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Resumo

O trabalho versa sobre a constru¢do e a
comunica¢@o das marcas Alianca para Inovagdo
- articulac¢do entre UFRGS, PUCRS e Unisinos,
em acdes estruturantes de um Ecossistema de
Inovacao - e Pacto Alegre, a primeira entrega da
Alianga ao localizar em Porto Alegre, junto a
Prefeitura da cidade, o movimento de
engajamento da comunidade pela metodologia
da Quadrupla Hélice — mobilizando quatro tipos
de atores sociais - Universidades, Iniciativa
Privada, Governo e Sociedade Civil. Marca
Lugar ¢ o referencial para leitura das marcas
através de dois Estudos de Caso. Foram
identificados os posicionamentos das marcas
Alianga e Pacto, ao mobilizarem a comunidade,
alinhados a suas respectivas identidades de
marca lugar, visando desenvolvimento de
ambiente de inovag@o internacional, atingindo
nivel significativo de repercussdo midiatica.
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Abstract

The work deals with the construction and
communication of the brands Alianga para
Inovagdo - articulation between UFRGS, PUCRS
and Unisinos, in structuring actions of an
Ecosystem of Inovation - and Pacto Alegre, the
first delivery of the Alianca when locating in
Porto Alegre, together with to city hall, the
community engagement movement by  the
methodology of Quadruple Helix — mobilizing
four types of social actors - Universities, Private
Initiative, Government and Civil Society. Marca
Lugar is the reference for reading brands through
two Case Studies. The positions of the Alianga
and Pacto brands were identified by mobilizing
the community, aligned with their respective
local brand identities, aiming at the development
of an international innovation environment,
reaching a significant level of media
repercussion.

Keywords: alianga para inovagdo; pacto alegre;
innovation ecosystem.

O presente texto apresenta as possibilidades e tensiona os desafios sobre o Place

Branding, a gestdo de uma marca em uma localidade, aplicados a um projeto real

localizado na cidade de Porto Alegre. Além de referéncias para se entender a relevancia
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e a complexidade de construcao de uma identidade local, a marca de uma determinada
localidade, Place Brand, ou Marca Lugar, sdo bases importantes para se entender como
se aplica a abordagem de construcdo e gestdo de marca, Brand Equity ou Branding. Sao
abordados na perspectiva da gestdo de marca os conceitos de identidade e imagem de
marca ¢ seu paralelo ao conceito de Posicionamento como elementos estratégicos na
construcdo e gestdo da percepgao de objetos e lugares por publicos de interesse.

Através de um Estudo de Caso (YIN, 2005; TOLEDO; SHIAISHI, 2009), o
desafio proposto pelo texto ¢ demonstrar como se aplica a estratégia de proposicao e
construgdo de marca aplicada a uma localidade. Para tanto, a proposicao dos projetos
Alianga para Inovagdo e Pacto Alegre sdo trazidos sob o olhar desses referenciais
apontados, demonstrando como se aplica a uma localidade os desafios de construir uma
imagem de lugar ao posicionar uma cidade pelo diferencial da inovagdo. Mais do que
180, 0 que o texto se propde ¢ apresentar como se da uma constru¢cdo de marca lugar a
partir de uma experiéncia. E relevante destacar a presenca de universidades, gestio
publica, iniciativa privada e comunidade, quatro instancias articuladas pela sinergia da
aplicacdo da metodologia da Quadrupla Hélice a ser apresentada.

A primeira parte do texto delimita as especificidades de construgao de uma marca
lugar no contexto do Place Branding, apontando os desafios de aplicagdo desse método
de trabalho de gestdo de marca. Ainda, apresenta, diante dos desafios contemporaneos,
como universidades se mostram agentes fundamentais a alavancar associagdo de atores a
se articularem em propostas de acdes de inovagao em uma localidade especifica.

Na sequéncia do texto, se apresenta como se deu a constru¢ao das marcas Alianga
para Inovagdo e Pacto Alegre. Essa constru¢do ocorre a partir de um contexto local na
cidade de Porto Alegre, ambientada entre a historia da cidade e um conjunto de acdes
com uma postura associativa e de inovacao. Todos os detalhes de aproximagao dos atores
que compuseram a quadrupla hélice e como as marcas foram construidas em uma
perspectiva de Place Branding sdo pormenorizados e apresentados. A trajetéria da
Alianga para Inovagdo e sua primeira entrega em um pacto pela cidade de Porto Alegre
apresenta como ocorreu a concep¢ao do Pacto Alegre. Além disso, sdo contemporizados
como resultados da a¢do de comunicacao as informacgdes sobre a repercussao na midia e
sobre o engajamento de cidaddos nos projetos do Pacto Alegre definidos em categorias

de Macrodesafios.
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O Place Branding

O estado do Rio Grande do Sul, além de um reconhecimento de sua pecuaria e
agricultura, também foi destaque nos primeiros anos da industrializagdo pesada na
segunda metade do século XX. Na comunicag¢do publicitaria, a MPM Propaganda foi uma
agéncia de publicidade, que nasce na capital Porto Alegre em 1957, a obter destaque
nacional nos idos de 1970 (JACKS; RODRIGUES, 2015). Nos anos de ouro da
publicidade nacional, essa agéncia figurou, por mais de uma década, como a melhor do
pais, iniciando sua atuacdo com contas locais como Cia de Petrdleo Ipiranga e A. J.
Renner Industria do Vestuario, o que também demonstra outros segmentos de pujanca da
industria da regido. Nesses exemplos, podemos perceber os locais com diferenciais que
vao sendo construidos nas percepgoes de diferentes publicos, resultantes de diversos
fatores. Mas, além disso, o que faz uma regido ser percebida deste ou daquele jeito? Sera
que todos os potenciais dessas localidades estdo justamente cooptados por essas
percepcdes? Elas revelam o que de fato representaria um contexto num determinado
tempo? E quais as implicagdes disso para esses espacos?

Caldwell e Freire (2004) salientam que fatores a influenciar a imagem de um local
sdo diferentes daqueles que afetam uma regido ou cidade, o que complexifica o fendmeno
da constru¢gdo de imagens que podem estar ou nao diretamente relacionadas a
caracteristicas locais, de seus eventos em manifestagdes proprias. Nos idos de 1990 até
2009, Gertner (2011) pontuava que pouco se tinha avancado em uma perspectiva tedrica,
j& que os trabalhos publicados sobre o assunto ainda demonstravam muitas e diversas
referéncias e disciplinas, ainda carentes de escopos metodologicos e tedricos bem
desenvolvidos. Na virada para a segunda década deste século, os desafios para gestdo de
marcas (AAKER, 2007) parecem ter avancado a ponto de contribuir com estratégias
aplicaveis a comunidades, cidades, estados e paises em contextos especificos. A
percepcao da relevancia de gestar a imagem de lugares como uma possibilidade de
constru¢do de um futuro desejado trouxe contribuigdes para gestores publicos,
comunidades, instituigdes de ensino e pesquisa e mesmo da iniciativa privada para atrair
e reter publicos e talentos para diferentes localidades.

A industria do turismo demonstra uma primeira aproximagdo com este Viés
estratégico de proposi¢ao de valor ao se considerar a marca de um destino construida e
alinhada para atragao de publicos de interesse (BALAKRISHNAN, 2009). Sao etapas de

constru¢do de uma marca, com uma identidade visual, capaz de transmitir um conceito,
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criando expectativas de experiéncias e conectando esses publicos. Jessop (2017) aponta
o desafio de reposicionar economias locais na perspectiva de cidades empreendedoras
articulado aos mecanismos locais proprios de gestdo em referéncia ao contexto da
globaliza¢dao e do desenvolvimento econdmico, politico e se inclui, também, o ambito
social. Ainda, ao se considerar o empreendedorismo, ha sempre um questionamento sobre
os limites das propostas de desenvolvimento, ao se apostar em uma postura inclusiva
(JESSOP, 2017).

Considerados os processos e atores relevantes para o entendimento de uma
construgdo coletiva, torna-se flagrante o protagonismo de regides, cidades e territorios ao
delimitarem-se em um espaco fisico localizado geograficamente. O lugar passa a adquirir
um sentido ao se posicionar e ser percebido a partir de um conjunto de atribui¢des por
publicos distintos adquirindo, portanto, sua propria marca. Segundo Pinho (1996, p.136)
“[...] a marca € mais do que um simples nome [...] deve ser entendida como a sintese dos
elementos fisicos, racionais, emocionais, e estéticos que nela estdo presentes e foram
desenvolvidos através dos tempos.” Essa entidade ¢ mais do que seu aspecto visual, seu
logotipo e design de produto, remete a identidade, seu carater abstrato. Esse carater se
institucionalizou ao ponto de ser administrado pelo brand equity’ sob os seguintes
aspectos: lealdade a marca; conhecimento do nome?; qualidade percebida; associagdes a
marca em acréscimo a qualidade percebida; outros ativos do proprietdrio da marca
(AAKER, 1998).

Lugares passam a assimilar estratégias de marca e sao construidos sob
negociacgdes e disputas de poder de diferentes atores sendo entendidos como territdrios
que trazem em sua construcao identitadria uma marca, com aspectos simbolicos e materiais
especificos (ALMEIDA, 2018). Territorios sao resultantes de posicionamentos de atores
que detém poder de decisdo, seja politica ou econdmica, em uma postura vertical de cima
para baixo (top down), ou como construcao coletiva que atende aos interesses comuns de
atores diversos (bottom up) (PECQUEUR, 2005). As marcas ampliam suas estratégias de

aplicacdo em produtos e chegam aos territorios, resultantes de uma complexidade que

2 A tradugdo pode ser “valor de marca” ou “patrimodnio de marca”, ndo havendo tradug¢do definitiva, sendo
comumente utilizada no mercado brasileiro com o termo em inglés, ja que remete a estratégia de construcao
e gerenciamento da marca (KELLER; MACHADO, 2006).

3 Muitos institutos de pesquisa fazem levantamento e apontam o ranking de marcas mais lembradas a partir
de iniciativas de empresas como as gauchas Jornal do Comércio, o ranking Marcas de Quem Decide,
disponivel na Internet em
https://www.jornaldocomercio.com/index.php?id=/marcas_2021/home/index.php , e revista Amanha, Top
of Mind, disponivel na Internet em https://amanha.com.br/top-of-mind , acessado em julho de 2021.
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coloca cidades e regides como elementos centrais de gestdo no contexto do Place
Branding aplicados em Place Brands ou Marcas Lugar (ANHOLT, 2010; ASHWORTH,
etal.2015). Uma marca local torna-se estratégia para posicionar uma regido dentro
desses fluxos globais de pessoas e de capital, a medida que orienta o desenvolvimento
desses lugares, focada para um futuro aspiracional, na superacao de desafios presentes.
Além de ser relevante para determinar o propdsito de um local, Ashworth (2015)
pressupde que os principais recursos para a construcdo de marca local podem ser
encontrados na comunicagdo oficial, intencional e coordenada por partes interessadas
locais.

Uma vez entendidas as disputas de poder, e comprometidos os atores sociais
com a transparéncia de uma construgdo coletiva, o conceito mais adequado de defini¢ao
de Place Branding ¢ a aplicacao de uma marca local enquanto o exercicio de construgao
em comunidade. Nessa visao, o principal objetivo do Place Branding ¢ identificar ideias
e dire¢des comuns para o futuro da comunidade e produzir historias e visdes de lugar
geradas coletivamente (ASHWORTH. et al. 2015). Essa abordagem se concentra no
publico interno, pressupondo que o objeto do Place Branding ¢ reforgar a identificacao
de pessoas com o local e aumentar o apego, atraindo e retendo talentos, ao passo que
vislumbra tornar uma localidade em um polo de referéncia para pessoas com diferentes
competéncias e contribuicdes.

Dois termos relevantes a serem definidos e distinguidos, a Identidade e a
Imagem de uma marca sdo fundamentais no Place Branding. Assim como o
Posicionamento € o que se espera construir a partir da percepcao dos publicos de interesse
(RIES, 1999), a Imagem e a Identidade sdo fundamentais para a marca a associarem, 0s
seus gestores, um conjunto de atributos que a tornarao unica, proporcionando sentido e
finalidade. A gestdao de marca, Brand Equit ou Branding, diferenciara uma marca, sendo
capaz de produzir sentidos em seus publicos de interesse (AAKER, 2007; KELLER,
1998, 2006). Entdo, o que representard fisicamente a marca estara em seu logotipo ou
marca, seus textos ¢ manifestacdes de comunicagdo definindo sua identidade. Ja a
imagem refletirda na mente dos receptores uma percep¢ao muito proxima ao que se
entende por posicionamento (RIES, 1999). A imagem da marca serd como os clientes,
publicos de interesse, a percebem, sendo uma informacgao basica util para entendimento
e monitoramento de gestdo de identidade de marca (AAKER, 2007).

Sobre os ambientes de gestdo dessas marcas lugares, cabe salientar o papel das

Universidades. Smith (2017), aponta que a producao de conhecimento de forma
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hierarquica, disciplinar, homogénea e autonoma em distintos espagos académicos vem
sendo contemporizada por um modo heterarquico, transdisciplinar, transitorio,
socialmente responsavel e reflexivo em um contexto de aplicabilidade. Nesse cendrio, as
Instituicdes de Ensino Superior (IES) se mostram como um setor de producdao de
conhecimento capaz de contribuir de forma significativa para o desenvolvimento
econdmico regional. Considerando o papel das universidades brasileiras na triade de
ensino, pesquisa e extensdo, a dimensdo de aprimoramento econdmico se imbrica com 0
desenvolvimento humano ao se considerar as diferentes areas para além das exatas,
incluindo humanas e sociais aplicadas. Algumas estruturas como os parques cientificos,
originarios nos EUA na década de 1950 e espalhados nos idos de 1960 e 1970 na Europa
(DAHLSTRAND; SMITH, 2003), se aliam como base para uma aproximagdo da
producao cientifica de suas comunidades demarcando uma regido por seu potencial de
inovagdo. A educagao superior tem sido desafiada a traduzir em suas préaticas a inovagao,
ndo por acaso esses parques nascem, em sua maioria, em centros de pesquisa e em
universidades. A inovagdo esta intrinsecamente ligada a produgdo de conhecimento e
atende a dimensao incremental que gera melhorias continuas, ou disruptiva a atender as
mudancas na sociedade, visando agregar valor e avangos no contexto local, podendo ter
impactos mundiais (AUDY, 2017).

Esses ambientes avancam para uma concepc¢do de ambientes de inovagdo, que
ultrapassam os ambientes dos Parques Cientificos e Tecnoldgicos (chamados por green
field) em construgdes novas, geralmente localizados em universidades e centros de
pesquisa. Essas areas se descentralizam nas cidades, em espagos degradados recuperando
o ambiente para um espaco de produg¢do e inovagdo, podendo ser em mais de um espago
distribuidos pela cidade (AUDY, 2017). Tanto parques como esses ambientes concentram
novos modelos de negocios, startups, numa logica de coworking, trabalho conjunto
multidisplinar, gerando redes e interligando-as internacionalmente como espagos de
inovacdo. Hoje chamados de Ecossistemas de Inovagdo, ampliando a percepg¢do para um
paralelo a um ecossistema que se autoequilibra, se adapta as transformagdes, soma
esforcos em sua manutengdo e avanga a partir da integracao de seus agentes. Esses
ecossistemas nascem de uma metodologia que aplica a chamada Triplice Hélice, ao
agregar atores sociais (universidade, iniciativa privada e governo) € ao promover um
circulo virtuoso em que a sinergia garante a ambientacdo de espagos e posturas de
inovagdo em locais especificos (ETYZKOWITZ; ZHOU, 2017). O termo foi cunhado por
Henry Etzkowitz, quem preside a Triple Helix Association (AUDY; PIQUE, 2016).
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A quadrupla hélice

A interagdo entre universidade, iniciativa privada e governo sao a triade capaz de,
metaforicamente, girar e algar voos em novos caminhos ao promover o crescimento de
uma localidade seja econdmico ou do desenvolvimento social. Uma estrutura em que duas
partes provocam uma terceira gerando um fluxo triddico, inspirada na analise classica de
relacdes triadicas de Georg Simmel (WOLFF, 1950). Esse modelo permite a criagao de
uma dindmica que se inicia com organizadores regionais de inovagao que interagem para
promover o desenvolvimento pelo caminho do empreendedorismo. As universidades
adquirem funcao fundamental, pois sdo a fonte de pessoal, pesquisa, critica, tecnologia
num contexto cultural especifico. Os Ecossistemas de Inovagdo podem ser constituidos
por Parques Cientificos e Tecnologicos, Cidades Inteligentes, Distritos ou Comunidades
ou outras areas de Inovacao. Esses Ecossistemas contam com mecanismos de geracao de
empreendimentos que podem ser incubadoras de empresas, aceleradoras, coworkings,
living labs ¢ outros (AUDY; PIQUE, 2016).

Abordagens mais recentes incorporaram os cidaddos como a quarta hélice. Essa
ampliacdo bem coaduna com a perspectiva apresentada da marca lugar no contexto do
Place Branding, em que a sociedade civil organizada ou em grupos de interesse sao
fundamentais para apontar os desafios a serem superados com projetos de inovagao.
Como tratado, além da transparéncia de apresentar as demandas que contemplem a
diversidade de uma regido, o formato de participagdo bottom up potencializa o
engajamento da comunidade, prospectando um efetivo circulo virtuoso em que todos os
quatro eixos participam e contribuem, tendo assim a Quadrupla Hélice como modelo de
estrutura¢ao de um Ecossistema de Inovacao.

A seguir, serdo apresentadas, em sequéncia, as estratégias e taticas de construcao
de duas marcas, a Alianga para Inovagdo e o Pacto Alegre. Por se tratar de um fenomeno
contemporaneo, foi possivel a aplicagdo de estudo de caso como método de abordagem
dos dados. A realizacdo de uma investigagdo empirica ocorreu a partir do contexto de
aplicacdo estratégica de agoes que fundamentaram a proposicao de duas marcas lugar. Os
casos se mostram relevantes pelos atores sociais envolvidos, as trés universidades locais,
a prefeitura da cidade, parcerias de iniciativa privada e a comunidade que foi sendo
engajada com as a¢des de comunicagdo apresentadas adiante. Além disso, o que se busca
¢ apresentar como se deram as construgdes de duas marcas, sua gestdo pelo Place

Branding. Centra-se na comunicagao o contexto relevante de formacao de percepcao de
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um Ecossistema de Inovacao na cidade de Porto Alegre de forma inédita ao colocar a

cidade como o local protagonista ao se tornar o cenario desses acontecimentos.

A alianca para inovacio: a marca, sua construcio, seus atores e resultados

Porto Alegre, que completou 250 anos em 2022, foi o palco onde surgiu a Alianga
para Inovacgao e o Pacto Alegre. A partir da década de 1990, a cidade comeca a desenhar
uma constru¢do que vislumbrava a consolidagdo de um ecossistema de inovagdo com o
Programa Porto Alegre Tecnopole (PAT), que articulava prefeitura e entidades
representativas da industria, comércio, sindicato e as trés universidades, UFRGS, PUCRS
e Unisinos. Nos anos 2000, se v€ a consolidacdao dos Parques Cientificos e Tecnologicos
da PUCRS, o Tecnopuc em 2003, e o da Unisinos, o Tecnosinos em 2009. Nao por acaso,
surgem e se proliferam as empresas inovadoras nesses espagos, as startups, culminando
no Parque da UFRGS, o Zenit, em 2012.

Na segunda década deste século, em 2010, surge o CITE — Comunidade,
Inovagdo, Tecnologia e Empreendedorismo — grupo liderado por empreendedores,
profissionais de referéncia em seus ramos de atuacdao e por académicos inspirados em
modelos internacionais como o do Vale do Silicio nos Estados Unidos. Nos idos desse
inicio de segunda década, surge o Inovapoa, uma agéncia inspirada nas experiéncias
internacionais sobre inovagdo que integrava o gabinete da prefeitura de Porto Alegre. Em
2018, por iniciativa das trés Universidades, UFRGS, PUCRS e Unisinos, foi criada a
Alianga para Inovagdo. Como consta no site* da Alianca, a unidio das trés institui¢des visa
acolher projetos de alto impacto aprimorando agdes de inovagdo em um ecossistema de
inovacdo, atraindo e retendo talentos, engajando diversos setores da sociedade, entre

poder publico, iniciativa privada e associagdes”.

4 Disponivel em https:/alianca.pucrs.br , acesso em margo de 2022.

3 No dia 09 de abril de 2018, ocorria a assinatura da criagdo da Alianga para Inovag¢io na Sala dos Conselhos
da UFRGS, com a presenga dos trés reitores, Rui Vicente Oppermann - UFRGS, Evilasio Teixeira -
PUCRS, Marcelo Fernandes de Aquino - Unisinos, prefeito de Porto Alegre Nelson Marchezan Junior,
politicos, pesquisadores, comunidade, e Josep Piqué, convidado a ser mentor do projeto. Piqué ¢
reconhecido por experiéncia em projetos de revitalizagdo como de Barcelona, quando foi CEO do distrito
de Inovagdo 22@, diretor de Setores Estratégicos da Agéncia Barcelona Activa, CEO do escritorio de
Crescimento Economico da cidade e vice-presidente da International Association of Science Parks and
Areas of Innovation (IASP).
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Nascia uma ag¢do institucional, de trés universidades, angariando potencial
simbdlico de produ¢do de ciéncia e de tecnologia na cidade de Porto Alegre. A Alianga
nasce com a visdo de futuro de ser reconhecida internacionalmente como um modelo
referéncia de colaboragdo e inovacao de alto impacto. Como estratégia, traz o diferencial
em eixos de atuacdo em pesquisa, formagao, ambientes € na comunicagdo. Competia ao
eixo da comunicacdo os seguintes desafios: integrar as equipes de comunicacao das trés
universidades; definir identidade visual e politica de comunicagdo; desenvolver site e
presenca na Internet da Alianga; propor Manifesto de propositos a sociedade e langar a
marca (identidade visual), antes do langamento da sua primeira entrega, um Pacto por
Porto Alegre; visibilidade na midia; gerar reconhecimento de marca e engajamento de
publicos.

Trabalho que se inicia com a aproximagao de profissionais das trés universidades,
responsaveis pela assessoria de comunicagdo e de imprensa. Esse grupo se articulava para
gerir a imagem que se comecava a criar em diferentes publicos, tendo na imprensa o
primeiro escopo de direcionamento de informagdes. Sobre a identidade visual, se
agregaram outros profissionais, assim como a criagao e disponibilidade do site da Alianca
contou com a produgdo das trés universidades e de profissionais de informatica da
PUCRS, onde foi hospedada a pagina. A identidade visual que assina a marca Alianca
para Inovacdo foi definida pela tradicdo de cada instituicdo parceira, UFRGS com mais
de 80 anos e por ser federal, aliada a duas confessionais, PUCRS com mais de 60 anos e
Unisinos com mais de 50 anos, na seguinte sequéncia: Alianca para Inovacao — UFRGS,
PUCRS, Unisinos. A marca em all type, em fontes, no caso logotipo, visava objetividade,
rapida leitura e apropriagcdo em plataformas digitais, primando pelos trés tons de azul das
trés instituigdes. A equipe de comunicagdo da Alianga em parceria com a agéncia de
Publicidade Moria, hoje denominada HOC (House of Creativity), foi responsavel pela

cria¢do e aprovacao do material.

Figura 01 — Logotipo da Alianga para Inovagéo

1INOVACAO

UFRGS * PUCRS * UNISINOS

Fonte: Site Alianga para Inovagao
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A estratégia de comunicacdo consistia na divulgagdo para a comunidade e sua
sensibilizacdo a partir da proposta de impacto da Alianga para Inovagao no contexto local,
tendo como pontos de partida os Kick Offs - eventos de langamento e de sustentagao.

Esses eventos se caracterizaram por encontros de engajamento da comunidade com a

respectiva repercussao na imprensa ¢ envolvimento de formadores de opinido
empresarios, editores de jornalismo, atores sociais de inovagdo. Como tatica, o

conhecimento da identidade e da imagem da marca consistia em agdes especificas

(¢]

coadunadas em sequéncia: comunicacao “one-to-one” (um a um, personalizada), por e-
mail e whatsApp — com cards (cartoes digitais) do tipo Save The Date — salve a data — em
acdes pré-eventos; divulgacdo dos eventos em release para imprensa e formadores de
opinido — fomentando constru¢do de imagem em agdes pré-eventos; Eventos de impacto
— Assinatura do Termo de Compromisso das trés universidades na Sala dos Conselhos da
UFRGS, Langamento da Alianca para Inovagao no auditorio da Unisinos; Eventos de
engajamento da comunidade em diferentes locais chamando para serem atores e parceiros
da Alianga para Inovagdo, com presenca das Universidades; Antincios em jornal local
Zero Hora com espaco gratuito; Entrevistas em diferentes veiculos de imprensa — com a
participacdo equipe coordenadora; Divulgacdo simultdnea nos sites das trés
Universidades de matérias atinentes a Alianca com repercussdo nas respectivas redes
sociais; Site da Alianca.

Cabe salientar que a Alianga para Inovagdo centrou demandas em uma equipe
coordenadora, representada por cada Universidade a seguir listada a relagdo de
componentes com 0s respectivos cargos nas intituigdes a €época de langamento: Luis
Lamb — Pro-reitor de Pesquisa da UFRGS; Jorge Audy — Superintendente de Inovagao e
Desenvolvimento da PUCRS; Alsones Balestrin — Pro-reitor Académico ¢ de Relagoes
Internacionais da Unisinos. Ao eixo da Comunicacao coube a coordenagao ao Secretario
de Comunicacdo da UFRGS Andr¢ Iribure Rodrigues.

Os eventos de engajamento seguiam a orientagdo da consultoria do mentor Josep
Piqué, mencionado anteriormente. Pela orientagdo, os projetos que trazem o potencial a
serem desenvolvidos pela Alianca devem ser resultado da constru¢do de uma visdo
coletiva de futuro. Por isso, os eventos com a participagao de diferentes setores da
sociedade se mostravam um fator importante de engajamento e de construg¢do da imagem
da Alianca. Segundo Piqué, nas reunides em que ele trazia sua consultoria, o primeiro
passo para transformar o projeto em coletivo ¢ fazer um pacto de articulacao entre os

agentes que vao trabalhar de forma colaborativa. No dia 04 de julho de 2018, ocorreu o
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lancamento da Alianca para Inovagao, as 8h30min, em um auditério com capacidade para
600 pessoas, que obteve lotacdo méxima, com pessoas em pé, e outras do lado de fora
por questdes de seguranga. Foi um evento de grande repercussdo na midia local, o que se
pode constatar na presenga de publico que visava entender como poderia se engajar para
transformar sua cidade num lugar melhor para se viver. Apds este evento, ocorreram
reunides nas institui¢des parceiras para avaliar dados de varios setores da cidade, areas
potenciais de investimento, com grupos das universidades e prefeitura. Esses encontros
também tiveram repercussao na midia a partir das taticas de comunicagdo da Alianga

elencadas anteriormente.

Pacto Alegre: a primeira entrega da alianca

Nos meses de julho a novembro seguintes, empresas e membros da sociedade civil
foram convidados para demonstrar seu interesse e potencial a contribuir com o primeiro
projeto da Alianca para Inovagdo que seria o Pacto por Porto Alegre. As chamadas
reunides de engajamento visavam atrair talentos de diferentes setores a conhecerem o
potencial de um Pacto pela cidade, sempre contando com a cobertura da imprensa e
divulgacdo simultanea nos sites e redes sociais das trés universidades. Em 21 de
novembro, durante uma solenidade ocorrida no Centro Cultural da UFRGS, nasce o Pacto
Alegre. Esse movimento de engajamento cria o compromisso de entidades publicas e
privadas e da sociedade para tornar Porto Alegre uma cidade referéncia em inovagao. O
nome deveria manter a palavra Alegre, vista como o diferencial agregador do projeto a
localidade que o acolhia. A identidade visual da marca do Pacto ¢ resultado da parceria
entre diferentes parceiros tendo sido coordenada pelo Cezar Paz, mentor das empresas

que formam o grupo Ecosys.

Figura 02 — Marca da Alianca para Inovagao

Fonte: Site Pacto Alegre
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Na ocasido houve a assinatura do Termo de Fomento entre a Alianca para
Inovagdo e o Badesul — banco de desenvolvimento e agéncia de fomento do estado, que
estabelece a parceria institucional e financeira para o desenvolvimento das atividades do
Pacto Alegre. Também foram firmados os apoios com o Grupo RBS — grupo de midia,
com o Sicredi e com o Agibank — empresas do setor financeiro. O encontro envolveu
ainda a participacao de representantes de empresas e entidades que se somaram ao Pacto
Alegre para contribuir com sugestdes e acdes. Nesse momento, em que o Pacto se lanca
na cidade de Porto Alegre, a prefeitura passa a ser parceira do projeto assinando as agdes
junto com a Alianca. As coordenagdes do Pacto Alegre se mantém por institui¢ao, como
na Alianga, e se alterna apenas na UFRGS, que passa a ser representada pelo, entdo,
diretor da Escola de Engenharia da instituigdo Luiz Carlos Pinto da Silva Filho. A
Coordenacdo da Comunicacdo se manteve, e se agregou a figura do prefeito, da época,
Nelson Marchezan Jinior como parceiro pela cidade.

Além da Alianga e prefeitura, as agdes do Pacto passam a ser assinadas pelo
Badesul, Sicredi, Agibank, Grupo RBS (grupo de midia parceira). Os veiculos de
comunicac¢do sempre foram tratados indistintamente pela assessoria de imprensa, embora
o Grupo RBS fosse parceiro em midia (media partner), oferecendo espagos de veiculagao
comercial, destacando-se dois anuncios de pagina dupla no jornal local de maior
circulagdo de titulo Zero Hora: um antncio de langamento do Pacto, veiculado na data de
langamento; outro anuncio alusivo ao aniversario da cidade, veiculado em margo de 2019.

A metodologia de trabalho de constru¢do da marca, Place Branding, constava na
proposicao coletiva, inspirada na quadrupla hélice. Além dos encontros de engajamento
de julho a novembro de 2018, e do apoio dos parceiros, foi proposta uma mesa do Pacto
Alegre, na qual diferentes instancias se comprometeriam com sua experiéncia e
competéncia, a apoiar as escolhas dos projetos a serem fomentados. Assim se agregaram
especialistas de areas como tecnologia da informagdo, economia criativa, turismo,
educacdo, saude, esporte, comércio, lideres empresariais, poder publico, academia,
comunidades entre outros. No dia 26 de marg¢o de 2019, préximo as festividades de
aniversario de Porto Alegre, ocorre o langamento da mesa do pacto. A mesa se inicia com
mais de 80 participantes, como se pode vislumbrar em publicacio® no site do Pacto

Alegre, que assinaram termo de compromisso ao aderir como membro da mesa.

¢ Disponivel em https://pactoalegre.poa.br/quem-faz-o-pacto-alegre#paragraph-24 , acesso em margo de
2022.

@G)@@ Comunicagio & Inovagdo | Sao Caetano do Sul, SP | v. 23 | n. 52 | p. 38-56 | 2022 | ISSN 2178-0145

49


https://pactoalegre.poa.br/quem-faz-o-pacto-alegre#paragraph-24

André Iribure Rodrigues

Como consta no site do Pacto Alegre’, os projetos seguiram a sua proposta de
criar um Ecossistema de Inovagdo capaz de fomentar a criagdo de projetos
transformadores de alto impacto, tornando Porto Alegre em um potencial polo de
inovagdo a atrair investimentos ¢ empreendedorismo. Como metodologia, além dos
parceiros ¢ dos integrantes da mesa como membros balizadores e de fomento, os
Macrodesafios orientam para uma construgdo coletiva em que projetos podem se juntar
uns aos outros criando redes de diferentes abordagens divididos na seguinte delimitagdo:
Talentos; Transformagao Urbana; Ambiente de Negocios; Imagem da Cidade; Qualidade
de Vida; Modernizagao da Administracao Publica.

A partir de margo de 2019, se seguiram as Oficinas de Ideacdo de Projetos do
Pacto Alegre, nos dias 12 e 26 de abril, 03, 10, 17 ¢ 24 de maio. Em 31 de maio do mesmo
ano, o Pacto apresenta a comunidade os primeiros projetos, 19 elaborados nas oficinas de
ideacdo e outros 05 visando melhorar a atuacdo da gestdo publica. Ao todo se
congregaram 268 participantes, mais de 100 entidades, com a presenga de formadores de
opinido da comunidade, com repercussao e engajamento significativos, com acdo de
voluntariado muito significativa. Os projetos foram subdivididos nos Macrodesafios e
podem ser visualizados no site do Pacto Alegre. Ainda sobre a Comunicagdo, vale
destacar que a estratégia e tatica de divulgagdo se mostraram muito produtivas,
identificadas pelo resultado da participacdo dos veiculos de imprensa, presenca de
interessados em participar dos eventos de engajamento e acolhimento da comunidade
com suas respectivas propostas para serem integrantes dos projetos apoiados pelo Pacto.
Os eventos de langamento da Alianca e do Pacto Alegre, os de engajamento, o langamento
da mesa do Pacto Alegre, os anincios impressos em jornal de langamento do Pacto e do
aniversario de Porto Alegre, a divulgagdo concomitante dos eventos nos sites das trés
universidades com repercussao em suas redes sociais das acdes, além dos sites — Alianca
e Pacto, impactaram na capacidade de repercussdo das identidades e das imagens de
marca e de engajamento de publicos em ambos os projetos. Inclusive, um programa de
radio local foi transmitido pelo veiculo radio Bandeirantes com o jornalista André
Machado, enquanto ocorria o evento de langamento da mesa do Pacto no prédio do

Palacio do Comércio. Reitores, coordenadores e apoiadores foram entrevistados ao vivo.

" Disponivel em https://pactoalegre.poa.br , acesso em margo de 2022.
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A comunicacido: impactos em construcio da marca

A titulo de validagdo dos resultados da comunicagao e da constru¢ao da marca, de
seu nivel de conhecimento ¢ de lembranca, foi solicitado um relatério em formato de
Clipping de anélise de Midia Espontanea para empresa fornecedora da PUCRS, CWA
Clipping, no intervalo de 01/04/2018 a 15/08/2019, que vai desde antes do langamento
da Alianga para Inovagdo até alguns meses apds o langamento dos primeiros 24 projetos
do Pacto Alegre. Em midia impressa, atingiu-se um total de 3.760,00 cm/col (forma de
medicao em jornais de centimetros por coluna), 07 minutos e 57 segundos em radio, 57
minutos em televisdo aberta, e 854 super banners em sites. Para se ter uma nogao, foi
veiculada uma matéria no jornal Correio do Povo no dia 26/03/2018, que se considerados
cm/col em prego de tabela, sem levantar possiveis negociagdes, o valor seria de R$
231.000,00. Um segundo exemplo seria do jornal Zero Hora no dia 05/07/2018 no valor
de R$ 55.760,00. Ha ainda destaques para Zero Hora em 10/04/2018 no valor de R$
43.207,00, Jornal do Comércio em 10/04/2018 no valor de R$ 24.140,00 e Jornal do
Comércio em 25/09/2018 no valor de R$ 22.931,00.

Os montantes por midia espontanea em jornais foram de R$ 636.949,00 em Zero
Hora, RS 426.936,00 no Jornal do Comércio, R$ 332.250,00 no Correio do Povo, R$
7.328,00 no Metro, R$ 7.237,00 no Pioneiro da cidade de Caxias do Sul, R$ 6.455,00 no
Vale do Sinos de Sao Leopoldo, R$ 1.920,00 no Jornal NH de Novo Hamburgo. Desses
valores atingiu-se um total de R$ 1.419.345,00 de veiculagdo em jornais.

Em sites foi um total de 126 citag¢des; jornais impressos, 56 citacdes; radio, 4;
televisdo, 3; jornal online, 2, com um total de 191 citacdes. Essas citagdes perfazem um
total de R$ 1.682.111,00 de retorno de midia espontanea. Além disso, foi considerado o
teor das citagdes, sendo que do total de 191 todas foram positivas. Sabe-se, por
experiéncia de assessoria de comunica¢ao da UFRGS, que h4, costumeiramente, pessoas
e até profissionais que demonstram sempre postura critica e repercutem negativamente
sobre a institui¢dao. Nesse caso, em funcdo da repercussao da Alianga para Inovagao e do
Pacto Alegre se superou qualquer animosidade pré-existente e as marcas Alianga e Pacto
construiram uma imagem positiva de unanimidade.

Se recuperados os conceitos sobre Place Branding, ¢ relevante pontuar como
ambos os projetos, Alianga para Inovagdo e Pacto Alegre, conseguem agregar atores
sociais de credibilidade, relevancia e garantem em sua metodologia de agao, quadrupla

hélice (AUDY; PIQUE, 2016), a transparéncia de participagdo da comunidade, numa
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perspectiva bottom up (PECQUEUR, 2005), de construgado coletiva. Isso se evidencia nos
muitos encontros de engajamento. Esse processo, ao mesmo tempo, pelo eixo da
comunicagdo, permitiu que os veiculos de imprensa traduzissem para a comunidade local
0 que estava acontecendo, e do que se tratava essa unido de trés universidades que
entregavam um Pacto pela cidade. Porto Alegre torna-se protagonista com uma marca
construida para representa-la na mente das pessoas, garantindo um Posicionamento e uma
Imagem (RIES, 1999; AAKER, 2007) de cidade inovadora com poténcia para integrar a
comunidade e entregar projetos de alto impacto para a melhoria da qualidade de vida dos
cidadaos (CALDWELL; FREIRE, 2004).

Entre tantas a¢des, as marcas foram construidas, langadas as identidades de cada
marca, gestadas, consolidadas e fomentadas em continuidade de projetos através de uma
estratégia de comunicacao imbricada com cada etapa da Alianga para Inovagao e do Pacto
Alegre. Como resultado, foi possivel identificar um impacto significativo de midia
espontanea a traduzir a capacidade de repercussdo. Paralelo a isso, a quantidade de mais
de 24 projetos, engajando mais de 80 participantes da mesa do Pacto, mais de duzentos
participantes nos encontros de ideagdo, participagdo de 100 entidades e apoio coletivo
demonstra o quanto a marca foi capaz de engajar pessoas, resultando numa imagem de
marca de valor agregado num espago relativamente curto de tempo (PECQUEUR, 2005).
Alianca foi langada em abril de 2018; o Pacto, em novembro do mesmo ano; de abril de
2018 até agosto de 2019 as marcas foram concebidas, divulgadas e estavam consolidadas
entre a comunidade local. E, continuam reverberando sua identidade, reforcando sua
imagem, através dos projetos assinados pelo Pacto Alegre.

Através de Estudo de Caso (YIN, 2005; TOLEDO; SHIAISHI, 2009), foi possivel
trazer elementos de construcdo de marcas lugar, ndo diretamente ligados a elementos
locais (CALDWELL e FREIRE, 2004), competentes a angariar uma nova percepgao, ou
a construcdo de um futuro desejado (BALAKRISHNAN, 2009), de um Ecossistema de
Inovacdo para a cidade de Porto Alegre. Uma marca lugar gestada para tornar a cidade
capaz de atrair e reter publicos e talentos. A mediagdo da comunicagao revelou o impacto
dessa construcao ao demonstrar a repercussao das marcas (AAKER, 2007). Por se tratar
de midia espontanea, ¢ atinente perceber como a marca lugar construida, a partir da
Alianca para Inovacao e do Pacto Alegre, de fato, envolve a comunidade num primeiro
momento pela repercussdo mididtica a pautar temas relevantes no contexto regional e
local dos veiculos mensurados. Também, além dos leitores dos jornais, dos ouvintes de

radio, de telespectadores de TV aberta, dos internautas das plataformas digitais,
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impactados pelas noticias apresentadas pelo levantamento de clipping, foi possivel
delimitar um conjunto de publicos envolvidos (PECQUEUR, 2005) na metodologia da
quadrupla hélice (AUDY; PIQUE, 2016). A participacdo da iniciativa privada, entre
bancos e veiculos de comunicagdo, das trés universidades, da prefeitura de Porto Alegre
e de agentes de propagagao das marcas nos eventos citados, como os Kick Offs, eventos
de engajamento, mesas de assinatura e eventos de langamento definiram como se deu uma
estratégia de constru¢do de marca lugar no periodo de analise.

A Alianga para Inovacao por seu carater de contribuicdo cientifica a partir das
Universidades e o Pacto Alegre ao consolidar sua metodologia de engajamento através
dos Macrodesafios apresentaram elementos ilustrativos no estudo de caso da construcio
de uma marca baseada na poténcia de um Ecossistema de Inovacdo (ANHOLT, 2010;
ASHWORTH, et. Al. 2015). Esse posicionamento ou imagem de marca e sua identidade
(JESSOP, 2017) foi implementado na cidade de Porto Alegre, estrategicamente langado,
apresentado, envolvendo atores sociais de baixo para cima (PECQUEUR, 2005), e

obtendo o reconhecimento pela midia.

Consideracoes finais

Este texto traduz uma agdo que foi pioneira em unir instituigdes a partir de uma
metodologia com competéncia de engajar atores em prol de uma determinada localidade.
A aplicagdo do conceito de Place Brading demonstra os desafios, mas, ao mesmo tempo,
as potencialidades de se construir uma marca lugar em um projeto da magnitude da
Alianca para Inovagdo e do Pacto Alegre. Uma constru¢do coletiva mobilizada por uma
utopia de um futuro melhor.

Contudo, o conceito aplicado demonstrou que uma construgao coletiva, articulada
por setores por competéncia e credibilidade, como as trés Universidades que produzem
ensino, pesquisa e extensdo, sem interesses particulares ou econdmicos, mas pela
grandeza de quem produz conhecimento, traduz a base de uma estratégia com boas
chances de sucesso.

A transparéncia e a credibilidade de um processo que se apoia na metodologia de
quadrupla hélice se apresentam como capazes de envolver diferentes atores no que se
vislumbrou por um ciclo virtuoso, em que uma hélice motivava a outra e algava os
projetos a voos ainda inéditos no contexto local. Pode-se também identificar o eixo da

comunicagdo, também refor¢ado na literatura e pelo mentor Piqué, como fundamental
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para sensibilizar, se fazer entender e engajar cidadaos em uma construgao coletiva para
tornar seus espacos de vivéncia melhores para esta e novas geragoes.

A constru¢do das marcas foi o mote para se mobilizar pessoas e demonstrar que
os lugares tém identidade e que precisam ser construidos e gestados coletivamente a partir
do que se tem de potencial local. Os termos Alianga e Pacto traduziram o potencial de
uma cidade ao sul do pais mobilizada a se unir e, na sequéncia, a agir para potencializar
e colocar na vitrine os talentos locais como base de constru¢cdo de um Ecossistema de
Inovacao para este século XXI. Com isso, se colocando mundialmente no cenario do
empreendedorismo e da inovagao.

Para tanto, a abordagem de Place Branding, de Place Brand ou Marca Lugar ¢ a
Quédrupla Hélice, a partir de um Estudo de Caso, se mostraram competentes bases
tedricas e metodologicas de referéncia de praticas de constru¢do de uma identidade de
lugar. Os conceitos, aliados aos desafios e as oportunidades, de gestdo de marcas em
locais especificos e de sua comunicagcdo demonstraram-se como mobilizadores para se
entender como se da o conjunto de fatores, em um determinado tempo e lugar, que
permite, estrategicamente, apontar como engajar atores sociais de forma coletiva pelo

bem comum num esfor¢o utdpico para construcao real de lugares do futuro.
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