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RESUMO

A gestao da marca de destinos turisticos tem se tornado cada vez mais importante na era da
internet e das midias sociais. Este artigo tem o objetivo de mapear a producao cientifica
internacional de trabalhos sobre marca de destino turistico associada as midias sociais por meio
de bibliometria e revisdo sistematica da literatura do periodo compreendido entre 2011 e 2022.
Neste contexto, 51 artigos coletados das bases Scopus e Web of Science tendo como filtro de
busca as palavras-chave destination branding e social media foram analisados quantitativa e
qualitativamente. A bibliometria permitiu identificar os periddicos e autores com maior numero
de publicacdes e citagdes, assim como distinguir a formacgdo de diferentes clusters de
contextualizacdo dos temas associados a outros termos-chave. Por sua vez, a revisao sistematica
da literatura identificou cinco grandes areas de interesse: (1) papel dos stakeholders no processo
decisorio; (i1) midias sociais como impulsionadoras da marca; (1i1) valor da marca-destino; (1v)
percepcao de turistas em relacdo a marca; (v) comportamento do consumidor. Espera-se com
este trabalho contribuir com o avanco no conhecimento apontando horizontes e recortes de
estudos acerca da gestdo de marca de destinos turisticos.

Palavras-chave: Destino Turistico; Midias Sociais; Marcas, Bibliometria.

ABSTRACT

This work aims to map the international scientific production of destination branding associated
with social media through bibliometrics and a systematic literature review, from the period
between 2011 and 2022. In this sense, 51 papers collected from Scopus and Web of Science
databases using the keywords destination branding and social media as search filters, were
analyzed quantitatively and qualitatively. Bibliometrics allowed the identification of journals
and authors with the highest number of publications and citations, as well as distinguishing the
formation of different clusters from the relationship and contextualization of the researched
topics with other keywords. The systematic review of the literature identified five major themes
of interest: (1) the role of stakeholders in the decision-making process; (ii) social media as brand
drivers; (i11) destination brand value; (1v) tourists' perception of the brand; (v) consumer
behavior about the brand. By associating two complementary methodological procedures, it 1s
hoped that this work will supply to the advancement of knowledge and recommendations on
horizons and samples of studies about the brand management of tourist destinations.

Keywords: Destination Branding; Social Media; Brands; Bibliometrics.
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1. INTRODUCAO

Uma das principais areas estudadas dentro do place branding, ferramenta de constru¢ao
e gestdo de marca aplicada a localidades, esta relacionada ao mercado de turismo. A
importancia do destination branding € vista pela necessidade de os lugares atrairem mais
pessoas e, consequentemente, gerar maior desenvolvimento para a economia local (Tovmasyan,
2020; Yu, Xie & Wen, 2020). Paralelamente, a tecnologia de informacdo e comunicacao
reforcou o desenvolvimento do destination branding uma vez que as TICs sdo capazes de
ambientar a marca de um lugar no cenario virtual (Fernandez-Cavia, 2017; Jiménez-Barreto,
Sthapit, Rubio, & Campo, 2019; Oliveira & Panyik, 2015). Neste sentido., por meio das redes
sociais, turistas (Luna-Cortés, 2018), residentes (Uchinaka, Yoganathan & Osburg, 2019) e os
proprios profissionais responsaveis pela marca-lugar (Jiménez-Barreto ef al., 2019) podem
gerar conteudo capazes de atrair pessoas, recursos e investimentos para a localidade.

Com o crescente numero de artigos sobre destination branding (Ruiz-Real, Uribe-Roril
& Gazquez-Abad, 2020), nota-se a necessidade de identificar o estado da arte e sua relacao com
outros temas que estio fortemente ligados a sua evolucio (Avila-Robinson & Wakabayashi,
2018). Aléem disso, mesmo com o desenvolvimento de bibliometrias ou revisoes da literatura
feitas sobre destination branding (Ruiz-Real er al., 2020) ou gestdo e marketing de destinos
(Avila-Robinson & Wakabayashi, 2018), ndo é possivel identificar trabalhos que analisem de
forma cruzada os temas destination branding e social media. Desta forma, a necessidade de
compreensdo desta conexdo reside na capacidade de as redes sociais impactarem a imagem do
lugar por meio de diversos atores, influenciando outras pessoas nas tomadas de decisoes e
formacdo de percepcdes acerca dos destinos turisticos (Blue, 2021; Cheung, Tin, Cheah, &
Sharipudin, 2021).

Diante desta contextualizacdo, o artigo possui o objetivo de mapear a producdo
cientifica internacional acerca dos temas destination branding e social media, seguindo as
principais leis bibliométricas: Lei de Bradford (Guedes & Borschiver, 2005; Machado Junior,
Souza, Parisotto & Palmisano 2016); Lei de Lotka (Lotka, 1926; Machado Junior ef al., 2016);
e Lei de Zipf (Guedes & Borschiver, 2005). No que se refere a primeira lei principal da
bibliometria, Lei de Bradford, que busca medir e identificar os principais dispersores de um
determinado conteudo, o trabalho analisou 51 artigos das bases Scopus e Web of Science,
identificando os periodicos de destaque no que tange a quantidade de publicacdes e citacdes.
Por conseguinte, buscando alcancar atingir os objetivos da Lei de Lotka, foram separados e

identificados os autores mais produtivos e com maior numero de citagdes. Finalizando os
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procedimentos bibliométricos, a Lei de Zipf foi aplicada para identificar as palavras-chave
recorrentes nas obras.

Com o intuito de ndo se limitar a pesquisa bibliométrica, foi realizada uma revisao
sistematica da literatura que identificou as principais tematicas abordadas pelos dois temas
definidos, seguindo as instru¢do de Braun e Clarke (2012) e Caregnato e Mutti (2006). Nesta
etapa, os principais temas iniciais de cada artigo foram identificados e sintetizados em 24 temas
agregados, gerando implicacdes em cinco grandes areas de interesse que foram destacadas e
desdobradas em suas devidas complexidades. Como resultado, espera-se que o artigo contribua
com desenvolvimento do conhecimento e agenda sobre a gestao da marca de lugares (Uchinaka
et al., 2019; Ocke & Platt, 2022), instigando o desenvolvimento de pesquisas e projetos que
estimulem a esfera turistica a fim de tornarem-nas mais atrativas para os seus respectivos
stakeholders (Kavaratzis, 2012; Purcell & Moore, 2019; Ebrahimi, Hajmohammadi &
Khajeheian, 2020; Ocke & Platt, 2022). Ainda, o trabalho destaca o enfoque nas atividades de
organizac¢oes de gestdo e marketing de destinos turisticos - DMOs que buscam gerar valor para
as localidades, desenvolvendo estratégias capazes de atrair turistas para a regido por meio de
acoes de destination branding (Ahn, 2019; Moin, Hosany & O'Brien, 2020), somado a busca
por experiéncias de consumo de destinos turisticos (Mariutti & Giraldi, 2021), incrementando

a economia local (Pedersen, 2004; Blain, Levy & Ritchie, 2005; Lim, Chung & Weaver, 2012).

2. MARCAS DE DESTINOS TURISTICOS E MIDIAS SOCIAIS

A funcdo da marca em diferenciar bens e servicos de um vendedor, destacando, para os
consumidores as qualidades e os defeitos de um produto ou servi¢o conforme evidenciado por
Aaker (1991), se tornou uma importante ferramenta para profissionais de marketing que
trabalham com a marca de destinos turisticos. A analise de marcas de lugares esta ancorada em
estratégias de marcas corporativas (Aaker, 1991, Keller, 1993, Oliveira, Stefanan & Lobler,
2018), o que significa que tanto a gestdo de marca de lugares, como a gestdo de marcas
corporativas possuem origem multidisciplinar, envolvem varios grupos de interesse, sao
dotadas de intangibilidade e complexidade, abrangem varias identidades e exigem
desenvolvimento de longo prazo para alcancar resultados satisfatorios (O’Shaughnessy
& O’Shaugnessy, 2000; Ocke & Platt, 2022).

Nesta perspectiva, alguns trabalhos (Munar, 2011; Oliveira & Panyik, 2015; Uchinaka
et al., 2019; Ruiz-Real er al., 2020; Huerta-Alvarez, Cambra-Fierro & Fuentes-Blasco, 2020)

tém observado como acdes de gestio de marca sdo aplicadas aos destinos turisticos —
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destination branding — a fim de estimular a esfera turistica tornando os destinos mais atrativos
para seus stakeholders (Kavaratzis, 2012; Purcell & Moore, 2019; Ocke & Platt, 2022). Estes
podem ser definidos como qualquer individuo ou grupos que seja afetado ou possa afetar um
lugar, como por exemplo, residentes, empresas locais, turistas, meios de comunicagdo e
comunidade académica (Kavaratzis, 2012). Somado a isto, a busca por experiéncias leva as
pessoas a visitar novos localidades, sejam elas um municipio, estado, cluster regional ou pais
(Marmtti & Giraldi, 2021), instigando o desenvolvimento do setor do turismo (Ebrahimi ez al.,
2020), uma vez que este pode ser, ou se tornar, seu principal recurso de desenvolvimento
socioeconomico (Amin, Yousaf & Gupta, 2016).

Organizagoes de gestao e marketing de destinos turisticos - DMOs buscam gerar valor
para uma determinada localidade, desenvolvendo estratégias que sejam capazes de atrair
turistas para a regidao (Ahn, 2019; Moin ez al., 2020) e, neste contexto, acdes efetivas de
destination branding podem gerar imagens positivas do destino incrementando a economia
local (Pedersen, 2004; Blain et al., 2005; Lim er al., 2012; Stojanovic, Andreau & Curras-Perez,
2018; Dedeoglu, Niekerk, Kucukergin, Martino, & Okumos, 2020).Estudos como de Avila-
Robinson e Wakabayashi (2018) e Ruiz-Real er al., (2020) destacam o aumento de pesquisas
voltadas a marca de destinos turisticos e como esta teoria vem se desenvolvendo, assim como
suas praticas, devido ao crescimento tecnologico global. Os autores ressaltam a necessidade de
especificar novas relacdes de temas que abordem destination branding, uma vez que o assunto
vem ganhando bastante relevancia. Somado a isto, Huerta-Alvarez et al. (2020) ressaltam que
pesquisas sobre destination branding requerem mais analises compreensivas e, neste sentido,
trabalhos como o de Munar (2011) e de Cheung er al. (2021) foram desenvolvidos com o
objetivo de compreender, estritamente, as a¢des praticadas pelos responsaveis da imagem
turistica do local.

Consequentemente, uma ferramenta capaz de compartilhar os atributos competitivos das
localidades para uma grande audiéncia ¢ a midia social (Hudson, 2014; Fernandez-Cavia, 2017
Huertas, Miguez-Gonzalez & Lozano-Monterrubio, 2017). As midias sociais ajudam no rapido
compartilhamento de posts como fotos e videos, se tornando uma ferramenta eficaz para
propagar a configuracao imageética de um destino (Llorda-Riera, Jiménez-Zarco & Izquierdo-
Yusta, 2015). Sob tal optica, os profissionais de DMOs estdo sabiamente utilizando essas
ferramentas com o objetivo de atrair novos e costumeiros turistas e visitantes (Chen, Zhou,
Zhan, & Zhou, 2020) para seus respectivos destinos (Abiola-Oke, 2019), uma vez que o nivel
de competitividade entre os lugares estd, cada vez mais, se ampliando (Kavaratzis & Ashworth,

2005; Ocke & Platt, 2022).
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Neste contexto de competitividade do mercado contemporaneo, destinos fturisticos
demandam ag¢des e investimentos em busca de recursos e pessoas (Uchinaka er a/., 2019; Ocke
& Platt, 2022). Assim, as midias sociais ganharam relevantes papeis acerca da propagacao de
informacdes sobre eventos e lugares (Morgan, Violetta, Sibson & Wilson, 2021), podendo
interferir no processo de tomada de decisdo dos turistas (Stojanovic ef al., 2018; Pike, Dam &
Beatson, 2019). Ademais, Li, Guo, Wang e Zhang (2019) destacam que a industria do turismo
passou por drasticas alteracdes com a emergéncias das midias sociais se tornando ferramentas
fulcrais para o turista “pesquisar, organizar e expressar’. Portanto, nota-se que ¢ de suma
importancia identificar o desenvolvimento de pesquisas acerca das midias sociais € como estas

interferem nas marcas dos destinos (Ruiz-Real er al., 2020).

3. METODOLOGIA

Para mapear a producdo cientifica internacional acerca dos temas destination branding
e social media, foi realizada bibliometria, seguindo suas principais leis, a saber: (1) Lei de
Bradford, capaz de indicar a dispersdo do contetido por meio dos periddicos, demonstrando
quais destes sdo os mais relevantes sobre a area (Guedes & Borschiver, 2005; Machado Junior
et al., 2016); (11) Lei1 de Lotka, que possui o objetivo de demonstrar os autores mais prolificos
sobre a area (Lotka, 1926) e (1i1) Le1 de Zipf, que auxilia no reconhecimento das principais
palavras-chave, demonstrando em qual contexto os temas pesquisados estdo sendo mais

estudados (Guedes & Borschiver, 2005).

Para a coleta das obras, utilizou-se a base Scopus e Web of Science (WoS) por
possuirem fun¢des capazes de realizar buscas mais assertivas sobre o tema, abrangendo
significativa quantidade de artigos (Rosa & Romani-Dias, 2019; Martin-Martin, Thelwall,
Orduna-Malea & Lopez-Cozar, 2021), além de serem referéncia global como banco de dados
de trabalhos académicos voltados para diversas dreas (Martin-Martin et al, 2021).
Posteriormente, extraiu-se, por meio das palavras-chave a base de artigos das areas de negocios,
gestao e contabilidade. Assim, a base Scopus retornou 51 artigos e a Web of Science retornou
35, totalizando 86 documentos. Vale ressaltar, entretanto, que 35 artigos foram excluidos,

restando 51 artigos no total (Figura 1).
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Figura 1 — Etapas para a coleta dos dados.
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Fonte: elaboracdo propria, 2022.

Com o intuito de gerar maior relevancia a pesquisa, realizou-se uma revisao sistematica,
seguindo os passos de Braun e Clarke (2012) e Caregnato e Mutti (2006), a fim de identificar e
sugerir tematicas que venham auxiliar no desenvolvimento de novas pesquisas sobre
destination branding e midias sociais. Assim, os 51 artigos foram lidos parcialmente, dando
enfase nos seus objetivos, principais resultados e lacunas. Essa leitura fo1 fulcral para o
desenvolvimento das tematicas instruidas por Braun e Clarke (2012) uma vez que os assuntos
mais relevantes acerca de destination branding e social media foram analisados
qualitativamente indicando as principais abordagens dos temas para tecer de novos horizontes.
Por fim, vale ressaltar ainda que foram utilizados os soffwares Microsoft Excel, Microsoft

Power BI, Mendeley e VosViewer para auxiliar no tratamento e nas analises dos dados.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme detalhado na secao anterior, a discussao dos resultados da bibliometria versa
sobre a dispersdo do conteudo por meio dos periddicos sobre a drea, indica os autores mais
prolificos, identifica as principais palavras-chave contextualizadas nos temas pesquisados e
metodos de pesquisa. Por sua vez, a discussdo dos resultados da revisdo sistematica identifica

e sugere tematicas de importancia dentro do assunto investigado.

4.1 Resultados Bibliomeétricos

De acordo com a base extraida, o artigo mais antigo, embora muito recente, € de 2011,
intitulado como Tourist-created content: rethinking destination branding (Munar, 2011). Neste
artigo, cujo objetivo fo1 analisar a relacdo entre o conteido gerado pelo usuario dos turistas na
web e a marca do destino, ¢ possivel notar uma certa preocupagao no que tange a produgao de
conteudo virtual e seu impacto no lugar fisico. Desta forma, Munar (2011) ja demonstra que a

originalidade do seu artigo se da pela necessidade de desenvolver novas estratégias virtuais
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capazes de tornar a marca de destino mais atrativo para seus stakeholders, uma preocupacgao
que corrobora com Kavaratzis (2012), ao defender que os grupos de interesse do local estao
ganhando importancia quando se trata da marca de lugar. Em linhas gerais, poucas publicacdes
relacionando os temas destination branding e social media foram 1dentificadas (Figura 2).

Figura 2 — Publicacdes de artigos por ano.
15

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Fonte: elaboracdo propria, 2022.

De 2011 para 2018, a quantidade de publicacdes sobre o tema fo1 irrisoria, ganhando
relevancia a partir de 2019, com dez artigos publicados. Nao obstante, em 2021, apenas sete
artigos trataram sobre a marca de destino e midias sociais. Sob tal optica, ndo se pode inferir,
com exatidao, os reais motivos das oscilagdes. Mesmo assim, € possivel identificar a
preocupacao dos estudos nos papeis de diferentes stakeholders (Ahn, 2019; Pike er al., 2019;
Uchinaka ef al., 2019) ou até na identificacdo destes (Garay, 2019) em relacdo a co-criagdo,
construcdo e gestdo da marca-lugar.

No que tange a dispersdo do conhecimento acerca da relacdo entre marca de destino e
midias sociais (Lei de Bradford), foram encontrados 27 periodicos, identificando o Destination
Marketing and Management e Tourism Management como 0s principais journals que abordam
os temas desta pesquisa, pois ambas possuem sete artigos, com 512 e 371 citacdes,

respectivamente conforme apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 — Principais periodicos que abordam destination branding e social media.

Periodicos Documentos Citacoes Indice H
Journal of Destination Marketing and Management 7 512 50
Tourism Management 7 371 216
Tourism Management Perspectives 5 169 54
Journal of Vacation Marketing 4 633 68
Journal of Destination Marketing & Management 4 154 50
Information Technology and Tourism 2 82 23
Journal of Travel Research 2 40 145

Fonte: elaboracdo propria, 2022. Nota: foram coletadas as citacdes de cada artigo pelo Google Académico.

Nao obstante, mesmo com a maior quantidade de publicagdes, o reconhecimento para o
maior numero de citacdes deve ser dado para o Journal of Vacation Marketing, com 633

citacdes e quatro artigos. Dentre estes, o principal artigo ¢ nomeado como Content, context and
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co-creation: digital challenges in destination branding with references to Portugal as a fourist
destination (Oliveira & Panyk, 2015), cujo objetivo foi analisar as perspectivas que os turistas
e viajantes tém sobre um lugar a partir das midias sociais. Nota-se que este artigo ja retoma a
esséncia dos trabalhos de Munar (2011) e Kavaratzis (2012), ndo apenas devido aos papéis dos
stakeholders, mas também pela potencialidade do mundo virtual de transmitir a imagem de um
local.

Em relacdo a lei de Lotka, ou seja, os autores mais prolificos e relevantes dos temas
abordados, notou-se pouca quantidade de publicagdes de um mesmo autor (Tabela 2), mesmo
com grande numero de autores (N = 121), no total. O autor Assumpcio Huertas foi o que mais
produziu, com cinco artigos publicados, que totalizaram 235 citacdes. O artigo mais relevante
de Huertas ¢ intitulado como Semantic comparison of the emotional values communicated by
destinations and tourists on social media (Jabreel, Moreno & Huertas, 2017), com 69 citagdes.
Seu objetivo foi analisar, quantitativamente, os rweets enviados por DMOs e por turistas. Como
resultado, os autores descobriram que ha uma discrepancia entre os valores emocionais

transmitidos pelas organizacdes responsaveis pela gestdo do destino e pelos turistas.

Tabela 2 — Autores com maior nimero de artigos sobre destination branding e social media.

Autores Artigos Citacoes
Huertas, A. 5 235
Moreno, A. 4 182
Campo S. 3 141
Jiménez-Barreto J. 3 141
Rubio N. 3 141
Jabreel M. 3 124
Lalicic L. 3 115
Cohen S.A. 2 301
Lund N. F. 2 301
Scarles C. 2 301

Fonte: elaboracdo propria, 2022.

Por mais que Huertas tenha sido o mais produtivo, os artigos 7/e power of social media
storytelling in destination branding (Lund, Cohen & Scarles, 2018) com 264 citagoes, e The
brand value continuum: Countering co-destruction of destination branding in social media
through storytelling (Lund, Scarles & Cohen, 2020) com 37 citacdes, tornam os autores Niels
Lund, Scott Cohen e Caroline Scarles os mais referenciados, de acordo com a base total
extraida. Por mais que ambos os artigos possuam objetivos distintos, o storyrelling € um ponto-
chave deles, logo, a principal preocupacao dos autores esta relacionada no modo que a imagem

do destino € propagada pelas DMOs, assim como ela ¢ recebida pelos turistas.
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A partir da Lei de Zipf, foi possivel identificar os principais contextos abordados pelos
artigos da base extraida. Neste sentido, diante das 287 palavras-chave identificadas — além de
destination branding e social media —, tourism (11 ocorréncias), fourist destination (9
ocorréncias) e marketing (5 ocorréncias) foram bastante usados pelos autores. Na Figura 3, €
possivel visualizar outras palavras-chave, além de distinguir diferentes c/usters, demonstrando
como essas principais palavras-chave possuem relagcdes com as outras palavras utilizadas pelos

autores, para gerar maior contextualizacao sobre seus respectivos artigos.

Figura 3 — Principais palavras-chave e suas correlacdes.
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Fonte: elaboracdo propria, 2022.
Nota: Grafico configurado para que aparecessem palavras-chave com. no minimo, duas ocorréncias para deixar a
imagem legivel.

De acordo com a Figura 3, € possivel identificar oito cl/usters, a saber:

Cluster 1 (vermelho): Destaca, fortemente, a relacdo entre destino e turismo, além de
reconhecer ferramentas que possam fortalecer essa rela¢do, como redes sociais e sites (Jimenéz-
Barreto er al, 2019). Palavras-chave: destination brand, destination brand authenticity,
destination image, destination social media, destination website, tourism development, tourism
management, tourism market, tourist behavior, tourist destination.

Cluster 2 (verde): Destaca a capacidade das redes sociais de gerar valor emocional para
os turistas por meio de imagens (Filieri, Yen & Yu, 2021). Palavras-chave: brand equity,

content analysis, hospitality, image, Instagram, place attachment.
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Cluster 3 (azul-marinho): Possui forte relacdo com o Cluster 2, pois retrata os conteudos
gerados pelos usuarios das redes sociais e como isto, impacta a percepcao de outras pessoas
sobre um lugar (Stojanovic er al., 2018). Palavras-chave: engagement, e-wom, facebook,
psychology, social network, user-generated content.

Cluster 4 (amarelo): Visualiza o papel que a midia possui para construir a imagem do
local, assim como a capacidade de gerar congruéncias ou incongruéncias entre DMOs e turistas
(Lund er al., 2020). Palavras-chave: branding, co-creation, destination, information sources,
marketing, media role.

Cluster 5 (roxo): Por conta da forte proximidade com o Cluster 2, este cluster tambem
se refere ao valor emocional, porém, mais voltado ao comportamento e atitude dos turistas
(Khan & Fatma, 2021). Palavras-chave: behavior, online destination brand experience,
satisfaction, social media, website, word-of-mouth.

Cluster 6 (azul-claro): A énfase deste cluster esta no modus operandi das DMOs, 1sto €,
no modo em que as organizac¢des responsaveis pela imagem de lugar exercem suas estratégias
para atrair os turistas (Lund ez /., 2018, 2020). Palavras-chave: content marketing, destination
brand communication, DMOs, storytelling.

Cluster 7 (laranja): Desligando-se das tradicionais midias sociais, como o Instagram e
Facebook, este c/uster destaca a importancia dos videos para atrair os turistas e como isto €
feito pelos DMOs (Huertas er al., 2017). Palavras-chave: destination branding, emotional
values, promotional videos, social media communication.

Cluster 8 (marrom): Busca analisar o impacto das emocdes por meio de metodos
estatisticos robustos, partindo-se do modelo tradicional de estimulo-organismo-resposta
(stimulus-organism-response — SOR) (Cheung er al., 2021). Palavras-chave: destination
marketing, emotions, pls-sem, tourism.

Para finalizar as analises quantitativas, vale ressaltar os procedimentos metodologicos
(Saunders, Lewis & Thornhill, 2009) utilizados pelos autores para o desenvolvimento de seus

artigos conforme apresentado na Tabela 3.
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Tabela 3 — Procedimentos metodologicos utilizados pelos autores.
Natureza Estratégia Frequéncia  Total
oL Survey 16
Quantitativo Pesquisa de Arquivo 19 3
Teoria fundamentada 3
. Pesquisa de arquivo 5 \
Qualitativo Estudo de caso 3 12
Netnografia 1
Survey e pesquisa de arquivo |
., Estudo de caso e survey |
Multimétodo Estudo de caso e pesquisa de arquivo | 4
Experimento e pesquisa de arquivo 1

Fonte: elaboracéo propria, 2022.

E possivel identificar forte adesdo da natureza quantitativa, com 35 artigos inclinados

para esta abordagem, enquanto, no ambito qualitativo, encontrou-se apenas 12 artigos, restando

quatro artigos considerado como multimétodo. Além disso, no que tange a estratégia adotada,

16 eram surveys, principal estratégia adotada pelos autores.

4.2 Discussao dos Resultados da Revisao Sistematica

Cada artigo foi analisado e foram definidos seus principais contextos para a constru¢do

de unidades tematicas de analise. Por conseguinte, buscando avaliar quais artigos possuiam

maiores congruencias um com o outro, criou-se temas agregados e, para fins de analise

detalhada, criou-se os temas finais (Caregnato & Mutti, 2006; Braun & Clarke, 2012). Assim,

dos 51 temas iniciais, foi possivel elaborar 24 temas agregados e, na sequéncia, 5 temas finais

descritos e discutidos (Quadro 1).

Quadro 1 — Classificacdo dos temas iniciais, agregados e finais.

Temas iniciais

Temas agregados

Temas finais

Papel dos DMM: Avaliacdo do site; Papel dos
consumidores e das DMOs; Co-destruicdo de
marcas nas midias sociais; Papel do Turista; Papel
do gerente de DMO: Papel dos gestores da marca de
destino: Ciclo de vida da drea de turismo: Papel dos
residentes do local; Papel dos gestores para criacédo
de engajamento virtual; Marca dos EUA; Valor da
marca; Gratificacdes de midias sociais; Valor da
marca baseado no consumidor; Efeitos da
intensidade do uso das midias sociais no valor da
marca do destino; Marca de destino A luz das
geracdes; Engajamento da marca nas redes sociais;
Engajamento dos usudrios sobre a marca;
Bibliometria

Papel dos responsaveis pela
marca de destino; Papel dos
turistas sobre a marca de destino:
Papel dos fturistas e dos
responsaveis pela marca de
destino; Papel dos responséaveis
pela marca de destino; Papel dos
residentes sobre a marca de
destino; Valor da marca do
destino; Papel dos gerentes de
DMOs: Papel dos turistas sobre a
marca de destino; Uso das midias
sociais pelos usuarios; Valor da
marca percebida; Engajamento
das marcas nas redes sociais

A relacdo entre os
papéis dos stakeholders

Experiéncia de marca; Festivais; Bens Culturais
intangiveis; Promocédo do turismo; Consciéncia da
marca; Conteudo gerado pelo consumidor;

Experiéncia e percepc¢do dos
turistas; Importancia dos festivais
para a marca de destino; Midias

Midias sociais como

Estratégias de comunicacdo de marca de destino; .. . . impulsionadoras da
- L . sociais como impulsionadoras do )
Amor da marca de destino; Midias sociais da . marca de destino
. . . conteudo do lugar; Papel das
imagem do destino turistico: Valor da marca do| .. .
. ) . midias sociais
destino baseado no cliente; Rede social como
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ferramenta de comunicacado; Experiéncia de marca;
A influéncia da rede social para a formacdo da
imagem de um destino; O poder do storvtelling para
a marca de destino; Storvtelling em videos
promocionais; Comunica¢io dos destinos turisticos
nas redes sociais; O impacto das midias sociais na
aculturacdo virtual

Personalidade da marca de destino; Co-criagdo de
valor; Turismo espiritual; Enoturismo: Valores
emocionais acerca da marca de destino: Experiéncia
de marca; Valor da marca emocional
Sentimento do conteudo gerado pelo usudrio de
midias social

Autenticidade do lugar; Valor do
lugar; Valor emocional; Valor
emocional transmitido pelos
turistas nas midias sociais; Valor
emocional da marca de destino

Valor da
destino

marca

de

Experiéncia de marca; Percepcdo dos turistas sobre

Percepcdo da marca de destino
dos consumidores; Redes sociais

Percepcdo da marca de

Satisfacdo das necessidades; Comportamento do
turista; Composicdo de cores

Comportamento do consumidor /
Emocao

a marca de destino; Midias sociais como ferramenta | como impulsionadoras de . .
L . . destino dos turistas
do destination branding: Marca de hotel conteudo; Impacto da marca
sobre o destino
Comportamento do

consumidor acerca da

marca de destino

Fonte: elaboracdo propria, 2022.

i) A relaciao entre os papéis dos stakeholders. Ha tempos, novas preocupacdes tém

e

surgido acerca dos papéis dos stakeholders no que tange a marca de lugar - place
branding (Kavaratzis, 2012). No ambito do turismo, essa inquietude continua e muitos
artigos (Hudson, 2014; Avila-Robinson & Wakabayashi, 2018; Pasquinelli, Trunfio,
Bellini & Rossi, 2022) possuem um objetivo em comum: entender o papel dos
profissionais de marca-lugar e identificar suas a¢des nas midias sociais. Por outro lado,
outros stakeholders vém ganhando espaco nas pesquisas ndo so sobre place branding
(Kavaratzis, 2012), mas também sobre destination branding. Estudos buscaram
entender como residentes (Uchinaka er al., 2019) e turistas (Munar, 2011; Luna-Cortés,
2018) podem influenciar na marca de um destino. Como principal lacuna, ha a
necessidade de ampliar o nivel de detalhamento sobre o engajamento dos stakeholders
acerca da marca de destino (Luna-Cortés, 2018; Lalicic, Huertas, Moreno & Jabreel
2020; Lund er al., 2020).

Midias sociais como impulsionadoras da marca. O uso das midias sociais mudou
drasticamente o modo de vida das pessoas, se tornando um importante meio de
comunicacao entre elas (Dedeoglu er a/., 2020). Por consequéncia, as midias sociais
ganharam relevancia quando se trata da imagem de um local, uma vez que pesquisas
(De Moya & Jain, 2013; Dedeoglu et al., 2020; Filieri er al., 2021) se preocuparam em
analisar as potencialidades que as midias sociais possuiam, no que tange ao
compartilhamento de conteudo sobre a marca do destino turistico. Como principal

lacuna, notou-se a necessidade de ampliar os espacos geograficos, além de avaliar o
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nivel de compartilhamento entre amigos e desconhecidos no ambito virtual e se esses
compartilhamentos possuem o mesmo impacto para as localidades examinadas

(Dedeoglu et al., 2020; Huerta-Alvarez ez al., 2020; Filieri ef al., 2021).

iii) Valor da marca de destino. Quanto vale uma marca-lugar? Como ¢ possivel medir

esse valor? Pesquisas como a de Cheung er al. (2021) e de Dimitrovski, Joukes, Rachao
e Tibério (2019) buscam responder a esta e outras perguntas. Assim sendo, nota-se a
preocupacao dos autores em definir uma valoracdo para a intangibilidade do lugar
(Caprioli, 2021). Portanto, a principal lacuna acerca deste tema esta estritamente ligada
a carencia de estudos que identifiquem meios mais assertivos para a defini¢ao de valores
para uma marca de destino (Dickinger & Lalic, 2016; Jabreel er al., 2017; Agarwal,
Kapoor & Walia, 2021).

iv) Percepcio dos turistas em relacio a marca. Enquanto pesquisas dedicam-se a

identificar os papéis dos profissionais responsaveis pela marca (Hudson, 2014; Avila-
Robinson & Wakabayashi, 2018; Pasquinelli e al., 2022), outros autores (Oliveira &
Panyik, 2015; Abiola-Oke, 2019; Jiménez-Barreto, Rubio, Campo, & Molinilino, 2020)
buscaram avaliar quais sdo as percepc¢oes dos turistas acerca da marca de destino, por
meio das redes sociais. As lacunas para este tema estdo voltadas as extensdes de
modelos (Jiménez-Barreto e al., 2020,) e para aprimorar as estratégias de branding de
destinos, pode ser interessante a realizacdo de entrevistas e grupos focais com
especialistas da area de marketing e gestdo de destinos para discutir de que forma os
resultados da analise de conteiido de midias sociais podem ser integrados nesses
exercicios (Oliveira & Panyk, 2015).

Comportamento do consumidor acerca da marca. Por mais semelhante que possa
parecer este tema e o tema anterior, notou-se ténues diferencas que merecem ser
destacadas. Primeiro, o entendimento do comportamento do consumidor ¢ de suma
importancia para o desenvolvimento da marca de destino (Chen et al., 2020). Alem
disso, entender as experiéncias do consumidor auxiliam na compreensdo de suas
atitudes (Ahn, 2019), o que reforca a necessidade de desenvolver novos estudos que
identifiquem fatores motivacionais, aléem de buscar comparar diferentes culturas e o

comportamento dos seus respectivos consumidores (Ahn, 2019; Yu er al., 2020).
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

No que tange a bibliometria, ao analisar os 51 artigos extraidos das bases Scopus e Web
of Science, identificou-se que os periodicos Destination Marketing and Management e Tourism
Management ganharam destaque quanto a quantidade de publicacdes, possuindo sete artigos
cada. Nao obstante, por mais que a quantidade de citacdes tenha sido significante em ambos os
Jjournals, o periodico com a maior quantidade de citacdes € o Journal of Vacation Marketing,
com 633. Assim sendo, atende-se a primeira lei da bibliometria, Bradford, que busca medir e
identificar os principais dispersores de um determinado conteudo e a Lei de Zipf (Guedes &
Borschiver, 2005; Machado Junior ef al., 2016). Por conseguinte, buscando alcancar atingir os
objetivos da Lei de Lotka, foram separados ou autor de cada artigo da base. Ao fazer isto, foi
possivel identificar Huertas como o autor mais produtivo da area, com cinco artigos. No
entanto, os autores Lund, Cohen e Scarles merecem o reconhecimento de possuir 0 maior
numero de citagdes, com um total de 301, cada. Por fim, a Lei de Zipf guiou a identifica¢do das
principais palavras-chave utilizadas pelos autores, contribuindo para o entendimento de
diferentes contextos estudados. Com isto, towurism (11 ocorréncias), tourist destination (9
ocorréncias) e marketing (5 ocorréncias) foram reconhecidas como as palavras-chave mais
utilizadas pelos autores.

No processo de revisdo sistematica da literatura, buscou-se identificar os principais
temas de cada artigo para, posteriormente, realizou-se a sintetizacdo de grandes temas. Assim,
os 51 temas iniciais de cada artigo foram reunidos em24 temas agregados e, ao realizar mais
um agrupamento, 5 temas finais foram destacados e argumentados. Neste sentido, reforca-se
que esta pesquisa € fundamental para entender a relacdo entre marca de destino e midias sociais
e como ambos podem impactar na promocao e na gestdo de destinos turisticos. As midias
sociais tornaram-se um importante canal de comunicacio entre os destinos e os turistas, e a
marca do destino desempenha um papel crucial na criacdo de uma imagem positiva e atraente.

Os resultados indicam que compreender como a marca do destino ¢ representada e
percebida nas midias sociais € essencial para planejar e implementar estratégias eficazes de
promocdo e gerenciamento de destinos turisticos. Além disso, constatou-se que o método de
revisao sistematica pode fornecer insights valiosos sobre as tendéncias atuais e futuras da
utilizacdo das midias sociais na promo¢ao de marcas de destino e como essas tendéncias podem
ser aproveitadas para melhorar a experiéncia do turista e a competitividade do destino. Somado

a isto, destaca-se a necessidade de abranger as palavras-chave, as bases de dados, os tipos de
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documentos e as areas que podem ampliar o campo de visdo dos autores, aleém de gerar novos
insights as pesquisas voltadas a marca de destino. Ainda, desenvolver novos métodos para a
elaboracdo dos principais temas a partir dos dados coletados podem gerar relevantes resultados
para o futuro de outras pesquisas, além de corroborar ou divergir com os resultados deste artigo.

Ao realizar dois procedimentos metodologicos para diagnosticar a producao cientifica
internacional acerca dos temas destination branding e social media, foi possivel discutir e
analisar os horizontes de pesquisa sobre temas que abordem a gestdo de marcas de destinos
turisticos em conjunto com as midias sociais. Como todas as pesquisas, esse artigo tambeém
possui limitacdes, comegando pela escolha das palavras-chave até a definicdo dos grandes
temas. Em primeiro lugar, a escolha das palavras-chave pode ter excluido artigos que
contenham outros temas semelhantes, como destination marketing ou social network. Além
disto, ao escolher apenas as bases Scopus e Web of Science, diferentes artigos podem ndo ter
sido analisados. Ademais, ao filtrar apenas um tipo de documento (artigos) e apenas uma area
(Business, Management, and Accounting), outros trabalhos e outras areas podem gerar
conclusdes distintas deste artigo. Apesar destes fatores limitantes, entende-se que os achados
deste artigo possam apoiar futuras pesquisas a partir da identificacdo de journals, autores, temas

e artigos relevantes.
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