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A INTERSECÇÃO DAS MARCAS COM A IDENTIDADE GLOBAL, LOCAL E 

REGIONAL: UMA REVISÃO SISTEMÁTICA DA LITERATURA  

 

INTRODUÇÃO  

A identidade global e local emerge da identidade cultural, composta por crenças e 

comportamentos que são compartilhados, bem como da internalização de valores e sentimentos 

que um determinado grupo possui e pertence, partilhando tradições, crenças e valores 

(Balabanis et al., 2019; Jensen, 2003; Strizhakova & Coulter, 2019). Em um contexto local, 

com o intuito de aumentar a participação em mercados, empresas vinculam suas marcas à 

identidade cultural da comunidade para aumentar o senso de pertencimento e atrair os 

consumidores (Choo et al., 2023). Po há indivíduos mais abertos à outras culturas e receptivos 

à globalização e à interconectividade, o que os caracterizam com uma identidade global (Akram 

et al., 2022; Cleveland et al., 2016; Papadopoulos, 2019; Strizhakova & Coulter, 2019).    

A discussão sobre identidade é constante nos estudos que envolvem o comportamento 

do consumidor e sua preferência e escolhas por marcas que são globais ou locais (Akram et al., 

2022; Cleveland et al., 2016; Ng et al., 2021; Salnikova et al., 2022; Strizhakova & Coulter, 

2019; Yeboah-Banin & Quaye, 2021; Zhang et al., 2022). Entretanto, a identidade regional e a 

marca regional acabam não entrando nessa discussão, ficando à margem de outros estudos que 

exploram o regional como uma identidade do lugar, mas não do indivíduo (Cassinger & Eksell, 

2017; Lu et al., 2020; Song & Jeon, 2018). Pois, a marca regional possui características 

específicas no seu desenvolvimento e tem como proposta reforçar a identidade regional, 

destacando os elementos e costumes que são restritos à região, o que pode explicar a não 

menção explicita sobre a identidade do indivíduo (Cassinger & Eksell, 2017; Krüger et al., 

2024; Semian et al., 2016). 

A partir disso, o objetivo deste estudo é realizar uma RSL sobre identidade global, local 

e regional e sua relação com as marcas globais, locais e regionais. Visto que, apesar da crescente 

discussão sobre o tema, a investigação na área ainda é dispersa. Logo, será sintetizado o que se 

tem publicado sobre o tema e apresentará aos pesquisadores as áreas pouco pesquisadas. Assim, 

este estudo contribui para o repositório de conhecimento de várias maneiras. Além disso, amplia 

o conhecimento sobre identidade global, local e regional e marcas, fornecendo uma visão 

abrangente da literatura existente e mostrando o estado atual do domínio. A interação entre 

identidades globais, locais e regionais pode ajudar os profissionais de marketing a 

desenvolverem estratégias mais eficientes para atrair e engajar consumidores em diferentes 

contextos culturais. 



 

 

 

ESTRUTURA CONCEITUAL  

Identidade global, local e regional  

 A identidade global e local tem como base conceitual a teoria da identidade cultural 

(Balabanis et al., 2019). Essa teoria defende a internalização de valores e sentimentos 

pertencentes a um grupo ou uma comunidade (Jensen, 2003). Portanto, a identidade cultural 

explica como a internalização dos valores culturais de um grupo influencia a forma como os 

indivíduos se identificam como cidadãos locais ou globais afetando, consequentemente, o 

comportamento de consumo e a preferência por produtos e marcas globais e locais (Choo et al., 

2023; Papadopoulos, 2019; Strizhakova & Coulter, 2019). 

 Tendo como base conceitual a identidade cultural, a identidade global se refere à 

percepção de pertencimento de um determinado indivíduo a uma comunidade global ou 

mundial, pois suas práticas transcendem fronteiras geográficas e culturais (Balabanis et al., 

2019; Choo et al., 2023; Strizhakova et al., 2012). A formação da identidade global consiste na 

interconectividade global, na valorização da diversidade global e na adoção de uma mentalidade 

cosmopolita que transcende fronteiras (Strizhakova & Coulter, 2019). Os indivíduos com uma 

identidade global podem se identificar como um cidadão do mundo e expressar essa identidade 

por meio de suas escolhas de consumo (Akram et al., 2022; Salnikova et al., 2022). 

 A identidade local está relacionada a como o indivíduo se conecta e se relaciona com 

sua comunidade, região, cultura e país (Lin & Wang, 2016; Steenkamp, 2019; Strizhakova & 

Coulter, 2019), além de expressar uma afiliação e pertencimento a um contexto geográfico ou 

cultural mais restrito, contrapondo-se à identidade mais global (Balabanis et al., 2019; Dawetas 

& Diamantopoulos, 2016; Yeboah-Banin & Quaye, 2021). A identidade local é expressa pela 

forte preferência por produtos e marcas locais, em que o indivíduo valoriza a autenticidade, a 

proximidade e a conexão com sua comunidade e cultura de origem (Balabanis et al., 2019; 

Strizhakova & Coulter, 2019), e pela resistência a produtos estrangeiros. 

 Já a identidade regional é expressa de forma mais restritiva e se assemelha à identidade 

local. Pois, ela se refere à forte ligação que os indivíduos possuem com suas regiões locais 

(Siemieniako et al., 2011) e seu conceito está relacionado à percepção coletiva de uma região, 

incluindo seus aspectos históricos, culturais, políticos e sociais (Paasi, 2002). Portanto, a 

identidade regional pode ser construída a partir de uma combinação de fatores históricos, 

sociais, econômicos e culturais que moldam a percepção única e restrita de uma região 

(Kašková & Chromý, 2014). 

  



 

 

Marca global, local e regional 

 A relação do indivíduo com marcas globais pode ser influenciada por diversos fatores, 

incluindo sua identidade cultural, percepção de compatibilidade global ou local, e atitudes em 

relação à globalização e elementos culturais (He & Zhang, 2022). As marcas globais possuem 

presença e reconhecimento em nível internacional, conhecidas em diversos países e culturas 

(Balabanis et al., 2019; Yeboah-Banin & Quaye, 2021). Os indivíduos percebem a marca global 

como um indicativo de prestígio, qualidade e confiabilidade, o que contribui para sua aceitação 

em diferentes regiões e grupos de consumidores (Akram et al., 2022; Strizhakova et al., 2021). 

 Os indivíduos com forte identidade local tendem a valorizar marcas que incorporam 

tradições e elementos da cultural local (He & Wang, 2017). Assim, as marcas locais têm sua 

origem e foco em mercados específicos, desenvolvidas para atender às necessidades e 

preferências dos consumidores locais, estabelecendo uma conexão mais próxima com esses 

indivíduos (Balabanis et al., 2019; López-Lomelí et al., 2019). As marcas locais fortalecem 

economias locais, na promoção da identidade cultural e na relação de confiança com os 

indivíduos e a comunidade local (Ng et al., 2021; Oh et al., 2021).  

 A construção das marcas locais se assemelha com o processo das marcas regionais, pois 

essa incorpora elementos específicos de uma região em um determinado país e está relacionada 

à elementos históricos, crenças e culturais específica da região (Siemieniako et al., 2011). Essas 

marcas são usadas para identificar e diferenciar produtos originários de uma região específica, 

destacando suas características únicas e promoção regional (Kašková & Chromý, 2014).  

 A marca regional pode trazer ganhos à comunidade e promover o desenvolvimento 

econômicos da região dando destaque geográfico e turístico (Cassinger & Eksell, 2017). Sua 

construção colabora na promoção cultural distinta frente à outras regiões (Krüger et al., 2024; 

Spielmann et al., 2023) e ajuda a diferenciar e proteger produtos, criando barreiras frente ao 

fornecimento de outros lugares (Johnson & Bruwer, 2007). Portanto, a marca regional 

desempenha um papel crucial na diferenciação e posicionamento de produtos, influenciando as 

preferências e decisões de compra dos consumidores (Charton-Vachet & Lombart, 2018).  

 

MÉTODO   

Esta RSL se inicia com uma análise bibliométrica, realizada com o pacote Bibliometrix, 

baseado em comandos do console R (Aria & Cuccurullo, 2017). Empregou-se uma abordagem 

por meio da coleta e análise dos temas de pesquisa na literatura pertencente a área de estudo 

(comportamento do consumidor), conforme sugerem Tranfield et al. (2003). De forma 

transparente, reprodutível e científica, a revisão seguiu o protocolo Preferred Reporting Items 



 

 

for Systematic Reviews and Meta-Analysis (PRISMA) (Moher et al., 2009), dividido em quatro 

etapas: (i) identificação; (ii) triagem; (iii) inclusão e (iiii) exclusão. A busca ocorreu entre os 

meses de fevereiro a abril de 2024 e foram incluídas publicações até o ano 2023 e considerou-

se artigos publicados no período de 1981 a 2023. Esse recorte temporal satisfaz os requisitos de 

uma RSL estruturada (Paul & Criado, 2020). 

As palavras-chaves foram preliminarmente definidas a partir de uma busca exploratória 

no Google Scholar, que permitiu verificar a abrangência e relevância do tema. Após análise, 

seguiu-se com a pesquisa usando as strings (“cultural identity” OR “global identity” OR “local 

identity” OR “regional identity” AND “local brand*” OR “global brand*” OR “regional 

brand*”) nos campos de título, resumo e palavras-chaves nas bases Scopus e Web of Science. 

A busca nas bases resultou em 75 artigos, sendo 37 na Scopus e 33 na Web of Since. Após a 

busca nas bases, aplicou-se filtros adicionais para limitar os resultados, limitando apenas em 

artigos de periódicos acadêmicos revisados por pares em inglês e português. Depois, realizou-

se a leitura dos resumos dos artigos para confirmar a adequação ao tema da RSL e definiu-se 

os artigos adequados para uma análise mais profunda. Resultou-se em 35 artigos, os quais 

passaram por todos os crivos citados anteriormente, conforme detalha a Figura 1. 

 

Figura 1 

Fluxograma PRISMA do processo de seleção de artigos na etapa de revisão sistemática 

 



 

 

Fonte: Elaborado pelos autores 

 

ANÁLISE E EXPLORAÇÃO DA LITERATURA  

A Figura 2 apresenta a distribuição anual dos artigos sobre identidade global, local, 

regional e marcas.  Embora já se tenha registro de publicações a partir de 2005, o tema passa a 

ter constância de publicações a partir de 2010, além de uma concentração das pesquisas a partir 

de 2017, sendo 2019 o ano de maior publicação com 8 artigos.  

Figura 2 

Número de artigos por ano  

 
Fonte: Dados extraídos do Biblioshiny. 

Os três artigos mais citados são: (1) Branded products as a passport to global citizenship 

perspectives from developed and developing countries dos autores Strizhakova et al., (2008) 

com 214 citações,  que traz insights valiosos sobre a crença dos consumidores em marcas como 

um passaporte para a cidadania global e como essa crença influencia a importância que os 

consumidores atribuem aos produtos de marca em diferentes culturas desenvolvidas e em 

desenvolvimento. (2) Living in a global world influence of consumer global orientation on 

attitudes toward global brands from developed versus emerging countries com 143 citações, 

do autor Guo (2013) que trata da influência global e marcas em países desenvolvidos e 

emergentes, além de destacar a orientação global do consumidor, incluindo a identidade global 

e a formação das atitudes dos individuos em relação às marcas globais. (3) The young adult 

cohort in emerging markets assessing their glocal cultural identity in a global marketplace com 

116 citações que trata da identidade cultural global nos países emergentes, Brasil e Rússia. Os 

autores Strizhakova et al. (2012) destacam a importância de compreender a natureza complexa 

e em constante mudança da identidade cultural global dos jovens adultos em mercados 

emergentes para empresas multinacionais e locais. Cabe destacar que a autora Yuliya 
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Strizhakova é co-autora das primeira e terceira publicações mencionadas acima, reforçando seu 

papel de destaque em diversos estudos sobre marcas em contexto globais.  

Dos 35 artigos publicados no período de 2005 a 2023, 10 são dos Estados Unidos e 4 do 

reino Unido, o que permite perceber que o tema está bastante difundido e possui relevância 

significativa nesses países. Portanto, países que possuem maior número de publicações são os 

que possuem maior número de publicações com a economia mais desenvolvida. Em relação a 

quantidade de vezes que os países são citados nos trabalhos, os Estados Unidos aparecem 263 

vezes e a China 236, sendo o segundo país mais citado.  Há países que não tem produção, mas 

são citados em estudos como é o caso de Coreia do Sul, Austrália e República Tcheca.  

 Os 35 artigos foram publicados em 26 periódicos distintos, conforme mostrado na 

Figura 5, o Journal Of International Marketing ocupa o primeiro lugar com 6 artigos, seguido 

do International Marketing Review com 4 artigos. Tanto o Journal Of Marketing Research 

quanto o Journal Of Product And Brand Management publicaram 2 artigos cada, e os demais 

periódicos publicaram 1. A diversidade de periódicos demonstra que não há concentração em 

uma base específica, acentuando a ampla aceitabilidade e relevância dos estudos que 

relacionam identidade global, local, regional e marcas globais, locais e regionais.  

Esses resultados estão de acordo com o ranking 2023 de revistas científicas (SJR) 

fornecido pelo SCImago (https://www.scimagojr.com/journalrank.php). A classificação SJR 

assegura analisar os principais periódicos e seu impacto na pesquisa, considerando o prestígio 

e atribuindo pesos diferentes à cada revista (Guerrero-Bote & Moya-Anegón, 2012). O ranking 

é considerado uma métrica importante na avaliação e contextualização do impacto de uma 

revista no cenário acadêmico (Al-Hoorie & Vitta, 2019).  Os quartis Q1, Q2, Q3 e Q4 são 

definidos para garantir, por um lado, a inclusão de artigos de qualidade na análise e, por outro, 

a representação de periódicos consagrados de diferentes áreas. 

A rede de co-ocorrência de termos é apresentada na Figura 3 e o objetivo da análise é 

acessar a relação das palavras-chave com base no número de estudos que ocorrem juntos. 

Observa-se a formação de três clusters identificados pelas cores azul, verde e vermelho. O azul 

está interligado por global identity, global brands, local brands, local identity e globalization; 

o vermelho está conectado com ethnocentrism, cultural identity e nationalism; e o verde, 

isolado, conecta regional identity e regional development. A maior correlação está no grupo 

azul e possui uma conexão com ethnocentrism.  

Figura 3 

Rede de co-ocorrência de termos 



 

 

 

Fonte: Dados extraídos do Biblioshiny. 

 

A Figura 4 apresenta os métodos de pesquisas utilizados nos 35 artigos. Os estudos 

quantitativos (survey e experimento) são predominantes, mas há estudos qualitativos, como 

entrevistas e análise de conteúdo. Além disso, modelagem de equações estruturais e regressão 

foram técnicas de análises predominantes em estudos quantitativos e quali-quanti.  

 

Figura 4 

Distribuição de trabalhos em termos de método de pesquisa  

 

Fonte: elaborado pelos autores  

 

ANÁLISE TEMÁTICA  

 Esta seção detalha a análise temática da literatura identificada nesta RSL e traz a 

intersecção entre identidade e marcas. A análise permitiu capturar a essência do campo e 

considerar a diversidade e riqueza dos diferentes estudos analisados.  
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Identidade global 

A globalização desempenha um papel importante na interconexão entre diferentes 

culturas e regiões, além de influenciar diversos aspectos da sociedade, da economia e da cultura 

(Arnett, 2002). Ela também impacta na formação da identidade global, pois a interação com 

pessoas de culturas distintas e o acesso ao conhecimento direto ou indireto por meio das 

diferentes mídias reforçam essa identidade multicultural (Jensen, 2003). Portanto, essa conexão 

com o mundo gera um senso de pertencimento que vai além do étn ico e nacional, formando 

uma consciência e valorização da diversidade global que transcende fronteiras local e forma 

uma identidade global (Der-Karabetian & Ruiz, 1997). 

Partindo desse conhecimento sobre a identidade global, Han (2016) realizou um estudo 

sobre marcas globais japonesas, com consumidores sul-coreanos,  para avaliar se as marcas de 

automóveis japonesas têm uma relação forte com o país de origem. O resultado do estudo 

mostrou que a identidade global da marca está associada ao país de origem na percepção dos 

consumidores sul-coreanos, a despeito do esforço de marketing feito pelas empresas para 

desassociar a marca do produto ao país de origem.  

Quando a relação da identidade global e questões sustentáveis são discutidas em 

conjunto, a campanha da marca global com apelo sustentável tem uma adesão positiva pelos 

consumidores que possuem uma identidade global e local (Salnikova et al., 2022). Outro ponto 

a destacar é a congruência e incongruência, pois uma mudança no estilo de pensamento sob 

incerteza (em comparação com a certeza) mede o efeito da incerteza na preferência por marcas 

congruentes ou incongruentes com a identidade do consumidor (Ng et al., 2021). Ainda numa 

abordagem sustentável, o Fresh Start Mindset (FSM) representa a vontade das pessoas em 

procurar novas oportunidades e mudanças positivas, influenciando as suas escolhas de consumo 

e comportamento em relação a marcas globais sustentáveis (Strizhakova et al., 2021) 

Para Strizhakova et al. (2008) a marca global é tida como um passaporte para uma 

cidadania global, reforçando o apelo para uma identidade global. No entanto, foi constatado 

que consumidores em países em desenvolvimento são mais etnocêntricos e culturalmente 

abertos do que em países desenvolvidos (Strizhakova et al., 2008). A conectividade global e o 

etnocentrismo do consumidor podem desempenhar papéis críticos no cultivo do envolvimento 

com a marca (Kim et al., 2019). E uma orientação global do consumidor pode influenciar 

positivamente as atitudes em relação às marcas globais dos países desenvolvidos (Guo, 2013). 

Guo et al. (2013) destaca que os consumidores indianos tinham um padrão semelhante aos 



 

 

consumidores chineses no que diz respeito ao efeito da orientação global, mas com uma 

influência relativamente mais fraca do etnocentrismo. 

O estudo de Strizhakova & Coulter (2019) rever trabalhos importantes sobre identidades 

culturais de consumo e oferecer uma estrutura para futuras considerações sobre a interação entre 

identidades globais e locais. Todavia, surgem algumas dúvidas sobre a importância prática do 

etnocentrismo do consumidor, do cosmopolitismo, da identidade global/local e da atitude face 

à globalização como fatores críticos que afetam o sucesso das marcas globais. Embora estas 

disposições do consumidor possam ter impacto nas respostas dos consumidores a marcas com 

imagens estrangeiras ou específicas de cada país, podem não ser tão relevantes para prever as 

escolhas de compra dos consumidores. (Diamantopoulos et al., 2019) Por outro lado, 

consumidores com uma identidade local mais acessível tendem a avaliar favorávelmente o 

anúncio e o produto quando expostos a um anúncio sem código alternado(Lin & Wang, 2016). 

A identidade cultural dos consumidores, seja local ou global, desempenha um papel 

importante na forma como eles percebem e respondem às marcas globais que adotam elementos 

de outros países (He & Wang, 2017). Portanto, esse estudo fornece insights sobre como a 

identidade global dos consumidores, representada pela orientação de valor simbólico global, 

pode influenciar suas atitudes em relação às marcas locais e seu comportamento frete a 

recomendação boca a boca online. Essa dinâmica entre identidade global, marcas globais e 

marcas locais destaca a complexidade das interações dos consumidores com diferentes tipos de 

marcas em um contexto cultural diversificado. (Sulhaini et al., 2022).     

Em resumo, a percepção da globalidade da marca, a identificação dos usuários com a 

marca, juntamente com a identidade global dos usuários, desempenha papéis cruciais na 

determinação do envolvimento dos usuários em redes sociais globais, com implicações práticas 

significativas para os gestores de marcas e plataformas de redes sociais (Akram et al., 2022). 

Também destaca a importância do desenvolvimento de instrumentos de medição invariantes 

entre culturas, modelos de tomada de decisão do consumidor e novas abordagens para estudar 

a cultura do consumo global (Laroche & Teng, 2019) 

 

Identidade local  

A identidade local é oposta ao conceito de identidade global, pois refere-se à ligação e 

pertencimento de um indivíduo a uma comunidade específica, geralmente associada a uma 

região geográfica, cultura ou tradições locais (Balabanis et al., 2019; Balabanis & Siamagka, 

2017; Bartikowski et al., 2021; Choi et al., 2012; Huppatz, 2005; Strizhakova et al., 2012). 

Outros elementos podem influenciar fortemente a identidade local, por exemplo, seleção e 



 

 

elaboração de elementos exógenos, como mitos folclóricos, narrativas históricas e conexões 

culturais externas (Hayward & Kuwahara, 2014). Por último, eventos musicais podem 

contribuir para uma identidade local (Lopez & Leenders, 2019).  

A identidade local pode influenciar as atitudes, os comportamentos e as preferências dos 

consumidores em relação aos produtos, marcas e práticas de consumo (Choi et al., 2012). No 

entanto, em mercados emergentes como o africano, a predileção por marcas estrangeiras é a 

maior quando comparada com marcas locais que possuem baixo valor percebido (Yeboah-

Banin & Quaye, 2021). À medida que as nações emergentes constroem o seu poder económico, 

também fortalecem a sua identidade nacional num mundo repleto de cooperação global, 

alianças globais e meios de comunicação globais.  

Os tons nacionalistas são frequentemente misturados com a integração global e a 

abertura nos diálogos políticos e económicos nos mercados emergentes, impactando a 

transformação da identidade cultural do consumidor (Strizhakova et al., 2012). O design com a 

criação de locais com foco pode gerar sentimentos nostálgicos nas experiências criadas (Alaali, 

2019). , assim como o apelo do branding local reforça o apelo nacional e de viés político que 

expressa sentimentos de esperança, orgulho e inspiração (Vecchi et al., 2021).Esses elementos 

podem contribuir para uma familiaridade dos expatriados, criam laços sociais ao passar do 

tempo e a relação vai sendo mediada pelas marcas locais (Miocevic et al., 2022) 

 

Identidade regional  

Uma identidade regional pode ser desenvolvida através do turismo e da cultura, a 

identidade regional refere-se à percepção coletiva e partilhada de características, valores, 

tradições e elementos culturais distintivos, único e coeso (King et al., 2023; Semian et al., 

2016). O estudo dos emblemas florais na Coreia do Sul fornece informações importantes sobre 

a identidade regional, pois destaca que os emblemas florais com elevada frequência de 

designação estão ligados a diversos significados simbólicos para conferir identidade com 

diferenciação regional (Kim et al., 2020; Lu et al., 2020). A identidade regional desempenha 

um papel crucial na construção e no sucesso da marca local (Donner & Fort, 2018)    

O estudo de Stöttinger & Penz (2019) revela que a maioria dos participantes se 

descrevem com base na sua origem étnica, independentemente de terem migrado para a Áustria 

ou terem nascido lá. Os inquiridos que imigraram tendem a utilizar mais a identidade nacional 

do que a identidade regional para se descreverem, enquanto os que nasceram na Áustria 

demonstram uma forte ligação à sua identidade regional, juntamente com a sua identidade 

étnica. A identidade étnica é especialmente vivenciada quando o país de origem é percebido de 



 

 

forma positiva, como em situações relacionadas a eventos esportivos, como jogos de futebol. 

Do mesmo modo, os participantes expressaram ambivalência em relação a terem identidades 

nacionais diferentes (do país de origem e do país de imigração), considerando-as como 

dimensões independentes da identidade territorial (Stöttinger & Penz, 2019) 

Os rótulos de produtos regionais podem ser vistos como ferramentas que ajudam a 

fortalecer o relacionamento dos habitantes locais com a sua região e a criar uma imagem 

positiva (Kašková & Chromý,2014). Além disso, o desenvolvimento de clusters e da promoção 

de marcas locais, a identidade regional pode ser um elemento-chave na diferenciação e no 

fortalecimento das iniciativas de empreendedorismo verde (Willemsen & Van der Veen, 2014).  

Logo, empresas que desenvolve produtos regionais e apoiam o desenvolvimento região, reforça 

a preferência dos consumidores por marcas com identidade regional (Siemieniako et al., 2011). 

 

IMPLICAÇÕES TEÓRICAS E PRÁTICAS  

O presente estudo fez contribuições consideráveis para o avanço do conhecimento 

acadêmico e gerencial. No campo acadêmico, esta RSL estende a literatura de marketing 

concentrando-se no contexto de identidade global, local e regional e marcas globais, locais e 

regionais. A partir dela, mapeou-se os principais estudos destacados nos principais periódicos 

e classificados no JSR. Além disso, ampliou-se o escopo da pesquisa englobando não apenas a 

identidade global e local, mas a identidade regional.  

Foi apresentada a evolução sobre o tema ao longo dos anos, além dos principais autores 

que exploraram a relação da identidade global, local, regional com marcas globais, locais e 

regionais. Mapeou-se as principais palavras chaves e a correlação entre elas e fez-se uma 

descrição detalhada dos principais tópicos abordados pelos autores. Assim, identificou-se que 

há discussão na literatura sobre identidade global e local, porém os artigos encontrados na RSL, 

mostram que não há uma conexão da identidade regional com a global e a local. 

Esta RSL também apresenta implicações práticas para o profissional de marketing. 

Mostra que compreender a interação entre identidades globais, locais e regionais pode ajudar 

no desenvolvimento de estratégias mais eficazes, atrair e engajar consumidores em diferentes 

contextos culturais. Assim, mostra que a consideração da identidade cultural dos consumidores 

pode orientar a comunicação de marca de forma mais relevante e autêntica, aumentado a 

conexão emocional com o público-alvo. E, por fim, a identificação das preferências e valores 

culturais dos consumidores pode influenciar o desenvolvimento de produtos que atendam às 

necessidades pontuais de diferentes grupos demográficos.  

 



 

 

LIMITAÇÕES E CONCLUSÃO  

Com uma metodologia rigorosa, esta RSL fornece uma síntese da literatura a partir de 

uma análise quantitativa e qualitativa dos dados. No entanto, o estudo não está isento de 

limitações. Foram usadas duas bases, Scopus e Web of Science e, portanto, não se pode garantir 

que todos os estudos relevantes sobre o tema foram incluídos. Além disso, foram considerados 

apenas artigos publicados em inglês e português, limitando a exploração em outro idioma.  

Apesar dessas limitações, o estudo oferece insights sobre temas que exploram a 

identidade do consumidor e a relação desses consumidores com as marcas. Estudos futuros 

podem incluir bases brasileiras e analisar publicações que não estão indexadas às bases da 

Socopus e Web of Science. Estudos futuros podem investigar outras relações, como país de 

origem, marca país, nacionalismo, por exemplo. Com base na análise de ocorrência de termos 

e análise temática, a identidade regional e marcas podem ser explorados em estudos futuros, 

possibilitando explorar a relação entre identidade global, local e marcas globais e locais.  

Este estudo revisa sistematicamente artigos relevantes das bases de dados Scopus e Web 

of Science.  Por meio da RSL, 35 artigos publicados em 26 periódicos diferentes foram 

minuciosamente analisados usando o método de mapeamento científico. Seguiu-se o protocolo 

PRISMA para mapear a literatura pertinente ao objetivo do estudo. A ferramenta "bibliometrix" 

R-package foi utilizada para garantir a extração e análise dos dados. Assim, esta RSL apresenta 

uma síntese abrangente da literatura existente sobre identidade global, local, regional e marcas 

globais, locais e regionais para apresentar o estado atual do domínio e propor caminhos a seguir, 

atendendo desta forma o objetivo inicialmente proposto. 
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