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     RESUMO

Objetivo: este artigo explora os atributos que formam a identidade de marca 
de Florianópolis, sob a gestão de autoridades públicas, empresas, academia 
e no âmbito da publicidade. Marco teórico: a pesquisa se fundamenta nos 
conceitos de marca de lugar e identidade de marca de lugar, destacando a 
relevância da colaboração 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 análise de 
conteúdo. Resultados: a investigação revelou cinco atributos que definem 
a essência da marca de Florianópolis: inovação tecnológica e empresarial, 
educação e impacto social, comunidade tecnológica colaborativa, conexões 
e eventos e desenvolvimento sustentável notável. Conclusão: os resultados 
enfatizam a importância da colaboração entre diferentes atores para 
impulsionar o desenvolvimento local. A contribuição deste estudo está na 
identificação e análise dos elementos que definem a identidade da marca de 
um lugar, ressaltando a necessidade de sinergia no ecossistema tecnológico. 
Implicações práticas incluem o fortalecimento de políticas públicas, fomento 
à inovação e ao empreendedorismo e a consolidação da cidade como um 
centro de tecnologia emergente.

Palavras-chave: gestão da marca de lugar; identidade de marca; ecossistema 
tecnológico; Florianópolis; inovação.

    ABSTRACT

Objective: this article explores the attributes that shape the brand identity 
of Florianópolis, 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 Florianópolis 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, 
emphasizing 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; 
Florianópolis; innovation.
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INTRODUÇÃOINTRODUÇÃO

Na busca por elevar o status de uma localidade através 
de variadas iniciativas, observa-se um crescente esforço global 
para atrair tanto recursos quanto pessoas (Ocke & Platt, 
2022). Esse movimento reflete a intensificação da competição 
entre os locais, motivada pela limitação de recursos e pela 
diversificação das demandas humanas (Cristófol et al., 2021; 
Deniz, 2023; Hultman et al., 2016). Consequentemente, 
cidades, regiões e nações estão em uma corrida para capturar 
atenção e investimentos, visando ao fortalecimento de suas 
bases econômicas (Joshi, 2018; Nazzal et al., 2023). 

Essa dinâmica tem fomentado o interesse e o 
desenvolvimento em torno da gestão da marca de lugar, 
conhecido também como place branding, que se consolida 
como uma estratégia multidisciplinar abrangendo várias 
áreas com o propósito de promover o desenvolvimento local 
(Ocke & Platt, 2022). Desde o início dos anos 80, a teoria 
e a prática por trás da gestão de marcas de lugar ganharam 
destaque, evoluindo não 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 abraça conceitos 
tradicionais, adaptando-os ao novo paradigma do marketing 
de lugar, o qual, apesar de sua complexidade e desafios, 
visa à criação 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 participação ativa de stakeholders 
internos no desenvolvimento da marca de um lugar vai 
além de meras iniciativas de marketing. Por meio de 
investimentos tangíveis em infraestrutura, como tecnologia, 
educação e mobilidade, esses agentes não só evidenciam o 
comprometimento com a melhoria da qualidade de vida dos 
cidadãos, mas também destacam a capacidade inovadora e 
tecnológica de uma região (Almeida & Cardoso, 2022; 
Mitropoulou & Spilanis, 2020; Ragheb et al., 2022; Senyao 
& Ha, 2020). Esse envolvimento cria uma base sólida para 
a identidade de marca desejada, facilitando a transição para 
uma percepção mais abrangente e inovadora de uma cidade 
(Bisani & Choi, 2016; Zavattaro, 2016). É por meio 
dessas ações que a marca do lugar ganha autenticidade e 
credibilidade (Hoskins et al., 2021), elementos-chave para a 
construção 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 relevância de grupos-chave na inovação — 
administração pública, empresas e instituições de ensino — 
como fundamentais na construção da identidade de marca 
de um lugar, uma vez que as colaborações desses grupos 

trazem transparência, 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 referências cruciais na consolidação dessa identidade 
de marca (Mariutti & Giraldi, 2019). A ação conjunta 
desses quatro segmentos tem uma influência mensurável no 
desenvolvimento e na definição 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 científico, no 
Brasil, continua escasso (Mariutti & Florek, 2022). Isso 
revela a necessidade de desenvolver novas pesquisas na 
área, uma vez que a gestão da marca de lugar, em longo 
prazo, é capaz de gerar diferentes benefícios para um local 
(Ocke & Platt, 2022), como o aumento da qualidade de 
vida dos stakeholders internos (Barros & Barros, 2023), o 
fortalecimento da coesão e democratização social (Stoica et 
al., 2022), entre outros. Em suma, o place branding auxilia o 
desenvolvimento de um lugar, tornando-o mais atrativo em 
relação às imediações.

Para que seja possível a aplicação do place branding, 
é preciso realizar uma análise interna do lugar, visualizando 
como é desenvolvida a sua identidade de marca, isto é, é 
preciso analisar seus atributos e, posteriormente, como 
estes criam associações nas mentes dos stakeholders externos 
(Kavaratzis & Hatch, 2013; Piva & Prats, 2021). Não 
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 significância no 
contexto de sua evolução.

Assim, além da pouca quantidade de estudos voltados 
para o place branding no Brasil (Mariutti & Florek, 2022) e da 
ausência de atenção às comunicações 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 
Florianópolis, observados na infraestrutura e superestrutura 
relacionadas à tecnologia e inovação, sob a gestão do poder 
público, empresas, instituições de ensino e na esfera da 
publicidade.

Com esse objetivo alcançado por meio de um 
levantamento de milhares de documentos, este artigo 
apresenta os cinco atributos que compõem a essência 
da marca de Florianópolis no cenário tecnológico, 
identificados por meio de análises de conteúdo e reflexões 
nos diferentes grupos abordados (academia, administração 
pública, empresas e publicidade). Os atributos são: 
inovação tecnológica e empresarial, ensino e impacto social, 
comunidade tecnológica colaborativa, conexões e eventos e 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


P. W. B. Lessa, M. A. de M. Ocke
Atributos que constroem a identidade da marca Florianópolis no contexto 
tecnológico

2 3RAC, Rev. Adm. Contemp., v. 29, n. 1, e240076, 2025 | doi.org/10.1590/1982-7849rac2025240076.por| e-ISSN 1982-7849 | rac.anpad.org.br

desenvolvimento sustentável notável. O manuscrito mostra 
como esses atributos emergem das informações e depoimentos 
coletados, bem como das parcerias e eventos existentes na 
cidade. O trabalho também aponta as limitações estruturais do 
município e a interligação entre sustentabilidade e qualidade 
de vida.	  

REFERENCIAL TEÓRICOREFERENCIAL TEÓRICO

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

A construção da identidade de marca de um local é um 
processo multifacetado que engloba a singularidade inerente 
a ele, operando como o núcleo distintivo que diferencia um 
local de outro. De acordo com Kapferer (2008), a identidade 
de uma marca de lugar é construída sobre elementos únicos 
que estabelecem sua distinção dentro de um contexto mais 
amplo, da mesma forma que as características únicas de um 
indivíduo moldam sua identidade pessoal. Essa noção é 
reforçada por estudos de Hudson et al. (2017), Saraniemi e 
Komppula (2019), Skinner (2018) e Wäckerlin et al. (2020), 
que enfatizam a importância de características distintas que 
compõem a identidade de um lugar, tornando-o reconhecível 
e distinto de seus concorrentes (Ocke, 2017; Ocke & Platt, 
2022).

No contexto do place branding, a identidade de um 
local é vista como um conjunto de traços característicos que 
refletem sua essência (Anholt, 2005; Björner & Aronsson, 
2022; Kavaratzis & Hatch, 2013; Michael, 2023). Essa 
essência pode ser influenciada por diversos fatores, incluindo 
elementos naturais (Graziano & Albanese, 2020), patrimônios 
históricos (Colavitti & Usai, 2015; Rothschild et al., 2012) e 
peculiaridades culturais (Finkel & Platt, 2020; Scherf, 2021). 
Portanto, a gestão da marca de um lugar envolve um esforço 
integrado para alinhar a percepção 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 importância de uma gestão estratégica da identidade 
de marca de um lugar é sublinhada pela sua capacidade de atrair 
públicos específicos e fomentar investimentos significativos 
(Ocke, 2017; Ocke & Platt, 2022). Tal gestão não apenas 
busca apresentar os atributos mais atraentes de um lugar, 
mas também visa alinhar essas características com os valores 
e interesses dos stakeholders envolvidos (Björner & Aronsson, 
2022; Cunha et al., 2022; Pongsakornrungsilp et al., 2021). 
Isso sublinha a importância de uma representação autêntica 

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

Modelos teóricos desenvolvidos por Ruzzier e 
Chernatony (2012), Kavaratzis e Hatch (2013) e Campelo 
et al. (2014) proporcionam insights sobre como a identidade 
de marca de um lugar pode ser efetivamente gerenciada 
e promovida. Esses modelos enfatizam a importância do 
envolvimento de stakeholders internos e externos no processo 
de cocriação da identidade de marca, bem como a relevância 
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) reforçam a necessidade 
de uma abordagem estratégica na criação e promoção da 
identidade de marca de lugares. Esses estudos destacam como 
características únicas de um lugar podem ser alavancadas para 
criar uma identidade de marca atraente e competitiva no 
mercado global. Finalmente, a relação entre a identidade de 
marca de um lugar e sua imagem é 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 integração eficaz desses dois aspectos é fundamental 
para desenvolver uma compreensão holística da marca de um 
lugar e sua posição no mercado.

Em resumo, a gestão da identidade de marca de um 
lugar é um processo complexo que exige uma compreensão 
profunda dos valores intrínsecos de um local e como esses 
valores podem ser comunicados de forma autêntica e 
estratégica para atrair visitantes e investimentos. A identidade 
de Florianópolis, por exemplo, destaca-se por ser uma fusão 
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 reputação como um polo tecnológico e inovador contribui 
para sua distinção em um cenário de mercado altamente 
competitivo (Cavanus & Massabki, 2020; Estúdio NSC, 
2021).

Dinâmica do ecossistema de inovação e 
sua influência no crescimento tecnológico 
de Florianópolis

O conceito de ecossistema de inovação é cada vez 
mais proeminente em discussões acadêmicas, enfatizando a 
interconexão de várias partes interessadas que coletivamente 
impulsionam o progresso tecnológico. Os ecossistemas de 
inovação são normalmente definidos pelas interações entre 
um grupo diverso de participantes — como empresas, 
entidades governamentais, instituições educacionais 
e investidores — que trabalham para promover um 
ambiente propício à inovação (Etzkowitz & Zhou, 2017; 
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Yaghmaie & Vanhaverbeke, 2020). Esses ecossistemas 
abrangem estruturas distintas, incluindo inovação aberta, 
criação de valor colaborativo e orquestração de atores, que 
contribuem coletivamente para sua natureza complexa.

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

O desenvolvimento de Florianópolis como um centro 
de tecnologia pode ser efetivamente contextualizado dentro 
do conceito de um ecossistema de inovação. Como nos 
modelos descritos por Yaghmaie e Vanhaverbeke (2020)
e Autio e Thomas (2022), Florianópolis alavancou um 
conjunto diversificado de partes interessadas — incluindo 
órgãos governamentais, instituições de ensino superior 
e empreendimentos empresariais — para construir um 
ambiente colaborativo que promove a inovação tecnológica. 
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 ênfase de Torres e Souza (2016)
na importância das instituições acadêmicas.

Além disso, os esforços coordenados da administração 
pública, empresas e publicidade permitiram a orquestração de 
valor, criando um ecossistema regional de inovação que espelha 
os padrões de desenvolvimento regional observados por Gu et 
al. (2021). Assim, o surgimento de Florianópolis como a Ilha 
do Silício pode ser entendido como uma manifestação de um 
ecossistema de inovação, onde ações coletivas e alinhamento 
estratégico entre diferentes atores fomentaram um ambiente 
propício ao crescimento tecnológico e ao avanço econômico.

PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOSPROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

Em termos de natureza metodológica, este é um 
estudo exploratório de métodos mistos que visa explorar a 
identidade da marca Florianópolis por meio da análise de 
documentos públicos e acessíveis. Adotando uma perspectiva 
interpretativista (Saunders et al., 2009), a pesquisa buscou 
entender a realidade do contexto tecnológico local por meio 
da análise de dados secundários, tanto qualitativos quanto 

quantitativos, para identificar características e processos que 
formam a identidade da marca. 

É importante esclarecer que o termo ‘contexto 
tecnológico’ é usado para encapsular o ambiente mais amplo 
onde os avanços e inovações tecnológicas — como 5G, IA e 
tecnologias de computação — desempenham um papel crucial 
na formação e influência da identidade e do desenvolvimento 
de Florianópolis. A estratégia inclui uma análise documental 
para obter insights detalhados, utilizando uma abordagem 
transversal para coletar dados em um ponto específico no 
tempo.

Florianópolis, capital de Santa Catarina, localiza-se no 
sul do Brasil, e é dividida em uma grande ilha e um enclave 
continental menor, sendo conhecida como a Ilha da Magia. 
É uma cidade rica em patrimônio cultural e desenvolvimento 
econômico moderno (Cascaes, 2015; Negreiros & Castro, 
2012; Tischer & Tarouco, 2022). Apesar das mudanças 
geracionais, esse posicionamento mágico perdura, sendo 
utilizado estrategicamente pelo estado e por empresas 
de turismo para atrair tanto visitantes quanto negócios. 
Críticos como Silva (2013), Castells & Santos (2014) e 
Pontes (2016) argumentam que essa marca foi imposta para 
transformar Florianópolis de uma cidade tradicional em um 
centro modernizado e globalmente reconhecido. No entanto, 
a combinação de beleza natural e inovação tecnológica tem 
reforçado o apelo único da cidade, contribuindo para sua 
evolução como a Ilha do Silício, uma referência ao Vale do 
Silício (Oliveira et al., 2002).

Para entender o desenvolvimento de Florianópolis 
como um polo tecnológico, a Ilha do Silício, é essencial 
reconhecer o papel das iniciativas governamentais e das 
instituições de ensino superior. Conhecida como Ilha da 
Magia por sua cultura e paisagens naturais, a cidade iniciou 
sua transformação na década de 1960 com investimentos 
na UFSC para desenvolver expertise em computação (Lins, 
2011). Governos e empreendedores colaboraram para atrair 
investimentos estrangeiros, renomeando a cidade como Ilha 
do Silício em referência ao Vale do Silício (Athanasia, 2022). 
Essa reformulação da marca foi reforçada pela mídia nacional e 
internacional, que destacou os crescentes clusters de tecnologia 
locais (BBC News Mundo, 2012; King, 2009; Lóssio, 
2008; Mari, 2023; Ribeiro, 2019; StartupSC, 2009). Os 
investimentos governamentais em infraestrutura tecnológica 
aceleraram esse crescimento (Estúdio NSC, 2021).

A identidade tecnológica de Florianópolis é composta 
de apoio governamental, excelência educacional, espírito 
empreendedor e relações públicas eficazes (Castellano, 1996; 
Vieira, 1995). O governo investiu em educação e infraestrutura; 
instituições como a UFSC forneceram expertise; empresas 
pioneiras incubadas no Centro Empresarial para Laboração 
de Tecnologias Avançadas (CELTA) estimularam a inovação; 
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e os esforços de relações públicas unificaram esses elementos 
sob a marca ‘Ilha do Silício’ (Castellano, 1996). Além disso, 
a reindustrialização a partir da década de 1970 marcou uma 
mudança significativa (Vieira, 1995), com o surgimento de 
indústrias de alta tecnologia refletindo uma transformação 
econômica mais ampla. Esforços coletivos remodelaram o 
cenário econômico e redefiniram a identidade da cidade 
nacional e internacionalmente (Castellano, 1996).

O setor de tecnologia de Florianópolis cresceu 
notavelmente, superando o turismo em importância 
econômica (Gessner et al., 2019; Lins, 2011). A tecnologia 
agora responde por 14% do PIB da cidade (Aranha, 2020), 
e a ascensão de startups solidificou sua posição no cenário 
tecnológico nacional (Brito, 2018). As relações públicas 
foram essenciais para promover a nova identidade da cidade 
e atrair investimentos, comunicando efetivamente os esforços 
conjuntos de governos, instituições educacionais e empresas 
privadas.

Embora já fosse um destino turístico de destaque, 
o desenvolvimento da marca tecnológica de Florianópolis 
exigiu estratégias diferentes. Líderes da indústria enfatizam 
o desenvolvimento conjunto com o turismo, melhorando 
a infraestrutura sem gerar concorrência entre os setores 
(Lóssio, 2008), aproveitando tanto o apelo natural quanto 
as crescentes capacidades tecnológicas. Essa abordagem 
estratégica distingue Florianópolis de outras cidades brasileiras 
que, apesar de possuírem atributos únicos, não desenvolveram 
uma identidade de marca tecnológica tão ágil quanto 
Florianópolis, conforme destacado nas notícias mencionadas 
(BBC News Mundo, 2012; King, 2009; Lóssio, 2008; Mari, 
2023; Ribeiro, 2019; StartupSC, 2009). A convergência de 
instituições educacionais fortes, políticas governamentais de 
apoio e atrativos naturais em Florianópolis criou um ambiente 
único e propício à inovação tecnológica e ao desenvolvimento 
da marca. Essa sinergia de fatores evidencia por que 
Florianópolis emergiu como a Ilha do Silício, diferenciando-
se de outras regiões e servindo como um exemplo clássico de 
desenvolvimento de marca de alta tecnologia.

Para explorar a evolução da marca dentro do 
ecossistema tecnológico conhecido como Ilha do Silício, foi 
realizada uma pesquisa documental, seguindo Saunders et al. 
(2009), para descobrir como a inovação tecnológica moldou a 
identidade da marca. A seleção de documentos focou entidades 
vinculadas à inovação: administração pública, academia, 
empresas — alinhadas às três hélices da inovação de Etzkowitz 
e Zhou (2017) — e publicidade, considerada essencial para o 
fortalecimento da marca, segundo Mariutti e Giraldi (2021). 
A análise documental, apoiada na Classificação Hierárquica 
Descendente (CHD) — uma técnica que segmenta textos 
e gera classes distintas com base nas relações entre as seções 
segmentadas — por meio do software Iramuteq e na análise 

de conteúdo (Bardin, 2016; Krippendorff, 2004), revelou 
dimensões-chave da identidade de marca de Florianópolis no 
setor tecnológico.

Um processo rigoroso de pré-análise e sistematização 
dos dados (Bardin, 2016) foi delineado para investigar os 
atributos da marca Florianópolis no contexto tecnológico. 
Documentos foram selecionados sem restrições de tipo, 
abrangendo fontes variadas como publicações oficiais, 
acadêmicas, notícias e relatórios, 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 extração e estruturação de dados de sites 
utilizando ferramentas de software especializadas, com o 
objetivo de viabilizar a análise subsequente das informações 
coletadas (Krotov & Tennyson, 2021). Nesse contexto, 
a pesquisa começou utilizando o Google como motor de 
busca, com web scraping para coletar diversos documentos, 
incluindo o Diário Oficial Municipal, leis, decretos, propostas 
legislativas, trabalhos acadêmicos (artigos, monografias, 
dissertações e teses), notícias e relatórios. Então, durante a pré-
análise, os dados foram organizados e codificados, permitindo 
uma análise aprofundada das relações entre os grupos de 
documentos e o desenvolvimento tecnológico da cidade.

As etapas da pesquisa, guiadas por Bardin (2016) e 
Krippendorff (2004), levaram a insights que culminaram em 
uma compreensão da identidade da marca de Florianópolis 
no contexto tecnológico. Ao codificar e categorizar os dados, 
conforme suas metodologias, foram identificados padrões e 
temas, permitindo uma análise mais profunda das relações 
entre grupos de documentos e o desenvolvimento tecnológico 
da cidade. Essa abordagem resultou em conclusões alinhadas 
com os objetivos da pesquisa, enfatizando a importância dessas 
etapas para uma compreensão abrangente. A segmentação dos 
dados seguiu um processo de filtragem em camadas, refinando 
os documentos para os mais relevantes às características 
tecnológicas de Florianópolis e seus principais stakeholders: 
administração pública, academia, empresas e publicidade.

Na análise, cada documento coletado foi avaliado por 
meio de um processo de leitura dinâmica em uma planilha. 
Dado o grande volume de documentos, muitos foram 
considerados irrelevantes para os objetivos do artigo (por 
exemplo, alguns documentos da administração pública apenas 
mencionavam Florianópolis no contexto de premiações para 
servidores públicos). Isso explica a redução significativa entre 
a Camada 1 e a Camada 2.

Para a transição 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 contrário, era removido.
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Tabela 1. Quantidade de documentos por camada e seus respecti-
vos tipos.

Grupo Tipo de Documento Quantidade

C
AM

AD
A 

1

Administração 
pública

Leis e decretos 160
Projetos de leis e decretos 41

Trabalhos acadêmicos 1033
Notícias da Câmara 123

Academia
Notícia 6663

Trabalhos acadêmicos 1907
Empresas Notícias e relatórios 76

Publicidade Notícias 101

C
AM

AD
A 

2

Administração 
pública

Leis e decretos 13
Projetos de leis e decretos 7

Trabalhos acadêmicos 93
Notícias da Câmara 55

Academia
Notícia 130

Trabalhos acadêmicos 30
Empresas Notícias e relatórios 76

Publicidade Notícias de massa 82

C
AM

AD
A 

3

Administração 
pública

Leis e decretos 5
Projetos de leis e decretos 6

Trabalhos acadêmicos 7
Notícias da Câmara 15

Academia
Notícia 17

Trabalhos acadêmicos 33
Empresas Notícias e relatórios 62

Publicidade Notícias 73
Documentos para o corpus textual 218

Nota. Elaborada pelos autores.

Por fim, a sistematização dos dados coletados e 
filtrados proporcionou um corpus de documentos altamente 
relevante para a análise subsequente, com cada grupo de 
interesse sendo representado por documentos selecionados 
que refletem as nuances e especificidades de sua contribuição 
para a identidade tecnológica de Florianópolis. Esse processo 
metodológico (vide Tabela 1) não apenas assegurou a coleta 
de um conjunto de dados robusto e representativo, mas 
também estabeleceu uma base sólida para a análise qualitativa 
e identificação dos atributos da marca Florianópolis.

Após os processos de web scraping e análise de 
documentos, entrevistas semiestruturadas foram conduzidas 
com quatro especialistas, cada um representando um grupo 
diferente de stakeholders: administração pública, instituições 
educacionais, empresas e publicidade. A decisão de 
selecionar especialistas desses grupos específicos foi baseada 
nos papéis únicos que eles desempenham na formação do 
desenvolvimento da marca tecnológica de Florianópolis.

O representante da administração pública foi 
incluído devido ao seu envolvimento na formulação de 
políticas e investimentos estratégicos que influenciaram 
significativamente a evolução da cidade como um centro de 
tecnologia. Um especialista de instituições educacionais foi 
escolhido para destacar o papel crítico da pesquisa acadêmica 

e da produção de conhecimento, particularmente por meio do 
trabalho da UFSC, no fomento à inovação. Um representante 
do grupo empresas forneceu insights sobre o espírito 
empreendedor e as contribuições de startups e empresas na 
condução do ecossistema de tecnologia local. Por fim, um 
especialista do setor de publicidade ofereceu uma perspectiva 
sobre como a imagem da marca de Florianópolis é criada e 
comunicada nacional e internacionalmente.

Esses entrevistados foram selecionados estrategicamente 
para cobrir todas as facetas significativas que contribuem para 
a identidade tecnológica da cidade. Ao incorporar perspectivas 
do governo, educação, negócios e publicidade, o estudo reúne 
uma compreensão abrangente de como esses setores interagem 
e contribuem para o posicionamento único de Florianópolis 
como Ilha do Silício. Essa escolha de participantes nos 
permitiu explorar diferentes pontos de vista, fornecendo 
assim uma análise mais matizada que complementa os dados 
coletados de web scraping e análise de documentos.

Em suma, a triangulação de dados usada nesta 
pesquisa, usando scraping, análise de documentos e entrevistas 
com especialistas, foi essencial para garantir a robustez e 
validade dos resultados. Ao combinar diferentes métodos, foi 
possível obter diferentes tipos de dados que, juntos, fornecem 
uma análise mais rica e informada do desenvolvimento 
da identidade da marca de Florianópolis. O web scraping 
permitiu a coleta automatizada de um grande volume de 
documentos, fornecendo um amplo banco de dados. A 
análise sistemática de documentos identificou padrões e 
temas importantes, enquanto as entrevistas com especialistas 
trouxeram uma dimensão qualitativa essencial, fornecendo 
contexto e profundidade que enriqueceram a interpretação dos 
resultados. Essa triangulação não só fortalece os argumentos 
apresentados, mas também oferece múltiplas perspectivas que 
validam as conclusões do estudo, alinhando-se com a defesa 
dos métodos utilizados.

RESULTADOSRESULTADOS

A análise via Classificação Hierárquica Descendente 
revelou cinco classes distintas dentro da administração 
pública (Figura 1), evidenciando sua multifacetada atuação no 
fomento tecnológico de Florianópolis. Com base na análise 
aprofundada dos documentos que representam o grupo, é 
importante destacar que a Classe 2, representando a maior 
parte, enfoca a gestão municipal e a promoção do progresso 
tecnológico, enquanto as Classes 3 e 4 complementam com 
enfoque em legislações e transparência. A Classe 5 destaca o 
papel regulatório e de incentivo à inovação privada, e a Classe 1 
examina o impacto das políticas públicas no desenvolvimento 
tecnológico e na sociedade. Esse panorama delineia um 
esforço coordenado para um avanço tecnológico sustentável, 
mostrando uma interdependência entre as classes que reflete 
a complexa rede de influências e interações promovendo a 
inovação em Florianópolis.
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Figura 1. Classes obtidas a partir do corpus administração pública. 
Fonte: Elaborada pelos autores com auxílio do software Iramuteq. Nota: O termo ‘eff.total’ refere-se à quantidade de seções de texto presentes no corpus 
que contenham, pelo menos uma vez, a palavra mencionada. O ‘chi2’, ou X2, representa a força associativa que a palavra possui com a sua respectiva classe; 
quanto maior, mais forte, e vice-versa. * FMI significa Fundo Municipal de Inovação.

No grupo academia, composto por instituições de 
ensino superior, pesquisa e extensão, foram examinadas as 
ações da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) 
e outras instituições acadêmicas. Essas ações visavam 
impulsionar o progresso tecnológico em Florianópolis. 
Autores como Tartaruga et al. (2019) destacam o papel 
das instituições de ensino superior na disseminação do 
conhecimento tecnológico. Além do ensino, a academia 
expande suas atividades de pesquisa e extensão para 
promover o desenvolvimento da comunidade, inclusive por 
meio de plataformas digitais.

A análise da CHD revelou a existência de quatro 
distintas classes dentro do grupo academia (ver Figura 2). 
A primeira classe enfatiza a relevância do ambiente urbano 
para o avanço tecnológico, evidenciando a interação entre 
a academia e o contexto urbano como um catalisador para 

inovação e progresso (Classe 1). Em contrapartida, a segunda 
classe destaca o compromisso da academia com a promoção 
da inovação por meio de eventos e palestras, evidenciando 
sua função vital na disseminação de conhecimento e práticas 
inovadoras (Classe 2). Além disso, a análise revelou uma 
classe dedicada aos esforços da academia em contribuir para o 
desenvolvimento regional por meio de projetos acadêmicos, 
destacando sua importância no cenário econômico e social 
local (Classe 3). Por fim, a quarta classe ressalta os resultados 
tangíveis desses projetos, com especial ênfase na área de 
engenharia mecânica, ilustrando a aplicabilidade prática das 
pesquisas acadêmicas na indústria e na comunidade (Classe 
4). Essas classes fornecem uma visão abrangente do papel 
da academia no ecossistema tecnológico de Florianópolis 
e no impulso ao desenvolvimento regional, servindo como 
fundação para categorias subsequentes de análise.

Figura 2. Classes obtidas a partir do corpus academia. 
Fonte: Elaborada pelos autores com auxílio do software Iramuteq. Nota: O termo ‘eff.total’ refere-se à quantidade de seções de texto 
presentes no corpus que contenham, pelo menos uma vez, a palavra mencionada. O ‘chi2’, ou X2, representa a força associativa 
que a palavra possui com a sua respectiva classe; quanto maior, mais forte, e vice-versa. * ACATE significa Associação Catarinense 
de Tecnologia.
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O terceiro grupo foca empresas que desempenham um 
papel fundamental na impulsão da economia de Florianópolis 
e na contribuição para o seu desenvolvimento tecnológico. 
Empresas líderes em Santa Catarina, como Intelbras e Resultados 
Digitais, exemplificam esse ambiente próspero para a inovação. 
Esse progresso tecnológico não está confinado a um único polo, 

mas se estende por todo o estado, com a Intelbras originando-
se em São José e a Resultados Digitais em Florianópolis. Essas 
empresas fortalecem a posição da região como líder em tecnologia 
e inovação. Além de impulsionarem o crescimento econômico, 
também promovem um ambiente favorável ao desenvolvimento 
de talentos e à atração de investimentos.

Figura 3. Classes obtidas a partir do corpus empresas. 
Fonte: Elaborada pelos autores com auxílio do software Iramuteq. Nota: O termo ‘eff.total’ refere-
se à quantidade de seções de texto presentes no corpus que contenham, pelo menos uma vez, a palavra 
mencionada. O ‘chi2’, ou X2, representa a força 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 análise revelou três classes distintas de empresas 
(Figura 3), com destaque para seu papel como solucionadoras 
de problemas e inovadoras (Classe 1), a importância de 
infraestruturas locais para o progresso tecnológico (Classe 2) 
e o valor estratégico da interação e colaboração em eventos e 
associações (Classe 3). A análise fatorial de correspondências 
revelou diferenças distintas entre essas classes, destacando 
a relação entre espaços físicos, eventos e desenvolvimento 
tecnológico. Essas classes foram fundamentais para a 
definição das categorias que representam o grupo empresas, 
a serem detalhadas no próximo tópico.

O último grupo, publicidade, desempenha um papel 
vital na divulgação dos avanços tecnológicos em Florianópolis. 
Através de diversos meios de comunicação, como jornais, 
revistas e vídeos, busca-se promover a identidade da cidade 
como um polo tecnológico em ascensão. Essa divulgação não 
apenas influencia a percepção das pessoas sobre a cidade, mas 
também contribui para a construção de uma identidade de 
marca alinhada com os objetivos de Florianópolis como centro 
de inovação.

Figura 4. Classes obtidas a partir do corpus publicidade. 
Fonte: Elaborada pelos autores com auxílio do software Iramuteq. Nota: O termo ‘eff.total’ refere-se à quantidade de seções 
de texto presentes no corpus que contenham, pelo menos uma vez, a palavra mencionada. O ‘chi2’, ou X2, representa a força 
associativa que a palavra possui com a sua respectiva classe; quanto maior, mais forte, e vice-versa.

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


P. W. B. Lessa, M. A. de M. Ocke
Atributos que constroem a identidade da marca Florianópolis no contexto 
tecnológico

8 9RAC, Rev. Adm. Contemp., v. 29, n. 1, e240076, 2025 | doi.org/10.1590/1982-7849rac2025240076.por| e-ISSN 1982-7849 | rac.anpad.org.br

A análise identificou quatro classes distintas (Figura 4). 
A primeira classe destaca o papel das empresas e associações 
no desenvolvimento tecnológico da cidade. A segunda classe 
enfatiza o potencial econômico e sustentável dos produtos 
tecnológicos alternativos. A terceira classe ressalta a importância 
dos eventos locais para promover discussões e conexões 
relacionadas à inovação. Por fim, a quarta classe mostra como 
as tecnologias mais recentes estão sendo aplicadas em diferentes 
setores da cidade. Essas classes revelam a complexidade do 
desenvolvimento tecnológico em Florianópolis e a variedade de 
abordagens necessárias para sustentar sua inovação contínua.

A análise de conteúdo dos quatro grupos — 
administração pública, academia, empresas e publicidade 
— revela uma intricada rede de contribuições que moldam 
o ecossistema tecnológico de Florianópolis. Cada um desses 
grupos desempenha um papel único e complementar no 
estímulo à inovação e no impulso ao desenvolvimento regional. 

Enquanto a administração pública lidera iniciativas de 
planejamento e regulação, estabelecendo o arcabouço necessário 
para o crescimento tecnológico, a academia surge como uma 
fonte de conhecimento e pesquisa, impulsionando avanços 
tecnológicos e enriquecendo o capital humano da região. Por 
sua vez, as empresas emergem como os principais motores 
econômicos, impulsionando a inovação, criando empregos 
e fortalecendo a posição de Florianópolis como um centro 
tecnológico em ascensão. 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 tapeçaria colaborativa e 
interdependente, alimentando o progresso tecnológico e 
econômico de Florianópolis. A Tabela 2 apresenta uma síntese 
das análises realizadas nos quatro grupos, destacando suas 
respectivas relevâncias, fontes de dados compiladas, classes 
identificadas através da análise CHD, bem como as categorias 
emergentes resultantes dessa análise.

Tabela 2. Resumo da análise dos grupos.

Grupo Relevância e 
Fundamentos

Compilação de 
Documentos Classes Análise das Classes e Interconexões Categorias Emergentes 

Resultantes da CHD

Administração 
pública

Aplicação dos 
princípios da 
administração 
(planejamento, 

organização, 
direção, controle) 
no contexto do 

estado.

Leis, decretos, projetos 
de lei, trabalhos 

acadêmicos, notícias 
sobre Florianópolis no 
contexto tecnológico.

5

Classe 2 (26,60%): destaca a atuação do poder 
público no avanço tecnológico da cidade. Classe 
3 (16,90%) e Classe 4 (16,00%): enfatizam a 
importância da regulação e da transparência para o 
desenvolvimento tecnológico. Classe 5 (22,40%): 
aborda a interação entre o poder público e o 
setor privado. Classe  1 (18,10%): destaca o papel 
da academia na pesquisa e no desenvolvimento 
tecnológico.

Eficiência operacional 
por meio da tecnologia;

Fomento à inovação e 
soluções tecnológicas; e

Promoção da inovação 
e ambiente de negócios 
tecnológicos

Academia

Desenvolvimento 
do capital humano 

por meio do ensino, 
pesquisa e extensão.

Registros da UFSC e 
outras instituições de 
ensino superior sobre 
ações para promover o 

avanço tecnológico.

4

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

Capacitação de mão de 
obra e impacto social; e

Colaborações 
interinstitucionais

Empresas

Empresas como 
impulsionadoras 
econômicas para 

Florianópolis.

Relatórios sobre o 
número de empresas 

tecnológicas e 
seu impacto em 
Florianópolis. 

Exemplos de empresas, 
como Intelbras e 

Resultados Digitais, 
que contribuem para 
o desenvolvimento 
econômico local.

3

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

Comunidade e 
cooperação no âmbito 
tecnológico; e

Impacto social positivo

Publicidade

Divulgação de 
acontecimentos 

em Florianópolis, 
contribuindo para 
o desenvolvimento 
da identidade da 
marca no âmbito 

tecnológico.

Jornais, revistas, vídeos 
e outras publicações. 4

Classe 1 (35,43%): destaca o desenvolvimento 
tecnológico das empresas e da cidade. Classe 2 
(26,75%): aborda a diversidade tecnológica e a 
preocupação com a sustentabilidade. Classe 3 
(23,65%): enfatiza o papel de eventos e encontros 
para promover o desenvolvimento tecnológico. 
Classe 4 (14,17%): aborda o uso da tecnologia em 
situações específicas, como cirurgias de alta precisão.

Disseminação de 
eventos e criação 
de conexões; e 
Desenvolvimento 
sustentável e exploração 
de meios de produção 
alternativos

Nota. Elaborada pelos autores.
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DISCUSSÕESDISCUSSÕES

Ao expor as classes derivadas da CHD, evidenciam-
se os principais insights provenientes do processo de coleta, 
processamento e análise dos dados obtidos de diversos grupos 
inseridos no ecossistema tecnológico de Florianópolis. 
Destaca-se a aplicação de metodologias como web scraping 
e a coleta de documentos específicos. Este segmento aborda 
aspectos como a relevância e os fundamentos do estudo, a 
compilação de documentos, as classes resultantes da CHD, 
a análise dessas classes e suas interconexões, culminando 
na definição dos atributos da identidade de marca de 
Florianópolis no contexto tecnológico.

Administração pública

A análise identificou a administração pública como 
catalisadora do avanço tecnológico através da aplicação 
dos princípios de administração (Cardoso et al., 2023). 
Documentos como leis, decretos e notícias sobre inovações 
tecnológicas em Florianópolis foram fundamentais. 
Categorias como a eficiência operacional, fomento e 
promoção da inovação tecnológica devem ser levadas em 
consideração, visto que muitos documentos abordaram esse 
assunto. Além disso, o grupo destaca o incentivo à instalação 
de empresas de base tecnológica e a implementação de 
sistemas de monitoramento urbano, a promoção de negócios 
inovadores e o fomento a investimentos estratégicos. 

As fontes examinadas sobre esse grupo abordam 
a implementação de programas destinados a fomentar 
a inovação, como a criação de espaços de colaboração, 
incubadoras de startups e iniciativas voltadas para o estímulo 
do empreendedorismo tecnológico. Essas ações visam 
tanto ao fortalecimento das empresas de base tecnológica 
já estabelecidas no município quanto à atração de novos 
empreendimentos afins para a região (Sala et al., 2022). Por 
outro lado, os comentários do entrevistado da administração 
pública sugerem que Florianópolis precisa comunicar seu 
potencial de forma mais eficaz, o que ressalta a necessidade 
de uma gestão de marca mais eficiente para atrair mais 
recursos para o município: 

A gente conquistou agora um local no Sapiens Parque 
que está sendo instalado o laboratório de inovação 
em fazer carne vegetal. Que é da JBS. É a maior do 
mundo. ... Então, essas coisas aí traz um investimento 
muito grande, mais de 100 milhões de reais [na 
verdade, foi R$ 287 milhões; para mais detalhes, vide 
Dresch (2023)] ali em construção e tudo, mas traz 
mentes maravilhosas, brilhantes. Que desenvolve e 
isso vai se ramificando para a base. Em outros que 
vão trabalhar nessa cadeia deles ali, então a gente tem 
que começar a buscar fazer um forte trabalho, nós 

não temos uma agência na cidade. Que faça isso, que 
atraia negócios, que busque isso, mais uma deficiência 
grande em Florianópolis, no meu entender é uma 
das que também pode atrapalhar porque é como 
eu falei, a gente não tem capital gigante, imagina 
uma JBS vindo pra cá, vamos botar o centro de 
laboratório desse com mais de 100 milhões de reais 
de investimento, ela já tá construindo lá, então não 
tem nenhuma empresa que teria essa capacidade de 
fazer em Floripa. ... Brasil é conhecido por São Paulo 
e deu, quando é muito, Rio de Janeiro, e o resto não 
existe, né? A gente tem que se apresentar também.

Portanto, embora as escrituras governamentais 
busquem enfatizar o município como um potencial 
tecnológico capaz de obter grandes empresas tecnológicas, 
ainda são necessários posicionamentos que estimulem as 
iniciativas privadas nacionais e internacionais a investirem 
na região (Gerasimenko et al., 2021; Janiszewska & Insch, 
2012; Pike et al., 2016; Rodríguez-Molina et al., 2019).

Academia

A academia foi vista como um pilar para o 
desenvolvimento de capital humano e avanço tecnológico, 
com dados provenientes de instituições de ensino superior. 
Um exemplo elucidativo desse enfoque pode ser encontrado 
em um comunicado da UFSC, que informa que a 
cidade será sede do Congresso da Sociedade Brasileira de 
Computação, com o tema “Explorando as Fronteiras da 
Inovação Tecnológica: Desafios e Oportunidades para o 
Futuro” (Notícias UFSC, 2021). Tais eventos têm como 
objetivo promover a exploração e discussão de diversas 
abordagens que pesquisadores, professores e alunos podem 
adotar para impulsionar o desenvolvimento tecnológico 
na região. Essas iniciativas não apenas trazem impactos 
positivos para a comunidade local, mas também contribuem 
para a integração do sistema habilitado pela tecnologia e sua 
crescente influência na conectividade.

Portanto, a academia contribui para o desenvolvimento 
tecnológico de Florianópolis, como evidenciado pelo 
entrevistado, incluindo o envolvimento das universidades 
em iniciativas de pesquisa e inovação. Suas colaborações 
interinstitucionais, seu compromisso com a busca de 
soluções inovadoras e sua capacidade de traduzir pesquisa 
em resultados tangíveis não apenas fortalecem a comunidade 
acadêmica, 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. Então, nossos 
grupos de pesquisas, laboratórios, têm desenvolvido 
vários projetos com empresas, tem a possibilidade de 
consultorias também. Então, quando uma empresa 
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tem um problema um pouco mais pontual, assim, 
ela precisa basicamente de alguém que dê um 
parecer, dê uma opinião, ou uma contribuição, não 
necessariamente contribuir com o produto final. 
Em todo o ciclo de desenvolvimento, mas é uma 
contribuição mais pontual. Muitas vezes pede-se 
esse tipo de consultoria. Existem grupos de trabalho, 
por exemplo, na própria ACATE, você tem grupos 
que envolvem tanto gente da indústria quanto 
pesquisadores em várias áreas de conhecimento 
diferentes ... Então, tem vários núcleos diferentes onde 
você reúne esses especialistas para indústria e tenta 
estabelecer convênios, 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, às vezes desenvolvimento de padrões 
que vão ser empregados pelas próprias empresas, por 
vezes, vão desenvolvendo um produto, realmente.

Empresas

A CHD do corpus do grupo empresas gerou apenas 
três categorias, mas elas têm uma conexão profunda. Da 
primeira, vê-se empresas de tecnologia em Florianópolis 
com diferentes modelos de negócio, atendendo a diversos 
públicos através de relações como B2C, B2B, B2B2C, etc. 
Além disso, muitos produtos e serviços têm integração 
digital, como a PlayBPO, que faz terceirização de processos 
de negócios por meio de uma plataforma. Isso impulsiona o 
desenvolvimento tecnológico local e promove a imagem da 
cidade como inovadora globalmente.

Na segunda, empresas de tecnologia veem 
Florianópolis como um centro atrativo para recursos e 
talentos, não apenas por causa das empresas, mas também 
pela qualidade de vida. A falta de mão de obra local 
impulsiona a contratação de profissionais de outras regiões, 
mas esforços são feitos para promover a cidade como um 
excelente local para viver e empreender.

Além disso, a colaboração é evidente no ecossistema 
tecnológico de Florianópolis. Iniciativas como o Living Lab 
visam melhorar a qualidade de vida na cidade. As empresas 
não só 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 informação mesmo, 
que se dispõe mesmo. E aí, falando com propriedade, 
eu já tive em grupos, é óbvio que quando a gente está 
falando de um grupo que está num evento específico, 
a galera tá ali para se ajudar, não tem questão 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 só 
com objetivo em comum, a galera tem disposição de 
mostrar sobre o negócio sim. ... Se precisar, te convida 
para uma visita. Eu abro as portas da minha empresa 
quando me questionam, porque eu falo sobre o 
meu negócio e acaba que você vai contagiando todo 
mundo, então sim, eu tenho esse sentimento de que 
aqui a gente consegue trocar informação de maneira 
saudável e efetiva, é... a ponto de mostrar sobre o 
negócio e as pessoas abrirem e ajudarem.

A terceira categoria foca eventos que promovem 
conexões de ideias e igualdade de gênero. Destacar a palavra 
‘mulher’ ressalta a importância da igualdade de gênero em 
um setor historicamente dominado por homens. As empresas 
buscam não 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 
população. Então, meninas de baixa renda entraram 
na [empresa em que trabalha] com apoio da ACATE, 
de várias outras empresas de tech. A [empresa em 
que trabalha] assinou isso, com o objetivo de ensinar 
programação para essas meninas e elas terem, é... uma 
formação ali, primeiro para mudar, porque muda o 
curso da vida e a gente ter mais profissionais de tech 
introduzidos no mercado. Então, uma das coisas 
interessantes sobre a [empresa em que trabalha] é: 
Floripa, no começo, ... tinha pouca mão de obra, 
então invés de trazer gente para cá, a gente começou 
a educar as próprias pessoas da ilha.

Em resumo, as empresas em Florianópolis não só 
buscam seus próprios interesses, mas também fortalecem o 
ecossistema local (Therkelsen & Halkier, 2008; Zheng et al., 
2023). As empresas estão investindo ativamente em eventos 
e programas voltados para a educação e treinamento da 
força de trabalho local, o que contribui para o crescimento 
tecnológico no longo prazo. Essas iniciativas demonstram 
um esforço colaborativo para melhorar as habilidades locais 
e aumentar as oportunidades.

Publicidade

A divulgação das atividades da ACATE e de outras 
empresas de tecnologia encontra uma relação intrínseca com 
a publicidade. Eventos e conferências realizados na cidade 
têm o propósito de reunir empresas com ideias inovadoras, 
promovendo o desenvolvimento tecnológico local e nacional. 
Esses eventos são fundamentais para criar conexões entre 
empresas e atrair investimentos para a região. A capacidade 
de interconexão de Florianópolis é um atrativo singular, 
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destacando-a como um polo tecnológico em ascensão. Isso 
pode atrair diversos setores interessados em contribuir com o 
desenvolvimento local (Lessa & Ocke, 2023; Melović et al., 
2020; Scarborough & Crabbe, 2021).

A ênfase na capacidade de interconexão da cidade 
pode se tornar um atrativo para diversos setores interessados 
em investir e contribuir para o desenvolvimento local, 
corroborando a visão do entrevistado da área de publicidade:

É uma cidade [Florianópolis] 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? É uma marca para corporativa, 
assim, principalmente para fazer negócio e tal. Quando 
vem evento lá, o Startup Summit, o Brasil inteiro, 
da corporação de startup, o mercado corporativo de 
startups e inovação vem muito para cá. Sei lá, 4 mil 
pessoas só desse mercado fora, então é bastante gente, 
além dos 5 mil que vêm de Santa Catarina mesmo, 
então é um tem um epicentro aí nos momentos de 
negócios e de conhecer o que é a cidade.

Além disso, temas como desenvolvimento sustentável e 
meios de produção alternativos também emergem no contexto 
da publicidade. Isso mostra que a construção da identidade 
tecnológica de Florianópolis não se limita ao crescimento 
tecnológico, mas também se preocupa com a responsabilidade 
ambiental e o desenvolvimento sustentável. Esses aspectos 
reforçam a ideia de Florianópolis como um local único, que 
busca atender às diferentes necessidades dos stakeholders por 
meio de uma variedade de estratégias.

Atributos que compõem a identidade da 
marca Florianópolis no contexto tecnológico

Considerando as avaliações feitas nos diferentes grupos 
e a categorização específica em cada um deles, esta seção visa 
enfatizar os elementos que compõem a essência da marca de 
Florianópolis no cenário tecnológico. Assim, são delineados 
os cinco atributos (Figura 5) identificados por meio da análise 
de conteúdo e da reflexão realizada em cada grupo desta 
pesquisa.

 

Figura 5. Atributos da identidade de marca de Florianópolis. 
Fonte: Elaborada pelos autores. Créditos especiais para Freepik, Becris e small.smiles. 
Estes foram os criadores dos ícones.
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O atributo ‘inovação tecnológica e empresarial’ surge 
das várias informações e depoimentos obtidos por meio 
dos registros coletados e ao longo das entrevistas. O termo 
‘tecnologia’ e a geração de algo genuinamente novo foram 
temas frequentemente abordados pelos entrevistados. Além 
disso, os registros analisados também destacam a necessidade 
premente de desenvolver novas soluções por meio da 
aplicação da tecnologia. É importante ressaltar que esse 
aspecto se torna especialmente mais evidente no contexto 
empresarial em comparação com outras esferas, como a 
governamental ou acadêmica. Em resumo, o progresso 
tecnológico na região está estreitamente ligado à capacidade 
de conceber soluções inovadoras para que as empresas possam 
fornecer novos serviços com maior eficiência, enfatizando 
assim sua importância nesse contexto, como indicado pelo 
entrevistado atuante na administração pública:

A lei liberou a internet 5G, as empresas estão 
vindo fazer a instalação, as operadoras. Um custo 
investido por iniciativa privada ... e agora a gente 
está construindo uma solução que é chamada Living 
Lab que é pra poder pra atrair empresas e negócios 
pequenos que queiram testar soluções 5G para os 
negócios. Então está andando isso e aí tem ações que, 
como falei, são ações isoladas, mas são ações que têm 
dado um certo resultado, acho que tem que conseguir 
começar a coordenar junto. Para potencializar mais 
ainda essas ações e aí sim. Mas uma coisa que a gente 
trabalha no 5G e a gente defende é a questão de tornar 
a cidade um centro de tecnologia 5G para serviços. 
Para produtos e serviços, não para uso de pessoas, 
“ah, só porque eu tenho internet 5G é mais rápido 
para baixar um filme, mais rápido...” Não é pra isso, 
a gente precisa criar, apoiar as empresas que tragam, 
que criem soluções em cima disso. Então, esse é um 
ponto interessante (grifo meu).

As parcerias existentes em Florianópolis entre 
diversas entidades demandam investimentos substanciais 
em educação, capacitando, portanto, os futuros 
profissionais que desempenham e desempenharão funções 
no ramo tecnológico. Esse investimento educacional é parte 
integrante do atributo ‘ensino e impacto social’, destacando 
a cidade como um promotor ativo da capacitação da mão 
de obra local. Além disso, o município estabelece uma rede 
colaborativa entre diversas instituições, contribuindo, dessa 
maneira, para o desenvolvimento social da cidade, conforme 
também declara o entrevistado atuante na administração 
pública:

O tech report último da ACATE ali, que fez o 
mapeamento das vagas, fala que a gente vai precisar 
contratar só esse ano na área de fullstack, precisaria 
de 794 vagas, quer dizer, é muita gente e não forma. 
Então a gente tem que buscar, tem que buscar essa 

qualificação. E aí para atender essas empresas e elas 
continuarem crescendo, a gente precisa investir 
fortíssimo nessa área. O Floripa Mais Tec foi um 
programa que é até vencedor nessa área porque a 
gente fez a primeira edição e a gente colocou um 
trabalho em conjunto entre a prefeitura e a ACATE, 
o Senai e o Sebrae. É uma união de instituições. ... 
E aí se criou um programa voltado para curto prazo 
e longo prazo. ... Então esse é um ponto, acho que é 
um dos índices que fez com que Floripa chegasse ao 
índice de primeiro lugar na competitividade.

Conforme declarado anteriormente pelo entrevistado, 
a importância da cooperação em Florianópolis é clara. Várias 
organizações, cada uma com suas próprias metas, juntam-se 
para superar as dificuldades cotidianas e trocar vivências que 
ajudaram a solucionar questões particulares. Assim sendo, 
emerge o atributo ‘comunidade tecnológica colaborativa’, 
uma vez que essa cooperação constante e integrada não só 
estreita os vínculos entre as organizações participantes, mas 
também estimula a inovação e o avanço tecnológico na área, 
como destaca o entrevistado do grupo empresas:

Um exemplo está ali na ACATE, já participei de 
vários eventos na ACATE, principalmente nessa área 
de cibersegurança. Já tive ótimas referências aqui, 
seja palestra, eventos de fornecedores, já participei 
de vários eventos, bem como convite de fornecedores 
para evento e apresentação de algum produto, e, 
nessa, a gente acaba fazendo trocas, fazendo network 
e aí eu conheço gente que está aqui, na Intelbras, 
que está ali, no Mercado Livre etc. E a gente acaba 
compartilhando como que é as experiências. Então, 
acaba que rolando um benchmarking, entendeu? 
Então, juntando network com benchmarking, eu 
acho que essas seriam as palavras que me vêm à mente 
quando eu penso em Floripa.

Com a formação de um grupo cooperativo, que 
valoriza a reciprocidade a partir do seu desenvolvimento, ou 
seja, “se alguém alcançou alguma coisa [em Florianópolis], 
já está retribuindo, tá fazendo aqui” (entrevistado atuante 
na Administração Pública), surge também o aumento de 
eventos para estabelecer conexões e ver como é possível 
apoiar as empresas que atuam na área tecnológica da 
cidade. Florianópolis é um polo onde conexões relevantes 
entre pessoas, empresas e instituições são criadas, além de 
ser um lugar favorável para eventos importantes no cenário 
tecnológico. Essa habilidade de promover ‘conexões e 
eventos’ sobressai como um atributo da identidade da marca 
de Florianópolis, conforme enfatizado pelo entrevistado do 
grupo publicidade:

... o último 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 Florianópolis, Santa Catarina 
são polos nacionais de startups do Sebrae. Ou seja, 
virou meio que um laboratório, a base. Assim, o 
conhecimento, a principal referência, o principal 
mercado, quando se fala de startups, para o Sebrae, 
é Santa Catarina.

Apesar de Florianópolis conseguir promover muitos 
eventos, é necessário ressaltar a observação das limitações 
estruturais do município. Diversas falas dos entrevistados 
enfatizaram a estrutura física como uma fragilidade de 
Florianópolis que pode causar obstáculos para o progresso 
desses eventos, como a continuação 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 Florianópolis”. Logo, essa análise evidencia 
um impasse fundamental para a cidade.

Florianópolis, tendo um atributo de desenvolvimento 
sustentável notável, sobressai como um farol de práticas 
ecologicamente corretas e inovação tecnológica. Nesse 
contexto, a cidade adota uma abordagem cautelosa em relação 
ao crescimento econômico, vetando indústrias que possam 
prejudicar sua herança natural. A voz do entrevistado da 
administração pública ressoa esse compromisso, realçando a 
interligação entre sustentabilidade e qualidade de vida:	

A gente ... tem uma cidade que não pode um tipo de 
indústria, está correto. Temos uma cidade preservada. 
Na questão ambiental também e temos um grande 
foco da tecnologia e inovação ... Por outro lado, a 
gente fala de sustentabilidade, a gente fala também 
de qualidade de vida de pessoas. Então, uma área de 
trabalho, uma área de inovação. Isso de tecnologia 
atrai bastante, isso é bem-vindo. É uma área que 
agrega bastante, esse tipo. E essas ações têm sido 
trabalhadas, têm sido pensadas e tem agora ...

O entrevistado indica a cidade como conservada, 
um lugar onde o ambiente não é somente resguardado, 
mas também festejado. A união entre tecnologia e inovação 
se mostra como um impulsionador fundamental desse 
processo. A tecnologia, ao ser uma base de desenvolvimento, 
não somente atrai talentos e ideias criativas, mas também se 
torna uma sustentação que mantém a qualidade de vida dos 
moradores. É nesse cenário que a cidade acolhe não somente 
o verde e a sustentabilidade, mas também o aprimoramento 
constante da vivência de seus habitantes. Esse enfoque 
integrado, em que o desenvolvimento sustentável e a 
qualidade de vida estão interligados, não somente define a 
identidade de Florianópolis, mas também traça seu rumo 
para um futuro brilhante e justo.

Os resultados deste estudo demonstram que a 
evolução de Florianópolis como um centro tecnológico 
está enraizada em um ecossistema de inovação definido, 

caracterizado por atributos distintos que coletivamente 
moldam sua identidade de marca. Os atributos identificados 
nesta pesquisa podem ser categorizados explicitamente — 
inovação tecnológica e empreendedora, ensino e impacto 
social, comunidade tecnológica colaborativa, conexões e 
eventos e desenvolvimento sustentável notável — criando 
um modelo abrangente para entender os principais fatores 
que contribuem para a marca tecnológica da cidade. Essa 
categorização é consistente com a literatura sobre identidade 
de marca de lugar (Hudson et al., 2017; Kapferer, 2008; 
Saraniemi & Komppula, 2019; Skinner, 2018; Wäckerlin 
et al., 2020), que enfatiza a importância de características 
únicas que definem e diferenciam um lugar.

A evolução de Florianópolis como um centro 
tecnológico também é informada pela dinâmica de seu 
ecossistema de inovação, alinhando-se com a compreensão 
mais ampla de como tais ecossistemas promovem o avanço 
tecnológico e a competitividade. De acordo com Torres 
e Souza (2016) e Yaghmaie e Vanhaverbeke (2020), 
ecossistemas de inovação bem-sucedidos são definidos por 
fortes relacionamentos entre diversos atores, incluindo 
universidades, entidades governamentais e empresas. Em 
Florianópolis, as parcerias entre instituições educacionais 
como a UFSC, administração pública e empresas locais 
exemplificam essa interação, que é crucial para fomentar 
a inovação e desenvolver a identidade da marca local. 
Além disso, Autio e Thomas (2022) e Gu et al. (2021)
destacam como os ecossistemas de inovação impulsionam 
o desenvolvimento regional por meio de uma interação 
estruturada de tecnologia, empreendedorismo e engajamento 
da comunidade. Os atributos identificados em Florianópolis 
— como comunidade tecnológica colaborativa e ensino e 
impacto social — refletem diretamente esses componentes 
teóricos, demonstrando a orquestração eficaz de stakeholders 
dentro de seu ecossistema de inovação.

Ao organizar esses elementos em uma estrutura de 
identidade de marca coesa, a pesquisa preenche a lacuna 
entre conceitos teóricos e descobertas empíricas. Essa 
estrutura esclarece como cada atributo contribui para o 
posicionamento geral de Florianópolis no cenário tecnológico 
nacional e internacional. A integração de forte suporte 
educacional, redes colaborativas, inovação empreendedora 
e práticas sustentáveis se alinha com os valores estratégicos 
propostos por estudiosos de place branding (Anholt, 2005; 
Björner & Aronsson, 2022; Kavaratzis & Hatch, 2013) e 
ressalta a vantagem competitiva única de Florianópolis. Esse 
alinhamento fortalece as implicações políticas do estudo, 
reforçando por que Florianópolis emergiu como a Ilha do 
Silício e posicionando-a como um exemplo líder de como 
um ecossistema de inovação e um desenvolvimento eficaz 
de identidade de marca podem impulsionar o crescimento 
regional.
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CONSIDERAÇÕES FINAISCONSIDERAÇÕES FINAIS

Este estudo se concentrou na construção da identidade 
da marca Florianópolis no contexto tecnológico, explorando 
a interação entre os diversos atores do ecossistema tecnológico 
da cidade. Utilizando metodologias distintas de coleta e 
análise de dados, como web scraping, análise documental e 
entrevistas com especialistas, a pesquisa investigou os atributos 
distintivos e as dinâmicas específicas que moldam o ambiente 
tecnológico local.

O desenvolvimento de Florianópolis como um polo 
tecnológico pode ser amplamente atribuído aos esforços 
de seus líderes comunitários, que, desde a década de 1990 
(Lins, 2011), têm investido estrategicamente na educação 
tecnológica, aproveitando a já bem-educada população da 
cidade e sua alta qualidade de vida. Essa dinâmica ressalta a 
importância das características intrínsecas da comunidade na 
construção de uma marca de lugar bem-sucedida. No entanto, 
é crucial reconhecer que tal estratégia pode não produzir os 
mesmos resultados em outras comunidades com contextos 
socioeconômicos diferentes. Portanto, embora o estudo 
destaque o branding eficaz de Florianópolis, ele também 
enfatiza que as estratégias de branding de lugares devem ser 
adaptadas aos atributos únicos 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 âmbito tecnológico. Apesar 
do reconhecimento internacional nessa área, observa-se uma 
lacuna significativa no Brasil em relação ao avanço científico 
relacionado ao place branding (Mariutti & Florek, 2022). Isso 
ressalta a importância de pesquisas adicionais, considerando 
que a gestão eficaz da marca de um local pode trazer benefícios 
significativos de longo prazo (Ocke & Platt, 2022), como a 
melhoria da qualidade de vida dos stakeholders internos, o 
fortalecimento da coesão social e outros aspectos.

Os resultados deste estudo revelaram a complexidade 
da gestão da marca Florianópolis no contexto tecnológico, 
identificando classes distintas na administração, academia, 
empresas e publicidade. Essas descobertas destacam a 
interação vital entre os diferentes atores para impulsionar o 
avanço tecnológico local, enfatizando a importância de uma 
abordagem holística e multidimensional para compreender a 
essência do ecossistema tecnológico da cidade.

Ao discutir as implicações teóricas e práticas, o estudo 
ressalta a necessidade de abordar a marca de lugar como um 
processo contínuo de análise e desenvolvimento, considerando 
tanto a perspectiva interna quanto a projeção externa para os 
stakeholders. É fundamental realizar uma análise aprofundada 
dos atributos da marca e seu impacto nas percepções externas, 
buscando avaliar se diferentes stakeholders, como residentes 
ou turistas, percebem o posicionamento desses atributos na 
cidade.

Apesar das limitações identificadas, como a seleção 
e definição do método de coleta de dados e a profundidade 
da análise em alguns grupos, sugere-se que pesquisas futuras 
sejam mais abrangentes para acompanhar a evolução do 
cenário tecnológico em Florianópolis e realizar comparações 
com outros centros tecnológicos, além de desenvolver novos 
métodos para avaliar se os resultados desta pesquisa convergem 
com diferentes aplicações metodológicas.

Recomenda-se a aplicação prática dos insights 
deste estudo para aprimorar políticas públicas, promover 
a colaboração entre empresas e instituições acadêmicas 
e estimular a inovação e o empreendedorismo local. 
Em última análise, este estudo não apenas aprofunda o 
entendimento da identidade da marca Florianópolis no 
contexto tecnológico, mas também destaca a importância 
da cooperação entre diferentes atores para impulsionar 
a inovação e o desenvolvimento tecnológico da cidade, 
consolidando sua posição como um centro tecnológico em 
ascensão. A continuidade dessas pesquisas e a implementação 
de suas descobertas têm o potencial de fortalecer ainda mais a 
presença de cidades brasileiras no cenário tecnológico global.
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