existente, que se traduz na existéncia de uma elevada densidade comercial e
industrial, com uma vasta gama de ofertas em diversos setores e areas de negdcio, fazendo com que o Baixo Ave
consiga dar resposta as necessidades de diversas areas de negdcio. Esta diversidade estende-se também as
ofertas em termos de Conhecimento, quer cientifico (fruto da presenca de diversas instituicdes de Ensino,
Inovacao e Formacdo), quer empresarial e de negdcio (como resultado da elevada dinamica empresarial
existente). Daqui decorre igualmente um elemento implicito a este traco empreendedor, que consiste na elevada
resiliéncia do tecido produtivo local, o qual apresenta uma grande capacidade de adaptacao aos diferentes
choques socioecondmicos que se tém vindo a registar; 13

TE2020 W50 AT




INO . BA

v’ pela sua Vocagdo Exportadora, que decorre obviamente de ai estarem localizadas empresas em setor
tradicionalmente exportadores (como o Téxtil, o Vestuario, a Metalomecanica, os Componentes Automodveis),
mas também pelo facto do Baixo Ave beneficiar de uma posicao geografica privilegiada no Norte de Portugal,
bem como de usufruir de boas acessibilidade externas e de uma boa dotacdo e acesso a importantes
infraestruturas produtivas (aeroporto, portos, plataformas logisticas, entre outras);

v' e pela Concorréncia Territorial, em termos de recursos, investimentos e atividades, e em diferentes dimensdes
(econdémicas, urbanas, de recursos humanos) com os seguintes espacos na sua envolvente de proximidade:

= Barcelos / Braga / Guimaraes;

= St2 Maria da Feira / S. Jodo da Madeira / Oliveira de Azeméis / Vale de Cambra
= Paredes / Valongo / Lousada/ ...

=  Matosinhos / Porto / Vila Nova de Gaia.

Passando agora para a componente “OFERTA TERRITORIAL”, os principais elementos da respetiva caraterizacao que
foram sinalizados sdo os seguintes:

v' a presenca de um relevante Ecossistema de Resiliéncia e Inovagdo, ancorado na existéncia de um conjunto de
Centros Tecnolégicos e de Transferéncia de Tecnologia, de Consdrcios Empresariais, de Centros de Formacao e
Qualificacdo, de Instituicdes de Ensino e Inovacao, de Incubadoras de Empresas e de Infraestruturas Logisticas de
de Comunicacdes que se situam muito préoximo das empresas, apoiando-as nos respetivos processo de
adaptacao e transicao empresarial 14
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v' a Oferta de Bons Niveis de Qualidade de Vida no seu contexto de proximidade territorial, beneficiando da
oferta de habitacdo com custos competitivos face aos territorios na sua abrangéncia (ex: AMP), de boas ofertas
de equipamentos sociais e urbanos, de redes de escolas e de centros culturais, assistindo-se, cada vez mais, ao
seu desenvolvimento numa ldgica de “cidades de 15 minutos” (raio de acessibilidade a servigos e respostas de
proximidade);

v' a existéncia de condi¢des diferenciadoras para a atracdo de Recursos Humanos, quer com base na boa
cobertura em termos de equipamentos de Educacao, Formacdo e Qualificacdo de que dispde, quer igualmente
na oferta de qualidade de vida, com base nas boas acessibilidades externas, na evolucdao das condi¢des salariais

gue algumas empresas ja oferecem, na atratividade dos projetos e das empresas aqui localizadas, assim como na
possibilidade de adog¢ao de novas formas de trabalho que cada vez mais estao a ser disponibilizadas no territorio;

v/ e a existéncia de um conjunto diversificado e ambicioso de Projetos Inovadores, que fazem do Baixo Ave um
territdrio atractor de inovacao, com destaque para agendas de inovacao e projetos que estao a contribuir para a
transformacao do seu tecido empresarial, com incidéncia, entre outras:

" nadigitalizacdo e automatizacao de processos produtivos (Industria 4.0), acompanhados de programas de
reconversao profissional (Ind. 4.0, Robética, Programacao, etc);

" na promoc¢ao da Economia Circular (bioeconomia, novas matérias primas, reutilizacao de recursos);
" nacriacao de comunidades energéticas e de utilizacao de energias renovaveis pelas empresas;

" nas areas das Smart Cities. 15
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Por fim, abordando agora a componente relativa & “DINAMICA OPERACIONAL”, o panorama tracado pelos agentes do
Baixo Ave apontam para os seguintes fatores caraterizadores do contexto local:

v’ a existéncia de um conjunto de Agentes de Referéncia no Apoio Empresarial, como sejam: AEBA, FAMALICAO
MADE IN, IEFP, COTEC, CITEV, CENFIM, CENTI, MODATEX, FORAVE, CICCOPN, Invest St2 Tirso, etc, cobrindo
diferentes dimensdes relevantes para a competitividade empresarial;

v’ as diversas Redes de Cooperacdo instaladas, ao nivel das cidades (ex: Urbact; Civitas), ao nivel das incubadoras
(ex: rede nacional de incubadoras), e também no que respeita quer a parceiros de negdcio (ex: rede para a
indUstria sustentavel), quer de investimento (ex: rede de apoio ao investimento da Diaspora)

v' e o potencial associado as ligagdes internacionais das empresas locais ja instaladas em mercados globais,
decorrente da existéncia de um conjunto de empresas de referéncia que possuem essa presenga externa, o que
encerra em si enormes potencialidades para facilitar o processo de internacionalizacao de outras e a atratividade
do territorio.

16
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2.2. VISAO 2030 PARA O TERRITORIO

Conforme anteriormente referido, o estabelecimento de uma marca coletiva implica a identificacdo de um propdsito e
de um conjunto de valores partilhados, que habitualmente podem ser encontrados a partir do estabelecimento de uma
visao de futuro, ja que esta fornece um quadro aspiracional, sendo simultaneamente dinamizadora e congregadora de
vontades.

Neste sentido, explorou-se junto dos agentes auscultados neste processo de diagndstico qual é a visao de futuro que
gostariam de ver concretizar-se no Baixo Ave, no horizonte 2030, particularmente no que respeita as dimensdes
econdmicas.

Através de um exercicio de prospetiva, os mesmos exprimiram, de forma sucinta, aqueles que na sua opiniao deveriam
ser os fatores que marcardao este territério no médio prazo, sendo que os principais resultados obtidos se estruturam
em torno das seguintes trés ideias:

v' 0 Baixo Ave afirmar-se-4 como um Ecossistema de Solu¢des de Negbcio, com base no seu tecido produtivo
diversificado e com grande proximidade, dotado de respostas e infraestruturas qualificadas numa grande
diversidade de dominios relevantes para os ecossistemas empresariais, onde é facil fazer negdcios e que lidera na
adocao de novas formas de trabalho;

v' o Baixo Ave representarda uma marca coletiva com presenca global, articulando-se e potenciando a presenca
internacional das suas empresas e criando massa critica para uma maior internacionalizacdo do territério e das
suas atividades; 17
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v o Baixo Ave diferencia-se como um territério “wise” (sustentavel, digital e tecnolégico, mas também mais justo
e focado e movido pelas pessoas), marcado pela cooperacao e colaboracao entre empresarios, que potencia o
empreendedorismo dos seus cidadaos, que oferece oportunidades para desenvolver negdcios mas igualmente

para “respirar” com qualidade de vida, onde as pessoas gostam de viver, criar e partilhar (inovacao, recursos e
inspiracao).

18
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2.3. CARATERIZACAO DO CONTEXTO DE MARKETING DO BAIXO AVE

Uma vez identificadas e caraterizadas a Identidade Competitiva e a Visao de Futuro para o Baixo Ave, a partir de uma
perspetiva interna, explorada junto dos agentes relevantes para a construcao e sustentacao da marca coletiva a criar,
importa agora complementar a mesma, introduzindo uma perspetiva mais abrangente, que permita conhecer, por um
lado, como é que este territdrio é percecionado por um conjunto de publicos mais alargados (incluindo também
publicos externos) e, por outro lado, que dinamicas de marketing (e particularmente de comunicacao) existem na sua
envolvente econdmica e empresarial que deverao ser tidas em conta.

Trata-se de uma analise determinante para o processo de criacdo da marca coletiva, uma vez que sera
fundamentalmente neste contexto mais amplo que a mesma se pretenderd afirmar, sendo portanto essencial perceber

guais os fatores de diferenciacdo a destacar e mobilizar para este efeito, de forma a posicionar o territério de acordo
com o que mais lhe for conveniente.

Neste sentido, foram desenvolvidas duas abordagens complementares: a primeira incidiu na analise de um Ranking de
Municipios Portugueses, a partir do qual poderemos ter uma perce¢ao mais clara quanto a forma como os mesmos sao
percecionados e como é avaliado o seu desempenho no contexto nacional e regional no que respeita as dimensdes
Negdcios, Visitar e Viver; ja a segunda abordagem centrou-se na analise da atividade de promocao territorial e de
atracao de investimento desenvolvida por diferentes Municipios situados quer no territério envolvente, quer também no

proprio Baixo Ave, visando conhecer de forma mais aprofundada o “mercado” onde a marca se pretende afirmar.
19
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Comecando entao pela andlise do Ranking de Municipios Portugueses (Bloom Consulting, 2022), é desde logo
importante referir alguns elementos da metodologia utilizada, os quais resultam importantes para compreender os
resultados apresentados.

Assim, convém sublinhar que se trata de uma analise exclusivamente quantitativa, ndo considerando nem medindo
dimensdes qualitativas e de opinido. Neste sentido, assenta na anadlise de dados estatisticos (desempenho de indicadores
econdmicos, sociais e turisticos); na andlise de todas as pesquisas online realizadas a nivel global, nos principais motores de
busca, ajudando a entender a designada “procura proativa” existente por todos os municipios portugueses; e na analise do

desempenho dos canais de comunica¢cdo dos municipios, através dos seus sites oficiais e redes sociais.
Fig. 5 — Componentes de Analise
A figura a esquerda apresenta as principais componentes consideradas nessa analise,
nvestidoreg

: integrando cinco dimensdes, cada uma possuindo um publico-alvo distinto, os quais, por

sua vez, apresentam necessidades especificas. Estes elementos encontram-se

identificados, respetivamente, do interior para o exterior do circulo apresentado.

Marca Pais, . ) . .
Regido ou Tal como sublinhado pelos autores deste ranking, o mesmo nao deve ser entendido

Elacs como apresentando a lista dos melhores municipios para viver, visitar e fazer negécios,
“.. devendo antes ser interpretado como uma lista dos municipios que apresentam

melhores estratégias de promocao e estruturacao, de mais visibilidade, mais procura

proativa, melhores plataformas online e redes sociais e melhores indicadores estatisticos
Fonte: Bloom Consulting nas varias categorias.” o
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Contextualizada a informacao utilizada nesta anadlise, importa de seguida especificar os elementos que se afiguram como
mais relevantes.

Assim, analisando o Ranking Geral Nacional, verifica-se que, dos municipios que compdem o Baixo Ave, apenas o
Concelho da Maia (na 232 posicao) surge considerado no Top 25. Os restantes municipios do Baixo Ave ocupam posicoes
mais baixas no ranking, respetivamente: Vila do Conde (262); Vila Nova de Famalicdao (312); Santo Tirso (522); e Trofa
(909).

E importante salientar que nesse ranking surgem varios municipios na envolvente do Baixo Ave, todos melhor
posicionados, concretamente: Porto (22); Braga (42), Vila Nova de Gaia (62); Matosinhos (162), Guimaraes (172) e Viana
do Castelo (199).

Quando este ranking é decomposto nas componentes “Negdcios”, “Visitar” e “Viver”, verifica-se que apenas os
municipios da Maia (172 em “Negdcios” e 212 em “Viver”) e de Vila do Conde (252 em “Viver”) surgem em posicdes de
referéncia no Top 25 nacional. E no que respeita a componente “Visitar”, nenhum dos municipios do Baixo Ave se
encontra referenciado nas primeiras vinte e cinco posic¢oes.

Considerando agora uma analise ja ndo a escala nacional, mas antes a um nivel regional (Norte), os resultados mais
relevantes sao os que se apresentam na seguinte tabela, onde se especifica o posicionamento no respetivo ranking dos

Municipios do Baixo Ave, quer em termos gerais quer nas trés componentes referenciadas.
21

22020 P350 ST




| N O @ B A Tab. 1 — Posicionamento dos Municipios do Baixo Ave no Ranking Regional Norte

w | o5 | dak
(RANKING REGIONAL) (NEGOCIOS) (VISITAR) (VIVER)
VN DE FAMALICAO 129 129 11¢ 149
SANTO TIRSO 20° 149 12¢° 23¢9
TROFA 33¢° 27° 459 352
VILA DO CONDE 99 99 109 99
MAIA 79 69 90 79

Fonte: Adaptado de Bloom Consulting (2022)

Tal como ja acontecia no contexto nacional, a Maia e Vila do Conde surgem como os municipios com melhor
desempenho em todas as componentes no Top 10 do Norte, sendo na componente de “Negdcios” que ligeiramente
apresentam um desempenho mais positivo. Quanto aos restantes municipios, destacam-se depois Vila Nova de
Famalicao e Santo Tirso, para os quais o desempenho é melhor na componente “Visita” e, por fim, o municipio da Trofa,
gue tem na componente “Negdcios” o seu melhor desempenho.

Em termos gerais, o que a informacao atras apresentada permite concluir € gue os municipios que compdem o Baixo
Ave apresentam, na globalidade (e particularmente no ambito deste ranking), um desempenho ndo muito destacado no
contexto nacional, nas trés componentes analisadas, embora o0 mesmo melhore quando o ambito de analise é o da
Regidao Norte. 22
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Estes dados, particularmente no que respeita ao desempenho econdmico, contrastam um pouco com o que foi
mencionado aquando da caraterizacdao do territério, em que o Baixo Ave se destaca (em termos de informacao
estatistica) no que respeita as exportacdes, a geracao de valor acrescentado e as dinamicas empresariais. Assumindo-se
gue a performance econdmica se tem mantido aos mesmos niveis, podem estes dados significar que existe neste
territério um déficit de promocao, de visibilidade, de procura proativa e de presenca online.

Esta situacdo é ainda mais relevante quando, no seu contexto de proximidade, um conjunto de municipios registam
| “ elevado, o que de certa

|II

melhores desempenhos em todas as componentes, revelando assim um nivel “concorrencia

forma mais justifica a oportunidade e importancia de criacao da marca coletiva.

Conhecido o contexto relativo ao desempenho dos municipios do Baixo Ave em termos de ranking municipal, é
importante complementar esta analise com um enfoque especifico na atividade de promocao territorial e atracao de
investimentos que é desenvolvida quer na sua envolvente quer no proprio territorio.

Neste sentido, considerando a sua localizacdo, assim como a sua abrangéncia tematica e foco de intervencao, foram
analisadas as seguintes iniciativas:

" |nvest Porto
= |nvest Braga;
= Guimaraes Marca;

= Famalicao Made In;

Invest Santo Tirso. 23
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As trés primeiras (Invest Porto; Invest Braga; Guimaraes Marca), incidindo no territério de proximidade do Baixo Ave, no
sentido de perceber melhor os respetivos fatores de posicionamento, as mensagens e as formas de comunicacao; e as
restantes duas (Famalicao Made In e Invest Santo Tirso) porque tratando-se de territdrios que fazem parte do Baixo Ave,
sera decisivo e critico alinhar estratégias e formas de alavancagem cruzada entre todas as marcas, num esforco conjunto e
articulado de potenciar a atratividade empresarial e de negdcios deste territdrio. Relativamente aos Municipios da Trofa,
Vila do Conde e Maia, embora desenvolvam atividades nos dominios da promocao e atracdao de investimento, nao foram
identificadas, organizacionalmente, estruturas dedicadas as mesmas, pelo que ndao foram abordadas neste trabalho.
A anadlise que a seguir se detalha assentou entdo na identificacdo do conjunto das dimensdes que se mostram mais
importantes para considerar na estruturacao da marca coletiva, designadamente:

i. a identificagdao da iniciativa, sinalizando os seus elementos visuais; o respetivo promotor e inicio de atividade; o seu ambito

de intervencao; e o acesso online;

ii. a descricao resumida da atividade, descrevendo os seus objetivos; a forma de funcionamento que a materializa; assim como
os agentes envolvidos;

iii. os principais dominios de a¢do, onde se destacam as areas (tematicas/setoriais) nas quais se concentra o respetivo foco de
intervencao;

iv. os eixos de posicionamento, procurando-se expressar as mensagens chave que sustentam a diferenciagao do territério e
gue sao assumidas na sua comunicagao;

v. e 0 esfor¢o de comunicagao realizado, considerando-se especificamente aquelas iniciativas de comunicagao que se poderdo
enquadrar e/ou revelar mais alinhadas com os objetivos da marca a criar (e ndo a totalidade das atividades de marketing que realizam).2 4
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Na tabela seguinte resume-se a informacdao mais relevante obtida, organizada de acordo com as dimensdes atras

mencionadas.

Tab. 2 - Iniciativas de promocgao Territorial e de Atragao de Investimento no Contexto do Baixo Ave

Invest Porto.

INVEST

Braga

3

Guimaraes
Marca
Guimardes
Branding

FAMALICAO

MADE IN

NV/ES

SANTO TIRSO

Identificacdo
da Iniciativa

*Promotor: CM Porto
*Inicio: 2015

*Ambito Territorial:
Municipio do Porto e
“Grande Porto”

*Web: www.investporto.pt

*Promotor: CM Braga
*Inicio: 2014

*Ambito Territorial:
Municipio de Braga

*Web: www.investbraga.com

*Promotor: CM Guimaraes
*Inicio: 2016

*Ambito Territorial:
Municipio de Guimaraes
*Web:https://marca.guimara

es.pt

*Promotor: CM VN
Famalicao

*|nicio: 2014

«Ambito Territorial:
Municipio de VN Famalicdo
*Web:www.famalicaomadei

n.pt

*Promotor: CM St2 Tirso
*|nicio: 2015

«Ambito Territorial:
Municipio de St2 Tirso
*Web:www.cm-
stirso.pt/investir/i

Descricao da
Atividade

Divisao Municipal do Dep. de
Economia da CM Porto, com
a missdo de promover a
competitividade do
ambiente de negdcios do
Porto de forma a gerar mais
investimento, inovagao e
desenvolvimento local.
Atribui prioridade a
investimentos que
acrescentem valor
estratégico a economia do
Porto.

Atua como o brago econémico

do municipio, com missao de
promover o seu
desenvolvimento econémico.
Neste sentido, promove a
atracao de investimento e de
empreendedores, fazendo do
fator inovacgao a principal
vantagem competitiva para
colocar Braga no radar
nacional e internacional do
investimento e do
empreendedorismo

Programa de afirmacao e
promocgado do tecido
econdmico e cultural do
concelho, promovido pela
Divisao de
Desenvolvimento
Econdmico, visando
espalhar o selo
“Guimardes Marca” a nivel
global, ancorando no vasto
tecido empresarial da
regiao.

Programa com a missao
de promover um
contexto municipal
facilitador da iniciativa
empresarial, visando
dinamizar o
empreendedorismo,
captar novos
investimentos e auxiliar
empresarios e
empreendedores no
desenvolvimento de
projetos empresariais.

Concentra as func¢des de
gabinete de apoio ao
investidor e de
dinamizag¢dao econdmica
do concelho prosseguindo
atividades de informacao
e apoio aos Investidores,
dinamizac3o das Areas de
Acolhimento Empresarial
e dinamizac¢ao da Fdbrica
de Santo Thyrso e suas
atividades

NORT=2020
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Tab. 2 — Iniciativas de promogao Territorial e de Atragdo de Investimento no Contexto do Baixo Ave (cont.)

Invest Porto.

INVEST

3 5raga

Guimaraes
Marca
Guimardes
Branding

FAMALICAO

MADEIN

N\

SANTO TIRSO

Principais
Dominios de
Atividade

Oferece apoio ao longo de
todas as fases do processo
de investimento,
disponibilizando servicos de
forma gratuita, garantindo a
confidencialidade de toda a
informacao privada trocada
e atua nos seguintes trés
eixos de agao:

* Atracdo de investimentos (

rececao de investidores;
business intelligence; apoio
ao estabelecimento; e coop.
institucional);

* Aftercare (networking;
apoio ao crescimento e
reinvestimento);

* Talento (Plataformas
“Porto for Talent” e
“Lifelong Career Guidance”;
Porto Skills Academy)

A sua atividade abrange as
seguintes quatro areas:

*Dinamizacdo Econdmica e
Atracdo de Investimento
nacional e internacional para
a regido, através da Agéncia
para a Dinamizagao
Econdmica de Braga.
*Desenvolvimento de
programas de pré-aceleracao,
aceleracdo e incubacdo para
startups com ambicao global,
através da Startup Braga;
*Promogao e organizagao de
feiras, congressos, seminarios,
e eventos, no Altice Forum
Braga,

*Promocgao da Educagao Nao
Formal, os Direitos Humanos
e a dinamizacao da
Criatividade,
Empreendedorismo,
Cidadania e Ass. Juvenil.

*Da corpo, gere a agenda
das atividades e promove o
“selo Guimaraes Marca” a
nivel internacional, estando
presente em algumas das
principais feiras
internacionais relacionadas
com o0s setores
importantes.

mais

*Dar a conhecer  as
empresas que integram o
“selo”, através do espaco
Pop-Up Store, onde as
empresas que aderiram ao
projeto tém a oportunidade

de mostrar 0s  seus
produtos ou servicos na
loja, em formato de
showroom;

*Realizar  atividades de
comunicacao (ex:

Guimardes Marca Fashion
Festival) promovendo a
marca.

A sua atividade centra-se
nos seguintes Eixos de
Intervencgao:

*Famalicao Made INcubar
(Empreendedores): apoio a
atividades de criacdo de
novos negodcios:, estudos
de mercado; candidaturas
a financiamentos,
acompanhamento ao
desenvolvimento do
negocio, etc)

*Famalicao Made INvestir
(Investidores): apoio a
projetos de Investimento e
estimulo ao investimento
empresarial;

*Famalicao Made

INcentivar (Apoio a
Produtos Locais; a
Inovacao; a
Internacionalizacdo e a

Eventos)

As principais

atividades

desenvolvidas sdo:

eInformacdo e apoio aos

investidores

acompanhamento
projetos

respetivos
investimento;

e
dos
de

eDinamizacdo das Areas

de
Empresarial;

o Informacao

Acolhimento

sobre

Sistemas de Incentivos

e Dinamizacao

e agodes

seletivas nos dominios do
Turismo e das Industrias
Culturais e Criativas;

e Dinamizacdo dos ativos

e das iniciativas que
integram a Fabrica de
Santo Thyrso, polo da
Moda e de Atividades e
Inddstrias  Culturais e
Criativas.
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P5020

- o

26

REEN



INO J/BA+

Tab. 2 — Iniciativas de promog¢ao Territorial e de Atragao de Investimento no Contexto do Baixo Ave (cont.)

Posicionamento

INVEST Guimarées FAMALICAO ’
Marca
Invest Porto. Braga Guimarges MADEIN NV/E!
Branding SANTO TIRSO
*Localizagao estratégical|*De Braga para o mundo,|“De Guimaraes para o Mundo”,|*Espaco de negdcios [Santo Tirso: um Municipio

(plataforma de negdcios
privilegiada de acesso ao
vasto mercado europeu e a
outras regides do globo);

(um
altamente

*Competitividade
business  hub
competitivo);

*lnovacdo (um destino de
exceléncia para inovar);

*Talento (uma forca de
trabalho altamente
qualificada, multilingue,

multicultural e flexivel);

*Infraestruturas (excelente
acessibilidade a todas as
partes do mundo);

*Qualidade de Vida (uma das
melhores cidades na Europa
para viver, trabalhar e
desfrutar da qualidade de
vida)

sendo uma cidade inovadora,
baseada nos centros de
conhecimento e investigacao;
uma cidade empreendedora
e de base tecnoldgica; uma
cidade feliz e saudavel, que
capitaliza e se revé nos seus
indices de qualidade de vida,
sustentabilidade e na
dindmica social e cultural.

Sua

e cidade média, sustentavel,
com elevado dinamismo
econdémico e cultural,
facilitadora do
empreendedorismo, e assente
em diversos eixos de
desenvolvimento (Engenharia,
Inovagao e Servigos
Partilhados; Industria e
Construgdo; TICE; Saude e

Medtech; Turismo, Cultura e
Comércio)

afirmando-se como:

*Territério criativo (Capital
Europeia da Cultura 2012)

*|dentidade, Historia e
Patrimdnio (Patrimdnio
Mundial da UNESCO)

*Poténcia Industrial (Téxteis,

Calcado, Vestuario,
Cutelaria);
*Oferta de Qualidade de

Vida (Candidata a Capital
Verde Europeia 2020

*Territério de Conhecimento
(Ensino  Superior, com
destaque paras as
Engenharias)

*Acessibilidade a
importantes e diversificadas
Infraestruturas  Produtivas
(30 min).

polivalente e com forte
tradicao empresarial

*Localizacdao estratégica na
Europa

*Parques empresariais com
negdcios dinamicos

*Presenca de
grupos

grandes
empresariais
nacionais e internacionais

*Excelentes acessos

rodovidrios e ferroviarios

*32 municipio exportador
de Portugal

*Presenca de entidades de
1&D+i

*Populagao jovem e
qualificada
*Oferta de Qualidade de

Vida

para Investir:

*Localizacao Privilegiada, na

proximidade a
importantes centros

3
de

negdécio no Norte (Porto,

Braga e Guimaraes);

* Boas vias de comunicacao

*Boas condi¢cOes

para

d

realizacdo de investimento

*Taxas de

crescimento

elevadas no ambito do Pais;

* Crescimento

das

Exportacdes e do Volume de

Negdcios das Empresas;

*Formacao Escolar

e

Profissional de Exceléncia

*M3ao de Obra qualificada e

especializada

*Acolhimento empresarial

de exceléncia

NORT=Z=2020
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Tab. 2 — Iniciativas de promog¢ao Territorial e de Atragao de Investimento no Contexto do Baixo Ave (cont.)

Invest Porto.

INVEST

’? Braga

FAMALICAO

MADE IN

NV

SANTO TIRSO

*Videos promocionais sobre
a cidade;

*Videos com testemunhos
de Investidores/Empresarios

*PublicacGes (Surveys;
Reports; Brochuras; ...);

*Clipping

*Participagao em Eventos

*Programa “Embaixadores
Empresariais de Braga”;

*Contacto com players
internacionais apresentando
Braga como uma localizagao
de exceléncia;

*Diplomacia Econémica (acoes

de promoc¢ao de Braga junto
dos embaixadores

Guimaries
Marca
Guimaraes
Branding
* Promogao do “selo”
Guimardes Marca a nivel

internacional, participando em
algumas das principais feiras
internacionais relacionadas
com os setores considerados
estratégicos;

*Dinamizacdao de uma Pop
Up  Store (loja com

*Promocao do Selo "Made In
Famalicdo: Produto que é

Nosso” (Programa de
Incentivo ao Consumo de
Produtos Locais e

Enddgenos que reconhece e
evidencia os produtos de VN
Famalicdo);

*Dinamiza¢dao do Famalicao
Made Internacional

*Gestdo da

Plataforma

Santo Tirso Go Business
(geoportal empresarial para
localizacao, identificacdo e
caraterizacdao das empresas
existentes e dos espagos

disponiveis
investimento);

para

*Promogdo de Eventos (ex:

NORTE2020
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Internacionais (ex. MIPIM, | estrangeiros e nacionais pelo exposi¢do rotativa onde as| (programa que apoia PMEs| workshops tematicos;
Esf d Bizkaia Talent, Expo Real ...) | mundo como destino de empresas/marcas aderentes| locais no reforco a sua| residéncias artisticas;
50"}.0 ‘i e eyt ] (T selo tém oportunidade| vocagdo exportadora. Inclui,| prémios empresariais, etc);
Comur_ucagao ARregEmE el Aiete o eTrabthar?' ’ de  mostrar os seus|entre outras acdes, a “Videos  Promocionais e
Realizado Investimentos (agdes de ’ produtos ou servicos nal participacdo em missBes : lonal 3
rececdo a investidores e|.Atividades de intensificagdo| loja, em formato de|emPresariais e realizagdo de Documen.tos de promogdo
cooperagdo institucional) do posicionamento e reforco| showroom); missdes  inversas; a| empresarial do Concelho;
Programa  de  Aftercare| d€ setores estratégicos (ex: . apresentacdo de mercado e|.compre  Santo  Tirso
g ; automovel e mobilidade) *Promocao de Eventos {ex:| ligagao a cidades (programa de apoio ao
(atividades de networking "| Guimardes Marca Fashion| internacionais; s .
personalizado através da| @ssente em centros de Festival); oL . comércio  local  visando
promocio de eventos) investigacdo e exceléncia; ’ °ReaI|zlagao do FORUM | estimular a transicdo para as
. «Promocio de eventos para *Participacdo em eventos ECONOMICO  FAMALICAO | yendas através de
*Programas de Atracdo de N (ex: Smart City Expo World DL (evento.focado MO plataformas digitais);
Talento (Plataformas “Porto | @Presentacao de agentes S debate dos desafios que se
for Talent” e “Lifelong locais noutras cidades impdem ao tecido
Career Guidance”) (nacionais e internacionais) empresarial de VN Famalicdo)
28

REEN



INO . BA

Com base em toda a informacdo apresentada anteriormente, a qual permite ter uma ideia mais clara quanto ao
ambiente de marketing do Baixo Ave, com base quer nas perce¢des que um conjunto de publicos (internos e externos)
tem sobre o mesmo, quer igualmente nas dinamicas de promoc¢ao econdmica e territorial em curso, torna-se entao
possivel estabelecer a seguinte sintese conclusiva:

v nos contextos nacional e regional, a notoriedade aparente dos Municipios que comp&em o Baixo Ave ndo é
significativa nem tao claramente distintiva, quando avaliada através da sua promocao, visibilidade, procura
proativa e presenca online. Esta situacdo contrasta com a de alguns Municipios na sua evolvente territorial (ex:
Porto, Braga, Vila Nova de Gaia, Matosinhos, Guimaraes);

v/ a promocdo econdmica e territorial existente é da responsabilidade das Cadmaras Municipais, a partir de
agéncias e/ou departamentos e divisdes municipais, e trata-se ainda de uma pratica ainda relativamente
recente (6 a 8 anos), com experiéncias diferenciadas;

v' Os principais dominios de intervencdo centram-se fundamentalmente em torno da:
® atracado de investimento e dinamiza¢ao da economia local;
= retencdo e atracao de talento;
® 3poio a internacionalizacao;

= e promoc¢ao e apoio ao empreendedorismo e aceleracao de negdcios;
29
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v/ 0s principais eixos de posicionamento identificados a partir das atividades desenvolvidas pelas Camaras

[N
o

o]
A

Municipais centram-se nos seguintes temas:

Localizacao estratégica (a escala nacional e internacional);
Disponibilizacdo/acesso a talento (forca de trabalho jovem e qualificada)
Boa dotacao de infraestruturas produtivas (acesso a interfaces logisticos, acolhimento empresarial, etc);

Ambiente empresarial dinamico, qualificado e global (presenca de grandes grupos empresariais nacionais
e internacionais; empresas exportadoras e inseridas em redes globais; presenca de diversas entidades de
Conhecimento, Formacao e |&D&i);

Oferta de qualidade de vida (cidades médias, saudaveis e verdes, com boas ofertas culturais e de lazer).

v’ as atividades de comunicacdo realizadas sdo fundamentalmente as seguintes:

RTE2020

Producado e divulgacao de materiais informativos (videos, brochuras, dossiers, etc)

Organizacao e participacdao em eventos (nacionais e internacionais);

Acoes de networking e rececao a investidores;

AcOes de diplomacia econdmica (contactos com Embaixadas; programas de "Embaixadores Empresariais”);
Criacdo e dinamizacdo de plataformas de engagement com Publicos (ex: Talento; Investidores);

Promocdo de “Selo”/Marca Local distintiva.

U500 B
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Em suma, trata-se de um contexto de marketing, e especialmente de comunicacao, bastante competitivo, onde o
qguadro de atributos que sustentam os posicionamentos dos diversos Municipios € muito similar, assim como as
atividades desenvolvidas.

Esta situacao coloca um conjunto de desafios a marca coletiva a criar, no sentido de que a mesma se possa inserir e
articular com todas estas dinamicas, de forma inteligente e complementar, capaz de adicionar valor e potenciar a
visibilidade e notoriedade do todo que constitui o Baixo Ave, sem causar sobreposi¢cdes e/ou gerar confusdo na mente
dos diferentes publicos-alvo.

31
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3. ANALISE DE BENCHMARKING

Sendo cada lugar diferente, com geografias, culturas, recursos e paisagens econdmicas unicas, experimentamos
atualmente forcas sociais, ambientais e de natureza estrutural, com que somos confrontados em todos os territérios,
sejam globalizacdes, eventos politicos, pandemias ou mudancas climaticas.

Neste contexto, importa perceber o que outros territérios tém vindo a desenvolver como experiéncias relevantes, que
nos possam transmitir ensinamentos e praticas a ter em conta no desenvolvimento do nosso préprio caminho, ja que
desta forma poderemos, de maneira mais célere e objetiva, avancar no seu desenho e concretizacao.

E com base neste enquadramento que seguidamente se apresenta a andlise de dois casos de branding territorial, os
guais sao reconhecidos como boas praticas e incidem em dimensdes particularmente importantes para o contexto do

Baixo Ave, a partir das quais ha aprendizagens a considerar para a proposta de branding a concretizar neste territério.
Concretamente, serao abordadas as seguintes duas dimensodes:

i. uma Marca Regional focada na promog¢ao econdmica (“West Midlands: Make Your Mark”), objetivo central do
processo agora em curso no Baixo Ave, a partir da qual se procurard perceber melhor como é que esta pode ser
organizada; quais os principais elementos que a suportam; e como é comunicada;

ii. @ uma iniciativa de Embaixadores de Marca (“GlobalScot”’), uma vez que esta é uma dimensao que no Baixo Ave se
afigura com grande potencial, considerando a existéncia de empresas, marcas e empresarios com notoriedade e
presenca global, aspetos relevantes no ambito deste tipo de iniciativas de branding. 32
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Os casos a seguir apresentados estruturam-se em torno dos seguintes dominios principais:

| &N
o

o]
o

a. Contexto de Implementacao;
b. Descri¢ao da Iniciativa;

c. Principais Aprendizagens.

i. Caso “West Midlands: Make Your Mark”

West Midlands

Local: West Midlands (Inglaterra)

Promotor: West Midlands Growth Company

Temas-Chave: Promoc¢ao Econémica; Transicdao Industrial; Parceria Publico-
Privada; Criadores e Fazedores; Pilares da Marca; Toolkit de
Comunicacao

Website: https://wmgrowth.com/make-your-mark

< "-:’:2 /“J ‘i'amocmzo
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a. Contexto de Implementagao:

A regido de West Midlands é um territério metropolitano que engloba as cidades de Birmingham, Coventry e
Woverhampton, constituindo a segunda area mais populosa de Inglaterra, depois da “Greater London” (2,9 milhdes de
habitantes em 2021). Trata-se de uma area com forte tradicao industrial, que se encontra a desenvolver um processo de
transicdo produtiva, pretendendo-se afirmar como novo espaco de oportunidade empresarial.

A reputacdao desta area como um lugar para viver, investir, visitar e fazer negdcios tem vindo a crescer, pelo que os
agentes politicos e empresariais da regidao reconheceram a importancia de trabalhar em conjunto para definir e
comunicar as ofertas distintivas existentes, visando capitalizar as mesmas, construir percecdes mais positivas sobre o
territdério e aumentar a sua atratividade.

Comecando por se centrar apenas na area de Birmingham, a marca da West Midlands passou depois a abranger todo o
territério metropolitano, procurando assim construir e comunicar uma mensagem clara e Unica sobre o que este
territério representa, os seus pontos fortes e o respetivo potencial de futuro.

A gestdao da marca é da responsabilidade da West Midlands Growth Company, organizacdao criada em 2017 pela
autoridade metropolitana local, em parceria com universidades, associacdes empresariais e as principais empresas
instaladas na regidao. O seu objetivo consiste em ajudar a criar novos empregos, construir e expandir negdcios, atrair
investimento para o territdrio e incentivar o setor turistico.

34
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b. Descri¢ao da Iniciativa:

Conforme seguidamente se descreve, a marca estruturou-se em torno dos principais argumentos econdmicos do
territério, procurando encontrar formas criativas e inovadoras de transmitir o espirito que sustenta a regido e aquilo
que a marca “Make Your Mark” representa.

A figura a direita revela os atributos que sustentam a histéoriaquea |
regido pretende transmitir externamente, apresentando-a como
um espaco de elevado crescimento econdmico, onde se produz
conhecimento e talento.

Os pilares da marca incorporam as seguintes quatro dimensoes
estratégicas:

v' Pessoas:
oportunidade;

v" Personalidade: uma regido de fazedores e empreendedores;

v’ Localizagdo: um territério localizado estrategicamente, no
centro do pais;

v Tradigdo:
capacidade de realizacao.

NORTEZ2020
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Fig. 6 — Argumentos de Estrutura¢ao da Marca
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Fig. 7 — Exemplos de Comunicagao

A identidade visual da marca procurou expressar as pessoas da regiao
e a sua diversidade, assim como a criatividade e a capacidade de fazer
e de transformar, enquanto elementos do ADN territorial.

Welcome to the ~

WEST MIDLANDS

|
WHERE PIONEERS MAKE THEIR MARK r

Estas orientacdes gerais e a disponibilizacdo de um Toolkit de

comunicac¢ao permitem a todos os parceiros da marca regional utiliza-

la de forma flexivel, garantindo ao mesmo tempo que tal seja feito de

\LABS‘;WJ'

forma coerente e consistente em todas as suas ac¢des. Através do
toolkit (https://wmgrowth.com/toolkit) os parceiros da marca podem

_ aceder a imagens, conteudos e publicacdes (online e offline),
NVEST IN = facilitando a sua colaboragdao na promocao territorial.
1 B 8 . ]

I

L TURE x Do ponto de vista de a¢bes de comunica¢do desenvolvidas destacam-

se, entre outras, as seguintes:

= participacdo em eventos (nacionais e internacionais), como o

MIPIM;
" criacdo de um portal de investimento online
https://wmgrowth.com/invest
Fonte: West Midlands Growth Company ( & // 5 / ) 36
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c. Principais Aprendizagens:

A regidao de West Midlands (excetuando obviamente a escala territorial e a dimensao populacional), apresenta algumas
similitudes com o Baixo Ave: trata-se de um territdrio com uma natureza metropolitana; beneficia de uma posicao
geografica estratégica; a sua base econdmica é fortemente industrial e exportadora; possui uma populacdo jovem; e
carateriza-se por ter um ADN marcadamente empreendedor e de realizacao.

E nesse sentido que uma primeira importante aprendizagem diz respeito aos pilares que sustentam a marca criada -
no caso da West Midlands sao as Pessoas; o ADN territorial; e a Localizacdo Estratégica. Ou seja, devera ser com base
nos fatores unicos de cada regiao, particularmente daqueles que sao dificilmente replicaveis, que se estruturam as
marcas territoriais.

Outro dominio de aprendizagem a salientar consiste no modelo de governang¢a publico-privada adotado, e que se
revelou determinante para o desenvolvimento e bom funcionamento da marca. A lideranca das entidades publicas
locais, nomeadamente em termos de investimento na marca, € complementado com o papel dos setores privado e
institucional na promog¢ao da mesma, potenciando os esforcos realizados.

Por fim, importa ainda referir uma outra aprendizagem relevante, que incide no toolkit de comunicacao produzido, o
qgual para além de permitir o envolvimento de um maior niumero de organizacdes, assegurou igualmente uma maior
coeréncia e consisténcia das acdes de marketing realizadas, contribuindo desta forma para uma maior eficacia e

notoriedade das mesmas.
37
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ii. Caso “GLOBALSCOT - Scotland’s International Business Network ”

Designagao: “GlobalScot Network”

Local: Escocia

Promotor: Scottish Enterprise (Agéncia Nacional de Desenvolvimento
Econémico)

>X GLOBALSCOT

Temas-Chave: Promocao Internacional; Rede de Embaixadores da Marca;
Cooperacao Empresarial e Institucional; Proposta de Valor;
Carteira de Servicos; Codigo de Conduta

Website: https://www.globalscot.com/home

a. Contexto de Implementagao:

A rede GlobalScot oferece um local para que empresas, empreendedores e profissionais escoceses estabelecam
relagdes com algumas das conexdes mais valiosas que a Escécia tem em todo o mundo, procurando desta forma facilitar
a internacionalizacao de negdcios e a atracao de investimentos e recursos. Foi criada em 2001 pela Scottish Enterprise,
que é a agéncia nacional de desenvolvimento econdmico do governo da Escdcia, com o intuito de aumentar e potenciar
a presenca e o sucesso das empresas escocesas a nivel global. 38
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A Rede GlobalScot inclui as seguintes duas tipologias de membros:

» OrganizagOes escocesas a procura de apoio (Business Members): empresarios, empreendedores ou profissionais
baseados na Escdcia e que procuram apoio empresarial. S3o aceites negdcios de qualquer setor e dimensao
empresarial — de startups a PMEs e grandes empresas;

» Especialistas em negdcios, baseados noutros paises, que podem oferecer apoio (GlobalScot): profissionais de
negdcios experientes, baseados em todo o mundo, que disponibilizam as suas competéncias, experiéncia e
conexdes para apoiar as empresas escocesas;

A participa¢ao na comunidade GlobalScot é gratuita, tratando-se de uma rede altruista, que se orienta por valores de

ajuda e retribuicdao aos outros. Através da participacao, os membros estardao envolvidos com algumas das empresas
mais empolgantes e ambiciosas da Escdcia, e atuardao como mentores e conselheiros da proxima geracao de escoceses
lideres de negdcios.

Para além do apoio empresarial e de negdcios que prestam, os membros da rede realizam outras atividades, tais como:
= publicacao de insights e relatdrios de mercado;
= fazer apresentacdes e palestras em eventos;
= participar em desafios e projetos colaborativos;

= incentivar o investimento interno, promovendo a Escdcia como um destino de negdcios.
39
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b. Descri¢ao da Iniciativa:

Reconhecendo que o melhor conselho de negdcios vem sempre de alguém que ja passou pelo mesmo tipo de situagdes,
a Rede GlobalScot, ao combinar empresas ambiciosas com lideres experientes, visa incentivar, desenvolver e nutrir a
comunidade empresarial do pais — internamente e no exterior.

Através de reunides, eventos, mentorias e aconselhamentos, pretende acelerar o crescimento da Escécia nos mercados
internacionais e ajudar a apoiar futuros lideres empresariais a se afirmarem no exterior. A sua proposta de valor destaca
o conjunto de beneficios que a figura abaixo expressa.

Fig. 8 — Beneficios dos Membros da Rede GlobalScot

A8

) o One-to-one business support Diverse, supportive In-depth market insights and
Influential connections in community business news
international markets

Fonte: Globalscot

Assim, para além do apoio empresarial personalizado e acesso a conexdes internacionais relevantes, os beneficios que
se podem obter incluem também a integracdo numa importante comunidade de negdcios e a obtencao de informacao

“privilegiada” e detalhada sobre diversos temas e mercados.
40
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O funcionamento desta rede desenvolve-se ao longo do seguinte processo:

Fig. 9 — Processo de Funcionamento da Rede GlobalScot

N\

e REGISTO
(Apresentacdo da
empresa e criagao
de perfil na Rede)

J

\_

* PESQUISA DE

GLOBALSCOTS
(utilizacdo de
ferramenta de
pesquisa das
conexoes
adequadas - por
setor, localizacgao,
especializacdo, etc).

J

\_

e SUBMISSAO DE

PEDIDO

(Depois de
encontrado o
GlobalScot certo,
envio de solicitagao
explicando o que se
procura e o que
espera alcancar)

J

ETAPA 4

\_

e TRABALHO EM

CONJUNTO

(Se o GlobalScot
aceitar a solicitagao,
inicia-se o processo
de apoio. No final,
pode-se dar

feedback do trabalho

desenvolvido)

J

Fonte: Adaptado de Globalscot

A atividade da rede inclui igualmente a realizacao de eventos e webinars regulares, na Escdcia e em todo o mundo. Cada

evento é uma oportunidade para obter informacdes sobre diferentes setores de atividade, estabelecer e construir novos

relacionamentos e fazer parte desta comunidade.

Um elemento importante para o funcionamento da Rede consiste no Cédigo de Conduta a que todos os seus membros

se obrigam, e que seguidamente se apresenta de forma sintética, em torno dos seus elementos principais.
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Este Codigo de Conduta foi estabelecido para garantir que a rede oferece uma correta, honesta e 6tima experiéncia para
todos, e integra as seguintes orientacoes:

1. Lembre-se sempre do propdsito da rede: a GlobalScot é uma rede internacional de negdcios comprometida em
apoiar o sucesso econdmico da Escdcia. Nao visa o desenvolvimento direto de negdcios ou de vendas;

2. Participe pelos motivos certos: os GlobalScots sdao pessoas desejosas de poder ajudar as empresas na Escécia e
apoiar o sucesso econdmico pais, nao aderindo a rede na busca de ganhos pessoais, profissionais ou financeiros. Ao
ingressar, devera estar disposto a partilhar a sua experiéncia e a dedicar seu tempo, de forma gratuita. Os membros
empresariais aderem para aceder ao conhecimento, as competéncias e aos contactos que os GlobalScots podem
oferecer, ndao devendo promover a sua empresa junto de outros membros;

3. Seja Transparente: a rede e a sua plataforma online sdo lugares para fazer perguntas genuinas, partilhar ideias e
iniciar conversas. Nao devem ser usadas simplesmente para anunciar a sua empresa, 0S SEUS Servicos ou 0S Seus
produtos. Os membros empresariais e os GlobalScots ndo devem usar a rede e a plataforma para comprar ou vender
bens ou servicos, a menos que sejam clara e especificamente convidados a fazé-lo.

4. O seu compromisso de tempo: Entendemos que os GlobalScots e os membros empresariais sao pessoas ocupadas,
ndao podendo disponibilizar muito tempo. Por isso, vocé é livre para gerir as solicitacdes que aceita e com que tipo de
negocios quer trabalhar. Poderd pedir-nos para suspender temporariamente novas solicitacdes se souber que nao tem
disponibilidade. Por outro lado, os membros empresariais devem ter em consideracao que os GlobalScots estao

disponibilizando tempo gratuitamente, pelo que deverao ser comedidos nas solicitacdes apresentadas. 4
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5. Interagindo com outros usuarios: os GlobalScots e os membros empresariais devem trabalhar juntos de maneira
clara, cortés e profissional, respeitando o tempo e as contribuicdes de cada um. Ninguém gosta de perder tempo, mas
deve lembrar-se que, as vezes, problemas de trabalho, salde ou pessoais podem atrapalhar.

Para além destas normas, sao igualmente consideradas as seguintes questdes relevantes para o bom funcionamento da
Rede:

» O que acontece se nao seguir o codigo de conduta? Se tal acontecer, e para manter o valor da rede, podem ser
removidos GlobalScots ou membros empresariais. Tal acontecera também se as circunstancias dos membros
mudarem e nao for mais adequado para a rede a sua presenca ou se sua associacao puder causar danos a
reputacao da GlobalScot;

» Dar feedback: O feedback regular é uma componente essencial pois ajuda a melhorar a rede e a garantir que ela
gera valor para todos os membros. As vezes, é solicitado aos membros que avalie a respetiva experiéncia na rede
— seja relativamente ao envolvimento com um usuario especifico ou a um evento.;

Por fim, é apresentado um Disclaimer (Isencao de responsabilidade), onde se refere que a rede nao cria ou regula
nenhuma relacao financeira ou juridica. Se a GlobalScots e os membros empresariais desejarem entrar em relacdes
financeiras ou outras relagdes juridicas (por exemplo, acordos de confidencialidade), eles devem fazé-lo separadamente
da GlobalScot. A agéncia que gere a rede (Scottish Enterprise) e os outros érgaos publicos conectados a GlobalScot nao
aceitarao nenhuma responsabilidade decorrente de seu papel na GlobalScot na extensao maxima permitida por lei.

43
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c. Principais Aprendizagens:

A rede GlobalScot apresenta um conjunto de particularidades que a distinguem no contexto geral das habituais rede de
embaixadores empresariais, motivo pelo qual foi identificada como benchmark com interesse para a marca coletiva a
criar no Baixo Ave.

As principais aprendizagens que da analise efetuada se podem destacar, centram-se fundamentalmente na natureza
colaborativa e proativa que esta rede possui, e que se traduzem nas seguintes iniciativas que marcam a sua organizacao
e intervengao:

» na existéncia de duas tipologias de membros (OrganizacGes escocesas a procura de apoio - Business Members; e
Especialistas em negdcios, baseados noutros paises, que podem oferecer apoio - GlobalScots). De facto, na
generalidade das redes de embaixadores empresariais, os seus membros funcionam apenas enquanto
representantes do tecido empresarial e do respetivo territdrio no exterior (Pais, Regido ou Cidade), enquanto que
neste caso, para além dessa funcdao, ha uma outra funcdo adicional, de mentoria, assegurada pelos especialistas
em negocios, que funcionam como verdadeiros conselheiros, apoiando as empresas locais que pretendem fazer
negodcios noutros mercados.

Este papel de plataforma de matching, entre quem necessita de apoio e quem pode ter um papel ativo e concreto
na sua concretizacao, € uma atividade de elevado valor, que distingue claramente esta rede, a qual nao se fica pela
mera representacao institucional e corporativa, mas antes assegura um processo de aprendizagem e de facilitacao
real na concretiza¢cdo de negécio em mercados externos. 44
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» no estabelecimento de uma proposta de valor que a rede apresenta aos seus diferentes membros. De facto,
apesar de se tratar de uma iniciativa altruista, que se orienta por valores de ajuda e retribuicao aos outros, ao
exigir aos mesmos um compromisso claro e exigente no que respeita ao seu envolvimento (em termos de tempo,
profissionalismo, transparéncia, etc), reconhece que tera de lhes oferecer algo em troca, pelo que o
estabelecimento de uma proposta de valor clara e alinhada com os interesses e necessidades dos seus membros
constitui um fator essencial;

» e, por fim, no estabelecimento de um Cédigo de Conduta para reger a atividade dos respetivos membros. Este
codigo é muito claro e objetivo no que respeita ao estabelecimento de um conjunto de normas destinadas a
regular a intervencao dos membros, particularmente no que respeita aos dominios habitualmente mais criticos
neste tipo de processos (como sejam o compromisso de disponibilizacdao de tempo; o afastamento entre
interesses pessoais e empresariais diretos e o interesse comum da rede; e a interacdao entre os diferentes
membros).

45
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4. PROPOSTA ESTRATEGICA

A proposta estratégica para a criacao da marca coletiva do Baixo Ave estrutura-se na definicao dos seguintes elementos
principais:

a. Missao

b. Objetivos de Marketing

c. Proposta de Posicionamento

d. Publicos-Alvo

e. Propostas de Valor a estabelecer

Cada um destes elementos sera seguidamente detalhado, procurando-se estabilizar uma “arquitetura de marca” que
sustente o esforco de comunicacao a materializar no ambito da finalidade estabelecida para a marca coletiva prevista no
presente projeto.

E porque resulta importante, salienta-se mais uma vez que a abordagem a seguir proposta se cinge ao dominio da
Comunicagao, nao se considerando, portanto, outras dimensdes habitualmente relevantes no estabelecimento de
marcas territoriais, como sejam as intervencdes sobre componentes da oferta territorial, a promoc¢ao ou a organizacao
(Alves, 2007).

Com base neste enquadramento, detalham-se seguidamente, de forma sucinta, os elementos acima identificados. 46
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a. Missao

A Missao estabelecida para a marca coletiva do Baixo Ave consiste em gerar maior notoriedade para o potencial econdmico e
empresarial deste territério, dando a conhecer as suas competéncias empresariais, a sua capacidade de inovacao, o contexto
de negdcios existente e explorando potenciais oportunidades de investimento e de atracao de recursos humanos.

b. Objetivos de Marketing

i. aumentar o nivel de informacdo e notoriedade das ofertas territoriais inovadoras junto das comunidades
empresariais, a nivel nacional e internacional, particularmente nos mercados e territorios prioritarios;

ii. promover a atracdao de investimentos através da exploracdao de oportunidades de reshore e nearshore que tém
ganho importancia no contexto pds-pandemia;

iii. afirmar e alavancar a visibilidade do ecossistema de negdcios do Baixo Ave, potenciando novas oportunidades, quer
entre as empresas ja instaladas, quer no seu apoio a exploracao de novos negdcios, mercados e cadeias de valor;

iv. gerar capacidade e oportunidades de lobbying a favor do Baixo Ave, através do desenvolvimento de iniciativas de
diplomacia econdmica;

V. aumentar o sentimento de pertenca no seio do ecossistema empresarial local e de godwill externo face ao territorio;

vi. Reter e atrair Recursos Humanos e facilitar processos para a sua instalacao no territorio.
47
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c. Proposta de Posicionamento

Definir o posicionamento para o Baixo Ave significa estabelecer como é que o mesmo quer ser percebido pelos seus
diferentes publicos (internos e externos). Significa entdao definir uma proposta credivel, diferenciadora, competitiva e
sustentavel que seja capaz de transmitir:

" 0 que este territdrio representa;
= as principais associacdes que pretendemos que a ele se facam;
= e o tipo de beneficios que 0 mesmo proporciona.

O posicionamento tem de ser muito claro e objetivo. E uma vez que o presente trabalho incide especificamente na dimensao
econdmica e empresarial do Baixo Ave, sera necessario estabelecer qual a oferta ou ofertas que, em torno desta dimensao,
ele pretende destacar e tornar atrativa(s) e diferenciadora(s). Pretender evidenciar-se num grande numero de dominios
resultara contraproducente, ja que causara maior confusao na mente dos seus publicos-alvo, debilitando a ideia clara e forte
gue se pretende vincar com a proposta de poscionamento.

Neste sentido, com base nos elementos trabalhados durante a fase de diagndstico, e considerando igualmente os espacos de

oportunidade que se antecipam, e no ambito dos quais este territorio apresenta maior potencial, a proposta de
posicionamento global para o Baixo Ave pode ancorar-se nas seguintes dimensdes principais:
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v' Ecossistema de Solugdes de Negdcio (valorizando toda a oferta de equipamentos e diversidade da sua base
empresarial, que Ilhe confere resiliéncia e possibilita encontrar solugdes para uma gama abrangente de atividades e
fileiras produtivas);

v' onde se faz acontecer o futuro (valorizando a matriz industrial de fazer e saber-fazer, assim como a capacidade
empreendedora da populacdo e o seu desejo de transformar e de criar);

v' com o foco no Mundo (realcando a vocacdo exportadora e o desejo de projecdo internacional do Baixo Ave,
valorizando e potenciando as ligacdes que as suas empresas ja possuem a nivel global);

v' oferecendo prosperidade e bem-estar no Norte de Portugal (destacando a “terra de oportunidades” e
diferenciando o territdrio de outros na sua proximidade onde estas condicdes nao existem, posicionando-o a escala
regional, como espaco atrativo para os Recursos Humanos)
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Em suma, esta proposta de posicionamento procura evidenciar os seguintes atributos-alavanca, a considerar na
comunicacao a desenvolver:

= a poténcia industrial e econdmica do territdrio;

a resiliéncia das suas empresas, capazes de se adaptar e transformar, respondendo positivamente aos choques a
gue estao expostas;

a exceléncia de execucao, de fazer e saber-fazer, que carateriza a sua base empresarial;

® 3 inovacao e engenho que caraterizam a sua populacao, através do seu ADN empreendedor que projetam o
territério como terra de fazedores e de oportunidades;

= asua presenca global, materializada através das suas marcas e empresas;

e as ofertas de bem-estar, existentes no contexto dos espacos urbanos em seu redor.
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d. Publicos-Alvo

A definicao dos Publicos-alvo é essencial para a estruturacao das diferentes propostas de valor a estabelecer, de forma a dar

corpo a proposta de posicionamento, bem como para a Comunicacdao a desenvolver. Assim, comeca-se por identificar quais

sdo os segmentos de publicos a considerar, tendo sido definidos os cinco que seguidamente se detalham, identificando-se

depois os integrantes que os compdem.
Fig. 10 — Macro-Segmentos Prioritarios

Populagdo
Residente

Agentes &
Organizagdes

Influenciadores

Investidores &

LS Empreendedores

Fonte: Elaboragao Prépria
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‘\\_1 ) Tab. 3 — Macro-Segmentos e respetivos Publicos-Alvo
" MACRO-SEGMENTOS Publicos-Alvo

Jovens

POPULACAO RESIDENTE Populagao Ativa

Potenciais Residentes

AssociacOes Empresariais, Incubadoras, Centros de I1&D+i

- Estabelecimentos e Centros de Ensino, Formagao e Qualificagao
AGENTES & ORGANIZACOES E— — — - .
Organizag¢des da Administragao regional, Intermunicipal e Local
Embaixadas e Agentes Externos
Potenciais Investidores
INVESTIDORES & Empresas / Empresarios Externos / Empresdrios da Didspora
EMPREENDEDORES Empresarios e Empreendedores Locais

Produtores Locais
Visitantes (Shopping no territdrio)

VISITANTES Visitantes de Negdcios
Colaboradores de Empresas locais
Némadas Digitais

)

Didspora Local e “Embaixadores Empresariais’

INFLUENCIADORES Lideres de Opiniao

Comunicagao Social
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d. Propostas de Valor

Estabelecida a proposta de valor para o territério, e definidos os macro-segmentos que deverdao constituir o foco da
politica e acdes de branding a realizar através da criagcdao da marca coletiva, importa agora definir um conjunto de
proposta de valor ajustadas a cada um desses macro-segmentos, de forma a reforcar e concretizar a proposta de
posicionamento considerada.

Assim, deve comecar-se por clarificar qgue uma proposta de valor deve expressar o conjunto de beneficios que, neste caso,
um territério oferece aos seus utilizadores e que a diferenciam de outras propostas concorrentes. Ela deve ainda constituir
uma afirmacao clara e sucinta que destaca aos seus publicos-alvo (atuais e potenciais) as suas carateristicas Unicas e o valor
qgue lhes oferece.

Complementarmente, deve igualmente estar relacionada com os problemas que as ofertas territoriais existentes permitem
resolver de forma diferenciadora, ou com as necessidades que satisfaz aos seus publicos-alvo, de forma inovadora e
distintiva.

Por fim, importa ainda salientar que o valor oferecido deve ser pensado a partir da perspetiva dos publicos-alvo, e nao de
guem o oferece, o que representa uma midanca de ponto de vista relevante a ter em consideracao.

Com base neste entendimento e quadro de partida, apresenta-se na tabela seguinte, para cada um dos macro-segmentos

considerados, as respetivas propostas de valor.
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l N O o B A ‘ Tab. 4 — Propostas de Valor por Macro-Segmento
= MACRO-SEGMENTOS Propostas de Valor

= Acesso a ofertas de ensino, formacao e emprego diversificadas, qualificadas e em setores de futuro,
proporcionando oportunidades para concretizar ideias e projetos;

= Oferta de qualidade de vida diferenciadora, com habitag¢ao a custos competitivos e beneficiando de
uma diversificada oferta de equipamentos sociais, urbanos e de lazer.

POPULACAO RESIDENTE

" Insercdo em ambiente com dinamicas colaborativas em consolidagdo, potenciando o
AGENTES & ORGANIZACOES desenvolvimento de projetos inovadores;

= Forte dinamica empreendedora e de criagdo de valor;
= Acesso a parcerias qualificadas e com capacidade de resposta a desafios complexos e inovadores;

= Acesso a um ecossistema de solugdes de negdcio diversificado, cobrindo multiplas dreas no apoio a
criacao e desenvolvimento de negdcios;
INVESTIDORES & * Envolvimento num ambiente de negocios dinamico e com vocagdo e presenca global;
EMPREENDEDORES = Ir_lc;caljligggg geografica privilegiada no Norte de Portugal e para iniciativas de nearshore e reshore
® Tradi¢ao industrial de saber-fazer, em transicao para a Industria 4.

= Um destino de “Factory Shopping” com marcas e ofertas de qualidade, “Made in Baixo Ave”, que
beneficia de boas acessibilidades externas;

VISITANTES = Empresas dinamicas e abertas a novas formas de trabalho, que oferecem uma evolugdo positiva
nas condicdes salariais, numa regidao dinamica, onde os custos de habitagdao sao compertitivos e as
acessibilidades externas sao faceis e rapidas;

= Acesso a um ecossistema de solugdes de negdcio diversificado e dinamico.

= Associacdo a um ambiente de negdcios dinamico e com vocacao global, com capacidade de
resiliéncia e transformacao;

®* Promogao de um territério de oportunidades e de prosperidade, com forte AND empreendedor
gue marca a sua identidade.

= Oportunidade para atrair Pessoas, Empresas e Talento, contribuindo para o desenvolvimento do
Baixo Ave e dos seus negdcios

INFLUENCIADORES
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