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Resumo 

 

Objetivo: mapear a produção científica acerca da relação de redes sociais e cidades inteligentes com 

o conceito de place branding. Abordagem: identifica-se a produtividade dos pesquisadores, a 

distribuição e frequência das palavras-chave mais. Além disto, apresenta-se uma análise sistemática 

sobre os principais temas abordados, verificando os principais objetivos e lacunas. Principais 

resultados: as principais palavras-chave utilizadas foram image, marketing, tourism e Instagram; há 

pouca produção que relacione os três temas; percebeu-se que os principais periódicos estão 

localizados na Europa; e identificou-se que Place branding turístico, Construção da imagem do lugar, 

Papel dos residentes do lugar, Marca verde do lugar são os principais temas dos artigos da base. 

Contribuições: a criação de novas oportunidades de pesquisas acerca dos temas abordados, 

detalhando quais são as principais lacunas que vários autores destacaram em seus trabalhos para que 

novos trabalhos sejam desenvolvidos. 

Palavras-chave: marca de lugar; cidades inteligentes; mídias sociais; revisão da literatura. 

 

Abstract 

 

Objective: to map the scientific production about the relationship between social networks and smart 

cities with the concept of place branding. Approach: researchers' productivity, distribution and 

frequency of more keywords are identified. In addition, a systematic analysis of the main topics 

addressed is presented, verifying the main objectives and gaps. Main results: the main keywords 

used were image, marketing, tourism and Instagram; there is little production that relates the three 

themes; it was noticed that the main journals are located in Europe; and it was identified that Place 

branding for tourism, Construction of the image of the place, Role of residents of the place, Green 

branding of the place are the main themes of the base articles. Contributions: the creation of new 

research opportunities on the topics addressed, detailing the main gaps that various authors 

highlighted in their work so that new work can be developed. 

Keywords: place branding; smart cities; social media; literature review. 
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1 INTRODUÇÃO  

 As tentativas conscientes dos governos de criar uma identidade de lugar para promovê-la é 

quase tão antiga quanto o próprio governo cívico (Kavaratzis & Ashworth, 2005). No entanto, é desde 

1980, que práticas e teorias acerca da gestão de marca se desenvolvem, dando relevância ao termo 

place branding (Braun, 2008; Pedersen, 2004). A preocupação principal estava na capacidade de 

utilizar táticas originalmente voltadas ao comercial para o desenvolvimento do lugar, com 

aglomerações de atividades e diferenças individuais. Logo, por mais que houvesse gestão 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 evolução do termo, estudos começaram a visualizar o lugar além do valor 

promocional, mas também com valores simbólicos e culturais (Ashworth, 2009; Foroudi, Gupta, 

Kitchen, Foroudi, & Nguyen, 2016; Julier, 2005; Kladou, Kavaratzis, Rigopoulou, & Salonika, 2017; 

Kumar & Panda, 2019; Pedersen, 2004; Skinner, 2021) a fim de alcançar um objetivo em comum no 

entendimento do conceito de place branding: criar e gerenciar a identidade do lugar com o objetivo 

de adquirir percepções favoráveis agregadas ao longo do tempo, sustentando sua reputação junto aos 

mercados-alvo em relação às exportações, governança, turismo, investimento, cultura, patrimônio e 

pessoas (Anholt, 2010; Kavaratzis, 2012; Ocke & Platt, 2022). 

A ascensão de iniciativas governamentais e privadas que busquem atrair recursos e pessoas 

para uma determinada localidade, desde ruas e bairros até países inteiros por meio do place branding 

é refletida no meio acadêmico em número de artigos, livros e eventos sobre a área nas últimas duas 

décadas (Noronha, Coca-Stefaniak, & Morrison, 2017). Neste contexto, diferentes ângulos de 

observação são extraídos pelos pesquisadores e profissionais de gestão e consultoria de marca-lugar. 

Não obstante, é importante salientar que essas diferenças não servem como barreiras teóricas, uma 

vez que place branding é uma área multidisciplinar (Ocke & Ikeda, 2014) que dialoga com diversos 

campos do saber.  

 Com o crescimento do place branding, pesquisas bibliométricas foram realizadas, mas 

seguiram diferentes temáticas. As pesquisas encontradas possuíam objetivos diferentes, como 

analisar a produção do place branding no período de 2004 a 2014 (Acharya & Rahman, 2016); 

identificar as áreas de pesquisas mais populares da área do place branding (Glinska & Tomaszewska, 

2017); analisar as tendências na gestão contemporânea de marcas (Kliestikova & Kovacova, 2020); 

sumarizar os argumentos e os contra-argumentos na discussão científica 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 et al. 

(2021) e Ocke e Platt (2022). Este último sugere a necessidade de mais pesquisas sobre a relação do 

place branding e a conexão de lugares, pessoas e organizações por meio da Tecnologia de Informação 

e Comunicação (TIC) na composição de destinos e cidades inteligentes. 

 Neste contexto, este artigo busca mapear a produção científica acerca da relação de redes 

sociais e cidades inteligentes com o conceito de place branding. Sob tal óptica, este trabalho identifica 

a produtividade dos pesquisadores (Lei de Lotka) (Lotka, 1926; Machado Junior et al., 2016), a 

distribuição e frequência das palavras-chave mais utilizadas em conjunto com ambas temáticas - Lei 

de Zipf (Guedes & Borschiver, 2005), e a dispersão do conhecimento científico, isto é, os periódicos 

que estão mais ativos na área pesquisada - Lei de Bradford (Guedes & Borschiver, 2005; Machado 

Junior et al., 2016).  

 Além de análises bibliométricas, este artigo apresenta uma análise sistemática sobre os 

principais temas abordados (Braun & Clarke, 2012), destacando cidades inteligentes e mídias sociais 

no referencial teórico, demonstrando as pesquisas que já foram realizadas acerca do tema e 

identificando a semelhança entre os objetivos das pesquisas, seus resultados e suas lacunas. Em 
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seguida, o artigo descreve os procedimentos metodológicos, indicando desde a extração da base até 

os tipos de análises realizadas. Os resultados são demonstrados e analisados, indicando a identificação 

dos seguintes temas como principais achados: place branding turístico; construção da imagem do 

lugar; papel dos residentes; orientação de marca verde, papel dos gestores das cidades; e 

representação cultural por meio do place branding. Por fim, as considerações são apresentadas 

retomando ao objetivo proposto, os principais achados e as limitações desta pesquisa. 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

A tecnologia acelerou a globalização com crescimento do fluxo de informações trocadas entre 

as pessoas (Singh & Siddiqui, 2021). Por conta disto, a competitividade entre os países está mudando; 

a imagem e a reputação está, cada vez mais, ganhando importância na dinâmica da política 

internacional (Shahabadi, Sajadzadeh, & Rafieian, 2019; Van Ham, 2008). Dessa forma, nota-se que 

a tecnologia é um forte fator que estimula mudanças não só entre as pessoas, mas na gestão de 

organizações públicas e privadas a fim de desenvolver suas estratégias (Foroudi et al., 2016). Estudos 

sobre place branding (Ebrahimi, Hajmohammadi, & Khajeheian, 2020; Foroudi et al., 2016; 

Költringer & Dickinger, 2015; Sevin, 2013) dão ênfase 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 relevância na literatura sobre place branding (Ocke & Platt, 

2022). 

 Zanella et al. (2014) apontam que as cidades inteligentes são projetadas para explorar as mais 

avançadas tecnologias para apoiar serviços de valor agregado para a gestão da cidade e para os 

cidadãos. Sob tal óptica, nota-se uma relação entre as cidades inteligentes e place branding, uma vez 

que ambas buscam a criação de valor de um determinado lugar (Grenni et al., 2020). Portanto, 

visualiza-se que a transformação das cidades tradicionais em cidades inteligentes não se dá apenas 

com o intuito de aprimorar a tecnologia em si, mas também de torná-las mais atrativas (Blue, 2021; 

Grebosz-Krawczyk, 2021; Zanella et al., 2014). Com a transformação digital, as cidades e seus 

governos começaram a estruturar as tecnologias de informação e comunicação com a localidade 

(Tranos & Gertner, 2012), adaptando seus meios de administração e seus processos de governança, 

gerenciando, efetivamente, a participação dos stakeholders e as ferramentas disponibilizadas pelas 

tecnologias (Sorokina et al., 2022).   

A partir da forte relação entre mundo físico e virtual, as cidades inteligentes ganharam 

expressão, atraindo muita atenção de profissionais e acadêmicos (Kavaratzis & Florek, 2021). Não 

sendo por acaso, Grebosz‑Krawczyk (2021, p. 93) destaca que a emergência das cidades inteligentes 

é “um desenvolvimento lógico e natural das aglomerações tradicionais, consequência da revolução 

4.0 e da expansão das tecnologias de informação e comunicação”, o que reforça ainda mais a 

necessidade de aprimorar a governança de múltiplos stakeholders da localidade (Hereźniak & 

Anders-Morawska, 2021; Sorokina et al., 2022). Assim, Kavaratzis (2012) destaca a mudança do 

stakeholder visto, na literatura do place branding, como um mal necessário para um fator 

fundamental da marca de lugar. Em seu manuscrito, o autor faz uma revisão da literatura e identifica 

que uma discussão está emergindo em relação aos papéis dos grupos de interesse, pois, coletiva e 

individualmente, os stakeholders são 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, Basile, Tani, & Thrassou, 2021) e geração de conteúdo 

dos stakeholders capazes de contribuir a imagem de uma cidade (Acuti et al., 2019). 

Neste contexto, participações de grupos – além dos gestores da marca de lugar – ganharam 

bastante relevância na última década (Kavaratzis, 2012) e, neste cenário, grupos como residentes (E. 

Braun et al., 2013; Styvén, Mariani, & Strandberg, 2020), turistas (Graziano & Albanese, 2020; 
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Susanna, 2022) e anfitriões (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 (Ebrahimi et al., 2020; Garay, 

2019; Laurell & Björner, 2018; Sulistyaningsih et al., 2021). Com esse poder de influência, facilidade 

e rapidez de compartilhar conteúdo de forma online, todos os participantes da composição do produto 

do lugar (Ocke, 2017) possuem a capacidade de utilizar as redes sociais como forma de impactar a 

imagem da localidade (Styvén et al., 2020). 

3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 Com o intuito de mapear a produção científica acerca de place branding e sua relação com os 

temas redes sociais e cidades inteligentes, escolheu-se desenvolver complementarmente uma 

pesquisa bibliométrica e revisão sistemática integrativa para alcançar tal objetivo. Destaca-se, ainda, 

que a extração 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 avançadas em seus sistemas de busca e filtro (Martín-Martín, 

Thelwall, Orduna-Malea, López-Cózar, 2021), além de serem “as bases científicas mais reconhecidas 

no meio acadêmico 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 acadêmico na área de Administração, Contabilidade e Turismo (Rosa & Romani-

Dias, 2019), porém não foi possível encontrar artigos que relacionassem os temas deste trabalho. Por 

fim, é importante destacar que, por escolher duas bases distintas para a extração da base de dados, 

utilizou-se a contagem de citações de cada artigo disponibilizada pelo Google Acadêmico, com o 

intuito de integrar as citações de ambas as bases de forma homogênea. 

 Para a definição das palavras-chave, os artigos da Revista de Brasileira de Marketing foram 

analisados, pois esta publicou uma edição especial sobre o place branding nomeada como "Which 

place?" The Future Pathways of Place Branding (Cunha et al., 2022), além de analisar os principais 

pontos abordados na seção especial do periódico 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 área de place branding 

no contexto brasileiro”. Destarte, place brand* E (AND) smart cit* OU (OR) social media foram 

utilizadas para realizar a extração 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 exclusões foram feitas por alguns fatores: (i) 43 artigos 

estavam duplicados; (ii) 30 trabalhos abordavam diplomacia pública, temática que foge do objetivo 

deste manuscrito; (iii) 7 trabalhos não enfatizaram o place branding nas pesquisas, sendo este termo 

apenas comentado nos seus resumos; e (iv) não foi possível ter acesso a 1 artigo. Logo, para fins de 

análise, a amostra resultou em 65 artigos. 

 Uma vez definida a pesquisa bibliométrica como método para alcançar os objetivos, utilizou-

se as três leis principais: (i) Zipf, que correlaciona a frequência e a disposição das palavras utilizadas 

no texto (Guedes & Borschiver, 2005), será utilizada para analisar as palavras-chave; (ii) Lotka, que 

busca identificar os autores mais profícuos de um determinado assunto (Lotka, 1926; Machado Junior 

et al., 2016); e (iii) Bradford, conhecida como Lei de Dispersão, que busca aferir a produtividade dos 

periódicos sobre um tema (Guedes & Borschiver, 2005). Complementarmente às técnicas 

bibliométricas, realizou-se uma análise sistemática da literatura a fim de detalhar ou reconstruir 

conceitos a partir dos dados coletados (Braun & Clarke, 2012). Por fim, foram utilizados os seguintes 
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softwares: Microsoft Excel; VosViewer; PowerBI e Mendeley para realizar os procedimentos 

mencionados. 

4 RESULTADOS E DISCUSSÕES 

 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 

publicações, não se identificou o seu real motivo. Entretanto, notou-se uma crescente preocupação 

acerca dos impactos que as mídias sociais possuem sobre a marca dos lugares (Cleave, Arku, Sadler, 

& Kyeremeh, 2017; Kräußlich & Schürholz, 2017; Thelander & Cassinger, 2017). Portanto, é 

possível perceber que a preocupação dos stakeholders está ultrapassando os ambientes físicos 

(Kavaratzis, 2012), adentrando fortemente nos espaços virtuais.  

Figura 1 – Quantidade de artigos por ano. 

 
Fonte: Elaboração própria, 2022. 

 De acordo com a base, o artigo mais antigo sobre os temas abordados é de 2013, nomeado 

como Places going viral: Twitter usage patterns in destination marketing and place branding (Sevin, 

2013), cujo objetivo era analisar a relação entre a ecologia da mídia social e o place branding. Sevin 

(2013) identificou que o Twitter é fortemente utilizado pelos projetos de marketing de destino para 

compartilhar os eventos que ocorrerão no local; porém, o foco desses projetos não é usar a 

comunicação interpessoal ou os recursos disponibilizados pelo Twitter, seu foco principal é 

compartilhar informações. Essa descoberta de Sevin (2013) reforça 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 relação à quantidade individual dos temas, houve uma predominância acerca dos textos 

sobre mídias 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 compará-los com os outros 

manuscritos que tratavam sobre place branding e mídias sociais ou cidades inteligentes. 

 Seguindo a lei de Zipf (Guedes & Borschiver, 2005), foi possível identificar as principais 

palavras-chave utilizadas pelos autores. Como as palavras-chave place branding (41 ocorrências), 

social media (28 ocorrências) e smart city (6 ocorrências) foram escolhidas para a elaboração 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 últimas apareceram 7 e 6 vezes, respectivamente. Além disso, é possível notar, na Figura 2, 
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a proximidade entre mídia social e o place branding, assim como suas tênues diferenças, pois, 

enquanto aquela está mais relacionada com a imagem e o turismo, esta vai além, se relacionando 

fortemente com o desenvolvimento econômico, a autenticidade e a sustentabilidade do lugar. 

Figura 2 – Correlação entre as palavras-chave. 

 
Fonte: Elaboração própria, 2022. 

 As diferenças entre mídias sociais e place branding podem ser vistas claramente em dois 

artigos cujos objetivos são 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 et al. (2019), 

que, com o intuito de investigar como a imagem verde de uma cidade afeta a atitude de potenciais 

visitantes em relação à cidade no contexto de conteúdo gerado pelo usuário, descobriram que não só 

as imagens, como também o autor destas, afetam as atitudes dos usuários em relação à cidade. Por 

conseguinte, Kolotouchkina e Seisdedos (2018) realizaram um estudo de caso múltiplo para explorar 

as características mais importantes da estratégia de place branding das cidades inteligentes; como 

resultado, identificaram que os três casos abordados possuem uma gestão de planejamento urbano 

top-down devido à propriedade público-privada, e que seu foco exclusivo é de apenas residentes 

altamente qualificados e talentosos. Desta forma, nota-se a discrepância entre as formas de gerir uma 

cidade, mas com o objetivo de gerar identidade do lugar, uma vez que, enquanto a participação de 

outros stakeholders – além dos gestores das cidades – tem suma importância para algumas cidades, 

outras precisam do top-down devido à vasta experiência que a cúpula possui. 

 No que tange à lei de Lotka (Lotka, 1926; Machado Junior et al., 2016), notou-se o pequeno 

número de produção acerca dos temas, e menor ainda o número de autores com produção 

significativa. Dentre os 153 autores identificados na base de dados, apenas cinco possuíam dois 

artigos, quantidade máxima de produção; são eles: Sevin E.; Acuti D.; Kolotouchkina O.; Mazzoli V. 

e Styvén M.E. Não obstante, estes autores não são os mais citados, tal reconhecimento vai para 

Költringer e Dickinger (2015), com 276 citações. Ainda sobre a lei de Lotka, vale ressaltar os dez 



ReAT | ISSN: 2316-5812 
REVISTA ELETRÔNICA DE ADMINISTRAÇÃO E TURISMO 

 
REAT | Volume: 17 – Número: 02 – Ano: 2023 

Página 7 
 

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. 

Título Autores Ano Citações 

Analyzing destination branding and image from online 

sources: A web content mining approach 
Költringer C., Dickinger A. 2015 276 

Places going viral: Twitter usage patterns in 

destination marketing and place branding 
Sevin E. 2013 150 

A framework of place branding, place image, and 

place reputation: Antecedents and moderators 

Foroudi P., Gupta S., Kitchen 

P., Foroudi M.M., Nguyen B. 
2016 139 

Assessing managerial methods for evaluating place 

brand equity: A qualitative investigation 

Zavattaro S.M., Daspit J.J., 

Adams F.G. 
2015 120 

User-generated place brand equity on Twitter: The 

dynamics of brand associations in social media 

Andéhn M., Kazeminia A., 

Lucarelli A., Sevin E. 
2014 93 

Taming feminism? The place of gender equality in the 

'Progressive Sweden' brand 
Jezierska, K; Towns, A 2018 61 

Place Marketing, Place Branding, and Social Media: 

Perspectives of Municipal Practitioners 

Cleave E., Arku G., Sadler 

R., Kyeremeh E. 
2017 52 

Classifying residents’ roles as online place-

ambassadors 

Uchinaka S., Yoganathan V., 

Osburg V.-S. 
2019 51 

Place branding and moderating role of social media 
Ebrahimi, P; Hajmohammadi, 

A; Khajeheian, D 
2020 50 

Brand new images? Implications of instagram 

photography for place branding 
Thelander Å., Cassinger C. 2017 48 

Fonte: Elaboração própria, 2022. 

 De acordo com a Tabela 1, nota-se que o artigo mais citado (Költringer & Dickinger, 2015) 

analisa a marca e a imagem do destino de fontes online, e, ao realizar uma mineração de conteúdos 

virtuais, identifica que a representação do destino online se dá por meio de diversas fontes, não se 

limitando à sites de organizações de marketing de destino (em inglês, Destination Marketing 

Organizations – DMOs), mas também aos conteúdos gerados pelos usuários. Essa preocupação na 

geração de conteúdo online como forma de atrair pessoas a um local é bastante visto nos artigos mais 

citados (Andéhn et al., 2014; Cleave et al., 2017; Ebrahimi et al., 2020; Jezierska & Towns, 2018; 

Sevin, 2013; Thelander & Cassinger, 2017; Uchinaka, Yoganathan, & Osburg, 2019). 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 leis bibliométricas, a lei de Bradford indica os periódicos que mais publicam 

sobre os temas abordados (Guedes & Borschiver, 2005; Machado Junior et al., 2016). Sob tal óptica, 

identificou-se que o periódico Place Branding and Public Diplomacy é o periódico que mais publica, 

mas não é o mais citado, uma vez que Journal of Business Research possui 291 citações (Tabela 2). 
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Por fim, salienta-se que foram encontrados 42 periódicos, mas apenas os da Tabela 2 possuem, ou 

mais de um artigo, ou mais de 50 citações. 

Tabela 2 – Periódicos que mais publica (lei de Bradford). 

Periódicos País Índice H Artigos Citações 

Place Branding and Public Diplomacy Inglaterra 30 11 281 

Sustainability Suíça 109 6 48 

Journal of Place Management and 

Development 
Inglaterra 31 5 233 

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: elaboração própria, 2022. 

 No que tange aos países com maior destaque sobre os temas, foi possível perceber que o 

Estados Unidos possui bastante relevância na área, com 13 pesquisadores e 552 citações. Já na 

Europa, a Suécia ganhou destaque com 10 pesquisadores e 318 citações, seguido por Reino Unido 

(313 citações) e Espanha (151 citações), com 8 pesquisadores cada. Além do ambiente América do 

Norte e Europa, países como China (7 pesquisadores e 265 citações), Brasil (4 pesquisadores e 18 

citações) e Irã (2 pesquisadores e 100 citações) também se destacam dentre os 33 países identificados 

na base de dados (Ver Figura 3). 
Figura 3 – Países com maiores destaques. 

 
Fonte: elaboração própria, 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 predominância de pesquisas qualitativas. 

Dos 65 artigos, 51 métodos se inclinavam para a abordagem qualitativa, enquanto apenas 10 estavam 

relacionados às 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 
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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 Análise sistemática dos artigos da amostra 

 Com a leitura dos artigos, realizou-se uma tematização, analisando os principais temas 

abordados de cada artigo e como cada um se alinhavam ou se divergiam (V. Braun & Clarke, 2012). 

Neste sentido, identificou-se os temas principais dos 65 artigos, sendo possível, a posteriori, agrupá-

los por similaridade, a fim identificar os principais contextos discutidos e os artigos constituintes 

desses temas mais amplos. Portanto, encontrou-se seis grandes temas, a saber: Place branding 

turístico (N = 10); Construção 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 Representação cultural por 

meio do place branding (N = 04). Ressalta-se, ainda, que os demais artigos (N = 32) se dispersavam 

demasiadamente dos principais temas, ou seja, não possuíam alinhamento convergente capaz de 

adentrar nos principais contextos estabelecidos. 

 Na Tabela 3, visualiza-se os principais objetivos e lacunas encontrados após a leitura de todos 

os artigos agrupados. Posteriormente, cada tema será abordado detalhadamente, destacando os 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 

Place 

branding 

turístico 

10 

- Analisar as redes sociais e seus impactos 

ao destino;  

- Compreender a ligação dos lugares por 

meio de plataformas digitais; 

- Analisar o fornecimento da imagem de 

destino por meio das próprias cidades; 

- Explorar se pequenos eventos são capazes 

de criar uma imagem de destino do lugar. 

- Ampliações geográficas dos estudos 

realizados; 

- Realização de estudos longitudinais; 

- Reais significados acerca das imagens nas 

redes sociais; 

- Identificação de estratégias sobre a relação 

entre marca de lugar e marketing de 

destino; 

- Ampliação de análise das redes sociais. 

Construção 

da imagem 

de lugar 

5 

- Compreender como o conteúdo gerado 

pelo usuário (UGC) afeta o processo de 

place branding. 

- Explorar as contribuições dos usuários de 

mídia social para a criação de identidade do 

lugar. 

- Maior período de análise; 

- Identificação de novas associações entre 

fatores da imagem da cidade e 

comportamento dos usuários; 

- Ampliar a compreensão de outros 

stakeholders. 

Papel dos 

residentes 

do lugar 

5 

- Examinar o engajamento dos cidadãos nos 

eventos locais. 

- Analisar a intenção dos residentes sobre 

compartilhamento de mídias por meio 

online. 

- Realizar estudos em outros lugares; 

- Aplicar outras estratégias de pesquisa. 

Marca 

verde do 

lugar 

5 

- Investigar o impacto da sustentabilidade 

na imagem do lugar; 

- Revelar o nível de percepção dos 

moradores locais sobre a marca verde local. 

- Analisar as práticas de branding em 

regiões cuja industrialização pesada causou 

um declínio estrutural. 

- Comparação entre países e culturas acerca 

da sustentabilidade; 

- A influência da cidade verde sobre os 

visitantes; 

- Ampliar a compreensão de outros 

stakeholders. 

Papel dos 

gestores das 

cidade 

4 

- Entender o processo de place branding 

entre os profissionais responsáveis pela 

gestão de cidades e centros urbanos. 

- Apresentar o modelo de gestão de marca 

da cidade inteligente. 

- Ampliar os estudos acerca dos papéis dos 

gestores da marca de lugar em diferentes 

contextos e locais. 

Representaç

ão cultural 
4 

- Analisar a reapresentação dos fenômenos 

culturais. 

- Ampliação dos estudos em outros locais; 

- Estudar eventos considerados como 
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por meio do 

place 

branding 

- Analisar como o patrimônio cultural 

agrega valor. 

patrimônios culturais; 

- Entender os motivos dos anfitriões do 

local alugar suas casas; 

- Ampliar as redes sociais para análise. 

Fonte: Elaboração própria, 2022. 

Nota: N refere-se à quantidade de artigos da base que abordavam sobre o tema. 

 Place branding turístico. Os estudos encontrados que abordam este tema destacam a 

capacidade das redes sociais e do próprio lugar criarem uma imagem de destino capaz de atrair a 

atenção de outras pessoas que acessam informações 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 

específicos, necessitando ampliar os estudos para outros locais (Ebrahimi et al., 2020; Költringer & 

Dickinger, 2015). Outra lacuna identificada trata sobre a necessidade de entender os reais significados 

da imagem nas redes sociais, além de ampliar o número destas (p. ex. Tiktok, Twitter, Kwai, entre 

outros), com o intuito de obter achados mais holísticos (McCreary et al., 2020). Por fim, outra lacuna 

é de identificar as estratégias utilizadas e sua relação com a marca de lugar, uma vez que isto auxilia 

no desenvolvimento do place branding e na criação de estratégias mais assertivas de acordo com o 

objetivo de cada local (Sevin, 2013). 

 Construção 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 conteúdo gerado pelo usuário (User-Generated Content – UGC) e suas respectivas 

contribuições. Com a utilização do cross-sectional, a coleta de dados em um curto espaço de tempo 

fez com que os pesquisadores sugerissem estudos longitudinais, o que ajudaria a entender como 

ocorre o processo desde a utilização das redes sociais pelos usuários até seus impactos em outros 

usuários (Acuti et al., 2018). Consoante a isto, novas associações foram sugeridas com o intuito de 

identificar quais fatores das imagens das cidades alteram o comportamento do usuário (Acuti et al., 

2018; Strandberg & Styvén, 2020). 

 Papel dos residentes do lugar. O papel dos residentes está sendo mais importante acerca do 

place branding. Assim, alguns artigos foram identificados com o intuito de entender como suas ações 

impactam a imagem do lugar (Kolotouchkina, 2018; Senyao & Ha, 2020; Styvén, Mariani, & 

Strandberg, 2020; Uchinaka et al., 2019). Este tema também ressalta a importância de realizar estudos 

em diferentes locais, gerando maior entendimento acerca do place branding e do papel dos residentes. 

Além disso, sugestões de novas estratégias de pesquisas foram dadas, como netnografia (Yousaf & 

Xiucheng, 2020) e pesquisa experimental (Styvén et al., 2020). 

 Marca verde do lugar. A sustentabilidade é um ponto pertinente em diversas áreas, 

ressaltando a necessidade de atentar como as ações das pessoas estão 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 (Acuti et al., 2019; Andersson & James, 

2018; Chan, 2019; Cristófol, Cruz-Ruiz, & Zamarreño-Aramendia, 2021). O modo de desenvolver a 

sustentabilidade é diferente de lugar para lugar; assim, é necessário realizar novas pesquisas e 

compará-las diferentes países e culturas com intuito de analisar se há divergências ou congruências 

sobre o assunto (Acuti et al., 2019). Ademais, entender como outros stakeholders são impactados 

pela imagem verde do lugar também é importante, uma vez que estes também interferem na imagem 

do local (Chan, 2019; Cristófol et al., 2021). Desta forma, nota-se que a preocupação dos autores está 

relacionada não só à imagem sustentável 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 é um tema bastante abordado na base de artigos extraído (Noronha et al., 2017; Khomenko, 

Rosokhata, & Jasnikowski, 2021; Zavattaro, Daspit, & Adams, 2015). A tentativa de entender como 
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os governadores e gestores gerenciam a marca de lugar é tão importante quanto o papel de outros 

stakeholders (Grebosz-Krawczyk, 2021) e, mesmo com o crescimento da importância de destes 

(Kavaratzis, 2012), estratégias top-down ainda são utilizadas para gerenciar a marca de lugar 

(Kolotouchkina & Seisdedos, 2018). Em suma, uma das lacunas pertinentes neste tema é em relação 

à ampliação de pesquisas com o intuito de entender os papéis dos gestores em diferentes lugares e 

analisar como funciona o modus operandi de cada local (Grebosz-Krawczyk, 2021). 

 Representação cultural por meio do place branding. Além de grupo de pessoas, aspectos 

intangíveis 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 patrimônio cultural é de suma importância para os lugares, pois ela se relaciona 

com o turismo e tem significativo poder de atração (Fierro & Aranburu, 2019). Sobre as lacunas, há 

um reforço na ampliação de estudos em diferente locais, uma vez que cada país possui uma cultura 

diferente, além das culturas regionais dentro dos países (Caprioli et al., 2021). Ademais, eventos 

também devem ser pesquisados no contexto de patrimônio cultural, uma vez que estes também são 

capazes não só de criar uma identidade do local, como também atrair pessoas para este (Fierro & 

Aranburu, 2019).   

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Este artigo buscou mapear a produção científica acerca da relação de ambos os temas, focando 

na relação da TIC com redes sociais e cidades inteligentes. Neste sentido, utilizou-se as três 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). 

Não se limitando às técnicas bibliométricas, utilizou-se a análise temática de Braun e Clarke (2012) 

para realizar uma revisão sistemática da literatura e identificar os principais temas abordados pela 

base extraída, 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 extração 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. possuíam dois artigos, quantidade máxima de produção entre os 

autores; e nenhum deles possuíam o título de mais citado, uma vez que esse reconhecimento vai para 

Költringer e Dickinger (2015), com 276 citações. Sob tal óptica, é possível notar uma carência 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 periódicos estão localizados na Europa, como Place 

Branding and Public Diplomacy (Inglaterra), Sustainability (Suíça), Journal of Place Management 

and Development (Inglaterra) e Cities (Inglaterra). 

 Ao realizar a revisão sistemática da literatura, percebeu-se que Place branding turístico; 

Construção da imagem do lugar; Papel dos residentes do lugar; Marca verde do lugar são os principais 

temas dos artigos da base. Além disso, devido ao uso excessivo de estudos de caso, os 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 acadêmico com o aprofundamento da área 

de conhecimento, uma vez que a utilização dos dados secundários possibilitou gerar novas reflexões 

acerca do tema. Neste sentido, este artigo busca mostrar os caminhos que o place branding está 

seguindo em relação à TIC, especificamente no que concerne às redes sociais e cidades inteligentes. 

Adicionalmente, a identificação de lacunas e a consequente proposição de uma agenda de pesquisa 

permitirá direcionar os próximos passos dos pesquisadores. Além disto, implicações gerenciais 

também podem ser apontadas, como por exemplo, o crescimento da participação de outros 

stakeholders além da cúpula de gestão de marca de lugar. 
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 De fato, as TICs não se resumem apenas às cidades inteligentes e mídias sociais, na verdade, 

elas abrangem desde a pequenos hardwares até os mais desenvolvidos softwares. Não obstante, como 

o objetivo do artigo se restringe às cidades inteligentes e mídias sociais, a área da tecnologia foi 

delimitada a ambas temáticas, gerando, portanto, limitações nesta pesquisa.  Outras lacunas podem 

ser identificadas; uma vez que apenas as bases Scopus e Web of Science foram utilizadas para 

extração dos dados, outras bases podem gerar novas discussões acerca do contexto abordado. Além 

disso, por ter delimitado apenas artigos, outros tipos de documentos também podem enriquecer as 

discussões acerca do tema, assim como o desenvolvimento de novas lacunas para novas pesquisas. 
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