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RESUMO

A pesquisa investiga a conexao entre os influenciadores digitais e a
inspiragdo de viagens no instagram. O estudo tem como objetivo geral investigar a
capacidade de inspiragdo dos influenciadores digitais da rede social instagram nas
decisbes de viagens dos seus seguidores em relagdo a destinos e experiéncias
turisticas. Abordando como esses influenciadores atuam como promotores de
destinos turisticos, discutindo seu papel no marketing de influéncia e examinando
como a exposi¢cao aos conteudos inspira o planejamento e decisdes de viagens. Por
consequéncia dos avangos tecnoldgicos e do marketing de destinos turisticos, o
modo como se desperta o interesse por produtos e servicos passou por mudancas,
na qual o desejo dos turistas passaram a ser construidos a partir de imagens e
moldados pelas redes sociais. Utilizando uma abordagem mista que engloba
aspectos qualitativos e quantitativos, sendo os objetivos metodoldgicos exploratérios
e descritivos, foi levantada uma pesquisa bibliografica e posteriormente foi realizada
uma pesquisa de campo, onde os investigados foram os influenciadores digitais e os
seguidores destes profissionais. Quanto aos resultados, estes destacam a
significativa capacidade dos influenciadores digitais em influenciar comportamentos
de consumo relacionados a viagens, posicionando-os como poderosas ferramentas
para o marketing turistico.

Palavras-chaves: Destinos turisticos. Influenciadores digitais. Instagram.



ABSTRACT

The research investigates the connection between digital influencers and
travel inspiration on instagram. The overall aim of the study is to investigate the
ability of digital influencers on the social network instagram to inspire their followers'
travel decisions in relation to tourist destinations and experiences. It addresses how
these influencers act as promoters of tourist destinations, discussing their role in
influencer marketing and examining how exposure to their content inspires travel
planning and decisions. As a result of technological advances and the marketing of
tourist destinations, the way in which interest in products and services is aroused
has undergone changes, with tourists' desires now being built on images and shaped
by social networks. Using a mixed approach that encompasses qualitative and
quantitative aspects, with exploratory and descriptive methodological objectives, a
bibliographical survey was carried out, followed by field research, in which the
people investigated were digital influencers and their followers. The results highlight
the significant capacity of digital influencers to influence travel-related consumer
behavior, positioning them as powerful tools for tourism marketing.

Keywords: Tourist destinations. Digital influencers. Instagram.
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1 INTRODUCAO

O contexto do cenario atual, € marcado pelo digital e pelo constante
crescimento das redes sociais, o0 turismo esta cada vez mais imerso nesse cenario e
passa por mudangas em seus padrdes e moldes relacionados ao marketing. As
redes sociais surgiram como potenciais plataformas para a propagacdo de
informagdes e experiéncias, em que exercem uma figura relevante na decisdo dos
consumidores, principalmente quando estdo alinhadas com a influéncia de
personalidades digitais.

A globalizagdo trouxe um aceleramento nos processos de evolugdo da
comunicagao, informacdo e nos avangos das tecnologias que contribuiram para
esse crescimento da era digital. A internet inserida nessa conjuntura modificou a
forma como as pessoas pesquisam, planejam e decidem as suas viagens. Com
isso, as redes sociais traduziram-se em canais excepcionais para a descoberta de
novos destinos turisticos, tornando-se plataformas interativas que oferecem o
compartilhamento de experiéncias e que logo mais, tornaram-se inspiragcbes de
viagens.

Nesse sentido, Marujo (2008) assevera que com a internet, os turistas tém
acesso a um vasto conjunto de informagdes sobre paises, regides e localidades
com maior facilidade, incluindo atracgdes turisticas, infraestrutura, além das imagens
persuasivas que aumentam a curiosidade dos turistas sobre os destinos a conhecer.

Segundo Molleta e Garcia (2001), as principais vantagens que a internet
trouxe para os consumidores de turismo estdo, especialmente, no acesso a uma
amplitude de informagdes online; na forma de manusear essas informagdes; na
viabilidade de equiparar e enfrentar prestadoras de servigos, analisar precos e
outras ofertas. No entanto, as redes sociais também se tornaram um meio de muita
informagao e partilha acerca de qualquer produto, empresa, marca ou outro (SILVA,
2021). Contexto esse, na qual surge o marketing de influéncia, trazendo consigo os
novos lideres de opinido, que possuem a capacidade de influenciar atitudes e
comportamentos.

Barreiro et al. (2019, p.7), asseguram que “o0 marketing de influéncia surgiu
devido ao surgimento das redes sociais, que levaram as entidades a modificarem as

suas estratégias de marketing a irem de encontro ao mercado atual’. O grande
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sucesso dos influenciadores digitais inseridos nas plataformas de midias sociais,
que revelam a sua relevancia no mercado de influéncia e o poder de engajamento
online, é referido por Borges (2016, p.7) que reitera que a lealdade dos seguidores
explica-se porque “provavelmente desenvolvem algum tipo de sentimento de
confianga naquela pessoa que esta por tras daqueles textos ou fotos”, em que é
mais facil estabelecer ligacdes e sentimentos de confianga perante pessoas que
esse publico considera comuns do que com empresas € marcas, evidenciando-se a
potencialidade dessas personalidades publicas.

No entanto, essa dinamica correlacionada entre os pilares que norteiam a
pesquisa: redes sociais, influenciadores digitais e destinos turisticos, € complexa e
ainda estad em evolugado. As estratégias do marketing de influéncia, as preferéncias
dos viajantes e as tecnologias emergentes perduram e moldam a forma como esses
destinos sao apresentados ao publico. Portanto, a pesquisa é fundamental para

compreender essas mutagdes constantes.

1.1 PROBLEMATICA DE PESQUISA

Na era digital, as redes sociais tém desempenhado um papel significativo,
moldando decisdes e escolhas dos consumidores. Chen et al. (2011) afirmam que a
ascensao das redes sociais deu inicio a era da criacdo de conteudo, na qual as
pessoas conseguem partilhar experiéncias e informagdes com outros utilizadores
destas plataformas. Nesse sentido, tornaram-se ferramentas potentes para a
divulgacao de destinos turisticos, em que os influenciadores digitais exercem grande
impacto na tomada de decisdo dos consumidores, uma vez que estes detém um
prestigio por parte daqueles que os acompanham.

Sendo assim, Geyser (2023) ressalta que os influenciadores nas redes
sociais sao pessoas que construiram uma reputagdo por seu conhecimento e
experiéncia em um tépico especifico, a partir de postagens de conteudos sobre
esses assuntos, assim gerando seguidores e engajando pessoas. O influenciador
digital desempenha um papel fundamental e possui diversas facetas, na qual o
nicho, publico-alvo e objetivos variam de acordo com os objetivos especificos de
cada influenciador. Nesse contexto, os influenciadores digitais através das redes
sociais, impulsionam destinos turisticos. Middleton (2001) assegura que a promogao

de destinos turisticos engloba todas as formas que se utilizem para fazer com que
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os clientes tenham conhecimento dos produtos, que despertem desejo e estimulem
a demanda. A partir disso, levantou-se a seguinte indagacéo: Qual a capacidade
dos influenciadores digitais, na rede social instagram, de inspirar as decisées
de viagens dos seus seguidores em relagcao a destinos e experiéncias

turisticas?

1.2 OBJETIVOS

O estudo se trata dos influenciadores digitais e a capacidade de inspiragao
na escolha de destinos e experiéncias turisticas, devido ao crescimento dos
influenciadores nas redes sociais, faz-se necessario entender essa dinamica e o
papel que essas personalidades exercem no comportamento de potenciais turistas,
a partir do compartilhamento das suas experiéncias e recomendagdes online no

instagram.

1.2.1 Objetivo Geral: O principal objetivo dessa pesquisa baseia-se em:

Investigar a capacidade de inspiragcdo dos influenciadores digitais da rede
social Instagram nas decisdes de viagens dos seus seguidores em relagéao a

destinos e experiéncias turisticas.

1.2.2 Os objetivos especificos tem como finalidade:

e Discutir o papel dos influenciadores digitais no contexto do marketing
de influéncia;

e Analisar de que forma os influenciadores digitais atuam como
promotores de destinos turisticos pelo Instagram;

e Examinar como a exposicdo aos conteudos podem inspirar o

planejamento e decisdes de viagens.

1.3 JUSTIFICATIVA

Através dos avancgos das Tecnologias de Informagédo e Comunicagao (TICs),
o contato fisico deu lugar a internet, na qual trata-se de um ambiente que

proporciona conexdes entre pessoas de diversas localidades ao redor do mundo.
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Perante as transformagdes e influéncias no universo digital, as pessoas mudam o
seu padrao de consumo. Seus interesses e motivagdes por produtos e servigos sao
ressignificados (Pai et al., 2020; Santos, 2020).

Diante dessa perspectiva, percebe-se que a facilidade de acesso e
transmissao de informagdes pela internet tornou possivel e trouxe mais autonomia
ao turista no planejamento da viagem, busca por destinos e avaliagdo de produtos e
servicos (Standing et al. 2014). Diante disso, a internet viabiliza a criagdo de
plataformas interativas que admitem a criagcdo e o compartilhamento de conteudos
por meio dos canais digitais, dando inicio a era das midias sociais.

Nesse contexto da evolugcdo das plataformas digitais, surge também o
influenciador digital, que exerce um papel na influéncia do comportamento dos
consumidores, em especifico dos turistas, moldando percepg¢des e influenciando
escolhas e tomada de decisbes através da sua perspectiva e autoridade, a
crescente presenca dos influenciadores digitais nas redes sociais tem redefinido a
dindmica do marketing turistico. Para Dias (2016, p. 4) “digital influencers” sao
fomentadores do consumo, portanto as suas influéncias relacionadas ao mercado
turistico e de compras sdo de grande peso para que se possa entender a ldgica
desse novo estilo de promocédo de destinos, servigos e produtos presentes na
atualidade.”

Em um cenario complexo e em constante evolugao, resultante dos avangos
da tecnologia, emerge a necessidade de compreender melhor determinados
aspectos relacionados ao marketing turistico e a promocéo de destinos. E nesse
contexto que se fundamenta a importancia desta pesquisa que visa discutir o papel
dos influenciadores digitais no contexto do marketing de influéncia, analisar como
promovem destinos turisticos pelo instagram e examinar como seus conteudos
inspiram o planejamento e decisdes de viagem. A relevancia desse estudo reside na
crescente influéncia das redes sociais e dos influenciadores digitais no
comportamento do consumidor, especialmente no setor de turismo.

Diante desse contexto, a medida que os consumidores confiam cada vez
mais nas recomendagdes online, entender esses mecanismos € crucial para um
melhor entendimento das mudancas nos padrdes de consumo dos turistas. A
pesquisa busca fornecer informagdes e analises profundas sobre as estratégias de

marketing digital e suas implicagdes no turismo, contribuindo para os avangos dos
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estudos que envolvem o marketing de destinos, o marketing de influéncia e os
influenciadores digitais.

O estudo contribui para os avangos do entendimento do que sao os
influenciadores digitais no mercado turistico e a relagcdo do marketing de influéncia
na tomada de decisdo dos turistas na escolha de um destino turistico, traz uma
colaboragdo nos estudos entre marketing e turismo, uma vez que o surgimento
dessas figuras publicas vem redefinindo as estratégias de marketing. A escolha
desse tema €& motivada pela relevancia atual, sua importancia para o setor e a
contribuicdo tanto para compreensao académica quanto para o aprimoramento das

estratégias de marketing no contexto do turismo.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Para atingir os objetivos especificos propostos na pesquisa € importante
fazer uma revisao tedrica acerca dos conceitos e tematicas apresentadas, na qual
aborda-se os pilares que ddo embasamento a esse estudo. Para esse fim, foram
revistos conceitos como turismo, marketing turistico relacionado com os destinos
turisticos e o papel do marketing na promogédo desses destinos, integrando a
primeira analise da pesquisa, na qual tem o objetivo de trazer um melhor
entendimento acerca da relagdo entre esses aspectos norteadores do estudo, na
qual serve de embasamento para expandir a compreensio sobre esse assunto.

Em seguida, discute-se a vertente do marketing digital, as redes sociais
inseridas nesse contexto e a relagao do turismo com a rede social instagram, para
que se possa integrar os elementos que trazem a abordagem central do estudo
tratando especificamente da plataforma do instagram, sendo assim faz-se
necessario o entendimento sobre a relacido entre esses elementos.

Em dltima analise, verifica-se o marketing de influéncia, o papel dos
influenciadores digitais e a atuagdo dos mesmos como promotores de destinos
turisticos no instagram, apds expandir a compreensao sobre o seu contexto citado
anteriormente, o enfoque € dado a respeito do objeto especifico do estudo de que
se trata da relagdo entre os influenciadores inseridos no contexto do marketing
digital e de influéncia e o seu papel como promotor de destinos no instagram, por

meio de seus conteudos e publicacdes.
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Portanto, o presente trabalho esta estruturado em cinco secgdes: introdugao;
revisdo tedrica, na qual refere-se as discussdes tematicas abordadas na pesquisa
que envolvem: marketing turistico, destinos turisticos, marketing digital, redes
sociais, marketing de influéncia e influenciadores digitais; a metodologia adotada
para o tratamento dos dados; apresentacdo dos resultados e discussdes obtidas

com a pesquisa e por fim, as consideracgdes finais.

2. DESTINO TURISTICO COMO PRODUTO

O componente do turismo, ligado a imagem dos destinos, tem passado por
constantes mudancgas, especialmente devido a influéncia das redes sociais e outras
plataformas virtuais, a composigdo da imagem de um destino ocorre principalmente
na mente do consumidor, sendo moldada por suas experiéncias, vivéncias,
conhecimentos e outros fatores. A evolugdo da compreensdo de um destino &,
portanto, resultado das interagbes variadas que os individuos encontram ao longo
de suas experiéncias turisticas (Ferreira, 2021).

Diante dessa perspectiva a Organizacdo Mundial do Turismo (2019, p.14)

traz a seguinte definicdo para destinos turisticos:

Um destino turistico € um espago fisico, com ou sem delimitagéo
administrativa ou analitica, no qual o visitante pode pernoitar. E um
agrupamento (no mesmo local) de produtos e servigos, e de atividades e
experiéncias, na cadeia de valor do turismo, e uma unidade basica de
analise do setor. Um destino incorpora diferentes agentes e pode estender
as redes para formar destinos de maior magnitude. Também é imaterial,
com uma imagem e uma identidade que pode influenciar a sua
competitividade no mercado.

Vignati (2008) evidencia que os destinos turisticos sdo constituidos por uma
diversidade de fatores primordiais que embasam o seu desenvolvimento, esses
componentes incluem os meios de hospedagem, transportadoras turisticas, o setor
de alimentos e bebidas, empresas de entretenimento, as agéncias de viagens, guias
de turismo, outras estruturas de apoio ao turismo, servigo publico e a participagao
da comunidade local, todos os elementos citados sao indispensaveis para atender
as diversas necessidades dos turistas, proporcionando uma experiéncia turistica
satisfatoria, na qual ressalta a colaboragdo necessaria entre os diversos setores e

partes interessadas na construgéo e gestao eficaz dos destinos turisticos.
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Conforme o que defende Valls (2006), um destino turistico & definido por
uma série de atributos, sendo a primeira delas o espago geografico - podendo o
mesmo ser associado a qualquer unidade territorial com potencial de planejamento
e capacidade administrativa, incluindo paises, regides, estados, cidades ou lugares.
Com isso, a dimensao do espago geografico enquanto caracteristica de destino
pode abranger uma ou varias nagdes, regides, sub-regides, comarcas, sub
comarcas € municipios, na qual destaca-se a diversidade de escalas em que um
destino turistico pode se manifestar, permitindo que se adaptem a diferentes
contextos.

Ainda citando Valls (2006), outras caracteristicas essenciais de um destino
turistico, incluem a necessidade de adquirir centralidade, isto €, um destino deve ser
visto pelos turistas como objetivo de visita, destacando-se como um local atrativo.
Além disso, faz-se necessario apresentar uma oferta estruturada por parte do
destino, alinhada com a satisfagdo do cliente, contribuindo assim para uma
experiéncia positiva para o turista. A quarta caracteristica refere-se a importancia de
ter uma marca atrativa e de facil reconhecimento, que transmita de forma eficaz
toda a oferta disponivel, concluindo, a quinta caracteristica reforga que os mesmos
devem se equipar com uma fungcado de comercializagao.

A quarta caracteristica apresentada pelo autor, € que estes devem possuir
uma marca de destino atrativa e de facil reconhecimento que traduz toda a oferta, e
por fim, a quinta caracteristica € a de que os mesmos devem dotar-se de uma
funcdo de comercializagdo conjunta, isso implica que todas as partes devem
promover o destino de maneira integrada, fortalecendo a presenca do destino em
especifico no mercado turistico. Corroborando com o que foi exposto, Brackenbury
(2000) destaca como indispensavel, a nivel institucional, a implementacdo da
cooperagao vertical em termos de marketing, na qual deve-se adaptar a todo o
espaco geografico do destino e constitui-lo por meio de uma visédo estratégica ou de
um plano conjunto.

Conforme o que aborda Sessa (1983), o produto turistico se caracteriza
através de uma diversidade de atividades e servigcos, na qual englobam a
hospedagem, alimentagdo, os transportes, a aquisicdo de produtos locais como
artesanatos, além da participagao na industria do vestuario ou de transformacao.

Além disso, o produto turistico inclui visitas a atrativos naturais e locais de lazer e
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entretenimento. Essa abordagem ressalta a diversidade de elementos que auxiliam
na formagdo da experiéncia turistica, envolvendo ndo apenas os aspectos basicos
da viagem, mas também as intera¢des culturais, as compras e as atragdes locais.

O produto turistico engloba os atrativos presentes em um territério,
valorizando-os ao adicionar elementos necessarios para transforma-los em uma
combinagdo de componentes tangiveis e intangiveis, na qual esse processo visa
criar uma combinacdo que oferece beneficios aos consumidores manifestando-se
através de experiéncias concretas. Sendo assim, um destino turistico pode ser
considerado um produto turistico abrangendo recursos naturais ou artificiais,
infraestrutura, gestdo privada e publica entre outros aspectos inerentes a sua
complexidade de relagcbes necessarias para receberem os turistas e visitantes.
(Balanza; Nadal 2003; Valls, 2006).

Diante do exposto, pode-se entender por produto turistico: “O conjunto de
atrativos, equipamentos e servigos turisticos acrescidos de facilidades, localizados
em um ou mais municipios, ofertado de forma organizada por um determinado
preco”. (MINISTERIO DO TURISMO, 2007).

Assim, segundo Cobuci e Kastenholz (2010), como todo produto, um
destino turistico requer uma boa estratégia de marketing para se posicionar de
maneira competitiva no mercado. A sua estratégia deve fundamentar-se na
identificagdo do publico-alvo e na capacidade de atrair a atengao desse comprador,
visando a construgdo de um produto que atenda as suas expectativas e traga
satisfacdo. Trazendo para o campo do turismo, isso significa um conjunto
coordenado de produtos e servigos como transporte, hospedagem, visitas guiadas e

alimentacao, todos associados a localidade.

2.1 MARKETING TURISTICO: ESTRATEGIAS PARA TRANSFORMAR DESTINOS

No ambito cientifico, o turismo é um fenébmeno que vem sendo estudado e
levando em conta sua natureza multidisciplinar, por ser uma area recente a ser
explorada, possui muitas definicdes. No entanto, trata-se de um setor que possui
uma grande relevancia econbmica, na qual estimula a ampliagdo e melhorias na
infraestrutura, na prestacdo de servigos, promove a conservagao do patriménio,

entre outros aspectos.
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Acompanhando a evolugcdo historica das viagens, o deslocamento, a
convivéncia entre os viajantes, a hospitalidade e as trocas econdmicas associadas
as viagens destacam-nas como objeto de estudo e contribuem para o
desenvolvimento do pensamento académico, mais a frente essa vontade de explicar
os ‘porqués’ de uma viagem originou o campo de estudos denominado de turismo
(Moesch, 2002).

Este campo foi desenvolvido e aperfeicoado nos ultimos 100 anos, o século
XX foi chamado por muitos de “século do turismo”. (Cunha, 2003) — na qual a
globalizacdo é um importante fator contribuinte para esse fenémeno. Portanto, ao
pensarmos em turismo é comum imaginar cruzeiros, praias ou chalés, em que
representam um desejo crescente em todo o mundo, de fugir da vida cotidiana para
revitalizar a mente e o corpo (Netto, 2013).

O turismo é um fendmeno social, cultural e espacial que envolve o
deslocamento de pessoas que por diferentes motivos saem de seu local de
residéncia e visitam outros lugares, gerando, com a visita, multiplas inter-relagdes
nao somente de importancia econbmica, mas também social, cultural e politica
(Araujo et al., 2009).

A Organizagdo Mundial do turismo (2001) trouxe uma definicdo de turismo
que se efetuou e tornou-se parametro no ambito académico, a qual estabelece
turismo sendo as atividades realizadas pelas pessoas durante suas viagens e em
lugares diferentes ao seu local de residéncia, por um periodo consecutivo inferior a
um ano, com o proposito de lazer, negdcios ou outras motivagdes.

Nessa perspectiva, o turismo ndo compreende apenas uma atividade
econOmica, mas atua também como um fator de desenvolvimento social e cultural.
Entender essa complexidade e expandir essa visdo acerca do turismo, servira aos
designios dos proximos topicos, no qual se discutira a relagdo entre o turismo e o
marketing para as analises que serao realizadas nesta pesquisa.

Diante disso, Ferreira (2021) afirma que o turismo se transformou em uma
importante atividade econémica de nivel global, trazendo um grande impacto nos
ambientes e na sociedade de modo geral, sendo bastante expressivo, na qual o
marketing passou a ser inserido nesse contexto e passou a ser adotado com o
intuito de aproximar as empresas de turismo ao consumidor, com o propdsito de

entender as suas necessidades.
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Limeira (2005), destaca que a palavra marketing tem a sua origem na
palavra oriunda do inglés market, que significa mercado, essa origem reflete a
esséncia do marketing, que € aplicado e voltado para o mercado. Nesse contexto, a
empresa que emprega e adota o marketing, tem o mercado como a razdo e o
objetivo das suas acgdes, isso explica que o marketing ndo seja somente uma
atividade isolada, mas um conjunto de ag¢des voltadas para entender, atender e
influenciar o mercado.

O marketing possui uma multiplicidade de conceitos e definicbes que
norteiam o seu entendimento. Kotler (1993) descreve o marketing, sendo um
processo social e gerencial em que individuos e grupos obtém aquilo que
necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de produtos e valores,
enfatizando a natureza dinamica e relacional do marketing, uma vez que nao se
limita as transagdes comerciais, mas também inclui interagcdes sociais e estratégias
de gestdo. Kotler (1993), ainda destaca que o marketing ndo envolve apenas vender
produtos, mas também satisfazer necessidades e desejos dos consumidores,
evidenciando a importancia de conhecer o seu publico-alvo e atender a demanda
dos consumidores.

Para Kotler (1993) o marketing relaciona-se aos desejos e as necessidades
humanas. O entendimento das necessidades humanas remete a Maslow (1954),
que salienta que elas motivam o comportamento humano, para o autor as
necessidades estdo estruturadas em niveis hierarquicos de urgéncia, na qual uma
necessidade é trocada pela seguinte mais forte na hierarquia, na medida em que ela
é satisfeita. Diante desse cenario, foram elaborados os niveis de necessidade
descritos por Maslow (1954) em forma de desejos, e que segundo ele, o nivel das
necessidades de um individuo pode ser apresentado a partir das suas queixas e
reclamagdes mais frequentes. Em sintese, a relagdo entre os conceitos expostos,
revela que o marketing ndo se limita a oferta de produtos, mas envolve uma
compreensao profunda das necessidades dos consumidores e ao satisfazer essas
necessidades, cria-se valor.

Ainda citando Kotler (1993) no momento em que as pessoas decidem
satisfazer seus desejos e necessidades por meio de trocas, é quando o marketing
acontece. Essa troca envolve pelo menos duas partes que oferecem algo de valor,
com a intengcdo de negociar e a liberdade de aceitar ou recusar a oferta, além de

que ambas as partes devem fornecer o objeto prometido, essa operacao, apontada
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como unidade do marketing, ocorre por meios monetarios. A partir disso, entende-se
o ponto central do marketing como a troca de valores, ainda aponta que o mercado
€ o ponto de encontro entre compradores reais e potenciais de um produto, mas vai
além, incorporando as relagdes dindmicas da satisfacdo dos desejos e
necessidades das partes interessadas.

Diante do exposto, faz-se necessario entender a relagdo do marketing com
a atividade turistica e compreender de que forma esses dois aspectos se
relacionam. Com isso, o Ministério do Turismo completa as definicbes de turismo

segundo o Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) como:

E uma atividade econdémica representada pelo conjunto de transacées
compra e venda de servigos turisticos efetuadas entre os agentes
econdmicos do turismo. E gerado pelo deslocamento voluntario e
temporario de pessoas para fora dos limites da area ou regidao em que tém
residéncia fisica, por qualquer motivo, excetuando-se de exercer alguma
atividade remunerada no local que visita (Embratur, 1992).

A relevancia do marketing para o turismo se estabeleceu a partir do
crescimento econémico, na qual trouxe uma elevagdo no padrao de vida das
pessoas, também foi ocasionado pelo aumento do tempo livre. Beni (2003) enfatiza
que, o crescimento econdmico impulsionou a ampliagdo do turismo de negdcios e
de familias que guardam dinheiro para viajar, provenientes dos avangos
tecnologicos nos transportes e comunicagdes que resultaram na possibilidade de
viagens com tarifas mais reduzidas e mais acessiveis ao publico. Sendo assim, o
marketing facilita a interacdo entre o turismo e os consumidores, captando
oportunidades criadas pelo crescimento econdémico.

Portanto, diante desse cenario surgiu o marketing turistico, essa vertente do
marketing abrange as ac¢des do mercado turistico com o intuito de atender com
produtos turisticos - hospedagem, transporte, alimentagdo, atrativos - as
necessidades dos turistas. De acordo com Beni (2003), marketing turistico é o
processo administrativo que empresas e organizagdes do turismo identificam seus
turistas, reais e potenciais, para poder criar e modificar seus produtos as
necessidades e desejos do publico-alvo. Posto isto, o marketing dos destinos
turisticos busca estimular as motivagdes deste publico para assim atingirem a

demanda da localidade em questao.
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Assim como afirma Cobra (2001) é importante para as empresas de turismo
possuirem uma estrutura organizacional direcionada e adaptavel, determinadas a
atuar com vantagens competitivas em todos os mercados. Na perspectiva turistica,
iSsO acarreta as empresas a reavaliar suas operagdes, buscando criar uma cadeia
de valor Unica, essa cadeia de valor exclusiva, envolve um sistema diferenciado de
atividades que resultam em uma vantagem competitiva em relagdo aos
concorrentes.

Ainda de acordo com Cobra (2001), a pesquisa de mercado € uma
ferramenta imprescindivel para os profissionais de marketing no setor de turismo.
Através da pesquisa de opinido, os profissionais podem ouvir e compreender as
percepcdes e expectativas dos clientes relacionados aos servicos e atendimento,
objetivando conhecer o que o cliente pensa, identificar suas preferéncias e entender
suas necessidades. E enfatizado ainda, a importancia de pesquisar continuamente,
pois o cliente pode mudar suas preferéncias ao longo do tempo, diante disso a
pesquisa continua permite uma adaptagdo as mudangas de mercado, garantindo
que as estratégias de marketing estejam alinhadas com as expectativas dos turistas,
sendo necessaria para a relevancia e eficacia das iniciativas de marketing no
turismo.

Garcia (2012) ressalta que o marketing no campo de atuagéo do turismo é
considerado novo, porém indica que sua aplicagdo é uma importante ferramenta na
gestdao de empreendimentos e em destinos turisticos, tornando-se essencial tanto
para empresas quanto para destinos que almejam se destacar no mercado. Desse
modo, o marketing exerce um papel fundamental para promover caracteristicas
Unicas de um local e seus atrativos, influenciando a percepcdo de potenciais
visitantes.

A definigdo de Lundberg (1990) sobre marketing de destinos destaca a
abordagem para promover destinos turisticos. Nessa perspectiva, o autor descreve
marketing de destinos sendo o esforgo global de identificar o que o destino tem a
oferecer (produto turistico), identificando os grupos de pessoas que tém o tempo, o
dinheiro e o desejo de viajar para o destino (0 mercado-alvo), e determinando a
melhor forma de entrar em contato e persuadir esses potenciais turistas a
escolherem o destino. Portanto, o marketing de destinos ndo se restringe a

promog¢ao, mas envolve uma analise profunda do produto turistico, a identificacdo
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de segmentos de mercado especificos e a formulagdo de estratégias persuasivas

para atrair e convencer os potenciais visitantes.
2.2 O PAPEL DO MARKETING NA PROMOCAO DE DESTINOS

Segundo Géandara (2008), a imagem de um destino turistico esta ligada
diretamente a combinagdo do produto global ofertado com as multiplas agdes de
comunicacao que envolvem o destino em questao. Diante disso, a percepg¢ao que o
turista desenvolve em relagdo a um determinado destino exerce um papel crucial na
escolha do mesmo, com isso entende-se que a forma como um destino é
apresentado, comunicado e percebido impacta de modo direto a decisdo dos
turistas, evidenciando a importédncia de uma gestdo de imagem de destino eficaz
com o objetivo de atrair e conquistar visitantes.

A promoc¢ao, uma variavel crucial nesse estudo, é definida por Cooper et al.
(2007, p.439) como “o conjunto de atividades de comunicacao que as organizagoes
ou 6rgaos publicos desenvolvem para influenciar os publicos dos quais suas vendas
dependem”. Dentro dos 4 Ps do marketing, a promogao desempenha um papel
central no mix de comunicacgao, disseminando a estratégia de posicionamento para
0 publico-alvo. Nesse cenario, Ruschmann (2001) ressalta a importancia da
promoc¢ado no mix de marketing para o turismo, devido a necessidade que um
destino tem de atrair turistas.

Essa atratividade proporcionara ao destino a habilidade de impulsionar a
economia, uma vez que, um dos estimuladores econdmicos do turismo € o dinheiro
gasto pelos turistas em hospedagem, estabelecimentos, alimentos e bebidas, casas
noturnas, shows, passeios turisticos, entre outros (Beni, 2003). Com isso,
evidencia-se que a promogao € um fator importante para cativar o turista na escolha
de um destino, pois essa dinamica destaca que os destinos que conseguem
oferecer experiéncias atraentes podem trazer um impacto econémico positivo para o
local.

Para Mota e Araujo (2009), a promogao, dada a sua dimensao em diversas
ferramentas, midias e agbes e sua presenga ao longo das varias fases do ciclo de
vida do produto, possui objetivos amplos, considerando os principais: a) estabelecer
o conhecimento da organizagdo, seus produtos e servigos entre os usuarios

potenciais; b) tornar o ambiente da organizagdo, bem como seus produtos e
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servigos, atrativos para os usuarios potenciais; c) orientar os usuarios reais sobre
como utilizar os produtos e servigcos; d) destacar os beneficios dos produtos e
servigos oferecidos e manter os usuarios reais constantemente bem informados
sobre a atuacao da organizacéao, seus produtos e servigos.

Considerando produtos de dificil diferenciagédo em relagéo aos concorrentes,
como € o caso dos produtos turisticos, além dos objetivos da promogao, é crucial
agregar valor a esses produtos, isso implica demonstrar aos clientes potenciais as
vantagens especificas de optar por um determinado produto em detrimento de
outros, conforme destacado por Kotler (2000). Nesse entendimento, Cruz et al.
(2008) enfatizam a complexidade da promog¢do no setor turistico, dada a
necessidade de alcangar publicos heterogéneos, com desejos, gostos e padrdes de
comportamento distintos. O desafio reside em estimular uma demanda real e/ou
potencial, ressaltando a importancia de estratégias de promogao personalizadas e
eficazes para diferenciar o produto turistico em um mercado competitivo.

Exprimindo sobre a promocédo de destinos turisticos, Acerenza (1992),
reforca que essa atividade deve basear-se em uma acgao integrada, composta por
diversas acgdes e instrumentos que visam criar estimulos para influenciar a escolha
de destinos a serem visitados, promovendo, ao mesmo tempo, o crescimento e a
melhoria das operacdes turisticas. Desse modo, como indicado por Cruz et al.
(2008), a promocgao de destinos abrange todas as formas que podem fornecer aos
clientes informacgdes sobre os produtos, despertando o interesse dos consumidores
e procurando diferenciar o destino em relagé&o a concorréncia.

Ainda de acordo com Cruz et al. (2008), a promog¢ao de destinos turisticos
abrange objetivos multifacetados, que incluem informar, persuadir, induzir, recordar,
comunicar e sensibilizar os consumidores, além de atrair e conquistar sua
fidelidade. Para atingir esses designios, os autores ressaltam a importancia de
desenvolver a promogao turistica de forma eficiente e ética por parte das entidades
e empresas envolvidas na atividade turistica do destino, destacando que a
promocao deve gerar agdes benéficas para a comunidade receptora promovendo

uma abordagem responsavel e sustentavel para o desenvolvimento turistico local.

3 EXPLORANDO O MARKETING DIGITAL
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Calliyeris et al. (2015) salienta que o marketing digital teve sua origem em
1970, em conjunto com o surgimento da internet, mas seu crescimento aconteceu
ap6s a década de 1990, a medida que a populacdo passou a ter mais acesso a
internet, tanto em suas residéncias quanto nos locais de trabalho. Através do
crescimento do numero de usuarios, surgiu também o comércio eletrénico, além de
blogs e as redes sociais. No Brasil, o orkut foi a primeira rede social a ser utilizada
como ferramenta de marketing, sendo posteriormente substituida pelo facebook e
instagram. O marketing social emergiu com o propdsito de ser menos invasivo e
mais receptivo, permitindo que os clientes encontrem as empresas de forma natural,
obtendo os produtos desejados sem se sentirem invadidos por propagandas.

Para Kotler e Keller (2010, p. 4) “o marketing envolve a identificagdo e a
satisfagcdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de maneira bem
simples, podemos dizer que ele supre as necessidades lucrativamente”. Gabriel
(2010, p. 105) completa que "a proliferagcdo de tecnologias e plataformas digitais
oferece um cenario fértil para as mais diversificadas agdes de marketing". Seguindo
esse entendimento, pode-se afirmar que os elementos que constituem as
estratégias de marketing podem utilizar-se das tecnologias e plataformas digitais
com essa finalidade.

Gabriel (2010) entende que o marketing digital € utilizado como sendo o
marketing tradicional que recorre a algum componente digital, tecnologias e
plataformas digitais, no seu marketing mix (produto, preco, praga e promog¢ao), com
isso busca-se entender o marketing digital e como ele esta inserido nas tecnologias
e plataformas digitais. Diante dessa perspectiva, Selman (2017) entende que o
marketing digital € um conjunto de estratégias de mercado que ocorrem na WEB,
visando alguma forma de conversao por parte do usuario, sendo caracterizada por
dois aspectos fundamentais: a personalizagdo e a massificagao.

Torres (2018), descreve o marketing digital como um método que se utiliza
das tecnologias como instrumento de marketing, inserindo comunicagao,
publicidade, propaganda e todas as estratégias e conceitos ja estabelecidas na
teoria do marketing, visando impulsionar vendas, atrair novos clientes e fidelizar os
atuais, sendo que para o desempenho eficaz, € essencial que o planejamento seja
coeso, consistente e embasado em um modelo eficiente, podendo ser

complementado por iniciativas experimentais e inovadoras.
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7

O autor ressalta que o marketing digital € um campo em constante
expansdo, demandando uma abordagem que reconhecga a internet e as tecnologias
digitais como um ecossistema dindmico, onde diversos agentes interagem entre si.
Ele delineia um modelo basico para o planejamento, construgdo e execugao de
estratégias digitais, composto por seis componentes fundamentais: o ecossistema
digital, os agentes digitais e o ADN digital - Atengédo, Desejo e Necessidade
(também conhecidos como internet); a identidade digital e a cultura digital, que
representam a ligagao entre as pessoas e a internet; e, por ultimo, as estratégias
digitais a serem implantadas.

O crescimento do marketing digital trouxe uma série de beneficios
significativos. Destacam-se entre eles o conforto, a rapidez, o prego acessivel, o
acesso a informagdes, o estabelecimento de relacionamentos mais proximos e a
capacidade aprimorada de coletar dados detalhados (Las Casas, 2006). Em relagao
ao conforto, os consumidores agora podem realizar suas compras sem sair de casa,
evitando assim filas e deslocamentos. Além disso, eles podem se conectar
rapidamente com vendedores em qualquer parte do mundo e receber produtos de
forma personalizada, com prazos e taxas definidos por eles mesmos. Essa
abordagem também reduz os custos para as empresas, economizando em
despesas como postagem, manutengédo de loja e equipe de vendas, tornando a
tecnologia uma aliada valiosa (Las Casas, 2006).

O marketing € uma ferramenta indispensavel, tornando-se um elemento
crucial para as empresas que empregam essas estratégias para conquistar e
consolidar suas posicdées nos mercados em que atuam. Essas estratégias tém
acompanhado a evolugcdo do mundo moderno, que tem provocado constantes
mudangas no comportamento do consumidor. Isso tem levado o marketing a se
adaptar ao mercado em constante mutagdo, gerando novas aplicagdes, como o
marketing digital, que se concentra no uso de técnicas inovadoras para aproveitar
0s meios de comunicagao digital e alcangar o consumidor contemporaneo (Ferreira
Junior; Azevedo, 2015).

A ascensdo da internet como uma forgca dominante ndo € uma novidade,
porém, essa nova realidade digital transformou nossas relagées e os métodos de
comunicagao. As estratégias de comunicagéo precisavam se ajustar e se reinventar

para acompanhar o ritmo do mercado e continuar a alcangar seu publico-alvo, que
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nao esta mais limitado a TV ou aos jornais, mas sim diante de diversas telas por
varias horas ao longo do dia (Assad, 2016).

O marketing digital desempenha um papel crucial ao estabelecer uma
conexao significativa entre a empresa e o publico, principalmente por meio dos
meios de comunicagdo modernos, como as midias sociais. Por meio do marketing
digital, as empresas tém a capacidade de coletar uma extensa gama de
informacdes a respeito do seu publico-alvo, concorrentes, diferentes concepcodes e
outros dados importantes para seus negécios e interagées com os clientes (Souza,
2018). As empresas estdo cada vez mais interessadas em compreender o
comportamento do consumidor no ambiente virtual, com foco especial nas midias
sociais, que sao onde os principais contatos sociais dos consumidores estao

concentrados.

3.1 ERA DAS REDES SOCIAIS: CONEXAO ENTRE O MARKETING, TURISMO E
INSTAGRAM

Alcara et al. (2005) levantam a questdo, que ao longo da vida
estabelecemos conexdes na sociedade por meio de relagdes que se desenvolvem
em contextos familiares, escolares, na comunidade em que vivemos € no ambito
profissional, essas interacbes nao apenas se formam, mas também se mantém
contribuindo para o fortalecimento da nossa esfera social. Cada pessoa
desempenha um papel especifico e carrega uma identidade cultural, nas redes
sociais, a medida que interagimos com outros individuos, essas relagbes se
entrelacam para criar uma entidade coesa que representa a rede social.

Diante da conjuntura da sociedade emergente, encontramos caracteristicas
compartilhadas com todas as sociedades historicamente conhecidas, destacando-se
o papel crucial do conhecimento e da informagao, o diferencial reside na sua base
microeletrénica, que se manifesta por meio de redes tecnoldgicas, proporcionando
novas capacidades a uma forma ja estabelecida de organizagao social: as redes.
(Cardoso; Castells, 2005).

A partir disso Aguiar (2008, p.2), contribui da seguinte forma:

Redes sociais sao, antes de tudo, relagdes entre pessoas, estejam elas
interagindo em causa propria, em defesa de outrem ou em nome de uma
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organizagédo, mediadas ou ndo por sistemas informatizados; sdo métodos
de interagdo que sempre visam algum tipo de mudanga concreta na vida
das pessoas, no coletivo e/ou nas organizagdes participantes. As
interacdes de individuos em suas relagdes quotidianas — familiares,
comunitarias, em circulos de amizades, trabalho, estudo, militAncia etc —
caracterizam as redes sociais informais, que surgem espontaneamente, sob
as demandas das subjectividades, das necessidades e das identidades.

Esse conceito de rede que hoje é associado ao termo “rede social” foi
propagado no século XIX, para descrever a dinamica de interagcao entre as pessoas.
Ao longo do século XX, essa concepcgao foi expandida para incluir as interagdes
sociais mediadas por computadores conectados a internet, formando a chamada
"rede das redes", que se conecta a outras. A criagdo da World Wide Web (WWW)
possibilitou o surgimento de redes colaborativas, como blogs e YouTube,
oferecendo diversas formas de interatividade virtual, onde os usuarios podem se
relacionar com grupos e comunidades online (Zenha, 2018).

A autora considera que tais inovagdes ocorreram através da relacido entre

trés processos independentes:

A expressdo da diversidade, a comunicagdo e os avangos da tecnologia.
Juntos, a possibilidade de expressdo, a informagao contextualizada, que
tenta se comunicar, e os aplicativos digitais, cada vez mais integrados ao
dia a dia, possibilitaram a criagdo de uma nova estrutura social, baseada
nas redes (Zenha, 2018, p. 22 e 23).

Castells (1999, p.433) enfatiza que “a Internet, em suas diversas
encarnagdes e manifestagdes evolutivas, ja € o meio de comunicagao interativo
universal via computador da Era da Informacéao”. Tigre (2019) ressalta que, uma das
contribuicdes mais significativas das tecnologias da informacdo é o seu papel
impulsionador na globalizagdo da economia. Em vista disso, é ressaltado a
importancia da internet como o principal meio de comunicagdo na era da
informagdo, na qual, destaca-se também a contribuicdo das Tecnologias da
Informagao e Comunicagao - TICs para a globalizagao econdmica.

Ainda citando Castells (1999, p. 553) “a comunicagdo mediada por
computadores também possibilita o didlogo em tempo real, reunindo pessoas com
0s mesmos interesses em conversa interativa multilateral, por escrito.” Nesse
universo de relagbes prospera uma sociedade mais democratica, a partir do
momento em que esta pode ser promovida ao se fazer melhor uso das ferramentas

de comunicagao contemporaneas. Nesse ambiente de interacdes, uma sociedade
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mais democratica pode ser estimulada mediante o aproveitamento mais eficaz das
ferramentas de comunicagédo contemporaneas.

Conforme Lemos e Lévy (2010, p. 33), “as midias interativas, as
comunidades virtuais e a explosao da liberdade de expressao trazidas pela internet
abrem um novo espago de comunicagao, inclusivo, transparente e universal, que é
levado a renovar profundamente as condi¢cdes da vida publica”.

Sendo assim, Telles (2011, p. 19) explica que midias sociais s&o: "sites na
internet construidos para permitir a criagao colaborativa de conteudo, a interagao
social e o compartilhamento de informag¢des em diversos formatos."

Portanto, uma rede social € uma categoria especifica dentro do conceito
mais amplo de midia social e possui uma definicdo por Telles (2011, p. 18) como
"ambientes cujo foco € reunir pessoas, os chamados membros, que, uma vez
inscritos, podem expor seu perfii com dados como fotos pessoais, textos,
mensagens e videos, além de interagir com outros membros, criando lista de
amigos e comunidades."

Gabriel (2010, p. 196) descreve rede social como sendo uma "estrutura
social formada por individuos (ou empresas), chamados de nds, que sao ligados
(conectados) por um ou mais tipos de interdependéncia, como amizade, parentesco,
proximidade/afinidade, trocas financeiras, odios/antipatias, relagcdes sexuais,
relacionamento de crencas, relacionamento de conhecimento, relacionamento de
prestigio etc”.

Diante do exposto, Torres (2009) destaca que as midias sociais
desempenham um papel fundamental nas estratégias de marketing, uma vez que
mais de 80% dos usuarios da internet consideram que elas devem ser integradas e
consideradas em todas as atividades de uma empresa. Nesse sentido, o autor
argumenta que as redes sociais tém um impacto significativo na formagao de
opinides, pois possibilitam a troca de informagdes entre as pessoas, 0 que pode
tanto construir, quanto destruir uma marca.

Conforme Silva (2020), os progressos nas tecnologias da comunicagéo tém
permitido o crescimento e a fusdo econdmica e cultural, resultando em uma
sociedade cada vez mais dependente das tecnologias, devido a velocidade com que
as informacgdes se espalham pelo mundo. A partir disso, entende-se que esse
processo de avangos tecnoldgicos, através do advento da internet, trouxe

modificagdes significativas nos habitos sociais, principalmente, aqueles relacionados
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aos consumidores, resultando em um mundo que se tornou mais visivel,
comentado, conectado e informado, mais do que nunca.

Na atual dindmica de mercado, onde a busca por vendas € constante, a
internet se estabeleceu como um canal de comunicacédo e visibilidade essencial
para os negocios. Segundo Turchi (2019), essa tendéncia ndo apenas representa
um avango tecnoldgico, mas também uma concentragdo na melhoria da experiéncia
do consumidor, exemplificada pela criacéo de redes sociais, como Twitter, Instagram
e Facebook, que se tornaram vitais para as empresas.

Nos dias de hoje, a rede social Instagram, € estabelecida como uma das
ferramentas digitais mais utilizadas por empresas e marcas, com o intuito de se
aproximar cada vez mais do consumidor. Seguindo esse contexto, Falcdo (2015, p.
30) entende que: “o software é baseado no compartiihamento de fotos e videos,
possibilitando a difusdo de ideias, momentos, habitos e outros, a fim de ampliar a
rede social do usuario através da inspiragédo mutua”.

Conforme relatado pelo site G1 "Caderno de Economia" (2020), a rede
social Instagram alcangou a marca de mais de 1 bilhdo de usuarios em seus 10
anos de existéncia, com mais de 50 milhdes de usuarios somente no Brasil. Criada
em 2010 por Kevyn Systrom e Michel Krieger, a plataforma permite que os usuarios
interajam e se comuniquem por meio de curtidas e comentarios em postagens de
fotos e videos em seus perfis, bem como por meio da ferramenta "stories", que fica
disponivel por 24 horas para o usuario e seus seguidores, além de possibilitar o
compartilhamento desse conteudo em outras redes sociais, como Facebook e
Twitter (Silva, 2016).

O Instagram oferta diversos recursos e formas de interagcdo com o objetivo
de manter o internauta conectado o maior tempo possivel. Munhoz (2020),
argumenta que a disponibilidade desses recursos faz do Instagram a plataforma
ideal para engajar clientes, permitindo a ampla difuséo e fortalecimento dos lagos
virtuais com os seguidores, esse engajamento direto com perfis comerciais resulta
em um aumento significativo nas vendas.

No Instagram, os usuarios tém a possibilidade de interagir do mesmo modo
que em outras plataformas de midia social, expressando interesse através de
curtidas e comentarios em publicacdes relevantes e conversando através de
mensagens nos comentarios ou por meio de mensagens privadas. A plataforma

atrai uma variedade de usuarios, englobando pessoas comuns, celebridades,



31

marcas, empresas e organizagdes, servindo também como um recurso valioso para

encontrar potenciais parceiros e clientes. Diante desse panorama,

A comunicagdo de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam
informar, persuadir e lembrar os consumidores - direta ou indiretamente
sobre os produtos e marcas que comercializam. Num certo sentido, a
comunicacdo de marketing representa ‘a voz' da marca e € o meio pelo
qual ela estabelece um dialogo e constréi o relacionamento com os
consumidores (Kotler, Keller, 2006, p. 532).

Para Munhoz (2020), a relevancia do Instagram para as empresas se
evidencia na consolidacdo de uma rede de relacionamentos que proporciona "um
ambiente repleto de recursos para estreitar os lagcos entre a empresa e o
consumidor, nele, é possivel compartilhar conteudo, apresentar produtos e servicos,
educar os seguidores, cultivar relacionamentos e impulsionar as vendas", ou seja,
oferece as empresas a oportunidade de interagir com suas marcas junto aos atuais
e potenciais consumidores.

O Instagram tem introduzido diversas ferramentas voltadas para usuarios
comerciais, incluindo analise de métricas, direcionamento de trafego do Instagram
Stories e criagdo de publicagbes patrocinadas. Estas funcionalidades promovem
abordagens variadas de marketing na plataforma, como o Marketing Direto, que se
refere a um “conjunto de estratégias de marketing direcionadas a promover produtos
ou servicos por meio de acbes diretas direcionadas a um publico especifico”.
(Figueiredo, 2018).

Ademais, com o suporte das redes sociais, as empresas também podem
atrair clientes por meio do Inbound Marketing, que se refere a estratégia na qual o
marketing de conteudo oferece aos consumidores aquilo que eles se identificam e
consegue capturar sua atengcdo por meio de sua mensagem (Pecanha, 2020).
Dessa forma, pode-se entender que através dessa estratégia pode-se criar um
vinculo com o publico-alvo, oferecendo-lhes informagdes e recursos que
correspondam aos seus interesses e necessidades, permitindo conquistar a
confianca ao fornecer conteudos de valor que pode resultar em uma relacéo
duradoura e lucrativa. Nesse sentido, Kotler (2012) aborda o marketing de
relacionamento, que segundo o autor, € baseado na criagao de relacionamentos a
longo prazo satisfatorio para os sujeitos, e salienta que a manutengao dos negdcios

com eles visa construir uma relagao benéfica e duradoura com os clientes.
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Em um curto periodo de tempo, o Instagram emergiu como uma ferramenta
de midia social essencial para muitos usuarios, especialmente devido ao poder de
atracao do conteudo fotografico em comparagdo com postagens baseadas em texto.
Com os usuarios cada vez mais exigentes por conexdes instantdneas e conteudo
visualmente atrativo para manter seu engajamento e interesse, ndo € surpreendente
que o Instagram tenha se tornado tdo popular entre individuos e empresas (Lessa,
2014).

Para Lessa (2014) atualmente, o aplicativo € amplamente utilizado tanto
para fins sociais quanto comerciais. Empresas adotaram o uso da plataforma para
promover seus produtos e servigcos, estabelecendo assim uma forma de contato
com os clientes que exige seguir o perfil da empresa. Aqueles que optam por seguir
as organizagdes no Instagram sao denominados "seguidores".

Segundo Spina (2013), existe uma abordagem adequada para os usuarios
utilizarem o Instagram de forma eficaz, visando fortalecer suas marcas. E primordial
0 uso habitual do aplicativo, além de interacdo com os seguidores por meio de
publicagdes de midia que apresentem informagdes sobre a marca, sua imagem ou
logomarca.

Outra estratégia de marketing muito aplicada atualmente no Instagram & o
Marketing de Influéncia que envolve o trabalho de profissionais importantes
independentes que alcangam um publico proprio e fidelizado (Souza, 2018).

Portanto, conforme analisado por Lessa (2014), fica evidente que essas
ferramentas transformaram a esséncia da rede social, que antes era
predominantemente focada em trocas de mensagens e compartilhamento de
momentos, em um poderoso recurso para atividades comerciais. A interacdo
estabelecida entre as marcas e os consumidores, torna-se cada vez mais mediada
pelos influenciadores digitais, levando os profissionais de marketing a
desenvolverem estratégias eficazes para aproveitar esse fendbmeno.

Todavia, mesmo com a existéncia de diversas agéncias de viagens online e
sites de empresas que envolvem o turismo, oferecendo um servico a medida em
que se tornam mais avancadas, essas plataformas estdo perdendo a sua posigao
como as principais fontes de referéncia para os viajantes. Observa-se um aumento
no numero de turistas que optam por pesquisar potenciais destinos de férias em
sites de redes sociais - (SRS). Estudos destacam principalmente o Instagram como

0 novo guia de turismo virtual, especialmente para o publico entre 18 e 34 anos
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(Terttunen, 2017; Tong, 2018).

Comportamento esse que pode ser demonstrado por diversos fatores, o
primeiro esta relacionado ao momento vivido inserido nos préprios ambientes
digitais, nos ultimos anos, devido a uma maior valorizagdo dos recursos visuais em
detrimento dos textuais (Gretzel, 2017), o Instagram é um dos SRS que
desempenhou um papel fundamental nessa transformacgao visual.

As imagens funcionam, entdo, como um valioso recurso para a construgao
de identidade e performance do self (Baym, 2010). Na qual, percebe-se que as
imagens publicadas nesta rede social sdo os principais fatores na construgao de
uma identidade, pois através delas que o publico podera ter o contato direto com
suas publicacoes.

O instagram, possibilita que os usuarios interajam do mesmo modo como
nas demais redes sociais, curtindo e comentando publicagcbes que despertem
interesse, conversando por meio de mensagens nos comentarios ou através das
mensagens privadas (Direct Message). A rede se estende por pessoas comuns,
celebridades, marcas, empresas, organizagcbes e, atua também como fonte de

reconhecimento de parceiros e clientes.

E nessa simples acdo em revelar detalhes intimos da vida pessoal,
eliminando a separagao entre o privado e o publico, que o individuo que se
utiliza do Instagram fortalece os ideais da sociedade de consumidores, e é
transformado em uma mercadoria e forcado a se autopromover em uma
busca incessante para se tornar um produto visivel e desejado. E para que
essa mercadoria ndo perca o poder de seduzir, € preciso se exibir um
consumidor ativo e atualizado, e para que isso ocorra, as imagens
fotograficas devem evidenciar o consumo, imediato e continuo,
caracteristicas que sao primordiais na cultura consumista e que vao ao
encontro do propodsito do aplicativo em questédo — fotografias instantaneas
(Lima, 2013, p.10).

O aplicativo viabiliza acesso rapido a informagdo e aos produtos,
possibilitando a associacdo do conteudo a hashtags especificas, ao compartilhar o
conteudo para outras pessoas, que tenham amigos em comum ou nhao,
proporcionando maior alcance e engajamento na rede. Bauman (2008), destaca
que, nesse contexto, o consumidor assume o papel de mercadoria ao se promover
na rede em troca de aceitagao, refletindo o constante uso do aplicativo como uma
ferramenta de marketing, de forma explicita ou n&o. A popularidade desse perfil se

traduz em mais acessos e seguidores, expandindo assim o publico alcangado no
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instagram.

Fazendo uma relagédo com o uso das redes e a atividade turistica, Santos et
al. (2017, p.79) entendem que “o turismo caracteriza-se como uma das atividades
que mais utiliza a imagem para se promover e atrair visitantes, especialmente por
meio do compartilhamento de fotografias nas redes sociais”. Tornando-se assim um
forte aliado na sua promogao e divulgagdo, uma vez que as mesmas possuem um
grande alcance e a capacidade de propagar informagbes com mais facilidade,
atingindo um numero maior de pessoas.

De acordo com um estudo realizado por Ferreira (2012), é possivel
comprovar que existe uma tendéncia crescente no que diz respeito a partilha de
material recolhido durante a viagem, sejam fotografias ou videos através das redes
sociais - permitindo assim um contacto ativo com utilizadores que partilhem dos
mesmos interesses turisticos — sendo que, aquando da altura deste estudo, a
plataforma mais utilizada pelos internautas era o Facebook.

Com isso, novas preocupagdes surgem por conta das redes sociais, 0
gerenciamento de imagem mais rigoroso, estratégias de marketing, avaliacédo do

publico, atendimento ao consumidor, conhecimento de publico e vendas diretas.

3.2 MARKETING DE INFLUENCIA E OS INFLUENCIADORES DIGITAIS

A vida moderna expde as pessoas a situagdes em que € necessario recorrer
a atalhos para tomar decisbes. Com isso, para Cialdini (2012), a escassez de
tempo e a crescente complexidade das questdes do dia a dia levam as pessoas a
buscar atalhos, pois nem sempre tém capacidade cognitiva para agir de forma
racional, sendo influenciadas pelas ag¢des dos outros. Como exemplo, Cialdini
(2012) menciona a regra que afirma: "se um especialista disse isso, deve ser
verdade". Essa regra ilustra a tendéncia das pessoas em aceitar cegamente as
opinides e padrdes de individuos que sio percebidos como autoridades em
determinado assunto.

Adentrando no conceito de marketing de influéncia, para Enge (2012) pode
ser definido como “o processo de desenvolvimento de relacionamento com pessoas

influentes, que podem ajudar na visibilidade de um servigo ou produto”. Refere-se a
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um novo fendmeno no campo do marketing, no qual as figuras tradicionais do lider
influenciador ou embaixadores de marca, que antes consolidavam marcas através
de seu status organizacional, posi¢ao social ou carisma, estdo sendo reavaliadas.
Hoje, observamos uma abordagem dinamica e inovadora em relagao a quem tem o
potencial de representar e influenciar a aquisicdo de uma marca especifica (Solis;
Webber, 2012).

Conforme Brown e Fiorella (2013) o marketing de influéncia, sendo
estratégia, surgiu de uma variedade de praticas e estudos recentes, em que o
enfoque é voltado para individuos alvo especificos (ou grupos de individuos), ao
invés de dirigir-se ao mercado global de um modo geral. O marketing de influéncia
comega identificando os individuos que detém influéncia diante dos potenciais
consumidores, orientando as posteriores estratégias de marketing, levando em
conta esses mesmos influenciadores. Os autores defendem que o termo “influéncia”
€, ainda, complexo e mal interpretado. A “influéncia” é, sobretudo, uma “forga”
estabelecida por uma pessoa ou entidade que causa uma reagédo em (ou) por outra.
Tal circunstancia pode ser ocasionada quando um educador influencia o
comportamento de uma crianga, um designer de moda influencia as tendéncias ou
uma religido influencia as crencgas e atitudes dos seus membros.

Sendo assim Jung (2015), aponta que o marketing de influéncia ndo €
criado pela marca e, quando bem executado, ndo se assemelha ao marketing
tradicional. A simples afirmacdo da marca de que seu produto € o melhor nédo é
suficiente para engajar os consumidores, eles buscam a opinido de pessoas
familiares e comuns, que sejam semelhantes a eles. Por outro lado, Lincoln (2016)
destaca que o marketing de influéncia € um dos métodos mais eficazes para
alcancar consumidores interessados nos produtos ou servicos oferecidos pela
empresa, sendo os influenciadores digitais, capazes de se destacar entre a vasta
quantidade de conteudo online disponivel.

Brown e Hayes (2008) reiteram que utilizar as celebridades em anuncios na
TV nao envolve mais como antes, pois traz uma “associacao”, ou seja, “use isto e
vocé ficara como a celebridade”. As pessoas se identificam com pessoas “normais”
e naquelas que sdo “peritas” em determinados assuntos (Brown; Hayes, 2008). Ha a
impressao de que as pessoas conhecem os influenciadores digitais, ja que os
acompanham diariamente nas redes sociais e confiam em suas recomendacdes

(Zuini, 2016). Atualmente, a relagédo entre o uso de produtos relacionados a
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situagdes cotidianas e auténticas quando demonstrada por pessoas comuns nas
redes sociais, ganha uma relevancia maior e genuina (Pereira et al., 2016).

Todavia, a realidade € que se vive em um mundo hiper conectado com uma
enorme abundancia desde dados, noticias, anuncios até opinides. A partir da
Internet e das comunidades virtuais emergiu um universo na qual todos podem ser
fontes de informacado, lideres de opinido e potenciais influenciadores (Brown;
Fiorella, 2013).

Nesse contexto, entende-se que no mundo empresarial, aqueles que
possuem informagdes e sabem como usar as estratégias de influéncia para envolver
as pessoas se destacam e obtém resultados positivos. Com base nisso, o marketing
de influéncia estd ganhando mais relevancia na sociedade conectada atual, onde a
publicidade tradicional ja ndo tem o mesmo impacto de antes. Muitas pessoas agora
optam por consumir produtos levando em consideragao as opinides de especialistas
e os testemunhos de individuos comuns.

Portanto, pode-se compreender o marketing de influéncia sendo uma
perspectiva de marketing que visa praticar agdes em parceria com pessoas que
sejam influentes sobre determinados assuntos e que dessa forma possam interferir
nas decisbes de compra dos consumidores a favor de uma certa empresa
(Inhaquite, 2019). Nesse entendimento, busca-se compreender de forma efetiva o
papel do influenciador digital inserido no contexto do marketing de influéncia e a sua
capacidade de estimular decisbes de viagens através do instagram.

Através dos avangos tecnologicos e com a internet gradativamente mais
presente no dia a dia das pessoas, muitas mudancas ocorreram, ocasionando a
configuragcdo atual da sociedade. Com as plataformas e aparelhos se
desenvolvendo e estando cada vez mais modernos, a comunicagao e a interagao
ficou mais facil. A internet possibilitou a quebra do distanciamento entre as pessoas,
revolucionando a forma de dialogo, o que propiciou o advento de novos produtores
de conteudo nesse espaco virtual (Silva; Tessarolo, 2016).

Para Silva e Tessarolo (2016), a expressao “influenciadores digitais”
compreendem aquelas pessoas que se destacam nas redes e possuem a habilidade
de mobilizar um grande numero de seguidores, pautando opinides e
comportamentos e até mesmo na criagdo de conteudos que sejam exclusivos.

De acordo com a linha do tempo descrita por Karhawi (2017), podemos

acompanhar a evolucao dos profissionais agora conhecidos como influenciadores
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digitais. Inicialmente, eram referidos como blogueiros (Bloggers), depois como
vlogueiros (Vloggers), e posteriormente como formadores de opinido. Por fim, foram
rotulados como influenciadores, embora os termos anteriores ainda estejam em uso.
Esses termos contribuiram para o desenvolvimento dessa profissdo, evidenciando
que os influenciadores digitais tém suas raizes nos blogueiros.

Nesse sentido, surgiu a nomenclatura “formadores de opinido” que se refere
a essas pessoas que compartilham suas vidas na internet. Para Cruz (2011) as
pessoas, com 0 uso da internet, conquistaram um grande poder de verbalizagao,
podendo expressar o que pensam para um grande numero de individuos. Através
da internet, houve a possibilidade de expressar opinides e com isso um crescimento
de pessoas que formam opinides para um grande publico.

As pessoas que possuem influéncia no mundo digital, que s&o capacitados
para “estimular a mentalidade e afetar as decisdes dos outros através de autoridade
auténtica ou aparente, conhecimento, posi¢cédo, divulgacdo e relacionamentos”
(Lincoln, 2016) sao intituladas digital influencers (influenciadores digitais).

Os influenciadores digitais sao individuos que tém uma influéncia virtual
sobre as opinides dos outros, na qual possuem a capacidade de persuadir e
convencer os outros, e quanto mais reconhecimento conquistam, maior é o seu
poder de persuasdo. Esses influenciadores estabelecem uma relagdo de confianga
com seus seguidores, que muitas vezes aceitam e seguem suas sugestdes, na qual
tem sido observado por empresas de diversos segmentos (Silva; Tessarolo, 2016).

Conforme as pessoas se tornam “seguidoras” desse tipo de personalidade,
elas possivelmente desenvolvem algum tipo de sentimento de confianga naquela
pessoa que esta por tras daqueles textos ou fotos. Apesar do conteudo, as pessoas
tém interesse em compreender a posigdo de uma blogueira em relagdo a um
determinado assunto, produto ou servigo oferecido e, assim, forma-se uma opiniao
de determinada marca ou tendéncia (Borges, 2016). Com base nisso, trazendo um
enfoque para a confianca do publico, este aspecto torna-se fundamental para a
relevancia dessa personalidade publica enquanto formador de opinido.

Bastos et al. (2017) reitera que essa influéncia, efetua os seus “seguidores”,
tornando-os consumidores de produtos ou servigos apresentados. Contudo, para
que funcione efetivamente, é essencial que as empresas conhegam o seu publico e
busquem qual tipo de influenciador possui semelhangas com as caracteristicas da

marca, para entdo, atingir seu publico-alvo de maneira efetiva. Destaca-se a
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importancia da identificagdo do influenciador com as propostas da marca em
questao.

O digital influencer possui um publico cativo cujo propésito é engajar-se nos
produtos da empresa, na qual o préprio publico procura a empresa (Jung, 2015).
Essa personalidade tem o poder de mobilizar opinides e motivar reagdes atraves
das suas grandes comunidades, na qual as audiéncias estdo centralizadas em
questdes que possuem dominio (Lincoln, 2016).

Para Casal6 et al. (2020), devido ao aumento da presenga de marcas no
Instagram e a progressiva utilizacdo dos consumidores dessa rede social para
realizar compras, surgiram também os influenciadores. Os influenciadores, também
conhecidos como influenciadores de opinido, sdo personalidades com uma rede
ampla de seguidores e fas, que se tornaram membros dominantes nesta
comunidade online e que tém vindo a aumentar o seu impacto nas intencdes
comportamentais do consumidor.

A influéncia do Instagram no comportamento de compra dos consumidores
indica como estimulos que desencadeiam essas decisdes, anuncios promocionais,
fotografias ou videos exibidos no perfil do Instagram de uma marca e indicagdes de
amigos e lideres ou influenciadores de opinido (Djafarova; Bowesb, 2021).

Segundo a coluna de noticias Bora Varejo (2022), pesquisas apontam que
40% dos brasileiros que realizam compras através da internet tomam suas decisdes
com base nas recomendacdes de algum influenciador. Os numeros indicam que
67% dos usuarios do instagram no Brasil seguem algum influenciador digital e 55%
afirmaram ja ter comprado algo por indicacdo ou utilizacdo por meio de
influenciadores. Logo, € possivel compreender o impacto do influenciador digital
dentro da plataforma instagram, na qual é uma das redes sociais na qual o
influenciador digital possui uma forte presenga e influéncia no comportamento dos
consumidores dos seus conteudos.

Por meio do exposto, torna-se evidente a relevancia da plataforma
instagram como rede social e meio de comunicagdo, com a personalidade do
influenciador digital sendo uma ferramenta inserida no marketing de influéncia, o
seu potencial e o impacto que essas personalidades influentes exercem nos seus
seguidores através do compartiihamento de informagdes e opinides acerca de
diversos assuntos e produtos. O influenciador digital possui a capacidade de

influenciar as decisbes e o comportamento do consumidor como referido pelos
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autores citados.

3.3 INFLUENCIADORES DIGITAIS COMO PROMOTORES DE DESTINOS
TURISTICOS

Diante do contexto apresentado, entende-se que os avangos tecnoldgicos
contribuiram de forma significativa para que as informagdes fossem distribuidas com
maior facilidade, principalmente por meio da internet e das redes sociais, com isso o
mercado tornou-se cada vez mais competitivo uma vez que a escolha dos
consumidores baseia-se nao somente pelo preco, qualidade e praticidade, mas
também sofre fortes influéncias por figuras publicas que possuem admiragédo de seu
publico, os influenciadores digitais.

Barreiro et al. (2019, p. 8) observam que:

As viagens, que estdo estritamente interligadas aos destinos turisticos,
estdo relacionadas com as necessidades, e as mesmas manifestam-se em
termos de desejos. A motivacdo e desejo de viajar para determinado
destino turistico podera ser despertada através do desenvolvimento da
imagem desse mesmo destino, apostando-se na promocdo do destino
através de parcerias com influenciadores digitais que s&o referéncias/

influenciadores de opinido no mundo das redes sociais.

Essa abordagem estratégica possibilita chegar ao publico-alvo de uma
maneira mais emotiva e pessoal, pois trata-se de relatos de experiéncias e vivéncias
narradas na primeira pessoa. Os influenciadores digitais compartilham nas suas
redes sociais informagdes, fotos e videos de diferentes destinos, na qual pode-se
entender que veio como resposta relacionada, a maior exigéncia por parte dos
consumidores atuais, essa forma de comunicacao tem despertado neles o interesse,
uma vez que 0s mesmos procuram produtos e servigos auténticos, personalizados e
que tenham se identificado (Santos, 2020).

Biagotti (2017), embasando-se num questionario feito através do Instagram,
esta plataforma é a escolha de 48% das pessoas que querem escolher um destino
turistico para a sua préxima viagem, sendo que 35% destas pessoas utilizam o
Instagram para se inspirarem e descobrirem novos lugares. Corroborando com o
entendimento da relevancia da plataforma para despertar o interesse e a inspiragao

de viagens, além de diversos aspectos apresentados pelos influenciadores na rede
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social.

Para Andrade et al. (2018, p.36) os digital influencers acabam gerando
desejos e motivando utilizadores a conhecer novos destinos, “permitindo que estes,
agora provaveis turistas, conhegam as possiveis potencialidades da regiao
promovida”. Com isso, entende-se que o influenciador tende a despertar a vontade
de viajar e torna-se uma interessante ferramenta de promocgéo turistica, através de
suas proprias experiéncias.

Estas figuras publicas, ao utilizarem seus perfis nas redes sociais, nao
divulgam apenas produtos, marcas e servigos, como também os destinos turisticos,
por meio de fotos e videos publicados durante as suas viagens. Em muitos casos, o
influenciador pode nao estar diretamente ligado ao turismo, na qual podem ter seu
Instagram direcionado a outro segmento. Entretanto, ao viajar para criar conteudo, a
publicidade do local é realizada e a forma como esse material € elaborado e
publicado, pode influenciar muitos usuarios das redes sociais (Andrade et al., 2018).

Citando Lohmann e Netto (2008), a imagem de um local esta diretamente
ligada a percepgdo, compreensao e 0 que as pessoas imaginam daquele destino,
na qual pode ser positiva, ou ndo. Logo, para Andrade et al. (2018) cada turista
forma uma interpretacéo individual do destino, e o influenciador digital possui um
papel crucial na sua promocao, podendo influenciar tanto de forma positiva como
negativa. O papel primordial de um influenciador consiste em fomentar um desejo e
motivar o seguidor a explorar a localidade divulgada, propiciando aos potenciais
turistas que o acompanham uma compreensdo mais profunda a respeito do destino

turistico.

(...) o turismo é uma das atividades que mais utiliza a imagem para se
promover e atrair consumidores, pois o turista, antes de comprar um lugar,
para desfrutar de suas férias, por exemplo, ‘compra’ uma imagem, com um
sonho ou um desejo (Perinotto, 2013, p. 8).

A partir disso, compreende-se a importancia da imagem para atrair
consumidores uma vez que esses “‘compram” essas imagens com um desegjo,
evidenciando uma funcdo essencial do marketing de suprir os desejos e
necessidades dos seus compradores, na qual o influenciador digital assume esse
papel enquanto promotor e fomentador de uma dada localidade como destino
turistico, a publicacao dos seus conteudos através de fotos e videos colaboram para

a criagao dessa imagem.
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Desse modo, a representacgao visual da localidade atua como estimulo que
impulsiona o turista a conhecer o destino. Destaca-se, portanto, a relevancia dos
influenciadores digitais que expressam suas perspectivas por meio de imagens e
videos compartilhados em redes sociais como o Instagram, ja que antes de iniciar
uma viagem, o turista busca por registros visuais que contribuam para
representagdes mentais e idealizagao o destino (Dropa et al., 2011).

Diante desse cenario, a publicacédo de imagens pelos influenciadores no
instagram, aliadas as suas analises sobre um produto turistico, tem o poder de
despertar no seu publico o desejo de vivenciar o que é presenciado na rede. Certas
personalidades conquistaram um publico engajado e comprometido que espera
receber suas indicacdes (Gretzel, 2018).

O produto turistico € enxergado como uma compra de grande risco, na qual
o risco emocional da avaliagcdo € um elemento significativo para a decisao final
(Litvin et al., 2008). Magno e Cassia, (2018) complementam que existem estudos
que explicam o impacto dos influenciadores na intencao de compra turistica através
das variaveis de confianga. Diante disso, € possivel compreender que a confianca
do publico, € um fator fundamental para a decisdo de compra do consumidor que
acompanha essa personalidade nas redes sociais.

Nesse contexto, torna-se necessario entender como a criacado dos
conteudos sao divulgados por meio do instagram para os seguidores e quais as
ferramentas disponiveis da plataforma sao utilizadas, com isso, muitas ferramentas
foram criadas para fortalecer a utilizagdo do aplicativo. Conforme o portal Mlabs
(2023), os stories foram langados em 2016, na qual consiste em publicagdes com
duracao de 24 horas e que podem ser personalizados com a utilizagcao de filtros,
emaojis, frases e stickers sobre as imagens, esses recursos permitem explorar o
potencial criativo. As transmissdes ao vivo, conhecidas como lives, permitem criar
um video ao vivo e compartilhar acontecimentos em tempo real, essa ferramenta
admite aos seus seguidores interagirem através de comentarios. Em relacéo a
criacao de conteudo salvo no perfil, os reels viabilizam a criagdo de videos breves e
atrativos, frequentemente com duracdo de até 60 segundos, proporcionando uma
variedade de recursos, como trilhas sonoras, efeitos especiais e ferramentas de
edicdo. Essas funcionalidades possibilitam a elaboracdo de conteudo criativo e
envolvente. Outras facilidades oferecidas pelos stories sao: a localizagdo, as

hashtags, marcacao de outros perfis, links clicaveis, gifs, caixinhas de perguntas,
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entre outros recursos, além da postagem no feed onde sao publicadas as fotos e
videos. Através disso, entende-se que todos os recursos sao utilizados na criagao e
divulgagao de postagens.

Percebe-se, portanto, que nos dias de hoje o publico vai em busca de
analises e experiéncias reais de terceiros nas redes sociais antes de fazer a compra
de produtos. Isso ocorre também no mercado turistico e, consequentemente,
quando influenciadores digitais postam suas visitas evidenciando o seu ponto de
vista sobre um lugar, eles s&o capazes de estimular os seus seguidores a vivenciar
a mesma experiéncia ou sugestionar para deixar de conhecer o local.

A partir do exposto, entende-se que o estimulo de uma viagem ou destino,
através de influenciadores digitais ocorre por conta da relevancia do seu perfil na
rede social, a promog¢do de um destino feita por um influenciador cria uma
associacao direta entre essa figura e o local em questdo, destacando aspectos que
despertam o interesse no seu publico. A plataforma do instagram, ao apresentar
visualmente a experiéncia desse influenciador no destino, atua como um meio de
persuasao, na qual os seguidores ao serem expostos por esses conteudos (fotos,
videos, avaliagcbes, dicas) podem sentir-se inspirados a explorar esse mesmo
destino, ocasionada por meio da identificagdo gerada com as experiéncias
compartilhadas pelo influenciador, o que contribui para a formagao da decisdo de
viagem por parte dos seus seguidores, papel esse que assume como um
intermediario entre o local e o seguidor e o instagram atua como uma plataforma
eficaz para transmitir visualmente todas essas informagdes, reforcando a ligagao
emocional entre a personalidade influente e o potencial turista.

Diante desse entendimento, Karhawi (2017) afirma que os influenciadores
sdo pessoas que exercem algum poder no processo de tomada de decisdo de
compra dos individuos.

Portanto, faz-se necessario verificar os objetivos propostos nesse estudo,
na qual a partir dessas analises sera possivel compreender melhor a dindmica entre
os influenciadores digitais e a sua capacidade de inspiragdo para a escolha de

destinos e experiéncias turisticas.

4 METODOLOGIA
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Fonseca (2002), entende que methodos significa organizacédo, e logos,
estudo sistematico, pesquisa, investigagdo; ou seja, a metodologia € o estudo e
analise dos procedimentos e caminhos percorridos para conduzir uma pesquisa ou
se fazer ciéncia. Etimologicamente, remete ao estudo dos caminhos, dos
instrumentos utilizados, aos métodos empregados, no processo da pesquisa
cientifica.

Segundo Minayo (2008, p. 22) “a metodologia inclui as concepgdes tedricas
de abordagem, o conjunto de técnicas que possibilitam a apreensao da realidade e
também o potencial criativo do pesquisador”.

Sendo assim, compreende-se que a metodologia possui grande importancia
para a constru¢ao da pesquisa cientifica. Trata-se de um aspecto norteador, em que
0 pesquisador entende como ira investigar o seu objeto de estudo, determinando
quais métodos, técnicas e instrumentos serdo empregados no processo. E a partir
da metodologia utilizada que o pesquisador percorre 0 caminho para validar a sua
pesquisa, na qual tem o intuito de comprovar a sua veracidade.

Seguindo esse entendimento acerca do papel da metodologia no
desenvolvimento da pesquisa, foi elaborado um quadro contendo publicagdes com o
tema abordado destacando a tematica, os autores e a instituicdo de cada estudo.
Nesse contexto, o quadro apresentado surge como uma ferramenta fundamental,
pois organiza e sistematiza uma série de estudos relacionados ao tema em estudo
nesta pesquisa.

Fonseca (2002), associa a metodologia a organizagéo e estudo sistematico
dos procedimentos de pesquisa. Nesta perspectiva, 0 quadro elaborado organizou
os estudos existentes, fornecendo uma base sélida para a pesquisa em curso. Por
meio dele, foi possivel observar lacunas do conhecimento, assim como obter
percepcdes sobre os métodos, técnicas e procedimentos utilizados pelos diferentes
autores. O quadro desempenhou um papel fundamental como ponto de partida,
representando a organizagdo e sistematizagcdo dos estudos ja realizados. Além
disso, serviu como guia para os caminhos a serem seguidos na pesquisa,
constituindo-se em um importante instrumento na constru¢do do conhecimento

cientifico.



Quadro 1: Numero de publicagdes sobre o assunto
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N° Tematica Autores Instituicao
01 A influéncia dos social [ Ana do Carmo | Universidades
media e dos digital | Ferreira (2018) - | Lusiada
influencers na intencdo de | Dissertagao
visita e na imagem do
destino
02 O Papel dos Influenciadores | Barbara  Patricia | Escola Superior de
Digitais Portugueses na|da Cunha | Hotelaria e
Promocdo de um Destino | Ramalho (2019) - | Turismo do
Turistico Dissertacao Politécnico do
Porto -
ESHTP.PORTO
03 Impacto dos Travel Bloggers | Beatriz Pedro | Universidade de
e do Envolvimento com | Mendes (2019) - | Coimbra-UC
Viagens na Atitude Face ao | Dissertacao
Destino e na Intengao de
Visita
04 O Papel dos Influenciadores | Andreia Alexandra | Universidade de
Digitais na Promocg&o de um | Simdes Condeco | Evora - UE
Destino Turistico da Cruz (2020) -
Dissertacao
05 O Papel dos Influenciadores | Isabella  Giovana | Universidade
Digitais para o Marketing de | Ferreira Santos | Federal de Ouro
Destinos Turisticos (2020) Preto - UFOP
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06 A importancia de um | Juliana Amaral | Instituto  Superior
Destino Turistico ser | Ribeiro (2021) - | de Ciéncias
“Instagramavel”. O Papel | Dissertagao Empresariais e do
dos Influenciadores Digitais Turismo - ISCET
de Viagens Portugueses na
Promoc¢ao dos Destinos

07 Influenciadores Digitais | Beatriz Julido e | Universidade
como Promotores | Silva  (2022) - | Federal da Paraiba
Turisticos:  Andlise  da | Monografia - UFPB
Atuacgao no Instagram

08 @] Impacto dos | Maria Alves Costa | Universidade de
Influenciadores Digitais na | Gomes Arteiro | Lisboa - ULISBOA
Escolha de Destinos | (2022) -

Turisticos através do | Dissertacao
Instagram

09 A Influéncia das Redes | Thais Gongalves | XXXI CIC -
Sociais e do Marketing no | Pinheiro;  Natalia | Congresso de
Consumo Turistico de Sousa Aldrigue | Iniciagcao Cientifica

(2022) - Artigo - 8 Semana
Integrada UFPEL

10 A Imagem do Destino | Nathalya Revista  Turismo,
Turistico como Ferramenta | D’hervellyn Rabelo | Sociedade &
dos Influenciadores Digitais | de Barros Araujo | Territério.

(2023) - Artigo

11 O Papel dos | Carlota Tomé | Instituto Portugués
Micro-Influencers na | Casimiro (2023) -|de Administragéao
Tomada de Decisdo do | Dissertagao de Marketing -

Consumidor na Escolha do

IPAM
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Destino e Planeamento da

Viagem

Fonte: Alice Regina C. Pinheiro (2024)

Apresenta-se abaixo um quadro sintese dos critérios metodologicos
utilizados para classificar o estudo em questdo. Organizado em cinco categorias
distintas, o quadro engloba aspectos como a abordagem metodoldgica, os objetivos
da pesquisa, a escolha do objeto de estudo, a coleta de dados e a técnica de
analise de dados. Esses critérios fornecem uma estrutura para entender o percurso
metodoldgico percorrido e empregado na investigagdo do tema proposto, de forma
que atenda aos objetivos da pesquisa.

A escolha de cada critério metodolégico € essencial para garantir que a
pesquisa atenda aos objetivos especificos propostos. Ao discutir o papel dos
influenciadores digitais no contexto do marketing de influéncia, optou-se por uma
abordagem qualitativa, pois permite uma compreensdo mais profunda e
contextualizada do fenémeno, explorando motivagdes, percepgdes e experiéncias
tanto dos influenciadores quanto dos seus seguidores. O enfoque qualitativo &
relevante principalmente para os objetivos exploratérios, que buscam entender
fendmenos complexos, assim como a atuagédo dos influenciadores digitais. Para
isso, foi realizado um estudo de caso, pois permite uma analise das estratégias de
marketing de influéncia do perfil de influenciadores especificos.

Ao analisar de que forma os influenciadores digitais atuam como promotores
de destinos turisticos pelo instagram, foi adotada uma abordagem mista
combinando elementos qualitativos e quantitativos, pois permite compreender tanto
as narrativas e percepgodes dos influenciadores quanto o impacto das postagens no
seu publico. Foi escolhido um objetivo descritivo para identificar padrdes e
tendéncias na atuacado dos influenciadores, o que é facilitado pela amostra nao
probabilistica baseada em critérios relevantes.

Por fim, ao examinar como a exposi¢ao aos conteudos dos influenciadores
podem inspirar o planejamento e as decisbes de viagem, foi empregada uma
abordagem qualitativa permitindo explorar a relagcéo entre os influenciadores e o seu

publico e os aspectos que influenciam as decisées de viagem como a interagdo com
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os conteudos compartilhados. O objetivo exploratério é relevante para investigar os
processos e dindmicas que envolvem a influéncia dos conteudos no planejamento
de viagens, assim como a observagao direta de dados primarios, secundarios e
terciarios intensiva e extensiva, da entrevista semiestruturada, do questionario
estruturado e da pesquisa bibliografica, a combinagao e a utilizagdo desses critérios
metodoldgicos para a coleta de dados permite capturar a complexidade sobre as
experiéncias e opinides dos seguidores em relagdo aos conteudos dos
influenciadores digitais e como isso influencia suas decisbes de viagem.

Os critérios metodoldgicos foram detalhados nos tépicos seguintes, onde foi
explorada a aplicagao especifica de cada abordagem, objetivo, e método de coleta
de dados em relagao aos objetivos da pesquisa. Cada seg¢ao aborda a justificativa e
a relevancia dos métodos escolhidos, proporcionando uma compreensao clara de

como esses critérios atendem as necessidades da investigacao.

Quadro 2: Descrigdo metodolégica

Classificagao | Classificagao | Classificagcao | Classificacao | Classificagao

quanto a |quanto aos | quanto a | quanto a | técnica de

forma de | objetivos de | escolha do | coleta de | analise de

abordagem pesquisa objeto de | dados dados
estudo

-Qualitativa; -Exploratéria; | -Estudo de | -Observacdo [-Analise de

-Quantitativa. -Descritiva. caso; dlreta. dados | conteddo;
-Amostra nao prlmarlos., -Estatistica
probabilistica. secundarios e descritiva.

terciarios
intensiva e

extensiva;

-Entrevistas
semiestrutura

das;
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-Questionario

estruturado;

-Pesquisa

bibliografica.

Fonte: Alice Regina C. Pinheiro (2024)

4.1 METODO

O estudo em questao, utiliza-se do método indutivo, que entendido por
Lakatos e Marconi (2007), parte de premissas e leva a conclusées amplas, em
virtude das premissas que se basearam, do particular para o geral. Com isso Gil
(2008) afirma que por meio da deducgédo chega-se a conclusdes verdadeiras, por
outro lado através da indugao chega-se a conclusdes provaveis.

Seguindo esse entendimento, no contexto da pesquisa, foram coletados
dados empiricos a respeito dos influenciadores digitais e o seu publico, com base na
observagcao e analise dos dados, na qual sera levado a conclusdes amplas e
provaveis sobre a influéncia desses atores na inspiracdo das viagens, levando em

consideragao a variagao nos resultados devido a diferentes fatores.

4.2 FORMA DE ABORDAGEM

No que tange a abordagem do estudo, trata-se de uma pesquisa mista,
qualitativa e quantitativa, pois visa um estudo profundo referente a investigar a
capacidade dos influenciadores digitais da rede social instagram nas decisdes de
viagens dos seus seguidores em relacdo a destinos e experiéncias turisticas, mas
gue também pretende compreender os processos dinamicos entre as variaveis.

Conforme mencionado por Gil (1999), a pesquisa qualitativa é caracterizada
pela subjetividade em relagao ao objeto de estudo, fundamentando-se na dinadmica
e abordagem do problema investigado e visa a descricdo e a interpretacdo dos
componentes de um sistema complexo de significados, sem priorizar a mensuragao
dos fendmenos, pois concentra-se na compreensao do contexto em que ocorre o

fenébmeno.
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De acordo com Oliveira et al. (2020), uma pesquisa de natureza qualitativa
tem como objetivo responder a questdes especificas e particulares, que demandam
uma analise e descricdo mais aprofundadas para uma melhor compreensao e
elucidacao do fendmeno estudado. Entende-se que através dessa abordagem, o
pesquisador se aprofunda e obtém informagdes e esclarecimentos que auxiliam
num melhor entendimento do problema e do objeto proposto.

Sendo assim Demo (2006), entende que a abordagem quali-quantitativa
utiliza métodos mistos para realizar analises mais profundas, em que podem ser
complementares, onde os dados de uma complementam a outra resultando em uma

melhor compreensdo do fenébmeno.

4.3 OBJETIVOS METODOLOGICOS

Quanto aos objetivos metodoldgicos, este estudo € definido como pesquisa
exploratéria e descritiva, na qual visa a compreensdao da atuacdo dos
influenciadores digitais nas decisbes de viagem e experiéncias turisticas dos seus
seguidores, entendendo de forma mais aprofundada a problematica estabelecida no
estudo, além de descrever as caracteristicas do fendmeno contribuindo para uma
analise detalhada.

A partir disso, Gil (2002, p.41) salienta que pesquisas exploratérias tém
como finalidade proporcionar maior familiaridade com o problema, visando torna-lo
mais evidente ou a levantar hipéteses, na qual inclui levantamento bibliografico.
Diante desse entendimento, Malhotra (2001, p.106), entende que a pesquisa
exploratdria “é um tipo de pesquisa que tem como principal objetivo o fornecimento
de critérios sobre a situacao-problema enfrentada pelo pesquisador e sua
compreensao’.

No contexto da pesquisa, visando descrever as caracteristicas e estabelecer
a relagao entre os influenciadores digitais e a inspiragdo para decisdes de viagens e
experiéncias turisticas, quanto aos seus objetivos especificos, caracteriza-se como
pesquisa descritiva. Diante disso, segundo Gil (2002, p.42) “as pesquisas
descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de

determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagbes

entre variaveis”.
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4.4 AMOSTRA

Conforme Stevenson (1981), o universo da pesquisa, também conhecido
como populagdo, representa a totalidade do objeto investigado, do qual é
selecionada uma parcela para analise, denominada amostra. Destaca-se que a
pesquisa € nao probabilistica intencional, pois has amostragens n&o probabilisticas,
nao ha preocupagao com a selecao aleatdria, o foco esta em uma selecao
intencional, buscando participantes que possam oferecer informagdes, significados
e perspectivas relevantes sobre o tema em estudo, sua importancia reside em
garantir que as opinides dos participantes estejam adequadamente representadas
nos relatos fornecidos (Taquette; Borges, 2020).

Nesse contexto, os influenciadores digitais e seus seguidores foram
escolhidos de maneira proposital, considerando sua relevancia para o estudo e a
capacidade de fornecer informagbes significativas sobre a influéncia dos
influenciadores digitais nas decisdes de viagens. A sele¢gdo n&o seguiu um processo
aleatério, mas sim uma abordagem intencional, visando reunir informacdes
pertinentes para alcangar os objetivos da pesquisa, nessa amostra os elementos ja

sao escolhidos.

4.5 TAMANHO DA AMOSTRA

Os influenciadores digitais sdo o objeto de estudo dessa pesquisa, na qual
refere-se aos individuos que atuam na rede social instagram, que tenham um
publico engajado, que criam e compartiham conteudos de viagens e suas
experiéncias turisticas sobre determinados destinos, como também o seu publico
que acompanha as postagens, interage e consome esses conteudos. Para que a
pesquisa seja explorada de forma satisfatéria, foram selecionados 5 influenciadores
digitais para que se possa realizar entrevistas com esses individuos, com o intuito
de atingir os objetivos da pesquisa, além de aplicagdo de questionario visando

atingir o publico dessas personalidades.

4.6 COLETA DE DADOS
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Acerca da coleta de dados, foi feita mediante entrevistas semiestruturadas
com perguntas abertas e fechadas, direcionadas aos influenciadores digitais, com o
objetivo de permitir uma exploragédo do fendbmeno em estudo, na qual proporcionou
uma compreensao mais aprofundada e contextualizada. Com isso, Lakatos e
Marconi (2004), afirmam que a entrevista caracteriza-se como uma técnica de
pesquisa, na qual representa um dos instrumentos basicos para coleta de dados. As
autoras também complementam, que trata-se de uma interagao verbal entre duas
pessoas, onde uma atua como entrevistador e a outra como entrevistado, cujo
objetivo esta pautado em adquirir informagdes relevantes e compreender as
perspectivas e experiéncias das pessoas entrevistadas.

Lakatos e Marconi (2004) relatam que na entrevista semiestruturada, o
entrevistador possui a liberdade de conduzir cada situagao em qualquer diregao que
julgue apropriada, o que permite uma exploragcdo mais abrangente da questao.

Também foi feita coleta de dados, através de questionario online via google
forms, estruturado com perguntas abertas e fechadas, na qual foi direcionada ao
publico-alvo (seguidores de influenciadores digitais) e as respostas dos participantes
foram coletadas de forma sistematica, fornecendo dados consistentes e relevantes
para a pesquisa, de forma organizada. Conforme esclarecido por Rodrigues (2007,
p.137), o questionario é uma técnica de coleta de informag¢des composta por uma
série de perguntas escritas, na qual destina-se aos individuos selecionados como
informantes da pesquisa, seja por possuirem conhecimento sobre o tema em
investigacdo, por terem testemunhado algum aspecto relacionado ao que esta
sendo estudado ou ainda por existir um interesse em compreender a percepgao
desses individuos em relagao a determinado assunto.

Além disso, a observacao foi aplicada, pois de acordo com Cervo e Bervian
(2002, p. 27), “observar é aplicar atentamente os sentidos fisicos a um amplo objeto,
para dele adquirir um conhecimento claro e preciso”. Na qual, no contexto da
pesquisa trata-se de uma observacao sistematica, individual e n&o participante.

Para Lakatos e Marconi (1996) a observacgao sistematica também pode ser
denominada observagao estruturada, planejada e controlada, € uma técnica que se
utiliza de instrumentos para coleta de dados.

Na observacado n&o-participante, o observador tem contato com o grupo, a

comunidade ou a realidade estudada, contudo, ele n&o se envolve, nem se integra a
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eles; permanece externo. O observador testemunha o fato, mas nao participa dele
(Lakatos; Marconi, 1996).

A observacgao individual € uma técnica conduzida por um Unico pesquisador,
onde sua personalidade influencia o objeto observado. E um tipo de observacéo
empregada em pesquisas, cujo objetivo &€ a obtengcdo de graus académicos
(Lakatos; Marconi, 1996).

Para alcangar os objetivos propostos neste trabalho, foi realizada uma
pesquisa composta por duas etapas. A primeira etapa ocorreu por meio da
abordagem qualitativa, através da entrevista semiestruturada, na qual foi
direcionada aos influenciadores digitais de viagens que atuam no instagram. Ja a
segunda etapa, sendo de natureza quali-quantitativa, foi realizada através de
questionario estruturado com perguntas abertas e fechadas com foco nos
seguidores de influenciadores, pessoas que acompanham os conteudos no
instagram.

O contato inicial foi feito com os influenciadores digitais e para selecionar
quais seriam estes influenciadores, foram adotadas estratégias para seleciona-los.
A primeira etapa consistiu em identificar os influenciadores de viagens e criadores
de conteudo, através da barra de pesquisa do instagram mencionando os seguintes
termos: viagem, viagens, dicas, viajar e viajante. Além disso foi utilizado hashtags
como #viajar, #viagem, #viagens, para localizar contas e perfis populares de
influenciadores conhecidos por viagens, também foi feita a verificacdo de postagens
regulares de viagens, dicas de destinos e experiéncias turisticas, através das
ferramentas do instagram story, feed e reels.

A segunda etapa foi baseada na verificagdo do tempo minimo de atividade
como influenciador sendo definido como 1 ano, através do recurso do instagram
denominado sobre esta conta que informa a data de entrada do perfil no aplicativo
como também a pergunta sobre o tempo como influenciador na entrevista, foi
realizada a analise do perfil e das postagens para garantir que o individuo se
enquadra como influenciador de viagens, as métricas visiveis de engajamento como
0 numero de visualizagdes dos videos publicados no reels, o numero de curtidas
nas postagens e os comentarios, permitindo escolher perfis com interagao
significativa e seguidores engajados (como parametro de influéncia e alcance).

Apos esta selegdo, a autora encaminhou os convites de participagao da

entrevista, por meio de e-mail e mensagem no direct do instagram, apresentando a
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pesquisa e o conteudo do estudo em questao e a importancia de postar no seu perfil
um questionario voltado para os seus seguidores, através de modelos de
mensagens personalizadas com o objetivo de captar a atengéo e demonstrar o valor
da participacao. Apds o envio das mensagens apenas 5 influenciadores retornaram
de forma positiva.

As entrevistas foram realizadas através do recurso google forms, pois 0s
influenciadores sao residentes em outros estados do Brasil, tendo em vista esse
aspecto, foi utilizado o google forms com o intuito de facilitar o acesso e as
respostas da entrevista. Foi realizado um roteiro de entrevista semiestruturada, com
perguntas com o foco em explorar e compreender a atuagéo do influenciador e obter
um panorama individual de cada entrevistado através da sua propria perspectiva.

Os entrevistados autorizaram a participagdo na pesquisa, através do
formulario em que tinha a opgao de autorizar ou ndo o uso das ideias e respostas,
com exceg¢ao de um entrevistado, na qual somente 1 entrevistada n&do quis se
identificar.

O questionario foi elaborado através do google forms com 16 perguntas,
sendo com 2 perguntas abertas e 14 fechadas de multipla escolha, na qual os
respondentes nao precisavam se identificar. O instrumento de coleta foi
disponibilizado no periodo de 18/05/2024 a 22/06/2024. Foram coletadas 269
respostas, analisadas com o objetivo de aprofundar a relagéo entre influenciadores
e seguidores. Na qual as respostas geraram graficos, que foram analisados e
apresentados relacionando os dados coletados, ao que foi apresentado no

referencial teodrico.

Quadro 3: Descrigédo das técnicas de coleta de dados

OBSERVACAO OBSERVACAO DIRETA | OBSERVAGAO DIRETA

INDIRETA
Dados Primarios Dados Terciarios
Dados secundarios

Pesquisa bibliografica DIRETA INTENSIVA Citados, fornecidos por
Observagao outros, sem comprovagao
e Sistematica
e Individual

e Nao participante
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Entrevista
e Semiestruturada

DIRETA EXTENSIVA
Questionario
e Estruturado

Fonte: Alice Regina C. Pinheiro (2024) baseado no Manual de Metodologia de Maria Adriana S. B.

Teixeira

4.7 CRITERIOS DE INCLUSAO

Individuos maiores de 18 anos, que atuam como influenciadores digitais
especializados em viagens no instagram, ha no minimo 1 ano, que tenham no
minimo 10.000 seguidores, que publicam regularmente postagens e conteudos
relacionados a viagens e tenham disponibilidade para participar de entrevistas.

Assim como individuos maiores de 18 anos, que seguem algum
influenciador relacionado a viagens no instagram para responder ao questionario.
Os critérios devem ser seguidos para alcangar o objeto de estudo da pesquisa. Com
isso, sera necessario que haja concordancia em participar do estudo de forma
voluntaria.

Serao selecionados influenciadores digitais, que estejam em destaque como
influenciadores de viagens por meio de seus conteudos, além de pesquisa na
plataforma do instagram por meio de avaliagdo para que sejam selecionados digital
influencers que atendam aos critérios do estudo ou que sejam pertinentes para a

pesquisa, sobretudo que tenham disponibilidade em participar de forma voluntaria.

4.7.1 Critérios de nao inclusao

Individuos que nao atuam como influenciadores digitais no instagram ou que

nao seguem algum influenciador de viagens.

4.8 ASPECTOS ETICOS DA PESQUISA
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A pesquisa visa trazer veracidade através dos dados coletados tanto por
meio de entrevistas como por meio de questionario.

Diante disso Gauthier (1987), afirma que a ética percorre todo o processo
da pesquisa, envolve a escolha do tema ou da amostra, dos instrumentos de coleta
de dados, na qual cabe ao pesquisador compromisso com a verdade e respeito aos
que nele confiam, também abrange a analise das informagdes e a produgdo das
conclusdes, que exigem cuidado ético por parte do pesquisador.

Faz-se necessario salientar, que a coleta de dados seguira as
recomendacgdes da Resolu¢ao CNS/466 de 2012, em virtude disso sera fornecido o

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido - TCLE.

4.9 ANALISE DOS DADOS

A partir da analise dos dados sao apresentados os resultados da pesquisa,
tornando-a uma das etapas de maior importancia, na qual pode resultar em uma
conclusao final ou parcial, o que deixa margem para pesquisas posteriores (Lakatos;
Marconi, 1996).

Na presente pesquisa os dados serdo analisados através da analise de
conteudo, que conforme Moraes (1999, p.2) constitui-se em uma metodologia
utilizada para descrever e interpretar o conteudo que engloba as formas de
comunicagdo, na qual conduz a descricbes sistematicas, qualitativas ou
quantitativas, auxiliando a reinterpretar as mensagens e visa atingir uma
compreensao de seus significados em um nivel que vai além de uma leitura comum.
Utilizando-se da analise de conteudo, sera possivel explorar e compreender da
melhor forma, os discursos e as percepg¢des dos influenciadores digitais sobre seu
papel no instagram e a sua influéncia na inspiragcéo de viagens.

Também sera aplicada a estatistica descritiva, que ¢é referida por Lakatos e
Marconi (1996), em que o objetivo consiste em representar, de forma concisa,
sintética e compreensivel, a informagao que esta contida em um conjunto de dados,
adquire grande importancia quando o volume de dados é maior, consolidando-se
através da elaboragao de tabelas e graficos, em que os indicadores representam a
informagdo contida nos dados de forma conveniente. Sendo empregada na

pesquisa, pois permitira resumir e descrever os principais aspectos e caracteristicas
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dos dados fornecendo uma visao geral das respostas do publico em relagdo aos

influenciadores de viagens.

4.10 PROCEDIMENTOS TECNICOS

Referente aos procedimentos técnicos, foi utilizada a pesquisa bibliografica,
que segundo Lakatos e Marconi (2001) engloba a bibliografia ja publicada sobre o
tema em estudo, com o intuito de proporcionar ao pesquisador contato direto com o
que ja foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, em suma, todo
trabalho cientifico ou pesquisa, deve ter como base uma pesquisa bibliografica
sélida, para evitar redundancias e permite que chegue a conclusdes inovadoras.

Também foi aplicado o procedimento, estudo de caso, que consiste no
estudo profundo e exaustivo, de um ou poucos objetos, para que se possa
conhecé-lo de forma ampla e detalhada (Gil, 2008). Concentra-se em investigar um
fendbmeno especifico e em profundidade no seu contexto real, da qual trata-se da
influéncia dos digital influencers sobre o seu publico no que diz respeito a inspiragao
de viagens e experiéncias turisticas através dos seus conteudos no instagram, por
meio de amostragem.

Outro procedimento técnico empregado, se trata do levantamento, que de
acordo com Gil (2002, p. 50) é um procedimento que abrange a interrogagao direta
das pessoas da qual o comportamento se pretende conhecer, procede-se a
solicitagdo de informacgdes a um grupo relevante de pessoas a respeito do problema
estudado, para se obter conclusdes que correspondem aos dados coletados através
de analises e interpretagdes das respostas. Sera necessario a busca por
informagdes através de entrevista com influenciadores digitais e questionario para o
publico, oferecendo uma visdao ampla do fenbmeno em estudo.

Desenho metodoldgico da pesquisa e procedimentos técnicos para alcangar

0s objetivos
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ABORDAGEM, NATUREZA DO ABORDAGEM DO MARKETING DE QUALITATIVA INDUTIVO
ESTUDO E METODO CIENTIFICO INFLUENCIA QUANTITATIVA
—— —_—
PROCEDIMENTOS S D BIBLIOGRAFICA LEVANTAMENTO
b
CATEGORIA DE ANALISE
INTERPRETATIVO

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Figura 2: Técnicas e etapas da pesquisa

EASE 2-COLETA DE DADOS;
Observagao direta; Realizacao de

cbservagao direta intensiva e extensiva

Fontas Bibliograficas: Pesguisa dos conteddos postados pelos

secunddria em acervos bibliograficos. influenciadores digitais no instagram.
Inclui a revisao de literatura existente Analise de dados primarios, secundarios

sobre o papel dos infleenciadores digitais e terciarios para compreender as
como promotores de destinos turisticos. estratégias de engajamento & promogao
de destinos. Entrevista semiestruturada

e questiona riT estruturado.

FASE QMALEE E APRESENTACAD
DOs DADOS:
Parametros/Dimensdes de andlise

Sistematizacio das informacdes obtidas ——
oy 2 interpretativa sobre a influéncia dos

RESULTADD FINAL:

das observagbes, enlravisias e do - ! = T
quesum&ri?fﬁ.nélia& de contadda conteddos dos influenciadores digitais na
qualitativa & estatistica descriliva para _promogao de destinos turisticos & na
interpretar os dados. inspiragéo de decisfes de viagens dos
consumidores.

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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Figura 3: Objetivos, abordagem e instrumentos

Examinar como a

Analisar de que forma os g .
Discutir o papel do influenciadores digitais exposigao aos conteldos
influenciader digital atuam como promotores podem inspirar o
inseride no marketing de de destinos turisticos planejamento e decisoes
influéncia de viagens

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados desta pesquisa, que foi
conduzida com o objetivo de investigar a capacidade de inspiragdao dos
influenciadores digitais da rede social instagram nas decisdes de viagens dos seus
seguidores em relagdo a destinos e experiéncias turisticas, os resultados estao
divididos em 3 se¢des que visam expor as analises de cada objetivo proposto.

O estudo foi realizado devido a crescente influéncia dos influenciadores
digitais de viagens nas redes sociais, especialmente no instagram e pela
necessidade de compreender o impacto das suas postagens sobre as decisdes de
viagens dos usuarios. A pesquisa teve a seguinte indagag¢ao: Qual a capacidade
dos influenciadores digitais, na rede social instagram, de inspirar as decisdes de
viagens dos seus seguidores em relagao a destinos e experiéncias turisticas?

Para a obtencdo dos resultados, além da secao teodrica, foi necessario a
realizagdo de entrevistas com influenciadores digitais especializados em viagens e
que criam conteudos relacionados a viagens e experiéncias turisticas na rede social
instagram e a aplicagdo de um questionario voltado ao publico, que acompanha
influenciadores digitais de viagens que consome as postagens e conteudos. A
entrevista foi realizada de forma semiestruturada (Apéndice A), via google forms
pois os influenciadores sdo de outros estados do Brasil, com as perguntas
especificas e também com o questionamento a respeito da experiéncia individual de
cada entrevistado sobre ser um influenciador de viagens e a sua propria perspectiva
a respeito do impacto que o influenciador acredita que pode ter nas decisdes de
viagens do seu publico.

Foram elaboradas 20 perguntas, na qual cada pergunta busca explorar
diferentes aspectos da experiéncia do influenciador digital e o aprofundamento da
sua atuagao no instagram, desde sua motivacéo para se tornar um influenciador até
o impacto percebido de suas postagens sobre destinos turisticos, ao obter
informagdes sobre como os influenciadores digitais selecionam destinos, planejam
conteudos, interagem com seus seguidores e mantém a autenticidade dos seus
conteudos, é possivel entender melhor o papel deles na tomada de decisdes de
viagens.

O aprofundamento dessas questdes permite uma analise mais completa do

impacto dos influenciadores digitais de viagens, oferecendo percepc¢des detalhadas
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a respeito do objeto de estudo, para profissionais de turismo, empresas e
pesquisadores interessados na dinamica das redes sociais e no comportamento do
consumidor relacionado a viagens. As respostas auxiliam a compreender melhor
como os influenciadores digitais moldam as percepgdes e escolha dos viajantes. O
propadsito inicial era realizar 10 entrevistas com influenciadores, porém s6 foi obtido
resposta de 5.

O questionario estruturado (Apéndice B), foi realizado também via google
forms, estruturado com perguntas abertas e fechadas, na qual foi direcionado ao
publico-alvo que segue e acompanha os influenciadores digitais especializados em
viagens e as respostas dos participantes foram coletadas de forma sistematica, com
perguntas que visam fornecer uma compreensao sobre a interagdo entre os
usuarios e os conteudos postados, a importancia dessas perguntas reside em
entender em que medida eles sao influenciados e de que forma isso afeta os seus
padroées de consumo.

Foram elaboradas 16 perguntas, relacionadas a compreensdo do
comportamento do usuario no instagram em relagao aos influenciadores digitais e o
impacto das decisdes e inspiracdo de viagens. Cada pergunta busca investigar
diferentes aspectos do envolvimento dos usuarios com os influenciadores e como
isso afeta suas escolhas de viagens e experiéncias turisticas.

O aprofundamento dessas questdes permite uma analise mais completa do
papel dos influenciadores digitais no processo de tomada de decisao na escolha e
decisbes de viagens dos usuarios no instagram. Trazendo uma compreensao mais
abrangente da relagdo entre influenciadores e o publico que os acompanha, ao
obter informagdes sobre o tempo gasto na rede social instagram, a frequéncia de
consumo dos conteudos e postagens, experiéncias de viagens influenciadas por
influenciadores e o tipo de conteudo mais impactante, além de outros aspectos
abordados que colaboram para entender essa relagdo construida a partir da
influéncia e autoridade e também da qualidade dos conteudos produzidos. O
questionario obteve 269 respostas.

De modo geral, o capitulo 5 visa apresentar e discutir os resultados da
pesquisa realizada dividido em trés sec¢des principais, como mencionado no inicio
do capitulo, sendo abordado em primeira analise o papel do influenciador digital
inserido no contexto do marketing de influéncia, discutindo-se a relevancia e o

universo em que estes atores estao inseridos, conforme referenciado pelos autores
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do referencial tedrico. Em seguida, o foco sera nos influenciadores digitais como
promotores de destinos turisticos no instagram, detalhando o perfil dos
entrevistados, sua atuagcao e importancia na promocgao de destinos, a influéncia nas
escolhas de destinos e servigos turisticos dos seguidores e o processo de
planejamento na criagdo de conteudo. Por fim, o capitulo discutira a exposicao aos
conteudos como inspiragdo no planejamento e nas decisdes de viagens, integrando
a analise realizada através das entrevistas e do questionario, com as teorias e
conceitos apresentados no referencial teérico. Cada segdo e subsecdo sera
acompanhada de uma discussao baseada nos autores mencionados no decorrer da
pesquisa, proporcionando uma compreensdao fundamentada do papel do

influenciador digital no turismo.

51 O PAPEL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NO CONTEXTO DO
MARKETING DE INFLUENCIA

No cenario contemporaneo, a ascensao dos influenciadores digitais trouxe
transformacgdes significativas nas estratégias de marketing. Este capitulo tem como
objetivo apresentar os resultados e discutir o papel dos influenciadores digitais no
contexto do marketing de influéncia, com base nas teorias e conceitos apresentados
anteriormente.

Os resultados demonstram aspectos importantes a respeito do objetivo
apresentado, na qual destaca-se: o conceito e definicao de influenciadores digitais,
que permite entender quem sao essas personalidades; a influéncia no processo de
compra, em que €& possivel compreender o aspecto da influéncia e como ela se
relaciona com a decisao de consumo; uma breve interpretacdo das mudancgas que a
evolugdo do marketing trouxe para o marketing de influéncia e as estratégias
utilizadas, para que se possa obter um entendimento do que se refere o marketing
de influéncia; o impacto dos influenciadores nas redes sociais, que traz a relagcao e
o impacto entre o influenciador e a rede social; por fim, a autenticidade e confiancga,
sendo aspectos imprescindiveis para a construgao da relacédo entre influenciador e
seguidor, na qual impacta no padrao de consumo.

A compreensao do papel do influenciador digital no contexto do marketing

de influéncia, se inicia com a definigao desses individuos. Os influenciadores digitais

sdo pessoas que se destacam nas redes sociais e possuem a habilidade de
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mobilizar um grande numero de seguidores que os acompanham diariamente,
pautando opinides e comportamentos. Assim como os autores Silva e Tessarolo
(2016), enfatizam que esses individuos tém a capacidade de gerar engajamento
auténtico e significativo, o que os diferencia de celebridades tradicionais. Nesse
contexto, os seguidores enxergam essas personalidades como pessoas normais e
acessiveis, criando uma proximidade que permite gerar uma conexao emocional
mais forte, um aspecto fundamental para o marketing de influéncia.

E importante trazer o entendimento inicial da definicdo do que s&o os
influenciadores digitais, pois o conceito fornece uma base para a construgao do
conhecimento a ser explorado neste capitulo, com o objetivo de facilitar a
assimilacao de informacdes posteriores, para que se entenda a relacdo entre as
partes abordadas no qual faz parte do desenvolvimento do pensamento critico. Com
isso, foi possivel compreender que os influenciadores digitais sdo pessoas comuns
que a partir da habilidade de se expressar e comunicar, conquistaram relevancia
nas redes sociais e a confianca do publico através da qualidade dos conteudos
produzidos, alcangando uma certa autoridade sobre um determinado assunto,
Cialdini (2012) corrobora esse pensamento ao afirmar que: “se um especialista
disse isso, deve ser verdade”. llustrando a tendéncia das pessoas em aceitar
opinides e padrdes de individuos percebidos como autoridades.

A influéncia no processo de compra € um aspecto central no marketing de
influéncia. Como destacado por Cialdini (2012), pessoas frequentemente recorrem
a atalhos para tomar decisdes devido a escassez e a complexidade das questdes
do dia a dia. Diante desse cenario, os influenciadores desempenham um papel
crucial, pois suas opinides e recomendacdes sao vistas como fontes confiaveis de
informagdes, a experiéncia em determinado assunto pode poupar o tempo dos
consumidores de ter que experimentar por si proprio se algo € bom ou ndo, o que
faz com que estes recorram a essas personalidades, que possuem confianga,
através da relacdo de proximidade conquistada, caracteristicas abordadas

anteriormente.

Pesquisas como as da Bora Varejo (2022), mostram que uma significativa
parcela dos consumidores toma decisdes de compra com base nas recomendacgoes
de influenciadores. Demonstrando a eficacia dessas figuras na orientacdo do

comportamento de consumo, essa confianga depositada se deve em grande parte,
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ao fato da percepgao de autenticidade e transparéncia que eles transmitem em suas

comunicagoes.

Diante do exposto, é crucial abordar a importancia da influéncia para um
melhor esclarecimento do seu envolvimento com o processo de compra, inserido no
contexto do marketing de influéncia. Como a prépria expressao denomina, € a base

dessa segmentacao do marketing.

A evolugdo do marketing de influéncia reflete uma adaptagdo as novas
dinAmicas de comunicacdo e consumo nas plataformas digitais. Enge (2012) e
Brown e Fiorella (2013), salientam que o marketing de influéncia se desenvolveu a
partir de praticas tradicionais, mas que foi adaptado para focar em individuos
especificos que tém o poder de influenciar diretamente os potenciais consumidores.
Essa abordagem torna-se mais eficaz, pois permite uma segmentacao mais precisa

€ uma comunicagao mais personalizada.

Além disso, as estratégias de marketing de influéncia evoluiram para incluir
diversas formas de engajamento, como conteudos patrocinados, parcerias a longo
prazo e a criacdo de conteudos colaborativos entre influenciadores e marcas. Essa
evolucdo € um reflexo das mudancas nas preferéncias dos consumidores, que
agora valorizam mais a autenticidade e relevancia das mensagens transmitidas no

marketing.

A partir disso, entende-se que o marketing de influéncia difere-se do
marketing tradicional e que a evolugdo do marketing trouxe mudancgas,
principalmente nos aspectos que solidificam o marketing de influéncia. Sobretudo,
nas estratégias utilizadas e nos caminhos percorridos para que se atinja o publico
alvo, sendo eles o meio digital, os influenciadores e os elementos que baseiam o
marketing de influéncia como o engajamento e a forma de criar os conteudos de
modo persuasivo. Refletir essas mudancas mencionadas proporciona uma visao

detalhada e auxilia a entender a constante expans&o do marketing.

Plataformas como o instagram, tém se tornado o principal palco para essas
atividades, dada a sua natureza visual e interativa. Casalo et. al (2020), ressaltam
que a presenga crescente das marcas no instagram, impulsionadas por
influenciadores, tem aumentado significativamente as intengées comportamentais

de compra dos consumidores. Os influenciadores utilizam seus perfis nas
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plataformas digitais para criar conteudos atraentes e envolventes que ressoam em

seus seguidores, 0 que aumenta a eficacia das campanhas de marketing.

Além disso, é importante o entendimento sobre o funcionamento do
algoritmo do instagram, que de acordo com o portal Expand My Business - EMB
(2024), € o mecanismo que controla o que os usuarios veem na rede social, na qual
€ alimentado através do envolvimento do usuario em que fica concentrado em exibir
conteudos que correspondem aos seus interesses e agoes. Inserido nesse contexto,
o algoritmo tende a valorizar as métricas de envolvimento, que influenciam o
engajamento e a visibilidade na plataforma, a partir disso entende-se que os perfis
com maior engajamento tendem a ter um maior alcance nos conteudos e com isso

um maior numero de pessoas tem acesso.

A relagao entre o influenciador e a rede social, € primordial pois € através
dela que o influenciador cria os conteudos e obtém visibilidade para o seu perfil,
utilizando as ferramentas disponibilizadas para criar conteudos, podendo ser a
publicacdo de fotos postadas no feed, stories ou os videos curtos publicados no
reels. Essas funcionalidades possibilitam a criagcdo de um conteudo que envolve o
usuario a interagir com as publicagdes e conteudos. Desse modo, conforme o portal
Mlabs (2023) os stories sé&o as publicagdes que duram 24 horas com duragao de 60
segundos, o feed é o recurso que permite a visualizagado das postagens sendo fotos
ou videos e os reels sao os videos breves que podem utilizar trilhas sonoras, efeitos
especiais e ferramentas de edi¢do. Essas ferramentas permitem que variados tipos
de conteudos sejam publicados, trazendo uma diversificagdo na forma de engajar o
publico.

Esse entendimento é corroborado por Munhoz (2020), o autor afirma que a
disponibilidade dos recursos torna o instagram a plataforma ideal para engajar
clientes, possibilitando uma ampla difusdo e o fortalecimento dos lagos virtuais com
0s seguidores. Portanto, a combinagao de diversos recursos e ferramentas, torna a
plataforma um meio poderoso para engajar e possibilitar a visibilidade de perfis que
utilizam esses recursos de forma inteligente.

O portal Expand My Business (2024), em matéria publicada, evidencia que
as curtidas, os comentarios e os compartilhamentos sédo os pilares do engajamento,
sendo um indicador para o algoritmo de que um conteudo esta repercutindo. As

curtidas indicam que os usuarios apreciam um conteudo, logo, quanto maior o
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numero de curtidas em uma postagem, maior sera a probabilidade de elas serem
exibidas para um publico amplo. Os comentarios indicam que os usuarios estao
participando da conversa sobre a postagem. Por fim, o compartilhamento amplifica o
alcance, pois através dele a postagem é exposta a um publico novo, alcangando um

numero maior de pessoas.

A matéria publicada pelo portal Expand My Business (2024) esclarece que,
além das ferramentas de criacdo de conteudo e dos aspectos que possibilitam o
engajamento, fatores como a qualidade do conteudo visual e a autenticidade séo
importantes. Atualmente o instagram prioriza a qualidade das postagens e
conteudos publicados, o algoritmo opta pelo envolvimento do usuario, tornando as

interacdes auténticas e a qualidade do conteudo fundamentais.

A autenticidade é particularmente importante, assim como a confiabilidade,
na qual trata-se de aspectos imprescindiveis para a construcdo da relagao
influenciador e seguidor. Nesse aspecto, para o autor Trilling (1972) a autenticidade,
€ entendida como sinceridade, negagéo ao falso, tornando-se real a si mesmo, um
ato que exige esfor¢co e ndo aceita pretextos.

De acordo com o portal Expand My Business (2024) e pelo pensamento de
Pereira et. al (2016) na era dos influenciadores digitais e dos criadores de conteudo,
a autenticidade e a originalidade s&o dois fatores valorizados, na qual o publico
necessita de conexdes genuinas e perspectivas unicas, mostrar vulnerabilidade e
autenticidade pode criar um vinculo mais forte com os seguidores, principalmente
quando demonstrada por pessoas comuns tende a ter uma relevancia maior. Borges
et. al (2016) reitera que a lealdade do publico com os influenciadores advém da
confianca estabelecida.

Diante do exposto, pode-se afirmar que os influenciadores digitais que
conseguem manter a autenticidade e originalidade sado mais bem-sucedidos,
considerando esses aspectos fundamentais, para engajar seu publico e influenciar
suas decisdes de compra, considerando um estudo da Qualibest (2018) que
evidencia que os influencers ja sao a segunda maior fonte de informacéo para a
tomada de decisdo dos consumidores.

Portanto, manter esses valores ao se comunicar com o seu publico é um
fator importante para definir padrbées de consumo, uma vez que a autenticidade

resulta em credibilidade, o marketing de influéncia € uma potente estratégia, no
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entanto a autenticidade € a base de uma campanha bem-sucedida, aspectos
evidenciados por Childs (2023), “garantindo a autenticidade no marketing de

influéncia: desafios, riscos e estratégias para o sucesso” (Tagger by Sprout Social).

Esse pensamento € consolidado por Borges (2016) e Jung (2015), que
destacam que a autenticidade dos influenciadores e a relagao de proximidade com
seus seguidores sao fatores primordiais para diferenciar o marketing de influéncia
para o marketing tradicional. A confianca estabelecida € uma caracteristica valiosa,
permitindo que os influenciadores possam direcionar decisbes de compra e moldar
o comportamento de forma eficaz.

A andlise e discussao dos resultados deste capitulo sdao fundamentais para
compreender o papel dos influenciadores digitais no contexto do marketing de
influéncia. Através da definicdo e apresentacao do conceito de influenciadores, da
andlise da sua capacidade de moldar decisbes de compra, das mudancgas das
estratégias de marketing, do papel dos influenciadores nas redes sociais e da
importancia da autenticidade e confianca, é possivel ter uma visao abrangente da
relagédo entre o influenciador e o marketing de influéncia.

Os topicos apresentados nesta secdo e o objetivo de discutir o papel dos
influenciadores digitais no contexto do marketing de influéncia, se relacionam entre
si de forma direta. Cada topico aborda um aspecto essencial da influéncia digital, a
discussao €& feita através das teorias que sustentam a importancia dos
influenciadores digitais no marketing moderno, dando destaque em como eles
moldam opinides e comportamentos de consumo de forma eficaz.

Este capitulo é essencial para os resultados da pesquisa e para trazer um
aprofundamento que busca simplificar o entendimento dos préximos capitulos, pois
oferece uma analise fundamentada que esclarece o papel dos influenciadores
digitais, contribuindo para a compreenséo e aplicagao pratica das estratégias no
marketing de influéncia.

Sendo assim, o capitulo demonstra que os influenciadores digitais séo
agentes cruciais no marketing de influéncia, com uma capacidade unica de engajar
e persuadir consumidores. Sua eficacia é baseada na autenticidade, na relagao de
confianga com os seguidores e na utilizacao estratégica das redes sociais. Com a
crescente importancia das plataformas digitais, o marketing de influéncia vai

continuar evoluindo e a compreensao do papel dos influenciadores é essencial para
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esse contexto. Ao discutir esses aspectos, o capitulo oferece uma base soélida, para
entender o que sera abordado nos capitulos seguintes e trazer uma familiarizagao

com os conceitos que norteiam o estudo.

5.2 INFLUENCIADORES DIGITAIS COMO PROMOTORES DE DESTINOS
TURISTICOS

Este capitulo visa expor os resultados e analisar de que forma os
influenciadores digitais atuam como promotores de destinos turisticos no instagram,
fundamentando-se na revisdo tedrica e nas entrevistas realizadas com
influenciadores especializados em viagens e destinos turisticos selecionados a partir
dos critérios estabelecidos, os parametros utilizados nesta analise incluem a
interpretacédo das informagdes obtidas por meio das entrevistas, na qual foi possivel
identificar padroes.

Os resultados revelam aspectos significativos em relacdo ao obijetivo
proposto. Considerando o0s conceitos abordados e a analise do capitulo
antecedente, faz-se necessario explanar sobre a atuacdo dos influenciadores
digitais na promogao de destinos turisticos. A entrevista foi conduzida por meio de
um roteiro semiestruturado, elaborado pela autora. Apds a leitura do conteudo e
analise das respostas obtidas, surgiram classes de analises relacionadas ao
objetivo geral da pesquisa. As classes foram subdivididas em: Atuagdo e
importancia dos influenciadores digitais na promocg¢ao de destinos turisticos;
Influéncia nas escolhas de destinos e servicos turisticos e Processo de

planejamento de criagdo de conteudo.

5.2.1 Influenciadores entrevistados

Esta parte da pesquisa contou com a participacdo de 5 influenciadoras
digitais, que atuam na rede social instagram, como criadoras de conteudo
relacionado a viagens e destinos turisticos. Estas influenciadoras foram escolhidas
com base nos critérios de inclusdo apresentados na metodologia, cada uma das
participantes tem a sua propria experiéncia exercendo o papel de influenciadora,
com suas particularidades, abordagem unica ao criar conteudos e promover

destinos turisticos. Sendo assim, esta seg¢ao tem como finalidade apresentar as
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influenciadoras entrevistadas, fornecendo uma visdo detalhada de cada uma. Serao
apresentados também, o perfil do instagram de cada uma, para que se possa
visualizar de forma geral a rede social de cada influenciadora, na qual permite
verificar visualmente o numero de seguidores e os conteudos compartilhados. Além
disso, serdo mencionados alguns trechos selecionados das entrevistas realizadas,
com o objetivo de ilustrar as percepg¢des e analises realizadas. A analise incluira
exemplos especificos como feedbacks dos seguidores, oferecendo uma perspectiva
concreta sobre a eficacia e influéncia das profissionais mencionadas no setor
turistico.

Ana Luiza Cruz foi a primeira entrevistada, com 30 anos e residente na
cidade de Vitéria, no Espirito Santo, € formada em Engenharia Civil. Ela €&
proprietaria do perfil @viajalulu que possui 35,5 mil seguidores no instagram, criou
seu perfil na rede social ha 1 ano e, desde entado, tem utilizado o seu perfil como
ferramenta de criagcdo e divulgacdo de conteudo sobre suas viagens, atuando n&o
s6 como influenciadora digital, mas também com a criacdo e comercializagado de
roteiros de viagem.

Ela conta o que levou a tornar-se digital influencer e como foi o inicio:

Iniciei montando roteiros de viagem para as minhas viagens, percebi que
seria algo legal compartilha-los com as pessoas e comecei a tentar
vendé-los na internet. Mas para isso, percebi que precisaria criar um perfil
do Instagram no nicho de viagens e foi assim que criei o viajalulu. De inicio
como uma forma de divulgar meus roteiros, hoje compartilho minhas
experiéncias de viagem também (Ana Luiza Cruz).
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Figura 4: Perfil @viajalulu
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Fonte: Instagram @viajalulu (2024)

A segunda entrevistada foi Paula Maia, de 31 anos, nascida no Brasil mas
atualmente, é residente na cidade de Berlim, capital da Alemanha. E publicitaria e
meédica veterinaria por formacéo, atualmente atua como influenciadora digital no
Instagram através do perfil @paulinhatrip que possui 10,4 mil seguidores na rede
social, além de produzir conteudos também no YouTube e TikTok, na qual teve seu
inicio ha 2 anos.

Ela explica o que motivou a criar o seu perfil e iniciar na rede social:

Minha paix@o por viagens. Tudo comegou em llha Grande e a vontade de
compartilhar dicas e ajudar outras pessoas a viajarem mais foi surgindo,
entdo vi uma oportunidade de poder unir os dois. Hoje, crio conteudos
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relacionados as minhas viagens e posto nas minhas redes sociais (PAULA
MAIA).

Figura 5: Perfil @paulinha.trip
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Fonte: Instagram @paulinha.trip (2024)

A terceira entrevistada foi Elisabete Poli, ela tem 43 anos e reside em
Paulinia, interior de Sao Paulo. Possui formagao superior, além de digital influencer,
também é empresaria. Ela é proprietaria do perfil @canseiviajei que conta com 126
mil seguidores, juntamente com seu marido Fabio Zambelli. Desde o ano de 2018,
ha cerca de 6 anos, ela cria conteudos relacionados a viagens na sua conta do
Instagram. Ela conta que comegou a postar suas viagens e dar dicas, devido a
grande quantidade de vezes em que viajava e a partir disso decidiu publicar sua

paixao em conhecer lugares novos.
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Figura 6: Perfil @canseiviajei
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A quarta entrevista foi realizada com Jessica Mohn, de 32 anos, que mora
em Brasilia, no Distrito Federal. Também possui formacgao superior, em direito, além
de ser influenciadora digital, € advogada. Ela possui o perfil @jess.mohn na rede
social, com 42,9 mil seguidores. Ela explica que sempre teve uma paixao por
viagens, mas em 2023 resolveu tirar o0 ano para ela e aproveitou a oportunidade
para produzir conteudo e compartilhar suas proprias experiéncias nos destinos em

que conheceu.
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Figura 7: Perfil @jess.mohn
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A quinta e ultima entrevistada ndo quis se identificar.

As influenciadoras citadas foram essenciais para a primeira parte da
pesquisa. Abaixo, apresenta-se um quadro sintese com as informagdes e dados
coletados, que englobam o usuario do instagram, nome, idade e profissdo. Com o
intuito de simplificar a identificacdo dos entrevistados, nas proximas sec¢des a

respeito da analise das entrevistas.
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Quadro 4: Influenciadoras digitais entrevistadas

Instagram Nome Idade Profissao

viajalulu Ana Luiza Cruz 30 Influenciadora digital,
engenheira civil e criadora

de roteiros de viagem

paulinha.trip Paula Maia 31 Influenciadora digital,

publicitaria e médica

veterinaria
canseiviajei Elisabete Poli 43 Influenciadora digital e

empresaria
jess.mohn Jessica Mohn 32 Influenciadora digital e

advogada

Fonte: Elaborado pela autora

5.2.2 Atuacao e importancia dos influenciadores digitais na promogao de

destinos

A partir da tematica a respeito dos influenciadores digitais, é possivel
compreender as motivagdes sobre o impacto que possuem sobre o publico, que
levam em consideragao a autenticidade, confiangca e a forma de envolver o publico
baseado na criagcdo de um conteudo envolvente.

Com o suporte desse entendimento, trazendo a figura do influenciador
digital relacionado com a promog¢ao de destinos turisticos, Cruz et. al (2008),
assegura que a promocgao de destinos possui objetivos multifacetados, como
informar, persuadir, induzir, recordar, comunicar, sensibilizar os consumidores e
além disso, atrair e conquistar sua fidelidade. Com isso, observa-se que o0s
influenciadores digitais sdo individuos com capacidade de persuadir e convencer, e
quanto mais reconhecimento conquistam, maior € a sua persuasao, estabelecendo
uma relacdo de confianga com seus seguidores, que frequentemente aceitam e

seguem suas sugestdes (Silva; Tessarolo, 2016).
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Conforme o exposto, os influenciadores possuem capacidade de persuadir e
influenciar o consumidor e a promogao de destinos, também tem por objetivo
persuadir e atrair pessoas para um determinado local. Correlacionando esses dois
elementos, o influenciador tende a ter um grande potencial ao utilizar essa influéncia
nas redes sociais, sobretudo o instagram, para que destinos turisticos visitados por
essas personalidades possam ter visibilidade e possam se tornar atrativos para o
publico, principalmente através dos diversos meios de producio de conteudo que as
ferramentas disponibilizadas pela rede social possibilitam, como mencionados
anteriormente, podendo ser pelas fotos ou videos publicados, tal pensamento é
corroborado por Middleton (2011), ao afirmar que a promogao de destinos turisticos
abrange todos os métodos utilizados para informar aos clientes sobre determinados
produtos, despertar interesse e estimular a demanda.

Nesse contexto Dias (2016), entende que os chamados digital influencers
sdo fomentadores de consumo e sua influéncia no mercado turistico e de compras é
crucial para compreender a légica do novo estilo de promogao de destinos, servigos
e produtos na atualidade. Com isso, é perceptivel que o influenciador digital torna-se
uma nova ferramenta para promover e atrair turistas para um determinado destino

turistico.
Acredito que com base nas vivéncias e experiéncias de outras pessoas, no
caso, os influencers de viagem, as pessoas conseguem pegar boas
indicacdes e também podem fugir de alguns "perrengues” ja compartilhados
pelos influenciadores. Os turistas conseguem montar seus roteiros e
aperfeicoa-los com base em dicas e sugestdes dos influencers (Ana Luiza
Cruz).

De um modo geral a partir das respostas fornecidas, € perceptivel que na
visdo das entrevistadas as perspectivas sobre a importancia do influenciador para
os potenciais turistas de um determinado destino turistico, trazem fatores em
comum como a autenticidade, pois mesmo que seja 0 mesmo tipo de conteudo
(viagens e dicas), cada influenciador traz as suas préprias experiéncias e vivéncias,
de uma pessoa que teve a experiéncia no local e que muitas vezes é diferente do
que agéncias podem ofertar, na qual pode ser adaptado conforme a preferéncia
individual de cada um. Além disso, a otimizagcao de tempo € um fator importante a
ser mencionado pois através de uma dica compartilhada sobre determinados fatores

que envolvem as viagens, € possivel evitar certas situagbes que podem se tornar
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desagradaveis. Principalmente, o fato de trazer visibilidade para um destino e

mostrar todos os detalhes e a vivéncia em tempo real.

Acho que a experiéncia é um fator importante, especialmente porque os
viajantes gostam de otimizar tempo e dinheiro para aproveitar melhor o
destino. Compartilhar de forma genuina e critica as impressdes ajuda no
processo de decisdo e facilita 0 acesso ao mesmo servigo/atragédo e tudo
isso agrega muito na forma que o outro vive a viagem (Jessica Mohn).

5.2.3 Influéncia nas escolhas de destinos e servigos turisticos

Segundo Lohmann e Netto (2008), a imagem de um local se relaciona com
a percepgao, compreensdo e imaginagdo que as pessoas tém desse destino,
podendo ser de forma positiva ou negativa. Com isso, a percepg¢ao do influenciador
sobre um destino ou de uma experiéncia turistica, ao ser publicada e transmitida ao
publico, pode influenciar a imagem de um determinado local.

Nesse mesmo sentido, as imagens e videos postados podem despertar um
desejo de conhecer uma determinada localidade, baseada na experiéncia pessoal
da figura publica. Tal entendimento é consolidado por Andrade et. al (2018), que
afirma que cada turista possui uma interpretacao individual, mas que o influencer
possui um papel ao promover um destino, gerando desejo e motivando o potencial
turista a explorar novos lugares e conhecer as possiveis potencialidades da regiao
que esta sendo promovida.

Baseado na entrevista realizada a respeito da opinido das influenciadoras
entrevistadas, com relacdo as escolhas de destinos, evidencia-se que é possivel
influenciar de forma significativa os seguidores a escolher o mesmo destino para
conhecer, em conformidade com relatos compartilhados oriundos de pessoas que
as acompanham. Do mesmo modo que o seguidor muitas vezes ja tem uma viagem
programada e procura dicas sobre servicos como hospedagem, transporte, passeios
e restaurantes, ha também os casos em que o interesse inicial foi despertado apés
o compartilhamento de uma experiéncia pessoal. E importante ressaltar que o
conteudo publicado desperta a curiosidade e o interesse, mas também € uma
grande responsabilidade por parte do influenciador em saber a forma correta de
conduzir e compartilhar suas opinides e principalmente de ser transparente.

Feedback recebido pela influenciadora de uma seguidora sobre um destino

turistico compartilhado por ela:
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Todos os dias eu recebo feedbacks de seguidoras que aproveitaram melhor
a viagem ou que se sentiram mais motivadas a visitar um destino pelo meu
conteudo. E muito bacana, mas também ha muita responsabilidade. Ontem
mesmo eu recebi essa mensagem no grupo de whatsapp de Paris que eu
modero:“ Preciso compartilhar uma coisa com vocés que estava pensando
ontem. Quando iniciamos o planejamento da viagem meu maior sonho € a
Alemanha e ndo estava com muita expectativa para Paris, mas ai eu
encontrei a Jess no insta e entrei no grupo, gente minha expectativa com
Paris ta tdo alta quanto Alemanha. Sério, eu ndo achei que mesmo antes
de viajar eu estaria tdo apaixonada por Paris. Gratidao por todas as trocas,
fez a viagem mais especial” (Jessica Mohn).

Santos et. al (2017), destaca a estreita relagédo entre o uso das redes sociais
e a atividade turistica, evidenciando a importancia da imagem na promogao de
destinos, pois o turismo depende de representagdes visuais atraentes para capturar
a imaginacao de potenciais visitantes. Por meio das redes sociais, é possivel
publicar e alcangar um grande numero de pessoas, ocasionando em uma
visibilidade ampliada.

Com o aparato teorico discutido nesta pesquisa, entende-se que o poder de
alcangcar um grande publico através das redes sociais € grande. Através das
imagens e conteudos publicados, é possivel gerar um desejo no publico, muito
impulsionado pela autenticidade que o influenciador possui ao transmitir suas
experiéncias de forma genuina, gerando conexao e confianga. Tal afirmagao se
consolida mediante relatos enviados para as influenciadoras entrevistadas, que
corroboram ndo sé o ato de gerar o desejo de conhecer o destino, como de fato

foram até o destino, motivadas pelas postagens das personalidades mencionadas.

Como ja comentei, ja aconteceu de pessoas terem interesse em visitar
locais que eu conhego. Senti esse sentimento bem forte apds minha viagem
para o Japao, que é um local bem diferente do que estamos acostumados,
cheio de peculiaridades, e eu me apaixonei e acredito que tenha
conseguido contagiar meus seguidores pela minha paixao por la (Ana Luiza
Cruz).

Sim. Principalmente na minha temporada na Escécia que é um pais
incrivelmente lindo, mas fora da rota de turismo comercial. Na época, recebi
dezenas de feedbacks dizendo que a Escocia nunca havia sido um destino
considerado, mas que passou a ser (Jessica Mohn).

Através dos relatos dos seguidores para as influenciadoras, observa-se que
em todas as respostas a respeito da influéncia para escolha e tomada de decisao de

um destino, foram positivas. Além disso, houve um interesse inicial em conhecer
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uma determinada localidade por ter esse contato com as postagens, em relacéo a
um destino que antes nao estava como prioridade para conhecer e que a
experiéncia foi positiva. Na qual a figura do influenciador foi o ponto de partida para
que determinadas pessoas que as acompanham, pudessem decidir visitar um novo

destino.

5.2.4 Processo de planejamento de criagao de conteudo

Na era atual, marcada pela tecnologia, as redes sociais exercem um papel
fundamental, influenciando as escolhas dos consumidores. Nesse sentido Chen et.
al (2011), afirmam que devido essa ascensao das redes sociais marcou o inicio da
era da criacdo de conteudo, onde € possivel compartilhar experiéncias e
informagdes com outros usuarios da plataforma.

Com isso, evidencia-se que a criagdo de conteudo se tornou mais evidente
com as redes sociais. Diante desse aspecto, por meio das entrevistas coletadas,
faz-se importante explanar acerca do processo de planejamento de criagdo desses
conteudos, assim como os principais aspectos considerados para que os conteudos
sejam atraentes e inspiradores.

Por meio da analise realizada, constatou-se que esse processo de
planejamento engloba sobretudo a utilidade do conteudo, com o intuito de auxiliar
nesse processo de escolha, considerando também facilitar a resolugdo de possiveis
problemas e otimizar o tempo, uma vez que poupa tempo do potencial turista em ter
que planejar sua viagem do zero. Outro fator bastante relevante levantado pelas
entrevistadas, foi buscar mostrar a viagem em tempo real com a vivéncia naquele
lugar, para que se tenha também boas imagens para produzir bons conteudos, pois
a qualidade é um fator determinante para que a foto ou video sejam atrativos, com a
autenticidade de cada influenciador mostrando detalhes e sendo transparente.

O processo de criagao de conteudo tem o seu inicio, primeiramente, com a
escolha do destino que o influenciador vai compartilhar nas suas redes sociais. Para
essa escolha, os fatores principais estdo em: interesses e motivacdes pessoais,
realizacdo de sonhos, identificagdo com a cultura ou agenda de parcerias. A partir

da escolha do destino, tem o planejamento para criar os conteudos, as formas de
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interacdo do publico a partir das postagens trazem um indicativo de quais estilos de
conteudos chamam mais atencgao.

As principais perguntas e duvidas s&o em relagdo a dicas de hospedagem,
melhores épocas para viajar para o destino indicado, transporte, alimentacao, além
de perguntas mais especificas e individuais. Um fator importante a ser destacado, é
a questao financeira na qual torna-se uma barreira para que um publico maior de
pessoas de fato possam se inspirar em um conteudo publicado e poder ir conhecer

e visitar um destino ou consumir as indicagdes

Percebi esses dias que uma das maiores reclamagdes e dificuldades dos
meus seguidores € a questdo financeira. Muitos querem viajar, mas o
dinheiro é uma barreira. Além disso, muitos tém inseguranga na viagem,
medo de se perder, de nao saber o que fazer e é ai que meu roteiro entra
auxiliando e dando todas as informacbes que a pessoa precisa pra ter
autonomia na viagem e a certeza de uma boa experiéncia (ANA LUIZA
CRUZ).

Em relagdo aos tipos de ferramentas do instagram consideradas mais
eficazes para inspirar os seguidores, os stories e os reels, foram as ferramentas
mais mencionadas pelas criadoras de conteudo de viagens. Essas ferramentas sdo
valorizadas por sua capacidade de compartilhar momentos unicos, além de permitir
uma interagao direta e dindmica com o publico. Como visto anteriormente, os stories
oferecem uma maneira rapida e informal de mostrar o dia a dia, criando uma
conexao imediata com os seguidores. Ja os reels, com videos curtos e criativos,
capturam a atencdo dos usuarios e tém grande potencial de viralizar, ampliando o
alcance e o engajamento.

Sobre a relagdo entre autenticidade e parcerias pagas, as entrevistas
demonstram que é fundamental a coeréncia entre ambos. Para que isso seja
possivel, as criadoras de conteudo enfatizam a importancia de selecionar marcas de
forma cuidadosa, avaliando a reputacdo da empresa e pesquisando bem antes de
fechar a parceria.Além disso, alinhar os seus proprios valores com a marca, também
€ importante, assim como assegurar a identificacdo mutua para que a colaboragao
faca sentido. Dessa forma, pode-se manter a autenticidade e a credibilidade diante
dos seguidores, promovendo produtos e servigcos que refletem a esséncia do

influenciador e da marca.
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5.3 A EXPOSICAO AOS CONTEUDOS COMO INSPIRACAO NO PLANEJAMENTO
E DECISOES DE VIAGEM

Este capitulo visa apresentar os resultados e examinar a exposicdo aos
conteudos como inspiragdo no planejamento e decisbes de viagem,
fundamentando-se na revisido tedrica e no questionario produzido pela ferramenta
google forms, aplicado com o publico que acompanha influenciadores
especializados em viagens e destinos turisticos. Esta segado tem como objetivo
capturar a visao do publico em relagcéo ao trabalho realizado pelos influenciadores.A
pesquisa disponibilizada através do google forms, foi exposta na rede social
instagram, obtendo um total de 269 respostas.

Para que seja possivel ilustrar os resultados de uma melhor forma, esta
etapa da pesquisa foi dividida em seg¢des. A primeira secdo apresenta a
visualizacéo e descrigao do perfil do publico, fornecendo informacdes e uma analise
detalhada do publico-alvo da pesquisa. Os dados serao apresentados através de 16
graficos, em que os indicadores representam a informagao contida nos dados de
forma conveniente. Dessa forma, a analise de dados, estatistica descritiva permite
resumir e descrever os principais aspectos e caracteristicas dos dados fornecendo
uma visdo geral das respostas do publico em relagdo aos influenciadores de

viagens.

Grafico 1: Faixa etaria

Faixa etaria
269 respostas

@® 18 até 25 anos
@ 26 até 30 anos

31 até 40 anos
® 41 até 50 anos
w @ Acima de 50 anos

42,8%

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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O grafico aponta que a maioria dos respondentes tem entre 18 e 25 anos
com 42,8%, demonstrando que grande parte do publico-alvo é jovem.

Gréafico 2: Género

Género

269 respostas

@ Feminino

@ Masculino

@ Prefiro ndo dizer
@ Outros

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

O segundo grafico demonstra que 66% dos respondentes sdo do género

feminino.

Grafico 3: Formacgao escolar

Formacéao escolar
269 respostas

@ Ensino fundamental incompleto
@ Ensino fundamental completo
@ Ensino médio incompleto

@ Ensino médio completo

@ Ensino superior incompleto

‘ @ Ensino superior completo
@ Especializagéo

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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O grafico 3 aponta que 32,7% dos respondentes possuem ensino superior
incompleto e 27,9% que possuem o ensino superior completo, indicando o indice de
formacgao escolar do publico investigado.

Outro fator a ser investigado, relaciona-se a abrangéncia regional dos
respondentes da pesquisa, em que a regiao norte possui predominancia com 77,2%
vale ressaltar que as respostas da pesquisa foram adquiridas por meio de contatos
da autora e através da divulgagao do questionario nas redes sociais, principalmente
no instagram, afetando assim os elevados numeros de respondentes residentes da

regiao norte.

Grafico 4: Regiao do publico investigado

Contagem de Regido do publico investigado
Nordeste

5,9%
Centro-oeste

3.7%

Outras nacionalidades

Norte
72,1%

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Em sintese, ao coletar esses dados dos respondentes, foi possivel de forma
sucinta, visualizar o perfil do publico-alvo, para que assim a pesquisa possa ser
abrangente e relevante, apresentando os dados primarios acerca do publico

respondente, na qual faz parte do publico definido pelos critérios de inclusao.
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Grafico 5: Meios utilizados para acessar a internet

Quais sdo os meios que vocé utiliza para acessar a internet?
269 respostas

Computador 189 (70,3%)
Celular 269 (100%)

Tablet

Outro(s)

300

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

De acordo com o grafico acima, entende-se que todos os investigados
acessam a rede social principalmente pelo celular, assim como pelo computador e
tablet, demonstrando que a plataforma pode ser acessada em diversos dispositivos.

Apo6s a compreensao do perfil do publico na primeira segédo, a segunda
secado busca o entendimento acerca do comportamento dos seguidores diante da
rede social e os seus interesses.

Em primeira analise, sera apresentado o que atrai um usuario do instagram
para que o mesmo passe a acompanhar os conteudos produzidos por um digital

influencer.

Grafico 6: Motivagéo que leva um usuario a seguir um influenciador

O que te motiva seguir um influenciador digital de destinos turisticos?
269 respostas

@ Qualidade das informagées transmitidas

@ Qualidade das fotos e videos dos
destinos produzidos por ele

Interesse em conhecer um destino
divulgado por ele

@ Estilo de vida desse influenciador

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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Nota-se que a qualidade das informagdes transmitidas foi o fator
determinante que motivou a grande parte dos respondentes a seguir um
influenciador de viagens, seguido do interesse em conhecer um destino divulgado
por ele.

A partir do exposto, o proximo grafico tem o objetivo de demonstrar qual o
tempo médio gasto na plataforma, para que se compreenda a frequéncia de

utilizacao da rede social pelo usuario.

Grafico 7: Tempo médio gasto pelo seguidor na rede social

Qual tempo médio didrio vocé passa na rede social Instagram?
269 respostas

@ Menos de 2 horas

@ De 2 a4 horas
De 4 a 6 horas

@ De 6 a8 horas

@ Acima de 8 horas

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Percebe-se que a maioria dos usuarios, cerca de 41,3%, tem um tempo
médio diario de até 4 horas online na plataforma.
Diante disso, deve-se compreender a frequéncia com que os seguidores

acompanham os conteudos produzidos pelos influenciadores.
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Grafico 8: Frequéncia de consumo dos conteudos produzidos por influenciadores pelo publico

Com que frequéncia vocé costuma consumir conteldos produzidos pelos influenciadores digitais ?
269 respostas

@ Todos os dias

@ Pelo menos 3 vezes na semana
@ Pelo menos 2 vezes na semana
@ Um dia da semana

@ Uma vez por més

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

A opcao de resposta “todos os dias” compde a maior porcentagem com
43,9%, evidenciando a grande presenca dos influenciadores no cotidiano dos

seguidores.

Grafico 9: Quantidade de influenciadores seguidos

Quantos influenciadores digitais relacionados a viagens vocé segue no Instagram?
269 respostas

@®De1ab
@® De6a10
@ Mais de 10

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Partindo desse pressuposto, verificou-se a média da quantidade de
influenciadores que a maioria do publico acompanha na rede social. Por meio do

grafico é possivel compreender que a maioria do publico investigado segue e



85

acompanha um namero minimo de até 5 influenciadores digitais, concluindo que os
seguidores acompanham mais de 1 influenciador.

Em virtude dos seguidores acompanharem mais de 1 influenciador digital,
faz-se necessario entender quais tipos de conteudos mais atraem a ateng¢ao do

publico.

Grafico 10: Tipo de contetido que mais influencia decisbes de viagem

Que tipo de conteldo dos influenciadores digitais mais influencia sua decis&o de viajar? (Selecione

todos que se aplicam)
269 respostas

Fotos do destino 113 (42%)

Videos de experiéncias 171 (63,6%)

Stories mostrando o dia a dia da

. 138 (61,3%)
viagem

Postagens de recomendagdes

) ) 161 (59,9%
(hotéis, restaurantes, atrativos,... ( )

Dicas e guias de viagem

116 (43,1%)

0 50 100 150 200

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Para essa pergunta, foi permitida mais de uma resposta, através de analise
do grafico apresentado, constatou-se que 63% do publico revelou que os videos de
experiéncias, sdo o tipo de conteudo que mais interessa e influencia as decisdes de
viagens, os dados obtidos no grafico 10 tem resultados similares com os resultados
obtidos pela abordagem qualitativa da pesquisa, pois as influenciadoras afirmaram
que os videos (reels) eram o tipo de conteudo mais eficaz para inspirar os
seguidores. De um modo geral, todas as modalidades de conteudos apresentados
tiveram uma quantidade expressiva de respostas, visto que o respondente poderia
responder mais de uma opgao.

A terceira segdo possui o objetivo de examinar como a exposicdo aos
conteudos pode inspirar o planejamento e as decisdes de viagens.

Com isso, examinou-se como os influenciadores podem inspirar os
seguidores a conhecer novos destinos e compreender o seu papel como promotor

de destinos turisticos.
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Grafico 11: Relevancia dos influenciadores no processo de planejamento das viagens

Em que medida os conteldos dos influenciadores digitais no Instagram ajudam vocé a planejar
suas viagens?

269 respostas

@ Nao ajudam
@ Ajudam um pouco
Ajudam bastante

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Com os dados do grafico, foi possivel entender a medida em que os
influenciadores digitais ajudam o publico a planejar as viagens. As duas primeiras
alternativas, foram as mais respondidas, com 50,6% respondentes indicando que
ajudam um pouco, seguido de 41,6% indicando que ajudam bastante. Em tese, os
numeros demonstram que o influenciador possui relevancia nesse processo de
planejamento.

Desse modo, para compreender o papel efetivo da participacdo dos
influenciadores como colaboradores e agentes de marketing de destinos,
necessita-se analisar se os seguidores apenas consomem os conteudos ou se de
fato chegam a usufruir das dicas, visitando os destinos indicados por eles ou

utilizando as indicacdes de servigos turisticos.
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Grafico 12: Interesse despertado pelo contetdo do influenciador digital

Vocé ja realizou alguma viagem ou usufruiu de algum servico turistico (hotéis, bares, restaurantes,

atrativos, guiamento, transportes e etc...) em que o i...ial foi despertado por um influenciador digital?
269 respostas

® Sim
® Niao

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Diante do indice demonstrado pelo grafico, mais uma vez, os numeros
ficaram préximos com 52% respondentes afirmando que sim e 48% afirmando que
nao, pode-se considerar que os influenciadores despertam o interesse em conhecer
novos destinos, na qual complementa-se aos resultados qualitativos coletados nas
entrevistas, corroborando o que apresenta o grafico, a partir dos feedbacks
apresentados pelas entrevistadas.

Sendo assim, para trazer um maior aprofundamento do que foi apresentado
no grafico anterior, foi direcionada uma pergunta sobre quais seriam 0s servigos
turisticos e/ou destinos usufruidos. Abaixo, segue o quadro com os indicativos dos
resultados. Um total de 36,1% dos entrevistados revela que ja conheceram destinos
turisticos influenciados por conteudos de influencers; 20,3% fizeram passeios;
19,5% conheceram restaurantes; 15,8% conheceram museus, bares, cafés e
atrativos turisticos e 9,3% se hospedaram em hotéis. Com esses indicativos
apresentados nos graficos, pode-se afirmar que os influenciadores digitais podem
despertar o0 interesse e auxiliar no processo de decisdo de compra dos

consumidores.
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Grafico 13: Servigos e/ou destinos turisticos usufruidos pelo publico

DESTINOS E
SERVICOS
TURISTICOS

[0 Destinos

B rasscios
Hotéis

- Restaurantes

I outros

20.3%

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Grafico 14: Aspectos do planejamento de viagens mais influenciado pelos influenciadores

Quais aspectos do planejamento de viagens vocé mais se influencia por meio dos contetddos dos

influenciadores? (Selecione todos que se aplicam)
269 respostas

Escolha do destino 109 (40,5%)

Escolha da hospedagem 104 (38,7%)
Atrativos e passeios 206 (76,6%)
Restaurantes e gastronomia 183 (68%)

Transporte e deslocamento

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Diante desse processo de planejamento da viagem, o aspecto que os
potenciais turistas mais se influenciam por meio dos conteudos, sao os atrativos e
passeios com 76,6% das respostas, seguido de 68% que afirmam que sdo os

restaurantes e gastronomia. Entender esses fatores é primordial para que se
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compreenda de que forma essa exposicdo aos conteudos podem influenciar um
individuo a ter determinadas escolhas.

Além disso, também foi proposto uma escala entre 1 e 5, para definir o
impacto dos influenciadores na sua tomada de decisdao para a escolha de um

destino, n&o s6 o impacto mas o quao séo inspiradores para o publico.

Grafico 15: Escala de inspiragdo do impacto dos influenciadores digitais na escolha de

destinos

Em uma escala de 1 a 5, onde 1 é "Nada inspirador" e 5 é "Extremamente inspirador", como vocé

classificaria o impacto dos influenciadores digita...o Instagram na sua escolha de destinos de viagem?
269 respostas

100

75 81 (30,1%) 81 (30,1%)

67 (24,9%)

50

25

0y
18 (6,7%) (i

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

A partir da escala realizada, € notorio que entre 3 e 5 esta o maior volume
de respostas. Com o numero 3 tendo 30,1%, o numero 4 com 24,9% e 30,1% no
numero 5. Analisando as notas 4 e 5, pode-se observar que 55% dos respondentes
enxergam os influenciadores como inspiradores para a escolha de destinos,
revelando o impacto que estes atores possuem no processo de planejamento de
viagens. O grafico demonstra que os influenciadores s&do uma ferramenta poderosa
para o marketing de destinos turisticos, enquanto a presenca significativa de notas 3
evidencia areas onde a influéncia ainda pode ser aprimorada ou melhor
compreendida.

Por fim, o ultimo gréfico revela que ha um grande numero de pessoas que
afirmam que os conteudos produzidos, despertam o interesse em viajar e conhecer
uma nova localidade. A partir dos dados obtidos, constatou-se no grafico abaixo,

que 96,3% dos respondentes evidenciam que os conteudos despertam o interesse
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em viajar, corroborando que a exposicdo aos conteudos publicados podem
despertar o interesse para conhecer um novo destino, além de dicas de

restaurantes e outros aspectos do processo de planejamento de viagens.

Grafico 16: Interesse despertado pelos influenciadores digitais na escolha de destinos

Caso ainda ndo tenha visitado um destino turistico, os conteddos dos influenciadores despertam o

interesse para conhecé-lo?
269 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Fazendo uma analise das respostas obtidas através do questionario, foi
perceptivel que a atuagédo do influenciador digital possui relevancia no mercado
turistico. Os profissionais ndo sao pessoas apenas com um elevado numero de
seguidores, mas que tem fas e pessoas que os admiram. A rede social objeto de
estudo, o instagram, € uma rede social em crescente crescimento e que cada vez
mais, expandem para mais usuarios.

Com os resultados obtidos pelas influenciadoras, percebe-se que estas
conhecem o seu publico e produzem os conteudos que o seguidor gosta e quer
consumir. Em relacdo a determinados aspectos, os resultados obtidos nas
entrevistas se complementam com os resultados do questionario, como a questao
do tipo de conteudo que o usuario da rede social mais influencia.

A partir dos resultados obtidos com o questionario, foi possivel entender que
grande parte do publico respondente da pesquisa consomem os conteudos dos
influenciadores e que seguem uma quantidade razoavel de contas que produzem
conteudos sobre viagens e experiéncias turisticas.

Em anadlise realizada, verificou-se que o marketing produzido pelos

influenciadores, pode impactar as localidades de fato, pois o publico ndo sé
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consome o conteudo na rede social, como também concretiza seus desejos
viajando e consumindo servigos e dicas compartilhadas.

Apo6s a demonstracao e interpretacdo dos dados coletados nesta pesquisa,
busca-se examinar e ter conseguido explicar a conexao entre os influenciadores
digitais, o marketing de destinos e a inspiragao de viagens. Portanto, para finalizar

esta pesquisa, as consideragdes finais serdo esclarecidas a seguir.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Apo6s apresentadas as conceituagdes que contribuem com o tema, os
objetivos gerais e especificos, a metodologia utilizada e os resultados adquiridos, &
necessario levantar reflexdes do que foi observado a partir da analise do trabalho. O
presente estudo dispde como objetivo geral investigar a capacidade de inspiragéo
dos influenciadores digitais da rede social instagram nas decisdes de viagens dos
seus seguidores em relagao a destinos e experiéncias turisticas.

Diante disso, a partir do que foi explanado durante a pesquisa levantado
pelo referencial tedrico, € evidente que o influenciador digital ganhou uma forte
visibilidade nos ultimos anos, visto que o0 modo que o consumidor se comporta
mudou com 0s avangos tecnoldgicos e com a inserg¢ao da internet no cotidiano das
pessoas. Com isso, pode-se observar que a rede social instagram auxilia no
processo de criacdo de conteudo a partir das ferramentas disponibilizadas,
facilitando a interagcédo entre influenciadores e consumidores desse conteudo. Além
disso, o estudo trouxe aspectos para discussdo acerca do marketing de destinos
turisticos, a promocado de destinos, marketing de influéncia, redes sociais e a
relagdo com o turismo, ao que atendeu ao objetivo especifico de discutir o papel do
influenciador digital no contexto do marketing de influéncia.

De modo a aprofundar o objetivo especifico anterior e alcangar o objetivo de
analisar de que forma os influenciadores digitais atuam como promotores de
destinos turisticos pelo Instagram, foram realizadas entrevistas com influenciadores
digitais que criam conteudos relacionados a viagens no instagram, o que permitiu
identificar de que maneira esses individuos afetam o turismo e promovem destinos
turisticos, visto que esses profissionais ndao s6 atraem o publico para consumir os
seus conteudos, como de fato tornam o interesse concreto ao evidenciar que o
publico se desloca até o local divulgado e consome os servigos turisticos ofertados
a partir de suas recomendacdes.

Ademais, para efeito de uma analise que envolve também a opinido do
publico, foi proposto um questionario direcionado ao publico selecionado. Com o
propdsito de atingir o objetivo especifico de examinar como a exposi¢do aos
conteudos podem inspirar o planejamento e decisdes de viagens. Foi identificado
que grande parte dos respondentes, consome conteudos de viagens produzidos por

influenciadores digitais e que de forma efetiva, usufruem das recomendacgoes,
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realizando viagens e consumindo diferentes servigos turisticos nos destinos
escolhidos.

Desta forma, a pesquisa revela que o instagram esta presente no cotidiano
dos usuarios que utilizam a rede social, ndo s6 para uso préprio, mas também como
uma ferramenta de recomendacgdes e informacdes que podem auxiliar no seu
processo de compra. A plataforma objeto de estudo, mostra-se fortemente
relacionada com o novo estilo de consumo, atrelado ao constante crescimento do
uso das redes sociais. Os influenciadores digitais que estdo inseridos na
modalidade do marketing de influéncia, demonstram-se importantes no contexto do
marketing e promog¢ao de destinos turisticos. Em vista que apresentam um destino
turistico visitado por eles, pelo instagram, a partir de fotos e videos, produtos e
servicos ligados ao turismo, na qual desperta o desejo no seu publico,
impulsionando o consumo.

Portanto, ao interpretar os resultados obtidos através dos objetivos
especificos propostos, foi possivel atingir o objetivo geral de investigar a capacidade
de inspiracao dos influenciadores digitais da rede social instagram nas decisdes de
viagens dos seus seguidores em relagao a destinos e experiéncias turisticas, tendo
em vista os resultados obtidos, que o influenciador possui capacidade de influenciar
e inspirar o seu publico com relacdo a escolha ndo somente de destinos mas
também de consumo aos servigos e experiéncia ligadas ao turismo, de modo que as
localidades entendam o papel dessas figuras publicas como agentes de marketing,
ampliando as formas de realizar o marketing turistico.

Durante a construgdo desta pesquisa, foram encontradas diversas
dificuldades, tendo em vista que o contato com influenciadores tornaram-se um
grande desafio, pois mesmo encaminhando e-mails e enviando mensagens através
do instagram algumas respostas obtidas foram desanimadoras, pois mesmo com a
resposta positiva de alguns de aceitar a contribuir com a pesquisa, ndo houve de
fato essa contribuicdo pois ndo responderam ao formulario enviado, por isso o
volume de respostas adquiridos foi inferior ao esperado, bem como a nao
contribuicdo dos influenciadores para divulgar o questionario destinado aos
seguidores.

Posto isto, a partir do estudo realizado, pode-se examinar como as
tematicas discutidas no referencial tedrico, se relacionam com os diversos aspectos

gue englobam o turismo.
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APENDICES

Apéndice A - Roteiro de entrevista destinado aos Influenciadores Digitais

. Nome completo:

. Nome de usuario do Instagram:

. Idade:

. Cidade e Estado onde mora:

. Formagao escolar (Caso tenha formagao superior, indicar o curso):

. Exerce outra profissdo além de ser influenciador digital? Se sim, qual?

N OO O A WN -

. Em que ano iniciou a carreira como influenciador?

8. O que te levou a se tornar um(a) digital influencer? Conte um pouco sobre como
iniciou esta profissao.

9. Qual é a importancia de um(a) digital influencer para os turistas de um destino
turistico?

10. Como vocé escolhe os destinos que visita e compartilha com seus seguidores
no Instagram?

11. Vocé acredita que suas escolhas de destinos influenciam significativamente seus
seguidores? Poderia compartilhar alguns exemplos ou feedbacks que recebeu?

12. Qual é o seu processo de planejamento para criar conteudo de viagem? Quais
sao 0s principais aspectos que vocé considera para tornar seu conteudo inspirador
e atraente?

13. De que forma seus seguidores interagem com vocé em relagéo ao conteudo de
viagens? Quais tipos de perguntas ou comentarios vocé mais recebe sobre os
destinos e experiéncias que compartilha?

14. Vocé ja recebeu relatos de seguidores que decidiram visitar um destino ou
experimentar uma atividade turistica por causa das suas postagens? Poderia contar
alguma dessas histérias?

15. Como vocé percebe o impacto de suas postagens sobre destinos turisticos
menos conhecidos? Vocé acredita que seu conteudo pode ajudar a promover esses
lugares?

16. Quais ferramentas do Instagram (stories, reels, posts, IGTV, etc.) vocé considera

mais eficazes para inspirar seus seguidores a viajarem?
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17. Vocé utiliza outras plataformas ou estratégias além do Instagram para ampliar

seu alcance e inspirar viagens? Se sim, quais?
18. Como vocé garante que seu conteudo permanega auténtico e confiavel para

seus seguidores, especialmente quando envolve parcerias pagas?



109

Apéndice B - Roteiro do questionario destinado aos seguidores

1. Faixa etaria:
()18 até 25 anos
() 26 até 30 anos
()31 até 40 anos
()41 até 50 anos
()

Acima de 50 anos

2. Género:
() Feminino

() Masculino

() Prefiro nao dizer
()

Outros

3. Formacao escolar:
() Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo

Ensino médio incompleto

)
()
()
() Ensino médio completo
() Ensino superior incompleto
() Ensino superior completo
()

Especializagéo
4. Cidade e Estado onde mora:

5. Quais sao os meios que voceé utiliza para acessar a internet?
() Computador
() Celular

() Tablet

() Outro(s)

6. Qual tempo médio diario vocé passa na rede social Instagram?
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() Menos de 2 horas
() De 2 a4 horas
() De 4 a6 horas
() De 6 a 8 horas
()

Acima de 8 horas

7. Quantos influenciadores digitais relacionados a viagens vocé segue no
Instagram?

()Det1ab

()De6a10

() Mais de 10

8. Com que frequéncia vocé costuma consumir conteudos produzidos pelos

influenciadores digitais?

Todos os dias

Pelo menos 3 vezes na semana

()
()
() Pelo menos 2 vezes na semana
() Um dia da semana

()

Uma vez por més
9. Vocé ja realizou alguma viagem ou usufruiu de algum servico turistico (hotéis,
bares, restaurantes, atrativos, guiamento, transportes e etc...) em que o interesse

inicial foi despertado por um influenciador digital?

()Sim
() Nao

10. Se a resposta anterior for positiva, qual(is) destino(s) vocé conheceu ou servigos

turisticos vocé usufruiu a partir das recomendacgées de um influenciador?

11. Que tipo de conteudo dos influenciadores digitais mais influenciam sua deciséo

de viajar? (Selecione todos que se aplicam)
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Fotos do destino

Videos de experiéncias

()

()

() Stories mostrando o dia a dia da viagem

() Postagens de recomendacdes (hotéis, restaurantes, atrativos, etc)
()

Dicas e guias de viagem

12. Em uma escala de 1 a 5, onde 1 é "Nada inspirador" e 5 é "Extremamente
inspirador”, como vocé classificaria o impacto dos influenciadores digitais no

Instagram na sua escolha de destinos de viagem?

()1020)30)4(0)5

13. Em que medida os conteudos dos influenciadores digitais no Instagram ajudam

vocé a planejar suas viagens?
() Nao ajudam

() Ajudam um pouco

(

) Ajudam bastante

14. Quais aspectos do planejamento de viagens vocé mais se influencia por meio

dos conteudos dos influenciadores? (Selecione todos que se aplicam)

Escolha do destino

Escolha da hospedagem

()

()

() Atrativos e passeios

() Restaurantes e gastronomia
()

Transporte e deslocamento

15. Caso ainda ndo tenha visitado um destino turistico, os conteludos dos

influenciadores despertam o interesse para conhecé-lo?

() Sim
() Nao
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16. O que te motiva seguir um influenciador digital de destinos turisticos?

Qualidade das informacdes transmitidas
Qualidade das fotos e videos dos destinos produzidos por ele
Interesse em conhecer um destino divulgado por ele

Estilo de vida desse influenciador

()
()
()
()
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