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Resumo

Em resposta a crescente preocupacao acerca da marca de destino (destination
branding), e com o forte desenvolvimento dos locais por meio das midias sociais, este
artigo tem o objetivo de mapear a producao cientifica internacional acerca de ambos
os temas: destination branding e midias sociais. Neste sentido, 51 artigos da area de
Negécios, Gestdo e Contabilidade, coletados das bases Scopus e Web of Science
(WoS), foram analisados quantitativa e qualitativamente. Como principais resultados,
percebeu-se que houve um crescimento de publicacdes a partir de 2019, com uma
maior preocupacao acerca dos papéis que outros stakeholders além dos gestores do
destino possuiam acerca da marca de destino. Além disso, os peridédicos Destination
Marketing and Management e Tourism Management foram os que mais publicaram
sobre o tema, mas nao foram os mais referenciados, tal reconhecimento vai para
Journal of Vacation Marketing. Somado a isto, Huertas, A. foi considerado o autor mais
produtivo, enquanto Lund, N., Cohen, S. e Scarles, C. foram os autores mais
referenciados. Ademais, oito clusters foram identificados por meio da analise das
palavras-chave, sendo detalhados neste manuscrito. Percebeu-se, ainda, que houve
mais publicacbes de natureza quantitativa, enquanto a estratégia survey foi a mais
adotada. Por fim, a partir da revisdo sistematica da literatura, identificou-se cinco
grandes temas: A relacdo entre os papéis dos stakeholders; Midias sociais como
impulsionadoras da marca de destino; Valor da marca de destino; Percepcédo da
marca de destino dos turistas; Comportamento do consumidor acerca da marca de
destino, esses temas também sdo mais detalhados neste artigo.
Palavras-chave: marca de destino, midias sociais, bibliometria, reviséo da literatura.

Abstract

In response to the growing concern about destination branding, and with the
strong development of places through social media, this article aims to map the science
around the themes: destination branding and social media. In this sense, 51 articles in
the area of Business, Management and Accounting, from Scopus and Web of Science
(WoS) databases were analyzed and qualitative. As main results, disclosed, there was
a growth of other interested parties from 219, with a greater concern regarding the
roles they had in addition to the destination brand. In addition, the journals Destination
Marketing and Management and Tourism Management were the ones that published
the most on the topic, but they were not the most referenced, such recognition goes to
Journal of Vacation Marketing. In addition, Huertas, A. was considered the most
productive author, while Lund, N., Cohen, S. and Scarles, C. were the most referenced
authors. Chave, eight clusters were identified through word analysis, which are
detailed in this manuscript. It is also noticed that there are more publications of nature,
while a research strategy was more carried out. end, from the systematic review of the
literature, from five major stakeholders; Social media as destination brand drivers;
Target brand value; Tourists' perception of the destination brand; Consumer behavior
about the destination brand, these themes are also more detailed in this article.
Keywords: destination branding, social media, bibliometrics, literature review.



INTRODUCAO

A competitividade de um mundo globalizado pode ser vista por meio de
trabalhos académicos e investimentos que busquem atrair recursos e pessoas para
os lugares (OCKE; PLATT, 2022; UCHINAKA; YOGANATHAN; OSBURG, 2019).
Somado a isto, a busca por experiéncia esta, cada vez mais, levando as pessoas a
visitar novos lugares (MARIUTTI; GIRALDI, 2021), instigando o desenvolvimento do
turismo nas cidades (EBRAHIMI; HAJIMOHAMMADI; KHAJEHEIAN, 2020). Desta
forma, no meio desta conjuntura social e econdmica, nota-se a necessidade de
desenvolver pesquisas e projetos que estimulem a esfera turistica nas regides a fim
de tornarem-nas mais atrativas para os seus respectivos stakeholders (KAVARATZIS,
2012; OCKE; PLATT, 2022; PURCELL; MOORE, 2019).

O place branding é uma ferramenta usada pelos gerentes da marca de lugar,
como agentes governamentais (p. ex., governador, prefeito, secretario), privados (p.
ex., donos de hotéis e restaurantes), e até residentes (UCHINAKA; YOGANATHAN;
OSBURG, 2019). Um dos principais subtemas esta relacionado com o turismo, uma
vez que este setor é capaz de atrair muitas pessoas e de se tornar a economia
principal do pais (AMIN; YOUSAF; GUPTA, 2016). Nesta perspectiva, muitos artigos
(HUERTA-ALVAREZ; CAMBRA-FIERRO; FUENTES-BLASCO, 2020; MUNAR, 2011;
OLIVEIRA; PANYIK, 2015) tém tratado os lugares como marcas de destino
(destination branding), um subtema que ganhou for¢a nos ultimos anos da década de
2010 (RUIZ-REAL; URIBE-TORIL; GAZQUEZ-ABAD, 2020). A importancia do
destination branding é vista pela necessidade dos lugares atrairem mais pessoas e,
consequentemente, gerar maior desenvolvimento para a economia local
(TOVMASYAN, 2020; YU; XIE; WEN, 2020). Neste sentido, estudos como o de Munar
(2011) e de Cheung et al. (2021) foram desenvolvidos com o objetivo de compreender,
estritamente, as a¢les praticadas pelos responsaveis da imagem turistica do local.
Somado a isto, Huerta-Alvarez, Cambra-Fierro e Fuentes-Blasco (2020) ressaltam
gue mais pesquisas sobre destination branding sejam realizadas, pois esta area em
crescimento requer mais andlises compreensivas.

Paralelamente, a Tecnologia de Informacdo e Comunicacao (TIC) refor¢cou o
desenvolvimento do destination branding, uma vez que as TICs sdo capazes de criar
a marca de um lugar no ambito virtual (FERNANDEZ-CAVIA et al., 2017; JIMENEZ-
BARRETO et al.,, 2020; OLIVEIRA; PANYIK, 2015). Por meio das redes sociais,
turistas (LUNA-CORTES, 2018), residentes (UCHINAKA; YOGANATHAN; OSBURG,
2019) e os proprios profissionais responsaveis pela marca de lugar (JIMENEZ-
BARRETO et al., 2019) podem gerar conteudo capazes de atrair ou repulsar pessoas
e recursos do destino. Desta forma, fica perceptivel a capacidade das redes sociais
gerarem a imagem do lugar por meio de diversos atores, influenciando outras pessoas
nas tomadas de decisdes acerca de qual serd o proximo destino, seja apenas para
lazer ou para moradia (BLUE, 2021; CHEUNG et al., 2021).

Com o crescente numero de artigos sobre destination branding (RUIZ-REAL,;
URIBE-TORIL; GAZQUEZ-ABAD, 2020), nota-se a necessidade de identificar ndo sé
o estado da arte sobre o tema, mas também sua relagdo com outros temas que estao
fortemente ligados & sua evolucéo (AVILA-ROBINSON; WAKABAYASHI, 2018). Além
disso, mesmo com o desenvolvimento de bilbliometrias ou revisdes da literatura feitas
sobre destination branding (RUIZ-REAL; URIBE-TORIL; GAZQUEZ-ABAD, 2020) ou
gestdo e marketing de destino (AVILA-ROBINSON; WAKABAYASHI, 2018), n&o foi



encontrado algum trabalho que analisasse artigos sobre destination branding e midias
sociais. Em suma, Ruiz-Real, Uribe-Toril e Gazquez-Abad (2020) ressaltam a
necessidade de especificar, ainda mais, novas relagdes de temas que abordassem
destination branding, uma vez que esse tema tem ganhado bastante relevancia em
estudos contemporaneos.

Diante dessa contextualizagéo, este artigo possui o objetivo de mapear a
producdo cientifica internacional acerca dos temas destination branding e midias
sociais, seguindo as principais leis bibliométricas: Lei de Bradford (GUEDES;
BORSCHIVER, 2005; MACHADO JUNIOR et al., 2016); Lei de Lotka (LOTKA, 1926;
MACHADO JUNIOR et al., 2016); e Lei de Zipf (GUEDES; BORSCHIVER, 2005). Com
0 intuito de ndo se limitar a pesquisa bibliométrica, foi realizada uma revisao
sistematica da literatura com o intuito de identificar as principais tematicas abordadas
pelos dois temas definidos para realizar este manuscrito, seguindo as instrucdo de
Braun e Clarke (2012) e Caregnato e Multti (2006).

DESTINATION BRANDING E O PODER DA MIDIA SOCIAL NO SETOR TURISTICO

Métodos utilizados no processo de branding se tornaram importantes
ferramentas para os profissionais de marketing que trabalham com a marca de
destino, uma vez que estratégias efetivas podem gerar imagens positivas ao lugar e,
consequentemente, atrair mais turistas, gerando maior economia local (LIM; CHUNG;
WEAVER, 2012). Errbneo € de se pensar quando o branding trata apenas da criacao
de uma logo, embora isto seja fundamental (BLAIN; LEVY; RITCHIE, 2005). Para
Aaker (1991), o papel da marca é diferenciar os bens e os servicos de um vendedor,
destacando, para os consumidores as qualidades e os defeitos de um produto ou
servico e, por que ndo, de um lugar (BLAIN; LEVY; RITCHIE, 2005; PEDERSEN,
2004).

No que tange ao destination branding e sua importancia para o turismo, as
OrganizacOes de Gestao de Destino (Destination Management Organization — DMO)
buscam gerar valor para um determinado lugar, desenvolvendo estratégias que sejam
capazes de atrair turistas para a regidao (AHN, 2019; MOIN; HOSANY; O’BRIEN,
2020). Assim sendo, ferramentas sao utilizadas pelos gestores das DMOs na tentativa
de atrair pessoas para o local e, também, possuirem uma positiva imagem entre elas
(DEDEOGLU et al., 2020; STOJANOVIC; ANDREU; CURRAS-PEREZ, 2018).
Consequentemente, uma forte ferramenta capaz de compartilhar, de forma rapida e
curta, as imagens dos locais, assim como suas atragcbes, sdo as midias sociais
(FERNANDEZ-CAVIA et al, 2017; HUDSON, 2014; HUERTAS; MIGUEZ-
GONZALEZ; LOZANO-MONTERRUBIO, 2017). As midias sociais ajudam no rapido
compartilhamento de posts como fotos e videos, se tornando uma otima ferramenta
para propagar a imagem de um destino (LLODRA-RIERA et al., 2015). Sob tal 6ptica,
os profissionais de DMOs estao sabiamente utilizando essas ferramentas com objetivo
de atrair novos turistas — ou até os mesmos (CHEN et al., 2020) — para seus
respectivos destinos (ABIOLA-OKE, 2019), uma vez que o nivel de competitividade
entre o0s lugares esta se ampliando devido a rapida globalizacdo existente
(KAVARATZIS; ASHWORTH, 2005; OCKE; PLATT, 2022). Destarte, estudos como
de Avila-Robinson e Wakabayashi (2018) e Ruiz-Real, Uribe-Toril e Gazquez-Abad
(2020) ja destacam o0 aumento de pesquisas voltadas a marca de destino e como essa
teoria vém se desenvolvendo, assim como suas préticas.



Em suma, as midias sociais ganharam relevantes papéis acerca da propagacao
de informacdes sobre eventos e lugares (MORGAN et al., 2021), podendo interferir
até nas tomadas de decisbes dos turistas acerca das imagens e videos
disponibilizadas na Internet (PIKE; DAM; BEATSON, 2019; STOJANOVIC; ANDREU,;
CURRAS-PEREZ, 2018). Ademais, Li et al. (2019, p. 513) afirmam que a industria do
turismo passou por drésticas alteragcbes com a emergéncias das midias sociais se
tornando ferramentas fulcrais para os turistas “pesquisar, organizar e expressar”.
Portanto, nota-se que é de suma importancia identificar o desenvolvimento de
pesquisas acerca das midias sociais e como estas interferem nas marcas dos destinos
(RUIZ-REAL; URIBE-TORIL; GAZQUEZ-ABAD, 2020).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o objetivo de mapear a producéo cientifica internacional acerca dos temas
destination branding e midias sociais, foi realizada uma bibliometria, seguindo suas
principais leis, a saber: (i) Lei de Bradford, capaz de indicar a dispersédo do contetdo
por meio dos periddicos, demonstrando quais destes sao 0s mais relevantes sobre a
area (GUEDES; BORSCHIVER, 2005; MACHADO JUNIOR et al., 2016); (ii) Lei de
Lotka, possui 0 objetivo de demonstrar os autores mais prolificos sobre a area
(LOTKA, 1926); e (iii) Lei de Zipf, auxilia no reconhecimento das principais palavras-
chave, demonstrando em qual contexto os temas pesquisados estdo sendo mais
estudados (GUEDES; BORSCHIVER, 2005). Com o intuito de gerar maior relevancia
a pesquisa, realizou-se uma revisdo sistematica, seguindo os passos de Braun e
Clarke (2012) e Caregnato e Multti (2006), com o intuito de criar tematicas que possam
auxiliar no desenvolvimento de novas pesquisas sobre destination branding e midias
sociais.

Para a coleta de dados, utilizou-se a base Scopus e Web of Science (WoS) por
possuirem fungbes capazes de realizar buscas mais assertivas sobre o tema,
abrangendo significativa quantidade de artigos (MARTIN-MARTIN et al., 2021; ROSA;
ROMANI-DIAS, 2019). Posteriormente, no dia 02 de agosto de 2022, extraiu-se, por
meio das palavras-chave “destination branding” e “social media”, a base de artigos
gue tratassem sobre negocios, gestdo e contabilidade. Assim, a Scopus retornou 51
artigos e a WosS retornou 35, resultando em 86 documentos. Vale ressaltar, entretanto,
gue 35 artigos foram excluidos, resultando em 51 artigos. Por fim, a Figura 1 detalha

0 motivo das exclusdes, além de esclarecer as etapas para a coleta dos dados.
Figura 1 — Etapas para a coleta dos dados.
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Fonte: elaboragédo prépria, 2022.
Nota: para equalizar as citagfes de cada artigo, foram coletadas as citagfes de cada pelo Google
Académico.



Os 51 artigos foram lidos parcialmente, dando énfase nos seus objetivos, seus
principais resultados e suas lacunas. Essa leitura foi fulcral para o desenvolvimento
das tematicas instruidas por Braun e Clarke (2012). Assim, além de identificar,
guantitativamente, os materiais mais relevantes que abordam destination branding e
social media, os artigos foram analisados qualitativamente com o intuito de identificar
as principais abordagens dos temas e tecer novos horizontes. Por fim, vale ressaltar,
ainda, que utilizou-se os softwares Microsoft Excel, Microsoft Power Bl, Mendeley e
VosViewer para auxiliar no tratamento e nas andlises dos dados.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Em primazia, houve poucas publicacdes relacionando os temas destination
branding e social media (ver Figura 2). 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 foi analisar
a relacdo entre o conteudo gerado pelo usuario dos turistas na web e a marca do
destino, é possivel notar uma certa preocupacdo no que tange a producdo de
conteudo virtual e seu impacto no lugar fisico. Desta forma, Munar (2011) jA demonstra
gue a originalidade do seu artigo se da pela necessidade de desenvolver novas
estratégias virtuais capazes de tornar a marca de destino mais atrativo para seus
stakeholders, uma preocupacao que corrobora com Kavaratzis (2012), ao defender
gue os grupos de interesse do local estdo ganhando importancia quando se trata da

marca de lugar.
Figura 2 — Publica¢bes de artigos por ano.
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Fonte: elaboragéo prépria, 2022.

De 2011 para 2018, a quantidade de publicacdes sobre o tema foi breve,
ganhando relevéancia a partir de 2019, com 10 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 exatiddo, os reais motivos das oscilacbes. Mesmo
assim, € possivel identificar a preocupac¢do nos papéis de diferentes stakeholders
(AHN, 2019; PIKE; DAM; BEATSON, 2019; UCHINAKA; YOGANATHAN; OSBURG,
2019) ou até na identificacdo destes (GARAY, 2019).

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 (ver Tabela 1). Ndo obstante,
mesmo com as maiores quantidade de publicacdes, o reconhecimento para o maior
namero de citacdes deve ser dado para o Journal of Vacation Marketing, com 633
citacGes e quatro artigos. Dentre estes, o principal artigo € nomeado como Content,
context and co-creation: Digital challenges in destination branding with references to
Portugal as a tourist destination (OLIVEIRA; PANYIK, 2015), cujo objetivo foi analisar
as perspectivas que os turistas e viajantes possuiam de um lugar a partir das midias
sociais. Destarte, nota-se que este artigo ja retoma a preocupacao 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.
Tabela 1 — Principais periodicos que abordam destination branding e social media.

Periddicos Documentos Citagbes 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: elaboracéo prépria, 2022.

No que concerne a lei de Lotka, ou seja, aos autores mais prolificos e relevantes
dos temas abordados, notou-se pouca quantidade de publicacdes (ver Tabela 2),
mesmo com grande numero de autores (N =121). Assumpcié Huertas foi o autor quem
mais produziu, possuindo cinco artigos, o que totalizou em 235 citacfes. O artigo mais
relevante de Huertas é intitulado como Semantic comparison of the emotional values
communicated by destinations and tourists on social media (JABREEL; MORENO,;
HUERTAS, 2017), com 69 citacdes. Seu objetivo foi analisar, quantitativamente, os
tweets enviados por DMOs (Destination Management Organization — Organizacéo de
Gestao de Destino) e por turistas. Como resultado, os autores descobriram que ha
uma discrepancia entre os valores emocionais transmitidos pelas organizacoes

responsaveis pela gestao do destino e pelos turistas.
Tabela 2 — Principais autores que abordam destination branding e social media.

Autores Artigos  Citacbes
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: elaboracéo propria, 2022.
Por mais que Huertas tenha sido o mais produtivo, os artigos The power of
social media storytelling in destination branding (LUND; COHEN; SCARLES, 2018),
com 264 citacbes, e The brand value continuum: Countering co-destruction of



destination branding in social media through storytelling (LUND; SCARLES; COHEN,
2020), com 37 citacbes, tornam Niels Lund, Scott Cohen e Caroline Scarles como o0s
autores mais referenciados de acordo com a base. Por mais que ambos os artigos
possuam objetivos distintos, o storytelling € um ponto-chave neles, logo, a principal
preocupacdo dos autores esta relacionada no modo que a imagem do destino é
propagada pelas DMOs, assim como ela é recebida pelos turistas.

De acordo com a 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), tourist destination (9 ocorréncias) e marketing (5 ocorréncias) foram
bastante usados pelos autores. Na Figura 3, € possivel visualizar outras palavras-
chave além de distinguir diferentes clusters, demonstrando como essas principais
palavras-chave possuem relagbes com as outras palavras utilizadas pelos autores

para gerar maior contextualizacdo sobre seus respectivos artigos.
Figura 3 — Principais palavras-chave e suas correlagdes.
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Fonte: elaboracéo prépria, 2022.
Nota: com o intuito de deixar a imagem legivel, foi configurado para que aparecesse palavras-chave
com, no minimo, duas ocorréncias.

De acordo com a Figura 3, é possivel identificar 8 clusters, a saber:

Cluster 1 (vermelho): destination brand, destination brand authenticity,
destination image, destination social media, destination website, tourism development,
tourism management, tourism market, tourist behavior, tourist destination. Destaca,
fortemente, a relagé@o entre destino e turismo, além de reconhecer ferramentas que
possam fortalecer essa relacdo, como redes sociais e sites (JJIMENEZ-BARRETO et
al., 2020).

Cluster 2 (verde): brand equity, content analysis, hospitality, image, Instagram,
place attachment. Destaca a capacidade das redes sociais de gerar valor emocional
para os turistas por meio de imagens (FILIERI; YEN; YU, 2021).



Cluster 3 (azul-marinho): engagement, e-wom, facebook, psychology, social
network, user-generated content. Possui forte relacdo com o Cluster 2, pois retrata os
contelidos gerados pelos usuérios das redes sociais e como isto impacta a percep¢ao
de outras pessoas sobre um lugar (STOJANOVIC; ANDREU; CURRAS-PEREZ,
2018).

Cluster 4 ( ). branding, co-creation, destination, information sources,
marketing, media role. 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; SCARLES; COHEN, 2020).

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

Cluster 6 (azul-bebé): content marketing, destination brand communication,
DMOs, storytelling. A énfase deste cluster esta no modus operandi das DMOs, isto é,
no modo em que as organizagdes responsaveis pela imagem de lugar exercem suas
estratégias para atrair os turistas (LUND; COHEN; SCARLES, 2018; LUND;
SCARLES; COHEN, 2020).

Cluster 7 ( ). destination branding, emotional values, promotional videos,
social media communication. Desligando-se das tradicionais midias sociais, como o
Instagram e Facebook, este cluster destaca a importancia dos videos para atrair os
turistas e como isto € feito pelos DMOs (HUERTAS; MIGUEZ-GONZALEZ; LOZANO-
MONTERRUBIO, 2017).

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

Para finalizar os andlises quantitativas, vale ressaltar os procedimentos
metodoldgicos utilizados pelos autores para o desenvolvimento de seus artigos. Neste
sentido, foi possivel identificar forte adeséo 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 (ver Tabela 2).

Tabela 2 — Procedimentos metodoldgicos utilizados pelos autores.
Natureza Estratégia Frequéncia  Total
.Survey ' 35

Pesquisa de Arquivo

Teoria fundamentada

Pesquisa de arquivo

Estudo de caso
Netnografia
Survey e pesquisa de arquivo
Estudo de caso e survey
Estudo de caso e pesquisa de arquivo
Experimento e pesquisa de arquivo
Fonte: elaboracéo prépria, 2022.

Nota: as identificacdes das naturezas e das estratégias foram realizadas de
acordo com Saunders, Lewis e Thornhill (2009).

Quantitativo

Qualitativo 12

Multimétodo

ol
PRrPRP®wOEE




ANALISE TEMATICA: PRINCIPAIS TENDENCIAS PARA PESQUISAS FUTURAS
Para a construcdo dos temas, foram analisados cada artigo para definir seu
principal contexto. Por conseguinte, buscando avaliar quais artigos possuiam maiores
congruéncias um com o outro, criou-se temas intermediarios e, para fins de analise
detalhada, criou-se os temas finais (BRAUN; CLARKE, 2012; CAREGNATO; MUTTI,
2006). Assim, dos 51 temas iniciais, foi possivel elaborar 24 temas intermediarios e,

por conseguinte, 5 temas finais serdo discutidos abaixo (ver Quadro 1).
Quadro 1 - Classificagdo dos temas iniciais, intermediérias e finais.

Temas iniciais

Temas intermediarios

Temas finais

Papel dos DMM; Avaliacéo 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 area de
turismo; Papel dos residentes do local; Papel dos
gestores para criacdo de engajamento virtual,
Marca dos EUA; Valor da marca; Gratificacbes 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 geracoes;
Engajamento da marca nas redes sociais;
Engajamento dos usuarios sobre a marca,;
Bibliometria

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

A relacéo entre
0s papéis dos
stakeholders

Experiéncia de marca; Festivais; Bens Culturais
intangiveis; Promog&o do turismo; Consciéncia da
marca; Conteudo gerado pelo consumidor;
Estratégias de comunicacéo de marca de destino;
Amor da marca de destino; Midias sociais da
imagem do destino turistico; Valor da marca do
destino baseado no cliente; Rede social como
ferramenta de comunicacao; Experiéncia de
marca; A influéncia da rede social para a formacéo
da imagem de um destino; O poder do storytelling
para a marca de destino; Storytelling em videos
promocionais; Comunicacdo dos destinos
turisticos nas redes sociais; O impacto das midias
sociais na aculturacéo virtual

Experiéncia e percepcao dos
turistas
Importancia dos festivais para
a marca de destino; Midias
sociais como impulsionadoras
do conteudo do lugar; Papel
das midias sociais

Midias sociais
como
impulsionadora
s da marca de
destino

Personalidade da marca de destino; Co-criacao de
valor; Turismo espiritual; Enoturismo; Valores
emocionais acerca da marca de destino;
Experiéncia de marca; Valor da marca emocional
Sentimento do conteudo gerado pelo usuario 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 marca
de destino

Experiéncia de marca; Percepc¢éo dos turistas

Percepcao da marca de
destino dos consumidores;

Percepcéo da

sobre a marca de destino; Midias sociais como Redes sociais como marca de
ferramenta do destination branding; Marca de impulsionadoras de conteldo; destino dos
hotel Impacto da marca sobre o turistas
destino
Comportamento
Satisfac@o das necessidades; Comportamento do Comportamento do doacclﬁigrggjor
turista; Composicao de cores consumidor / Emocgé&o
marca de
destino

Fonte: elaboracéo prépria, 2022.




A relacdo entre os papéis dos stakeholders. H& tempos, novas
preocupacdes tém surgido acerca dos papeéis dos stakeholders no que tange a marca
de lugar (place branding) (KAVARATZIS, 2012). No &mbito do turismo, essa
inquietude continua, muitos artigos (AVILA-ROBINSON; WAKABAYASHI, 2018;
HUDSON, 2014; PASQUINELLI et al., 2022) possuem um objetivo em comum:
entender o papel dos profissionais pela marca de destino do lugar e identificar suas
acOes nas midias sociais. Por outro lado, outros stakeholders vém ganhando espaco
nas pesquisas ndo s6 acerca do place branding (KAVARATZIS, 2012), mas também
no destination branding, estudos buscaram entender como residentes (UCHINAKA;
YOGANATHAN; OSBURG, 2019) e turistas (LUNA-CORTES, 2018; MUNAR, 2011)
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 (LALICIC et al., 2020; LUNA-CORTES, 2018; LUND; SCARLES;
COHEN, 2020).

Midias sociais como impulsionadoras da marca de destino. O uso das
midias sociais mudou drasticamente o modo de vida das pessoas, se tornando um
importante meio de comunicacdo entre elas (DEDEOGLU et al., 2020). Por
consequéncia, as midias sociais ganharam relevancia quando se trata da imagem de
um local, uma vez que estudos (DE MOYA; JAIN, 2013; DEDEOGLU et al., 2020;
FILIERI; YEN; YU, 2021) se preocuparam em analisar as potencialidades que as
midias sociais possuiam no que tange ao compartilhamento de contetdos sobre a
marca de destino. Como principal lacuna, notou-se a necessidade a necessidade de
ampliar os espagos geograficos, além de avaliar os nivel de compartilhamento entre
amigos e desconhecidos no ambito virtual e se esses compartilhamentos possuem o
mesmo impacto para os destinos (DEDEOGLU et al., 2020; FILIERI; YEN; YU, 2021;
HUERTA-ALVAREZ; CAMBRA-FIERRO; FUENTES-BLASCO, 2020).

Valor da marca de destino. Quanto se vale uma marca? Como € possivel
medir esse valor? Pesquisas como a de Cheung et al (2021) e de Dimitrovski et al.
(2019) buscam responder a esta e outras perguntas. Assim sendo, nota-se a
preocupacdo dos autores em definir uma valor para a intangibilidade do lugar
(CAPRIOLI et al., 2021). Portanto, a principal lacuna acerca deste tema esti
estritamente ligada a caréncia de estudos que busquem identificar meios mais
assertivos para a definicdo de valores para uma marca de destino (AGARWAL;
KAPOOR; WALIA, 2021; DICKINGER; LALICIC, 2016; JABREEL; MORENO;
HUERTAS, 2017).

Percepcao da marca de destino dos turistas. Enquanto pesquisas buscam
identificar os papéis dos profissionais responséaveis pela marca de destino (AVILA-
ROBINSON; WAKABAYASHI, 2018; HUDSON, 2014; PASQUINELLI et al., 2022),
outros autores (ABIOLA-OKE, 2019; JIMENEZ-BARRETO et al., 2020; OLIVEIRA;
PANYIK, 2015) buscaram avaliar quais sdo as percepcdes dos turistas acerca da
marca de destino por meio das redes sociais. As lacunas para este tema estédo
voltados as extensdes de modelos (JIMENEZ-BARRETO et al., 2020) e realizar
entrevistas aprofundadas que busquem entender como os resultados do uso das
midias sociais (p. ex. acesso ao perfil, nUmero de visitas ao local) com a marca de
destino (OLIVEIRA; PANYIK, 2015).

Comportamento do consumidor acerca da marca de destino. Por mais
semelhante possa parecer entre este tema e o tema anterior, notou-se ténues



diferengas que merecem ser destacadas. Primeiro, o entendimento do comportamento
do consumidor é de suma importancia para o desenvolvimento da marca de destino
(CHEN et al., 2020). Além disso, entender as experiéncias do consumidor auxiliam na
compreensao de suas atitudes (AHN, 2019), o que reforca a necessidade de
desenvolver novos estudos que busquem identificar fatores motivacionais, além de
buscar comprar diferentes culturas e o0 comportamento dos seus respectivos
consumidores (AHN, 2019; YU; XIE; WEN, 2020).

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi mapear a producéo cientifica internacional acerca
dos temas destination branding e midias sociais. Assim, utilizou-se as principais leis
da bibliometria para identificar os principais peridédicos, autores e palavras-chave.
Além disso, ultrapassando as barreiras do método bibliométrico, realizou-se uma
revisdo sistematica da literatura com o intuito de identificar os principais temas
abordados pelos autores em seus manuscritos. Desta forma, ao realizar dois
procedimentos metodologicos, foi possivel desenvolver mais e melhores horizontes
sobre os estudos que abordem destination branding e midias sociais.

Ao analisar os 51 artigos da base extraida na Scopus e WoS, identificou-se que
os periddicos Destination Marketing and Management e Tourism Management
ganharam destaque no que tange a quantidade de publicacbes, possuindo sete
artigos cada. Nao obstante, por mais que a quantidade de citagbes tenham sido
significantes em ambos os journals, o periddico com a maior quantidade de citagbes
€ o Journal of Vacation Marketing, com 633. Assim sendo, atende-se a primeira lei
principal da bibliometria, Bradford, que busca medir e identificar os principais
dispersores de um determinado conteuddo (GUEDES; BORSCHIVER, 2005;
MACHADO JUNIOR et al., 2016). Por conseguinte, buscando alcancar atingir os
objetivos da Lei de Lotka, foram separados cada autor dos artigos da base. Ao fazer
isto, identificou Huertas como o autor mais produtivo da area, com cinco artigos. No
entanto, os autores Lund, Cohen e Scarles merecem o reconhecimento de possuir o
maior numero de citagOes, totalizando 301 cada. Por fim, para finalizar os
procedimento bibliométricos, baseou-se na Lei de Zipf com o intuito de identificar as
principais palavras-chave utilizados pelos autores, o que ajuda no melhor
entendimento acerca dos diferentes contextos que estao sendo estudados. Com isto,
tourism (11 ocorréncias), tourist destination (9 ocorréncias) e marketing (5
ocorréncias) foram reconhecidas como as palavras-chave mais utilizadas pelos
autores.

Apds a analise quantitativa por meio dos procedimentos bibliométricos, iniciou-
se 0 processo de revisao sistematica. Nesta etapa, buscou-se identificar os principais
temas de cada artigo para, posteriormente, realizar uma sintetizacdo de grandes
temas. Por fim, dos 51 temas iniciais de cada artigo, desenvolve-se 24 temas
intermediarios e, ao realizar mais um agrupamento, 5 temas finais foram destacados
e argumentados.

Como toda pesquisa, esse artigo também possui limitagdes, comecando desde
a escolha das palavras-chave até o desenvolvimento dos grandes temas. Em primeiro
lugar, a escolha das palavras-chave pode ter excluido outros artigos que contenham
outras temas semelhantes, como destination marketing ou social network. Além disto,
ao escolher apenas as bases Scopus e WoS, outros artigos podem nao 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 outras conclusdes distintas deste artigo. Finalmente, por serem
subjetivas, a elaborag&o dos grandes temas pode conter vieses dos autores.
Urge-se, portanto, alguns novos caminhos para pesquisas futuras voltadas as
bibliometrias e revisdes da literatura. Primeiramente, abranger as palavras-chave, as
bases de dados, os tipos de documentos e as areas podem ampliar o campo de visao
dos autores, além de gerar novos insights as pesquisas voltadas a marca de destino.
Em segundo lugar, 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.
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