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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar os atributos formadores da identidade da
marca Floriandpolis presentes na infraestrutura e superestrutura de tecnologia e inovagao
geridas pela administragdo publica, empresas, institui¢ao de ensino e publicidade no geral. O
contexto foi escolhido devido ao crescente desenvolvimento tecnoldgico da cidade, assim
como o aumento de noticidrios, propagandas e eventos que buscam transmitir a marca
Floriandpolis como uma cidade inteligente/tecnologica. Para alcangar esse objetivo,
fundamentou-se na literatura existente sobre place branding, abordando os conceitos de place
brand identity, place brand image e posicionamento. Desenvolveu-se uma estrutura analitica
para identificar as dimensdes relacionadas a tecnologia que podem constituir a identidade da
marca Floriandpolis, no que se refere ao seu posicionamento como Ilha do Silicio. Para
realizar a pesquisa, adotou-se a filosofia de pesquisa interpretativista, utilizando o método
qualitativo, sendo aplicado por meio de analises documentais para, a posteriori, realizar uma
andlise de conteido em busca de dimensdes que tratem sobre a identidade da marca. Como
principais resultados, identificou-se que Desenvolvimento Sustentavel Notorio, Inovacao
Tecnologica e Empresarial, Ensino e Impacto Social, Comunidade Tecnologica Colaborativa
e Conexdes e Eventos foram os principais atributos emergidos com potencial de constituir a
identidade da marca Florian6polis no contexto tecnoldgico.

Palavras-chave: Floriandpolis, I[lha do Silicio, marca de lugar, identidade, imagem,
posicionamento.



ABSTRACT

This study aims to analyze the attributes that form the identity of the Floriandpolis
brand present in the infrastructure and superstructure of technology and innovation managed
by public administration, companies, educational institution and publicity in general. The
context was chosen due to the city’s growing technological development, as well as the
increase in news, advertisements and events that seek to convey the Floriandpolis brand as a
smart/technological city. To achieve this objective, it was based on the existing literature on
place branding, addressing the concepts of place brand identity, place brand image and
positioning. An analytical structure was developed to identify the dimensions related to
technology that can constitute the identity of the Floriandpolis brand, about its positioning as
a Silicon Island. To carry out the research, the interpretive research philosophy was adopted,
using the qualitative method, being applied through documentary analysis to, a posteriori,
carry out a content analysis in search of dimensions that deal with the brand’s identity. As
main results, it was identified that Notorious Sustainable Development, Technological and
Business Innovation, Education and Social Impact, Collaborative Technological Community
and Connections and Events were the main attributes that emerged with the potential to
constitute the identity of the Floriandpolis brand in the technological context.

Keywords: Florianopolis, Silicon Island, place branding, place brand identity, place brand
image, place brand positioning.
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1 INTRODUCAO

As tentativas de ascender uma localidade por meio de diferentes setores pode ser
visto em diversas regides cujo objetivo seja atrair recursos € pessoas (Cleave; Arku, 2020;
Ocke; Platt, 2022). Sob tal Optica, a competitividade existente entre os lugares esta cada vez
mais nitida devido a escassez de recursos existentes e as distintas necessidades humanas
(Anholt, 2010; Bose et al., 2022; Kavaratzis, 2005; Zavattaro, 2015). Neste sentido, cidades,
regides € paises competem por pessoas € recursos com o intuito de desenvolver suas
economias locais (Bose et al., 2022; Cassinger; Eksell, 2017; Ocke; Platt, 2022). Assim, ¢
possivel notar que a ascensdo da concorréncia entre locais resultou na busca do
desenvolvimento da marca-lugar, ou melhor, place branding (Bose et al., 2022; Mariutti;
Florek, 2022; Mariutti; Giraldi, 2021; Ocke; Ikeda, 2014).

No limiar da década de 1980, as praticas e as teorias de gerenciamento de marca se
desenvolveram e ficaram em voga no fendmeno crescente denominado place branding
(Pedersen, 2004) com o objetivo de atender as necessidades de organizagdes e residentes,
além de apresentar uma imagem atraente para diferentes stakeholders (Kavaratzis; Ashworth,
2008). No entanto, Kavaratzis e Hatch (2013) destacam que muitos constituintes existentes na
terminologia place branding sdo, na verdade, conceitos antigos — como place promotion ou
city marketing — que foram se aglomerando para que o conceito place branding criasse forma
e comegasse a abranger, multidisciplinarmente, diferentes dreas com o objetivo de
desenvolver um determinado lugar (Anholt, 2010; Hayden; Sevin, 2012; Lucarelli; Berg,
2011; Ocke; Platt, 2022). Somado a isto, Lucarelli e Berg (2011), ao analisarem o estado da
arte de city branding, demonstram que o paradigma de marketing esta sendo, cada vez mais,
utilizado pelos pesquisadores acerca do gerenciamento da marca de lugar.

Nao obstante, tal multidisciplinaridade preocupa alguns pesquisadores, ndo apenas
pela distingdo do place branding com outras teorias — como o place making —, mas também
seu desenvolvimento na propria teoria de marketing (Hayden; Sevin, 2012; Kavaratzis, 2005;
Kumar; Panda, 2019; Ocke; Platt, 2022). Resumidamente, o place branding pode ser visto
como uma rede de associagdo entre diferentes stakeholders baseado nas expressdes visuais,
verbais e comportamentais de um lugar atrelado a objetivos, comunicagdes, valores e culturas
(Hatch; Schultz, 2002; Kavaratzis; Hatch, 2013; Zenker; Braun, 2010a). Embora a
terminologia place branding venha se desenvolvendo, suas analises continuam ancoradas em

estratégias de marcas corporativas, tendo em vista que ambas possuem origem
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multidisciplinar, envolvem varios stakeholders e sdo dotadas de discussdes complexas acerca
da gestao de marca (Hayden; Sevin, 2012; Ocke; Platt, 2022).

Mesmo ancorada pelas estratégias de marcas corporativas, o desenvolvimento tedrico
do place branding fez com que os pesquisadores comecassem a refletir acerca de como
gerenciar uma marca que fosse capaz de abranger a representatividade local e,
concomitantemente, fosse apta a atrair investimentos para desenvolver um lugar (Anholt,
2010; Kavaratzis; Hatch, 2013). Assim sendo, ¢ possivel notar avangos acerca do place
branding a partir do momento que as discussdes sobre o tema passaram de meros conceitos de
promogdes e comercializagcdes sobre um lugar, para planejamentos estratégicos de marketing
orientados em melhorar desde condigdes basicas de uma cidade até os mais elaborados, com
foco em atrair investimentos nacionais ou estrangeiros e desenvolver o capital humano local
(Anholt, 2010; Gertner, 2011; Kavaratzis, 2018; Kavaratzis; Kalandides, 2015; Mariutti;
Florek, 2022; Mariutti; Giraldi, 2019; Ntounis; Kavaratzis, 2017; Ocke, 2017; Ocke; Platt,
2022; Reynolds et al., 2022).

Devido a estes avancos, torna-se cada vez mais importante ndo se limitar a somente
analisar as iniciativas publicas e privadas em uma determinada regido, € preciso entender se
essas iniciativas estdo impactando positivamente as pessoas que ali residem e atraindo os
recursos previstos durante a elaboragdo do planejamento estratégico local (Goess; de Jong;
Meijers, 2016; Nobuoka, 2010; Ocke; Platt, 2022). Assim sendo, reforca-se a ideia da
complexidade da identidade do lugar (Kavaratzis; Hatch, 2013; Mariutti; Giraldi, 2019), uma
vez que este ndo possui apenas uma caracteristica especifica; pelo contrario, pode possuir
diferentes significados e interpretacdes, dependendo da imagem construida pelo individuo a
partir do place brand positioning existente na identidade da marca de uma determinada regido
(Kitchen; Schultz, 2001).

Embora seu escopo esteja intimamente interligado com o turismo devido a busca de
tornar o local mais atraente para stakeholders externos (Kumar; Panda, 2019), o place
branding, principalmente na Europa, na Asia e na América do Norte (Mariutti; Florek, 2022),
vem se desenvolvendo como uma ferramenta mais abrangente, capaz de interligar diferentes
grupos de interesse de um local a fim de torna-lo o mais acessivel e atrativo possivel (Anholt,
2005; Kumar; Panda, 2019). Somado a isto, por meio do crescente reconhecimento por parte
dos stakeholders, incluindo residentes e turistas (Kavaratzis; Hatch, 2013), aumenta-se o nivel
de complexidade para o desenvolvimento de uma identidade a partir de atores estratégicos
como prefeituras e grandes empresas (Reynolds et al., 2022), haja vista que € preciso ter

harmonia entre como a marca do lugar esta sendo transmitida para o publico externo e como
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este esta percebendo a marca, isto €, quais tipos de place brand positioning os gestores da
marca local esta realizando e como sua imagem estd sendo construida na mente das pessoas
(Anholt, 2010; Braun; Kavaratzis; Zenker, 2013; Hudak, 2019; Insch; Florek, 2008;
Kalandides, 2011a; Molinillo et al., 2019; Taecharungroj; Muthuta; Boonchaiyapruek, 2019;
Uchinaka; Yoganathan; Osburg, 2019). Desta forma, nota-se que o place branding nao pode
ser desenvolvido apenas por uma parte, ¢ necessaria uma cocriacao entre diversos atores, para
que haja uma harmonia interna e externa sobre a marca a fim de conquistar uma boa
reputacgdo a longo prazo (Kavaratzis; Hatch, 2013).

E fulcral salientar que desenvolver uma marca de lugar é um grande desafio para os
diferentes niveis governamentais de uma cidade, um estado ou um pais, uma vez que, mesmo
com o uso de diferentes ferramentas de marketing, a reputacdo de um lugar ndo pode ser
construida; na verdade, ela deve ser conquistada (Anholt, 2010). Ao afirmar isto, Anholt
(2010) destaca o processo existente para o desenvolvimento do place branding: (i) a
identidade da marca do lugar pode ser desenvolvida por agentes governamentais, Empresas e
até sociedade no geral, com o objetivo de atrair pessoas e recursos (Ocke; Platt, 2022), assim
cOmo uma marca corporativa busca atrair investimentos para a empresa; (ii) essa identidade
da marca se torna uma imagem para diferentes publicos interessados na marca, uma vez que,
por meio dos seus posicionamentos, a identidade gera impressdes em cada individuo e
organizagdes, criando-se uma imagem ou percep¢do acerca do local (Kavaratzis; Hatch,
2013); (ii1) por fim, a sua reputac¢ao ¢ destacada pela percepcao de diferentes publicos acerca
da identidade do lugar, assim como sua cultura, politica, agdes e realizagdes, (Anholt, 2010;
Foroudi et al., 2016; Mariutti; Giraldi, 2020a).

A identidade de lugar (place identity) ¢ um processo complexo de construgdo, tendo
em vista que cada lugar possui suas diferencas e ndo existe um branding geral que consiga
atender todos os locais da mesma maneira (Kalandides, 2011b; Kavaratzis; Hatch, 2013). Sob
tal dptica, um dos objetivos do place branding ¢ atrair um determinado publico-alvo a fim de
ampliar a proposta de valor local por meio da sua identidade nica (Bose et al., 2022). No
entanto, a construg¢do dessa identidade ¢ vista como desafiante pelos pesquisadores (Bose et
al., 2022; Kalandides, 2011b; Kavaratzis; Hatch, 2013), uma vez que o “place branding
eficaz, [...] a0 mesmo tempo expressa a cultura do lugar, deixa impressdes nos outros, espelha
essas impressdes na identidade e reflete as mudangas evocadas na cultura do lugar”
(Kavaratzis; Hatch, 2013, p. 82), isto ¢, a eficdcia da marca-lugar se d4 ndo apenas pelas
atividades de stakeholders como prefeituras e empresarios, mas também pela percepcao da

imagem do local pelos visitantes, residentes e outros grupos interessados pela marca do lugar.
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A percepgdo da imagem de um local ¢ denominada como place image (Nogueira;
Carvalho, 2022), podendo ser comparada com o conceito da imagem organizacional, ou seja,
a imagem ¢ dominio de qualquer stakeholder externo que ndo fez parte da criagdo da
identidade (Kitchen; Schultz, 2001). Somado a isto, o place image tem relevancia primordial
para o place branding, pois a imagem do lugar possui sérias ramificacdes para as decisdes
tomadas por pessoas que escolhem ficar, trabalhar, visitar ou investir em um local (Clouse;
Dixit, 2018). Destarte, manter uma harmonia entre criagdo de identidade e percepcdo da
imagem ¢ um desafio para os praticantes do place branding, uma vez que a unicidade do lugar
e as intengdes humanas podem divergir ininterruptamente (Kavaratzis; Hatch, 2013;
Nogueira; Carvalho, 2022; Reynolds et al., 2022).

Estudos recentes acerca do place branding — e relacionados a administracdo —
destacam o desenvolvimento da terminologia e o crescimento da participacao de diferentes
publicos interessados na marca local, como agentes governamentais, organizagdes privadas e
até mesmo a sociedade em geral (Bjorner; Aronsson, 2022; Garay, 2019; Hay; Chien;
Ruhanen, 2022; Kiryluk; Glinska; Barkun, 2020). Bjorner e Aronsson (2022), por exemplo,
realizaram um estudo de caso a fim de explorar como diferentes atores criam narrativas e
contribuem para o branding de um lugar, revelando que ha uma produgdo descentralizada e
coletiva de narrativas por diferentes atores que, juntos, constituem a identidade da marca de
um local. Nao obstante, segmentagdes distintas acerca do place branding podem causar
diferengas ndo apenas tedricas, mas também praticas, como ¢ o caso da identidade de um
lugar e sua imagem percebida pela populagdo (da Cunha; Luce; Rovedder de Oliveira, 2022;
Jain et al., 2022; Kalandides, 2011b; Lima et al., 2022; Reynolds et al., 2022).

Esse alinhamento entre a identidade e a imagem da marca de um lugar ¢ uma das
questdes centrais do place branding (Kavaratzis; Hatch, 2013; Mariutti; Giraldi, 2020b), uma
vez que, diferente das marcas corporativas, os lugares sao constituidos por diferentes pessoas
e organizagdes. Sob tal Optica, enquanto as empresas possuem contratos compostos por
deveres que os colaboradores precisam exercer, os lugares — como cidades e paises — possuem
contratos sociais compostos, principalmente, por direitos que os cidaddos devem e podem
exigir (Anholt, 2010). Desta forma, nota-se a dificuldade existente por parte dos criadores da
identidade da marca do lugar, como prefeituras e empresarios, para desenvolver
posicionamentos capazes de desenvolver e encaminhar a percep¢ao da imagem dos diferentes
stakeholders a identidade pretendida pelos gestores da marca local.

No Brasil, sua forte miscigenacao cultural foi capaz de criar diferentes identidades

acerca das cidades. E possivel identificar diversos exemplos no territorio nacional: “Terra da
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Garoa” ou “Cidade para se fazer dinheiro” representando Sdo Paulo (SP) com suas drasticas
alteragdes de temperatura e grande desenvolvimento econOmico, respectivamente (Massini;
Leonarde, 2018); Fortaleza (CE) conhecida como “Terra da Luz” por ser a primeira provincia
brasileira a abolir a escraviddo (Miro; Suliano, 2010); Florianépolis (SC) conhecida como
“Ilha da Magia” por conta de contos e de lendas vindos da colonizagdo agoriana (Rubik;
Schwengber; Otto, 2020); entre outros. Neste sentido, administragdes publicas e empresas
buscam, a partir desses atributos enraizados social e culturalmente desenvolver estratégias a
fim de atrair recursos e pessoas para diversos ambitos, como turismo, empreendimentos € mao
de obra (Anholt, 2010; Barkun; Glinska; Debkowska, 2021; Bose; Roy; Tiwari, 2016; Cleave;
Arku, 2020; Silvanto; Ryan, 2014).

Posterior a essa secdo introdutdria, o problema de pesquisa desta dissertagdo ¢
contextualizado e apresentado a fim de mostrar como o conceito place branding esté
alicercado na proposi¢do de valor contida no posicionamento competitivo que estd surgindo
em Florianopolis. Conhecida como Ilha da Magia, por conta de sua cultura e paisagens
naturais, a capital de Santa Catarina também busca ser reconhecida como Ilha do Silicio
devido ao seu exponencial crescimento tecnologico que estd ocorrendo desde a década de
1960 (Lins, 2011). Em seguida, apresentam-se os objetivos geral e especificos, assim como a
justificativa desta pesquisa, detalhando a relevancia de analisar a identidade competitiva de

Floriandpolis com enfoque no ecossistema de tecnologia e inovagao.

1.1 Contextualizacdo do Problema de Pesquisa

Florianopolis, capital do Estado de Santa Catarina, conhecida como Ilha da Magia,
esta situada no litoral catarinense composta por uma parte insular (ilha de Santa Catarina) e
outra continental (Prefeitura Municipal de Florianopolis, [s. d.]). O Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) estima que a cidade possui 537.211 habitantes por meio do
Censo Demografico 2022, possuindo um PIB (Produto Interno Bruto) de R$ 21 bilhdes em
2020, sendo servigos o principal setor economico, o que representa R$ 13,5 bilhdes do PIB da
cidade (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, [s. d.]).

O motivo de Floriandpolis ser nomeada como Ilha da Magia ndo necessariamente
estd relacionada as praias existentes e suas outras paisagens naturais, embora estas foram
eficazmente utilizadas pelas empresas turisticas. Na verdade, esse posicionamento esta
interligado a cultura da cidade. Segundo Rubik, Schwengber e Otto (2020), Floriandpolis
possui esse apelido devido principalmente as lendas criadas pelos colonizadores agorianos em

meados do século XVII. Além disto, os autores afirmam que muitos desses contos serviam
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como ferramentas para aplicar uma li¢do de moral ou medo nas pessoas, ensinando-os a se
comportarem de acordo com os costumes da época. Contos e narrativas escritas por Cascaes
(2015) em seu livro “O fantéstico na Ilha de Santa Catarina” detalham minuciosamente como
os boitatas, lobisomens, saci pereré e, sobretudo, as bruxas, atormentavam os moradores na
ITha de Nossa Senhora do Desterro, atual Florianopolis. Rubik, Schwengber e Otto (2020)
ainda destacam que a crenca nas lendas vem se perdendo com o tempo, o que pode ser
explicado como um fenomeno de mudanga entre as geragdes (Ambroziak, 2018; Negreiros;
Castro, 2012).

Mesmo com as mudancas existentes de geragdo para geragdo, o posicionamento Ilha
da Magia perpetuou e ¢ utilizada por varios segmentos, fazendo relagdo com a parte insular de
Florianopolis (Cavanus; Massabki, 2020; Gongalves, 2001; Locks; Tonini, 2006; Oliveira;
Pinheiro; Gaio, 2002; Silva, 2013). Alguns pesquisadores como Silva (2013), Castells e
Santos (2014) e Pontes (2016) criticam a implementa¢do do posicionamento Ilha da Magia,
afirmando que esta foi imposta estrategicamente pelo Estado e empresas de turismo, a fim de
transformar a cidade, com carater polis, para um carater empresarial, atraindo, portanto,
empresas € mais pessoas para um local cuja restruturagdo passa a ser uma cidade modernizada
e reconhecida em um mundo globalizado. Nao obstante, ¢ relevante mencionar a importancia
de tornar a cidade mais competitiva, uma vez que a capacidade de atrair recursos e pessoas
podem auxiliar no desenvolvimento da sua propria economia (Tovmasyan, 2020; Yu; Xie;
Wen, 2020). Somado a isto, vale salientar que os atributos como as paisagens naturais € a
tecnologia desenvolvida, em Florianopolis, foram capazes de facilitar o posicionamento Ilha
da Magia pelo proprio Estado e pelas empresas de turismo, resultando em um lugar possuinte
de singularidades atrativas para os turistas e empreendimento deste setor (Oliveira; Pinheiro;
Gaio, 2002). Finalmente, a partir da ambiguidade entre os criticos do posicionamento Ilha da
Magia e a importancia da criagdo de uma identidade para o lugar capaz de atrair recursos e
pessoas (Ocke; Platt, 2022), salienta-se a relevancia do desenvolvimento do place branding,
uma vez que uma cidade bem gerenciada, ndo apenas estabelece atributos que compdem a
identidade de marca, mas também assegura que essas caracteristicas se traduzam em uma
representacao solida, tal qual a Ilha da Magia. A percepcao desses elementos pela ampla
gama de stakeholders ¢ crucial, contribuindo para a construcdo de uma reputacao positiva do
local (Anholt, 2010; Kavaratzis; Hatch, 2013).

O desenvolvimento sociocultural e econémico acabou gerando novos caminhos para
a imagem de Florianépolis (Lins, 2011), uma vez que stakeholders como administracdo

publica e empresarios, com o intuito de atrair investimento estrangeiros, buscaram — e ainda
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buscam — estender a Ilha da Magia para a Ilha do Silicio, fazendo referéncia ao Vale do
Silicio (Silicon Valley), principal centro de tecnologia do mundo (Athanasia, 2022). Esse
movimento transformacional reforcou-se mais ainda quando noticias nacionais e
internacionais comegaram a posicionar o local como Ilha do Silicio devido ao crescimento dos
polos tecnologicos em Florianopolis (BBC News Mundo, 2012; Lossio, 2008; Ribeiro, 2019;
StartupSC, 2009). Vale ressaltar que as caracteristicas constituintes do Vale do Silicio vao
além da tecnologia, embora esse setor esteja no centro do palco, Katz (2015) afirma que o
Vale do Silicio possui uma densa rede social interconectada, possuindo, em sua esséncia,
criacdes inovadoras capazes de solucionar problemas e criar tecnologias que impactam todo o
mundo.

Somado a isto, o Vale do Silicio ganhou atencdo mundial principalmente pela
capacidade de uma regido, ndo possuinte de um histérico industrial, se transformar em uma
economia industrial de ponta (Sturgeon, 2000). Desta forma, ¢ possivel notar duas fortes
semelhancas existentes no Vale do Silicio e em Florianopolis: (i) Florianopolis conseguiu
gerar diversas conexdes com o Brasil e com o mundo devido a sua atratividade turistica,
atraindo ndo s6 pessoas para passeios, mas também moradores para a cidade (Locks; Tonini,
2006; Oliveira; Pinheiro; Gaio, 2002); (ii) a cidade desenvolveu exponencialmente sua
tecnologia, se tornando uma poténcia global, mesmo que seu histérico econdmico estava
voltado prioritariamente para o turismo (Aranha, 2020; Cavanus; Massabki, 2020; Prefeitura
Municipal de Florianopolis, 2019).

Vale destacar que o desenvolvimento da Ilha do Silicio pode ser visto por meio de
noticias (Prefeitura Municipal de Florian6polis, 2019; Ribeiro, 2019; StartupSC, 2009) e de
investimentos governamentais (Estadio NSC, 2021). No entanto, o place branding de
Florianopolis ndao se pode resumir somente a isto, uma vez que ¢ necessario avaliar se outros
stakeholders, como trabalhadores da area de tecnologia, residentes e até turistas estdo
percebendo, de fato, a identidade que esta sendo desenvolvida na cidade. Essa necessidade
pode ser vista por meio da afirmagdo de Ocke e Platt (2022), ao destacarem, em sua agenda de
pesquisa, a caréncia de métodos integradores capazes de monitorar e avaliar os resultados das
aplicagdes realizadas por meio do place branding para o desenvolvimento de uma identidade
do lugar. No entanto, ¢ imperativo salientar que, prioritariamente, a analise deve se concentrar
nos atributos que compdem a identidade da marca (Braun et al., 2018; Mak, 2011; Nogueira;
Carvalho, 2022; Piva; Prats, 2021), pois, como discutido anteriormente, sdo esses elementos

que moldam a percepg¢do do local, influenciando diretamente a competigao entre os lugares.
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O crescimento da tecnologia em Floriandpolis superou até mesmo o turismo, sendo
este um importante setor para a cidade possuinte de vastas belezas e paisagens naturais
(Gessner; Filho; Lezana, 2019; Lins, 2011). Vale destacar, ainda, o horizonte apreciativo ja
existente da imagem de Florianopolis como a “estrela do verdo brasileiro” (Fabris, 1993, p. 1
apud Lins, 2011, p. 96) e, devido ao forte desenvolvimento do turismo na regido, lideres de
grupos tecnologicos reforcam que ndo almejam uma competi¢do entre os setores, mas sim
uma caminhada sincrona a fim de desenvolver a infraestrutura da cidade (Lossio, 2008).
Assim sendo, mesmo com a sobreposicdo da tecnologia, ambos o0s setores continuam
crescendo concomitantemente no local, possuindo, portanto, potencial para atrair ndo sé
empresas tecnoldgicas, como turistas e trabalhadores; além de mudar a percepcdo dos
proprios residentes (Guia Floripa, 2019).

Desta forma, a proposi¢do de valor contida no posicionamento Ilha do Silicio esta
estritamente ligada com o crescimento tecnologico em Floriandpolis, seja pelo crescimento do
numero de startups (Brito, 2018), seja pela tecnologia vista como um setor significativo no
PIB da cidade, representando 14% da capital catarinense (Aranha, 2020). Assim, ¢ importante
destacar que as reflexdes realizadas por diferentes stakeholders acerca de como impulsionar
ambos os setores, em Floriandpolis, ndo sdo recentes, uma vez que o turismo estd enraizado
na propria historia e desenvolvimento da cidade, e a tecnologia possuiu ascensdo durante os
primeiros anos da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), na década de 1960 (Lins,
2011). Somado a isto, com a evolugdo da Tecnologia de Informagao e Comunicagao (TIC), os
meios de comunicacdo foram se alterando, dando maior visibilidade para diferentes
stakeholders que, antes, ndo possuiam tanta voz nas hierarquias tanto sociais (Kavaratzis,
2012) — como residentes de classes sociais mais baixas —, quanto empresariais (Regnér, 2003)
— como trabalhadores atuantes no nivel operacional das empresas.

Nogueira e Carvalho (2022) detalham essa dicotomia existente entre place identity,
criado a partir de autoridades publicas e privadas, com o place image, percebido pelos
residentes e turistas do lugar. Os autores destacam que a gestdo de destinos tem sido focada na
identidade do lugar desenvolvida pelas autoridades, mas sem haver correspondéncia com as
outras partes como visitantes ¢ os proprios residentes, o que gera insatisfagdo em algumas
partes interessadas. Neste sentido, reforca-se o desafio de integrar a identidade do local com a
percepcao real das pessoas que conhecem a realidade de fato, uma vez que os atributos da
identidade do lugar sdo capazes de impactar as intengdes humanas, seja para recomendar para
outras pessoas, seja para revisitar o local (Clouse; Dixit, 2018; Nogueira; Carvalho, 2022).

Essa énfase destaca a importancia critica de examinar e fortalecer os atributos especificos que
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constituem a identidade da marca local, uma vez que esses elementos sdo fundamentais para
capacitar os gestores de marca na elaboracdo de posicionamentos eficazes para o
desenvolvimento da identidade da marca.

Portanto, fortalecer uma identidade da marca criada por stakeholders especificos esta
se tornando paulatinamente um desafio, pois, uma vez que os alinhamentos entre identidade e
imagem da marca ndo estejam, de fato, sendo concretizadas, diferentes publicos podem
provar, na realidade, que tudo ndo passa de uma tentativa de melhorar a imagem local
(Anholt, 2010; Kavaratzis, 2012), podendo gerar uma possivel ma reputagdo para a regido.
Desta forma, sendo necessario clarear o papel dos criadores da identidade marca de um lugar
(Kavaratzis; Hatch, 2013), esta dissertagdo parte-se do seguinte problema de pesquisa: como
os atributos identificados, vinculados ao ecossistema de tecnologia e inovac¢io, exercem
influéncia na construcao da identidade da marca Florianopolis, considerando a proposta

de valor embutida na sua caracterizacio como a “Ilha do Silicio”?

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

Interpretar os atributos formadores da identidade da marca Florian6polis presentes na
infraestrutura e superestrutura de tecnologia e inovacao geridas pela administragdo publica,

empresas, instituicao de ensino e publicidade no geral.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) identificar e documentar os principais atributos associados a identidade da
marca Florianopolis, concentrando-se especialmente na infraestrutura e superestrutura de
tecnologia e inovagao;

b) realizar uma revisdao aprofundada de documentos oficiais, pesquisas
académicas, relatorios empresariais € campanhas publicitarias anteriores, relacionados ao
desenvolvimento tecnologico e de inovacdo em Floriandpolis;

c) relacionar identidade da marca a possiveis caminhos para a analise da imagem
da marca a fim de compor diretrizes para um possivel programa de extensdo da marca

Florianopolis no contexto tecnologico.

1.3 Justificativa

Elementos de place branding em Floriandpolis podem ser vistos de diversas

maneiras, como na criacdo da marca turistica visual “Minha Floripa”/”Mi Floripa”/”My
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Floripa”, realizado pelo Laboratorio de Orientacio de Génese Organizacional (LOGO)
(Prefeitura Municipal de Florianopolis, [s. d.]), investimento em implementagao de ciclovias e
educacdo basica (Prefeitura Municipal de Floriandpolis, 2022b, 2022a), ou no
desenvolvimento de polos tecnoldgicos na cidade (Prefeitura Municipal de Floriandpolis,
2019). Diante desses exemplos, refor¢a-se a capacidade multidisciplinar do place branding, o
que amplia, portanto, seu uso em diversas dreas, mas com um objetivo em comum:
desenvolver a marca de um lugar (Hayden; Sevin, 2012; Kavaratzis; Hatch, 2013; Kumar;
Panda, 2019; Ocke; Platt, 2022).

Floriandpolis possui um forte desenvolvimento turistico e tecnoldgico, tornando-se
atrativa tanto para o lazer como para investimentos e trabalho. Neste contexto, com o intuito
de fortalecer sua marca como inovadora e tecnologica, Florianopolis investe arduamente em
desenvolvimentos de software, hardware e outros servigos de tecnologia (Aranha, 2020; Lins,
2011). Concomitante a isto, como sua cultura, empresas locais e organizacdes publicas
relacionados ao turismo, fortaleceram sua identidade como Ilha da Magia, Florianépolis
busca, ancorado a este posicionamento, estender a identidade “Ilha” para Ilha do Silicio, o que
torna uma transicao desafiante, tendo em vista que esse processo deve ser harmonioso entre
diferentes stakeholders. Ou seja, os criadores e gestores dessa identidade da marca precisam
ser eficientes e eficazes ao ponto de fazer com que stakeholders externos a criagdo da
identidade vejam que Floriandpolis seja, além da Ilha da Magia, a Ilha do Silicio também
(Kavaratzis; Hatch, 2013), isto ¢, a imagem refletida nas mentes das partes interessadas
precisam condizer com a identidade que estd sendo desenvolvida, gerando, a longo prazo,
uma boa reputacdo para o lugar, devido a sua harmonia entre identidade criada e imagem
percebida (Anholt, 2010; Hatch; Schultz, 2002; Kavaratzis; Hatch, 2013).

Para otimizar o aprimoramento do posicionamento de Floriandpolis como a "Ilha do
Silicio", ¢ importante compreender como os atributos que caracterizam a identidade
tecnoldgica da cidade se alinham com as percep¢des dos individuos afetados, seja de forma
direta ou indireta (Sarabia-Sanchez; Cerda-Bertomeu, 2017; Saraniemi; Komppula, 2019). No
entanto, para alcancar esse entendimento detalhado, € necessario identificar esses atributos de
maneira precisa. Uma vez definidos, torna-se possivel implementar agdes mais estratégicas e
manter um controle mais rigoroso por meio do gerenciamento de indicadores. Isso permite
avaliar, de forma mais precisa, a percepcao relativa de cada atributo, identificando eventuais
disparidades e 4reas que demandam maior énfase na comunicagdo (Huertas; Moreno; Pascual,

2021; Skinner, 2018; Van Assche et al., 2023).
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Vale destacar a relevancia desta pesquisa além do estudo sobre o processo de
posicionamento da marca Floriandpolis, uma vez que se identificou pouca produgao cientifica
acerca da comparagdo entre o processo de criagdo de identidade e a percepcao de imagem de
diferentes stakeholders na literatura de place branding (Nogueira;, Carvalho, 2022),
principalmente no Brasil (Mariutti; Florek, 2022). Muitos estudos buscaram analisar a
influéncia dos stakeholders em relagdo a marca de lugar (Ebrahimi; Hajmohammadi;
Khajeheian, 2020; Hay; Chien; Ruhanen, 2022; Lima et al., 2022; Styvén; Mariani;
Strandberg, 2020). No entanto, encontrou-se poucos trabalhos cujo objetivo fosse analisar a
marca de lugar baseada na perspectiva de multiplos stakeholders (da Cunha; Luce; Rovedder
de Oliveira, 2022; Jain et al., 2022). No entanto, mesmo diante da dificuldade em localizar
publicacdes especificas sobre o tema, diversos autores (Garay, 2019; Pasquinelli et al., 2022;
Vrontis et al., 2021), ressaltam a importancia de investigar os atributos que constituem a
identidade da marca. Além disso, enfatizam a necessidade de examinar a percepgao das partes
interessadas que, de alguma maneira, sdo impactadas pelo local. Este enfoque abrangente
propicia uma compreensdo mais profunda e abrangente, considerando tanto os elementos
intrinsecos da identidade da marca quanto a resposta e influéncia percebida externamente.

Desta forma, nesta pesquisa, serdo destacadas as autoridades governamentais,
empresas, academia e publicidade de Florianopolis para fins de andlise, buscando
compreender a identidade da marca da cidade no contexto tecnoldgico e inovador. Assim
sendo, o topico Identidade da marca: autoridades governamentais e ecossistema de
tecnologia e inovacdo detalha as razdes que impulsionam a tentativa das autoridades

governamentais e o ecossistema de tecnologia e inovacao em desenvolver a Ilha do Silicio.

1.3.1 Identidade da marca: autoridades governamentais e ecossistema de tecnologia e

inovacao

O place branding da cidade deixou de ser mais que um simples procedimento de
publicidade e propaganda (Anholt, 2010; Barkun; Glinska; D¢bkowska, 2021; Kavaratzis;
Hatch, 2013; Mariutti; Giraldi, 2020b), passando a se tornar um planejamento estratégico de
marketing de longo prazo (Mariutti; Florek, 2022; Ocke; Platt, 2022), com o objetivo de
mostrar para outros locais a capacidade tecnoldgica e inovadora que a regido possui. Em
suma, criar uma identidade de marca de um lugar ¢ desafiante para qualquer autoridade de um
local, lacos de todos os tipos — como empresas, igrejas, cidades, estados... — gastam altos

valores monetarios a fim de criar uma identidade Unica, capaz de atrair diferentes publicos
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para um lugar, a fim de desenvolver sua economia (Kavaratzis; Kalandides, 2015; Zavattaro,
2015).

Somado a isto, o poder de crescimento das TICs ampliou significantemente a
velocidade de troca de informacgdes (Braun; Kavaratzis; Zenker, 2013; Uchinaka;
Yoganathan; Osburg, 2019), o que ascendeu a participagdo de outros stakeholders diferentes
dos tradicionais, tais como grandes empresas e autoridades governamentais na criagdo da
marca de um lugar (Kavaratzis, 2012). Desta forma, ¢ possivel reforcar a necessidade de nao
s6 entender como essas relagdes existem em diferentes Aambitos, mas como e por qual motivo
autoridades que compdem o ecossistema de tecnologia e inovagdo realizam posicionamentos
com o intuito de criar uma identidade. Em Floriandpolis, por exemplo, busca-se investir
fortemente na tecnologia e na infraestrutura da cidade, a fim de mostrar que, além da
tecnologia propriamente dita, autoridades governamentais buscam melhorar a qualidade de
vida das pessoas (Balango Geral, 2022).

Em 2022, a gestdo municipal anunciou um conjunto de obras para o desenvolvimento
da cidade, 248 construcdes constituidas por novas pontes, revitalizagdes, entre outros projetos,
equivaleram um investimento de R$1,1 bilhdo. Somado com a Associagdo Catarinense de
Tecnologia (ACATE) e suas 1.442 empresas associadas, percebe-se o desenvolvimento da
cidade em varios setores, principalmente como um forte polo tecnologico. Assim sendo, a
partir da propria realidade da cidade, ¢ possivel perceber sua transi¢do, buscando tornar-se,
também, a Ilha do Silicio (Gessner; Filho; Lezana, 2019; NSC Lab, 2022; Prefeitura
Municipal de Florianopolis, 2019; StartupSC, 2009).

Embora o setor tecnolédgico e cientifico, no Brasil, seja negligenciado pelo governo
federal (Agéncia Senado, 2022), o estado catarinense busca ampliar sua inovagdo tecnoldgica
por meio de comunidades e polos capazes de desenvolver a tecnologia na regiao. Um exemplo
disto ¢ a ACATE, localizada em Floriandpolis e principal representante de empreendedorismo
inovador em Santa Catarina que, juntamente com o poder publico, busca por solucdes e
projetos que aprimorem o ecossistema empreendedor e de negocios no estado (Institucional —
ACATE, [s. d.]). Em seu relatorio anual de 2021, a ACATE destaca ganhos significativos
para o estado catarinense, principalmente com a aquisi¢cdo de 92% das agdes da RD Station,
plataforma de marketing digital, pela Totvs, uma das maiores empresas de tecnologia do
Brasil, resultando em uma operacdo de R$1,86 bilhdes. Destarte, nota-se que esse mercado
tecnologico continua crescendo no estado catarinense e, mesmo com pouco investimento
cientifico e tecnologico do governo federal, Santa Catarina demonstra resultados positivos

quando o assunto ¢ desenvolvimento tecnologico e inovador.
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Investir em tecnologia ¢ um ponto crucial para o desenvolvimento de um lugar
(Scarborough; Crabbe, 2021), além de ampliar a participacao de diferentes stakeholders na
criacdo de identidade do local (Kavaratzis, 2012). Sob tal optica, o relatério McKinsey
Technology Trends Outlook 2022 destaca investimentos bilionarios em tecnologia para
amplificar o desenvolvimento de cidades (Chui; Roberts; Yee, 2022). Segundo esse relatorio,
a conectividade avancada — como 5G/6G — e tecnologias de mobilidade sdo exemplos claros
disto, estimando que, em 2021, houve investimentos de US$166 bilhdes e US$236 bilhoes,
respectivamente. Neste sentido, nota-se o alto valor agregado em desenvolvimentos
tecnoldgicos acerca de tornar o local mais atrativo e inovador possivel (Anholt, 2010;
Zavattaro, 2015).

Controverso aos investimentos globais, a gestdo governamental do Brasil diminuiu
seus aportes no que tange ao desenvolvimento tecnoldgico e cientifico no pais (Agéncia
Senado, 2022; Dino Agéncia, 2022). Segundo os dados do Ministério da Ciéncia, Tecnologia
¢ Inovagoes (Pontes et al., 2022), o Brasil investiu, em 2019, cerca de R$89,5 bilhdes no setor
de ciéncia e tecnologia, representando apenas 1,21% do PIB nacional; como comparativo,
paises como Alemanha e Estados Unidos investiram mais de 3% do PIB na mesma época
(Dino Agéncia, 2022). Assim sendo, ¢ possivel notar a regressdo do pais nesse setor, sendo
que este possui grande potencial ndo s6 de desenvolver internamente, mas também de atrair
altos investimentos estrangeiros (Braun, 2022). Desta forma, reforca-se a ma gestdo de
recursos existente no Brasil destacado por Ocke e Platt (2022), dificultando tanto a gestdo das
cidades pelos governadores, prefeitos e empresarios locais, como a criagdo de uma boa
reputacdo ao nivel global, embora o Brasil possua potencial para representar até¢ 2,5% do
investimento mundial de Tecnologia da Informacdo, segundo a Associagdo Brasileira das
Empresas de Software (ABES) (Braun, 2022).

Salienta-se, portanto, a capacidade de Floriandpolis se tornar um polo tecnologico
bem desenvolvido, mesmo com impasses existentes na gestdo publica nacional (Agéncia
Senado, 2022; Ocke, 2017; Pontes et al., 2022). Além disto, a possibilidade de arrecadar
valores bilionarios para a cidade por meio da tecnologia e inovagao, motiva agdes estratégicas
nao apenas do ecossistema de TI, mas também das autoridades governamentais, uma vez que
a atracdo de recursos pode auxiliar o desenvolvimento da cidade em outros projetos como
implementagdo de novas estruturas que melhorem a qualidade de vida dos residentes (Balango
Geral, 2022). Sob tal optica, a criagdo da identidade Ilha do Silicio, reforca a marca de
Florianopolis como um lugar inteligente, moderno e que se preocupa com o bem-estar dos

seus residentes. Assim sendo, enquanto as empresas de tecnologia e inovacdo crescem
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exponencialmente, as autoridades governamentais buscam manter a cidade bem-vista por
outros stakeholders, como o proprio Governo Federal e até outras cidades, virando case de
sucesso e sendo alvo de benchmark (Gongalves, 2001).

Apds o capitulo introdutorio, delineia-se o referencial tedrico, explorando o place
branding de maneira abrangente e, posteriormente, focando em esferas mais especificas, como
identidade, imagem e posicionamento de lugar. Em seguida, o capitulo metodoldgico
apresenta a estratégia de pesquisa escolhida, juntamente com as ferramentas utilizadas. O
capitulo de resultados e discussdes realiza uma analise de contetido, seguindo as diretrizes de
Bardin (2016). Adiante, sdo discutidos os possiveis caminhos que emergem da identificacao
dos atributos da identidade da marca Florianopolis no contexto tecnoldgico. Por fim, as

consideragdes finais destacam os principais achados e abordam as limita¢des desta pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Além de leitura de livros e artigos encontrados em diversas plataformas, o referencial
tedrico foi deveras desenvolvido a partir de uma revisao sistematica e bibliométrica de quatro
bases extraidas da Scopus, sendo esta considerada uma das principais fontes de dados
cientificos do mundo (Visser; van Eck; Waltman, 2021). Neste sentido, a revisdo da literatura
do fendmeno place branding e suas relacdes com place brand identity, place brand image e
place brand positioning serdo apresentados neste topico, oferecendo uma visao sobre o tema a
qual essa pesquisa foi desenvolvida. As bases extraidas auxiliaram o embasamento teérico dos
seguintes topicos tratados no Referencial Teorico: (i) Place Branding; (ii) Place Brand
Identity; (iii) Place Brand Image; (iv) Place brand Positioning. Desta forma, destaca-se a
importancia de pormenorizar os procedimentos metodologicos aplicados para a extragdo dos
artigos que auxiliaram a elaboragdo deste capitulo.

No que se refere ao conceito de bibliometria, ¢ importante destacar que esse método
de pesquisa ¢ uma ferramenta fundamental para o desenvolvimento de agendas futuras de
estudo sobre um tema, permitindo que diferentes pesquisadores interessados no assunto
possam identificar lacunas na literatura e desenvolver novas pesquisas para preencher tais
lacunas (Wallin, 2005). Além disso, a revisao sistematica da literatura, que é um
procedimento complementar a bibliometria, oferece informac¢des mais aprofundadas sobre
como a literatura de um determinado tema estd sendo utilizada e abordada, permitindo uma
analise mais precisa e detalhada dos estudos realizados (Jahan et al., 2016). Por meio dessa
metodologia, ¢ possivel obter uma compreensdo mais abrangente e aprofundada sobre um
tema de pesquisa, possibilitando o avango do conhecimento na érea.

A extragdo das bases na Scopus ocorreu no dia 06 de marco de 2023, sem filtros
temporais aplicados, tendo em vista que o objetivo era fazer a plataforma entregar o maximo
de artigos possiveis. Vale destacar que place branding foi considerado como a principal
palavra-chave que fazia ligacdo com as demais; o Quadro 1 destaca como as consultas foram
feitas e seus respectivos artigos encontrados. Somado a isto, filtrar a drea para apenas
Business, Management e Accounting; Economics, Econometrics e Finance; ¢ Social Sciences
auxiliou na busca de artigos que abrangessem diretamente a esfera socioeconomica, sendo
esta o universo onde a Administracdo estd presente. Para encerrar os filtros aplicados para a
extracdo dos documentos, escolheu-se apenas artigos académicos por eles garantirem uma
qualidade na revisdo por pares, que ndo ¢ o caso com os livros e outros materiais nao

académicos (Lucarelli; Berg, 2011).
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Quadro 1 - Método de buscas para a elaboracdo das bases de artigos.

Palavra-chave | Conector Palavra-chave Area Tipo de Artigos
principal booleano complementar documento | encontrados
Brand* theor* Business, Management 25
Brand identity and Accounting; ) 71
Place brand* AND - Economics, Econometrics Artigos
Brand image and Finance; and Social 35
Positioning Sciences 54

Fonte: elaboragdo propria, 2024.
Destaca-se, ainda, que as bases nao sdo limitantes para o referencial tedrico, isto €, as

analises destas foram feitas a fim de aprimorar o capitulo, tornando-o mais embasado nas
vertentes abordadas. Sob tal Optica, livros, sites e outras fontes também foram utilizados, além
da criagao de alertas caso surja novos artigos na Scopus sobre as palavras-chave utilizadas.
Com as bases coletadas, os resumos dos artigos foram lidos e, posteriormente, as
quatro bases foram compiladas, sendo necessario realizar a limpeza dos dados a fim de tornar
as informacdes mais efetivas, uma vez que um input mal realizado poderia gerar um
tratamento sem sentido e, consequentemente, mas conclusdes (garbage-in garbage-out)
(Lucarelli; Berg, 2011). Neste sentido, a limpeza dos dados foi realizada da seguinte forma:
(1) remo¢ao dos documentos que ndo possuiam similitude com as abordagens destacadas
(place branding, brand theory, brand identity, brand image e positioning) ou que ndo eram
sequer artigos; e (ii) remocao dos artigos duplicados. Em suma, a Figura 1 destaca as etapas

realizadas para a construcao da base compilada que serviu para a analise bibliométrica.

Figura 1 - Etapas para a construg@o da base analisada.
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Fonte: Elaboragdo propria, 2024.
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No que tange a andlise bibliométrica, foram utilizadas suas trés leis classicas
(Araujo, 2006): (i) Lei de Bradford, que ressalta os principais peridodicos que compartilham o
conhecimento (Guedes; Borschiver, 2005; Machado Junior et al., 2016; Nazzal; Sanchez-

Rebull; Nifierola, 2023); (i1) Lei de Lotka, que demonstra os principais autores da éarea
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(Lotka, 1926; Urbizagastegui, 2008); e (iii) Lei de Zipf, que destaca a relagdo entre as
palavras mais utilizadas a fim de demonstrar em quais contextos uma determinada area esta
sendo mais estudada (Aratijo, 2006; Guedes; Borschiver, 2005; Machado Junior et al., 2016).
Posterior a isso, ¢ realizada uma andlise temdtica seguindo os passos de Braun e Clarke
(2012), e Caregnato e Mutti (2006) das relagdes dos pares destacados tanto no Quadro 1 como
na Figura 1, buscando revisar os principais pontos abordados de cada par a fim de ndo apenas
reforgar a importancia desta pesquisa, mas também de delinear novos caminhos a serem
seguidos sobre o place branding. Por fim, destaca-se que os softwares utilizados foram: o
Microsoft Excel, para manuseio e andlise de dados especificos; o Microsoft Power BI, para
transformagdo e andlise de dados abrangentes; e o VOSviewer, para visualizacdo dos dados
em geral.

Em primazia, os dados mais quantitativos e mais abrangentes podem ser analisados
descritivamente por meio da quantidade de publicagdes por ano e pela distribui¢do de autores
afiliados a universidades de diferentes paises, além das suas correlacdes entre eles. Neste
sentido, nota-se que o artigo mais antigo recuperado pela base Scopus, filtrando de acordo
com o exposto no Quadro 1, foi de 2005. O artigo referenciado € o Urban designscapes and
the production of aesthetic consente, de Julier (2005), cujo objetivo foi explorar o papel do
design na formagdo de identidade e regenera¢do de centros urbanos. Somado a isto, o autor
discute como os marcadores estéticos sdo utilizados em processos de planejamentos urbanos e
arquitetonicos, € como também sao utilizados como estratégias de Marketing para marcar um
lugar. Desta forma, nota-se o desenvolvimento do conceito do place branding com o objetivo
de aplicar estratégias vindas de marcas corporativas para serem aplicadas nas cidades (Anholt,
2010; Pedersen, 2004).

Ainda que o artigo mais antigo recuperado pela base Scopus tenha sido de 2005, ¢
importante ressaltar que o place branding ja estava sendo trabalhado antes desse ano, mas
com outros termos. Lucarelli e Berg (2011) destaca claramente que termos como “place
marketing”, “city branding”, “city marketing”, “destination branding”, “destination
marketing”, ‘“‘urban marketing”, “urban branding” e “promotion” correlacionavam
estratégias do Marketing tradicional para o desenvolvimento da marca de lugar. No entanto, a
maioria dos artigos levantados por Lucarelli e Berg (2011) ndo ampliavam o atual conceito de
place branding, sendo visto e aceito por muitos autores (Kavaratzis; Hatch, 2013; Kumar;
Panda, 2019; Styvén; Mariani; Strandberg, 2020; Swaminathan ef al., 2020) como “uma rede
de associacdes na mente dos consumidores com base na expressao visual, verbal e

comportamental de um lugar, que ¢ incorporada por meio de objetivos, comunicacdo, valores
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e cultura geral das partes interessadas do lugar e do design geral do lugar” (Zenker; Braun,
2010b, p. 3). Destarte, reforga-se a ideia da expansao do conceito de place branding e seu
aspecto multidisciplinar (Ocke; Platt, 2022), além da quantidade de artigos que estdo sendo

desenvolvidos na area (ver Figura 2).

Figura 2 - Quantidade de artigos por ano.
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Fonte: claboragdo propria, 2024.

No que tange as afiliagdes dos autores e suas correlagdes, pode-se afirmar que ha
uma predominancia dos paises europeus ¢ Estados Unidos, sendo possivel destacar que, dos
313 autores identificados, 26 possuem afiliagdo no Reino Unido, 21 nos Estados Unidos e 11
na Espanha. Neste sentido, nota-se que outros paises ndo constituintes das regides
mencionadas ainda precisam expandir o compartilhamento de suas pesquisas para que bases
como a Scopus dispersem o conhecimento existente nesses locais. Como resultado,
questionamento como feitos por Lucarelli e Berg (2011, p. 14), ao se perguntarem se “a
distor¢ao no material [publicado] ¢ devido a falta de atividades de branding da cidade em
continentes fora da Europa/EUA”; o que nao ¢ verdade, uma vez que se pode visualizar
artigos tedricos e empiricos como o de Netto (2017), Ocke e Platt (2022), de Cunha, Luce e
Oliveira (2022) ou o de Mariutti e Florek(2022), que abordam o termo place branding em
outras nacionalidades distantes da Europa/EUA.

Além da quantidade de artigos produzidos serem desenvolvidos por pesquisadores
que possuem afiliagdes em paises da Europa e nos Estados Unidos (Figura 3), o
desenvolvimento do termo place branding pode estar seguindo o viés de paises desenvolvidos

(Lucarelli; Berg, 2011), dificultando a transparéncia do conhecimento e do processo de
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desenvolvimento da identidade, da imagem e do posicionamento das marcas de outros
lugares. Nao ¢ sem razdo que muitos artigos (ver por exemplo Ebrahimi; Hajmohammadi;
Khajeheian, 2020; Grebosz-Krawczyk, 2021; Koltringer; Dickinger, 2015) destacam a
necessidade de ampliar seus estudos para outros lugares ndo so6 pela maioria dos manuscritos
se alinharem com a natureza qualitativa (Kavaratzis; Florek, 2021; Lucarelli; Berg, 2011),
mas também pela necessidade de enxergar novas praticas utilizadas para o gerenciamento da
marca de lugar e como todo esse universo pode ser metrificado, uma das principais

dificuldades dos gestores de marca no ambito do place branding (Ocke; Platt, 2022).

Figura 3 - Quantidade de autores por pais.
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Fonte: elaboracdo propria, 2024.

No que tange aos aspectos bibliométricos e suas trés leis classicas, apresenta-se,
primeiramente, a Lei de Bradford, esta refor¢a a dispersao do conhecimento a partir dos
periddicos que publicam em uma determinada area conhecimento (Guedes; Borschiver, 2005;
Machado Junior et al., 2016, Nazzal, Sanchez-Rebull; Niferola, 2023). Neste sentido, a
Tabela 1 destaca os principais periddicos que publicam sobre place branding e sua relagao
com a teoria, a identidade, a imagem e o posicionamento da marca.

O periddico Place Branding and Public Diplomacy é o que possui mais destaque na
quantidade de publica¢des, possuindo 39 artigos. Essa revista ¢ um veiculo de discussdo sobre
a pratica crescente do place branding, abrangendo disciplinas como marketing de destino,

estratégia de marca, economia e politica cultural. O periddico também explora as praticas de
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‘place branding’ e ‘diplomacia publica’ que promovem o desenvolvimento de cidades,
regides e paises por meio de estratégias de marca e politica externa com o publico estrangeiro

(Place Branding and Public Diplomacy | palgrave, [s. d.]).

Tabela 1 - Principais periddicos que publicam sobre os temas pesquisados.

Periodico Artigos Citacoes
Place Branding and Public Diplomacy 39 548
Journal of Place Management and Development 22 660
Journal of Product and Brand Management 6 191
European Journal of Marketing 4 222
Sustainability (Switzerland) 4 19
Cities 3 166
Communication and Society 3 39
Journal of Business Research 3 257
Journal of International Studies 3 26
Journal of Marketing Management 3 228
Journal of Strategic Marketing 3 80

Fonte: claboragdo propria, 2024.

Por mais que Place Branding and Public Diplomacy seja a mais prolifica, o
periodico Journal of Place Management and Development ¢ o mais citado, com 660. Este
discute questdes de grande importancia internacional, ja que os lugares estdo em constante
adaptacdo para atender as necessidades dos usudrios em meio a um cendrio de incertezas
econdmicas, mudancas demograficas e inovagdes tecnologicas (Ocke; Platt, 2022). O
periddico Journal of Place Management and Development possui expertise em reunir
pesquisas de areas como gestdo, imobiliario, marketing, turismo, varejo, geografia,
administracdo publica, sociologia, planejamento e design, com o objetivo de aprimorar a
compreensdo da gestdo, do marketing e do desenvolvimento de lugares (Journal of Place
Management and Development | Emerald Publishing, [s. d.]).

E fulcral mencionar o enviesamento da nacionalidade dos periddicos que, assim
como as afiliacdes dos autores, ha grande peso para os paises europeus e os Estados Unidos, o
que reforca achados de outros autores (Campos; Galina; Giraldi, 2022; Lu et al., 2022;
Lucarelli; Berg, 2011; Robson, 2021) no que tange a necessidade de realizar pesquisa em
outros locais diferentes da Europa/EUA (Mariutti; Florek, 2022). Sob tal 6ptica, Campos,
Galina e Moura (2022) destacam a importancia de se realizar pesquisas para compreender
como marcas ¢ lugares sdo percebidos em diferentes partes do mundo. Os autores ainda
argumentam que as interpretacdes podem ser equivocadas, e que simbolos que sdo associados
a um pais em uma regido podem ter uma conexdo completamente diferente em outra parte do

mundo. Assim sendo, € essencial o desenvolvimento de pesquisas fora do ambito das nagdes
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norte-americanas e europeias, reconhecidas como grandes poténcias globais e influentes, a
fim de prevenir equivocos e estabelecer a teoria da gestdo de marca tanto em escala mundial,
como em suas particularidades.

No que tange a correlagdo dos periodicos, o software VOSviewer identificou quatro
principais grupos, a saber: (i) vermelho: periddicos mais voltados a gestdo da marca de lugar
de forma ampla, ou seja, uma visdo direcionada ao macroambiente; (i1) verde: periddicos que
divulgam pesquisas relacionadas a gestdo da marca e seu impacto no turismo do lugar; (iii)
azul: periddicos focados em ampliar o conhecimento acerca da gestdo da marca de lugar por
meio de técnicas interligadas ao marketing tradicional, como publicidade e propaganda; (iv)
amarelo: periddicos mais multidisciplinares, possuindo forte relagdo com os trés outros
grupos destacados. De forma resumida, a Figura 4 destaca essa correlacdo e identifica alguns

periodicos que estdao associados a cada grupo.

Figura 4 - Correlacdo entre os perioddicos e seus respectivos grupos.
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Fonte: elaboragdo propria, 2024.

Em relacdo a Lei de Lotka, o reconhecimento para o(a) autor(a) mais produtivo(a)
val para Lemmetyinen A., com cinco artigos produzidos, seguido por Hakala U., Sevin E.,
Kalandides A. e Zenker S., todos com quatro artigos. Neste sentido, ¢ possivel notar uma
baixa producdo cientifica de acordo com a base extraida da Scopus, pois, seguindo a Lei de

Lotka (Lotka, 1926, p. 323), ¢ possivel verificar que:
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“o numero de pessoas que fazem 2 contribuicdes € cerca de um quarto daqueles que
fazem uma; o nimero que faz 3 contribui¢des € cerca de um nono, etc.; o niimero
que faz n contribui¢des é cerca de 1/n? daqueles que fazem uma; e a propor¢io de
todos os contribuintes que fazem uma tinica contribuicdo ¢ de cerca de 60%.”.

Destarte, quando se calcula a quantidade de autores que produziram apenas um artigo
(N = 299), nota-se que isto representa aproximadamente 80% (299/338), e ndo 60% como
suposto por Lotka. Somado a isto, a preocupagao de quem contribui para area ndo € somente
quantitativa, ha também as indagacdes acerca da qualidade do que estd sendo produzido
(Urbizagastegui, 2008). Lemmetyinen, A., por exemplo, possui apenas 35 citagdes, enquanto
Kavaratzis, M. possui 390. Desta forma, ¢ preciso ter cautela em relagdo ao que estd sendo
produzido e como isto evolui o conceito do place branding, pois o alto nivel de produtividade
pode nao significar o desenvolvimento da area (Urbizagastegui, 2008), mas apenas uma
“andar em circulos”. Em suma, a Tabela 2 destaca os autores mais prolificos e a quantidade

total dos seus artigos citados, assim como seu principal artigo.

Tabela 2 - Autores mais prolificos.

Autores Artigos Artigo mais citado Citagoes totais
. Co-creating a nation brand “bottom up”
Lemmetyinen A. > (Hakala; Lemmetyinen, 2011) 35
Co-creating a nation brand “bottom up”
Hakala U. 4 (Hakala; Lemmetyinen, 2011) 33
User-generated place brand equity on Twitter:
Sevin E. 4 The dynamics of brand associations in social 85
media (Andéhn et al., 2014)
. City marketing for Bogota: A case study in
Kalandides A. integrated place branding (Kalandides, 2011a) 144
i?
Zenker S. 4 How to catch a city? The concept and 291

measurement of place brands (Zenker, 2011)
How does Brazil measure up? Comparing
Mariutti F. G. 3 rankings through the lenses of nation brand 29
indexes (Mariutti; Tench, 2016)
The dynamics of place brands: An identity-

Kavaratzis M. 3 based approach to place branding theory 390
(Kavaratzis; Hatch, 2013)
Towards a strategic place brand-management
Hanna S. 3 model (Hanna; Rowley, 2011) 231
Rowley J. 3 Towards a strategic place brand-management 231

model (Hanna; Rowley, 2011)

Who really creates the place brand?
Considering the role of user generated content 44
in creating and communicating a place identity

(Skinner, 2018)

User-generated place brand identity:
Taecharungroj V. 3 harnessing the power of content on social media 42
platforms (Taecharungroj, 2019)

Skinner H. 3

Fonte: elaboragdo propria, 2024.
Devido a pequena quantidade de autores e artigos encontrados pela base, a relagao de

coautoria entre eles ¢ ineficaz, ou seja, o baixo valor de correlagdes entre os autores da base

extraida ndo transmite muita informagdo, sendo necessario uma revisao mais detalhada de
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cada artigo e suas relacdes. Nao obstante, ¢ possivel analisar a cocitagdo entre eles, isto &,
quais principais autores foram citados pelos artigos da base e como eles se relacionam. Assim
sendo, a Figura 5 destaca essa correlagdo, identificando os grupos que mais se aproximam ou

se distanciam.
Figura 5 - Citagdes utilizadas pelos autores dos artigos da base extraida.
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Fonte: elaboracdo propria, 2024.

De acordo com a Figura 5, é possivel identificar dois grupos principais, mostrando
como cada autor referenciado nos artigos da base se relacionam. Sob tal Optica, o primeiro
grupo (vermelho) destaca pesquisadores como Kotler, P. e Keller, K.L., sendo estes
renomados pela area do branding voltado para empresas e mercado no geral. No entanto, ha
também autores como Anholt, S. e Pike, S., que possuem foco maior na marca de lugar, isto &,
percebe-se que, nesse grupo, ha um processo de transformacao do branding corporativo para
o place branding. Por outro lado, no segundo grupo (verde), ¢ possivel identificar autores,
como Kavaratzis, M., Zenker, S. e Ashworth, G. J, mais especificos sobre o assunto place
branding que detalham claramente a ascensdo dessa area e como ela estd se tornando cada vez
mais relevante para tomadas de decisdes publicas e privadas. Ademais, pode-se afirmar que,
diferente do grupo 1, este grupo possui uma preocupac¢ao maior em destacar o place branding
e seu impacto, se distanciando tenuemente do branding corporativo. Por fim, o VOSviewer
também destaca o grupo 3 (azul) e 4 (amarelo), podendo ser considerados como grupos

intermediarios, pois estes assumem tanto tragos do branding tradicional aplicado em
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empresas, como utilizam e refletem das praticas utilizadas para a gestdo das marcas dos

lugares.

No que concerne a ultima Lei classica da bibliometria, Zipf, utilizou-se as palavras-

chave destacadas pelos autores em seus artigos para avaliar em quais contextos o place

branding e sua relacdo com identidade, imagem e posicionamento da marca estd sendo

estudado. Neste sentido, a Figura 6 foi desenvolvida para mostrar as principais palavras-chave

e, para ndo poluir a figura, foi realizado o seguinte procedimento: das 647 palavras-chave

existente nos artigos, foram selecionadas apenas aqueles que possuiam mais de cinco

ocorréncias (N = 21), refor¢ando-os, de fato, como as mais utilizadas pelos autores.

{‘1{) VOSviewer

Figura 6 - Correlagdo entre as palavras-chave utilizadas no artigo da base extraida.
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Fonte: elaboragdo propria, 2024.

De acordo com a Figura 6, nota-se quatro grupos, cada um com sua caracteristica e

especificidade, a saber:

(1)

Grupo 1 (vermelho) — brand identity, brand personality, china, marketing,
perception, place brand, tourism. Neste grupo, € possivel destacar alguns
artigos como User-generated place brand identity: harnessing the power of
content on social media platforms (Taecharungroj, 2019) e Brand orientation
and the voices from within (Baxter, J; Kerr; Clarke, 2013). Estes artigos

mostram como a percepgao e a atitude dos individuos também podem impactar
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a identidade de um lugar, principalmente com a evolucdo da TIC. Neste
sentido, a literatura ja destaca que a identidade de uma marca de lugar ndo ¢
unicamente criada por atores que estdo em niveis estratégico na esfera publica
ou privada, uma vez que a tecnologia deu voz para diferente publicos se
manifestarem em relagdo a um determinado assunto, como por exemplo,
qualidade de vida de um lugar.

(i1) Grupo 2 (verde) — brand image, brand management, brands, cities, image,
nation branding. Diferente do Grupo 1, o segundo grupo possui uma
caracteristica de receptividade, ou seja, os autores que desenvolveram artigos
semelhantes ao Measuring place brand equity with the advanced Brand
Concept Map (aBCM) method (Zenker, 2014) e How does Brazil measure up?
Comparing rankings through the lenses of nation brand indexes (Mariutti;
Tench, 2016) buscaram destacar as associagdes existentes em relagdo a um
determinado local, ou seja, como as pessoas ou um determinado grupo
percebem a marca do lugar e quais associagdes tal marca ¢ gerada por eles.

(ii1)  Grupo 3 (azul) — city branding, communication, place branding, place image,
place marketing. Este grupo esta atrelado ao desenvolvimento tedrico do place
branding, isto fica claro nos artigos como o The dynamics of place brands: An
identity-based approach to place branding theory (Kavaratzis; Hatch, 2013) e
Thin line between country, city, and region branding (Herstein, 2012), cujos
objetivos sdo analisar o estado da arte do place branding em relagdo a
diferentes assuntos, como por exemplo, sua relagdo com imagem e identidade
(Peighambari et al., 2016).

(iv)  Grupo 4 ( ) — destination branding, place brand identity, stakeholders.
Por fim, ndo menos importante ¢ o grupo 4, que trata sobre o turismo e sua
relacdo com o publico e place branding. Artigos como Residents’ Engagement
Behavior in Destination Branding (Zhao; Cui; Guo, 2022) e The relevance of
food for the development of a destination brand (Freire; Gertner, 2021)
destacam a importancia que as caracteristicas turisticas de uma regido sdo
fortes ferramentas que podem ser usadas para aprimorar a marca do lugar.

Apoés essa analise bibliométrica e claramente descritiva, os tdpicos subsequentes
dardo maior detalhamento ao proprio place branding e sua relagdo com a identidade, imagem
e posicionamento da marca. Por mais desafiante que isto seja, ¢ de suma importancia obter

uma clareza sobre as semelhancas e ténues diferencas que cada uma possui. Desta forma, a
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primeira etapa ¢ refor¢ado o conceito de place branding e, em seguida, destacar o
conhecimento tedrico da identidade e da imagem do lugar, e, posteriormente, do
posicionamento, ou seja, das acdes realizadas pelos stakeholders para o desenvolvimento de

uma identidade da marca.

2.1 Marca de Lugar (Place Branding)

A histéria da marca ¢ um reflexo da evolugdo do mercado e da sociedade em geral.
Desde a antiguidade, fabricantes buscavam diferenciar seus produtos por meio de simbolos e
outros aspectos remetentes as marcas para gerarem vantagem competitiva diante dos seus
concorrentes (Aaker, 1991; Richardson, 2008). Neste sentido, a marca tem sido um dos
principais ativos das empresas, pois representa sua identidade e reputacdo no mercado (Rua;
Franca, 2018). Logo, uma marca bem desenvolvida pode ser um importante diferencial no
mercado, distinguindo quais empresas poderdo se manter nesse ambiente competitivo ou nao.

Por ser um ativo diferencial para a empresa, a marca esta bastante associada a um ou
varios conjuntos de elementos capazes de identificar e diferenciar uma empresa das outras
(Aaker, 1991; Murphy, 1990). Para isto, técnicas como brainstorming € design thinking sio
utilizadas para desenvolver nomes, logos, slogans, paletas de cores, entre outras
caracteristicas que estimulam positiva ou negativamente os aspectos sensoriais que oS
consumidores associam a marca (Killstrom; Siljeklint, 2021). Destarte, por estar interligada
com percepgdes e associagdes, a marca ¢ considerada um ativo intangivel (Ranfagni;
Milanesi; Guercini, 2023), mas que pode ter um alto valor financeiro para as organizagdes,
podendo, constantemente, ser visto casos em que as marcas sao vendidas por valores
miliondrios (Antunes, 2018).

Neste sentido, ressalta-se que a marca¢do de produtos tem raizes antigas, onde
fabricantes utilizavam nomes ou simbolos para identificar suas marcas e diferencia-las da
concorréncia (Aaker, 1991; Richardson, 2008). Com o desenvolvimento das empresas e do
proprio Marketing, a importdncia da marca cresceu consideravelmente, principalmente
durante a Revolugdo Industrial, quando a producao em massa tornou a concorréncia cada vez
mais acirrada (Richardson, 2008). Como resultado, observa-se que a marca tem o poder de
gerar valor de mercado para produtos nos quais ¢ aplicada (Danesi, 2011).

Com o desenvolvimento da gestdo das organizagdes por meio de diversas técnicas e
experimentos, como a Administracdo Cientifica de Taylor (1995), ou o Experimento de
Hawthorne (Homans, 1975), a importincia da gestdo da marca cresceu ao ponto das

corporagdes evoluir no que tange aos estudos da marca e seu impacto no desenvolvimento
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organizacional. Sob tal dptica, pode-se afirmar que a gestdo da marca corporativa ¢ uma area
relativamente nova que se originou nos Estados Unidos em meados da década de 1950
(Clifton, 2009). Nesta €época, as empresas estavam comegando a identificar a importancia de
criar uma identidade de marca corporativa positiva para se sobressairem diante dos seus
concorrentes (Clifton, 2009; Hatch; Schultz, 2002, 2003). A nivel de exemplos notaveis
globalmente, pode-se destacar grandes marcas como a logo da Coca-Cola em 1887 (Coca-
Cola Brasil, 2016) e o slogan “Quem pede um pede Bis”, em 1988 (Tarquini, 2021)

Ainda nos anos 1950, a IBM protagonizou uma abordagem mais ampla para a gestdo
da sua marca corporativa. A empresa criou um departamento de Relagdes Publicas e contratou
uma agéncia publicitaria para auxiliar na criagdo de uma nova identidade de marca
corporativa (Clifton, 2009). Somado a isto, a empresa também investiu em outras
propagandas com o intuito de criar aniincios elegantes que diferenciavam sua tecnologia de
ponta e seu compromisso com a inovagao (case study: employer branding at 1IBM, 2020).

Na década de 1960, ¢ possivel identificar iniciativas de empresas multinacionais,
como a Procter & Gamble — famosa P&G —, para desenvolver um conjunto de instru¢des de
marca corporativa com o objetivo de garantir uma marca consistente em todas as suas
divisdes e produtos (Tocquigny; Butcher, 2012). Posteriormente, as marcas ganharam maior
relevancia nas décadas de 1970 e 1980, aumentando a concorréncia global e fazendo com que
empresas como Nike e Apple inserissem grandes aportes financeiros em departamentos de
publicidade e marketing para criar imagens e associagdes positivas entre seus publicos-alvo
(Knight, 2016; Lashinsky, 2012).

Nos anos 1990, a gestdo de marcas corporativas ganhou mais respaldo, e abordagens
mais estratégicas foram aplicadas para a constru¢do da imagem positiva da empresa (Clifton,
2009; Murphy, 1990). Sob tal optica, empresas como a General Electric e a Ford comecaram
a trabalhar estritamente com agéncias de branding para desenvolver planejamentos
abrangentes de marca que fossem capazes de representar todos os aspectos dos negocios
(Aaker, 1991), isto ¢, as grandes organizacdes comecgaram a perceber a necessidade de
desenvolver marcas que representassem nao s6 uma marca visual delas, mas toda a cultura
corporativa que estava inserida nelas.

Neste sentido, ressalta-se que a marcagdo de produtos tem raizes antigas, onde
fabricantes utilizavam nomes ou simbolos para identificar suas marcas e diferencid-las da
concorréncia (Aaker, 1991; Richardson, 2008). Com o desenvolvimento das empresas e do
proprio Marketing, a importancia da marca cresceu consideravelmente, principalmente

durante a Revolugdo Industrial, quando a producao em massa tornou a concorréncia cada vez



43

mais acirrada (Richardson, 2008). Como resultado, observa-se que a marca tem o poder de
gerar valor de mercado para produtos nos quais ¢ aplicada (Danesi, 2011).

As marcas podem ser vistas pelos consumidores como celebridades ou figuras
historicas famosas, gerando relacdes que se assemelham entre a personalidade da marca e os
tracos dos usuarios dela (Aaker, 1997). Sob tal Optica, reforca-se a ideia de Aaker (1991)
acerca das associacdes que as marcas podem possuir de acordo com suas principais
caracteristicas e como os consumidores veem-nas. Consequentemente, destaca-se a
necessidade de atores estratégicos da area de Marketing, Comunicacdo, Publicidade, entre
outros buscarem formas efetivas e eficazes de desenvolver uma identidade da marca que
fortaleca suas qualidades e beneficios (Anholt, 2010; Bose ef al., 2022; Hatch; Schultz, 2002),
podendo ampliar a possibilidade de ser positivamente percebida pelas pessoas. Em
contrapartida, ¢ crucial destacar que um desenvolvimento efetivo e eficaz da identidade da
marca gere uma responsividade positiva (Fan; Hsu; Liu, 2022; Kaul; Arora, 2022; Keller,
1993; Kim; Han; Park, 2001). Isto ¢, a percepcdo dos consumidores influencia
demasiadamente na reputacdo de uma marca e no seu valor (Johansson et al., 2018). Somado
a isto, o valor s6 € deveras gerado quando os consumidores atribuem uma percep¢ao positiva
e valiosa a marca, estando dispostos a pagar um preco maior por produtos ou servigos e sendo
leais a ela (Aaker, 1997, Farzin et al., 2022; Peco-Torres; Polo-Pefia; Frias Jamilena, 2023). A
Piramide de Aaker (1991) destaca claramente o comportamento do consumidor e seu

respectivo estdgio a uma determinada marca e até que ponto ha um vinculo com ela (Figura
7).

Figura 7 - Pirimide da lealdade a marca.

Consumidor
comprometido

Gosta da marca
considera-a amiga
Comprador satisfeito com
custo de mudanca
Consumidor habitual
sem razdo para mudar
Indiferentes e sensiveis ao prego
sem fidelidade 4 marca

Fonte: adaptado de Aaker (1991, p. 48).
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Na base da pirdmide, encontra-se os consumidores que niao possuem fidelidade a
marca ¢ sdo sensiveis ao prego, ou seja, facilmente sdo atraidos por outras opcoes de
mercado. Em seguida, ha o publico considerado como consumidores habituais, mas apenas
por ndo haver uma razio significativa para mudar, isto €, caso surja uma outra op¢ao que os
atraia, ndo havera barreiras competitivas suficientes que a marca atual consiga manter esse
grupo. Ao analisar a terceira categoria, encontra-se o grupo satisfeito com a marca e possui
custo de mudanca, o que amplia a vantagem da marca diante seus concorrentes, pois a
satisfacdo e o custo fazem com que o consumidor pense duas vezes antes de alterar o produto
ou o servi¢o. O quarto nivel da Piramide de Aaker ¢ alcangado quando as pessoas realmente
gostam da marca. No entanto, pelo forte apego emocional poder representar diversos fatores,
esse grupo ndo pode explica-los, sendo considerados, portanto, como “amigos da marca”
(Aaker, 1991). Por fim, no topo da piramide, encontra-se os consumidores compromissados
com a marca; estes tém orgulho de usar a marca e podem até se identificar com ela. Além
disto, a confianca no produto ou no servico da marca ¢ tdo imensa ao ponto de fazer com que
os consumidores dela compartilhem suas experiéncias positivas para outras pessoas (Aditi;
Silaban; Edward, 2023; Farzin et al., 2022; Ing et al., 2020).

Enquanto a percepg¢do positiva do consumidor ¢ de suma importincia para que sua
lealdade a marca permaneca (Ing et al., 2020), acdes promocionais desenvolvidas por atores
estratégicos e de marketing sdo fundamentais para que a marca de um produto ou servigo
ganhe relevancia diante de seus concorrentes (Kotler; Keller, 2013). Neste sentido, a
promogao, vista como um dos elementos do mix de Marketing, enfatiza agdes que estdo mais
voltadas para aspectos visuais, publicitarios e outros, com o objetivo de atrair ou, pelo menos,
estimular as pessoas a adquirirem seus produtos ou servigos (Kotler; Keller, 2013; Lessa;
Vieira; Matos, 2021).

Concomitantemente, o conceito da marca foi ganhando ramificagdes e suas
aplicacdes estratégicas foram se disseminando para outras relagdes, como por exemplo: o
lugar (Anholt, 2005; Kavaratzis, 2005; Kotler; Gertner, 2002; Madsen, 1992). O lugar
também se tornou objeto de branding e as técnicas de gestdo de marca corporativa
comecaram a ser aplicadas na construcao da imagem de cidades, regides e paises (Pedersen,
2004). Além disto, devido a necessidade de alinhar diferentes mercados em um lugar, a sua
marca se tornou passivel de comparagdo com a marca corporativa (Baxter; Kerr; Clarke,
2013). O place branding tornou-se uma importante estratégia para atrair investimentos,

turistas e talentos, e muitas cidades e regides comegaram a investir em suas identidades de
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marca como forma de se diferenciar e se destacar no cendrio global (Anholt, 2007, 2010;
Ocke, 2017; Ocke; Platt, 2022; Zenker; Braun, 2010b).

Assim, o conceito “place branding”, relativamente recente, iniciando-se em meados
dos anos 1980 e crescendo exponencialmente nos primeiros anos deste milénio (Lucarelli;
Berg, 2011), mostra como especialistas de branding ja percebiam a possibilidade e a
potencialidade em aplicar técnicas de marketing nos lugares a fim de torna-los Unicos e
competitivos (Kumar; Panda, 2019; Pedersen, 2004). Desta forma, o termo branding e suas
técnicas cercavam ndo somente o mundo corporativo, mas também nos lugares onde
buscavam-se gerar valores e associagdes positivas capazes de beneficiar o mercado e,
também, a sociedade que ali moravam (Aaker, 1991; Anholt, 2010).

Em primazia, o place branding utilizava-se demasiadamente das promocgoes
publicitarias existentes do Marketing, como a utilizagdo de slogans e técnicas publicitarias
para atrair recursos e pessoas (Madsen, 1992). No entanto, essa atracdo esta cada vez mais
complexa devido aos efeitos da globalizacdo econdmica e cultural (Kavaratzis, 2005). Ou
seja, pesquisadores como Kavaratzis (2018), Kumar e Panda (2019), Herezniak e
Anders-Morawska (2021), e Ocke e Platt (2022) perceberam e destacaram que slogans e
outras técnicas publicitarias ndo sdo suficientes para desenvolver um local ou sequer torna-lo
atrativo. Neste sentido, o gerenciamento da marca lugar vai além de atrair pessoas e recursos,
uma vez que manté-los no lugar ¢ uma tarefa tdo ardua quanto atrai-los, como reforga

Kavaratzis (2005, p. 329):

“a medida que as pessoas, o capital e as empresas se tornaram mais livres, € vital
que os locais, em todas as escalas, fornegam em todas essas areas um ambiente
capaz ndo apenas de atrair novas atividades e usudrios do local, mas também, e
talvez mais importante, de manter os existentes satisfeitos com o seu lugar”.

No que tange a definicao do place branding, pesquisadores como Kavaratzis e Hatch
(2013) e Kumar e Panda (2019) corroboram com as palavras de Zenker e Braun (2010b, p. 3),

ao destacaram que a marca de lugar pode ser definida como

“uma rede de associa¢des na mente dos consumidores com base na expressdo visual,
verbal e comportamental de um lugar, que ¢ incorporada por meio de objetivos,
comunicagdo, valores e cultura geral das partes interessadas do lugar e do design
geral do lugar”.

Neste sentido, pode-se afirmar que o place branding envolve a constru¢do de uma
identidade de marca positiva e coerente de um determinado lugar, com o objetivo de atrair
investimentos, turistas, negocios, talentos entre outros stakeholders que impactem

positivamente o desenvolvimento da regido (Ocke; Platt, 2022). Portanto, a identidade de
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marca desenvolvida deve ser auténtica e capaz de refletir as caracteristicas distintas e a cultura
do local, além de fornecer experi€ncias Unicas para os visitantes (Kavaratzis; Hatch, 2013).

No que tange a linha da constru¢ao de uma marca forte e auténtica, o place branding
requer uma andalise cuidadosa da identidade e da percepcdo do lugar, assim como das
expectativas e necessidades existentes dos seus publicos-alvo (Kavaratzis, 2012). Portanto,
percebe-se que a atuagdo do place branding esta no nivel estratégico dos lugares (Ocke; Platt,
2022), tendo a necessidade de analisar seus pontos fortes e uUnicos, assim como o
macroambiente existente que possam impactar positiva ou negativamente o desenvolvimento
do lugar.

O sucesso do place branding continua sendo um desafio para a gestdo publica, uma
vez que a constru¢ao de uma marca necessita de agdes constantes ¢ longinquas (Ocke; Platt,
2022). Sob tal optica, pode-se afirmar que isto exige colaboracdo entre diversos setores do
local, incluindo as empresas atuantes nela, as organizacdes governamentais € ndo-
governamentais, o turismo, a educacao, a cultura e as pessoas que ali residem (Grohs; Wieser;
Pristach, 2020; Thelander; Sawe, 2015). Desta forma, conceitos de “cocriag¢dao da marca”
(Kavaratzis, 2012) surgem na literatura do place branding devido a necessidade de
desenvolver uma marca de lugar que possua um alinhamento e atenda os interesses de
diferentes publicos concomitantemente (Anholt, 2010).

A gestdo da marca pode diferir dependendo do tipo de organizacdo ou local em
questdo. Na construcao da marca de lugar, o alinhamento entre os stakeholders ¢é crucial para
garantir que a identidade de marca divulgada corresponda a realidade percebida pelos
residentes e turistas (Kavaratzis, 2012; Kavaratzis; Hatch, 2013). Por outro lado, empresas
privadas tém maior autonomia para definir as diretrizes de suas marcas, embora ainda
precisem satisfazer as expectativas dos clientes (Hatch; Schultz, 2002). Em resumo, a gestao
da marca pode variar entre diferentes tipos de organizagdes e locais, mas a comunicagao
transparente e a coeréncia com a realidade sd3o importantes fatores em todas as situagdes
(Anholt, 2010; Pedersen, 2004).

O place branding tem ganhado cada vez mais importancia na gestao de promocgao de
lugares (Kumar; Panda, 2019; Lucarelli; Berg, 2011). Resumidamente, o objetivo dessa
gestdo ¢ construir uma imagem positiva € uma reputacao forte para um lugar por meio de
posicionamentos, com o objetivo de atrair recursos e pessoas, além de promover o orgulho e a
identidade dos habitantes locais (Anholt, 2010; Ocke; Platt, 2022; Styvén; Mariani;
Strandberg, 2020). Deste modo, ha trés elementos-chave que sdo fundamentais para alcangar

esses objetivos: identidade, imagem e reputagdo (Anholt, 2010). Logo, o place branding ¢
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uma estratégia complexa que aborda multidisciplinarmente (Ocke; Platt, 2022) a constru¢ao
de uma identidade de marca auténtica e coerente, a comunicagdo de uma imagem positiva e a
gestao de uma reputacgao forte e consistente.

E essencial destacar o aspecto multidisciplinar supramencionado que o place
branding possui (Ocke; Platt, 2022). Warnaby (2009), por exemplo, destaca a importancia dos
gestores da marca de lugar possuirem uma visdo mais holistica para desenvolver tal marca.
Essas visoes holisticas apontadas por Warnaby (2009) também pode ser vistas em outras
obras (Anholt, 2010; da Cunha; Luce; Rovedder de Oliveira, 2022; Kavaratzis, 2012;
Vuignier, 2017), corroborando com a ideia de que, para construir uma marca mais auténtica e
eficaz, ¢ preciso levar em consideracdo a historia, a cultura, o ambiente, a economia, as
pessoas e outros fatores que geram, subjetivamente, a identidade do local. Portanto, ¢
essencial identificar a necessidade de possuir uma compreensdo ampla e integrada de todos os
aspectos relacionados ao lugar, para assim construir uma identidade de marca que seja, de
fato, um espelho daquele local (Kavaratzis; Hatch, 2013).

Em relagdo a abordagem holistica que o place branding possui, a relacdo entre teoria
e pratica também ¢ um desafio para a consolida¢do da teoria marca de lugar. Artigos como o
de Hankinson (2010), Therkelsen (2010) e Kemp, Childers e Williams (2012) enfatizam a
importancia da constru¢do de uma marca de lugar. No entanto, ¢ possivel notar diferentes
perspectivas que remontam a necessidade de desenvolver um alinhamento sélido entre como a
teoria estd desenvolvendo a base conceitual para a consolidacao do place branding e como a
pratica pode testar e validar, empiricamente, a teoria (Kavaratzis; Kalandides, 2015; Kumar;
Panda, 2019; Shoaib; Keivani, 2015; Wu; Zhang; Wang, 2021). Assim, torna-se evidente a
necessidade de desenvolver congruéncias teoricas e aplicagdes no mundo real, validando ou
refutando as melhores praticas para o desenvolvimento do place branding.

Com aumento da complexidade existente no place branding e da sua
multidisciplinaridade (Grenni; Horlings; Soini, 2020; Kavaratzis, 2005; Ocke; Platt, 2022),
analisar a identidade e imagem da marca dos lugares se tornou um assunto abstruso. Assim, a
proxima se¢do destaca a importancia da identidade na representacdo de lugares, seja no
contexto de identidade pessoal, organizacional ou de marca de lugar. Destaca-se, ainda, como
a identidade ¢ tUnica e representa a esséncia de um local, influenciando estratégias de
marketing para atrair um publico-alvo especifico. Também ¢ discutido o conceito de place
brand identity, o qual os stakeholders envolvidos na promog¢ao de um lugar buscam transmitir

uma identidade positiva e atraente, criando uma imagem percebida pelo receptor. Sao
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mencionados também modelos tedricos que abordam a identidade de marca do lugar no

contexto do planejamento estratégico e da comunicagao entre os stakeholders.

2.2 Identidade da Marca de Lugar (Place Brand Identity)

A identidade pode ser vista de diversas formas e estd mais proximo do que parece no
nosso cotidiano. Por exemplo, cartdes ou carteiras de identidade referem-se a um papel que
descreve informagdes Unicas sobre uma pessoa, como sua regido, seu numero de
identificacdo, sua data de nascimento, seu tipo sanguineo, entre outras informagdes que, em
conjunto, se tornam unica a um individuo (Kapferer, 2008). Sob tal optica, Kapferer (2008)
destaca que, no ambito corporativo, a identidade ¢ o que ajuda uma organizagdo, ou parte
dela, a se sentir que realmente existe e que ¢ Unico, possuindo uma histéria e um lugar
proprios que se diferencia dos seus concorrentes. Desta forma, nota-se que a identidade pode
ser entendida como um termo capaz de representar os aspectos Unicos existentes que
compdem um determinado elemento e que os diferenciam dos outros (Hudson et al., 2017;
Saraniemi; Komppula, 2019; Skinner, 2018; Wickerlin et al., 2020).

A partir da premissa que a identidade ¢ unica e representa o “DNA” de um elemento
(Skinner, 2018), pode-se afirmar que o place identity é o conjunto de caracteristicas capazes
de representar a esséncia de um local (Anholt, 2010; Bjérner; Aronsson, 2022; Kavaratzis;
Hatch, 2013). Neste sentido, ambientes da natureza, patrimonios historicos e outras
peculiaridades de um lugar representam a sua identidade, sendo esse aglomerado a principal
vertente capaz de diferenciar um lugar de outro (Nogueira; Carvalho, 2022; Sarabia-Sanchez;
Cerda-Bertomeu, 2017). Um exemplo que ilustra a diversidade de identidades entre lugares ¢
a diferenga entre Manaus e Floriandpolis. Enquanto Manaus se destaca por sua rica historia e
cultura, que inclui a floresta tropical amazodnica, comunidades tradicionais indigenas,
Floriandpolis possui uma identidade voltada para o mar e a natureza, com inlimeras praias,
atividades ao ar livre e uma vida tranquila. Enquanto Manaus tem uma identidade cultural e
histérica unica, com forte influéncia da natureza, Floriandpolis € mais conhecida por sua
beleza natural e qualidade de vida, com uma identidade marcada pela praia e o contato com o
mar.

As caracteristicas distintas dos lugares fizeram com que gestores de marketing
desenvolvessem estratégias com o objetivo de atrair um determinado publico-alvo para um
lugar (Ocke, 2017; Ocke; Platt, 2022). Neste sentido, pesquisadores (Botschen; Promberger;
Bernhart, 2017; Cassinger; Eksell, 2017; Kavaratzis; Hatch, 2013; Mak, 2011) destacam que

o intuito de atrair pessoas ou recursos para um determinado lugar, desenvolvido por partes
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interessadas como atores governamentais e empresarios, estd mais atrelado ao conceito place
brand identity, uma vez que esse stakeholders envolvidos na promog¢ao de um determinado
lugar muitas vezes nao buscam apenas retratar a realidade daquele local, mas sim transmitir
uma imagem que corresponda aos seus interesses e objetivos (Bjorner; Aronsson, 2022; da
Cunha; Luce; Rovedder de Oliveira, 2022; Pongsakornrungsilp et al., 2021). Por exemplo, em
campanhas de marketing de turismo, ¢ comum que os envolvidos destaquem os pontos fortes
e atrativos do lugar, em vez de evidenciar possiveis problemas ou desafios que possam existir.
Ou seja, o foco esta em transmitir uma imagem positiva e atraente do lugar, que incentive os
receptores a visita-lo ou investir nele (Ocke; Platt, 2022). Diante desse contexto, a identidade
¢ criada pelo remetente enquanto a imagem ¢ percebida pelo receptor (Kapferer, 2008).

Com o desenvolvimento do conceito da identidade de marca do lugar, pesquisadores
comecaram a desenvolver modelos tedricos que transmitem a ideia do uso de ferramentas de
marketing para criar uma identidade de marca em uma determinada regido (Campelo et al.,
2014; Kavaratzis; Hatch, 2013; Ruzzier; de Chernatony, 2012). De forma pormenorizada,
Ruzzier e De Chernatony (2012) abordaram diferentes modelos acerca do place branding no
geral (Balakrishnan, 2009; Cai, 2002, 2009) e os relacionaram com o objetivo de destacar o
aumento da importancia da identidade de marca do lugar no ambito estratégico local. Assim, a
partir da sua figura (Figura 8), as autoras destacam aspectos voltados ao planejamento
estratégico e a comunicagdo entre os stakeholders internos para uma cocriagdo efetiva da
identidade da marca do lugar (Kavaratzis; Hatch, 2013).

Figura 8 - Modelo da identidade da marca de destino.

PROMESSA
EXPERENCIAL

Fonte: traduzido de Ruzzier e De Chernatony (2012, p. 6).
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De acordo com a Figura 8, ¢ possivel identificar a importancia dos stakeholders para
o desenvolvimento da identidade da marca de lugar, assim como a importancia dos aspectos
estratégicos (missao, visao e valores) (Ruzzier; de Chernatony, 2012; Stevens; Klijn; Warsen,
2021; Zelenskaya; Elkanova, 2021; Zenker; Braun, 2017). No entanto, o maior desafio dos
gestores da marca de lugar ¢ alinhar as diferentes identidades de marca, criadas por diferentes
stakeholders, em uma sé (Baxter; Kerr; Clarke, 2013), além de tornar essa identidade aceita
por outros stakeholders que também haviam desenvolvido outras identidades. Ou seja, o
desafio do gestor da identidade de marca de lugar ndo ¢ somente criar uma identidade de
marca, mas também fazer com que outros stakeholders internos se sintam representados por
tal identidade criada (Kavaratzis; Hatch, 2013).

Kavaratzis e Hatch (2013) apresentam um modelo (Figura 9) que demonstra como o
processo de construcao da identidade de um lugar ¢ influenciado pelo processo de branding
corporativo (Aaker, 1991; Hatch; Schultz, 2002). Neste modelo, os autores destacam a
identidade do lugar, que ¢ composta por trés elementos: a identidade percebida pelos
residentes, a identidade percebida pelos visitantes e a identidade percebida pelos nao
visitantes. Essas percepgdes sdo influenciadas por fatores internos e externos ao lugar, como
historia, cultura, geografia e midia. Semelhante a Ruzzier e De Chernatony (2012), Kavaratzis
e Hatch (2013) reforcam o importante papel que os gestores da marca possuem, alertando que
o processo de branding ndo deve ser visto como uma forma de impor uma identidade do
lugar; pelo contrario, deve ser visto como um processo continuo de didlogo entre stakeholders

do lugar para criar uma identidade compartilhada que transmita as caracteristicas do local.

Figura 9 - Como o place branding obscurece o processo de identidade.

EXPRESSAOQ: ESPELHAMENTO: A marca do lugar

A marca do lugar eficaz expressa os eficaz toca nas imagens dos outros,
entendimentos culturais do lugar espelhando suas impressoes € expectativas

CULTURA LOCAL IDENTIDADE DO LUGAR IMAGEM DO LUGAR

REFLEXAO: A marca de lugar eficaz IMPRESSAO:

muda a identidade implantando novos A marca de lugar eficaz deixa
significados e simbolos na cultura impressoes nos outros

Fonte: traduzido de Kavaratzis e Hatch (2013, p. 80).
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No que tange ao modelo de Campelo et al. (2014), este se difere dos anteriores
devido ao direcionamento que ele possui. Os autores destacam quatro principais construtos
que influenciam o sentido de lugar: tempo, ancestralidade, paisagem e comunidade (Figura
10). Cada um deles ¢ composto por significados e valores que sdo compartilhados entre os
residentes do local e ajudam a gerar a identidade daquele lugar. Neste sentido, constata-se que
as caracteristicas Unicas compdem a identidade do lugar, retratando a realidade social, cultural

e historica do mesmo (Braun ef al., 2018; Mak, 2011; Nogueira; Carvalho, 2022).
Figura 10 - Modelo de sentido do lugar.
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Fonte: traduzido de Campelo ef al. (2014, p. 161).

Para entender como o place brand identity ¢ aplicado na pratica, muitos
pesquisadores buscaram realizar estudos de caso com o objetivo analisar como diferentes
atores estratégicos desenvolviam a identidade de marca de um lugar (Hudson et al., 2017;
Lemmetyinen; Nieminen; Aalto, 2021; Piva; Prats, 2021; Suna; Alvarez, 2021). Sob tal
Optica, a ideia de refletir a relacao do place branding e sua teoria e pratica advém desde o
inicio da sua conceitualizacao (Lucarelli; Berg, 2011). Desta forma, pode-se notar que estudos
mais qualitativos vém sendo aplicado com o intuito de investigar detalhada e profundamente
fendomenos recorrentes do gerenciamento da marca de lugar com o intuito de perceber como a
sua identidade de marca esta sendo desenvolvida (Botschen; Promberger; Bernhart, 2017;
Cassinger; Eksell, 2017; Kavaratzis; Hatch, 2013; Lucarelli; Berg, 2011; Skinner, 2018).

A partir dos seus resultados, os pesquisadores que realizaram estudos de casos
recentes acerca do place brand identity (Hudson et al., 2017; Lemmetyinen; Nieminen; Aalto,
2021; Piva; Prats, 2021; Suna; Alvarez, 2021) destacaram a importancia de criar uma

identidade de marca tnica para cidades e regides com o intuito de se destacarem no mercado
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global competitivo. Somado a isto, Suna e Alavarez (2021) reforgam, em um contexto
gastronomico, como diferentes caracteristicas do lugar podem auxiliar no desenvolvimento da
identidade da marca de lugar para torna-lo mais atrativos. Em suma, essas pesquisas
mencionadas reforcam a necessidade de uma abordagem estratégica na cocriagdo € promogao
da identidade de marca de lugares, levando em consideracdo as diferentes perspectivas dos
stakeholders e as caracteristicas distintas do lugar em questdo (Hakala; Lemmetyinen, 2011;
Kédar; Klaniczay, 2022a, 2022b; Kavaratzis; Hatch, 2013; Pongsakornrungsilp et al., 2021;
Rodrigues; Schmidt, 2021).

A andlise de imagem de um lugar e sua identidade s3o elementos-chave para o
branding de lugares, e t€m sido estudados por diferentes métodos (Brydges; Hracs, 2018;
Kamlot; de Jesus, 2022; Zhao; Cui; Guo, 2022). No entanto, a falta de integracdo entre esses
dois aspectos continua sendo uma limitacdo na literatura (Belabas; Eshuis; Scholten, 2020;
Ci; Choi, 2017; Wickerlin et al., 2020). Neste aspecto, fica perceptivel a necessidade de
desenvolver novos estudos que atrelem a relacdo entre a identidade e a imagem da marca de
um lugar (Braun ef al., 2018; Kavaratzis; Florek, 2021; Peighambari et al., 2016; Wéckerlin
et al., 2020). Desta forma, o capitulo subsequente focara em aspectos voltados a imagem da
marca do lugar, considerando-a como uma ferramenta estratégica para melhorar a posi¢ao
competitiva de uma determinada regido no cenario onde ela esta inserida (Anholt, 2010), e
como ela pode ser resiliente em relagdo aos fatores macro ambientais, como objetivos

politicos e tendéncias de mercado (Pasquinelli et al., 2022).

2.3 Imagem da Marca de Lugar (Place Brand Image)

A literatura do marketing conceitua a imagem corporativa fortemente atrelada com o
ponto de vista do receptor (Gotsi; Lopez; Andriopouos, 2011). Ou seja, a imagem ¢
desenvolvida na mente dos individuos e as organizagdes ndo possuem controle sobre a
formacao dela (Hatch; Schultz, 2002). Esses autores ainda destacam que a imagem
corporativa ¢ mantida por aqueles que estdo fora da organizacdo, ou seja, ndo estdo
relacionados aos desenvolvedores da marca (Jawahar, Muhammed, 2022; Peighambari et al.,
2016). Em suma, a imagem corporativa ¢ um conceito complexo que se relaciona com a
percepgao dos consumidores e ¢ mantida por aqueles que estdo fora da organizagao, exigindo
que as empresas adotem estratégias cuidadosas para construir e gerenciar uma imagem
positiva (Coombe; Melki, 2012; Hanna; Rowley, 2012; Jawahar; Muhammed, 2022; Setiawan
etal.,2021).
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A constru¢do de uma imagem de marca efetiva ¢ fundamental para as organizacdes
(Aaker, 1991), uma vez que a percepcao dos consumidores sobre a marca ¢ um fator critico
para a decisdo de adesdo de produtos ou servicos (Keller; Brexendorf, 2019). Essa imagem
deve ser cuidadosamente desenvolvida para garantir que as caracteristicas e valores da marca
sejam transmitidos de forma coerente e atraente ao publico-alvo (Armenski; Stankov; Choi,
2018). Além disto, uma imagem positiva percebida pelo publico-alvo estd diretamente
relacionada com uma reputacdo positiva para a marca (Florek, 2013; Sneed et al., 2011;
Wagner; Peters, 2009). Portanto, destaca-se a importancia da percep¢ao da imagem por parte
de diferentes publicos para que as estratégias adotadas pelas organizagdes sejam de fato
assertivas e consigam atender as expectativas dos stakeholders (Mariutti; Giraldi, 2020b).

A nivel corporativo, mensurar a imagem da marca ajuda as empresas a compreender
como seus clientes percebem-na e quais associagoes eles desenvolvem a partir dela (Aaker,
1991; Keller, 1993). No entanto, Keller (1993) destaca que mudancas nas estruturas de
conhecimento dos consumidores, medir a equidade da marca em relacdo aos concorrentes e
medir a eficicia das atividades de marketing sdo atividades extremamente desafiadoras para
os gestores de marketing, uma vez que as percepcoes dos individuos sdo volateis (Kavaratzis;
Hatch, 2013). Portanto, nota-se que as empresas precisam constantemente monitorar e avaliar
a imagem da sua marca para garantir que ela esteja alinhada com as expectativas dos clientes,

embora essa agdo seja bastante complexa e dindmica.

Figura 11 - Dimensoes do conhecimento da marca.
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Fonte: traduzido de Keller (1993, p. 07).

Keller (1993) ramifica as dimensdes acerca do conhecimento da marca, destacando

que os principais construtos subsequentes sdo a consciéncia e a imagem da marca (Figura 11).



54

No seu modelo conceitual, o autor enfatiza que a consciéncia da marca ¢ composta pela
capacidade dos individuos de recordar a marca, enquanto a imagem da marca ¢ formada pelas
associacoes que os individuos fazem com as caracteristicas da marca e como elas afetam as
suas percepcoes. Vale relembrar que o modelo de Keller (1993) se alinha com a piramide de
Aaker (1991) a partir do momento em que ambos destacam que a fidelidade a marca sofre
influéncia direta com a percep¢ao do individuo. Em suma, o modelo conceitual de Keller
(1993) destaca a consciéncia e a imagem da marca como construtos importantes, os quais

afetam diretamente a percepg¢do dos individuos e, consequentemente, a sua fidelidade a marca

(Tasci, 2020).
Quadro 2 - Medic¢do de construtos de conhecimento da marca relacionados ao CBBE.
Constructo | Medida | Finalidade da Medida

Conhecimento da marca

Identificacdo correta da marca dada categoria
Lembranga de produto ou algum outro tipo de sonda
como sugestio

Capturar a acessibilidade “mais lembrada”
da marca na memoria

Discriminagdo correta da marca como tendo Capturar potencial recuperabilidade ou

Reconhecimento . . . . . o L
sido vista ou ouvida anteriormente disponibilidade da marca na memoria

Imagem de marca

Caracteristicas das associagoes de marca

Tino Tarefas de associagdo livre, técnicas Fornecer informagdes sobre a natureza das
P projetivas, entrevistas em profundidade associacoes de marca
N . N - - Avaliar a dimensdo-chave que produz uma
Preferéncia Classifica¢des de avaliagdes de associagdes . . .
resposta diferenciada do consumidor
. ~ - Avaliar a dimensdo-chave que produz uma
Forca Classificag¢des de crengas de associacao

resposta diferenciada do consumidor

Relacionamentos entre associagées de marca

Comparar as caracteristicas das associagoes Fornecer informagdes sobre até que ponto

com as dos concorrentes (medida indireta) as associacdes de marca nao sao
Singularidade compartilhadas com outras marcas; avaliar
Pergunte aos consumidores o que eles a dimensdo-chave produzindo uma resposta
consideram aspectos unicos da marca diferenciada do consumidor
(medida direta)

Comparar padroes de associagdes entre

. AN Fornecer informagdes sobre até que ponto
consumidores (medida indireta) ¢ quep

as associagOes de marca sdo

Congruéncia . . o
& Pergunte aos consumidores sobre as compartilhadas, afetando sua preferéncia,
expectativas condicionais sobre associagdes forga ou singularidade
(medida direta)
Compare as caracteristicas de associa¢des . ~ ,
- . Fornecer informagdes sobre até que ponto
secundarias com as de uma associagao I )
- S as associagOes de marca a uma determinada
primaria de marca (medida indireta)
. pessoa, local, evento, classe de produto da
Aproveitar . .
i i i empresa etc. estdo vinculadas a outras
Pc?rgunte (.11retamente' aos consumidores quais associagdes, produzindo associagdes
inferéncias eles .farlam s.obre. a marca com secundarias para a marca.
base na associac¢ao primaria da marca
(medida direta)

Fonte: adaptado e traduzido de Keller (1993, p. 14).
Nota: 1 — Na versdo original, a palavra é favorability.
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Embora Keller (1993) admita a dificuldade em mensurar a imagem da marca de uma
organizagdo, o autor busca, por meio do seu conceito Customer-based brand equity (CBBE),
desenvolver medidas capazes de mensurar como os elementos de marketing influenciam
positiva ou negativamente nas percep¢des dos consumidores sobre a marca da empresa
(Quadro 2). Basicamente, o CBBE discute o efeito diferencial do conhecimento da marca e a
resposta dos consumidores a partir de concepgdes positivas ou negativas que estes ja
possuem, ou seja, caso os individuos possuam uma CBBE positiva a uma marca, eles
preferirdo consumir produtos ou servicos dela que dos seus concorrentes, enquanto o inverso
também pode ocorrer. Com base nisso, diversos artigos tém explorado o tema da percep¢ao
dos consumidores em relacdo ao valor da marca, como os estudos de Daspit e Zavattaro
(2014), de Bose, Roy e Tiwari (2016) e de Bose et al. (2020).

A adaptagdo do modelo CBBE para o Customer Based Place Brand Equity (CBPBE)
ainda ¢ um desafio para as pesquisas acerca do place branding (Bose et al., 2022; Mariutti;
Giraldi, 2019), principalmente quando envolve a mensuragdo da percep¢do da imagem de
diferentes stakeholders como residentes ou empresas locais. Um exemplo disto pode ser visto
nos manuscritos que abordam o proprio modelo CBPBE. Daspit e Zavattaro (2014), por
exemplo, desenvolvem proposi¢des que refletem como capacidades de primeira ordem e
ordem zero influenciam as agdes estratégicas de uma Destination Marketing Organization
(DMO), descobrindo que essas capacidades, voltadas ao aprendizado dessas organizagdes
podem influenciar os resultados da marca do lugar, que s3o, segundo os autores,
compreendidos como elementos que constituem o valor da marca.

No que concerne ao artigo de Bose, Roy e Tiwari (2016), estes discutem o
desenvolvimento de um modelo CBPBE a partir da perspectiva de atratividade de
investimento. Sob tal Optica, os autores desenvolveram uma escala de 11 itens cujos fatores
incluem consciéncia da marca, imagem da marca, qualidade percebida e lealdade a marca.
Embora Bose, Roy e Tiwari (2016) tenham desenvolvido uma dimensao acerca da imagem da
marca de um lugar, seus itens estdo estritamente interligados com atratividade de
investimento. Logo, assim como em suas sugestoes futuras e as limitagdes destacados por
Bose et al. (2022), ¢ necessario ampliar as dimensdes € os contextos em que o modelo
CBPBE ¢ aplicado.

Ainda sobre o modelo CBPBE, o artigo de Bose et al. (2020) desenvolve e valida um
instrumento para mensurar quantitativamente o valor da marca na India e na Bangladesh. No
entanto, os mesmos autores destacam que essa mensuragao engloba a diplomacia publica, e

nao o place branding ou place brand image propriamente dito. Embora esses termos estejam
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interrelacionados, place branding é uma estratégia de marketing que visa construir uma marca
forte para um lugar especifico, como uma cidade ou regido, com o objetivo de atrair recursos
e pessoas (Ocke; Platt, 2022). Ja a diplomacia publica ¢ uma abordagem de comunicacao
estratégica que visa promover os interesses de um pais ou regido no exterior, incluindo sua
cultura, valores e politica, com o objetivo de influenciar a percepgao do publico em relagdo ao
pais ou regido (Bose et al., 2020). Em suma, enquanto o place branding se concentra na
constru¢do da marca do lugar para fins comerciais, a diplomacia publica se concentra na
promogao dos interesses politicos e culturais do pais ou regido no cenario internacional (Bose

et al.,2020).

Quadro 3 - Dimensdes do modelo CBPBE voltado a diplomacia publica.

Dimensao Item de mensuracio Coédigo | Cargas dos fatores

O local (como parte de um pais) € bem conhecido | PDOI 0,839
Conhego o local através qe diferentes atividades PDO2 0.775
realizadas pelas autoridades competentes

O lugar ¢ agradavel e amigavel ao visitante PDO03 0,745

Place Brand Salience

As autoridades transmitem informagdes
. PD04 0,876
confiaveis sobre o local
As exposigoes, road shows, foruns de discussao,
convengoes etc. organizadas pelas autoridades
para fornecer informagdes sobre o local sdo
divertidas
As exposigoes, road shows, foruns de discussao,
convengoes etc. organizados pelas autoridades
para fornecer informagdes sobre o local sdo
informativos

PDO05 0,886
Qualidade percebida

PD06 0,861

Estou interessado em participar de varias
atividades e fungdes promocionais organizadas ou
executadas pelas autoridades daquele local em
questdo
Eu gostaria de aproveitar a oportunidade de
participar de atividades promocionais organizadas | PDO0S 0,908
pelas autoridades do local em questdo
Eu sugeriria que outras pessoas participassem das
atividades promocionais do local

PDO7 0,830

Engajamento da
marca do lugar

PDO09 0,835

Fonte: adaptado e traduzido de Bose, Roy e Tiwari (2020, p. 7).

No que tange aos lugares, o alinhamento entre identidade e imagem da marca nado ¢
diferente. Intimeras pesquisas (Bauer; Johnson; Singh, 2018; Braun; Eshuis; Klijn, 2014;
Clifton, 2014; Florek, 2013; Taecharungroj, 2019) destacam a importancia de dar atengdo as
imagens percebidas pelos individuos que ndo fazem parte do desenvolvimento da identidade
de marca (Hatch; Schultz, 2002), tendo em vista que as associagdes desenvolvidas por eles
podem impactar positiva ou negativamente a imagem de um lugar. Portanto, compreender
como as pessoas percebem a imagem de uma marca de lugar ¢ essencial para construir
estratégias de branding eficaz e fortalecer sua identidade (Jawahar; Muhammed, 2022;

Setiawan et al., 2021; Zavattaro, 2016).
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Segundo Rodrigues et al. (2020), a distingdo entre place identity e place brand
identity se reflete também na diferenciacdo entre place image e place brand image. Enquanto
a primeira refere-se a imagem geral de um lugar, a segunda concentra-se no processo de
construcdo da marca desse lugar. Assim, € nesse processo continuo de desenvolvimento de
uma imagem que os gestores de marca devem atuar (Jawahar; Muhammed, 2022; Setiawan et
al., 2021), identificando e analisando como os stakeholders que possam impactar na marca de
lugar estdo percebendo a imagem da marca em questdo (Acuti et al., 2018; Bauer; Johnson;
Singh, 2018; Donner; Fort, 2018; Musengy; Wambugu Maingi; Otsembo Ndubi, 2019).

Dentre os diversos stakeholders que tém sido amplamente estudados no ambito do
place branding, destaca-se o papel dos residentes, turistas, entre outros individuos que
conhecem e visitam o lugar, mas sem estar ligado ao desenvolvimento da identidade de marca
(Kavaratzis, 2012). Conforme destacado pelo autor, esses individuos assumem uma posi¢ao
crucial na constru¢do da imagem de um lugar, visto que suas -caracteristicas e
comportamentos sdo parte integrante da marca de lugar. Além disso, os moradores também
desempenham o papel de embaixadores da marca, concedendo credibilidade a qualquer
mensagem comunicada (Jiménez-Barreto et al., 2020; Taecharungroj; Muthuta;
Boonchaiyapruek, 2019; Uchinaka; Yoganathan; Osburg, 2019). Por fim, como cidadios e
eleitores, os residentes sdo fundamentais para a legitimacao politica da marca de lugar. Esses
aspectos ressaltam a importancia do estudo da percep¢do dos residentes acerca da imagem do
lugar, corroborando a afirmativa de Anholt (2010, p. 5-6) e diferenciando o place branding
da gestao de marcas corporativas:

“Os lugares sdo totalmente diferentes. Nenhum 6rgao, politico ou ndo, exerce tanto
controle sobre o “produto” nacional ou sobre a forma como ele se comunica com o
mundo exterior. A menor aldeia ¢ infinitamente mais complexa, mais diversificada e
menos unificada do que a maior corporagdo, por causa das diferentes razdes pelas
quais as pessoas estdo 1a. Os lugares ndo tém um propdsito tnico ¢ unificador, ao
contrario do simples credo de valor para o acionista que une as corporagdes: um

contrato de trabalho trata principalmente de deveres, enquanto um contrato social
trata principalmente de direitos.”

Sob a perspectiva de Anholt (2010), identifica-se estudos sobre a imagem do lugar,
enlevados em analisar as distintas estratégias empregadas e seu efeito na construgcdo da
percepcao dos residentes. Como exemplo, Philips e Schofield (2007) examinaram a imagem
de uma cidade a partir da perspectiva da comunidade e identificaram que a imagem da cidade
¢ influenciada pela histéria e patrimonio cultural, assim como pela qualidade de vida e
orgulho comunitario. Posteriormente, Wagner e Peters (2009) exploraram o uso de métodos

de associagao para revelar os efeitos do branding interno em diferentes stakeholders, como
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empresas e moradores locais, € perceberam que eles possuiam percepgdes distintas. Em suma,
esses e outros artigos (Braun; Eshuis; Klijn, 2014; Florek, 2013; Koltringer; Dickinger, 2015;
Saberi; Paris; Marochi, 2018) destacaram que, se os residentes possuirem uma visao positiva
do lugar em que vivem, isto pode influenciar positivamente a imagem do lugar como um
todo.

Estudos recentes continuam abordando a importancia do papel dos residentes para o
desenvolvimento da imagem de marca do lugar. Taecharungroj (2019), por exemplo, explora
o papel do conteudo gerado pelo usudrio nas midias sociais e destaca que o simples contetido
gerado pelos usuérios ¢ capaz de influenciar a imagem que potenciais visitantes possuem de
um lugar. Esta descoberta corrobora com os achados de Donner e Fort (2018), Bauer, Johnson
e Singh (2018) e Saberi, Paris e Marochi (2018), pois todos reforcam que a construcdo da
marca de um lugar deve ser baseada em valores percebidos pelos stakeholders. Portanto, €
possivel notar a necessidade da co-criagdo da marca a partir de diferentes partes interessadas
para que a identidade de marca desenvolvida esteja alinhada com a imagem percebida com
diferentes grupos e, principalmente, com os residentes, visto que estes estdo, de fato, vivendo
a realidade do local (Alonso; Bea, 2012; Kavaratzis, 2012; Taecharungroj; Muthuta;
Boonchaiyapruek, 2019; Uchinaka; Yoganathan; Osburg, 2019).

Além da vivéncia real dos residentes sob as agdes desenvolvidas pelos
desenvolvedores da identidade de marca do lugar, outra justificativa pertinente para
considerar as percep¢des dos moradores € a construcao longinqua da reputacao do lugar
(Mariutti; Giraldi, 2021; Ocke; Platt, 2022). De acordo com Phillips e Schofield (2007), a
identificacdo e o orgulho do individuo em relagdo ao seu lugar de residéncia influenciam
diretamente na sua disposi¢do em divulgar de forma orgéanica os diferenciais existentes na
localidade, tendo como objetivo convencer potenciais visitantes sobre os altos indices
demograficos que favorecem uma boa qualidade de vida no local (Clark; Rice, 2020; Insch;
Walters, 2018; Vrontis ef al., 2021). Neste sentido, gerenciadores da marca de lugar podem
usufruir dessa sensacdo de pertencimento para divulgar, organicamente e por meio de um
marketing boca-a-boca, a identidade da marca de lugar (Jawahar; Muhammed, 2022;
Peighambari et al., 2016; Rodriguez-Molina et al., 2019; Strandberg; Styvén; Hultman, 2020;
Styvén; Mariani; Strandberg, 2020).

Em suma, ¢ preciso esmero ao elaborar estratégias de branding para gerar orgulho as
pessoas que habitam um determinado lugar. Melki e Lahham (2012) sugerem que uma
imagem inconsistente ou enganosa pode ser prejudicial para a reputacdo da cidade (Mariutti;

Giraldi, 2020a). Além disto, residentes insatisfeitos podem ndo somente afastar visitantes e
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empresas, mas também podem migrar para outros locais (Zenker; Eggers; Farsky, 2013). Sob
tal oOptica, fica perceptivel a necessidade de analisar o posicionamento realizado pelos
desenvolvedores da identidade de marca do lugar, assim como mediar o qudo alinhado esse
posicionamento consegue manter a identidade da marca de desenvolvida e a imagem da marca
percebida pelos moradores (Andéhn et al., 2014; Bose; Roy; Tiwari, 2016; Coombe; Melki,
2012; Musengy; Maingi; Ndubi, 2019). Portanto, o proximo topico explora o que a literatura
aborda sobre o posicionamento e destaca diferentes iniciativas e resultados gerados por elas a

partir das acdes realizadas por diferentes desenvolvedores da identidade de marca do lugar.

2.4 Posicionamento da Marca de Lugar (Place Brand Positioning)

O posicionamento de uma marca ¢ fundamental para a construcdo de sua identidade,
uma vez que o estabelecimento de um posicionamento claro e coerente permite a organizagao
consolidar sua imagem perante seu publico-alvo (Aaker, 1991; Wang; Zaman; Alvi, 2022).
Consoante a isto, Ries e Trout (1986) destacam que as empresas precisam ser claras e
objetivas quando o assunto ¢ posicionamento da marca. Em seu livro “Positioning: The battle
for your mind”, os autores ainda reforcam que a incapacidade humana de reter excessiva
informagdes tornam o posicionamento das empresas cada vez mais desafiante (Alzate; Arce-
Urriza; Cebollada, 2022; Gilal et al., 2022; Wang; Zaman; Alvi, 2022). Portanto, fica
perceptivel que as organizagdes pretendidas em promover suas marcas compreendem a
importancia de um posicionamento coerente ¢ bem definido, a fim de estabelecer uma
identidade solida perante seu publico-alvo (Gerasimenko; Andreyuk; Kurkova, 2021;
Oliveira; Luce, 2011).

Ao tratar sobre publico-alvo, Ries e Trout (1986) também reforcam que o
posicionamento de uma organizagdo deve estar voltado a percep¢do da imagem ao invés da
realidade da marca. Ou seja, a imagem da marca ¢ um fator crucial para o sucesso de qualquer
empresa, uma vez que a sua imagem pode influenciar na decisdo de compra (Chang, 2021;
Faisal Bahari ef al., 2020; Kittur; Chatterjee, 2021), na vantagem competitiva (Chang, 2021;
Faisal Bahari et al., 2020), na construcao de valor (Martinelli; De Canio, 2021), entre outros
fatores que geram bons resultados para as empresas que melhor possuem uma imagem
positiva diante do seu publico-alvo (Gerasimenko; Andreyuk; Kurkova, 2021; Oliveira; Luce,
2011). Deste modo, ¢ importante deixar claro os desejos que uma organizacdo possui em
relacdo a identidade da marca, desenvolvendo posicionamentos capazes de influenciar uma
imagem da marca alinhada com o que a empresa quer, de fato, transmitir para seus

stakeholders.
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De forma analoga, o posicionamento da marca de lugar também ¢ relevante, pois
pode impactar o modo como as pessoas percebem e se relacionam com esse local. No entanto,
Anholt (2010) ressalta que ha uma grande diferenga entre observar que os lugares possuem
imagens de marca e afirmar que os lugares podem ser, de fato “marcados”, o que seria uma
afirmacdo excessivamente ambiciosa € ndo comprovada (Gilal ez al., 2022; Wang; Zaman;
Alvi, 2022). Portanto, nota-se que a realizacdo de posicionamentos para um lugar deve
condizer com a realidade, ou seja, sua identidade, assim como com as percep¢des dos
stakeholders que habituam no verdadeiro local (Andersson; Ekman, 2009; Anholt, 2005,
2010; Janiszewska; Insch, 2012).

O posicionamento de marca de lugar ¢ considerado como a base para ganhar
vantagem competitiva (Janiszewska; Insch, 2012), principalmente em ambientes cada vez
mais globalizados e dindmicos (Andéhn et al., 2014; Joshi, 2018; Kavaratzis; Hatch, 2013).
Neste sentido, essa vantagem competitiva pode resultar em maiores visitas (Bienkowska,
2022; Cassinger; Gyimothy; Lucarelli, 2021; Rovira et al., 2010), melhorias de imagem da
cidade perante os turistas e investidores (Cruz-Tarrillo ef al., 2022; Silvanto; Ryan, 2014),
além de maior visibilidade diante dos concorrentes (Kalandides; Pérez Negrete, 2009;
Tarasov; Urazbaev, 2022). Somado a isto, o posicionamento certo e claro ¢ capaz de auxiliar
o lugar a superar percepcdes negativas que possam ter surgidas por outras variaveis que nao
estdo no controle dos gestores da marca de lugar (Herstein; Berger; Jaffe, 2014). Destarte, o
posicionamento efetivo da marca de lugar pode proporcionar uma vantagem competitiva
valiosa, atraindo pessoas e recursos para o lugar e desenvolvendo a sua economia (Ocke;
Platt, 2022).

De acordo com Andersson e Ekman (2009), o posicionamento da marca de lugar
exerce um impacto significativo na imagem do local. Neste contexto, quando um lugar ¢ bem-
posicionado, isto pode atrair mais pessoas ¢ gerar melhores associagdes positivas (Amore;
Roy, 2020; Ripoll Gonzélez; Lester, 2018). Por outro lado, caso o posicionamento seja
desenvolvido de forma equivocada, associacdes negativas sdo geradas e a credibilidade dos
stakeholders acerca daquele local acaba diminuindo, podendo gerar consequéncia no que
tange a desenvolvimento econdmico e social do lugar (Lemari¢; Domann, 2019; Moilanen,
2015). Consequentemente, pode-se concluir que o posicionamento da marca ¢ um elemento
crucial para o éxito de um local, pois pode atrair recursos imprescindiveis para seu
desenvolvimento quando bem executado, porém também afugentar esses valores quando
realizado de maneira inadequada (Hakala; Lemmetyinen; Nieminen, 2020; Sevin; Salcigil

White, 2011).
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A literatura identifica os principais fatores que influenciam o posicionamento de
marca de um lugar, a saber: (i) identidade e imagem do lugar; (ii) percepgao dos visitantes e
moradores; (ii1) diferenciacdo em relagcdo a concorréncia; e (iv) Publicidade, podendo estes ser
atrelados com os seguintes atributos competitivos do lugar:

Identidade e imagem do lugar sdo essenciais para o posicionamento da marca de
lugar, pois a identidade de um lugar ¢ a referéncia para o desenvolvimento de estratégias que
transmitam a realidade do local (Affolderbach; Schulz, 2017; El Damanhoury, 2020;
Kochetkov; Vukovi¢; Kondyurina, 2021), enquanto a imagem dele ¢ formada a partir dos
posicionamentos que estdo sendo realizados (Jawahar; Muhammed, 2022; Mariutti; Giraldi,
2020a; Wiéckerlin et al., 2020). Neste, pode-se notar que o posicionamento ¢ um processo
continuo, pendulando entre a identidade de marca — ou seja, a marca desenvolvida — e a
imagem da marca — isto €, a percepcao de diferentes stakeholders que nao fizeram parte desse
desenvolvimento de marca. Portanto, ¢ possivel perceber que um dos principais desafios dos
gestores de marca de lugar esté4 relacionado em alinhar a realidade e imaginagdo acerca de um
lugar por meio de diferentes posicionamentos (Janiszewska; Insch, 2012; Jeuring, 2016;
Melovi¢ et al., 2020).

Atracdes turisticas realcam como o posicionamento da marca de lugar deve ser bem
estruturado para que ndo haja equivocos ou mads interpretacdes que possam prejudicar a
imagem do lugar (Amore; Roy, 2020; Fernandez-Cavia et al., 2013). Somado a isto,
Taecharungroj (2018) afirma que a atragdo turistica ¢ um dos muitos atributos capazes de
influenciar o posicionamento da marca pois ela pode ser usada como um ponto focal para
atrair pessoas, além de ser facilmente utilizados como caracteristicas que diferencia um lugar
dos seus concorrentes (Cruz-Tarrillo et al., 2022). Logo, os posicionamentos realizados por
meio das atragdes turisticas podem gerar associagdes positivas € se tornar uma vantagem
competitiva para o lugar (Balakrishnan, 2009; Donaldson; Toit-Helmbold; Bolton, 2021; Lee
et al., 2020; Rowley; Hanna, 2020)

A infraestrutura ¢ essencial que gerentes de marca de lugar consigam desenvolver
seus posicionamentos, uma vez que este fator tangivel ¢ facilmente percebido pelos visitantes,
residentes e empresarios locais (Pucci et al., 2017; Tarasov; Urazbaev, 2022). Kalandides
(2009) destaca que uma boa infraestrutura € capaz de melhorar a experiéncias dos visitantes e
gerar uma imagem positiva do lugar. Isto ndo s6 corrobora com a afirmativa de que a
infraestrutura pode ser capaz de atrair e reter talentos externos (Silvanto; Ryan, 2014), como
também demonstra que uma infraestrutura bem desenvolvida pode melhorar a qualidade de

vida dos residentes (de San Eugenio ef al., 2019; Hakala; Lemmetyinen; Nieminen, 2020).
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Consequentemente, ao se criar um posicionamento eficaz, os lugares podem se beneficiar ndo
s6 com uma identidade de marca diferente dos seus concorrentes, como também desenvolver
uma imagem positiva dos seus residentes e visitantes (Anholt, 2010; Bose et al., 2022,
Kavaratzis; Hatch, 2013; Nogueira; Carvalho, 2022)

Cultura e patrimonio estdo estritamente interligados com a identidade do lugar
(Jones et al., 2009), pois fazem parte da esséncia do local e transmite a historia e os hébitos
daquela cidade e dos residentes (Andersson; Ekman, 2009; Jones et al., 2009). Além disto,
por meio de aspectos culturais e patrimoniais, o posicionamento ¢ capaz de desenvolver o
orgulho dos residentes de um lugar, gerando um maior envolvimento entre eles para o
desenvolvimento local (Nelson, 2014). Deste modo, nota-se que esses recursos, juntamente
com um posicionamento efetivo, ajudam a criar uma imagem positiva na regido, atraindo mais
pessoas e recursos para o local (Herstein; Berger; Jaffe, 2014; Tarasov; Urazbaev, 2022).

Sustentabilidade ¢ um termo que tem ganhado aten¢do (Encalada et al., 2017,
Lopes; Leitao; Rengifo-Gallego, 2022), podendo ser considerado como um fator capaz de
alterar o desenvolvimento do posicionamento de gestores da marca de lugar (Taecharungroj;
Muthuta; Boonchaiyapruek, 2019). A preocupagdo ambiental das pessoas requer um
posicionamento capaz de gerar lugares cujas caracteristicas naturais nao sejam degradadas
pelo desenvolvimento econdmico (Taecharungroj; Muthuta; Boonchaiyapruek, 2019;
Zouganeli et al., 2012). Somado a isto, ¢ importante ressaltar a necessidade dos residentes do
local estarem envolvidos no processo de posicionamento da marca acerca da sustentabilidade
para que a marca desenvolvida reflita de fato a realidade do local (de San Eugenio ef al.,
2019; Rebelo; Mehmood; Marsden, 2020). Em suma, € possivel perceber a importancia de um
bom posicionamento para o desenvolvimento da identidade da marca, uma vez que ele deve
manter-se em um processo continuo de equilibrar a identidade que estd sendo desenvolvida e
a imagem que estd sendo percebida (Cassinger; Gyimothy; Lucarelli, 2021; Taecharungroj;
Muthuta; Boonchaiyapruek, 2019; Zouganeli et al., 2012).

Investimentos em Publicidade sdo essenciais para manter a mensagem que 0S
desenvolvedores da identidade de marca almejam passar para os stakeholders externos
(Jeuring, 2016; Ripoll Gonzalez; Lester, 2018). E importante que os gestores da marca de
lugar tenham em mente ndo apenas a gestdo dos recursos disponiveis, mas também as
contradigdes discursivas presentes nas diferentes percepcdes do publico que as campanhas de
marketing pretendem alcangar (Jeuring, 2016; Kochetkov; Vukovi¢; Kondyurina, 2021).
Somado a isto, diferentes pesquisadores reforgam que os investimentos realizados para

transmitir a marca do lugar deve ser coerente com suas caracteristicas distintas, reforcando a
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ideia de que ¢ preciso alinhar a identidade de marca que estd sendo criada com a visdo que s
moradores, visitantes e outras partes interessadas possuem do espaco (Jeuring, 2016;
Kochetkov; Vukovi¢; Kondyurina, 2021; Ripoll Gonzélez; Lester, 2018). Em suma, embora
os investimentos em Publicidade sejam relevantes, o sucesso da constru¢cdo da marca de lugar
ndo depende unicamente deles, mas também da colaboracdo entre as partes interessadas que ja
obtiveram contato com o lugar (Kochetkov; Vukovi¢; Kondyurina, 2021; Mariutti; Tench,
2016).

Diante do exposto, fica perceptivel a importancia de alinhar o desenvolvimento da
identidade e da imagem do lugar por meio de um posicionamento efetivo (Kavaratzis; Hatch,
2013; Rodriguez-Molina et al., 2019; Taecharungroj; Muthuta; Boonchaiyapruek, 2019).
Neste sentido, gestores de marca de lugar precisam desenvolver elaborados e coesos
posicionamentos capaz de atrair investimentos e recursos, e satisfazer as necessidades sociais
existentes para manter boa qualidade de vida para os residentes (Hudak, 2019; Nakano;
Washizu, 2021; Phillips; Schofield, 2007; Zhao; Cui; Guo, 2022). Destarte, evidencia-se que
o péndulo do posicionamento desempenha um papel crucial na geracdo de valor para a marca
de lugar (Bahcecik; Akay; Akdemir, 2019; Tarasov; Urazbaev, 2022). Isso ressalta a
importancia de examinar como os principais gestores de marcas de lugar conduzem seus
posicionamentos para alinhar efetivamente a identidade e imagem da marca, mantendo coeso
equilibrio entre ambos. Em suma, a Figura 12 transmite o modelo conceitual existente nessa
fundamentagdo tedrica acerca do alinhamento comentado entre identidade e imagem da

marca, € 0 posicionamento existente entre ambos.

Figura 12 - Pé€ndulo do posicionamento entre identidade ¢ imagem da marca de lugar e seus atores.
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Fonte: elaboragdo propria, 2024.
Para fornecer um detalhamento mais completo, a Figura 12 engloba trés dimensdes

distintas que precisam ser consideradas no desenvolvimento da marca de lugar. Em primeiro
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lugar, € necessario levar em conta a identidade da marca de lugar, que deve incorporar
todas as identidades existentes do local em uma marca capaz de transmitir a realidade daquele
lugar de forma precisa (Kavaratzis; Hatch, 2013; Mariutti; Tench, 2016). Em segundo lugar, ¢
fundamental considerar a imagem da marca de lugar, que reflete as percepgoes de diferentes
stakeholders, incluindo residentes, visitantes e organizagdes (Clouse; Dixit, 2018; Tsai et al.,
2022). Por fim, o posicionamento também ¢ uma dimensdo importante a ser considerada,
destacando a necessidade de os gestores da marca de lugar implementarem estratégias efetivas
para alinhar a identidade do lugar com a imagem percebida por todas as partes interessadas
(Melovi¢ et al., 2020; Pike et al., 2016; Rodriguez-Molina et al., 2019; Tarasov; Urazbaev,
2022).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo descreve a metodologia adotada nesta pesquisa, que inclui uma
abordagem exploratoria de natureza qualitativa. Neste sentido, sdo apresentados 0s processos
utilizados para compreender o desenvolvimento da identidade da marca Florianopolis por
meio de andlise de dados secundérios constituidos por documentos publicos e de acesso a
todos. Desta forma, destaca-se que o uso dessa natureza de pesquisa € justificado pela
capacidade de aprofundar a andlise de uma grande quantidade de dados, aumentando sua
forca de interpretacio em comparagdo com outras naturezas como a quantitativa ou

multimétodo (CRESWELL, 2010).

3.1 Caracteristicas gerais da pesquisa

Com o intuito de pormenorizar o paragrafo introdutdrio, este subtdpico destaca as
caracteristicas gerais utilizadas para desenvolver esta pesquisa. Neste sentido, seguindo as
diretrizes de Saunders, Lewis e Thornill (2009), a research ‘onion’ (Figura 13) ¢ detalhada de
acordo com as particularidades desta dissertagao.

No que tange a filosofia (philosophy) da pesquisa, adota-se a visdo interpretativista,
uma vez que essa perspectiva ¢ uma abordagem que parte do principio de que a realidade ¢
uma constru¢ao conjunta entre o contexto social e os individuos. Nesse sentido, essa filosofia
centra-se nas escolhas e significados atribuidos pelos agentes sociais a si mesmos, aos outros
e aos contextos sociais (Saunders; Lewis; Thornhill, 2009). Ao adotar uma visdo que
considera as multiplas interpretagdes dos participantes, essa metodologia permite a criagdo de
diversas perspectivas sobre os fendmenos da realidade social (Cresswell, 2010). A
interpretagdo desses significados ndo busca uma verdade tnica, uma vez que a compreensao
humana envolve constantes interpretagdes e reinterpret¢des do mundo ao redor (Saunders;
Lewis; Thornhill, 2009). Os dados sdo abordados qualitativamente, visando compreender as
relacdes, processos e fendmenos especificos dos seus significados. Em suma, a abordagem
interpretativa na pesquisa representa uma compreensao aprofundada da realidade e de suas
causas, indo além de explicagdes genéricas e informais, e ancorando-se na complexidade das
experiéncias e perspectivas dos dados secundarios coletados (De Stefani er al., 2014,
Saunders; Lewis; Thornhill, 2009-; Zanela Saccol, 2009).

No que concerne a abordagem (approach), a qualitativa sera usufruida por trés
principais motivos: (i) a filosofia adotada nesta pesquisa estd alinhada com a utilizagdo da

abordagem mencionada (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2009); (ii) a partir da
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singularidade abordada na fundamentacao tedrica sobre a identidade de lugar, percebe-se que
a abordagem indutiva ¢ um caminho adequado para compreender como a identidade de marca
esta sendo desenvolvida, uma vez que a abordagem indutiva auxilia na identificacao de
padroes, tendéncias e relagdes intrinsecas presentes a partir de casos particulares (Creswell,
2010; Saunders; Lewis; Thornhill, 2009); e (iii) a utilizagdo do método qualitativo e uma
pesquisa documental ¢ capaz de atender os objetivos gerais e especificos da pesquisa.

Considerando a estratégia de pesquisa adotada, destaca-se a abordagem documental,
que se mostra particularmente eficaz nas fases qualitativas. Essa metodologia ¢ direcionada
para a obtencdo de insights mais aprofundados relacionados ao desenvolvimento da
identidade da marca de Floriandpolis, conforme preconizado por Bardin (2016) e Wolcott
(2009).

A partir do método escolhido (choice), destaca-se que seguird o método qualitativo
(Creswell, 2010), uma vez que a ideia ¢ analisar profundamente os dados secundérios a fim de
identificar os atributos que constituem a identidade da marca Florianopolis. Ja em relagdo ao
horizonte do tempo (time horizon), este serd feito por meio de um corte temporal transversal,
ou seja, os dados serdo coletados em um determinado momento do tempo (Creswell, 2010;
Saunders; Lewis; Thornhill, 2009). Por fim, destaca-se que as técnicas e os procedimentos

(techniques and procedures) serdo detalhados no topico subsequente.

Figura 13 - Research ‘onion’.
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Pragmatismo

Fonte: traduzido de Saunders, Lewis e Thornhill (2009).
Nota: os procedimentos escolhidos estdo em negrito.
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3.2 Abordagem Qualitativa - Identidade da Marca Florianopolis

Florianopolis, com sua identidade voltada aos aspectos naturais € com ampla gama
de atividades de lazer, atrai muitos turistas que procuram lugares deslumbrantes para relaxar e
aproveitar o melhor da natureza. Por conta do seu aspecto natural, empresas voltadas ao
turismo conseguiram estabelecer um posicionamento para a marca Florianopolis: a Ilha da
Magia. Somado a isto, os contos e mitos existentes que percorrem por meio de falas e
histéricas contadas de geragdo para geragdo, reforcam o termo Magia, contribuindo ainda
mais para a identidade da marca.

Para analisar a constru¢do da identidade da marca no contexto do ecossistema de
tecnologia e inovagdo presente na proposicdo de valor Ilha do Silicio, foi realizada uma
pesquisa documental (Saunders; Lewis; Thornhill, 2009), esta estratégia se justifica pela
necessidade de explorar histérias, patrimonios, meios de publicacdo, simbolos e valores
culturais que estdo relacionados ao processo da tentativa de estabelecer o posicionamento da
marca voltado para a area tecnoldgica e de inovagdo: a Ilha do Silicio.

A coleta dos documentos foi realizada baseada nos grupos que estdo fortemente
interligados em contextos tecnologicos e de inovagdo: Administragdo Publica, Academia e
Empresas. Ademais, reforca-se essa triade devido a elas fazerem parte das trés principais
hélices da inovagdo (Etzkowitz; Zhou, 2017), sendo consideradas como os objetos de estudo
nesta etapa e como atores significativos para o desenvolvimento de processos que introduzem
novidades, ideias, métodos ou tecnologias que trazem melhorias, avancos e transformagdes
em diversos setores da sociedade (Murillo-Luna; Hernandez-Trasobares, 2023). Além disso, a
Publicidade também sera considerada como um grupo que sera abordado para analisar a
identidade da marca, ndo pelos aspectos mencionados anteriormente para 0s outros grupos,
mas por ser considerado como uma ponte capaz de influenciar a identidade de marca
desenvolvida e a imagem de marca percebida, além de ser um impulsionador de place brand
equity (Mariutti; Giraldi, 2021).

A conjuntura documental obtida pela procura de documentos como plano diretor,
relatorios de fundagdes, noticidrios, propagandas corporativas, entre outros, deu base para o
desenvolvimento de dimensdes por meio de uma Classificagdo Hierdrquica Descendente
(CHD) por meio do software Iramuteq (Interface de R pour les Analyses
Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires), técnica que segmenta os textos e gera
diferentes classes a partir dos relacionamentos dos textos segmentados. A técnica de andlise

do material coletado foi a analise de contetido (Bardin, 2016; Krippendorff, 2004), incluindo a
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sistematizacdo de dados, andlise e inferéncias. Deste modo, as classes geradas pela CHD,
procedimento sistematizado e computacional, e as categorias desenvolvidas por meio da
analise de conteudo, procedimento totalmente qualitativo e interpretativo baseado nos dados
analisados, deram base para a geragdo dos atributos da identidade de marca de Floriandpolis

no contexto tecnologico.



69

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo, os resultados advindos do método qualitativo sdo abordados. A
narrativa segue a cronologia delineada na metodologia, onde se inicia com a profunda analise
de contetido qualitativa. Esta andlise ¢ estruturada e executada, em estrita conformidade com
os procedimentos delineados por Bardin (2016) e Caregnato e Mutti (2006), garantindo assim
uma abordagem robusta para a compreensdo das complexidades subjacentes aos dados
qualitativos. Adicionalmente, a analise qualitativa ¢ enriquecida por meio da utilizacao do
software Iramuteq (Camargo; Justo, 2013), que proporciona uma perspectiva aprofundada e
imparcial da riqueza conceitual dos dados.

Concomitantemente, a andlise de conteido ¢ aplicada a fim de estabelecer as
categorias de cada grupo definido na metodologia (Bardin, 2016; Caregnato; Mutti, 2006),
auxiliando a compreensdo do processo de identificagdo dos atributos que constituem a
identidade da marca Florian6polis no contexto tecnolégico. Assim, ao adotar esta estratégia
qualitativa cuidadosamente elaborada, o presente estudo amplia sua capacidade de capturar e
interpretar os matizes e complexidades inerentes ao topico de pesquisa, contribuindo, assim,

para uma compreensao mais solida e abrangente do assunto em questao.

4.1 Desenvolvimento da pesquisa qualitativa

Para estabelecer um panorama abrangente sobre a contribuicdo dos quatro grupos
cruciais para a constru¢dao da identidade de marca no contexto tecnoldgico do municipio, é
imperativo destacar a relevancia de cada um deles. Em primeiro plano, ha a Administracio
Publica, abrangendo todos os elementos intrinsecamente relacionados a gestdao
governamental em nivel municipal. Em seguida, a Academia assume uma fungdo primordial,
desempenhando um papel crucial no aprimoramento da formagao profissional, sobretudo no
contexto tecnoldgico, ao proporcionar ndo sé qualificagdes essenciais para aqueles que
mantém lacos com a instituicdo, mas para toda a sociedade. A seguir, as Empresas
direcionam seus esfor¢os principalmente para o desenvolvimento econdmico da cidade,
contribuindo assim para a robustez do ecossistema de tecnologia e inovagao, visando uma
gestdo eficaz e eficiente do municipio, bem como o desenvolvimento de seus habitantes e a
expansdo da economia local (Etzkowitz; Zhou, 2017). Por fim, a Publicidade assume o papel
de difundir informagdes que nutrem o crescimento dos acontecimentos ligados a tecnologia na
localidade, desempenhando um papel estimulador do valor da marca do lugar (Mariutti;

Giraldi, 2021). Em resumo, esses quatro grupos cooperam de maneira sinérgica para moldar a
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identidade tecnoldgica do municipio, enquanto a Administragdo Publica, a Academia, as
Empresas e a Publicidade desempenham papéis distintos € complementares no fortalecimento
dessa identidade, promovendo um ambiente propicio para o desenvolvimento tecnoldgico, a
capacitagdo profissional, o crescimento econdmico ¢ a visibilidade local.

O desenvolvimento da pesquisa se baseou pelos principais papéis que cada grupo
possui para o aperfeicoamento de uma marca de lugar. Isto posto, o processo qualitativo teve
a pesquisa documental como base associada, buscando diferentes documentos a fim de obter
as principais categorias de cada grupo, que sustentaram na identificagdo dos principais
atributos que Florianopolis possui para expandir sua identidade de marca no contexto
tecnologico. De maneira nitida, os topicos subsequentes buscam clarear todo o processo
realizado para a obtencao dos atributos que constituem a identidade da marca Florian6polis no
contexto tecnoldgico.

Vale reforcar que a analise de contetido de Bardin (2016) consiste em seis etapas:
pré-analise, exploracdo do material, codificacdo, categorizagcdo e tabulacdo, interpretacdo e
elaboracdo do relatorio. Neste sentido, definiu-se os objetivos durante a pré-analise que
nortearam esta etapa. Na exploracdo do material, buscou-se se familiarizar com o conteudo,
fazendo anotagdes e destaques. Na codificagdo, os dados foram transformados em unidades de
analise e agrupados em categorias com auxilio do software Iramuteq. Na categorizacdo e
tabulagdo, as categorias foram organizadas e codificadas. Na interpretacdo, examinou-se os
resultados a luz dos objetivos, buscando padrdes, relagdes e significados. Por fim, o relatério,
ou melhor, os resultados delinecaram a criacdo dos atributos da identidade da marca

Floriandpolis no contexto tecnoldgico.

4.2 Pré-Analise: sistematizacdo de dados

Com a definicdo dos grupos (Administracdo Publica, Academia, Empresa e
Publicidade), partiu-se para o processo de coleta de dados por meio da analise de documentos.
Nesta primeira etapa, nao houve critérios especificos para selecionar o tipo de conteudo, o
objetivo foi buscar o maximo de documentos que possuiam potencial para auxiliar na
identificacdo dos atributos da marca Floriandpolis. Neste sentido, iniciando-se com a pesquisa
documental, diversos documentos como Diario Oficial do Municipio, leis, decretos, projetos
de leis, trabalhos académicos (artigos, monografias, dissertacdes e tese), noticias e relatorios
foram identificados a fim de realizar uma leitura flutuante, obtendo um panorama geral dos
assuntos que abordavam alguma relagdo entre tecnologia no municipio Floriandpolis. Apds a

identificacdo de potenciais documentos para o desenvolvimento da pesquisa documental,
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utilizou-se a linguagem de programacao Python (3.11.6v) para criar codigos que auxiliassem
no agrupamento de sistemas que possuiam algum mecanismo de busca, como o Google
Noticias, site da UFSC e seu repositério institucional.

Com a linguagem Python (3.11.6v), utilizou-se a técnica web scraping (raspagem de
dados) para extrair informagdes desses sites de forma automatizada. Basicamente, esse
procedimento percorre sobre as paginas web, faz o download do contetido e depois extrai as
informagdes pré-selecionadas no codigo de programacao (ver Apéndices de A até G),
podendo gerar um documento no formato de planilhas (.xlsx ou .csv - Microsoft Excel). E
importante destacar que a técnica foi aplicada em todo més de agosto de 2023. A criagdo
desses documentos teve o intuito de levantar e armazenar o maximo de arquivos possiveis,
mas que destacassem Floriandpolis em algum contexto tecnologico. E relevante destacar que
a técnica de web scraping nao foi empregada na coleta de dados do grupo Empresas. Optou-
se, nesse grupo, por conduzir a pesquisa documental de forma manual, visando preservar
integralmente os direitos autorais das empresas e evitar qualquer possivel impacto negativo

para esta pesquisa’.

Figura 14 - Camadas realizadas para a preparagdo do corpus.

Imersdo Total
Web Scraping
Automatizagdo
Pouco Filtro

Ampliagao da filtragem
2'Camada O texto realmente esta
relacionado com a
pesquisa qualitativa?

Sele¢io minuciosa dos documentos
Preparagio do corpus
Separacio dos textos de cada grupo

Fonte: elaboragdo propria, 2024.
A partir da andlise abrangente dos dados, procedeu-se a segunda etapa de filtragem.

Essa etapa visava identificar documentos que destacassem as possiveis caracteristicas
tecnologicas de Floriandpolis, bem como as relagdes existentes entre 0s grupos € o
desenvolvimento tecnoldgico do municipio. Durante esse processo, foram examinados os
documentos coletados na fase de web scraping. Apenas aqueles que estavam diretamente
alinhados com os objetivos desta etapa qualitativa foram selecionados para prosseguir. A fim

de evitar qualquer viés na selecao, uma pergunta fundamental orientou a tomada de decisao

' A Lei Geral de Protecio de Dados Pessoais (LGPD) é uma legislagdo brasileira que estabelece regras
para o tratamento de dados pessoais, com o objetivo de proteger os direitos fundamentais de liberdade e
privacidade dos individuos. O web scraping, técnica utilizada para coletar informagoes de sites na internet, pode
representar uma ameaca a privacidade e seguranca dos dados pessoais das empresas, por isso ¢ recomendavel
que pessoas e outras empresas evitem o uso dessa técnica para coletar informagdes sensiveis e pessoais (Governo
Federal, 2018).
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sobre a inclusdo ou exclusdo de cada documento na analise subsequente: “O documento
analisado possui algum impacto ou relevancia na identificacdo de atributos que contribuam
para o desenvolvimento da identidade de marca de Floriandpolis no ambito tecnoldgico?”
Caso a resposta fosse afirmativa, o documento permanecia; caso contrario, era descartado. Em
suma, a Figura 14 demonstra todas as camadas realizadas nessa etapa de pré-analise.
Observando a Figura 14, fica evidente que a 1* Camada foi estruturada com alta
imersdo, com o intuito de coletar uma quantidade substancial de textos com base em critérios
superficiais. Nesse estagio, o principal critério adotado foi a presenca de palavras-chave como

99 ¢

“tecnologia,” “Floriandpolis,” “cidade inteligente,” entre outras, a fim de formar uma base de
dados solida. Como resultado, foram identificados 10.808 documentos, os quais foram
posteriormente distribuidos entre os quatro grupos definidos na fase qualitativa. E importante
ressaltar que, embora o processo de web scraping tenha sido originalmente programado para
classificar automaticamente cada documento em seu respectivo grupo, a revisdo minuciosa
revelou que alguns textos se adequavam melhor a um grupo diferente daquele em que
inicialmente foram categorizados. Por exemplo, alguns documentos inicialmente armazenados
no grupo “Administracdo Publica” mostraram maior afinidade com o grupo “Empresas”.
Portanto, a partir dessa primeira camada, foram aplicados ajustes criteriosos para garantir que
os corpora fossem mais precisamente alinhados com seus grupos correspondentes,
otimizando assim a qualidade e relevancia dos dados coletados para a pesquisa.

A partir dos documentos identificados, realizou-se uma segmentagdo distinta para
cada grupo, uma vez que cada texto tinha um objetivo diferente. Por exemplo, um relatério de
uma empresa privada ndo se avaliou da mesma forma que uma lei ou um decreto. Assim,
procedeu-se a segmentagdo dos cortes realizados em cada grupo.

(i) Administracdo Publica: dos 1.357 documentos identificados para esse grupo
na primeira camada, retirou-se aqueles que nao possuiam alinhamento com o objetivo deste
trabalho. Alguns documentos eram, por exemplo, apenas premiagdes para alguns servidores
publicos, ou uma informacao superficial que ndo atribuiria quaisquer caminhos para a geragao
de uma identidade da marca Florianopolis no contexto tecnologico. Na segunda camada, foi
realizada uma leitura mais seletiva e mais profunda dos documentos encontrados, buscando
aqueles documentos que, de fato, gerariam um corpus capaz de transmitir o que a
Administragdo Publica possuia como atributos para a identidade da marca do municipio,
restando 168 documentos nessa etapa. Finalmente, 33 documentos foram selecionados para

constituir o corpus da Administragdo Publica, partindo do principio de que esses, de fato,
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refletem as iniciativas da Administragdo Publica para com o desenvolvimento tecnologico de
Florianopolis.

(ii) Academia: Este grupo se destacou pelo maior nimero de documentos
levantados (8.570), resultado da disponibilidade facilitada de dados por meio do repositorio
institucional da UFSC e seu proprio website. A principal énfase recaiu sobre essa
Universidade, dada sua influéncia significativa no desenvolvimento tecnologico e capital
humano no municipio (Lins, 2011). Para lidar com a vasta quantidade de documentos, foi
implementado um recorte temporal, abrangendo noticias e informacdes a partir de 2018 até
2023, a fim de restringir o escopo das analises. Na fase subsequente, semelhante as
abordagens empregadas nos grupos anteriores, a atengdo concentrou-se na identificagdo de
noticias e trabalhos académicos que contivessem conjuntos especificos de palavras capazes de
gerar atributos relevantes para a construgdo da identidade da marca de Florianopolis no
ambito tecnoldgico. Tal esforco culminou na selegdo de 160 documentos. Na etapa final, uma
analise minuciosa foi realizada sobre o material previamente filtrado, com o objetivo de
identificar documentos capazes de gerar os atributos potenciais que comporiam a identidade
da marca Florianopolis no contexto tecnoldgico, culminando na sele¢do de 50 documentos
que foram incorporados ao corpus desse grupo.

(iii) Empresas: como os textos selecionados desse grupo foi feito de forma manual,
a leitura profunda e a selecdo minuciosa foram realizadas desde a primeira etapa, o que
resultou um baixo nivel de exclusdo dos documentos, passando de 76 documentos, da
primeira camada, para 62 documentos na Ultima camada. Assim, da mesma forma que os
grupos anteriores, a selecdo dos documentos se deu a partir da sua escritura € como ele
poderia auxiliar na constru¢do da identidade da marca de Floriandpolis no contexto
tecnologico.

(iv) Publicidade: percebeu-se suficiente o levantamento de 101 noticias voltadas
para identificar o que empresas voltadas a comunicagdo e publicidade estdo sendo divulgado
para diferentes stakeholders e quais as possiveis contribui¢des dessas divulgagdes para a
construgdo da identidade da marca de Florianopolis, resultando no armazenamento dessas
noticias na primeira camada. Em uma segunda leitura, e consoante ao que foi destacado na
Administragdo Publica, realizou-se uma leitura com esmero desses documentos, resultando
em 82 noticias na segunda camada. Por fim, foi feito uma nova varredura desses
documentos, buscando as principais variacdes dos textos e como os proprios discursos

inseridos neles poderiam contribuir para a criagao da identidade da marca, caso o texto nao
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possuisse, de fato, alinhamento com o objetivo da pesquisa, este seria excluido, o que resultou
em 73 textos para a criacdo do corpus desse grupo.

Com o objetivo de oferecer uma visdo pormenorizada da numeragao alcancada em
cada etapa, o Quadro 4 apresenta, abrangendo da Camada 1 a Camada 3, uma compilacdo dos
diversos tipos de documentos catalogados em cada grupo, acompanhados pela respectiva

quantidade de textos correspondente.

Quadro 4 - Quantidade de documentos por camada e seus respectivos tipos.

Grupo Tipo de documento Quantidade
Leis e decretos 160
— | Administra¢do Projetos de leis e decretos 41
<« Publica Trabalhos académicos 1033
Et Noticias da Camara 123
= Academia Noticia 6663
s Trabalhos académicos 1907
Publicidade Noticias 101
Empresas Noticias e relatorios 76
Leis e decretos 13
~ Administragio | Projetos de leis e decretos 7
<« Publica Trabalhos académicos 93
91 Noticias da Camara 55
= Academia Noticia 130
8 Trabalhos académicos 30
Empresas Noticias e relatorios 76
Publicidade Noticias de massa 82
Leis e decretos 5
- Administragdo | Projetos de leis e decretos 6
< Publica Trabalhos académicos 7
> Noticias da Camara 15
§ Academia Noticia 17
5 Trabalhos académicos 33
Empresas Noticias e relatorios 62
Publicidade Noticias 73

Documentos para o corpus textual 218

Fonte: claboragdo propria, 2024.

E fundamental destacar que, embora o web scraping tenha desempenhado um papel
central no levantamento inicial de documentos para anélise, a pesquisa documental abrangeu
uma abordagem mais ampla. Isso se deve ao fato de que restringir a pesquisa apenas ao web
scraping impediria a inclusdo de novos documentos que poderiam surgir com o tempo e que
seriam igualmente valiosos para a identificagdo e discussao dos atributos da marca
Florianopolis. Assim, ao longo do processo de desenvolvimento dos atributos, foram
incorporados outros documentos, resultando em um enriquecimento continuo do conjunto de
dados ao longo da pesquisa. Essa abordagem assegura que a andlise permaneca atualizada e
aberta a novas contribui¢des até a conclusao do estudo.

No proximo topico, serdo detalhados os parametros adotados para a construgao dos

corpora, com foco na descricdo do processo de extragdo e tratamento das palavras, frases e
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paragrafos presentes em cada documento. Essas etapas foram conduzidas para a analise por
meio da técnica de Classificagdo Hierarquica Descendente (CHD), aplicada por meio do
software Iramuteq e a andlise de contetido realizada de forma interpretativa apds a
sistematizacdo dos dados computacionais. Dessa forma, a combinacdo dessas abordagens

proporcionou uma compreensao abrangente e robusta do contexto analisado.

4.3 Explorac¢ao do material e tratamento dos dados

Seguindo os caminhos de Bardin (2016), buscou-se, a partir dos documentos
selecionados, selecionar segmentos de textos que possivelmente gerariam categorias por meio
da técnica de CHD. Nao obstante, ¢ importante ressaltar que boa parte dos documentos foram
integralmente implantados nos corpora, uma vez que a autora reforca a relevancia de ndo
apenas analisar a frequéncia de uma determinada palavras, mas em todo o contexto em que
ela esta inserida. Ao destacar isto, Bardin (2016) reforca a importancia da técnica, € nao
apenas do processo repetitivo de buscar a frequéncia que uma determinada palavra surge nas
leituras. Somado a isto, a justificativa de usar um “computador” — nas palavras de Bardin
(2016) — para a andlise de conteudo esta inserida na grande quantidade de dados que as TICs
possibilitaram armazenar. Assim, fazer isto manualmente seria custoso, podendo até levar
equivocos humanos pelo alto processo repetitivo necessario. Portanto, a técnica CHD
proporciona ndo s6 a execu¢ao de todo o processo de categorizagdo das palavras, mas também
as suas principais relagdes, facilitando a identificagdo de classes passiveis de se tornarem

categorias e, posteriormente, serem lapidados como atributos da identidade da marca.

Tabela 3 - Resultados descritivos de cada grupo.

Caracteristica Adm1’n ls.trag:ao Publicidade Empresas Instltm.g: Ao de
Publica Ensino
Numero de textos 33 73 62 50
Numero de segmentos de textos 700 1.087 1.376 461
Numero de formas distintas 3.415 6.075 6.375 3.801
Numero de ocorréncias 25.214 38.557 49.071 16.230
Numero de formas ativas 2.229 3.855 3.916 2.568
Numero de classes 5 4 3 4
Retengiio de segmentos de texto 580/700 1.002/1.087 1.109/1.376 411/461
(82,86%) (92,18%) (80,60%) (89,15%)

Fonte: elaboragdo propria, 2024.

Adotou-se as configuracdes padroes do Iramuteq para todos os grupos, salvo o
Publicidade e Empresas, pois ambos demonstraram que os textos contidos nos corpora
possuiam uma alta repeticao de advérbios. Neste sentido, essa classe gramatical foi removida
para obter informagdes mais precisas dos grupos. Em sintese, a partir do processamento de

todos os dados pelo Iramuteq, destaca-se, na Tabela 3, os resultados descritivos de cada

grupo.
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No topico abaixo, serdo analisados cada corpus individualmente, detalhando quais
foram os principais achados da analise de conteudo realizada para cada grupo. Posterior a
isso, ¢ compilado todas as inferéncias obtidas pelos resultados, destacando os principais

atributos que destacam a identidade da marca Floriandpolis no contexto tecnologico.

4.3.1 Analise dos grupos por meio do seu respectivo corpus

Neste capitulo, ¢ abordado detalhadamente os quatro grupos identificados, seguindo
os passos recomendados por Bardin (2016) para uma analise aprofundada. Inicialmente, cada
grupo serd apresentado, destacando suas principais caracteristicas e contexto. Em seguida, as
classes obtidas sdao exploradas por meio da Classificacao Hierarquica Descendente (CHD) e

os atributos identificados nesse processo.

4.3.1.1 Administracao Publica

A relevancia deste grupo se fundamenta na aplicacdo coerente dos principios
fundamentais da Administragdo - Planejamento, Organizacdo, Direcdo e Controle - no
contexto do Estado, como apontado por Cardoso, de Almeida e Marcos (2023). Além disso, a
Administragdo Publica desempenha um papel crucial ao fornecer servigos essenciais a
populacdo, com o objetivo de atender as necessidades de todos os cidaddos e mitigar as
disparidades sociais existentes. Concomitantemente, desempenham um papel fundamental na
regulamentagcdo e fiscalizagdo de atividades que possam infringir as leis ou prejudicar
individuos, conforme destacado por Silva, Procopio e Mello (2019) e Teixeira e Gomes
(2019). Nesse contexto, a atuacdo desse grupo se revela essencial para a eficiéncia e a
equidade na gestdo publica.

Diante da sua importancia, foram compilados documentos de natureza diversificada,
abrangendo leis, decretos, projetos de lei, trabalhos académicos e noticias que exercem
influéncia sobre a identidade da marca Floriandpolis no contexto tecnologico. Nesse contexto,
a pesquisa se voltou para a andlise das iniciativas empreendidas pela Administragdo Publica,
tanto no que tange ao avango tecnologico do municipio quanto as medidas regulatorias
destinadas a evitar comportamentos desregrados e desigualdades prejudiciais a coletividade.
Portanto, o conjunto de documentos coletados e organizados para constituir o corpus deste
grupo compreende uma ampla gama de textos com a finalidade de elucidar aos diversos
stakeholders as estratégias e agdes adotadas pela Administracdo Publica para manter a ordem

no municipio, a0 mesmo tempo em que fomenta a tecnologia e a inovagdo no lugar.
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Em sintese, o topico subsequente evidenciard as classes resultantes da aplica¢do da
Classifica¢ao Hierarquica Descendente (CHD), por meio da ferramenta de software Iramuteq,
e sua contribui¢do para a identificagdo dos atributos que compdem a identidade da marca de
Floriandpolis no contexto tecnoldgico. A andlise dessas classes proporcionard uma
compreensdo mais profunda das nuances e caracteristicas que moldam a imagem do
municipio neste dominio, enriquecendo assim a perspectiva sobre o desenvolvimento
tecnologico e suas implicagdes na construcao da identidade local.
4.3.1.1.1 Identificacao das classes por meio da Classificacio Hierarquica Descendente
(CHD)

O corpus da Administragdo Publica identificou 5 classes que serdo explicadas a
partir dos agrupamentos que o Iramuteq desenvolveu por meio das associagdes dos segmentos
de texto encontrados no corpus do grupo. A Figura 15 destaca essas classes encontradas para
este grupo.

Figura 15 - Classes obtidas a partir do corpus Administracio Publica.

Classe 5 (22.40%0) Classe 1 (18.10%) Classe 2 (26,60%) Classe 4 (16.00%) Classe 3 ( )

eff. total  chi2 eff. total  chi2 eff. total chi2 eff. total chi2 eff. total chi2
empresa 58 112,81 pesquisa 47 42,47 coordenar 26 67,62 lei 58 86,81 aberto 14 48.39
tecnologico 89 104,78 estudo 35 32,89 propor 24 5443 fundo 46 67.54 termo 33 47,61
inovador 59 89,85 imobilidario 07 32,05 planejamento 28 52,80 complementar 33 66,63 proponente 10 38,73
inovagio 165 70,40 emprego 09 30,90 informacdo 74 4331 turismo 45 44,58 financeiro 54 36,65
cientifico 25 49,82 SC 14 27.52 diretoria 16 38,10 providéncia 08 42,48 contratar 13 34,12
municipio 88 45,40 diferente 06 27,43 eletronico 18 37,02 municipal 209 39,98 convénio 09 33,74
negocio 19 43,14 plataforma 05 23,67 governo 22 3582 incentivo 17 38,71 objeto 11 33,66
privado 50 35,49 introdugdo 05 22.82 atuagao 23 32,84 artigo 19 3240 administragio 54 32,18
modelo 10 35,22 reunir 05 22,82 administrativo 40 32,57 inovagao 165 31,97 conter 12 29.46
jardim 10 35,22 preservar 05 22,82 departamento 11 31,02 FMI* 22 31,49 indireto 13 2594

Fonte: claboragdo propria com auxilio do Iramuteq, 2024.

Nota: o termo “eff.total” refere-se a quantidade de segdes 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 Inovagéo.

A Classe 2 (26,60%), com a maior representacdo entre as classes, abrange os
principios béasicos da Administracdo Publica em um municipio (Cardoso; De Almeida;
Marcos, 2023). Ou seja, essa classe, em sua esséncia, trata da gestdo municipal e do
compromisso do Poder Publico em promover o progresso tecnologico em Floriandpolis.
Nesse contexto, as Classes 3 (16,90%) e 4 (16,00%) desempenham um papel complementar
ao reforgar essa abordagem com cautela, por meio da implementagao de leis e regulamentos,
bem como pela promocdo da transparéncia por meio da divulgagdo de dados abertos.

Adicionalmente, essas classes também trabalham para fomentar a inovagdo no municipio,
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apoiando-a com legisla¢des e fundos, visando impulsionar o desenvolvimento municipal de
forma consistente.

Tal desenvolvimento ¢ respaldado pela representatividade da Classe 5, a segunda
mais proeminente com 22,40%, que tem como foco central a influéncia da Administracdo
Publica ndo apenas na regulamentacdo das iniciativas privadas, mas também no impulso
destas para o desenvolvimento tecnoldgico dentro do municipio. Concomitantemente, a
Classe 1 (18,10%) destaca as pesquisas académicas cujo objeto de estudos sdo Orgaos
governamentais, avaliando como suas iniciativas impactavam o desenvolvimento cientifico e
tecnologico do municipio. Além disso, essas pesquisas também buscaram associagdes
secundarias quanto a participagdo publica no contexto tecnologico, como por exemplo o
mercado imobiliario e a geragdo de emprego voltado para o contexto de tecnologia e
inovagdo. Em suma, a Figura 15 retrata o dendrograma do Iramuteq, destacando as principais
palavras de cada classe e o relacionamento entre elas.

Conforme a descri¢do prévia das classes, a Administragdo Publica anda atuando em
regulamentos e incentivos para que o desenvolvimento tecnologico ocorra, mas de forma
sustentavel. Além disso, embora a CHD tenha desenvolvido dois agrupamentos, elas estdo
bastante entrelagadas, enquanto o agrupamento existente entre as classes 2, 3 e 4 atuam na
gestdo governamental do municipio, as classe 5 e 1 remete a atuagdo dessa gestdo sobre
outros stakeholders, tanto de forma ativa, quanto de forma passiva, uma vez que a Classe 1
trata sobre a avaliagdo cientifica e tecnoldgica das iniciativas governamentais ¢ a Classe 5
retrata 0o impacto dessas iniciativas sobre o mercado existente no municipio. Portanto, é
evidente que a Administracdo Publica em Florianopolis estd atualmente envolvida na criagdo
de regulamentagdes e estimulos para o desenvolvimento tecnoldgico sustentavel do
municipio, com uma abordagem que se baseia na coexisténcia e interdependéncia das classes
identificadas.

A Anélise Fatorial de Correspondéncia proporciona uma visao holistica das classes,
revelando suas interconexdes por meio de um plano cartesiano (conferir Figura 16) e
ressaltando o epicentro que representa a totalidade do contexto da Administragao Publica.
Nesse contexto, torna-se evidente a intrincada rede de didlogo e a concentragdo das classes,
fornecendo uma representacdo fiel e abrangente da dindmica tecnologica do municipio.
Contudo, ¢ notavel, ao examinar a Figura 16, que a Classe 1, voltada predominantemente para
estudos cientificos relacionados a Administragdo Publica, demonstra um significativo
afastamento em relacdo ao ponto central, sugerindo uma conexdo menos robusta com as

demais classes que compartilham uma maior proximidade e alinhamento com o cerne da
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Administragdo Publica quando se trata sobre desenvolvimento tecnoldgico e de inovagdao no

municipio Florianopolis.

Figura 16 - Analise Fatorial de Correspondéncia do corpus Administragdo Pablica.
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Fonte: elaboragdo propria por meio do Iramuteq, 2024.

Nota: Classe 1 possui a cor vermelha, Classe 2 possui a cor cinza, Classe 3 possui a cor verde, Classe 4 possui a

cor azul e Classe 5 possui a cor roxo.

No topico subsequente, adentra-se em uma analise mais aprofundada das classes que

emergiram na esfera da Administragdo Publica, seguindo o rigoroso método preconizado por

Bardin (2016), que direciona a elaboragdo das categorias essenciais para a contextualizacdo

do grupo no cenario tecnologico de Florianopolis. Tal abordagem possibilitou uma

compreensdo mais completa e interconectada do panorama tecnoldgico no ambito da

Administragdo Publica no municipio, enriquecendo assim a analise.
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4.3.1.1.2 Categorizacio a partir da etapa de classificacio

A partir da CHD realizada pelo Iramuteq, torna-se visivel a formacao de dois
agrupamentos distintos, conforme ilustrado na Figura 16: o primeiro agrupamento engloba as
Classes 2, 3 e 4, enquanto o segundo ¢ composto pelas Classes 1 e 5. Com o proposito de
otimizar a andlise e torna-la mais acessivel a interpretagdo, proceder-se-a4 com a exposi¢ao dos
detalhes de cada classe seguindo a sequéncia: Classe 2, 3, 4, 1 e 5. Este enfoque
proporcionard uma narrativa mais abrangente que nao apenas explicara as razdes subjacentes
a formacao desses dois agrupamentos, mas também elucidard o alinhamento entre as classes,
contribuindo para uma compreensdo mais profunda do conjunto da Administra¢ao Publica.

Em primazia, a Classe 2 traz o aspecto gerencial do grupo, fazendo jus ao seu papel
de coordenar as acdes regulamentares a fim de desenvolver a tecnologia e inovagdo no
municipio de forma sustentavel. Além disto, muitos trechos, levantados no corpus desse
grupo, destacam a gestdo de recursos tecnoldgicos, enfatizando a alocagdo adequada de
recursos de informatica e infraestrutura de TI. Isso ¢ crucial para garantir que os 6rgdos da
prefeitura tenham os recursos necessarios para operar de forma eficiente. Com forma de
esclarecer um desses trechos, destaca-se o projeto de Lei Complementar N.° 01915/2022
(Camara Municipal de Floriandpolis, 2022, p. 76), que aborda a reestruturacdo da estrutura
organizacional, cargos e fungdes, principios de gestdo e outras medidas para a administragdo
publica do poder executivo municipal de Florianépolis. Em seu artigo 81, o projeto destaca

que:

“Compete ao Superintendente de Inovagdo e Projetos Urbanos: I - propor,
conceituar, coordenar, desenvolver e integrar os projetos urbanos de interesse
publico do municipio, com foco na inovag@o e no uso da tecnologia da informagdo
para melhorar a eficiéncia operacional, compartilhar informagdes e fornecer
qualidade de servigo publico e bem-estar do cidaddo.”

Esses e outros encargos sao comumente aplicados com o intuito de melhorar a
eficiéncia operacional tanto do sistema municipal e seus processos gerenciais, como também a
execucdo de projetos voltados para o desenvolvimento tecnologico de Florianopolis. Somado
a isto, a departamentalizacdo nessa classe ¢ bastante presente, isto significa que a alocagao de
responsabilidades e fungdes especificas dentro de cada departamento ou setor ¢ uma pratica
comum, permitindo uma gestdo mais eficaz e especializada em cada area de atuagao.

Alinhado ao processo de aprimoramento da eficiéncia operacional na gestao publica
e no municipio como todo, a Classe 3 e a Classe 4 atuam como praticas de desenvolvimento
tecnologico e solugdes inovadoras para possiveis problemas existentes no territorio. Uma
passagem sobre este assunto pode ser vista no projeto de Lei N.° 18322/2021 (Camara

Municipal de Florianopolis, 2021a), cujo artigo 10 ressalta que:
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“Para atender os objetivos da Politica Municipal de Inovagdo na Educago, o Poder
Executivo municipal podera contratar pessoas fisicas ou juridicas, isoladamente ou
em consoércio, para o teste de solu¢des inovadoras por elas desenvolvidas ou a ser
desenvolvidas, com ou sem risco tecnoldgico, por meio de licitacdo na modalidade
especial, conforme previsto na Lei Complementar Federal n. 182, de 2021.”

Ou seja, tanto a Classe 3 quanto a Classe 4 estdo fortemente voltadas para
impulsionar a inovag@o e o desenvolvimento tecnoldgico no municipio, adotando medidas que
incentivam a busca por solucdes criativas e eficazes para os desafios enfrentados pela
administracdo publica, com o objetivo de simplificar processos, reduzir a burocracia e,
consequentemente, oferecer servicos publicos mais praticos e ageis a populagdo de
Florianodpolis.

Embora pertencente ao outro agrupamento, a Classe 1 demonstra, por meio de
pesquisas cientificas e noticias, como a eficiéncia operacional estd sendo aplicada em
Floriandpolis. Um exemplo notavel ¢ a dissertacdo de Souza (2020), que se concentrou em
identificar as diretrizes para a administracdo publica promover a implementacao de cidades
inteligentes no Brasil. Nesse contexto de smart cities, Floriandpolis ganha destaque em
diversas noticias devido aos esfor¢os para incorporar novas tecnologias e aprimorar seu
sistema tecnoldgico. Um exemplo concreto ¢ a parceria entre a Secretaria de Educacdo e a
Fundacao de Estudos e Pesquisas Socioeconomicos (Fepese) (360 NEWS, 2023), que resultou
no desenvolvimento de uma ferramenta capaz de melhorar a eficiéncia operacional da
secretaria, embasando suas decisdoes em dados e ampliando sua eficiéncia. Portanto, ¢
evidente que o uso da tecnologia pela Administragdo Publica esta intrinsecamente ligado ao
desenvolvimento de ferramentas e solugdes com o objetivo principal de otimizar o municipio
como um todo.

Como um complemento a Classe 1, a Classe 5 desempenha um papel fundamental
no fortalecimento da promoc¢do da inovacdo, tecnologia e desenvolvimento econOmico
sustentavel em Florianopolis. Ela abrange a conducao de pesquisas cientificas e tecnologicas,
bem como o estimulo a formag¢do do capital humano. Além disso, destaca-se o incentivo a
instalagdo de empresas de base tecnologica e a implementacao de sistemas de monitoramento
urbano, a promog¢ao de negdcios inovadores e o fomento a investimentos estratégicos. A
Classe 5 também engloba a criagdo de parques tecnologicos, incubadoras de empresas e
iniciativas inovadoras, entre outros arranjos de promocdo da inovacdo, com o objetivo de
desenvolver as empresas de base tecnoldgica do municipio e atrair outras empresas que
estejam inseridas nesse contexto para a regido. Em suma, isto pode ser visto em um projeto de
Lei N° 18345/2021 (Camara Municipal de Floriandpolis, 2021b), que define diretrizes gerais

para o funcionamento de zonas dedicadas ao desenvolvimento, inovagdo e tecnologia, a serem
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configuradas como um Ambiente Regulatorio Experimental para Cidade Inteligente (ARECI)
na cidade de Floriandpolis, afirmando que esse ambiente tem, como um dos seus objetivos
“incentivar e apoiar os cidaddos residentes em Florianopolis que queiram estabelecer no
Municipio um empreendimento inovador”. Ou seja, esse € outros projetos de lei demonstram
o compromisso de Floriandpolis em criar um ambiente favoravel a inovagdo e ao
desenvolvimento tecnoldgico, promovendo um ecossistema propicio para o surgimento de
empreendimentos inovadores na regiao.

Embora as escrituras governamentais busquem enfatizar o municipio como um
potencial tecnologico capaz de obter grandes empresas tecnoldgicas, ainda ¢ necessario
posicionamentos que estimulem as iniciativas privadas nacionais e internacionais a investirem
na regido. A partir do detalhamento das classes obtidas, ¢ possivel identificar trés categorias
essenciais que refletem as dindmicas da Administragdo Publica de Florianopolis em relagdo a
tecnologia e inovagao, a saber:

(i) Eficiéncia Operacional por meio da Tecnologia, evidencia como a cidade
utiliza a tecnologia para aprimorar a eficiéncia operacional dos orgdos municipais, com
exemplos concretos, como a alocagdo estratégica de recursos tecnoldgicos e a reestruturacao
de cargos e fungdes para promover a gestao eficaz.

(ii) Fomento a Inovacdo e Solucdes Tecnologicas abrange as Classes 2, 3 e 4,
destacando seu papel fundamental no desenvolvimento tecnologico, na busca por solucdes
inovadoras e na simplificacdo de processos administrativos. Esta categoria ¢ exemplificada
por iniciativas como a contratacao de solu¢des inovadoras por meio de licitagdo especial, com
o intuito de impulsionar a inovacao e a eficacia dos servigos publicos.

(iii) Promocio da Inovacio e Ambiente de Negocios Tecnoldgicos, concentra-se
na Classe 5 e Classe 1, com 0s seus compromissos em promover a inovagao, a formagao de
capital humano e a criacdo de um ambiente favoravel ao desenvolvimento tecnoldgico em
Floriandpolis. Projetos de lei, como o Ambiente Regulatério Experimental para Cidade
Inteligente (ARECI), destacam a responsabilidade da cidade em criar um ecossistema
propicio para empreendimentos inovadores. Essas trés categorias, em conjunto, proporcionam
uma visdo abrangente das estratégias adotadas pela Administracao Publica de Florianopolis
para alinhar a tecnologia e a inovacdo com seus objetivos de eficiéncia operacional e
desenvolvimento sustentavel.
4.3.1.2 Academia

No grupo Academia, se insere as institui¢des que promovem o desenvolvimento do

capital humano a partir dos pilares ensino, pesquisa e extensdo (Campos, 2019). Neste
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sentido, buscou-se avaliar as acOes existentes na Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC), por ter sido a precursora do desenvolvimento tecnoloégico em Floriandpolis em
meados dos anos 1960 (Lins, 2011; Lossio, 2017), assim como outros documentos
disponibilizados por outras academia superior. Portanto, os registros coletados
desempenharam um papel fundamental na identificagdo das agdes empreendidas por esse
grupo no sentido de promover o avanc¢o do cenario tecnoldgico no municipio.

Tartaruga, Sperotto e Griebeler (2019) afirmam que a principal fungdo da
universidade estd voltada em desenvolver uma harmonia em atender as necessidades
produtivas regionais e desenvolver docentes e discentes para o mercado competitivo que vai
além do territorio delimitado onde as Academia Superior (IES) estdo localizadas. A partir
disto, os autores destacam que as IES possuem expertise para “promover a difusdo e a
comercializacdo de conhecimentos, por meio da interacdo com as empresas (publicas e
privadas)’ (Tartaruga; Sperotto; Griebeler, 2019, p. 13), corroborando com Rego (2020), que
destaca a qualificacdo dos individuos como um dos efeitos locais causados por essas
instituicdes mediante o exercicio de ensino. Portanto, a medida que Floriandpolis se insere em
um cendrio tecnologico em expansdo, impulsionado pelo crescimento de empresas e
iniciativas governamentais voltadas para esse setor, torna-se evidente que a Academia
desempenha um papel fundamental na qualificacdio e na disseminagdo do conhecimento
tecnoldgico, ndo apenas localmente, mas também em escala global.

Além do ensino e do impacto positivo na qualificagdo da mao de obra, a Academia
expande suas atividades de pesquisa e extensdo com o objetivo de promover o
desenvolvimento da comunidade, estabelecendo um crescimento reciproco entre
pesquisadores, docentes, discentes e os residentes de uma regido e suas imedia¢des. Além
disso, a medida que a tecnologia ¢ aplicada como meio de disseminar o conhecimento por
meio de plataformas digitais, a Academia possui o potencial ndo apenas de beneficiar a
localidade em que estd inserida, mas também outros locais que, devido a barreiras
geograficas, ndo teriam acesso a esses recursos sem o auxilio das midias digitais. Embora
essas agdes ocorram remotamente e distantes do local fisico da institui¢do, a imagem da
Academia ¢ transportada e compartilhada por aqueles que se beneficiam de suas iniciativas,
seja por meio de capacitacdo ou eventos em geral. Portanto, ressalta-se ainda mais a
importancia da integragdo entre a Academia e a tecnologia, destacando esse grupo como um

fator crucial para o desenvolvimento local.
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4.3.1.2.1 Identificacdo das classes por meio da Classificacio Hierarquica Descendente
(CHD)

O corpus da Academia resultou em quatro classes, possuindo, a partir do
dendrograma (Figura 17), um agrupamento entre a Classe 2 e 3 e posteriormente entre essas
classes e a Classe 1. Por outro lado, a Classe 4 se distanciou das demais, possuindo também
um baixo nivel representativo no corpus como um todo, com apenas 14,84%. A Figura 17

destaca as classes identificadas para este grupo.

Figura 17 - Classes obtidas a partir do corpus Academia.

|

Classe 4 (14,84%) Classe 1(33,33%) Classe 3 (31.87%) Classe 2 (19,95%)

eff. total  chi2 eff. total chi2 eff. total chi2 eff. total chi2
paciente 10 58.81 cidade 48 61,14 universidade 44 42,21 Inovagao 59 72,74
pressdo 07 40,86 urbano 23 48,73 aluno 21 35,00 evento 44 4726
sistema 47 37,38 inteligente 19 33,80 ufsc 66 33,13 edigdo 09 36,92
resfriamento 06 34,94 sustentavel 15 2522 sC 44 2992 tema 18 32,20
aplicativo 10 34,43 planegjamento 13 21,01 curso 25 2387 palestra 16 31,59
elétrico 16 29,92 resultado 15 19,93 professor 41 20,87 reunir 09 27,38
térmico 05 29,04 educagido 12 18,93 veleiro 12 20,35 painel 06 24,43
poténcia 05 29,04 florianopolis 85 18,54 mecanico 15 16,61 Acate 06 2443
submarino 03 29,04 problema 09 18,40 equipamento 17 16,24 discutir 10 23,14
instalar 03 29,04 social 16 17,20 graduagdo 10 15,95 computagio 28 21,27

Fonte: elaboragdo propria com auxilio do Iramuteq, 2024.

Nota: o termo “eff.total” refere-se a quantidade de segdes 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.

Na hierarquia da representatividade, a Classe 1 primeiramente real¢a a importancia
do ambiente fisico e o papel vital da cidade como impulsionadora do desenvolvimento
tecnologico, estreitamente ligada ao conceito de uma cidade inteligente. Além disso, o
planejamento urbano emerge como um destaque significativo, visando promover um
crescimento ordenado e prevenindo potenciais desafios sociais decorrentes de um crescimento
desenfreado da cidade.

No contexto da Classe 2, a énfase recai sobre o conceito de inovagdo, que surge
como uma tematica central em eventos e palestras realizados no municipio. A Classe 3, por
sua vez, destaca ndo apenas o papel das universidades na promog¢do desses eventos, mas
também ressalta os produtos resultantes dos projetos académicos que contribuem para o
desenvolvimento regional. Essa sinergia se alinha com as observagdes de Rego (2020), que
enfatiza o papel das Academia Superior (IES) como impulsionadoras de talentos capazes de
atender as demandas tanto locais quanto externas.

Esse auxilio no desenvolvimento local ¢ claramente visto na Classe 4, cujo cerne
esta voltado para os resultados que os projetos da Academia gerenciam e sua aplicacdo no

territorio. Nessa perspectiva, destacam-se palavras-chave como “sistema”, “aplicativo”,
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“elétrico” e “térmico”, conceitos que ressaltam, principalmente, a Engenharia Mecanica, um
curso amplamente reconhecido pela sua exceléncia na UFSC (Lins, 2011). Essa abordagem
integrada entre as Classes 2, 3 e 4 evidencia como o envolvimento das universidades
desempenha um papel essencial no cenario tecnolodgico de Floriandpolis € na promogao do

desenvolvimento regional.

Figura 18 - Analise Fatorial de Correspondéncia do corpus Academia.
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Fonte: elaboracdo propria por meio do Iramuteq, 2024.
Nota: Classe 1 possui a cor vermelha, Classe 2 possui a cor verde, Classe 3 possui a cor azul ¢ Classe 4 possui a
COT r0XO0.

A Analise Fatorial de Correspondéncia (AFC) confirmou as observacdes do
dendrograma, evidenciando que a Classe 4 apresenta um significativo afastamento em relacao
as demais. Além disso, as Classes 2 ¢ 3 demonstram uma notavel interconexdo, estando
estreitamente relacionadas, embora a Classe 3 mantenha uma maior proximidade com a

Classe 4 devido a semelhanca em seus contextos de aplicagdo pratica na academia.
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Adicionalmente, a Classe 1 se situa no terceiro quadrante, representando o aspecto do
planejamento urbano para o desenvolvimento de uma cidade inteligente. Dado que essa classe
detém a maior representatividade no corpus, as demais classes desempenham papéis
complementares, delineando os métodos empregados para a transformagdo de Floriandpolis
em uma cidade inteligente. No proximo topico, as classes identificadas pelo Iramuteq serdo
utilizadas como ponto de partida para a elaboracdo das categorias associadas ao grupo
Academia, seguindo as diretrizes de Bardin (2016) e ampliando a compreensao das principais

caracteristicas que podem ser identificadas por meio desse grupo.

4.3.1.2.2 Categorizacio a partir da etapa de classificaciao

Este topico tem como objetivo aprofundar a analise das quatro classes identificadas
por meio do Iramuteq, organizando-as em categorias que integram o grupo Academia. Essas
categorias, por sua vez, desempenhou um papel fundamental na identificacdo dos atributos
que genuinamente compdem a identidade da marca Florianopolis no contexto tecnologico. Na
ordem de representatividade, destaca-se a Classe 1 (33,33%), fortemente ligada ao
desenvolvimento de Florianopolis como uma cidade inteligente. Esse enfoque ¢ respaldado
por trabalhos académicos, como o de Depiné (2016), intitulado “Fatores de Atracdo e
Retencao da Classe Criativa: o Potencial de Florian6polis como Cidade Humana Inteligente,”
que destaca ndo apenas os aspectos tecnoldgicos, mas também a criatividade e a dimensao
humana na abordagem tecnologica. Outro exemplo ¢ o estudo de Schemes (2019) sobre “O
Uso da Inteligéncia Artificial e Gestdo Associada na Regido Metropolitana da Grande
Florianopolis: Uma Andlise a Partir de Cidades Inteligentes e Sustentaveis,” que explora
como a A pode aprimorar a gestdo urbana. Esses e outros documentos reforcam a concepcao
de que a cidade estd se transformando em um polo tecnoldgico e criativo em constante
evolucao.

No que se refere a Classe 2, ¢ evidente um foco no estimulo ao crescimento
tecnologico de Florianopolis por meio do desenvolvimento de eventos especificos. Um
exemplo ilustrativo dessa abordagem pode ser encontrado na noticia da UFSC, que anuncia o
municipio como anfitrido do Congresso da Sociedade Brasileira de Computag¢ado, cujo tema ¢
“Inovacdo e Transformacdo Digital: Enfrentando a Complexidade e as Incertezas do Mundo
Contemporaneo” (Noticias UFSC, 2021). Nesse cenario, tais eventos visam explorar e discutir
as diferentes alternativas que pesquisadores, docentes e discentes podem seguir para
aprimorar o desenvolvimento tecnoldégico no municipio. Essas iniciativas ndo apenas

impactam positivamente a comunidade local, mas também contribuem para o sistema
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integrativo habilitado pela tecnologia e sua crescente influéncia na conectividade, conforme
apontado por Lossio (2017).

Em sintonia com a classe anterior, tanto a Classe 3 quanto a Classe 4 enfatizam os
frutos colhidos a partir das iniciativas empreendidas dentro do ambito académico e suas
colaboragdes com outras instituicdes. Esse fenomeno ndo se limita apenas as academia
superior federais, mas também se estende as instituigdes privadas, como exemplificado pela
parceria entre a UniSul e a ACATE, que se uniram para oferecer programas de capacitagao de
talentos (UniSul Noticias, 2022). Adicionalmente, a Classe 4 ressalta as conquistas positivas
resultantes do comprometimento das IES em busca de solugdes para uma ampla variedade de
desafios, que se refletem em prémios em diversos eventos e contribuem para a consolidagao
da imagem da Academia em Florianopolis como institui¢des que valorizam a capacitacao de
mao de obra e geram um impacto social significativo. Um exemplo notavel dessa abordagem
¢ a pulseira desenvolvida por Nishida, Oliveira e Vieira, que mede os sinais vitais dos
pacientes e recebeu reconhecimento em um evento dedicado a tecnologia em satide (Noticias
UFSC, 2019). Portanto, fica evidente que o grupo Academia desempenha um papel
preponderante e insubstituivel no cenario de desenvolvimento tecnoldgico de Florianopolis.
Suas colaboragdes interinstitucionais, seu compromisso com a busca de solugdes inovadoras e
sua capacidade de traduzir pesquisa em resultados tangiveis ndo apenas fortalecem a
comunidade académica, mas também reverberam positivamente em toda a cidade

Das discussdes entre as classes identificadas pelo Iramuteq, emergem duas
categorias fundamentais que representam de forma abrangente o grupo Academia, a saber:

(i) Capacitacido de Mao de Obra e Impacto Social, abrange aprimoramento e
transferéncia de conhecimento nas instituicdes, onde docentes e pesquisadores compartilham
saberes com os discentes, resultando na aplicagdo pratica desses conhecimentos por meio de
projetos académicos, tendo um impacto direto na sociedade.

(ii) Colaboracoes Interinstitucionais, realca as conexdes estratégicas entre as IES e
outras organizagdes, como a ACATE, que compartilham o objetivo de impulsionar o
desenvolvimento tecnologico do municipio. Portanto, a analise dessas duas categorias
corrobora as conclusdes de autores como Tartaruga, Sperotto e Griebeler (2019) e Rego
(2020), enfatizando a importancia do envolvimento e do aprimoramento do capital humano
por meio da transferéncia de conhecimento, consolidando assim o papel crucial

desempenhado pela Academia no cendrio tecnoldgico de Florianopolis.
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4.3.1.3 Empresas

O terceiro grupo trata das Empresas que atuam como impulsionador econdmico para
Florianopolis, uma vez que o desenvolvimento tecnoldgico que elas produzem acabam
gerando atracdes de mao de obra qualificada e investimentos (ACATE, 2021a; Ferraz
Vazquez; Antonio; Cario, 2007; Loéssio, 2017). Somado a isto, empresas voltadas a
escalonamento e tecnologia de ponta ¢ referéncia no estado de Santa Catarina, principalmente
em Florianopolis recebendo destaques em relatérios nacionais (SEBRAE, 2023a) e estaduais
(ACATE, 2021a; SEBRAE, 2023b), devido ao seu alto ntiimero de empresas do setor
tecnoldgico (17.720) e como estas impactam o desenvolvimento local.

O estado de Santa Catarina tem solidificado sua reputagdo como um polo voltado
para a tecnologia e inovagdo, destacando-se por abrigar empresas cuja esséncia de seus
negocios reside na vanguarda tecnoldgica. Um exemplo emblematico dessa realidade ¢ a
Intelbras, uma empresa fundada em Sao José, cidade vizinha de Floriandpolis, que ha quatro
décadas e meia vem desempenhando um papel fundamental no mercado, oferecendo solucdes
inovadoras nas areas de seguranga, redes, comunicagdo e energia (INTELBRAS, 2023). A
Intelbras ndo ¢ uma exce¢do, mas sim um reflexo do ambiente propicio ao crescimento
tecnoldgico que permeia Santa Catarina. Um exemplo adicional ¢ a Resultados Digitais, uma
empresa nascida em Florianopolis, a capital do estado, que se destaca por seu compromisso
com o desenvolvimento de solucdes de marketing digital para empresas. A presenca e o
sucesso dessas e de outras empresas no cenario catarinense enfatizam a relevancia de cada
municipio na promog¢do do avango tecnoldgico do estado como um todo.

O desenvolvimento tecnologico em Santa Catarina ndo se restringe a um Unico
centro; em vez disso, ele se expande por todo o territério, permitindo que diferentes
municipios construam suas identidades com foco na inovagao tecnologica. Essa diversidade
de abordagens fortalece ainda mais o papel central do estado no cendrio nacional,
consolidando sua posi¢cdo como um lider em tecnologia e inovagdo. O compromisso continuo
das empresas tecnoldgicas com Santa Catarina ndo apenas estimula o crescimento econdmico,
mas também promove um ambiente propicio para a formagdo de talentos, a atracao de
investimentos ¢ a expansdo de novas fronteiras no campo tecnologico. Essa dinamica
multifacetada reforca a importancia vital das empresas tecnologicas para o desenvolvimento

tecnoldgico em Floriandpolis e em todo o estado de Santa Catarina.
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4.3.1.3.1 Identificacdo das classes por meio da Classificacio Hierarquica
Descendente (CHD)

A anélise do corpus das empresas revelou a identificacdo de trés classes distintas,
que se destacaram por meio de um agrupamento significativo. A Figura 19 destaca as classes

identificadas para este grupo.

Figura 19 - Classes obtidas a partir do corpus Empresas.

Classe 1 (34,90%) Classe 3 (32,10%) Classe 2 ( )

eff. total chi2 eff. total chi2 eff. total chi2
Servigo 73 68,28 Acate 152 148,72 cidade 89 51,83
solugdo 90 67,43 evento 149 146,47 floripa 34 48,39
cliente 44 4881 summit 59 74,22 regidao 61 44,70
sistema 35 45,83 mulher 54 73,39 tecnolégico 54 35,85
plataforma 36 4296 Sebrae 48 70,64 parque 30 35,33
dado 35 36,59 feminino 27 58,33 municipio 27 34,08
produto 39 35,38 edicdo 48 55,60 econdmico 25 30,08
problema 16 24,75 participante 69 55,00 sapiens 22 28.90
gestdo 34 23,04 realizar 37 51,94 udesc 14 28,78
modelo 25 22,90 startup 98 44,82 universidade 35 27,86

Fonte: elaboracdo propria com auxilio do Iramuteq, 2024.

Nota: o termo “eff.total” refere-se a quantidade de se¢des 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.

Notavelmente, enquanto a Classe 1 exibiu um perfil notoriamente separado das
Classes 2 ¢ 3, estas ultimas foram associadas devido as conexdes e semelhangas encontradas
nos segmentos de texto identificados por meio do Iramuteq. Seguindo a ordem por
representatividade, a Classe 1 emerge com uma expressiva parcela de 34,90%. Esta classe
reflete o papel crucial das empresas na sociedade, onde sua atuagdo se destaca como
solucionadora de problemas, com um foco primordial no cliente. Além disso, elas se destacam
por sua capacidade de desenvolver produtos e estabelecer modelos de gestdo orientados por
dados, demonstrando uma forte afinidade com a inovacao tecnologica.

A Classe 2, por sua vez, direciona o foco para elementos de cunho geografico e
fisico. Esta classe faz men¢do a termos como “Parque Tecnoldgico” e “Universidade”,
evidenciando a importancia desses ambientes especificos para o desenvolvimento da
tecnologia no municipio. Isso ressalta a relevancia das infraestruturas locais como
catalisadores para o progresso tecnoldgico. Alinhado a isto, a Classe 3 se destaca pela énfase
dada a ACATE e a participagdo em eventos promovidos pelo Sebrae e outras associagoes.

Essa classe realca a grande importancia dos ambientes fisicos, como a propria ACATE, e



90

eventos especificos, na criacdo e fortalecimento das redes de contatos e relacionamentos

profissionais. Isso evidencia o valor estratégico da interagao e colaboragdo no contexto do

desenvolvimento tecnologico.

Figura 20 - Analise Fatorial de Correspondéncia do corpus Empresas.
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Fonte: elaboragdo propria por meio do Iramuteq, 2024.
Nota: Classe 1 possui a cor vermelha, Classe 2 possui a cor verde, Classe 3 possui a cor azul.
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Por meio da Analise Fatorial de Correspondéncia (AFC), ¢ possivel observar um

claro afastamento entre as classes, apesar do agrupamento aparente no dendrograma das

Classes 2 e 3 (ver Figura 20). No entanto, ao examinar os dois fatores que compdem o plano

cartesiano, torna-se evidente a razao subjacente a essa diferenciagdo identificada pela AFC. O

Fator 1 (representando 54,95%), acoplado no eixo das abscissas, engloba integralmente a

Classe 3 e uma parte significativa da Classe 2. Esse resultado indica que o Fator 1 reforga a

relagdo entre espagos fisicos e eventos, conforme evidenciado pelas palavras de destaque, tais

como “evento”, “ACATE” e “summit” na Classe 3, e “cidade”,

29 <¢

regiao” e “Floripa” na Classe
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2. Por outro lado, a Classe 1, cujo enfoque ndo inclui esse contexto especifico, se posiciona no
terceiro quadrante, apresentando uma associagdo negativa com o Fator 1. Isso confirma a
auséncia de conexao entre a Classe 1 e a dimensao relacionada a espagos fisicos e eventos,
conforme sugerido tanto pelo dendrograma quanto pelo posicionamento no plano cartesiano.
Paralelamente, o Fator 2, representando 45,05% e acoplada no eixo das ordenadas,
destaca apenas a Classe 2 como positiva. Neste sentido, pode-se interpretar que, de fato, a
Classe 2 reforga o aspecto fisico, o local, o espago, sendo este contexto o principal diferencial
entre essa classe com as demais. Em suma, embora haja essa segregagdo vista pela AFC, ¢
importante ressaltar que as trés classes denominam as principais caracteristicas do corpus de
Empresas, destacando aspectos dos produtos e servigos disponibilizados por elas e a
importancia de espacos fisicos para criagdo de networking. Destarte, as trés classes auxiliaram
para a criacdo das categorias que constituem o grupo Empresas, o que sera detalhado no

topico subsequente.

4.3.1.3.2 Categorizacio a partir da etapa de classificaciao

Embora a CHD do corpus de Empresas tenha gerado apenas trés classes, estas
possuem alto nivel de complementacdo. A partir da Classe 1, identifica-se a atuacdo das
empresas da area de tecnologia em Floriandpolis e seus diferentes tipos de modelos de
negocio, que busca atender diferentes publicos por meio das relagdes B2C, B2B, B2B2C,
entre outras (SEBRAE, 2023b). Somado a isto, percebe-se também que boa parte dos
produtos e servigos possuem algum tipo de integrag¢do digital, como ¢ o caso da empresa
PlayBPO que realiza servigos de Business Process Outsourcing (BPO), ou seja, Terceirizagao
de Processos de Negocios por meio de uma plataforma (ACATE, 2023). Portanto, essa
capacidade de adaptagdo e inovagdo das empresas ndo apenas impulsiona o desenvolvimento
tecnologico em Florianopolis, mas também projeta a imagem do municipio como um centro
dinamico e inovador para o mundo. A medida que essas empresas continuam a criar solu¢des
que abordam desafios contemporaneos, elas ndo apenas fortalecem suas posigdes no mercado,
mas também contribuem significativamente para a evolucdo da tecnologia, influenciando
positivamente a sociedade local e deixando um impacto duradouro em escala global.

No que concerne a Classe 2, nota-se que as empresas tecnologicas veem a cidade
como um polo tecnologico capaz de atrair recursos e pessoas devido ndo somente a sua
concentracdo de empresas do setor, mas por conta da qualidade de vida existente no local,
como afirma Lossio (2017, p. 6):

“(...) o crescimento do setor nos ultimos anos sempre veio acompanhado da
necessidade de contratagdo de mdo de obra, que ndo ¢ formada na quantidade
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necessaria pelos centros de capacitacdo da regido. Isso tem feito que as empresas
mais demandantes concentrem seus esfor¢os na atragdo de profissionais de outras
regides, a0 mesmo tempo que buscam enaltecer as caracteristicas que fazem de
Floripa um dos melhores locais para se viver e empreender no pais.”

Somado a isto, o sentido de comunidade, ou seja, de auxiliar o desenvolvimento de
outras empresas, ¢ mais nitido quando se fala do ecossistema tecnoldgico existente em
Florianopolis, auxilios e incentivos por meio de associagdes como a ACATE possuem o
objetivo de tornar o municipio uma cidade inteligente, como afirma a propria associagao:

“Composta atualmente por 17 empresas dos mais variados tamanhos, essa Vertical
[Smart Cities] é uma das responsaveis — em conjunto com a ACIF (Associacao
Comercial e Industrial de Florianopolis) e a PMF (Prefeitura de Floriandpolis) —
pelo projeto Living Lab, programa que visa contribuir com a qualidade de vida dos

cidadaos e experiéncia dos visitantes de Floriandpolis, por meio da otimizagdo da
gestdo urbana e implementacdo de novos servigos inteligentes.” (ACATE, 2021b)

Nesse contexto, as empresas tecnologicas de Florianopolis ndo apenas competem,
mas também colaboram, compartilhando recursos, conhecimentos e visao de futuro. Elas nao
se limitam a buscar solugdes para seus proprios desafios, mas também se dedicam a
impulsionar o desenvolvimento da regido e a construir um cendrio propicio para a inovagao.
Esse espirito de comunidade e cooperagdo ¢ o que diferencia e fortalece o ecossistema
tecnoldgico da cidade, consolidando sua posicdo como um polo de exceléncia em tecnologia e
inovacao.

Além disso, essa abordagem ¢é reforgada pela Classe 3, cujo foco principal esta na
promogao de eventos voltados para a intensificagdo das conexdes de ideias e na promoc¢ao da
igualdade de género nesse contexto tecnologico. Notavelmente, a inclusdo da palavra
“mulher” nesta classe ¢ emblematica, uma vez que ressalta a importancia de impulsionar a
igualdade de género em um setor historicamente dominado pelo sexo masculino (SEBRAE,
2023a). Portanto, torna-se evidente que as empresas nio estdo apenas em busca de
desenvolvimento econdmico e ganhos monetdrios, mas também estdo empenhadas em
promover um impacto social significativo por meio de suas acdes. Elas almejam transformar
Florianopolis em um espago de convivéncia harmoniosa, onde suas atividades ndao apenas
impulsionem a economia local, mas também contribuam positivamente para a qualidade de
vida dos residentes, refletindo um compromisso mais amplo com a comunidade e o bem-estar
social.

A andlise das trés classes identificadas por meio da anélise documental revela que as
empresas em Florianopolis ndo se limitam a buscar seus proprios interesses, mas também
desempenham um papel fundamental no fortalecimento do ecossistema local. Nesse contexto,

destacam-se duas categorias emergentes, a saber:
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(i) Comunidade e Cooperacgio no Ambito Tecnolégico: conforme evidenciado
através das categorias derivadas da andlise dos documentos coletados, as organizagdes
buscam ativamente criar solu¢des para desafios cotidianos, compartilhando suas experiéncias
com outras empresas que possuam expertise complementar ao seu desenvolvimento. Em
outras palavras, essa constante troca de conhecimento resulta na formagdo de um grupo coeso
e colaborativo, dedicado a conceber solugdes inovadoras e 4geis. Este compromisso conjunto
visa alcangar a meta de tornar as solugdes cada vez mais escalaveis e eficientes.

(ii) Impacto Social Positivo: para além da colaboragdo entre as empresas no
cenario tecnologico, ¢ notavel o empenho em promover igualdade e causar impacto social
positivo no ambiente local em que estdo inseridas. A promocgao da igualdade de género e o
investimento na capacitagdo dos colaboradores emergem como dois fatores-chave que
ilustram esse compromisso em impactar positivamente a sociedade. Desse modo, a
colaboragdo entre as empresas transcende as fronteiras do mercado, visando fortalecer e
expandir as redes sociais ja existentes.

Em suma, ¢ possivel perceber a sinergia existente entre as empresas para estas se
desenvolverem mutuamente, além de promover o aprimoramento da mao de obra local.
Assim, nota-se que as empresas de Florianopolis adotam estratégias que, a longo prazo, pode
ampliar o impulsionamento tecnologico do municipio, fazendo com que este possua maior
referéncia no que tange ao crescimento de empresas tecnologicas possuintes de uma mao de

obra preparada para o setor.

4.3.1.4 Publicidade

O ultimo grupo, mas ndao menos importante, foi definido como Publicidade. A
publicidade desempenha um papel crucial na divulgagdo dos acontecimentos dentro do
municipio, uma vez que possui a expertise necessaria para espalhar matérias que podem
contribuir significativamente para o desenvolvimento da identidade da marca Floriandpolis
(Belch; Belch, 2014; Kumar; Kumar, 2020; Mariutti; Giraldi, 2020a, 2021). Nesse contexto,
jornais, revistas, videos e outras publicagdes desempenham um papel fundamental, uma vez
que todos os contetdos relacionados foram cuidadosamente considerados. Através desses
canais de comunicagdo, busca-se atingir o objetivo geral da etapa desta pesquisa, coletando
dados que podem gerar possiveis inferéncias acerca dos atributos tecnologicos associados a
marca Floriandpolis. A publicidade, como parte integrante desse esfor¢o de comunicagdo,
desempenha um papel crucial na constru¢do da imagem da marca ¢ na disseminagdo das

informagoes relevantes para o publico-alvo.
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Vale destacar que a Publicidade ¢ vista como um impulsionador do valor de marca
de lugar (Mariutti; Giraldi, 2021), uma vez que a veiculagdo existente de informagdes pode
influenciar as percepcdes dos individuos sobre um determinado ambiente (Andéhn et al.,
2014; Mariutti; Giraldi, 2021). Neste sentido, por meio do processo de classificagdo,
pretendeu-se, a partir desse grupo, identificar quais informacdes estdo sendo espalhadas
acerca de Florianopolis no contexto tecnoldgico. Isto €, procurou-se reunir as mensagens
disseminadas através da veiculagdo de midia e avaliar se elas estdo contribuindo para a
construcdo de atributos que possam refletir uma identidade de marca tecnoldgica alinhada
com as caracteristicas e metas que Florianopolis aspira projetar. A analise das informagdes
disseminadas possibilita uma compreensdo mais profunda ndo apenas das associagdes de
marca que estdo sendo formadas na mente da populagao e de outros stakeholders, mas
também de como essas associacdes estdo alinhadas com a visdo estratégica da cidade em sua
busca por se posicionar como um polo tecnolégico. Além disso, o processo de identificagdo e
categorizacdo das mensagens permite uma avaliacdo critica da eficdcia das estratégias de
comunica¢do em alcangar o desejado alinhamento entre a percep¢do desejada e a situagdo real

de Floriandpolis como uma cidade voltada para a inovacao e tecnologia.

4.3.1.4.1 Identificacao das classes por meio da Classificacio Hierarquica Descendente

(CHD)

O corpus da Publicidade identificou quatro classes que auxiliaram na identificacdo
dos atributos da identidade da marca Floriandpolis no dmbito tecnoldgico: a primeira classe
possui maior impacto no corpus ¢ destaca o avanco empresarial e suas relagdes como
desenvolvimento da cidade. A ACATE e empresas privadas sdo referenciadas com o intuito
de demonstrar como estas impactam no crescimento tecnologico do municipio. Ja a segunda
classe, destaca o desenvolvimento de produtos alternativos por meio da tecnologia e como
estes podem impactar no crescimento econdmico e sustentavel do municipio. Somado a isto, a
terceira classe reforca os eventos e encontros que ocorrem, em Floriandpolis, com o intuito
de gerar novas conexdes € discussdes acerca de como novas ideias podem gerar solugdes para
os problemas existentes atualmente no mercado. Por fim, a quarta classe reforca a aplicagao
das tecnologias mais recentes em situagdes ténues, como cirurgias de alta precisdo. A Figura
21 foi gerada utilizando o Iramuteq, onde as quatro classes identificadas pelo software foram
realgadas. Em seguida, aprofunda-se na descricdo de cada classe, proporcionando um maior
alinhamento para identificagdo dos atributos que compdem a identidade de marca de

Floriandpolis no contexto tecnoldgico.
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Figura 21 - Classes obtidas a partir do corpus Publicidade.

l

Classe 4 (14,17%) Classe 2 (26,75%) Classe 1 (35.43%) Classe 3 ( )

eff. total ~ chi2 eff. total  chi2 eff. total chi2 eff. total  chi2
5G 30 146,2 produto 33 36,82 SC 149 58,53 evento 125 223,39
paciente 25 127,68 pauta 12 33,26 Floriandpolis 203 47,81 summit 44 107,62
cirurgia 17 104,73 pagamento 13 28,89 ACATE 61 38,25 dia 68 78,19
tratamento 18 97.1 mercado 79 27,69 catarinense 79 34,63 agosto 22 64,22
aparelho 15 92,23 prancha 10 27,66 associagao 34 33,87 edigdo 31 57,54
operador 15 78,45 ESG 23 26,73 municipio 16 29,63 encontro 20 57,53
munhoz 12 73,56 mundial 10 20,63 inovagio 104 25,14 Floripa 50 52,26
médico 20 72,7 cadeia 16 19,32 empresa 173 23,45 participante 23 45,31
celular 11 67,36 valor 16 19,32 desenvolvimento 69 23,42 conectar 31 45,25
glicose 11 67,36 fertilizante 07 19,31 cidade 87 22,40 latino 20 4253

Fonte: elaboracdo propria com auxilio do Iramuteq, 2024.

Nota: o termo “eff.total” refere-se a quantidade de segdes 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.

A partir do dendrograma (Figura 21), a Classe 1 e 2 resultam em um agrupamento na
CHD capaz de representar 62,18% do corpus da Publicidade. Isto significa que boa parte dos
segmentos do texto que constitui o grupo esta atrelado as palavras contidas nessas classes.
Neste contexto, enquanto a Classe 1 refor¢a a participacdo de associagdes que fomentem o
desenvolvimento tecnoldgico e inovador do municipio, a Classe 2 abrange a relevancia do
aspecto global, mostrando como Floriandpolis se insere em uma escala internacional. Além
disso, a andlise revela que as discussdes sobre pagamentos e pranchas de carbono, dentro
dessa estrutura, podem ter implicagdes significativas para a economia local, pois sugerem
uma énfase na tecnologia de pagamento e na produg¢do de materiais sustentdveis como parte
das estratégias de desenvolvimento. A compreensdo desses agrupamentos de palavras ¢
fundamental para direcionar politicas e iniciativas que promovam a inovagdo ¢ a
competitividade da cidade no cenario global.

Complementando as Classes 1 e 2, a Classe 3 emerge como uma extensao desse
agrupamento, enfatizando a importincia de eventos sediados em Florian6polis para promover
e disseminar as acgdes relacionadas ao desenvolvimento tecnoldogico no municipio a um
publico mais amplo. Este enfoque em eventos como conferéncias, feiras e seminarios ressalta
a necessidade de criar espagos de discussdo e compartilhamento de conhecimento que
fortalegam a posi¢do de Florianopolis como um centro de inovagdo. Adicionalmente, a Classe
4 enriquece o conjunto de dados, fornecendo insights sobre as aplicagdes praticas da
tecnologia no cotidiano da cidade. Essa categoria revela como as inovagdes tecnoldgicas estao
atualmente sendo implementadas em diferentes setores, demonstrando a maturidade e a

viabilidade das solugdes tecnoldgicas em uso no cenario municipal. Essas observagdes
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reforgam a complexidade e a diversidade das dinamicas relacionadas ao desenvolvimento
tecnologico em Florianopolis, destacando a necessidade de abordagens multifacetadas e
estratégias abrangentes para sustentar o crescimento continuo e a inovacao na regido. Em
resumo, a Figura 22 reforca as aproximacgdes existente entre as classes por meio de uma

Analise Fatorial de Correspondéncia.

Figura 22 - Analise Fatorial de Correspondéncia do corpus Publicidade.
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Fonte: elaboragdo propria por meio do Iramuteq, 2024.
Nota: Classe 1 possui a cor vermelha, Classe 2 possui a cor verde, Classe 3 possui a cor azul e Classe 4 possui a
COT r0XO.

Conforme ilustrado na Figura 22, ¢ notavel que as Classes 1 e 2 exibem cargas mais
expressivas no corpus, uma vez que se encontram em proximidade com o ponto central do
grafico cartesiano, indicando sua importincia e influéncia no conjunto de dados analisado.
Em uma sequéncia logica, a Classe 3 se aproxima do ponto central, desempenhando o papel

de complementar a relacdo estabelecida entre as Classes 1 e 2, acrescentando nuances
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significativas a compreensao do desenvolvimento tecnologico em Floriandpolis. Além disso,
mesmo que a Classe 4 esteja localizada a uma distancia consideravel do ponto central, sua
presenca se destaca no grafico devido ao seu potencial em evidenciar diversos tipos de
aplicacdes da tecnologia ja existente no municipio. Esta analise estruturada e hierarquica
proporciona uma visdo mais abrangente e refinada das dindmicas que permeiam o
desenvolvimento tecnoldgico local, ressaltando a complexidade e a relevancia das interagdes

entre as diferentes classes identificadas.

4.3.1.4.2 Categorizacio a partir da etapa de classificaciao

Neste topico, busca-se discutir as classes, enfatizando seus alinhamentos com o
grupo Publicidade. Em seguida, as sugestdes advindas da analise de conteido de Bardin
(2016) sdo exploradas para o desenvolvimento das categorias que efetivamente compdem o
mencionado grupo. Com todas as categorias dos grupos devidamente delineadas, o proximo
topico se dedicara a destacar os atributos que definem a identidade da marca de Floriandpolis
no contexto tecnologico.

A Classe 1 destacou com a maior representatividade percentual (35,43%). Nela,
estdo inseridas palavras-chave que evocam o avango tecnoldgico no ambito empresarial,
reforgando a ideia de que a tecnologia desempenha um papel crucial no desenvolvimento
continuo da cidade, potencialmente conduzindo-a a se tornar um equivalente nacional do
famoso Vale do Silicio. Esse ponto de vista ganha respaldo em uma matéria de Inacio (2023),
intitulado “Floripa Tech: descubra como a capital catarinense evoluiu para se tornar um ponto
de referéncia em tecnologia no pais”. O subtitulo do artigo, que menciona Florianopolis como
a “Ilha do Silicio”, chama atencao para a profunda associagdo da cidade com a tecnologia,
destacando que ela abriga mais de 3,9 mil empresas de tecnologia. Essas narrativas
jornalisticas ndo apenas ilustram o progresso constante da cidade, mas também buscam
solidificar a imagem de Floriandpolis como um centro tecnoldgico florescente. Portanto, essas
evidéncias corroboram a percepcao de que Floriandpolis esta pavimentando seu caminho para
se tornar um polo tecnoldgico, respaldado pela crescente atividade empresarial no campo da
tecnologia e pelas tentativas de criar uma associagdo marcante entre a cidade e o renomado
Vale do Silicio.

No que tange a Classe 2 (26,75%), destaca-se aspectos mais abrangentes, desde um
produto, como uma forma de apresentacao de solucdes de empreendedores entrevistados pelas
noticias, at¢ ESG (Environmental Social Governance), termo que vem ganhando respaldo
quando o assunto ¢ desenvolvimento sustentdvel, seja numa empresa ou em um municipio.

Outras palavras que se destacam nessa classe estdo interligadas as novas formas de producao
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de produtos, como prancha e fertilizante, destacando as alternativas tecnoldgicas que
Florianopolis possui em cadeias produtivas distintas. Em suma, essa classe ndo somente
destaca Florian6polis como polo tecnologico, mas traz, na pratica, como a tecnologia esta
sendo desenvolvida e aplicadas nas empresas locais. Somado a isto, a pauta ESG também
ganha notoriedade, destacando a necessidade do desenvolvimento tecnologico, mas com
responsabilidade.

A Classe 3 fecha o agrupamento do dendrograma, relacionada a eventos e a forma
como esses eventos tém o poder de estabelecer conexdes entre individuos. Esta observagao
enfatiza que termos como “evento”, “dia”, “encontro” e “conectar” estdo intrinsecamente
ligados ao processo de fomentar colaboragdes inovadoras, com potencial para impulsionar o
desenvolvimento de novos produtos ou servicos que desempenhem um papel fundamental na
promocdao da tecnologia no municipio de Florianopolis. Através desses eventos e
conferéncias, a cidade ndo apenas estimula a troca de ideias, mas também cria um ambiente
propicio para a criagdo e disseminacdo de solugdes tecnologicas que contribuem
significativamente para o seu progresso.

Por ultimo, mas igualmente relevante, encontra-se a Classe 4, apresentando o menor
percentual de incidéncia (14,17%). Essa classe é destacada pelo impacto do 5G, uma inovagao
tecnoldgica que proporciona velocidades de transmissdo de dados superiores e maior
capacidade (De Lucca; Mauro, 2020), e suas aplicacdes em contextos sensiveis, como a
realizagdo de cirurgias por meio de videoconferéncia. Um exemplo concreto € evidenciado na
matéria intitulada “Tecnologia de ponta viabiliza cirurgias cerebrais e de coluna mais seguras
no Hospital Celso Ramos” (Governo de Santa Catarina, 2023), a qual ressalta o potencial
dessa tecnologia nas neurocirurgias e destaca o substancial investimento (R$8 milhdes)
realizado pelo Governo do Estado de Santa Catarina para aprimorar a precisao e eficiéncia
dos hospitais em Florianopolis.

No ambito da pesquisa, as quatro classes identificadas através da abordagem CHD
revelam facetas essenciais para a construcao da identidade da marca de Floriandpolis em sua
vertente tecnoldgica. Nesse contexto, a perspectiva da Publicidade emerge como um agente
primordial na dissemina¢do de informagdes que moldam essa identidade. Portanto, ¢ preciso
agrupar os resultados obtidos pela analise das quatro classes e suas principais caracteristicas
que geram os atributos da identidade da marca.

A efetiva divulgagdo das atividades da ACATE, bem como de outras empresas
focadas em tecnologia e inovagdo, encontra uma relacdo intrinseca com o grupo de

Publicidade. Em consonancia com esse propdsito, merece destaque a relevancia dos eventos e
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conferéncias que ocorrem regularmente em Floriandpolis. Esses eventos visam promover
encontros entre empresas portadoras de ideias inovadoras, como as startups, abrangendo tanto
ambito municipal quanto nacional. Nesse contexto, ganha €énfase a pertinéncia de duas
categorias seguintes:

(i) Disseminacdo de Eventos e Criacdo de Conexdes como componentes
essenciais para o fomento da cidade como um polo tecnolégico de destaque. A ideia de que
Florianopolis assume o papel de agente facilitador na constru¢do de conexdes ganha
proeminéncia, conferindo a0 municipio um atrativo singular. Esta abordagem de ressaltar a
capacidade de interconexdo da cidade pode, efetivamente, atrair diversos setores interessados
em investir e contribuir com o desenvolvimento local

(ii) Além disso, a tematica do Desenvolvimento Sustentavel e a exploracdo de
Meios de Producdo Alternativos também emergiram nas categorias do grupo de
Comunicacdo e Marketing. Isso denota que a construgdo da identidade da marca Floriandpolis
vai além do mero crescimento tecnoldgico; ela se orienta igualmente para um progresso
responsavel, explorando opcdes que minimizam o impacto ambiental ou que estimulam o seu
desenvolvimento sustentdvel. Dessa forma, esses dois atributos reforcam a concepgao de
Floriandpolis como um local singular, com uma abordagem abrangente que visa atender as
diversas necessidades dos stakeholders por meio de uma miscigenacdo de estratégias.

Na proxima se¢do, serdo estabelecidas as conexdes entre esses elementos e aqueles
descobertos nos outros grupos. O objetivo ¢ identificar os aspectos que apresentam maior
sintonia com outros setores, permitindo discernir quais estdo mais estreitamente associados a
identidade da marca de Florianopolis no contexto tecnoldgico. Assim, depois de examinar os
elementos de maneira segmentada em cada grupo, serdo formulados novos atributos gerais,

expandindo sua abrangéncia e aumentando a solidez das caracteristicas identificadas.
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Quadro 5 - Resumo da Analise dos Grupos.
Relevancia e Compilagao de Classes - ~ Categorias Emergentes
Grupo Fundamentos Documentos da CHD Anilise das Classes e Interconexdes Resultantes da CHD
. . Classe 2 (26,60%): destaca a atuagdo do poder publico no a . .
Aplicag@o dos principios . . L . o Eficiéncia Operacional por meio
. ~ Leis, decretos, projetos de avango tecnologico da cidade. Classe 3 (16,90%) ¢ 4 .
da Administragdo . A . N 4 . A ~ da Tecnologia;
.. ~ . lei, trabalhos académicos, (16,00%): enfatizam a importancia da regulacéo e da . ~ ~
Administragdo (Planejamento, L. N . . Fomento a Inovagdo e Solugdes
e N - noticias sobre 5 classes | transparéncia para o desenvolvimento tecnolégico. Classe 5 A
Publica Organizacdo, Direcdo, L o/ . ~ e Tecnologicas; e
Florianopolis no contexto (22,40%): aborda a interacdo entre o poder publico e o setor ~ ~ .
Controle) no contexto do . . o . Promocao da Inovacdo e Ambiente
tecnologico. privado. Classe 1 (18,10%): destaca o papel da academia na . L
Estado. . . L de Negocios Tecnologicos
pesquisa e no desenvolvimento tecnoldgico.
Classe 1 (33,33%): destaca a atuacdo da academia no
. Registros da UFSC e desenvolvimento (:121 .cidadg como um polo tecnol.(')gico.
Desenvolvimento do . X Classe 2 (19,95%): enfatiza o papel da academia na - ~
. . outras academia superior . . Capacitacdo de Mao de Obra e
. capital humano por meio ~ realizagdo de eventos para promover o desenvolvimento -
Academia . . sobre a¢des para 4 classes oo o/n. Impacto Social; e
do ensino, pesquisa ¢ tecnologico. Classe 3 (31,87%): destaca os resultados de ~ R
~ promover o avango . s . Colaboracdes Interinstitucionais
extensao. teenolégico projetos académicos que contribuem para o
gico. desenvolvimento tecnoldgico. Classe 4 (14,84%): aborda o
impacto social positivo das a¢des da academia.
Relatdrios sobre o niimero
de empresas tecnoldgicas Classe 1 (34,90%): destaca o papel das empresas no
e seu impacto em desenvolvimento tecnoldgico da cidade. Classe 2 (33,00%):
Empresas como SRS . A N . . ~
. . Florian6polis. Exemplos aborda a importancia da localizagdo e da infraestrutura para Comunidade e Cooperagdo no
impulsionadoras . . N . P LA
Empresas o de empresas, como 3 classes | o desenvolvimento tecnologico. Classe 3 (32,10%): enfatiza Ambito Tecnoldgico; e
econdmicas para L . e
Florianopolis Intelbras e Resultados o papel das empresas na realizacdo de eventos e no Impacto Social Positivo
POHS. Digitais, que contribuem estabelecimento de parcerias para promover o
para o desenvolvimento desenvolvimento tecnoldgico.
econdmico local.
Divulgagao de Classe 1 (35,43%): destaca o desenvolvimento tecnologico
acontecimentos em das empresas e da cidade. Classe 2 (26,75%): aborda a Disseminacdo de Eventos e
Floriandpolis, Jornais. revistas. videos e diversidade tecnoldgica e a preocupacdo com a Criacdo de Conexdes; e
Publicidade contribuindo para o ’ o 4 classes sustentabilidade. Classe 3 (23,65%): enfatiza o papel de Desenvolvimento Sustentavel e a
. outras publicacdes. . ~ . -
desenvolvimento da eventos e encontros para promover o desenvolvimento exploracdo de Meios de Produgao
identidade da marca no tecnologico. Classe 4 (14,17%): aborda o uso da tecnologia Alternativos
ambito tecnoldgico. em situagdes especificas, como cirurgias de alta precisdo.

Fonte: elaboragdo propria, 2024.
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No que tange ao Quadro 5, observa-se uma intricada rede de achados que delineia as
complexidades e interdependéncias fundamentais entre os grupos de Administracdo Publica,
Academia, Empresas e Publicidade no contexto do desenvolvimento tecnologico em
Floriandpolis. Na Administragdo Publica, destaca-se a aplicagdo dos principios da
administracdo no ambito estatal, com uma énfase particular na intera¢do entre o setor publico
e privado. A Classe 5, que aborda essa interacdo, revela uma conexao substancial entre a
atuacdo governamental e o setor empresarial no impulso tecnolégico da cidade. Essa sinergia,
expressa na eficiéncia operacional por meio da tecnologia, sugere que a Administragdo
Publica ndo sé regula, mas também colabora ativamente para o desenvolvimento tecnolédgico.

A Academia, por sua vez, destaca sua influéncia significativa na configura¢do do
panorama tecnologico. As interconexdes revelam que as agdes académicas nao se limitam ao
campo educacional, estendendo-se para a promog¢do de eventos, projetos de impacto social e
colaboragdes interinstitucionais. A Classe 1, enfocando o desenvolvimento de Floriandpolis
como um polo tecnoldgico, revela uma simbiose entre a academia e outros setores na
construcao de uma base tecnolédgica solida.

No setor Empresarial, as andlises apontam para a diversidade de énfases, indicando
uma abordagem multifacetada para o desenvolvimento tecnolégico. Enquanto a Classe 1
destaca o papel central das empresas nesse cenario, as Classes 2 e 3 evidenciam énfases
especificas em localizacdo geografica, infraestrutura e colaboragcdes para promover a
inovagdo. As categorias emergentes refletem uma comunidade empresarial coesa, orientada
pela cooperagdo e um compromisso ativo com o impacto social positivo na sociedade local.

Em relacdo a Publicidade, ao disseminar informagdes sobre acontecimentos em
Floriandpolis, esse grupo desempenha um papel crucial na construcdo da identidade
tecnologica da cidade. As classes identificadas refletem uma abordagem estratégica,
abrangendo desde o desenvolvimento tecnologico e diversidade até eventos e situagdes
especificas. A categorizacdo resultante destaca a importancia da disseminagdo de eventos,
criacdo de conexdes € o compromisso com o desenvolvimento sustentdvel por intermédio de
meios alternativos de producao.

As correlagdes entre esses grupos nao sao meramente superficiais, mas
profundamente enraizadas em colaboragdes estratégicas e influéncias mutuas. A intersecdo
entre a Administracdo Publica e as Empresas revela a importancia da cooperagdao publico-
privada, enquanto a Academia atua como um catalisador essencial nessa dindmica. A

Publicidade, por conseguinte, age como uma for¢a unificadora, conectando os elementos
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diversos desses grupos para construir uma narrativa coesa sobre o desenvolvimento
tecnologico de Florianopolis.

Em sintese, os resultados apresentados no Quadro 5 indicam que o progresso
tecnologico em Floriandpolis estd intricadamente entrelagado e depende da colaboragio
harmoniosa entre os setores publico, privado, académico e publicitario. Nesse ecossistema
dindmico, cada grupo desempenha um papel distinto, contribuindo para uma visdo integrada e
holistica que impulsiona o avanco tecnoldgico na regido. Essa interconexdo entre os diversos
setores sugere uma abordagem coesa e colaborativa, proporcionando um terreno fértil para a
compreensdo mais aprofundada da identidade da marca de Florianopolis no contexto

tecnoldgico.

4.4 Definicio dos atributos que constituem identidade da marca Florianopolis no

contexto tecnologico

A construcado e consolidacdo da identidade de uma marca sdo tarefas que
transcendem simples logotipos ou slogans; elas envolvem a percep¢ao que a marca evoca, 0s
valores que representa e, sobretudo, a maneira como se insere no cenario em que esta inserida.
No universo do place branding, a andlise e desenvolvimento dos atributos que compdem a
identidade de uma localidade tornam-se cruciais para o seu destaque e reconhecimento (Bose
et al., 2022; Botschen; Promberger; Bernhart, 2017; Nogueira; Carvalho, 2022; Ocke; Platt,
2022; Rodrigues et al., 2020). Dentre esses atributos, a interse¢do entre tecnologia, inovagao e
a dinamica local assume um papel central, delineando ndo apenas a imagem da cidade, mas
também seu potencial de progresso.

Nesse contexto, Florianopolis, cidade emblematica, revela-se como um epicentro de
transformagdes impulsionadas pela convergéncia entre tecnologia e inovacdo (Cavanus;
Massabki, 2020; Dalcin, 2021; Engelmann, 2020; Ldssio, 2008). A analise aprofundada de
diferentes grupos e a identificacdo de categorias especificas evidenciam a relevancia de se
compreender e potencializar os atributos que compdem sua identidade de marca no ambito
tecnologico e inovador. Assim sendo, considerando o cendrio complexo do place branding ¢ a
centralidade da intera¢do entre tecnologia e inovacdo para a identidade de uma cidade,
Florianodpolis se destaca como uma referéncia, ndo apenas para outras localidades em busca
de reconhecimento e destaque, mas também como um modelo inspirador de desenvolvimento
sustentavel e progresso socioecondmico.

Em face das andlises realizadas nos diversos grupos e da identificagdo das categorias

especificas em cada um deles, este segmento tem como objetivo ressaltar os atributos que
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integram a identidade da marca Floriandpolis no contexto tecnologico. Desta forma, sdo
apresentados os cinco atributos (ver Figura 23) delineados a partir da analise de conteudo e

da reflexao empreendida em cada grupo de estudo.

Figura 23 - Atributos da identidade de marca de Floriandpolis no contexto tecnologico e inovador.

Inovacio

Tecnoldgica e
Empresarial

Desenvolvimento
Sustentavel Notorio

2

Ensino e
Impacto Social

vy

Conexodes e

Eventos
Comunidade
Tecnologica
Colaborativa

Fonte: elaboragdo propria, 2024.
Notas: icones coletados da plataforma Flaticon?. O desenvolvimento do mapa foi realizado com a linguagem
Python (ver Apéndice H).

A Inovacio Tecnologica e Empresarial surge como um atributo central, emergindo
das diferentes informagdes. Além disso, os documentos analisados também ressaltam a
necessidade premente de gerar novas solugdes por meio da aplicagio da tecnologia. E
importante ressaltar que esse aspecto se faz notavelmente mais proeminente no contexto
empresarial em comparagdo a outras esferas, como a governamental ou ambiental. Em outras
palavras, o progresso tecnologico na cidade estéd intrinsecamente ligado a capacidade de criar
solugdes inovadoras para que empresas possam prestar novos servicos com mais eficiéncia,

destacando assim a sua relevancia vital nesse cendrio.

2 Créditos especiais para: Freepik, Becris e small.smiles. Esses foram os criadores dos icones.


https://www.flaticon.com/
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Floriandpolis destaca-se como um centro dindmico, impulsionando a inovagdo
tecnologica ao facilitar a colaboragdo entre empresas e instituicdes académicas para o
desenvolvimento de solugdes tecnolodgicas inovadoras. Essas colaboragdes requerem
investimentos significativos em educacdo, capacitando assim os futuros profissionais que
desempenham e desempenhardo papéis no setor tecnologico. Este investimento educacional é
parte integrante do atributo Ensino e Impacto Social, onde a cidade ndo apenas se destaca
como um centro educacional, mas também como um promotor ativo da capacitacao da mao de
obra local. Além disso, a cidade estabelece uma rede colaborativa entre diferentes instituigoes,
contribuindo assim para o desenvolvimento social da comunidade de forma abrangente e
significativa.

Assim sendo, torna-se evidente que a colaboragdo ¢ uma caracteristica proeminente
em Florianopolis. Diferentes empresas e instituigdes se unem para resolver desafios em
conjunto ou compartilhar experiéncias que auxiliaram na resolugdo de problemas especificos.
Nesse contexto, a Comunidade Tecnologica Colaborativa surge como um atributo,
conforme indicado pelos documentos analisados. Assim, essa colaboragdo continua e
sinérgica ndo apenas fortalece os lagos entre as entidades envolvidas, mas também impulsiona
a inovagao e o progresso tecnoldgico na regido.

A partir do desenvolvimento de um grupo colaborativo, que preza pela contrapartida
a partir do seu crescimento, emerge-se também o crescimento de eventos para criar conexdes
e ver como ¢ possivel auxiliar as empresas que atuam no setor tecnologico do municipio.
Florianopolis ¢ um epicentro onde conexdes significativas entre pessoas, empresas €
instituicdes sdo criadas, além de ser um local propicio para eventos importantes no cendrio
tecnologico. Essa capacidade de fomentar tanto Conexdes e Eventos destaca-se como um
atributo fundamental da identidade da marca de Floriandpolis. Embora o municipio consiga
gerar muitos eventos, ¢ preciso destacar a ressalva das limitagdes estruturais do municipio,
diferentes documentos reforgaram a estrutura fisica como uma fraqueza de Florianopolis que
pode gerar impasses para o desenvolvimento desses eventos. Portanto, essa reflexdo destaca
um dilema crucial para a cidade, entre nimero de pessoas € a sua capacidade fisica para
suporta-las.

Florianopolis, possuindo um atributo de Desenvolvimento Sustentavel Notorio, se
destaca como um farol de praticas ambientalmente responsdveis e inovagdo tecnoldgica.
Nesse cendrio, a cidade abraca uma abordagem cuidadosa ao crescimento econdmico,

proibindo industrias que possam comprometer sua heranga natural.



105

A convergéncia entre tecnologia e inovagao se revela como um catalisador essencial
desse processo. A tecnologia, ao ser uma ancora de desenvolvimento, ndo apenas atrai
talentos e ideias inovadoras, mas também se torna um pilar que sustenta a qualidade de vida
dos habitantes. E nesse contexto que a cidade abraga niio apenas o verde e a sustentabilidade,
mas também a melhoria continua da experiéncia dos seus cidaddos. Esse enfoque holistico,
onde o desenvolvimento sustentavel ¢ a qualidade de vida estdo entrelagados, ndo apenas
define a identidade de Floriandpolis, mas também delineia seu caminho rumo a um futuro
mais vibrante e equitativo.

Diante das profundas conexdes dos atributos que compdem a identidade da marca
Floriandpolis no contexto tecnologico, fica claro que a cidade estd moldando um futuro em
que progresso econdmico € bem-estar coletivo caminham em conjunto. A existéncia
colaborativa entre as empresas, 0 compromisso com praticas responsaveis € o incentivo a
tecnologia e inovagdo pelos diferentes grupos ndo apenas consolidam a posi¢do de
Floriandpolis como um lider em desenvolvimento sustentavel, mas também criam um
ambiente propicio para a melhoria continua da qualidade de vida de seus habitantes. A cidade
se destaca como um centro dinamico onde o verde se entrelaga com a inovagao, resultando
nao apenas em solugdes tecnoldgicas inovadoras, mas também em experiéncias significativas
para seus cidaddaos. Em suma, as classes desenvolvidas pela pesquisa documental geraram as
categorias, emergindo, consequentemente, os atributos da identidade da marca Florianopolis

no contexto tecnologico; o Quadro 6 resume todo o processo.

Quadro 6 - Resumo dos resultados dos processos da etapa qualitativa.

Etapas
Primeira Segunda Terceira
Grupo Classes Categorias Atributo mais alinhado
Eﬁmencu} Operacional por meio da Inovagdo Tecnologica e Empresarial
Tecnologia
Admllms.trac;ao 5 Fomen‘Eo o a Inovacdo e Solugdes Tnovaglio Tecnolégica ¢ Empresarial
Publica Tecnoldgicas
Promogao da Inovagdo e Ambiente de ~ . . .
L. L . Inovagdo Tecnologica e Empresarial
Negodcios Tecnoldgicos
. Capacitagao . de Mo de Obra e Ensino e Impacto Social
Academia 4 Impacto Social
Colaboragdes Interinstitucionais Comunidade Tecnoldgica Colaborativa
Comun}dz.lde ¢ Cooperagdo no Ambito Comunidade Tecnologica Colaborativa
Empresas 3 Tecnoldgico
Impacto Social Positivo Ensino e Impacto Social
Disseminacdo de Eventos Conexoes e Eventos
.. Criagdo de Conexdes Conexoes e Eventos
Publicidad 4 - - - : —
ublicidade Desenvolvimento Sustentavel Desenvolvimento Sustentdvel Notdrio
Meios de Produgdo Alternativos Desenvolvimento Sustentavel Notdrio
| Total | 16 11 5

Fonte: elaboragdo propria, 2024.
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No ambito da Identidade da Marca de Lugar, a interconexdo entre a teoria
consolidada e os atributos emergentes para Floriandpolis no contexto tecnologico revela a
importancia de uma estratégia de branding abrangente e adaptada as caracteristicas
especificas da cidade (Kavaratzis; Hatch, 2013; Kumar; Kumar, 2020; Mariutti; Florek, 2022;
Ocke; Platt, 2022; Schemes, 2019). A analise dos cinco atributos — Inovagdo Tecnologica e
Empresarial, Ensino e Impacto Social, Comunidade Tecnoldgica Colaborativa, Conexdes e
Eventos, e Desenvolvimento Sustentavel Notoério — destaca oportunidades significativas para
posicionar a capital catarinense como um polo tecnologico globalmente reconhecido.

Em primeiro lugar, a énfase na Inovagdo Tecnoldgica e Empresarial destaca-se como
um componente essencial na construcdo da identidade da marca de Floriandpolis (Ldssio,
2017). A cidade pode capitalizar sua capacidade de lideranga em setores empresariais
avancgados, solidificando uma possivel imagem como um hub tecnoldgico (Mascarenhas,
2022; Schemes, 2019). Ao promover sua habilidade de impulsionar novas ideias, tecnologias
e negocios de ponta, Floriandpolis pode atrair investidores, empreendedores e profissionais
altamente qualificados.

O segundo atributo, Ensino e Impacto Social, ressalta a importancia das instituigoes
educacionais na formagio da identidade da marca de lugar (Radosavljevié; Culafi¢, 2019;
Zavattaro; Adams, 2016). Floriandpolis pode destacar seu ambiente educacional propicio ao
desenvolvimento tecnoldgico (ACATE, 2021a; UniSul Noticias, 2022), evidenciando como
essas instituigdes nao apenas geram avangos ha area, mas também contribuem positivamente
para a sociedade, moldando profissionais capacitados e impulsionando pesquisa e
desenvolvimento.

A Comunidade Tecnologica Colaborativa, como terceiro atributo, oferece uma
oportunidade unica para diferenciar a identidade de Floriandpolis (ACATE, 2021a;
Institucional - ACATE, [s. d.]; UniSul Noticias, 2022). Destacar a colaboragdo entre
empresas, academia e profissionais locais reforca a ideia de uma cidade onde a inovagao ¢
impulsionada pelo trabalho conjunto (Chan, 2019; Depiné, 2016; Grebosz-Krawczyk, 2021;
Souza, 2020). Essa abordagem colaborativa pode ser um fator-chave na constru¢ao de uma
identidade de marca auténtica e envolvente.

O quarto atributo, Conexdes e Eventos, sugere a importancia de promover uma
agenda dinamica de eventos tecnolédgicos (Finkel; Platt, 2020; Laurell; Bjorner, 2018; Mair;
Weber, 2019; Smith; Osborn; Quinn, 2022). Ao ressaltar conferéncias, encontros e iniciativas
que atraem profissionais, investidores e entusiastas, Floriandpolis pode posicionar-se como

um destino relevante no cenario tecnologico nacional e internacional. Essas conexdes
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fortalecem ndo apenas a identidade local, mas também a inser¢do da cidade em diferentes
ecossistemas de tecnologia e inovacao (Lossio, 2017; Pereira; Marques; Gava, 2019).

Por fim, o quinto atributo, Desenvolvimento Sustentdvel Notorio, destaca o
compromisso de Florian6polis com praticas sustentaveis no setor tecnologico. Ao demonstrar
como a inovagdo e o crescimento econdmico estdo alinhados com a preservacao ambiental e
social, a cidade pode criar uma identidade unica e atrativa para um publico cada vez mais
consciente das questdes sustentaveis (Deniz, 2023; Kapferer, 2008; Suartika; Cuthbert, 2020;
Tartaruga; Sperotto; Griebeler, 2019).

A interagdo entre o embasamento tedrico sobre identidade da marca de lugar e os
atributos especificos de Floriandpolis no contexto tecnoldgico evidencia a necessidade de uma
abordagem estratégica integrada. E crucial que a estratégia de branding ndo apenas reflita a
identidade local, mas também esteja alinhada com as expectativas e necessidades de
diferentes publicos que usufruem do local, como residentes e turistas. Floriandpolis, ao adotar
uma estratégia que abrace esses elementos, esta posicionada para consolidar sua presenga no

cenario global como um polo tecnologico inovador e sustentavel.
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5 DISCUSSOES SOBRE IMAGEM E O POSICIONAMENTO DA MARCA
FLORIANOPOLIS NO CONTEXTO TECNOLOGICO

Em um cenario em que a mobilidade das pessoas se torna cada vez mais dinamica, a
importancia de uma marca de lugar robusta torna-se evidente para o seu progresso (Fair,
2013). Ainda, a tecnologia continua sendo um catalisador primarios de mudangas no mundo
(Chui; Roberts; Yee, 2022). Salienta-se que as drasticas transformacdes forcadas pela
pandemia da COVID-19 alteraram o comportamento dos individuos de diversas formas,
principalmente por conta da tecnologia (Fischer et al., 2020; Lessa; Vieira; Matos, 2021).
Destarte, integrar tecnologia, lugar e necessidades humanas ¢ um desafio para qualquer
autoridade — seja ela governamental ou ndo — uma vez que esta precisa avaliar
minuciosamente o status que a regiao carrega ¢ qual ¢ o caminho com maior possibilidade de
melhorar sua imagem diante da competitividade global entre outros lugares (Herezniak;
Anders-Morawska, 2021; Kavaratzis; Kalandides, 2015; Ocke; Platt, 2022).

A Tlha da Magia e sua atratividade turistica ¢ desacreditada e questionada por muitos
pesquisadores que criticam a falta de consideragdo pelos moradores da ilha devido aos
inimeros empreendimentos focados somente em areas turisticas, gerando principalmente a
gentrificagdo e ampliando a segregacdo social na cidade (Castells; Santos, 2014; Locks;
Tonini, 2006; Pinheiro, 2020; Pontes, 2016; Silva, 2013; Swoboda, 2015). Locks e¢ Tonini
(2006, p. 2), por exemplo, questionam sobre o titulo obtido por Florian6polis como a capital
da qualidade de vida (Dalcin, 2021; Engelmann, 2020), indagando se realmente ¢ possivel
obté-lo em uma “cidade essencialmente turistica onde agdes como planejamento turistico e
desenvolvimento sustentdvel ndo passam de conceitos teodricos (salvo raras excegdes)”. Os
autores ainda destacam que andlises da cidade aguentar agdes antropicas, vigilancia de
impactos a comunidade — sejam eles sociais, culturais ou econOmicos — € outros
monitoramentos que mecam a qualidade da cidade para os moradores parecem ser
inexistentes. Em contrapartida, “a imagem comercializada pela midia, poder publico e
empresas ¢ a do paraiso, o lugar ideal para o turista vivenciar uma experiéncia maravilhosa”
(Locks; Tonini, 2006, p. 2). Destarte, nota-se que a Ilha da Magia ja possui alguns impasses
quando se refere a real qualidade de vida dos moradores, podendo gerar uma méa imagem
e, consequentemente, uma ma reputacdo para o lugar (Anholt, 2010; Kavaratzis; Hatch,
2013), diminuindo sua credibilidade entre turistas, residentes e empresas de outros setores

que nao estdo especificamente interligados com o turismo.
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Como mencionado, o posicionamento da Ilha do Silicio pode gerar bons resultados
tanto para as empresas de tecnologia e inovacdo € outros ramos, como para as autoridades
governamentais. Nao obstante, os descréditos existentes acerca da Ilha da Magia podem
também ser levado para a Ilha do Silicio, uma vez que a identidade Ilha da Magia demonstra
como o poder publico e privado podem ser os Unicos beneficiados com a proposta de uma
nova identidade (Silva, 2013). Assim sendo, nota-se a seriedade e a tenuidade em criar essa
identidade, além dela ser percebida pelos residentes, uma vez que, caso estes nao vejam
melhorias em suas vidas, diferentes midias sdo capazes de desmascarar os percalgos existentes
do posicionamento Ilha do Silicio, diminuindo a credibilidade da marca Floriandpolis diante
de outras cidades e até paises (Kavaratzis; Hatch, 2013; Locks; Tonini, 2006).

Em resumo, a imagem percebida pelos residentes ¢ de suma importancia para um
lugar, uma vez que eles podem auxiliar ou dificultar a criacdo da identidade do mesmo
(Kavaratzis; Hatch, 2013; Locks; Tonini, 2006; Nogueira; Carvalho, 2022; Trotta; Strehlau;
Turolla, 2015). Somado a isto, caso o desenvolvimento da identidade Ilha do Silicio ndo seja
bem executado, Florianopolis pode obter dificuldades para atrair recursos e manter os
residentes na cidade, uma vez que, a longo prazo, sua imagem pode ser vista como um lugar
ineficaz cujo interesses publicos e privados ignoram a qualidade de vida dos moradores e dos
proprios turistas. Assim, todos os recursos investidos para a identidade Ilha do Silicio podem
se tornar em vao, sendo necessario um longo planejamento capaz de mostrar, a posteriori, que
a cidade evoluiu e se tornou um lugar bom e igual para todos (Anholt, 2010; Ocke; Platt,
2022).

Sob uma perspectiva distinta, a coesdo entre o posicionamento da marca de um local
e a interse¢do entre sua identidade e imagem de marca ganha destaque (Alzate; Arce-Urriza;
Cebollada, 2022; Janiszewska; Insch, 2012; Rodriguez-Molina et al., 2019). Nesse contexto, ¢
crucial que os atributos emergentes no processo de andlise de dados sejam ndo apenas
identificados, mas também refletidos a luz de descobertas complementares oriundas de
diferentes pesquisas com abordagens metodologicas distintas. Tais investigacdes devem
abranger as percepgdes de uma ampla gama de stakeholders, indo além dos grupos analisados
— Administragcdo Publica, Academia, Empresas e Publicidade — para incorporar as visoes de
residentes, turistas, viajantes a trabalho e outros segmentos pertinentes. A construcao
resultante proporcionara uma base solida para a avaliacdo efetiva do alinhamento entre o atual
posicionamento da Ilha do Silicio e a harmonizacao entre a identidade da marca construida e a
imagem percebida. Este exame ¢ fundamental para determinar se o posicionamento atual da

ITha do Silicio efetivamente equilibra a identidade da marca criada com a imagem de marca
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percebida, podendo gerar impactos positivos para os diversos stakeholders que interagem com
esse local (Bahcecik; Akay; Akdemir, 2019; Melovi¢ et al., 2020; Pucci et al., 2017; Tarasov;
Urazbaev, 2022).

Quadro 7 - Codificacfo dos itens do questionario.

Codigo ‘ Atributos e suas respectivas variaveis

Inovacio Tecnoldgica e Empresarial (ITE)

ITE1 | Acredito que Floriandpolis seja uma cidade inovadora.

ITE2 | Florianépolis ¢ uma cidade com empresas tecnolégicas e inovadoras.

ITE3 | Floriandpolis possui muitas empresas de base tecnologica. (startups, aceleradoras e incubadoras)

ITE4 | Floriandpolis ndo é uma cidade tecnolégica nem inovadora.

Ensino e Impacto Social (EIS)

EIS1 | Florianépolis est4 investindo em tecnologia para aprimorar o ensino.

EIS2 | Projetos em Floriandpolis incentivam os moradores a criar tecnologias.

EIS3 | O ensino tecnolégico ¢ um ponto forte em Floriandpolis.

EIS4 | H4 pouco investimento tecnoldgico em educagdo no municipio.

Comunidade Tecnoldgica Colaborativa (CTC)

CTCI | Florianopolis tem uma comunidade tecnoldgica ativa e colaborativa.

CTC2 | As empresas de tecnologia em Floriandpolis apoiam iniciativas locais e outras empresas do setor.

CTC3 | Em Florianépolis, as empresas tecnoldgicas trabalham juntas para enfrentar desafios comuns.

CTC4 | As empresas tecnoldgicas de Floriandpolis nio cooperam uma com as outras.

Conexdes e Eventos (CE)

CEl | Florianépolis possui muitos eventos voltados a tecnologia.

CE2 | Participar de eventos tecnolégicos em Florianopolis aumenta as chances de fazer novos contatos.

CE3 Florianépolis oferece uma variedade de eventos tecnologicos que facilitam a expansdo da minha rede
de contatos.

CE4 | E dificil eu conseguir um novo contato nos eventos de tecnologia em Floriandpolis.

Desenvolvimento Sustentavel Notério (DSN)

DSE! | Enxergo Florianépolis como uma cidade tecnoldgica e sustentdvel.

DSE2 | Florianépolis une técnicas sustentiveis com avangos tecnologicos.

DSE3 | Considero Florianépolis um modelo a seguir quando se trata de desenvolvimento sustentivel.

DSE4 | Florianépolis nio é um exemplo de cidade que integra tecnologia e praticas sustentaveis.

Fonte: claboragdo propria, 2024.

Diante da necessidade de avaliar a percepgdo de diferentes stakeholders em relagdo
ao posicionamento Ilha do Silicio, apresenta-se um instrumento de pesquisa embrionario,
elaborado com o intuito de investigar a imagem do lugar no contexto tecnoldgico. A
compreensdo dessa percepgao ¢ crucial, uma vez que a forte marca de lugar torna-se cada vez
mais relevante no cenario global, especialmente considerando as transformacdes ocasionadas
pela tecnologia e as mudancas de comportamento dos individuos (Lessa; Vieira; Matos,
2021). A seguir, o questionario proposto visa abranger as diversas facetas da percep¢do dos
residentes sobre o posicionamento “Ilha do Silicio” (Quadro 7). Tendo em mente as criticas e

os questionamentos levantados por pesquisadores sobre a falta de consideragdo pelos
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moradores € os potenciais impactos sociais e culturais resultantes de empreendimentos
focados apenas em dareas turisticas (Castells; Santos, 2014; Pontes, 2016; Silva, 2013), esse
instrumento busca capturar a visdo dos residentes, dando a possibilidade de avaliar se o
posicionamento estad sendo bem desenvolvido e a identidade e imagem da marca Floriandpolis
no contexto tecnoldgico estdo alinhadas, podendo elevar a reputagdo do municipio diante seus
stakeholders (Braun et al., 2018; Mariutti; Giraldi, 2019, 2020a; Rua; Franga, 2018).

Embora a aplicacao de um questionario seja uma abordagem relevante para analisar a
percepcdo dos individuos (Aditi; Silaban; Edward, 2023), ¢ fundamental ressaltar a
necessidade de implementar medidas de validacdo (por exemplo: Andlise Fatorial
Exploratoria e Confirmatéria, Alfa de Cronbach, Indices de Qualidade (Hair ez al., 2009).
Essa pratica transforma o questionario em uma ferramenta-chave nao apenas para avaliar os
atributos tecnologicos em Florianopolis emergidos nesta dissertagao, mas também em outros
municipios. Essa abordagem quantitativa possibilita a realizagdo de comparagdes abrangentes
e eficazes, fornecendo dados mais assertivos sobre as percepgdes dos residentes (Lessa; Ocke,
2023; Ocke; Braga; Lessa, 2023). A validagdo aprimorada ndo sé reforca a confiabilidade das
conclusdes locais, mas também contribui para a generalizagdo dos resultados, enriquecendo a
compreensdo global das dindmicas tecnoldgicas em diferentes contextos municipais.

Diante do exposto, percebe-se que a andlise da gestdo da marca do lugar em
Floriandpolis continua embriondrio — assim como no pais (Mariutti; Florek, 2022). Nesse
sentido, o proximo capitulo destaca as principais limitagdes desse estudo e quais possiveis
caminhos podem ser seguidos para que novas pesquisas sejam desenvolvidas a fim de

desenvolver a literatura do place branding no municipio e em outras regides brasileiras.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral dessa pesquisa foi identificar os atributos que compdem a identidade
da marca Florianopolis no contexto tecnologico. Para tal, foi feito, em primazia, um
mapeamento teoérico acerca do place branding e suas ramificagdes conceituais (place brand
identity, place brand image e place brand positioning), com o intuito de entender o proprio
desenvolvimento tedrico abordado nesta pesquisa.

A partir desse mapeamento tedrico, percebeu-se quatro grupos: Vermelho, Verde,
Azul e Amarelo (ver Figura 6). No Grupo 1 (vermelho), que abrange temas estritamente
voltadas a identidade da marca, Taecharungroj (2019) e Baxter, J; Kerr; Clarke (2013) se
destacam. Esses estudos ressaltam como a percep¢do e a atitude dos individuos podem
influenciar a identidade de um lugar, especialmente com o avango da Tecnologia da
Informagdo e Comunicagdo (TIC). E notavel que a literatura ja sublinha que a identidade de
uma marca de lugar ndo é exclusivamente moldada por atores em niveis estratégicos, dado
que a tecnologia proporcionou a diferentes publicos a capacidade de expressar suas opinides
sobre questdes relacionadas a um determinado local, como a qualidade de vida.

No Grupo 2 (verde), centrado na imagem da marca, Zenker (2014) e Mariutti; Tench
(2016) adotam uma abordagem receptiva. Os estudos desses pesquisadores buscam destacar
as associagdes percebidas em relagdo a um local especifico. Eles exploram como as pessoas
ou grupos percebem a marca de um lugar e as associagdes geradas por essa percepgao.

No Grupo 3 (azul), que aborda palavras mais abrangentes, como gestao da marca da
cidade, comunicacdo e marketing do lugar, Kavaratzis; Hatch (2013) e Herstein (2012)
contribuem para o desenvolvimento tedrico do place branding. As pesquisas mapeadas visam
analisar a teoria do place branding em relagdo a diferentes temas, incluindo a relagdo entre o
conceito e a pratica da gestdo da marca de lugar.

Por fim, no Grupo 4 (amarelo), focado em gestdo da marca de destino e partes
interessadas, Zhao; Cui; Guo (2022) e Freire; Gertner (2021) destacam a importancia das
caracteristicas turisticas de uma regido como ferramentas poderosas para aprimorar a marca
do lugar.

Para alcangar o objetivo geral propriamente dito, foi realizado uma andlise de
conteudo a partir de dados secundarios disponibilizados na web e segmentados em quatro
grupos: Administracdo Publica; Academia; Empresas e Publicidade. Com a conjuntura
documental construida por meio do web scraping (raspagem de dados), realizada por

intermédio da linguagem de programacgdo Python (ver apéndices), utilizou-se o software
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Iramuteq para andlise. Para isto, segmentou-se todos os documentos coletados nos quatro
grupos definidos, criando quatro corpora que possibilitou a realizacdo de uma Classificacao
Hierarquica Descendente (CHD).

A partir da determinacdo das classes de cada grupo utilizando a CHD, procedeu-se a
definicdo de suas categorias, visando sintetizar as classes identificadas e aproximar-se da
delimitagdo dos atributos que compdem a marca Florian6polis no cendrio tecnoldgico. Esse
processo de sintese encontra-se representado no Quadro 5, oferecendo uma visao consolidada
dessas etapas. A analise do Quadro 5 revela uma teia interconectada de atores na promogao do
desenvolvimento tecnoldgico urbano. Na Administragdo Publica, destaca-se sua atuagdo no
avanco tecnoldgico (Classe 2, 26,60%), enquanto a academia se posiciona como polo de
pesquisa e inovagdo (Classe 1, 33,33%). As empresas, por sua vez, emergem como
protagonistas no desenvolvimento tecnoldgico da cidade, com énfase em localizagdo e
parcerias (Classe 1, 34,90%). A Publicidade, através de sua representacdo diversificada,
real¢a o impacto da tecnologia nas empresas e na sustentabilidade urbana (Classe 1, 35,43%).
Em suma, a sinergia entre setores publico, privado, académico e publicitario revela-se crucial
para o impulso tecnoldgico urbano.

A partir da execugdo do procedimento metodologico, foi possivel identificar cinco
atributos, a saber: Desenvolvimento Sustentdvel Notdrio; Inovacdo Tecnoldgica e
Empresarial; Ensino e Impacto Social; Comunidade Tecnolédgica Colaborativa; Conexdes e
Eventos; e Desenvolvimento Sustentavel Notorio. Esses atributos foram detalhados a fim de
mostrar como eles estdo interligados com cada grupo escolhido. Embora esses atributos
emergidos da andlise de conteido (Bardin, 2016) constituem a marca Floriandpolis no
contexto tecnoldgico, ¢ preciso averiguar se outros stakeholders percebem esses atributos,
constituindo, portanto, a imagem da marca. Neste sentido, como discutido no capitulo 5
Discussdes sobre imagem e o posicionamento da marca Floriandpolis no contexto
tecnolégico, a percepcdo dos residentes e de outras partes sdo de suma importancia para o
desenvolvimento da marca como um todo, além de auxiliar nas diretrizes para que um
posicionamento seja realizado da forma mais assertiva possivel. Portanto, a partir da
verificacdo entre a identidade e a imagem da marca, e a discussdo sobre o posicionamento de
Florianopolis no contexto tecnologico, sera possivel desenvolver novas estratégias que
facilitem o desenvolvimento do municipio e atraia mais pessoas e recursos para o local, sem
que isto interfira na vida das pessoas que ja residem no mesmo.

A proposta da aplicagdo de um questionario (ver Quadro 7) para mensurar oS

atributos que constituem a identidade da marca no contexto tecnologico baseia-se na
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necessidade de compreender e avaliar os elementos que moldam a percep¢ao do publico em
relagdo a uma marca nesse ambiente especifico. O questiondrio visa captar de forma objetiva
e estruturada aspectos-chave relacionados a identidade da marca, considerando caracteristicas
como inovagdo tecnologica, presenca de empresas inovadoras, colaboragdo na comunidade
tecnologica, participagcdo em eventos e o alinhamento com praticas sustentaveis.

A mensuracdo desses atributos proporcionard insights para a construcdo de
estratégias eficazes de branding, permitindo que organizagdes e comunidades tecnoldgicas
ajustem suas abordagens com base em dados tangiveis. Além disso, o questionario facilitara a
identificacdo de pontos fortes e areas de melhoria na construcio e promog¢ao da identidade da
marca no cenario tecnologico, contribuindo para o fortalecimento da presenca e reputacdo no
mercado. Em resumo, o desenvolvimento do questionario ¢ uma iniciativa estratégica para
aprimorar a compreensao da identidade da marca no contexto tecnoldgico, possibilitando uma
abordagem mais direcionada e eficiente na gestdo e promog¢do da marca em ambientes
voltados para a inovagao e tecnologia.

Vale destacar que as implicagdes académicas desta pesquisa podem ser vistas pela
diferente analise de dados envolvendo processos sistematizados por meio de programacgoes e
o conceito reflexivo da andlise de contetido, corroborando e refor¢ando o processo de
desenvolvimento dos atributos identificados. Além do procedimento da coleta de dados, ¢
importante mencionar a necessidade de desenvolver mais pesquisa acerca do place branding
nao s6 de Floriandpolis, mas como do Brasil, mostrando para outros pesquisadores e
institui¢des que, embora poucas (Mariutti; Florek, 2022), ha, sim, pesquisas sobre gestao da
marca de lugar além da América do Norte, Europa e Asia (Lucarelli; Berg, 2011). Dessa
forma, mediante coleta e andlises adicionais, esta dissertacdo pode fornecer perspicécias
diversas para pesquisadores interessados em conduzir estudos na mesma area, abrangendo nao
apenas o rico conteudo do capitulo tedrico, mas também o procedimento detalhado de coleta e
analise de dados, bem como os resultados revelados por meio desse processo.

Para além das implicagdes académicas no dmbito tedrico, destaca-se um modelo
abrangente de procedimento metodologico, fundamentado na estratégia delineada por
Saunders, Lewis e Thornhill (2009). O processo engloba desde a definicdo estratégica até a
execucdo pratica, incluindo a coleta de dados por meio da linguagem de programagdo Python
e a posterior andlise utilizando o software Iramuteq. Adicionalmente, a constru¢do dos
atributos foi guiada pelas diretrizes metodologicas de Bardin (2016) para uma analise de
conteudo aprofundada. Dessa maneira, evidencia-se a sinergia entre praticas € conceitos ja

consolidados na literatura e na propria ciéncia, integrando a andlise de conteudo de Bardin
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com a aplicacdo de diferentes metodologias. Essa abordagem visa proporcionar insights
valiosos para o avango do conhecimento cientifico em diversos contextos.

A luz disso, torna-se crucial abordar as implica¢des gerenciais que emergem desta
pesquisa. Ao identificar os atributos que moldam a marca de Florianopolis no cenario
tecnologico, os grupos envolvidos podem conceber indicadores vinculados a esses atributos,
buscando assim avaliar se suas iniciativas estao contribuindo efetivamente para a construgao e
fortalecimento da identidade do municipio no ecossistema tecnoldgico. Além disso, a
identificacdo de novos atributos pode desdobrar-se em oportunidades mais amplas, permitindo
o desenvolvimento de estratégias e a tomada de decisdes alinhadas aos objetivos especificos
de cada grupo. Por ultimo, vale destacar que gestores de outros municipios podem também se
beneficiar desses atributos, utilizando-os para comparagdes entre cidades e, desse modo,
avaliar as possibilidades e aprimoramentos disponiveis para tornar seus respectivos locais
mais competitivos. Assim, ressalta-se a relevancia desta pesquisa para as implicagdes
gerenciais.

Embora esta pesquisa tenha gerado insights relevantes para a area tanto no meio
académico, quanto para o meio gerencial, € preciso elucidar algumas limitagdes. Em primazia,
utilizou-se apenas quatro grupos para coletar dados, embora estes se alinhem ao tripé do
ecossistema de inovagao e, também, a literatura do proprio place branding. No entanto, outros
grupos também poderiam ser implementados para ampliar as possibilidades de gerar outros
atributos que possam complementar os existentes e identificados.

Uma limitacdo adicional se manifesta no procedimento de coleta de dados
secundarios. Embora fundamentado na literatura, os critérios adotados para a constru¢ao do
corpus geral podem ter sido suscetiveis a vieses do autor. Portanto, torna-se imperativo
realizar validagdes continuas por meio de outras pesquisas que empreguem diversas
metodologias e procedimentos. Essa abordagem adicional permitird nao apenas corroborar os
resultados desta pesquisa, mas também fornecer insights complementares, aprimorando a
robustez ¢ a generalizagdo das conclusdes obtidas. Adicionalmente, ¢ crucial destacar a
importancia da transparéncia no processo de coleta de dados secundarios, fornecendo detalhes
claros sobre os critérios adotados. A incorporacdo de diferentes perspectivas e abordagens
metodoldgicas pode enriquecer a compreensao do fendmeno em questdao, mitigando possiveis
limitagcdes decorrentes de abordagens unicas. Além disso, incentiva a replicabilidade e a
validagdo cruzada, fundamentais para a confiabilidade dos resultados em pesquisas

académicas.
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Além das limitagdes anteriormente mencionadas, ¢ crucial ressaltar, para futuras
pesquisas, a necessidade de avaliar se os atributos identificados estdo alinhados com as
percepcoes dos moradores de Florianopolis. Isso seria fundamental para o desenvolvimento
de estudos especificos relacionados ao posicionamento da marca, possibilitando a
identificacdo dos atributos mais percebidos em comparagdo a outros, além de revelar aqueles
que podem carecer de alinhamento. Essa abordagem pode contribuir para a formulagdo de
novas praticas governamentais € empresariais, visando o alinhamento efetivo entre a
identidade da marca e sua imagem.

No contexto do alinhamento entre identidade e imagem da marca, ¢ relevante
salientar que tais comparagdes t€ém o potencial de influenciar positivamente a reputagdo da
marca a longo prazo. Essa perspectiva pode ser examinada por meio de pesquisas
longitudinais, gerando debates e reflexdes mais aprofundados sobre o tema. Esse enfoque nao
apenas tornaria o pais mais compreensivel em relagdo a importancia da gestdo da marca de

lugar, mas também o destacaria como mais relevante em nivel global.
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APENDICE A — Administracio Piblica — Web Scraping das leis e dos decretos de
Florianopolis
import pandas as pd
from selenium import webdriver
from selenium.webdriver.common.by import By
from selenium.webdriver.firefox.service import Service
from selenium.webdriver.firefox.options import Options
from selenium.webdriver.support.ui import WebDriverWait
from selenium.webdriver.support import expected conditions as EC

import time

# Configuracdes do Selenium e do Firefox

service = Service(‘Caminho_para o executavel do geckodriver’) # Substitua pelo caminho
correto do geckodriver

options = Options()

options.add argument(‘-headless’) # Defina como False se quiser visualizar o navegador em
acao

# URL para fazer o scraping

url base =

“https://www.cmf.sc.gov.br/proposicoes/pesquisa?definicao=1legislacao

&tipo=&number=&ano=&data ini=&data fim=&palavras chave=tecnologia&au

toria=&vigencia=&criterios titulo=Atividades+Legislativas&criterios=

#pesquisa”
# Funcdo para aguardar o carregamento dos elementos def wait for elements(xpath):
return WebDriverWait(driver, 10).until(EC.presence of all elements located((By.XPATH,

xpath)))

# Inicializando o navegador driver = webdriver.Firefox(service=service, options=options)

# Listas para armazenar os dados
data list =[]
nome_lei list =[]

descricao _lei_list =[]


https://www.cmf.sc.gov.br/proposicoes/pesquisa?definicao=legislacao&tipo=&number=&ano=&data_ini=&data_fim=&palavras_chave=tecnologia&autoria=&vigencia=&criterios_titulo=Atividades+Legislativas&criterios=#pesquisa
https://www.cmf.sc.gov.br/proposicoes/pesquisa?definicao=legislacao&tipo=&number=&ano=&data_ini=&data_fim=&palavras_chave=tecnologia&autoria=&vigencia=&criterios_titulo=Atividades+Legislativas&criterios=#pesquisa
https://www.cmf.sc.gov.br/proposicoes/pesquisa?definicao=legislacao&tipo=&number=&ano=&data_ini=&data_fim=&palavras_chave=tecnologia&autoria=&vigencia=&criterios_titulo=Atividades+Legislativas&criterios=#pesquisa
https://www.cmf.sc.gov.br/proposicoes/pesquisa?definicao=legislacao&tipo=&number=&ano=&data_ini=&data_fim=&palavras_chave=tecnologia&autoria=&vigencia=&criterios_titulo=Atividades+Legislativas&criterios=#pesquisa

link lei list =[]

# Fungao para extrair os dados da pagina atual
def extract data from_ page():

i=2

while True:

xpath_data = £”/html/body/div[4]/div/div[1]/div[{i}]/div[1]/span”
xpath nome lei = ”/html/body/div[4]/div/div[1]/div[{i}]/div[2]/a”
xpath _descricao_lei = f’/html/body/div[4]/div/div[1]/div[ {i+1}]/a[1]/em”
xpath_link lei = £”/html/body/div[4]/div/div[1]/div[{i}]/div[2]/a”
elementos_data = driver.find elements(By.XPATH, xpath data)
elementos nome lei = driver.find elements(By.XPATH, xpath nome_lei)
elementos_descricao lei = driver.find elements(By.XPATH, xpath _descricao_lei)
elementos_link lei = driver.find elements(By.XPATH, xpath_link lei)
if not elementos_data:
break
# Adicionar os dados as listas
data_list.append(elementos_data[0].text if elementos_data else None)

nome lei_list.append(elementos nome lei[0].text if elementos nome _lei else None)
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descricao_lei_list.append(elementos_descricao lei[0].text if elementos descricao lei else

None)

link lei list.append(elementos link lei[0].get attribute(‘href’) if elementos link lei

None)
i+=2

# Acessar a pagina inicial

driver.get(url base)

else
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# Extrair dados da pagina inicial

extract data from_page()

# Loop para percorrer todas as paginas

current_page = 2

while True:
next page links = driver.find elements(By.XPATH,
“//div[(@class="pbw_paginacao’]/a[@href]”)

if not next_page links:
break
else:

next page link = None
for link in next_page links:

page number = link.text
if page number.isnumeric() and int(page number) == current_page:

next page link = link
break

if not next page link:
break

# Abrir a pagina em uma nova guia link target = next page link.get attribute(“href”)
driver.execute script(“window.open(“, ¢ blank’);”)

driver.switch to.window(driver.window handles[1]) driver.get(link target)

# Aguardar 2 segundos antes de acessar a proéxima pagina para garantir que carregue

completamente.
time.sleep(2)

# Extrair dados da pagina atual

extract data from page()

# Fechar a guia atual antes de passar para a proxima pagina
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driver.close()
driver.switch to.window(driver.window handles[0])
current_page += 1

# Criando um dicionario com as listas de dados
dados_dict = {

‘Data’: data_list,

‘Nome da Lei’: nome lei list,

‘Descri¢do da Lei’: descricao lei_list,

‘Link da Lei’: link lei_list

# Criando o DataFrame

df leis = pd.DataFrame(dados_dict)

# Exibindo o DataFrame

print(df_leis)

# Fechando o navegador

driver.quit()

# Salvando o DataFrame em um arquivo CSV

df leis.to excel(‘leis.xlsx’, index=False)
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APENDICE B — Administragiio Publica — Web Scraping dos projetos de leis e de
decretos de Florianopolis
import pandas as pd
from selenium import webdriver
from selenium.webdriver.common.by import By
from selenium.webdriver.firefox.service import Service
from selenium.webdriver.firefox.options import Options
from selenium.webdriver.support.ui import WebDriverWait
from selenium.webdriver.support import expected conditions as EC

import time

# Configuracdes do Selenium e do Firefox

service = Service(‘Caminho_para o executavel do geckodriver’) # Substitua pelo caminho

correto do geckodriver
options = Options()

options.add argument(‘-headless’) # Defina como False se quiser visualizar o navegador em

acao
# URL para fazer o scraping

url base =

“https://www.cmf.sc.gov.br/proposicoes/pesquisardefinicao=projeto&ti

po=&number=8&ano=&data ini=&data fim=&palavras chave=tecnologia&autor

ia=&situacao=0&criterios titulo=Atividades+Legislativas&criterios=#p

esquisa”

# Funcdo para aguardar o carregamento dos elementos def wait for elements(xpath):

return WebDriverWait(driver, 10).until(EC.presence of all elements located((By.XPATH,
xpath)))

# Inicializando o navegador driver = webdriver.Firefox(service=service, options=options)

# Listas para armazenar os dados
data list =[]
nome_lei list =[]

descricao _lei_list =[]


https://www.cmf.sc.gov.br/proposicoes/pesquisa?definicao=projeto&tipo=&number=&ano=&data_ini=&data_fim=&palavras_chave=tecnologia&autoria=&situacao=0&criterios_titulo=Atividades+Legislativas&criterios=#pesquisa
https://www.cmf.sc.gov.br/proposicoes/pesquisa?definicao=projeto&tipo=&number=&ano=&data_ini=&data_fim=&palavras_chave=tecnologia&autoria=&situacao=0&criterios_titulo=Atividades+Legislativas&criterios=#pesquisa
https://www.cmf.sc.gov.br/proposicoes/pesquisa?definicao=projeto&tipo=&number=&ano=&data_ini=&data_fim=&palavras_chave=tecnologia&autoria=&situacao=0&criterios_titulo=Atividades+Legislativas&criterios=#pesquisa
https://www.cmf.sc.gov.br/proposicoes/pesquisa?definicao=projeto&tipo=&number=&ano=&data_ini=&data_fim=&palavras_chave=tecnologia&autoria=&situacao=0&criterios_titulo=Atividades+Legislativas&criterios=#pesquisa

link lei list =[]

# Fungao para extrair os dados da pagina atual
def extract data from_ page():

i=2

while True:

xpath_data = £”/html/body/div[4]/div/div[1]/div[{i}]/div[1]/span”
xpath nome lei = ”/html/body/div[4]/div/div[1]/div[{i}]/div[2]/a”
xpath _descricao_lei = f’/html/body/div[4]/div/div[1]/div[ {i+1}]/a[1]/em”
xpath_link lei = £”/html/body/div[4]/div/div[1]/div[{i}]/div[2]/a”
elementos_data = driver.find elements(By.XPATH, xpath data)
elementos nome lei = driver.find elements(By.XPATH, xpath nome_lei)
elementos_descricao lei = driver.find elements(By.XPATH, xpath _descricao_lei)
elementos_link lei = driver.find elements(By.XPATH, xpath_link lei)
if not elementos_data:
break
# Adicionar os dados as listas
data_list.append(elementos_data[0].text if elementos_data else None)

nome lei_list.append(elementos nome lei[0].text if elementos nome _lei else None)
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descricao_lei_list.append(elementos_descricao lei[0].text if elementos descricao lei else

None)

link lei list.append(elementos link lei[0].get attribute(‘href’) if elementos link lei

None)
i+=2

# Acessar a pagina inicial

driver.get(url base)

else
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# Extrair dados da pagina inicial

extract data from_page()

# Loop para percorrer todas as paginas

current_page = 2

while True:
next page links = driver.find elements(By.XPATH,
“//div[(@class="pbw_paginacao’]/a[@href]”)

if not next_page links:
break
else:

next page link = None
for link in next_page links:

page number = link.text
if page number.isnumeric() and int(page number) == current_page:

next page link = link
break

if not next page link:
break

# Abrir a pagina em uma nova guia link target = next page link.get attribute(“href”)
driver.execute script(“window.open(“, ¢ blank’);”)

driver.switch to.window(driver.window handles[1]) driver.get(link target)

# Aguardar 2 segundos antes de acessar a proéxima pagina para garantir que carregue

completamente.
time.sleep(2)

# Extrair dados da pagina atual

extract data from page()

# Fechar a guia atual antes de passar para a proxima pagina
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driver.close()
driver.switch to.window(driver.window handles[0])
current_page += 1

# Criando um dicionario com as listas de dados
dados_dict = {

‘Data’: data_list,

‘Nome da Lei’: nome lei list,

‘Descri¢do da Lei’: descricao lei_list,

‘Link da Lei’: link lei_list

# Criando o DataFrame

df projetos = pd.DataFrame(dados_dict)

# Exibindo o DataFrame

print(df_projetos)

# Fechando o navegador

driver.quit()

# Salvando o DataFrame em um arquivo CSV

df projetos.to excel(‘projetos.xlsx’, index=False)
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APENDICE C - Administracéo Piiblica — Web Scraping de dissertagdes e teses
import pandas as pd
from selenium import webdriver
from selenium.webdriver.common.by import By
from selenium.webdriver.support.ui import WebDriverWait
from selenium.webdriver.support import expected _conditions as EC
from selenium.webdriver.firefox.service import Service

from selenium.webdriver.firefox.options import Options

# Configuracdes do Selenium e do Firefox

service = Service(‘Caminho para o executavel do geckodriver’) # Substitua pelo caminho

correto do geckodriver
options = Options()

# options.add_argument(‘-headless’) # Defina como False se quiser visualizar o navegador

em agao
# URL para fazer o scraping

url base =“https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/74645/discover”

# Inicializando o navegador driver = webdriver.Firefox(service=service, options=options)
# Fungdo para aguardar o carregamento dos elementos def wait for elements(xpath):

return  WebDriverWait(driver, 10).until(EC.presence of all elements located((By.XPATH,
xpath)))

# Abrir a pagina de busca

driver.get(url _base)

# Localizar o campo de busca e inserir os termos de pesquisa

search_box = driver.find element(By.XPATH,
‘//*[@id="aspect_discovery SimpleSearch field query”]’)

search_box.send keys(‘floriandpolis and (“setor publico” or “administragdo publica™)’)

# Localizar o botdo “ir” e clicar nele


https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/74645/discover
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search_button = driver.find element(By.XPATH,
‘//*[@id="aspect_discovery SimpleSearch field submit™]’)

search_button.click()

# Criar uma lista para armazenar os dados

data_list =[]

while True:
# Aguardar o carregamento dos resultados da pagina atual
wait_for elements(‘/html/body/div/div[2]/div/div[3]/ul/ul/li”)

# Extrair os titulos, links e descri¢des dos elementos da lista de resultados

result_elements = driver.find elements(By.XPATH,
‘/html/body/div/div[2]/div/div[3]/ul/ul/li”)

for element in result_elements:
try:
title_element = element.find element(By. XPATH, °./div/div[1]/a”)

title = title_element.text
link = title_element.get attribute(‘href”)

description_element = element.find element(By.XPATH, *./div/div[2]’)
description = description_element.text

data_list.append({’Titulo’: title, ‘Link’: link, ‘Descri¢dao’: description})
except:

# Se alguma informagdo ndo estiver disponivel, continue para o préximo elemento
continue

# Tentar localizar todos os elementos com links de pagina¢ao

next page links = driver.find elements(By.XPATH,
‘/html/body/div/div[2]/div/div[2]/ul/li/a’)

# Verificar se o link corresponde a pagina atual antes de clicar nele
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next page link = None
for link element in next page links:
if link element.text == str(len(data_list) // 10 + 1): # Verificar se o texto do link corresponde

ao numero da proxima pagina

next page link =link element

break

if next_page link is None:
# Se ndo houver mais link da préxima pagina, sair do loop
break

# Clicar no link da proxima pagina

next _page link.click()

# Criar um DataFrame a partir da lista de dados

df = pd.DataFrame(data_list)

# Quando terminar, ndo esquega de fechar o navegador.
driver.quit()

# Exibir o DataFrame com todas as paginas

print(df)
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APENDICE D — Administracdo Piiblica — Web Scraping de noticias da Cimara
Municipal de Florianépolis
import pandas as pd
from selenium import webdriver
from selenium.webdriver.common.by import By
from selenium.webdriver.firefox.service import Service
from selenium.webdriver.firefox.options import Options
from selenium.webdriver.support.ui import WebDriverWait
from selenium.webdriver.support import expected conditions as EC

import time

# Configuracdes do Selenium e do Firefox

service = Service(‘Caminho_para o executavel do geckodriver’) # Substitua pelo caminho

correto do geckodriver
options = Options()

options.add argument(‘-headless’) # Defina como False se quiser visualizar o navegador em

acao
# URL para fazer o scraping

url base =

“https://www.cmf.sc.gov.br/imprensa/0/pesquisa?menu=noticias&tipo=&p

alavras chave=tecnologia&ano=&criterios titulo=Imprensa&criterios=#p

esquisa “

# Funcdo para aguardar o carregamento dos elementos def wait for elements(xpath):

return WebDriverWait(driver, 10).until(EC.presence of all elements located((By.XPATH,
xpath)))

# Inicializando o navegador driver = webdriver.Firefox(service=service, options=options)

# Listas para armazenar os dados
data_list =[]

titulo_noticia_list =[]
tipo_noticia_list = []

link noticia list =[]


https://www.cmf.sc.gov.br/imprensa/0/pesquisa?menu=noticias&tipo=&palavras_chave=tecnologia&ano=&criterios_titulo=Imprensa&criterios=#pesquisa 
https://www.cmf.sc.gov.br/imprensa/0/pesquisa?menu=noticias&tipo=&palavras_chave=tecnologia&ano=&criterios_titulo=Imprensa&criterios=#pesquisa 
https://www.cmf.sc.gov.br/imprensa/0/pesquisa?menu=noticias&tipo=&palavras_chave=tecnologia&ano=&criterios_titulo=Imprensa&criterios=#pesquisa 

# Fungao para extrair os dados da pagina atual
def extract data from page():

i=2

while True:

xpath _data = £/html/body/div[4]/div/div[1]/div[2]/div[{i}]/a/div[1]/div[1]/span”
xpath_titulo noticia = £/html/body/div[4]/div/div[1]/div[2]/div[ {i} J/a/div[1]/div[2]”
xpath_tipo noticia = ’/html/body/div[4]/div/div[1]/div[2]/div[ {i}]/a/div[1]/div[1]/text()”
xpath_link noticia = £’/html/body/div[4]/div/div[1]/div[2]/div[{i}]/a”

elementos_data = driver.find elements(By.XPATH, xpath data)
elementos_titulo noticia = driver.find elements(By.XPATH, xpath_titulo noticia)
elementos_tipo noticia = driver.find elements(By.XPATH, xpath_tipo_ noticia)
elementos link noticia = driver.find elements(By.XPATH, xpath link noticia)

if not elementos_data:

break

# Adicionar os dados as listas

data_list.append(elementos_data[0].text if elementos_data else None)
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titulo_noticia_list.append(elementos_titulo noticia[0O].text if elementos titulo noticia else

None)

tipo_noticia_list.append(elementos_tipo noticia[0].text if elementos_tipo_noticia else None)

link noticia_list.append(elementos_link noticia[0].get attribute(“href”)

elementos_link noticia else None)
i+=2
# Acessar a pagina inicial

driver.get(url_base)

# Extrair dados da pagina inicial

if
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extract _data from page()

# Loop para percorrer todas as paginas

current page = 2

while True:
next page links = driver.find elements(By.XPATH,
“//div[(@class="pbw_paginacao’]/a[@href]”)

if not next_page links:
break
else:

next page link = None
for link in next_page links:

page number = link.text
if page number.isnumeric() and int(page number) == current _page:

next page link = link
break

if not next_page link:
break

# Abrir a pagina em uma nova guia link target = next page link.get attribute(“href”)
driver.execute script(“window.open(*, ¢ blank’);”)

driver.switch_to.window(driver.window_handles|1]) driver.get(link target)

# Aguardar 2 segundos antes de acessar a proxima pagina para garantir que carregue

completamente.
time.sleep(2)

# Extrair dados da pagina atual

extract data from page()

# Fechar a guia atual antes de passar para a proxima pagina
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driver.close()
driver.switch to.window(driver.window handles[0])
current_page += 1

# Criando um dicionario com as listas de dados
dados_dict = {
‘Data’: data_list,
‘Nome da Lei’: titulo noticia_list,
‘Descrigdo da Lei’: tipo_noticia list,

‘Link da Lei’: link noticia_list

# Criando o DataFrame

df noticias = pd.DataFrame(dados_dict)

# Exibindo o DataFrame

print(df noticias)

# Fechando o navegador

driver.quit()

# Salvando o DataFrame em um arquivo CSV

df noticias.to csv(‘noticias.csv’, index=False)
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APENDICE E — Publicidade — Web Scraping de noticias do Google Noticias
import pandas as pd
from selenium import webdriver
from bs4 import BeautifulSoup
from selenium.webdriver.common.by import By
from selenium.webdriver.common.keys import Keys
from selenium.webdriver.support.ui import WebDriverWait

from selenium.webdriver.support import expected conditions as EC

def extract_google news_data():
# Configurar o driver do Selenium (usaremos o Firefox)
driver = webdriver.Firefox()
# URL do site com os resultados da busca

url _
“https://news.google.com/search?g=*tecnologia*%20and%20florian%C3%B3
polis&hl=pt-BR&g1=BR&ceid=BR%3Apt-419”

# Acessar a pagina

driver.get(url)

# Aguardar alguns segundos para que o conteudo seja carregado
wait = WebDriverWait(driver, 10)

# Criar listas vazias para armazenar os dados
sources = []

headlines =[]

dates =[]

links =[]

# Definir uma varidvel para verificar se ha mais noticias
has more news = True

while has_more news:


https://news.google.com/search?q=*tecnologia*%20and%20florian%C3%B3polis&hl=pt-BR&gl=BR&ceid=BR%3Apt-419
https://news.google.com/search?q=*tecnologia*%20and%20florian%C3%B3polis&hl=pt-BR&gl=BR&ceid=BR%3Apt-419
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# Extrair o conteudo da pagina usando o BeautifulSoup
soup = BeautifulSoup(driver.page source, “html.parser”)

# Encontrar todos os elementos de noticias na pagina news elements =

soup.select(“article[data-kind="13"]")
# Iterar sobre os elementos de noticias para extrair os dados
for element in news_elements:
# Obter fonte
source element = element.select one(“div.wsLqz img”)
source = source_element[”alt”] if source element else None
# Obter manchete headline_element = element.select one(“h3.ipQwMb a”)
headline = headline_element.text if headline _element else None
# Obter data date_element = element.select one(“time.WW6dff”)
date = date element|”datetime”] if date _element else None
# Obter link
link element = element.select one(“h3.ipQwMb a”)
link = link element[”href”] if link element else None

# Adicionar dados as listas
sources.append(source)
headlines.append(headline)
dates.append(date)
links.append(link)

# Role até o final da pagina para carregar mais noticias
driver.find_element(By. TAG_NAME, ‘body’).send keys(Keys.END)

# Aguarde até que novos itens de noticia sejam carregados ou verifique se ndo hd mais

noticias

try:
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wait.until(EC.visibility of element located((By.CLASS NAME, “load-more-button”)))
has_more news = True
except:
has_more news = False

# Fechar o driver ap0s a extracao dos dados

driver.quit()

# Criar um DataFrame com as informagoes coletadas
data = {

“Fonte”: sources,
“Manchete”: headlines,
“Data”: dates,

“Link”: links

df = pd.DataFrame(data)

return df

# Extrair os dados do Google News e criar o DataFrame

df = extract_google news_data()

print(df)



APENDICE F - Institui¢iio de Ensino — Web Scraping de noticias da UFSC
import pandas as pd
from selenium import webdriver
from selenium.webdriver.common.by import By
from selenium.webdriver.firefox.service import Service as FirefoxService
from selenium.webdriver.firefox.options import Options as FirefoxOptions

from time import sleep

def parse_page(soup):
articles = soup.find_all(‘article’)
data list, title list, description_list, link list =[], [], [], []
for article in articles:
data = article.select one(‘div > span:nth-child(2)’)
title = article.select one(‘h2 > a”)
description = article.select one(‘div > p’)
link = article.select_one(‘h2 >a’)
if data and title and description and link:

data = data.text.strip()
title = title.text.strip()
description = description.text.strip()

link = link[ "href’]

data_list.append(data)
title list.append(title)
description_list.append(description)
link list.append(link)

return data_list, title_list, description_list, link list
def create dataframe(data, title, description, link):
df = pd.DataFrame( {

‘Data’: data,
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‘Titulo’: title,
‘Descri¢ao’: description,
‘Link’: link

$)

return df

def main():

base url = ‘https://noticias.ufsc.br/?s=tecnologia’

page =1
data_list, title list, description_list, link list =[], [], [], []

firefox options = FirefoxOptions()

firefox options.add argument(‘“-headless”) # Executar o Firefox em modo headless (sem

interface grafica)

service = FirefoxService(executable path="caminho para seu geckodriver.exe’)
driver = webdriver.Firefox(service=service, options=firefox options)

while True:

url = " {base url}&paged={page}’
driver.get(url)

sleep(2) # Aguardar carregar a pagina (ajuste o tempo conforme necessario)

html = driver.page source soup = BeautifulSoup(html, ‘html.parser’) data, title,

description, link = parse page(soup)
if not data:
break

data list.extend(data)
title list.extend(title)
description_list.extend(description)

link list.extend(link)

page += 1

driver.quit()



df = create dataframe(data_list, title list, description_list, link list)

# Criar arquivo Excel a partir do DataFrame
output file = ‘noticias_tecnologia.xlsx’

df.to excel(output_file, index=False, engine="openpyxl’)
print(df)

print(f’Arquivo ‘{output file}’ gerado com sucesso!”)

if name ==° main

2,

main()
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APENDICE G - Instituicio de Ensino — Web Scraping de dissertacdes e teses do
Repositorio Institucional da UFSC
import pandas as pd
from selenium import webdriver
from selenium.webdriver.common.by import By
from selenium.webdriver.support.ui import WebDriverWait
from selenium.webdriver.support import expected conditions as EC
from selenium.webdriver.firefox.service import Service

from selenium.webdriver.firefox.options import Options

# Configuracdes do Selenium e do Firefox

service = Service(‘Caminho para o executavel do geckodriver’) # Substitua pelo caminho

correto do geckodriver
options = Options()

# options.add_argument(‘-headless’) # Defina como False se quiser visualizar o navegador

em acao
# URL para fazer o scraping

url base = “https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/1/discover”

# Inicializando o navegador driver = webdriver.Firefox(service=service, options=options)
# Funcdo para aguardar o carregamento dos elementos def wait for elements(xpath):

return WebDriverWait(driver, 10).until(EC.presence of all elements located((By.XPATH,
xpath)))

# Abrir a pagina de busca

driver.get(url base)

# Localizar o campo de busca e inserir os termos de pesquisa

search_box = driver.find element(By. XPATH,
‘//*[@id="aspect_discovery SimpleSearch field query”]’)

search box.send keys(“tecnologia and floriandpolis™)

# Localizar o botio “ir” e clicar nele


https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/1/discover
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search_button = driver.find element(By.XPATH,
‘//*[@id="aspect_discovery SimpleSearch field submit™]’)

search_button.click()

# Criar uma lista para armazenar os dados

data_list =[]

while True:
# Aguardar o carregamento dos resultados da pagina atual
wait_for elements(‘/html/body/div/div[2]/div/div[3]/ul/ul/li”)

# Extrair os titulos, links e descri¢des dos elementos da lista de resultados

result_elements = driver.find elements(By.XPATH,
‘/html/body/div/div[2]/div/div[3]/ul/ul/li”)

for element in result_elements:
try:
title_element = element.find element(By. XPATH, °./div/div[1]/a”)

title = title_element.text
link = title_element.get attribute(‘href”)

description_element = element.find element(By.XPATH, *./div/div[2]’)
description = description_element.text

data_list.append({’Titulo’: title, ‘Link’: link, ‘Descri¢dao’: description})
except:

# Se alguma informagdo ndo estiver disponivel, continue para o préximo elemento
continue

# Tentar localizar todos os elementos com links de paginagao

next page links = driver.find elements(By.XPATH,
‘/html/body/div/div[2]/div/div[2]/ul/li/a’)

# Verificar se o link corresponde a pagina atual antes de clicar nele
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next page link = None
for link element in next page links:
if link element.text == str(len(data_list) // 10 + 1): # Verificar se o texto do link corresponde

ao numero da proxima pagina

next page link =link element

break

if next_page link is None:
# Se nao houver mais link da préxima pagina, sair do loop
break

# Clicar no link da proxima pagina

next _page link.click()

# Criar um DataFrame a partir da lista de dados

df = pd.DataFrame(data_list)

# Quando terminar, ndo esquega de fechar o navegador.
driver.quit()

# Exibir o DataFrame com todas as paginas

print(df)



APENDICE H - Cria¢io do mapa de Florianépolis
import geopandas as gpd
import matplotlib.pyplot as plt

# Caminho para o arquivo SHP

caminho_arquivo = “C:\\Users\\patri\\OneDrive\\Documentos\\TD

Programagao\\regioes administrativas.zip”

# Lé o arquivo SHP
dados_shapefile = gpd.read file(caminho arquivo)

# Define a coluna a ser usada para mapear as cores
coluna cores = ‘REGIAO’

# Define a largura e altura da imagem em polegadas
largura = 14

altura= 10

# Cria uma figura com o tamanho especificado

fig, ax = plt.subplots(figsize=(largura, altura))

Business
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# Plota o mapa apenas com as linhas das formas dados shapefile.boundary.plot(ax=ax,

linewidth=1, edgecolor="k’)

# Remove as bordas do grafico ax.spines|[[’top’, ‘bottom’, ‘left’, ‘right’]].set visible(False)

# Remove os valores e rotulos do eixo x e y
ax.set_xticks([])

ax.set_yticks([])

ax.set_xticklabels([])

ax.set_yticklabels([])

# Ajusta a area de plotagem para corresponder a imagem

ax.autoscale()

# Salva a figura em um arquivo de imagem plt.savefig(‘mapa linhas.png’,

bbox_inches="tight”)
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# Exibe o mapa

plt.show()
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