Revista de
Administragdo
Contempordnea

Journal of Contemporary Administration

Artigo Teorico-Empirico

ASSOCIACAO
NACIONAL
DE

POS-GRADUACAO
E PESQUISA )
EM ADMINISTRAGAO

e-ISSN: 1982-7849

Atributos que Constroem a Identidade da Marca

Floriandpolis no Contexto Tecnolégico

Attributes that Build Florianépolis Brand Identity in the Technological

Context

B RESUMO

Objetivo: este artigo explora os atributos que formam a identidade de marca
de Florianépolis, sob a gestdo de autoridades publicas, empresas, academia
¢ no Ambito da publicidade. Marco tedrico: a pesquisa se fundamenta nos
conceitos de marca de lugar e identidade de marca de lugar, destacando a
relevancia da colaboracio entre diferentes stakeholders no fortalecimento da
identidade de uma cidade. Métodos: os dados foram coletados por meio de
web scraping e entrevistas, sendo analisados por meio da técnica de andlise de
contetido. Resultados: a investigagao revelou cinco atributos que definem
a esséncia da marca de Floriandpolis: inovagio tecnoldgica e empresarial,
educagio e impacto social, comunidade tecnolégica colaborativa, conexées
e eventos e desenvolvimento sustentdvel notdvel. Conclusao: os resultados
enfatizam a importdncia da colaboragio entre diferentes atores para
impulsionar o desenvolvimento local. A contribuigio deste estudo estd na
identificagdo e andlise dos elementos que definem a identidade da marca de
um lugar, ressaltando a necessidade de sinergia no ecossistema tecnolégico.
Implicagoes praticas incluem o fortalecimento de politicas ptblicas, fomento
A inovagio e ao empreendedorismo e a consolidagao da cidade como um
centro de tecnologia emergente.

Palavras-chave: gestio da marca de lugar; identidade de marca; ecossistema
tecnolégico; Florianépolis; inovagio.
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Il ABSTRACT

Objective: this article explores the attributes that shape the brand identity
of Floriandpolis, under the management of public authorities, businesses,
academia, and the advertising sector. Theoretical approach: the research is
based on the concepts of place branding and place brand identity, emphasizing
the importance of stakeholder collaboration in strengthening a city’s identity.
Methods: data were collected through web scraping and interviews and
analyzed using content analysis. Results: the study identified five attributes
that define the essence of the Florianépolis brand: technological and
business innovation, education and social impact, collaborative technological
community, networking and events, and notable sustainable development.
Conclusion: the findings highlight the importance of collaboration among
different stakeholders to drive local development. This study contributes by
identifying and analyzing the elements that define a place’s brand identity,
empbhasizing the need for synergy in the technological ecosystem. Practical
implications include strengthening public policies, fostering innovation and
entrepreneurship, and consolidating the city as an emerging technology hub.

Keywords: place branding; brand identity; technological ecosystem;
Florianépolis; innovation.
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INTRODUCAO

Na busca por elevar o status de uma localidade através
de variadas iniciativas, observa-se um crescente esfor¢o global
para atrair tanto recursos quanto pessoas (Ocke & Platt,
2022). Esse movimento reflete a intensificagio da competigio
entre os locais, motivada pela limitagio de recursos e pela
diversificagio das demandas humanas (Cristéfol et al., 2021;
Deniz, 2023; Hultman et al., 2016). Consequentemente,
cidades, regides e nagoes estdo em uma corrida para capturar
atencio e investimentos, visando ao fortalecimento de suas
bases econémicas (Joshi, 2018; Nazzal et al., 2023).

Essa dinimica tem fomentado o interesse ¢ o
desenvolvimento em torno da gestio da marca de lugar,
conhecido também como place branding, que se consolida
como uma estratégia multidisciplinar abrangendo virias
dreas com o propésito de promover o desenvolvimento local
(Ocke & Platt, 2022). Desde o inicio dos anos 80, a teoria
e a pratica por trds da gestdo de marcas de lugar ganharam
destaque, evoluindo nao apenas para atender aos objetivos
organizacionais e dos residentes, mas também para projetar
uma imagem atraente para uma gama ampla de partes
interessadas (Souza & Borges, 2019; Ruzzier & Petek, 2012;
Suna & Alvarez, 2021). Esse processo abraga conceitos
tradicionais, adaptando-os ao novo paradigma do marketing
de lugar, o qual, apesar de sua complexidade e desafios,
visa a criagdo de uma identidade coesa que ressoe tanto
internamente quanto no exterior, atraindo investimentos e

promovendo o desenvolvimento humano local (Mariutti &
Florek, 2022).

Vale destacar que a participagao ativa de stakeholders
internos no desenvolvimento da marca de um lugar vai
além de meras iniciativas de marketing. Por meio de
investimentos tangiveis em infraestrutura, como tecnologia,
educagio e mobilidade, esses agentes nio s6 evidenciam o
comprometimento com a melhoria da qualidade de vida dos
cidaddos, mas também destacam a capacidade inovadora e
tecnolégica de uma regidgo (Almeida & Cardoso, 2022;
Mitropoulou & Spilanis, 2020; Ragheb et al., 2022; Senyao
& Ha, 2020). Esse envolvimento cria uma base solida para
a identidade de marca desejada, facilitando a transigao para
uma percepgio mais abrangente e inovadora de uma cidade
(Bisani & Choi, 2016; Zavattaro, 2016). E por meio
dessas agoes que a marca do lugar ganha autenticidade e
credibilidade (Hoskins et al., 2021), elementos-chave para a
construgio de uma identidade forte e que se fixa na mente de
todos os stakeholders.

Pesquisas conduzidas por Stevens et al. (2021) e Goi
(2017) destacam a relevancia de grupos-chave na inovagao —
administragio publica, empresas e institui¢oes de ensino —
como fundamentais na constru¢io da identidade de marca
de um lugar, uma vez que as colaboragoes desses grupos
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trazem transparéncia, aumentam a legitimidade e motivam
diferentes partes interessadas a participar ativamente como
coprodutores da marca, especialmente quando percebem um
valor claro, fortalecendo, assim, o impacto da marca. Além
disso, entidades focadas em publicidade também emergem
como referéncias cruciais na consolidagao dessa identidade
de marca (Mariutti & Giraldi, 2019). A agio conjunta
desses quatro segmentos tem uma influéncia mensurdvel no
desenvolvimento e na definigio de uma identidade de marca.

Embora o desenvolvimento do place branding esteja
crescendo notoriamente na literatura (Hanna et al., 2021;
Lessa & Ocke, 2023), o desenvolvimento cientifico, no
Brasil, continua escasso (Mariutti & Florek, 2022). Isso
revela a necessidade de desenvolver novas pesquisas na
drea, uma vez que a gestio da marca de lugar, em longo
prazo, é capaz de gerar diferentes beneficios para um local
(Ocke & Platt, 2022), como o aumento da qualidade de
vida dos stakeholders internos (Barros & Barros, 2023), o
fortalecimento da coesio e democratizagio social (Stoica et
al., 2022), entre outros. Em suma, o place branding auxilia o
desenvolvimento de um lugar, tornando-o mais atrativo em
relagio as imediagoes.

Para que seja possivel a aplicacao do place branding,
é preciso realizar uma andlise interna do lugar, visualizando
como ¢é desenvolvida a sua identidade de marca, isto é, é
preciso analisar seus atributos e, posteriormente, como
estes criam associacbes nas mentes dos stakeholders externos
(Kavaratzis & Hatch, 2013; Piva & Prats, 2021). Nio
obstante, pouco se tem estudado acerca das perspectivas
internas de stakeholders relevantes (Piva & Prats, 2021).
Portanto, é relevante avaliar o desenvolvimento interno
da identidade da marca, ressaltando sua significAncia no

contexto de sua evolugio.

Assim, além da pouca quantidade de estudos voltados
para o place branding no Brasil (Mariutti & Florek, 2022) e da
auséncia de atencio as comunicagdes internas de stakeholders
relevantes para o desenvolvimento de uma identidade da
marca (Piva & Prats, 2021), este artigo tem o objetivo de
explorar os atributos que formam a identidade da marca
Florian6polis, observados na infraestrutura e superestrutura
relacionadas a tecnologia e inovagao, sob a gestao do poder
publico, empresas, instituicoes de ensino e na esfera da

publicidade.

Com esse objetivo alcancado por meio de um
levantamento de milhares de documentos, este artigo
apresenta os cinco atributos que compdem a esséncia
da marca de Floriandpolis no cendrio tecnoldgico,
identificados por meio de andlises de contetido e reflexdes
nos diferentes grupos abordados (academia, administragio
puablica, empresas e publicidade). Os atributos sao:
inovagio tecnoldgica e empresarial, ensino e impacto social,
comunidade tecnoldgica colaborativa, conexées e eventos e
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desenvolvimento sustentdvel notdvel. O manuscrito mostra
como esses atributos emergem das informagées e depoimentos
coletados, bem como das parcerias e eventos existentes na
cidade. O trabalho também aponta as limita¢des estruturais do
municipio e a interligacdo entre sustentabilidade e qualidade

de vida.
REFERENCIAL TEORICO

Gerenciando a identidade de marca do
lugar: Uma abordagem multifacetada
para destacar a singularidade e atrair
investimentos

A construgio da identidade de marca de um local é um
processo multifacetado que engloba a singularidade inerente
a ele, operando como o nucleo distintivo que diferencia um
local de outro. De acordo com Kapferer (2008), a identidade
de uma marca de lugar é construida sobre elementos tnicos
que estabelecem sua distingdo dentro de um contexto mais
amplo, da mesma forma que as caracteristicas tnicas de um
individuo moldam sua identidade pessoal. Essa nogio é
reforcada por estudos de Hudson et al. (2017), Saraniemi e
Komppula (2019), Skinner (2018) e Wickerlin et al. (2020),
que enfatizam a importincia de caracteristicas distintas que
compdem a identidade de um lugar, tornando-o reconhecivel
e distinto de seus concorrentes (Ocke, 2017; Ocke & Platt,
2022).

No contexto do place branding, a identidade de um
local ¢ vista como um conjunto de tragos caracteristicos que
refletem sua esséncia (Anholt, 2005; Bjorner & Aronsson,
2022; Kavaratzis & Hatch, 2013; Michael, 2023). Essa
esséncia pode ser influenciada por diversos fatores, incluindo
elementos naturais (Graziano & Albanese, 2020), patrimdnios
histéricos (Colavitti & Usai, 2015; Rothschild et al., 2012) e
peculiaridades culturais (Finkel & Platt, 20205 Scherf, 2021).
Portanto, a gestao da marca de um lugar envolve um esforco
integrado para alinhar a percepgio externa com a realidade
interna, garantindo que a narrativa promovida ressoe tanto
com os residentes quanto com os potenciais visitantes ou
investidores (Ocke & Platt, 2022).

A importincia de uma gestao estratégica da identidade
de marca de um lugar é sublinhada pela sua capacidade de atrair
publicos especificos e fomentar investimentos significativos
(Ocke, 2017; Ocke & Platt, 2022). Tal gestio nao apenas
busca apresentar os atributos mais atraentes de um lugar,
mas também visa alinhar essas caracteristicas com os valores
e interesses dos stakeholders envolvidos (Bjorner & Aronsson,
2022; Cunha et al., 2022; Pongsakornrungsilp et al., 2021).
Isso sublinha a importincia de uma representagio auténtica

e estratégica da identidade de um lugar, que v4 além da mera
promogao de suas qualidades estéticas ou recursos naturais.

Modelos  teéricos desenvolvidos por Ruzzier e
Chernatony (2012), Kavaratzis e Hatch (2013) e Campelo
etal. (2014) proporcionam insights sobre como a identidade
de marca de um lugar pode ser efetivamente gerenciada
e promovida. Esses modelos enfatizam a importincia do
envolvimento de stakeholders internos e externos no processo
de cocriacio da identidade de marca, bem como a relevancia
de valores estratégicos no desenvolvimento de uma identidade
coesa e atraente.

Estudos de caso conduzidos por pesquisadores como
Hudson et al. (2017), Lemmetyinen et al. (2021), Piva e
Prats (2021) e Suna & Alvarez (2021) reforcam a necessidade
de uma abordagem estratégica na criagio e promocio da
identidade de marca de lugares. Esses estudos destacam como
caracteristicas unicas de um lugar podem ser alavancadas para
criar uma identidade de marca atraente e competitiva no
mercado global. Finalmente, a relagio entre a identidade de
marca de um lugar e sua imagem ¢ importante para o sucesso
do branding de lugares, conforme explorado por autores como
Brydges e Hracs (2018), Kamlot e Jesus (2022), e Zhao et al.
(2022). A integragao eficaz desses dois aspectos ¢ fundamental
para desenvolver uma compreensio holistica da marca de um
lugar e sua posi¢ao no mercado.

Em resumo, a gestdo da identidade de marca de um
lugar ¢ um processo complexo que exige uma compreensao
profunda dos valores intrinsecos de um local e como esses
valores podem ser comunicados de forma auténtica e
estratégica para atrair visitantes e investimentos. A identidade
de Floriandpolis, por exemplo, destaca-se por ser uma fusio
excepcional de beleza natural, elevada qualidade de vida e
uma diversidade de atividades ao ar livre (Dalcin, 2021;
Engelmann, 2020; Locks & Tonini, 2006). Adicionalmente,
sua reputagio como um polo tecnoldgico e inovador contribui
para sua distingio em um cendrio de mercado altamente
competitivo (Cavanus & Massabki, 2020; Estidio NSC,
2021).

Dindmica do ecossistema de inovacdo e
sua influéncia no crescimento tecnologico
de Floriandpolis

O conceito de ecossistema de inovacio é cada vez
mais proeminente em discussoes académicas, enfatizando a
interconexio de vdrias partes interessadas que coletivamente
impulsionam o progresso tecnolégico. Os ecossistemas de
inovagio sio normalmente definidos pelas interacoes entre
um grupo diverso de participantes — como empresas,
entidades  governamentais,  institui¢bes  educacionais
e investidores — que trabalham para promover um
ambiente propicio a inovagio (Etzkowitz & Zhou, 2017;
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Yaghmaie & Vanhaverbeke, 2020). Esses ecossistemas
abrangem estruturas distintas, incluindo inovagio aberta,
criagao de valor colaborativo e orquestragio de atores, que
contribuem coletivamente para sua natureza complexa.

Autio e Thomas (2022) identificaram trés tipos
principais de ecossistemas de inovagio, cada um com foco
em diferentes formas de produgio de valor e relacionamentos
entre os atores envolvidos. Além disso, pesquisas recentes
identificaram cinco fluxos primdrios dentro dos estudos
de ecossistemas de inovagio: avango tecnolégico,
desenvolvimento de plataforma, crescimento regional,
estruturas conceituais e empreendedorismo (Gu et al., 2021).
Essa abordagem multidimensional ressalta a importancia de
entender as relagoes dentro desses ecossistemas. Conforme
observado por Torres e Souza (2016), destaca-se o papel das
universidades, investidores e startups na contribuicio para o
dinamismo geral das redes de inovagio.

O desenvolvimento de Florianépolis como um centro
de tecnologia pode ser efetivamente contextualizado dentro
do conceito de um ecossistema de inovagio. Como nos
modelos descritos por Yaghmaie e Vanhaverbeke (2020)
e Autio e¢ Thomas (2022), Floriandpolis alavancou um
conjunto diversificado de partes interessadas — incluindo
Orgdos governamentais, instituicdes de ensino superior
e empreendimentos empresariais — para construir um
ambiente colaborativo que promove a inovagio tecnoldgica.
O papel ativo desempenhado pela UFSC e outras entidades
educacionais se alinha com a estrutura do desenvolvimento
do ecossistema, fornecendo expertise fundamental e apoiando
startups, o que ressoa com a énfase de Torres ¢ Souza (2016)
na importancia das institui¢bes académicas.

Além disso, os esforcos coordenados da administragao
publica, empresas e publicidade permitiram a orquestracio de
valor, criando um ecossistema regional de inovagao que espelha
os padroes de desenvolvimento regional observados por Gu et
al. (2021). Assim, o surgimento de Florianépolis como a Ilha
do Silicio pode ser entendido como uma manifestagio de um
ecossistema de inovagido, onde agoes coletivas e alinhamento
estratégico entre diferentes atores fomentaram um ambiente
propicio ao crescimento tecnoldgico e ao avango econdmico.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em termos de natureza metodolégica, este é um
estudo exploratério de métodos mistos que visa explorar a
identidade da marca Florianépolis por meio da anilise de
documentos publicos e acessiveis. Adotando uma perspectiva
interpretativista (Saunders et al., 2009), a pesquisa buscou
entender a realidade do contexto tecnoldgico local por meio
da andlise de dados secunddrios, tanto qualitativos quanto
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quantitativos, para identificar caracteristicas e processos que
formam a identidade da marca.

E importante esclarecer que o termo ‘contexto
tecnolégico’ é usado para encapsular o ambiente mais amplo
onde os avancos e inovagoes tecnoldgicas — como 5G, IA e
tecnologias de computagao — desempenham um papel crucial
na formagio e influéncia da identidade e do desenvolvimento
de Florian6polis. A estratégia inclui uma anélise documental
para obter insights detalhados, utilizando uma abordagem
transversal para coletar dados em um ponto especifico no
tempo.

Florianépolis, capital de Santa Catarina, localiza-se no
sul do Brasil, e ¢ dividida em uma grande ilha ¢ um enclave
continental menor, sendo conhecida como a Ilha da Magia.
E uma cidade rica em patriménio cultural e desenvolvimento
econémico moderno (Cascaes, 2015; Negreiros & Castro,
2012; Tischer & Tarouco, 2022). Apesar das mudangas
geracionais, esse posicionamento rnégico perdura, sendo
utilizado estrategicamente pelo estado e por empresas
de turismo para atrair tanto visitantes quanto negdcios.
Criticos como Silva (2013), Castells & Santos (2014) e
Pontes (2016) argumentam que essa marca foi imposta para
transformar Florian6polis de uma cidade tradicional em um
centro modernizado e globalmente reconhecido. No entanto,
a combinacio de beleza natural e inovagio tecnolédgica tem
reforgado o apelo tnico da cidade, contribuindo para sua
evolucio como a Ilha do Silicio, uma referéncia ao Vale do
Silicio (Oliveira et al., 2002).

Para entender o desenvolvimento de Florianépolis
como um polo tecnolégico, a Ilha do Silicio, ¢ essencial
reconhecer o papel das iniciativas governamentais e das
instituicoes de ensino superior. Conhecida como Ilha da
Magia por sua cultura e paisagens naturais, a cidade iniciou
sua transformagio na década de 1960 com investimentos
na UFSC para desenvolver expertise em computagio (Lins,
2011). Governos e empreendedores colaboraram para atrair
investimentos estrangeiros, renomeando a cidade como Ilha
do Silicio em referéncia ao Vale do Silicio (Athanasia, 2022).
Essa reformulacio da marca foi reforgada pela midia nacional e
internacional, que destacou os crescentes clusters de tecnologia
locais (BBC News Mundo, 2012; King, 2009; Ldssio,
2008; Mari, 2023; Ribeiro, 2019; StartupSC, 2009). Os
investimentos governamentais em infraestrutura tecnoldgica
aceleraram esse crescimento (Estidio NSC, 2021).

A identidade tecnolégica de Florian6polis é composta
de apoio governamental, exceléncia educacional, espirito
empreendedor e relagoes publicas eficazes (Castellano, 19965
Vieira, 1995). O governoinvestiuem educagio einfraestrutura;
institui¢des como a UFSC forneceram expertise; empresas
pioneiras incubadas no Centro Empresarial para Laboragio
de Tecnologias Avangadas (CELTA) estimularam a inovagao;
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e os esforcos de relagoes publicas unificaram esses elementos
sob a marca ‘Tlha do Silicio’ (Castellano, 1996). Além disso,
a reindustrializagao a partir da década de 1970 marcou uma
mudanga significativa (Vieira, 1995), com o surgimento de
industrias de alta tecnologia refletindo uma transformagao
econ6mica mais ampla. Esforgos coletivos remodelaram o
cendrio econdmico e redefiniram a identidade da cidade
nacional e internacionalmente (Castellano, 1996).

O setor de tecnologia de Florianépolis cresceu
notavelmente, superando o turismo em importincia
economica (Gessner et al., 2019; Lins, 2011). A tecnologia
agora responde por 14% do PIB da cidade (Aranha, 2020),
e a ascensao de startups solidificou sua posi¢io no cendrio
tecnolégico nacional (Brito, 2018). As relagoes publicas
foram essenciais para promover a nova identidade da cidade
e atrair investimentos, comunicando efetivamente os esforgos
conjuntos de governos, instituigoes educacionais e empresas
privadas.

Embora j4 fosse um destino turistico de destaque,
o desenvolvimento da marca tecnoldgica de Florian6polis
exigiu estratégias diferentes. Lideres da industria enfatizam
o desenvolvimento conjunto com o turismo, melhorando
a infraestrutura sem gerar concorréncia entre os setores
(Léssio, 2008), aproveitando tanto o apelo natural quanto
as crescentes capacidades tecnoldgicas. Essa abordagem
estratégica distingue Florian6polis de outras cidades brasileiras
que, apesar de possuirem atributos tinicos, nao desenvolveram
uma identidade de marca tecnolégica tao dgil quanto
Florian6polis, conforme destacado nas noticias mencionadas
(BBC News Mundo, 2012; King, 2009; Léssio, 2008; Mari,
2023; Ribeiro, 2019; StartupSC, 2009). A convergéncia de
institui¢oes educacionais fortes, politicas governamentais de
apoio e atrativos naturais em Florianépolis criou um ambiente
Unico e propicio a inovagio tecnolégica e ao desenvolvimento
da marca. Essa sinergia de fatores evidencia por que
Florian6polis emergiu como a Ilha do Silicio, diferenciando-
se de outras regioes e servindo como um exemplo cldssico de
desenvolvimento de marca de alta tecnologia.

Para explorar a evolugio da marca dentro do
ecossistema tecnoldgico conhecido como Ilha do Silicio, foi
realizada uma pesquisa documental, seguindo Saunders et al.
(2009), para descobrir como a inovagio tecnolégica moldou a
identidade da marca. A selecio de documentos focou entidades
vinculadas 4 inovagio: administracdio publica, academia,
empresas — alinhadas as trés hélices da inovagao de Etzkowitz
e Zhou (2017) — e publicidade, considerada essencial para o
fortalecimento da marca, segundo Mariutti e Giraldi (2021).
A andlise documental, apoiada na Classificagio Hierdrquica
Descendente (CHD) — uma técnica que segmenta textos
e gera classes distintas com base nas relagoes entre as segoes
segmentadas — por meio do software Iramuteq e na andlise

de contetdo (Bardin, 2016; Krippendorff, 2004), revelou
dimensées-chave da identidade de marca de Floriandpolis no
setor tecnoldgico.

Um processo rigoroso de pré-andlise e sistematizagio
dos dados (Bardin, 2016) foi delineado para investigar os
atributos da marca Florianépolis no contexto tecnoldgico.
Documentos foram selecionados sem restricoes de tipo,
abrangendo fontes variadas como publicagdes oficiais,
académicas, noticias e relatérios, por meio da técnica de
web scraping com Python 3.11.6, resultando inicialmente
em 10.808 documentos. Web scraping refere-se ao processo
automatizado de extracio e estruturacio de dados de sites
utilizando ferramentas de software especializadas, com o
objetivo de viabilizar a andlise subsequente das informacoes
coletadas (Krotov & Tennyson, 2021). Nesse contexto,
a pesquisa comegou utilizando o Google como motor de
busca, com web scraping para coletar diversos documentos,
incluindo o Didrio Oficial Municipal, leis, decretos, propostas
legislativas, trabalhos académicos (artigos, monografias,
dissertagdes e teses), noticias e relatérios. Entao, durante a pré-
andlise, os dados foram organizados e codificados, permitindo
uma andlise aprofundada das relagées entre os grupos de
documentos e o desenvolvimento tecnolégico da cidade.

As etapas da pesquisa, guiadas por Bardin (2016) e
Krippendorff (2004), levaram a insights que culminaram em
uma compreensao da identidade da marca de Florian6polis
no contexto tecnoldgico. Ao codificar e categorizar os dados,
conforme suas metodologias, foram identificados padroes e
temas, permitindo uma andlise mais profunda das relagoes
entre grupos de documentos e o desenvolvimento tecnolégico
da cidade. Essa abordagem resultou em conclusées alinhadas
com os objetivos da pesquisa, enfatizando a importincia dessas
etapas para uma compreensio abrangente. A segmentagio dos
dados seguiu um processo de filtragem em camadas, refinando
os documentos para os mais relevantes as caracteristicas
tecnolégicas de Florianépolis e seus principais stakeholders:
administracio publica, academia, empresas e publicidade.

Na andlise, cada documento coletado foi avaliado por
meio de um processo de leitura dindmica em uma planilha.
Dado o grande volume de documentos, muitos foram
considerados irrelevantes para os objetivos do artigo (por
exemplo, alguns documentos da administracao ptblica apenas
mencionavam Florianépolis no contexto de premiagoes para
servidores publicos). Isso explica a reducio significativa entre
a Camada 1 e a Camada 2.

Para a transicio da Camada 2 para a Camada 3, foi
realizada uma leitura mais detalhada, orientada pela pergunta:
“Este documento impacta positivamente ou negativamente a
identidade da cidade?”. Se a resposta fosse sim, o documento
era mantido; caso contrario, era removido.
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Tabela 1. Quantidade de documentos por camada e seus respecti-
Vos tipos.

Grupo Tipo de Documento Quantidade
Leis e decretos 160
Administracio Projetos de leis e decretos 41
; publica Trabalhos académicos 1033
9: Noticias da CAmara 123
5 Academia Noticia 6663
o Trabalhos académicos 1907
Empresas Noticias e relatérios 76
Publicidade Noticias 101
Leis e decretos 13
Administracio Projetos de leis e decretos 7
2 publica Trabalhos académicos 93
a Noticias da Cimara 55
% . Noticia 130
J Academia Trabalhos académicos 30
Empresas Noticias e relatérios 76
Publicidade Noticias de massa 82
Leis e decretos 5
Administracio Projetos de leis e decretos 6
: publica Trabalhos académicos 7
9: Noticias da CAmara 15
. Noticia 17
?) Academia Trabalhos académicos 33
Empresas Noticias e relatérios 62
Publicidade Noticias 73
Documentos para o corpus textual 218

Nota. Elaborada pelos autores.

Por fim, a sistematizacio dos dados coletados e
filtrados proporcionou um corpus de documentos altamente
relevante para a andlise subsequente, com cada grupo de
interesse sendo representado por documentos selecionados
que refletem as nuances e especificidades de sua contribuigao
para a identidade tecnoldgica de Floriandpolis. Esse processo
metodoldgico (vide Tabela 1) ndo apenas assegurou a coleta
de um conjunto de dados robusto e representativo, mas
também estabeleceu uma base sdlida para a andlise qualitativa
e identificagao dos atributos da marca Florianépolis.

Apds os processos de web scraping e andlise de
documentos, entrevistas semiestruturadas foram conduzidas
com quatro especialistas, cada um representando um grupo
diferente de stakeholders: administragio publica, instituigoes
educacionais, empresas e publicidade. A decisio de
selecionar especialistas desses grupos especificos foi baseada
nos papéis unicos que eles desempenham na formagio do
desenvolvimento da marca tecnolégica de Florian6polis.

O representante da administragio publica foi
incluido devido ao seu envolvimento na formulagio de
politicas e investimentos estratégicos que influenciaram
significativamente a evolu¢io da cidade como um centro de
tecnologia. Um especialista de institui¢es educacionais foi
escolhido para destacar o papel critico da pesquisa académica

e da producio de conhecimento, particularmente por meio do
trabalho da UFSC, no fomento 4 inovacio. Um representante
do grupo empresas forneceu insights sobre o espirito
empreendedor e as contribuigbes de startups e empresas na
condugio do ecossistema de tecnologia local. Por fim, um
especialista do setor de publicidade ofereceu uma perspectiva
sobre como a imagem da marca de Floriandpolis ¢é criada e
comunicada nacional e internacionalmente.

Esses entrevistados foram selecionados estrategicamente
para cobrir todas as facetas significativas que contribuem para
aidentidade tecnoldgica da cidade. Ao incorporar perspectivas
do governo, educacio, negdcios e publicidade, o estudo retne
uma compreensio abrangente de como esses setores interagem
e contribuem para o posicionamento tnico de Floriandpolis
como Ilha do Silicio. Essa escolha de participantes nos
permitiu explorar diferentes pontos de vista, fornecendo
assim uma andlise mais matizada que complementa os dados
coletados de web scraping e andlise de documentos.

Em suma, a triangulacio de dados usada nesta
pesquisa, usando scraping, andlise de documentos e entrevistas
com especialistas, foi essencial para garantir a robustez e
validade dos resultados. Ao combinar diferentes métodos, foi
possivel obter diferentes tipos de dados que, juntos, fornecem
uma andlise mais rica e informada do desenvolvimento
da identidade da marca de Florianépolis. O web scraping
permitiu a coleta automatizada de um grande volume de
documentos, fornecendo um amplo banco de dados. A
andlise sistemdtica de documentos identificou padrdes e
temas importantes, enquanto as entrevistas com especialistas
trouxeram uma dimensdo qualitativa essencial, fornecendo
contexto e profundidade que enriqueceram a interpretacio dos
resultados. Essa triangulagio nao s fortalece os argumentos
apresentados, mas também oferece multiplas perspectivas que
validam as conclusées do estudo, alinhando-se com a defesa
dos métodos utilizados.

RESULTADOS

A andlise via Classificagio Hierdrquica Descendente
revelou cinco classes distintas dentro da administracao
publica (Figura 1), evidenciando sua multifacetada atuagao no
fomento tecnoldgico de Florianépolis. Com base na andlise
aprofundada dos documentos que representam o grupo, é
importante destacar que a Classe 2, representando a maior
parte, enfoca a gestao municipal e a promogio do progresso
tecnoldgico, enquanto as Classes 3 e 4 complementam com
enfoque em legislagoes e transparéncia. A Classe 5 destaca o
papel regulatério e de incentivo  inovagio privada, e a Classe 1
examina o impacto das politicas publicas no desenvolvimento
tecnolégico e na sociedade. Esse panorama delineia um
esfor¢o coordenado para um avango tecnoldgico sustentdvel,
mostrando uma interdependéncia entre as classes que reflete
a complexa rede de influéncias e interagdes promovendo a
inovagao em Florian6polis.
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Figura 1. Classes obtidas a partir do corpus administragio publica.

Fonte: Elaborada pelos autores com auxilio do software Iramuteq. Nota: O termo ‘eff.total’ refere-se & quantidade de se¢oes de texto presentes no corpus
que contenham, pelo menos uma vez, a palavra mencionada. O ‘chi2’, ou X2, representa a forca associativa que a palavra possui com a sua respectiva classe;
quanto maior, mais forte, e vice-versa. * FMI significa Fundo Municipal de Inovagio.

No grupo academia, composto por instituicoes de
ensino superior, pesquisa e extensio, foram examinadas as
acoes da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC)
e outras instituicoes académicas. Essas acoes visavam
impulsionar o progresso tecnolégico em Florian6polis.
Autores como Tartaruga et al. (2019) destacam o papel
das instituigoes de ensino superior na disseminagio do
conhecimento tecnolégico. Além do ensino, a academia
expande suas atividades de pesquisa e extensio para
promover o desenvolvimento da comunidade, inclusive por
meio de plataformas digitais.

A andlise da CHD revelou a existéncia de quatro
distintas classes dentro do grupo academia (ver Figura 2).
A primeira classe enfatiza a relevincia do ambiente urbano
para o avango tecnoldgico, evidenciando a interagio entre
a academia e o contexto urbano como um catalisador para

Figura 2. Classes obtidas a partir do corpus academia.

inovagao e progresso (Classe 1). Em contrapartida, a segunda
classe destaca o compromisso da academia com a promogao
da inovagio por meio de eventos e palestras, evidenciando
sua funcio vital na disseminagio de conhecimento e praticas
inovadoras (Classe 2). Além disso, a andlise revelou uma
classe dedicada aos esfor¢os da academia em contribuir para o
desenvolvimento regional por meio de projetos académicos,
destacando sua importincia no cendrio econémico e social
local (Classe 3). Por fim, a quarta classe ressalta os resultados
tangiveis desses projetos, com especial énfase na drea de
engenharia mecanica, ilustrando a aplicabilidade pratica das
pesquisas académicas na industria e na comunidade (Classe
4). Essas classes fornecem uma visao abrangente do papel
da academia no ecossistema tecnolégico de Florianépolis
e no impulso ao desenvolvimento regional, servindo como
fundagao para categorias subsequentes de andlise.

Fonte: Elaborada pelos autores com auxilio do software Iramuteq. Nota: O termo ‘eff.total’ refere-se 2 quantidade de segoes de texto
presentes no corpus que contenham, pelo menos uma vez, a palavra mencionada. O ‘chi2’, ou X2, representa a forga associativa
que a palavra possui com a sua respectiva classe; quanto maior, mais forte, e vice-versa. * ACATE significa Associagio Catarinense

de Tecnologia.
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O terceiro grupo foca empresas que desempenham um
papel fundamental na impulsio da economia de Florianépolis
e na contribuicio para o seu desenvolvimento tecnoldgico.
Empresas lideres em Santa Catarina, como Intelbras e Resultados
Digitais, exemplificam esse ambiente préspero para a inovagio.
Esse progresso tecnoldgico nio estd confinado a um tinico polo,

mas se estende por todo o estado, com a Intelbras originando-
se em S3o José e a Resultados Digitais em Floriandpolis. Essas
empresas fortalecem a posicio da regiao como lider em tecnologia
e inovagdo. Além de impulsionarem o crescimento econdmico,
também promovem um ambiente favordvel ao desenvolvimento
de talentos e  atracio de investimentos.

Figura 3. Classes obtidas a partir do corpus empresas.

Fonte: Elaborada pelos autores com auxilio do software Iramuteq. Nota: O termo ‘eff.total’ refere-
se & quantidade de secdes de texto presentes no corpus que contenham, pelo menos uma vez, a palavra
mencionada. O ‘chi2’, ou X2, representa a forga associativa que a palavra possui com a sua respectiva classe;
quanto maior, mais forte, e vice-versa. * UDESC significa Universidade Estadual de Santa Catarina.

A anilise revelou trés classes distintas de empresas
(Figura 3), com destaque para seu papel como solucionadoras
de problemas e inovadoras (Classe 1), a importincia de
infraestruturas locais para o progresso tecnolédgico (Classe 2)
e o valor estratégico da interagio e colaboragao em eventos e
associagoes (Classe 3). A andlise fatorial de correspondéncias
revelou diferencas distintas entre essas classes, destacando
a relagio entre espagos fisicos, eventos e desenvolvimento
tecnolégico. Essas classes foram fundamentais para a
defini¢ao das categorias que representam o grupo empresas,
a serem detalhadas no préximo tépico.

O ultdmo grupo, publicidade, desempenha um papel
vital na divulgacio dos avangos tecnolégicos em Florianépolis.
Através de diversos meios de comunicagio, como jornais,
revistas ¢ videos, busca-se promover a identidade da cidade
como um polo tecnoldgico em ascensio. Essa divulgagio nao
apenas influencia a percepgio das pessoas sobre a cidade, mas
também contribui para a constru¢io de uma identidade de
marca alinhada com os objetivos de Florianépolis como centro

de inovagio.

Figura 4. Classes obtidas a partir do corpus publicidade.

Fonte: Elaborada pelos autores com auxilio do software Iramuteq. Nota: O termo ‘eff.total’ refere-se & quantidade de segoes
de texto presentes no corpus que contenham, pelo menos uma vez, a palavra mencionada. O ‘chi2’, ou X2, representa a forca
associativa que a palavra possui com a sua respectiva classe; quanto maior, mais forte, e vice-versa.
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A andlise identificou quatro classes distintas (Figura 4).
A primeira classe destaca o papel das empresas e associagoes
no desenvolvimento tecnoldgico da cidade. A segunda classe
enfatiza o potencial econdmico e sustentivel dos produtos
tecnoldgicos alternativos. A terceira classe ressalta a importincia
dos eventos locais para promover discussdes e conexdes
relacionadas a inovagdo. Por fim, a quarta classe mostra como
as tecnologias mais recentes estao sendo aplicadas em diferentes
setores da cidade. Essas classes revelam a complexidade do
desenvolvimento tecnolégico em Florian6polis e a variedade de
abordagens necessdrias para sustentar sua inovagao continua.

A andlise de conteido dos quatro grupos —
administragio publica, academia, empresas e publicidade
— revela uma intricada rede de contribui¢oes que moldam
o ecossistema tecnoldgico de Floriandpolis. Cada um desses
grupos desempenha um papel tnico e complementar no
estimulo a inovagio e no impulso ao desenvolvimento regional.

Tabela 2. Resumo da anilise dos grupos.

Enquanto a administragio publica lidera iniciativas de
planejamento e regulagio, estabelecendo o arcabougo necessério
para o crescimento tecnolégico, a academia surge como uma
fonte de conhecimento e pesquisa, impulsionando avangos
tecnoldgicos e enriquecendo o capital humano da regiao. Por
sua vez, as empresas emergem como 0s principais motores
econdmicos, impulsionando a inovagio, criando empregos
e fortalecendo a posicio de Florianépolis como um centro
tecnoldgico em ascensio. Por fim, a publicidade desempenha
o papel de divulgar os feitos da cidade, posicionando-a como
um destino atrativo para investimentos e talentos. Juntos,
esses quatro grupos formam uma tapegaria colaborativa e
interdependente, alimentando o progresso tecnoldgico e
economico de Florianépolis. A Tabela 2 apresenta uma sintese
das andlises realizadas nos quatro grupos, destacando suas
respectivas relevancias, fontes de dados compiladas, classes
identificadas através da andlise CHD, bem como as categorias

emergentes resultantes dessa andlise.

Anilise das Classes e Interconexé6es

Categorias Emergentes

Resultantes da CHD

Relevancia e Compilagio de
Grupo Classes
Fundamentos Documentos
Aplicagao dos
rincipios da . .
principios d Leis, decretos, projetos
administragao -
.. B . de lei, trabalhos
Administragio (planejamento, P o
11 L académicos, noticias 5
publica organizagio, .
L e sobre Florianépolis no
direcio, controle) .
contexto tecnoldgico.
no contexto do
estado.
. Registros da UFSC e
Desenvolvimento s
. outras instituicoes de
. do capital humano . .
Academia . . ensino superior sobre 4
por meio do ensino,
. _ agbes para promover o
pesquisa e extensio. Y
avanco tecnoldgico.
Relatérios sobre o
nimero de empresas
tecnoldgicas e
seu impacto em
Empresas como L,
. . Floriandpolis.
impulsionadoras
Empresas A Exemplos de empresas, 3
econdmicas para
Floriandnolis como Intelbras e
pOts: Resultados Digitais,
que contribuem para
o desenvolvimento
econdmico local.
Divulgacio de
acontecimentos
em Florianépolis,
.. contribuindo para  Jornais, revistas, videos
Publicidade P J > L 4
o desenvolvimento e outras publicacoes.
da identidade da
marca no Ambito
tecnoldgico.

Classe 2 (26,60%): destaca a atuagio do poder
publico no avango tecnolégico da cidade. Classe
3 (16,90%) e Classe 4 (16,00%): enfatizam a
importincia da regulagio e da transparéncia para o
desenvolvimento tecnolégico. Classe 5 (22,40%):
aborda a interagio entre o poder publico e o
setor privado. Classe 1 (18,10%): destaca o papel
da academia na pesquisa e no desenvolvimento
tecnoldgico.

Classe 1 (33,33%): destaca a atuagio da academia
no desenvolvimento da cidade como um polo
tecnoldgico. Classe 2 (19,95%): enfatiza o papel da
academia na realizagio de eventos para promover o
desenvolvimento tecnolégico. Classe 3 (31,87%):
destaca os resultados de projetos académicos que
contribuem para o desenvolvimento tecnoldgico.
Classe 4 (14,84%): aborda o impacto social positivo
das agoes da academia.

Classe 1 (34,90%): destaca o papel das empresas no
desenvolvimento tecnolégico da cidade. Classe 2
(33,00%): aborda a importancia da localizacio e da
infraestrutura para o desenvolvimento tecnolégico.
Classe 3 (32,10%): enfatiza o papel das empresas
na realizagio de eventos e no estabelecimento
de parcerias para promover o desenvolvimento
tecnoldgico.

Classe 1 (35,43%): destaca o desenvolvimento
tecnoldégico das empresas e da cidade. Classe 2
(26,75%): aborda a diversidade tecnoldgica ¢ a
preocupagio com a sustentabilidade. Classe 3
(23,65%): enfatiza o papel de eventos e encontros
para promover o desenvolvimento tecnoldgico.
Classe 4 (14,17%): aborda o uso da tecnologia em
situagoes especificas, como cirurgias de alta precisio.

Eficiéncia operacional
por meio da tecnologia;

Fomento a inovagio e
solugoes tecnoldgicas; e

Promocgio da inovagio
e ambiente de negécios
tecnoldgicos

Capacitagio de mio de
obra e impacto social; e

Colaboragoes
interinstitucionais

Comunidade e
cooperagio no ambito
tecnoldgico; e

Impacto social positivo

Disseminagio de
eventos e criacao

de conexées; e
Desenvolvimento
sustentdvel e exploracio
de meios de producio
alternativos

Nota. Elaborada pelos autores.
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DISCUSSOES

Ao expor as classes derivadas da CHD, evidenciam-
se os principais insights provenientes do processo de coleta,
processamento e andlise dos dados obtidos de diversos grupos
inseridos no ecossistema tecnolégico de Florian6polis.
Destaca-se a aplicagiao de metodologias como web scraping
e a coleta de documentos especificos. Este segmento aborda
aspectos como a relevincia e os fundamentos do estudo, a
compilagio de documentos, as classes resultantes da CHD,
a andlise dessas classes e suas interconexdes, culminando
na definicio dos atributos da identidade de marca de
Florianépolis no contexto tecnoldgico.

Administracdo publica

A andlise identificou a administragio puiblica como
catalisadora do avanco tecnolégico através da aplicagio
dos principios de administragio (Cardoso et al., 2023).
Documentos como leis, decretos e noticias sobre inovagoes
tecnolégicas em  Florianépolis  foram  fundamentais.
Categorias como a eficiéncia operacional, fomento e
promocio da inovagio tecnoldgica devem ser levadas em
consideragio, visto que muitos documentos abordaram esse
assunto. Além disso, o grupo destaca o incentivo a instalagio
de empresas de base tecnoldgica e a implementagio de
sistemas de monitoramento urbano, a promogao de negdcios
inovadores ¢ o fomento a investimentos estratégicos.

As fontes examinadas sobre esse grupo abordam
a implementa¢do de programas destinados a fomentar
a inovagio, como a cria¢do de espagos de colaboragao,
incubadoras de startups e iniciativas voltadas para o estimulo
do empreendedorismo tecnoldgico. Essas acoes visam
tanto ao fortalecimento das empresas de base tecnoldgica
j& estabelecidas no municipio quanto a atra¢do de novos
empreendimentos afins para a regido (Sala et al., 2022). Por
outro lado, os comentdrios do entrevistado da administracao
publica sugerem que Florianépolis precisa comunicar seu
potencial de forma mais eficaz, o que ressalta a necessidade
de uma gestio de marca mais eficiente para atrair mais
recursos para o municipio:

A gente conquistou agora um local no Sapiens Parque
que estd sendo instalado o laboratério de inovacio
em fazer carne vegetal. Que ¢ da JBS. E a maior do
mundo. ... Entio, essas coisas af traz um investimento
muito grande, mais de 100 milhdes de reais [na
verdade, foi R$ 287 milhoes; para mais detalhes, vide
Dresch (2023)] ali em construgao e tudo, mas traz
mentes maravilhosas, brilhantes. Que desenvolve e
isso vai se ramificando para a base. Em outros que
vao trabalhar nessa cadeia deles ali, entdo a gente tem
que comegar a buscar fazer um forte trabalho, nés
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nao temos uma agéncia na cidade. Que faga isso, que
atraia negdcios, que busque isso, mais uma deficiéncia
grande em Floriandpolis, no meu entender é uma
das que também pode atrapalhar porque ¢ como
eu falei, a gente nio tem capital gigante, imagina
uma JBS vindo pra cd, vamos botar o centro de
laboratério desse com mais de 100 milhées de reais
de investimento, ela jé td construindo 14, entdo nio
tem nenhuma empresa que teria essa capacidade de
fazer em Floripa. ... Brasil é conhecido por Sao Paulo
e deu, quando ¢ muito, Rio de Janeiro, e o resto nio
existe, né? A gente tem que se apresentar também.

Portanto, embora as escrituras governamentais
busquem enfatizar o municipio como um potencial
tecnoldgico capaz de obter grandes empresas tecnoldgicas,
ainda s3o necessdrios posicionamentos que estimulem as
iniciativas privadas nacionais e internacionais a investirem
na regido (Gerasimenko et al., 2021; Janiszewska & Insch,

2012; Pike et al., 2016; Rodriguez-Molina et al., 2019).

Academia

A academia foi vista como um pilar para o
desenvolvimento de capital humano e avango tecnoldgico,
com dados provenientes de institui¢des de ensino superior.
Um exemplo elucidativo desse enfoque pode ser encontrado
em um comunicado da UFSC, que informa que a
cidade serd sede do Congresso da Sociedade Brasileira de
Computagio, com o tema “Explorando as Fronteiras da
Inovagio Tecnolégica: Desafios e Oportunidades para o
Futuro” (Noticias UFSC, 2021). Tais eventos tém como
objetivo promover a exploragio e discussio de diversas
abordagens que pesquisadores, professores e alunos podem
adotar para impulsionar o desenvolvimento tecnolégico
na regido. Essas iniciativas nio apenas trazem impactos
positivos para a comunidade local, mas também contribuem
para a integracdo do sistema habilitado pela tecnologia e sua
crescente influéncia na conectividade.

Portanto,aacademiacontribui paraodesenvolvimento
tecnoldégico de Florianépolis, como evidenciado pelo
entrevistado, incluindo o envolvimento das universidades
em iniciativas de pesquisa e inovagdo. Suas colaboragoes
interinstitucionais, seu compromisso com a busca de
solu¢des inovadoras e sua capacidade de traduzir pesquisa
em resultados tangiveis nao apenas fortalecem a comunidade
académica, mas também reverberam positivamente em toda
a cidade (Bisani et al., 2022; Mariutti & Florek, 2022),
conforme ressaltado pelo entrevistado da academia:

Tem projetos conjuntos com empresas. Entao, nossos
grupos de pesquisas, laboratérios, tém desenvolvido
vérios projetos com empresas, tem a possibilidade de
consultorias também. Entdo, quando uma empresa
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tem um problema um pouco mais pontual, assim,
ela precisa basicamente de alguém que dé um
parecer, dé uma opinido, ou uma contribui¢io, nio
necessariamente contribuir com o produto final.
Em todo o ciclo de desenvolvimento, mas é uma
contribui¢io mais pontual. Muitas vezes pede-se
esse tipo de consultoria. Existem grupos de trabalho,
por exemplo, na prépria ACATE, vocé tem grupos
que envolvem tanto gente da inddstria quanto
pesquisadores em vdrias dreas de conhecimento
diferentes ... Entao, tem virios nicleos diferentes onde
vocé retine esses especialistas para industria e tenta
estabelecer convénios, projetos conjuntos, né? Muitas
vezes nesse trabalho se originam dali, dos workshops,
ou mesmo projetos de mais longo prazo nos quais
as empresas interessadas atuam em conjunto com
pesquisadores, as vezes desenvolvimento de padroes
que vao ser empregados pelas préprias empresas, por
vezes, vao desenvolvendo um produto, realmente.

Empresas

A CHD do corpus do grupo empresas gerou apenas
trés categorias, mas elas tém uma conexao profunda. Da
primeira, vé-se empresas de tecnologia em Floriandpolis
com diferentes modelos de negdcio, atendendo a diversos
publicos através de relagoes como B2C, B2B, B2B2C, etc.
Além disso, muitos produtos e servicos tém integragao
digital, como a PlayBPO, que faz terceirizagio de processos
de negdcios por meio de uma plataforma. Isso impulsiona o
desenvolvimento tecnolégico local e promove a imagem da
cidade como inovadora globalmente.

Na segunda, empresas de tecnologia veem
Florianépolis como um centro atrativo para recursos e
talentos, nao apenas por causa das empresas, mas também
pela qualidade de vida. A falta de mao de obra local
impulsiona a contrata¢io de profissionais de outras regioes,
mas esfor¢os sdo feitos para promover a cidade como um
excelente local para viver e empreender.

Além disso, a colaboracio é evidente no ecossistema
tecnoldgico de Floriandpolis. Iniciativas como o Living Lab
visam melhorar a qualidade de vida na cidade. As empresas
nao s6 competem, mas também colaboram, compartilhando
recursos e conhecimentos, conforme destaca o entrevistado
inserido no grupo empresas:

... eu tenho esse sentimento que aqui tem um meio
colaborativo, que a galera troca informacio mesmo,
que se dispée mesmo. E ai, falando com propriedade,
eu jd tive em grupos, é ébvio que quando a gente estd
falando de um grupo que estd num evento especifico,
a galera td ali para se ajudar, nio tem questio da
rivalidade. Mas eu tenho esse sentimento que, aqui

em Floripa, as coisas fluem de maneira mais natural,
que tipo, a gente vai além daquela conversa que ¢é s6
com objetivo em comum, a galera tem disposicio de
mostrar sobre o negécio sim. ... Se precisar, te convida
para uma visita. Eu abro as portas da minha empresa
quando me questionam, porque eu falo sobre o
meu negdcio e acaba que vocé vai contagiando todo
mundo, ento sim, eu tenho esse sentimento de que
aqui a gente consegue trocar informagio de maneira
sauddvel e efetiva, é... a ponto de mostrar sobre o
negdcio e as pessoas abrirem e ajudarem.

A terceira categoria foca eventos que promovem
conexoes de ideias e igualdade de género. Destacar a palavra
‘mulher’ ressalta a importancia da igualdade de género em
um setor historicamente dominado por homens. As empresas
buscam nio apenas lucro, mas também um impacto social
positivo, conforme apontado pelo entrevistado:

. a [empresa em que trabalha] recentemente abriu
as portas para dois eventos que envolvem é... a
populagio. Entio, meninas de baixa renda entraram
na [empresa em que trabalha] com apoio da ACATE,
de vérias outras empresas de tech. A [empresa em
que trabalha] assinou isso, com o objetivo de ensinar
programacio para essas meninas e elas terem, é... uma
formagao ali, primeiro para mudar, porque muda o
curso da vida e a gente ter mais profissionais de tech
introduzidos no mercado. Entio, uma das coisas
interessantes sobre a [empresa em que trabalha] é:
Floripa, no comego, ... tinha pouca mio de obra,
entdo invés de trazer gente para cd, a gente comegou
a educar as préprias pessoas da ilha.

Em resumo, as empresas em Floriandpolis nio s6
buscam seus prdprios interesses, mas também fortalecem o
ecossistema local (Therkelsen & Halkier, 2008; Zheng et al.,
2023). As empresas estdo investindo ativamente em eventos
e programas voltados para a educagio e treinamento da
forga de trabalho local, o que contribui para o crescimento
tecnoldgico no longo prazo. Essas iniciativas demonstram
um esforgo colaborativo para melhorar as habilidades locais
e aumentar as oportunidades.

Publicidade

A divulgacio das atividades da ACATE e de outras
empresas de tecnologia encontra uma relagio intrinseca com
a publicidade. Eventos e conferéncias realizados na cidade
tém o propdsito de reunir empresas com ideias inovadoras,
promovendo o desenvolvimento tecnolégico local e nacional.
Esses eventos sao fundamentais para criar conexdes entre
empresas e atrair investimentos para a regido. A capacidade

7

de interconexdo de Floriandpolis é um atrativo singular,
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destacando-a como um polo tecnolégico em ascensdo. Isso
pode atrair diversos setores interessados em contribuir com o
desenvolvimento local (Lessa & Ocke, 2023; Melovi¢ et al.,
2020; Scarborough & Crabbe, 2021).

A énfase na capacidade de interconexdo da cidade
pode se tornar um atrativo para diversos setores interessados
em investir e contribuir para o desenvolvimento local,
corroborando a visao do entrevistado da 4rea de publicidade:

E uma cidade [Florianépolis] que tem uma marca
positiva. Cidade de tecnologia, cidade bonita, enfim,
um bocado de coisa. Tudo isso conta muito como
marca da cidade, né? Mas uma marca que eu digo
que é B2B, entendeu? £ uma marca para corporativa,
assim, principalmente para fazer negécio e tal. Quando
vem evento 14, o Startup Summit, o Brasil inteiro,
da corporagio de startup, o mercado corporativo de
startups e inovagao vem muito para cd. Sei 14, 4 mil
pessoas s6 desse mercado fora, entio ¢ bastante gente,
além dos 5 mil que vém de Santa Catarina mesmo,
entio é um tem um epicentro ai nos momentos de
negdcios e de conhecer o que ¢ a cidade.

/\ Inovagao

Desenvolvimento
Sustentavel Notorio

%

Conexdes e
Eventos

Além disso, temas como desenvolvimento sustentdvel e
meios de produgio alternativos também emergem no contexto
da publicidade. Isso mostra que a construgio da identidade
tecnolégica de Floriandpolis nio se limita ao crescimento
tecnoldgico, mas também se preocupa com a responsabilidade
ambiental e o desenvolvimento sustentdvel. Esses aspectos
reforgam a ideia de Florianépolis como um local tnico, que
busca atender as diferentes necessidades dos stakeholders por
meio de uma variedade de estratégias.

Afributos que compdem a identidade da
marca Floriandpolis no contexto tecnoldgico

Considerando as avaliagoes feitas nos diferentes grupos
e a categorizago especifica em cada um deles, esta secio visa
enfatizar os elementos que compoem a esséncia da marca de
Florianépolis no cendrio tecnolégico. Assim, sio delineados
os cinco atributos (Figura 5) identificados por meio da andlise
de contetdo e da reflexdo realizada em cada grupo desta
pesquisa.

Tecnologica e
Empresarial

Ensino e
Impacto Social

o
Comunidade

Tecnologica
Colaborativa

Figura 5. Atributos da identidade de marca de Floriandpolis.

Fonte: Elaborada pelos autores. Créditos especiais para Freepik, Becris e small.smiles.

Estes foram os criadores dos icones.
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O atributo ‘inovagao tecnolégica e empresarial’ surge
das vidrias informacoes e depoimentos obtidos por meio
dos registros coletados e ao longo das entrevistas. O termo
‘tecnologia’ e a geracio de algo genuinamente novo foram
temas frequentemente abordados pelos entrevistados. Além
disso, os registros analisados também destacam a necessidade
premente de desenvolver novas solugdes por meio da
aplicacio da tecnologia. E importante ressaltar que esse
aspecto se torna especialmente mais evidente no contexto
empresarial em comparagio com outras esferas, como a
governamental ou académica. Em resumo, o progresso
tecnoldgico na regido estd estreitamente ligado a capacidade
de conceber solugdes inovadoras para que as empresas possam
fornecer novos servigos com maior eficiéncia, enfatizando
assim sua importincia nesse contexto, como indicado pelo
entrevistado atuante na administragio publica:

A lei liberou a internet 5G, as empresas estdo
vindo fazer a instalacdo, as operadoras. Um custo
investido por iniciativa privada ... e agora a gente
estd construindo uma solugio que é chamada Living
Lab que ¢ pra poder pra atrair empresas e negécios
pequenos que queiram testar solugdes 5G para os
negodcios. Entdo estd andando isso e ai tem agoes que,
como falei, sio agdes isoladas, mas sio agdes que tém
dado um certo resultado, acho que tem que conseguir
comegar a coordenar junto. Para potencializar mais
ainda essas agdes e af sim. Mas uma coisa que a gente
trabalha no 5G e a gente defende é a questdo de tornar
a cidade um centro de tecnologia 5G para servigos.
Para produtos e servigos, nio para uso de pessoas,
“ah, s6 porque eu tenho internet 5G ¢ mais rdpido
para baixar um filme, mais rdpido...” Nao ¢ pra isso,
a gente precisa criar, apoiar as empresas que tragam,
que criem solug¢des em cima disso. Entao, esse é um
ponto interessante (grifo meu).

As parcerias existentes em Florianépolis entre
diversas entidades demandam investimentos substanciais
em educagdo, capacitando, portanto, os futuros
profissionais que desempenham e desempenhario fungées
no ramo tecnoldgico. Esse investimento educacional é parte
integrante do atributo ‘ensino e impacto social’, destacando
a cidade como um promotor ativo da capacitagao da mao
de obra local. Além disso, o municipio estabelece uma rede
colaborativa entre diversas instituicoes, contribuindo, dessa
maneira, para o desenvolvimento social da cidade, conforme
também declara o entrevistado atuante na administracio

publica:

O tech report Gltimo da ACATE ali, que fez o
mapeamento das vagas, fala que a gente vai precisar
contratar sé esse ano na drea de fullstack, precisaria
de 794 vagas, quer dizer, ¢ muita gente ¢ nio forma.
Entdo a gente tem que buscar, tem que buscar essa

qualificagio. E af para atender essas empresas ¢ elas
continuarem crescendo, a gente precisa investir
fortissimo nessa drea. O Floripa Mais Tec foi um
programa que ¢ até vencedor nessa drea porque a
gente fez a primeira edi¢io e a gente colocou um
trabalho em conjunto entre a prefeitura e a ACATE,
o Senai e o Sebrae. E uma uniio de instituigoes. ...
E ai se criou um programa voltado para curto prazo
e longo prazo. ... Entao esse ¢ um ponto, acho que ¢
um dos indices que fez com que Floripa chegasse ao
indice de primeiro lugar na competitividade.

Conforme declarado anteriormente pelo entrevistado,
a importincia da cooperagiao em Florianépolis ¢ clara. Virias
organizagoes, cada uma com suas proprias metas, juntam-se
para superar as dificuldades cotidianas e trocar vivéncias que
ajudaram a solucionar questdes particulares. Assim sendo,
emerge o atributo ‘comunidade tecnolégica colaborativa,
uma vez que essa cooperagio constante e integrada nao s6
estreita os vinculos entre as organizagoes participantes, mas
também estimula a inovagio e o avanco tecnoldgico na drea,
como destaca o entrevistado do grupo empresas:

Um exemplo estd ali na ACATE, ji participei de
vérios eventos na ACATE, principalmente nessa drea
de ciberseguranga. J4 tive 4timas referéncias aqui,
seja palestra, eventos de fornecedores, jd participei
de vérios eventos, bem como convite de fornecedores
para evento e apresentacio de algum produto, e,
nessa, a gente acaba fazendo trocas, fazendo network
e al eu conheco gente que estd aqui, na Intelbras,
que estd ali, no Mercado Livre etc. E a gente acaba
compartilhando como que ¢é as experiéncias. Entio,
acaba que rolando um benchmarking, entendeu?
Entdo, juntando network com benchmarking, eu
acho que essas seriam as palavras que me vém a mente
quando eu penso em Floripa.

Com a formagio de um grupo cooperativo, que
valoriza a reciprocidade a partir do seu desenvolvimento, ou
seja, “se alguém alcancou alguma coisa [em Florianépolis],
ja estd retribuindo, td fazendo aqui” (entrevistado atuante
na Administragio Publica), surge também o aumento de
eventos para estabelecer conexdes e ver como ¢é possivel
apoiar as empresas que atuam na drea tecnoldgica da
cidade. Florianépolis é um polo onde conexdes relevantes
entre pessoas, empresas e institui¢oes sio criadas, além de
ser um lugar favordvel para eventos importantes no cendrio
tecnoldgico. Essa habilidade de promover ‘conexdes e
eventos sobressai como um atributo da identidade da marca
de Florianépolis, conforme enfatizado pelo entrevistado do
grupo publicidade:

... 0 ltimo Startup Summit teve 10 mil pessoas e por
causa do Startup Summit ser um evento do Sebrae, o
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Sebrae estabeleceu que Florianépolis, Santa Catarina
sao polos nacionais de startups do Sebrae. Ou seja,
virou meio que um laboratério, a base. Assim, o
conhecimento, a principal referéncia, o principal
mercado, quando se fala de startups, para o Sebrae,
¢ Santa Catarina.

Apesar de Florian6polis conseguir promover muitos
eventos, ¢ necessario ressaltar a observagio das limitagoes
estruturais do municipio. Diversas falas dos entrevistados
enfatizaram a estrutura fisica como uma fragilidade de
Florianépolis que pode causar obsticulos para o progresso
desses eventos, como a continuacio da fala do entrevistado
da publicidade mostra: “Tanto é que o maior receio da
turma aqui é o evento seguir crescendo e, assim como o RD
Summit, sair de Florianépolis”. Logo, essa andlise evidencia
um impasse fundamental para a cidade.

Florianépolis, tendo um atributo de desenvolvimento
sustentdvel notdvel, sobressai como um farol de préticas
ecologicamente corretas e inovagdo tecnoldgica. Nesse
contexto, a cidade adota uma abordagem cautelosa em relagao
a0 crescimento econdémico, vetando industrias que possam
prejudicar sua heranca natural. A voz do entrevistado da
administragdo publica ressoa esse compromisso, realgando a
interligacio entre sustentabilidade e qualidade de vida:

A gente ... tem uma cidade que nio pode um tipo de
inddstria, estd correto. Temos uma cidade preservada.
Na questao ambiental também e temos um grande
foco da tecnologia e inovagio ... Por outro lado, a
gente fala de sustentabilidade, a gente fala também
de qualidade de vida de pessoas. Entao, uma 4rea de
trabalho, uma drea de inovagio. Isso de tecnologia
atrai bastante, isso é bem-vindo. F uma 4rea que
agrega bastante, esse tipo. E essas acoes tém sido
trabalhadas, tém sido pensadas e tem agora ...

O entrevistado indica a cidade como conservada,
um lugar onde o ambiente nio ¢ somente resguardado,
mas também festejado. A unido entre tecnologia e inovagio
se mostra como um impulsionador fundamental desse
processo. A tecnologia, ao ser uma base de desenvolvimento,
nio somente atrai talentos e ideias criativas, mas também se
torna uma sustentagio que mantém a qualidade de vida dos
moradores. E nesse cendrio que a cidade acolhe nio somente
o verde ¢ a sustentabilidade, mas também o aprimoramento
constante da vivéncia de seus habitantes. Esse enfoque
integrado, em que o desenvolvimento sustentivel e a
qualidade de vida estdo interligados, nao somente define a
identidade de Florian6polis, mas também traca seu rumo
para um futuro brilhante ¢ justo.

Os resultados deste estudo demonstram que a
evolugio de Florianépolis como um centro tecnolégico
estd enraizada em um ecossistema de inovagio definido,

caracterizado por atributos distintos que coletivamente
moldam sua identidade de marca. Os atributos identificados
nesta pesquisa podem ser categorizados explicitamente —
inovacdo tecnoldgica e empreendedora, ensino e impacto
social, comunidade tecnolégica colaborativa, conexoes e
eventos e desenvolvimento sustentdvel notdvel — criando
um modelo abrangente para entender os principais fatores
que contribuem para a marca tecnoldgica da cidade. Essa
categorizagio ¢ consistente com a literatura sobre identidade
de marca de lugar (Hudson et al., 2017; Kapferer, 2008;
Saraniemi & Komppula, 2019; Skinner, 2018; Waickerlin
et al., 2020), que enfatiza a importincia de caracteristicas
tnicas que definem e diferenciam um lugar.

A evolugio de Floriandpolis como um centro
tecnolégico também ¢ informada pela dinimica de seu
ecossistema de inovagao, alinhando-se com a compreensio
mais ampla de como tais ecossistemas promovem o avanco
tecnoldgico e a competitividade. De acordo com Torres
e Souza (2016) e Yaghmaie e Vanhaverbeke (2020),
ecossistemas de inovac¢do bem-sucedidos sio definidos por
fortes relacionamentos entre diversos atores, incluindo
universidades, entidades governamentais e empresas. Em
Florianépolis, as parcerias entre institui¢des educacionais
como a UFSC, administragio publica e empresas locais
exemplificam essa interagdo, que é crucial para fomentar
a inovagio e desenvolver a identidade da marca local.
Além disso, Autio e Thomas (2022) e Gu et al. (2021)
destacam como os ecossistemas de inovagao impulsionam
o desenvolvimento regional por meio de uma interagio
estruturada de tecnologia, empreendedorismo e engajamento
da comunidade. Os atributos identificados em Florianépolis
— como comunidade tecnolégica colaborativa e ensino e
impacto social — refletem diretamente esses componentes
tedricos, demonstrando a orquestracio eficaz de stakeholders
dentro de seu ecossistema de inovacio.

Ao organizar esses elementos em uma estrutura de
identidade de marca coesa, a pesquisa preenche a lacuna
entre conceitos teéricos e descobertas empiricas. Essa
estrutura esclarece como cada atributo contribui para o
posicionamento geral de Floriandpolis no cendrio tecnolégico
nacional e internacional. A integracio de forte suporte
educacional, redes colaborativas, inovagio empreendedora
e praticas sustentdveis se alinha com os valores estratégicos
propostos por estudiosos de place branding (Anholt, 2005;
Bjorner & Aronsson, 2022; Kavaratzis & Hatch, 2013) e
ressalta a vantagem competitiva tnica de Florianépolis. Esse
alinhamento fortalece as implicagdes politicas do estudo,
reforcando por que Florianépolis emergiu como a Ilha do
Silicio e posicionando-a como um exemplo lider de como
um ecossistema de inovacio e um desenvolvimento eficaz
de identidade de marca podem impulsionar o crescimento
regional.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo se concentrou na construgio da identidade
da marca Floriandpolis no contexto tecnolégico, explorando
a interagdo entre os diversos atores do ecossistema tecnolégico
da cidade. Utilizando metodologias distintas de coleta e
andlise de dados, como web scraping, andlise documental e
entrevistas com especialistas, a pesquisa investigou os atributos
distintivos e as dinimicas especificas que moldam o ambiente
tecnoldgico local.

O desenvolvimento de Florianépolis como um polo
tecnolégico pode ser amplamente atribuido aos esforgos
de seus lideres comunitdrios, que, desde a década de 1990
(Lins, 2011), tém investido estrategicamente na educagdo
tecnoldgica, aproveitando a ji bem-educada populagio da
cidade e sua alta qualidade de vida. Essa dinimica ressalta a
importancia das caracteristicas intrinsecas da comunidade na
constru¢ao de uma marca de lugar bem-sucedida. No entanto,
¢ crucial reconhecer que tal estratégia pode nao produzir os
mesmos resultados em outras comunidades com contextos
socioecondmicos diferentes. Portanto, embora o estudo
destaque o branding eficaz de Florian6polis, ele também
enfatiza que as estratégias de branding de lugares devem ser
adaptadas aos atributos unicos de cada comunidade para
serem bem-sucedidas.

Inserido em um contexto mais amplo, este trabalho se
destaca na literatura especializada sobre o desenvolvimento do
place branding, especialmente no ambito tecnoldgico. Apesar
do reconhecimento internacional nessa 4rea, observa-se uma
lacuna significativa no Brasil em relagio ao avanco cientifico
relacionado ao place branding (Mariutti & Florek, 2022). Isso
ressalta a importincia de pesquisas adicionais, considerando
que a gestdo eficaz da marca de um local pode trazer beneficios
significativos de longo prazo (Ocke & Platt, 2022), como a
melhoria da qualidade de vida dos stakeholders internos, o
fortalecimento da coesao social e outros aspectos.
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