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PLACE BRANDING, CIDADES INTELIGENTES E REDES SOCIAIS: REVISAO
SISTEMATICA DE 2013 A 2022
1 INTRODUCAO

As tentativas conscientes dos governos de criar uma identidade de lugar para promové-la
€ quase tdo antiga quanto o proprio governo civico (KAVARATZIS; ASHWORTH, 2005). No
entanto, é desde 1980, que praticas e teorias acerca da gestdo de marca se desenvolvem, dando
relevancia ao termo place branding (PEDERSEN, 2004; BRAUN, 2008; OCKE; PLATT, 2022).
A preocupacdo principal estava na capacidade de utilizar taticas originalmente voltadas ao
comercial para o desenvolvimento do lugar, com aglomeracdes de atividades e diferencas
individuais. Logo, por mais que houvesse gestdo de marca, esta era feita de forma superficial, a
fim de promover o lugar como um produto (JULIER, 2005; KAVARATZIS; KALANDIDES,
2015; KAVARATZIS; ASHWORTH, 2005; KAVARATZIS; KALANDIDES, 2015; VELA,
2017).

No entanto, com a evolucdo do termo, estudos comecaram a visualizar o lugar além do
valor promocional, mas também com valores simbolicos e culturais (PEDERSEN, 2004,
JULIER, 2005; ASHWORTH, 2009; FOROUDI et al., 2016; KLADOU et al., 2017; KUMAR;
PANDA, 2019; SKINNER, 2021) a fim de alcancar um objetivo em comum no entendimento do
conceito de place branding: criar e gerenciar a identidade do lugar com o objetivo de adquirir
percepcdes favoraveis agregadas ao longo do tempo, sustentando sua reputacdo junto aos
mercados-alvo em relacdo as exportacGes, governanga, turismo, investimento, cultura,
patrimoénio e pessoas (ANHOLT, 2010; KAVARATZIS, 2012; OCKE; PLATT, 2022).

A ascensdo de iniciativas governamentais e privadas que busquem atrair recursos e
pessoas para uma determinada localidade, desde ruas e bairros até paises inteiros por meio do
place branding é refletida no meio académico em ndmero de artigos, livros e eventos sobre a
area nas Ultimas duas décadas (DE NORONHA; COCA-STEFANIAK; MORRISON, 2017).
Neste contexto, diferentes angulos de observacdo sdo extraidos pelos pesquisadores e
profissionais de gestdo e consultoria de marca-lugar. Ndo obstante, é importante salientar que
essas diferencas ndo servem como barreiras tedricas, uma vez que place branding é uma area
multidisciplinar (OCKE; IKEDA, 2014) que dialoga com diversos campos do saber.

Com o crescimento do place branding, pesquisas bibliométricas foram realizadas, mas
seguiram diferentes tematicas. As pesquisas encontradas possuiam objetivos diferentes, como
analisar a producdo do place branding no periodo de 2004 a 2014 (ACHARYA; RAHMAN,
2016); identificar as areas de pesquisas mais populares da area do place branding (GLINSKA;
TOMASZEWSKA, 2017); analisar as tendéncias na gestdo contemporanea de marcas
(KLIESTIKOVA; KOVACOVA, 2020); sumarizar 0s argumentos e 0s contra-argumentos na
discussao cientifica sobre o place marketing (KHOMENKO; ROSOKHATA; JASNIKOWSKI,
2021). Destaca-se ainda a lacuna entre tecnologia e place branding apontada por Acharya e
Rahman (2016) e corroborada nos trabalhos de Khomenko, Rosokhata e Jasnikowski (2021) e
Ocke e Platt (2022). Este ultimo sugere a necessidade de mais pesquisas sobre a relagéo do place
branding e a conexdo de lugares, pessoas e organizagdes por meio da Tecnologia de Informacéo
e Comunicacgéo (TIC) na composicao de destinos e cidades inteligentes.

Neste contexto, este artigo busca mapear a producdo cientifica acerca da relacdo de redes
sociais e cidades inteligentes com o conceito de place branding. Sob tal Optica, este trabalho
identifica a produtividade dos pesquisadores (Lei de Lotka) (LOTKA, 1926; MACHADO
JUNIOR et al., 2016), a distribuicdo e frequéncia das palavras-chave mais utilizadas em conjunto
com ambas tematicas - Lei de Zipf (GUEDES; BORSCHIVER, 2005), e a dispersdo do
conhecimento cientifico, isto é, os periddicos que estdo mais ativos na area pesquisada - Lei de
Bradford (GUEDES; BORSCHIVER, 2005; MACHADO JUNIOR et al., 2016).

Além de andlises bibliométricas, este artigo apresenta uma analise sistematica sobre o0s
principais temas abordados (BRAUN; CLARKE, 2012), destacando cidades inteligentes e midias
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sociais no referencial tedrico, demonstrando as pesquisas que ja foram realizadas acerca do tema
e identificando a semelhanca entre os objetivos das pesquisas, seus resultados e suas lacunas. Em
seguida, o artigo descreve os procedimentos metodologicos, indicando desde a extragdo da base
até os tipos de andlises realizadas. Os resultados sdo demonstrados e analisados, indicando a
identificacdo dos seguintes temas como principais achados: place branding turistico; construcéo
da imagem do lugar; papel dos residentes; orientacdo de marca verde, papel dos gestores das
cidades; e representacdo cultural por meio do place branding. Por fim, as consideracfes séo
apresentadas retomando ao objetivo proposto, os principais achados e as limitacdes desta
pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO

A tecnologia acelerou a globalizagdo com crescimento do fluxo de informagdes trocadas
entre as pessoas (SINGH; SIDDIQUI, 2021). Por conta disto, a competitividade entre os paises
estd mudando; a imagem e a reputacao esta, cada vez mais, ganhando importancia na dindmica
da politica internacional (VAN HAM, 2008; SHAHABADI; SAJADZADEH; RAFIEIAN, 2019;
OCKE; PLATT, 2022). Dessa forma, nota-se que a tecnologia é um forte fator que estimula
mudancas ndo sé entre as pessoas, mas na gestdo de organizacOes publicas e privadas a fim de
desenvolver suas estratégias (FOROUDI et al., 2016). Estudos sobre place branding (SEVIN,
2013; KOLTRINGER; DICKINGER, 2015; FOROUDI et al., 2016; EBRAHIMI;
HAJMOHAMMADI; KHAJEHEIAN, 2020) dao énfase em alguns tipos de tecnologias cujo
foco é mostrar a imagem do lugar e, consequentemente, atrair pessoas (HUDAK, 2019). Logo,
assuntos que abordam a tecnologia digital, como cidade inteligente (GREBOSZ-KRAWCZYK,
2021) e redes sociais (SENYAO; HA, 2020) possuem bastante relevancia na literatura sobre
place branding (OCKE; PLATT, 2022).

Zanella et al. (2014) apontam que as cidades inteligentes s&o projetadas para explorar as
mais avancadas tecnologias para apoiar servicos de valor agregado para a gestdo da cidade e para
os cidaddos. Sob tal dptica, nota-se uma relacdo entre as cidades inteligentes e place branding,
uma vez que ambas buscam a criacédo de valor de um determinado lugar (GRENNI; HORLINGS;
SOINI, 2020). Portanto, visualiza-se que a transformacdo das cidades tradicionais em cidades
inteligentes ndo se da apenas com o intuito de aprimorar a tecnologia em si, mas também de
torna-las mais atrativas (ZANELLA et al., 2014; BLUE, 2021; GREBOSZ-KRAWCZYK,
2021). Com a transformacéo digital, as cidades e seus governos comecaram a estruturar as
tecnologias de informacdo e comunicacdo com a localidade (TRANOS; GERTNER, 2012),
adaptando seus meios de administracdo e seus processos de governanga, gerenciando,
efetivamente, a participagdo dos stakeholders e as ferramentas disponibilizadas pelas tecnologias
(SOROKINA et al., 2022).

A partir da forte relacdo entre mundo fisico e virtual, as cidades inteligentes ganharam
expressdo, atraindo muita atencdo de profissionais e académicos (KAVARATZIS; FLOREK,
2021). Nao sendo por acaso, Grebosz-Krawczyk (2021, p. 93, traducdo livre) destaca que a
emergéncia das cidades inteligentes ¢ “um desenvolvimento l6gico e natural das aglomeragdes
tradicionais, consequéncia da revolucdo 4.0 e da expansdo das tecnologias de informacéo e
comunica¢do”, o que refor¢a ainda mais a necessidade de aprimorar a governanga de multiplos
stakeholders da localidade (HEREZNIAK; ANDERS-MORAWSKA, 2021; SOROKINA et al.,
2022). Assim, Kavaratzis (2012) destaca a mudanca do stakeholder visto, na literatura do place
branding, como um mal necessario para um fator fundamental da marca de lugar. Em seu
manuscrito, o autor faz uma revisao da literatura e identifica que uma discussao esta emergindo
em relacdo aos papéis dos grupos de interesse, pois, coletiva e individualmente, os stakeholders
sdo capazes de atribuir significado ao local (KAVARATZIS, 2012). Esse achado pode ser visto
em outras pesquisas, por exemplo, nos estudos sobre stakeholders como impulsionadores do
place branding (VRONTIS et al., 2021) e geragdo de conteudo dos stakeholders capazes de
contribuir a imagem de uma cidade (ACUTI et al., 2019).



Neste contexto, participacGes de grupos — além dos gestores da marca de lugar —
ganharam bastante relevancia na Gltima década (KAVARATZIS, 2012) e, neste cenario, grupos
como residentes (BRAUN; KAVARATZIS; ZENKER, 2013; STYVEN; MARIANI;
STRANDBERG, 2020), turistas (GRAZIANO; ALBANESE, 2020; SUSANNA, 2022) e
anfitrides (FIERRO; ARANBURU, 2019) possuem potencial para impactar a imagem de um
lugar por meio de diversos métodos, principalmente a partir de estratégias bem planejadas em
redes sociais, tornando a marca-lugar bem vista por outros stakeholders (LAURELL; BJORNER,
2018; GARAY, 2019; EBRAHIMI; HAJMOHAMMADI; KHAJEHEIAN, 2020;
SULISTYANINGSIH et al., 2021). Com esse poder de influéncia, facilidade e rapidez de
compartilhar contetdo de forma online, todos os participantes da composi¢do do produto do lugar
(OCKE, 2017) possuem a capacidade de utilizar as redes sociais como forma de impactar a
imagem da localidade (STYVEN; MARIANI; STRANDBERG, 2020).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o intuito de mapear a producdo cientifica acerca de place branding e sua relacéo
com os temas redes sociais e cidades inteligentes, escolheu-se desenvolver complementarmente
uma pesquisa bibliométrica e revisao sistematica integrativa para alcancar tal objetivo. Destaca-
se, ainda, que a extracdo da base de dados foi realizada no dia 24 de maio de 2022.

Para englobar os trabalhos internacionais, escolheu-se as bases Scopus e Web of Science,
pois estas possuem funcionalidades avancadas em seus sistemas de busca e filtro (MARTIN-
MARTINetal., 2021), além de serem ““as bases cientificas mais reconhecidas no meio académico
mundial” (ROSA; ROMANI-DIAS, 2019, p. 330). Ademais, no que tange aos trabalhos
nacionais, tentou-se utilizar as bases Spell e Scielo, tendo em vista que estas possuem
reconhecimento académico na area de Administracdo, Contabilidade e Turismo (ROSA;
ROMANI-DIAS, 2019), porém ndo foi possivel encontrar artigos que relacionassem os temas
deste trabalho. Por fim, é importante destacar que, por escolher duas bases distintas para a
extracédo da base de dados, utilizou-se a contagem de citagdes de cada artigo disponibilizada pelo
Google Académico, com o intuito de integrar as citacbes de ambas as bases de forma homogénea.

Para a definicdo das palavras-chave, os artigos da Revista de Brasileira de Marketing
foram analisados, pois esta publicou uma edicao especial sobre o place branding nomeada como
"Which place?" The Future Pathways of Place Branding (CUNHA et al., 2022), além de analisar
0s principais pontos abordados na secdo especial do periodico Place Branding and Public
Diplomacy, nomeado como Special Section: The future of place branding (KAVARATZIS;
FLOREK, 2021). Especificamente, escolheu-se o trabalho de Ocke e Platt (2022, p. 36) como
base para o prosseguimento desta pesquisa, pois seu objetivo geral era “apresentar uma agenda
de pesquisa (...) sobre a area de place branding no contexto brasileiro”. Destarte, place brand*
E (AND) smart cit* OU (OR) social media foram utilizadas para realizar a extragdo de dados nas
bases escolhidas, limitando para trabalhos caracterizados apenas como artigos.

Ao realizar a primeira busca, foram encontrados 55 artigos na base Scopus e 91 artigos
na base Web of Science. No entanto, algumas exclusdes foram feitas por alguns fatores: (i) 43
artigos estavam duplicados; (ii) 30 trabalhos abordavam diplomacia publica, tematica que foge
do objetivo deste manuscrito; (iii) 7 trabalhos ndo enfatizaram o place branding nas pesquisas,
sendo este termo apenas comentado nos seus resumos; e (iv) nao foi possivel ter acesso a 1 artigo.
Logo, para fins de analise, a amostra resultou em 65 artigos.

Uma vez definida a pesquisa bibliométrica como método para alcancar os objetivos,
utilizou-se as trés leis principais: (i) Zipf, que correlaciona a frequéncia e a disposicdo das
palavras utilizadas no texto (GUEDES; BORSCHIVER, 2005), sera utilizada para analisar as
palavras-chave; (ii) Lotka, que busca identificar os autores mais proficuos de um determinado
assunto (LOTKA, 1926; MACHADO JUNIOR et al., 2016); e (iii) Bradford, conhecida como
Lei de Dispersdo, que busca aferir a produtividade dos periddicos sobre um tema (GUEDES;
BORSCHIVER, 2005). Complementarmente as técnicas bibliométricas, realizou-se uma analise
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sistematica da literatura a fim de detalhar ou reconstruir conceitos a partir dos dados coletados
(BRAUN; CLARKE, 2012). Por fim, foram utilizados os seguintes softwares: Microsoft Excel;
VosViewer; PowerBl e Mendeley para realizar os procedimentos mencionados.
4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Houve um aumento significativo em 2017, mantendo-se acima de 10 artigos por ano até
2021 (ver Figura 1), uma vez que a coleta de dados se deu até maio de 2022. Sobre tal crescimento
de publicagdes, ndo identificou-se o seu real motivo. Entretanto, notou-se uma crescente
preocupacao acerca dos impactos que as midias sociais possuem sobre a marca dos lugares
(CLEAVE et al., 2017; KRAUSSLICH; SCHURHOLZ, 2017; THELANDER; CASSINGER,
2017). Portanto, é possivel perceber que a preocupacdo dos stakeholders esta ultrapassando 0s

ambientes fisicos (KAVARATZIS, 2012), adentrando fortemente nos espagos virtuais.
Figura 1 — Quantidade de artigos por ano.
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Fonte: Elaboragéo propria, 2022.

De acordo com a base, o artigo mais antigo sobre os temas abordados € de 2013, nomeado
como Places going viral: Twitter usage patterns in destination marketing and place branding
(SEVIN, 2013), cujo objetivo era analisar a relacdo entre a ecologia da midia social e o place
branding. Sevin (2013) identificou que o Twitter ¢ fortemente utilizado pelos projetos de
marketing de destino para compartilhar os eventos que ocorrerdo no local; porém, o foco desses
projetos ndo é usar a comunicacao interpessoal ou os recursos disponibilizados pelo Twitter, seu
foco principal é compartilhar informacGes. Essa descoberta de Sevin (2013) reforga a necessidade
de refletir sobre o papel dos stakeholders que estimulam o place branding, pois estes possuem
forte capacidade de impactar as estratégias da marca de um lugar (KAVARATZIS, 2012).

Em relacdo a quantidade individual dos temas, houve uma predominancia acerca dos
textos sobre midias sociais, resultando em 51 artigos; enquanto, sobre cidades inteligentes, foram
encontrados apenas 8 artigos e 6 artigos foram caracterizados como manuscritos que abrangiam
o termo digital e place branding, sendo deixados na base a fim da compara-los com os outros
manuscritos que tratavam sobre place branding e midias sociais ou cidades inteligentes.

Seguindo a lei de Zipf (GUEDES; BORSCHIVER, 2005), foi possivel identificar as
principais palavras-chave utilizadas pelos autores. Como as palavras-chave place branding (41
ocorréncias), social media (28 ocorréncias) e smart city (6 ocorréncias) foram escolhidas para a
elaboracdo da base de dados, estas foram bastante relevantes. Ademais, image, marketing,
tourism e Instagram foram palavras-chave que superaram a smart city, sendo que as duas
primeiras apareceram 9 vezes, enquanto as duas ultimas apareceram 7 e 6 vezes, respectivamente.
Além disso, € possivel notar, na Figura 2, a proximidade entre midia social e o place branding,
assim como suas ténues diferencas, pois, enquanto aquela estd mais relacionada com a imagem
e o turismo, esta vai além, se relacionando fortemente com o desenvolvimento econdmico, a
autenticidade e a sustentabilidade do lugar.



Figura 2 — Correlacéo entre as palavras-chave.
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Fonte: Elaboracéo propria, 2022.

As diferencas entre midias sociais e place branding podem ser vistas claramente em dois
artigos cujos objetivos sdo totalmente diferentes, mas abordam o place branding como uma
estratégia para atrair pessoas para um determinado local. O primeiro deles é a pesquisa de Acuti
etal. (2019), que, com o intuito de investigar como a imagem verde de uma cidade afeta a atitude
de potenciais visitantes em relacdo a cidade no contexto de conteudo gerado pelo usuario,
descobriram que ndo s6 as imagens, como também o autor destas, afetam as atitudes dos usuarios
em relacdo a cidade. Por conseguinte, Kolotouchkina e Seisdedos (2018) realizaram um estudo
de caso maltiplo para explorar as caracteristicas mais importantes da estratégia de place branding
das cidades inteligentes; como resultado, identificaram que os trés casos abordados possuem uma
gestdo de planejamento urbano top-down devido a propriedade publico-privada, e que seu foco
exclusivo é de apenas residentes altamente qualificados e talentosos. Desta forma, nota-se a
discrepancia entre as formas de gerir uma cidade, mas com o objetivo de gerar identidade do
lugar, uma vez que, enquanto a participagdo de outros stakeholders — além dos gestores das
cidades — tem suma importancia para algumas cidades, outras precisam do top-down devido a
vasta experiéncia que a cupula possui.

No que tange a lei de Lotka (LOTKA, 1926; MACHADO JUNIOR et al., 2016), notou-
se 0 pequeno numero de producdo acerca dos temas, e menor ainda o numero de autores com
producéo significativa. Dentre os 153 autores identificados na base de dados, apenas cinco
possuiam dois artigos, quantidade maxima de producdo; sdo eles: Sevin E.; Acuti D,
Kolotouchkina O.; Mazzoli V. e Styvén M.E. N&o obstante, estes autores ndo sdo os mais citados,
tal reconhecimento vai para Koltringer e Dickinger (2015), com 276 citagdes. Ainda sobre a lei
de Lotka, vale ressaltar os dez artigos mais citados da base, destacando esses autores, assim como

outros autores que foram bastante mencionados na literatura (ver Tabela 1).
Tabela 1 — Artigos mais citados da base.
Titulo Autores Ano Citacles

Analyzing destination branding and image from online

sources: A web content mining approach Koltringer C., Dickinger A. 2015 216




Places going viral: Twitter usage patterns in

destination marketing and place branding Sevin E. 2013 150

A framework of place branding, place image, and Foroudi P., Gupta S., Kitchen

place reputation: Antecedents and moderators P., Foroudi M.M., Nguyen B. 2016 139
Assessing managerial methods for evaluating place Zavattaro S.M., Daspit J.J., 2015 120
brand equity: A qualitative investigation Adams F.G.
User-generated place brand equity on Twitter: The Andéhn M., Kazeminia A.,
. L h . . - 2014 93
dynamics of brand associations in social media Lucarelli A., Sevin E.
. S I
Taming femlrlusm. Th(_e place of glender equality in the Jezierska, K: Towns, A 2018 61
Progressive Sweden' brand
Place Marketing, Place Branding, and Social Media: Cleave E., Arku G., Sadler 2017 52
Perspectives of Municipal Practitioners R., Kyeremeh E.
Classifying residents’ roles as online place- Uchinaka S., Yoganathan V.,
2019 51
ambassadors Osburg V.-S.
. . . . Ebrahimi, P; Hajmohammadi,
Place branding and moderating role of social media A: Khajeheian, D 2020 50
. 5 L .
Brand new images? Implications of instagram Thelander A., Cassinger C. 2017 48

photography for place branding

Fonte: Elaboracdo propria, 2022.

De acordo com a Tabela 1, nota-se que o artigo mais citado (KOLTRINGER;
DICKINGER, 2015) analisa a marca e a imagem do destino de fontes online, e, ao realizar uma
mineracdo de contetdos virtuais, identifica que a representacao do destino online se da por meio
de diversas fontes, ndo se limitando a sites de organizacdes de marketing de destino (em inglés,
Destination Marketing Organizations — DMQs), mas também aos conteldos gerados pelos
usuarios. Essa preocupacdo na geracdo de contetdo online como forma de atrair pessoas a um
local é bastante visto nos artigos mais citados (SEVIN, 2013; ANDEHN et al., 2014; CLEAVE
et al., 2017; THELANDER; CASSINGER, 2017; JEZIERSKA; TOWNS, 2018; UCHINAKA,
YOGANATHAN; OSBURG, 2019; EBRAHIMI; HAIMOHAMMADI; KHAJEHEIAN, 2020).
Desta forma, nota-se que os principais artigos focam especificamente na imagem e como elas
repercutem nas atitudes e comportamentos dos grupos de interesse.

Para finalizar as lei bibliométricas, a lei de Bradford indica os periddicos que mais
publicam sobre os temas abordados (GUEDES; BORSCHIVER, 2005; MACHADO JUNIOR et
al., 2016). Sob tal dptica, identificou-se que o periddico Place Branding and Public Diplomacy
é o0 periodico que mais publica, mas ndo é o mais citado, uma vez que Journal of Business
Research possui 291 citagOes (Tabela 2). Por fim, salienta-se que foram encontrados 42

periddicos, mas apenas os da Tabela 2 possuem, ou mais de um artigo, ou mais de 50 citacOes.
Tabela 2 — Periddicos que mais publica (lei de Bradford).

Periddicos Pais indice H Artigos Citagdes

Place Branding and Public Diplomacy Inglaterra 30 11 281

Sustainability Suica 109 6 48

Journal of Place Management and Inglaterra 31 5 233
Development

Cities Inglaterra 102 3 68

Journal of Business Research Estados Unidos 217 2 291

Tourism Management Inglaterra 216 2 171

Current Issues in Tourism Inglaterra 82 2 75

Qualitative Market Research Inglaterra 59 1 139



Growth and Change Estados Unidos 59 1 52
Fonte: elaboragdo propria, 2022.

No que tange aos paises com maior destaque sobre os temas, foi possivel perceber que o
Estados Unidos possui bastante relevancia na area, com 13 pesquisadores e 552 cita¢cdes. Ja na
Europa, a Suécia ganhou destague com 10 pesquisadores e 318 cita¢Ges, sequido por Reino
Unido (313 citagdes) e Espanha (151 citacdes), com 8 pesquisadores cada. Além do ambiente
América do Norte e Europa, paises como China (7 pesquisadores e 265 citacGes), Brasil (4
pesquisadores e 18 citacdes) e Ird (2 pesquisadores e 100 citacBes) também se destacam dentre

o0s 33 paises identificados na base de dados (Ver Figura 3).
Figura 3 — Paises com maiores destaques.
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Fonte: elaboracéo propria, 2022.
Nota: a escala de cores varia de verde, representando menor quantidade de pesquisadores, para azul, representando
maior quantidade de pesquisadores.

No que tange os métodos dos artigos, notou-se uma predominancia de pesquisas
qualitativas. Dos 65 artigos, 51 métodos se inclinavam para a abordagem qualitativa, enquanto
apenas 10 estavam relacionados as pesquisas quantitativas e 4 abordavam pesquisas mistas. Além
disto, o estudo de caso foi a principal estratégia utilizada pelos pesquisadores; dos 51 artigos de
natureza qualitativa, 31 eram estudos de caso. Por outro lado, a estratégia levantamento (survey)
foi fortemente utilizada pelas pesquisas de natureza quantitativa, totalizando em 5 artigos. Desta
forma, nota-se a necessidade de ampliar os métodos utilizados, principalmente utilizando
abordagem mais quantitativas e sobretudo, diversificando as estratégias de pesquisa.

4.1 Analise sistematica dos artigos da amostra

Com a leitura dos artigos, realizou-se uma tematizacao, analisando os principais temas
abordados de cada artigo e como cada um se alinhavam ou se divergiam (BRAUN; CLARKE,
2012). Neste sentido, identificou-se os temas principais dos 65 artigos, sendo possivel, a
posteriori, agrupa-los por similaridade, a fim identificar os principais contextos discutidos e 0s
artigos constituintes desses temas mais amplos. Portanto, encontrou-se seis grandes temas, a
saber: Place branding turistico (N = 10); Construcdo da imagem do lugar (N = 05); Papel dos
residentes do lugar (N = 05); Marca verde do lugar (N = 05), Papel dos gestores das cidades (N
= 04); e Representacdo cultural por meio do place branding (N = 04). Ressalta-se, ainda, que 0s
demais artigos (N = 32) se dispersavam demasiadamente dos principais temas, ou seja, nao
possuiam alinhamento convergente capaz de adentrar nos principais contextos estabelecidos.



Na Tabela 3, visualiza-se os principais objetivos e lacunas encontrados apos a leitura de
todos os artigos agrupados. Posteriormente, cada tema serd abordado detalhadamente, destacando
0S seus respectivos principais autores e detalhando os objetivos e lacunas mostrados na tabela.

Tabela 3 — Principais assuntos abordados nos artigos da base.

Tema N Principais objetivos Principais lacunas
. . . - AmpliagBes geogréficas dos estudos
- Analisar as redes sociais e seus impactos . )
o realizados;
ao destino; L o
L - Realizacdo de estudos longitudinais;
- Compreender a ligagdo dos lugares por A .
Place . S - Reais significados acerca das imagens nas
2 meio de plataformas digitais; >
branding 10 . . . redes sociais;
. - Analisar o fornecimento da imagem de A - x
turistico . . P ) - Identificacdo de estratégias sobre a relagéo
destino por meio das proprias cidades; .
x entre marca de lugar e marketing de
- Explorar se pequenos eventos sdo capazes destino:
de criar uma imagem de destino do lugar. - - .
- Ampliacdo de andlise das redes sociais.
- Compreender como o contetido gerado - Maior periodo de analise;
Construcio pelo usuario (UGC) afeta o processo de - Identificacdo de novas associacdes entre
da imaaem 5 place branding. fatores da imagem da cidade e
de Iugar - Explorar as contribui¢des dos usuarios de  comportamento dos usuérios;
midia social para a criacdo de identidade do - Ampliar a compreenséo de outros
lugar. stakeholders.
- Examinar o engajamento dos cidaddos nos
Papel dos eventos locais. . .
; . . x . - Realizar estudos em outros lugares;
residentes 5 - Analisar a intencéo dos residentes sobre - - !
; g : - Aplicar outras estratégias de pesquisa.
do lugar compartilhamento de midias por meio
online.
- Investigar o impacto da sustentabilidade x .
. ) - Comparagdo entre paises e culturas acerca
na imagem do lugar; L i
: x da sustentabilidade;
Marca - Revelar o nivel de percepcéo dos S A .
. - A influéncia da cidade verde sobre os
verde do 5  moradores locais sobre a marca verde local. . . i
lugar - Analisar as préaticas de branding em visitantes;
< e S - Ampliar a compreensdo de outros
regides cuja industrializacéo pesada causou
;- stakeholders.
um declinio estrutural.
- Entender o processo de place branding
Papel dos entre os profissionais responsaveis pela - Ampliar os estudos acerca dos papéis dos
gestoresdas 4  gestdo de cidades e centros urbanos. gestores da marca de lugar em diferentes
cidade - Apresentar o0 modelo de gestdo de marca  contextos e locais.
da cidade inteligente.
- Ampliagéo dos estudos em outros locais;
Representac . ~ N .
30 cultural - Analisar a reapresentacdo dos fendbmenos - Estudar eventos considerados como
: culturais. patrimonios culturais;
pormeiodo 4 - s . -
place - Analisar como o patrimonio cultural - Entender os motivos dos anfitrides do
: agrega valor. local alugar suas casas;
branding

- Ampliar as redes sociais para analise.

Fonte: Elaboracéo propria, 2022.
Nota: N refere-se a quantidade de artigos da base que abordavam sobre o tema.

Place branding turistico. Os estudos encontrados que abordam este tema destacam a
capacidade das redes sociais e do préprio lugar criarem uma imagem de destino capaz de atrair
a atencdo de outras pessoas que acessam informacdes sobre o local. Os pesquisadores estavam
bastante interessados em avaliar como plataformas digitais e suas imagens dos locais conseguiam
criar a marca de lugar. Sobre suas lacunas, identificou-se que muitos estudos de casos foram
realizados em locais especificos, necessitando ampliar os estudos para outros locais
(KOLTRINGER; DICKINGER, 2015; EBRAHIMI; HAIMOHAMMADI; KHAJEHEIAN,
2020). Outra lacuna identificada trata sobre a necessidade de entender os reais significados da
imagem nas redes sociais, além de ampliar o nimero destas (p. ex. Tiktok, Twitter, Kwai, entre
outros), com o intuito de obter achados mais holisticos (MCCREARY et al., 2020). Por fim,
outra lacuna é de identificar as estratégias utilizadas e sua relacdo com a marca de lugar, uma vez



que isto auxilia no desenvolvimento do place branding e na criacéo de estratégias mais assertivas
de acordo com o objetivo de cada local (SEVIN, 2013).

Construcdo da imagem de lugar. Este tema aborda a capacidade das redes sociais
criarem a identidade do local por meio dos residentes e dos estrangeiros. Neste sentido, seus
objetivos estavam relacionados ao conteudo gerado pelo usuério (User-Generated Content —
UGC) e suas respectivas contribuigdes. Com a utilizagdo do cross-sectional, a coleta de dados
em um curto espaco de tempo fez com que os pesquisadores sugerissem estudos longitudinais, o
que ajudaria a entender como ocorre o processo desde a utilizagdo das redes sociais pelos usuarios
até seus impactos em outros usuarios (ACUT] et al., 2018). Consoante a isto, novas associa¢oes
foram sugeridas com o intuito de identificar quais fatores das imagens das cidades alteram o
comportamento do usuério (ACUTI et al., 2018; STRANDBERG; STYVEN, 2020).

Papel dos residentes do lugar. O papel dos residentes esta sendo mais importante acerca
do place branding. Assim, alguns artigos foram identificados com o intuito de entender como
suas agOes impactam a imagem do lugar (KOLOTOUCHKINA, 2018; SENYAO; UCHINAKA,
YOGANATHAN; OSBURG, 2019; HA, 2020; STYVEN; MARIANI; STRANDBERG, 2020).
Este tema também ressalta a importancia de realizar estudos em diferentes locais, gerando maior
entendimento acerca do place branding e do papel dos residentes. Além disso, sugestdes de novas
estratégias de pesquisas foram dadas, como netnografia (YOUSAF; XIUCHENG, 2020) e
pesquisa experimental (STYVEN; MARIANI; STRANDBERG, 2020).

Marca verde do lugar. A sustentabilidade é um ponto pertinente em diversas areas,
ressaltando a necessidade de atentar como as acfes das pessoas estdo interferindo na vida de
todos os seres. Neste sentido, encontrou-se artigos que tratavam como a imagem de
sustentabilidade do local impactava tanto os moradores locais como outros grupos
(ANDERSSON; JAMES, 2018; ACUT I et al., 2019; CHAN, 2019; CRISTOFOL ; CRUZ-RUIZ;
ZAMARRENO-ARAMENDIA, 2021). O modo de desenvolver a sustentabilidade é diferente de
lugar para lugar; assim, é necessario realizar novas pesquisas e compara-las diferentes paises e
culturas com intuito de analisar se ha divergéncias ou congruéncias sobre o assunto (ACUTI et
al., 2019). Ademais, entender como outros stakeholders sdo impactados pela imagem verde do
lugar também é importante, uma vez que estes também interferem na imagem do local (CHAN,
2019; CRISTOFOL; CRUZ-RUIZ; ZAMARRENO-ARAMENDIA, 2021). Desta forma, nota-
se que a preocupacado dos autores esta relacionada ndo s6 a imagem sustentavel do local em si,
mas como ela é vista por diversos grupos e em diferentes lugares.

Papel dos gestores das cidades. Entender o que e como os gestores das cidades fazem
place branding ¢ um tema bastante abordado na base de artigos extraido (ZAVATTARO,;
DASPIT; ADAMS, 2015; DE NORONHA; COCA-STEFANIAK; MORRISON, 2017,
KHOMENKO; ROSOKHATA,; JASNIKOWSKI, 2021; GREBOSZ-KRAWCZYK, 2021). A
tentativa de entender como 0s governadores e gestores gerenciam a marca de lugar é tdo
importante quanto o papel de outros stakeholders (GREBOSZ-KRAWCZYK, 2021) e, mesmo
com o crescimento da importancia de destes (KAVARATZIS, 2012), estratégias top-down ainda
sdo utilizadas para gerenciar a marca de lugar (KOLOTOUCHKINA,; SEISDEDOS, 2018). Em
suma, uma das lacunas pertinentes neste tema é em relacdo a ampliagdo de pesquisas com 0
intuito de entender os papeis dos gestores em diferentes lugares e analisar como funciona o modus
operandi de cada local (GREBOSZ-KRAWCZYK, 2021).

Representacdo cultural por meio do place branding. Além de grupo de pessoas,
aspectos intangiveis também se destacaram. Pesquisadores como Nursanty (2017), Garay (2019),
Fierro (2019) e Caprioli et al. (2021) buscaram entender como aspectos culturais poderiam gerar
valor para o lugar. Ademais, o patriménio cultural é de suma importancia para os lugares, pois
ela se relaciona com o turismo e tem significativo poder de atracdo (FIERRO; ARANBURU,
2019). Sobre as lacunas, ha um reforco na ampliacdo de estudos em diferente locais, uma vez
que cada pais possui uma cultura diferente, além das culturas regionais dentro dos paises
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(CAPRIOLI et al., 2021). Ademais, eventos também devem ser pesquisados no contexto de
patrimoénio cultural, uma vez que estes também sdo capazes ndo sé de criar uma identidade do
local, como também atrair pessoas para este (FIERRO; ARANBURU, 2019).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo buscou mapear a producéo cientifica acerca da relacdo de ambos os temas,
focando na relagdo da TIC com redes sociais e cidades inteligentes. Neste sentido, utilizou-se as
trés leis principais para pesquisas bibliométricas: Zipf (GUEDES; BORSCHIVER, 2005); Lotka
(LOTKA, 1926; MACHADO JUNIOR et al., 2016); e Bradford (GUEDES; BORSCHIVER,
2005; MACHADO JUNIOR et al., 2016). Nao se limitando as técnicas bibliométricas, utilizou-
se a analise tematica de Braun e Clarke (2012) para realizar uma revisdo sistematica da literatura
e identificar os principais temas abordados pela base extraida, assim como seus objetivos e suas
lacunas.

Em primazia, a lei de Zipf mostrou que as principais palavras-chave utilizadas pelos
autores, além das palavras escolhidas para a extracdo de base, foram image, marketing, tourism
e Instagram. Por conseguinte, a lei de Lotka destacou que apenas os autores Sevin E.; Acuti D.;
Kolotouchkina O.; Mazzoli V. e Styvén M.E. possuiam dois artigos, quantidade maxima de
producdo entre os autores; e nenhum deles possuiam o titulo de mais citado, uma vez que esse
reconhecimento vai para Koltringer e Dickinger (2015), com 276 citagfes. Sob tal Optica, é
possivel notar uma caréncia na literatura sobre estudos que abordem o place branding e redes
sociais ou cidades inteligentes. Por fim, a lei de Bradford, indicou que os principais periédicos
estdo localizados na Europa, como Place Branding and Public Diplomacy (Inglaterra),
Sustainability (Suica), Journal of Place Management and Development (Inglaterra) e Cities
(Inglaterra).

Ao realizar a revisao sistematica da literatura, percebeu-se que Place branding turistico;
Construcdo da imagem do lugar; Papel dos residentes do lugar; Marca verde do lugar sdo os
principais temas dos artigos da base. Além disso, devido ao uso excessivo de estudos de caso, 0s
pesquisadores destacam a necessidade de ampliar os estudos para diferentes locais, assim como
realizar novas abordagens e estratégias de pesquisa.

A priori, este artigo contribuiu do ponto de vista académico com o aprofundamento da
area de conhecimento, uma vez que a utilizacdo dos dados secundarios possibilitou gerar novas
reflexdes acerca do tema. Neste sentido, este artigo busca mostrar os caminhos que o place
branding esta seguindo em relacdo a TIC, especificamente no que concerne as redes sociais e
cidades inteligentes. Adicionalmente, a identificacdo de lacunas e a consequente proposicao de
uma agenda de pesquisa permitira direcionar os proximos passos dos pesquisadores. Além disto,
implicacBes gerenciais também podem ser apontadas, como por exemplo, o crescimento da
participacdo de outros stakeholders além da cupula de gestdo de marca de lugar.

De fato, as TICs ndo se resumem apenas as cidades inteligentes e midias sociais, na
verdade, elas abrangem desde a pequenos hardwares até os mais desenvolvidos softwares. Nao
obstante, como o objetivo do artigo se restringe as cidades inteligentes e midias sociais, a area
da tecnologia foi delimitada a ambas tematicas, gerando, portanto, limitacGes nesta pesquisa.
Outras lacunas podem ser identificadas; uma vez que apenas as bases Scopus e Web of Science
foram utilizadas para extracdo dos dados, outras bases podem gerar novas discussdes acerca do
contexto abordado. Além disso, por ter delimitado apenas artigos, outros tipos de documentos
também podem enriquecer as discussdes acerca do tema, assim como o desenvolvimento de
novas lacunas para novas pesquisas.
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