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1 INTRODUGAO

A evolugdo das Tecnologias da Informacdo e Comunicagdo (TICs) junto a
democratizacdo do acesso a internet tornou as redes sociais uma das principais
ferramentas das midias digitais. Na atualidade, o acesso dos usuarios as redes
sociais continua em constante crescimento, o que faz com que o mercado siga se
atualizando para atender as necessidades de seus usuarios, criando ferramentas
para compartilharem cada vez mais suas experiéncias diarias ou que promovam 0s
seus negocios.

Pode-se observar que, ao longo dos ultimos anos, a oferta de produtos e
servicos através das redes sociais cresceu surpreendentemente, tornando este um
importante meio de promogéo para pessoas e empresas. O Instagram, rede social
que oferece aos seus usuarios opgoes de compartilhamento de imagens e videos,
dispondo também de diferentes servigos voltados a quem trabalha com o aplicativo,
como ferramentas e métricas de marketing, obteve no ano de 2020 mais de 1 bilh&o
de usuarios ativos, o0 que o consolida como uma das maiores redes sociais
disponiveis no contexto atual.

De acordo com Wellman (2001) as pessoas se distribuem em redes
comunitarias que fornecem informacdo, adquirem senso de pertencimento e
constroem conexdes com outras pessoas que podem nao conhecer pessoalmente,
mas que compartiiham dos mesmos interesses. Dessa maneira, pessoas capazes
de criar essas redes e conseguirem um publico sdo conhecidas como
influenciadores digitais. Karhawi (2017, p. 48) defende que “influenciadores sao
aqueles que tém algum poder no processo de decisdo de compra de um sujeito;
poder de influenciar em decisdes em relagdo ao estilo de vida, gostos e bens
culturais daqueles que estdo em sua rede”. Com todo esse potencial de influéncia
agregado aos influenciadores digitais, empresas comecgaram a utiliza-los como
estratégia de marketing em diferentes setores, incluindo no turistico, por meio dos
influenciadores de viagens, pessoas que trabalham promovendo roteiros, destinos e
acomodacdes para seu publico.

O tamanho e alcance do Instagram foram os dois critérios considerados para
selecionar a rede social para o presente estudo. Segundo dados disponiveis no site

do Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), desde o ano de 2021 a marca



Instagram recebeu o status de Marca de Alto Renome no Brasil'. O alto renome é
uma condigao conferida aos sinais marcarios que comprovam através de estudos
(pesquisa de opinido, por exemplo) serem reconhecidos por ampla parcela da
sociedade brasileira nas diferentes regides do territério nacional.

Ao longo do estudo, a indagacéo que orientou o desenvolvimento deste artigo
foi: de que forma os influenciadores digitais atuam como promotores do turismo no
Instagram? Para tentar responder este questionamento, o objetivo que se perseguiu
foi o de analisar se, por meio da divulgagdo dos influenciadores digitais no
Instagram, as pessoas tiveram interesse em frequentar lugares que foram
promovidos por eles. Trata-se de uma pesquisa de natureza bibliogréafica, isto é,
“desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos” (GIL, 2008, p.50), com survey?, pois, os dados foram adquiridos
por meio da aplicagdo de formulario. Portando, a metodologia de pesquisa
empregada ao longo do estudo aliou revisdo da literatura académica e analise
quantitativa de dados. No proximo item, o referencial tedrico que orientou o estudo

sera apresentado detalhadamente.

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 AS REDES SOCIAIS

O conceito de rede que se pode associar ao termo “rede social” foi difundido
no século XIX, quando a palavra passou a ser utilizada para referenciar a dinamica
de interacdo entre as pessoas. Durante o século XX esse conceito foi ampliado
sendo associado também a interagbes sociais realizadas por computadores ligados
a internet, a chamada rede das redes, isto €, uma rede que se conecta a outras
(ZENHA, 2018). A criagcao da www (World Wide Web) possibilitou o invento de redes
colaborativas como Blogs, YouTube entre muitas outras formas de interatividade
virtuais, onde usuarios poderiam relacionar-se com grupos e comunidades online.
Para a autora, essas inovagdes ocorreram gragas a correlagdo de trés processos

independentes:

' Fonte: Instituto Nacional da Propriedade Industrial. Disponivel em:
https://lwww.gov.br/inpi/pt-br/servicos/marcas/arquivos/protocolo-de-madri/inpi_marcas_marcas-de-alt
o-renome-em-vigencia_19 04 2022.pdf. Acessado em 23/05/2022;

2 ‘As pesquisas deste tipo se caracterizam pela interrogagéo direta das pessoas cujo comportamento
se deseja conhecer. Basicamente, procede-se a solicitagcdo de informagdes a um grupo significativo
de pessoas acerca do problema estudado para em seguida, mediante analise quantitativa, obter as
conclusdes correspondentes dos dados coletados.” (GIL, 2008, p. 55)



a expressao da diversidade, a comunicagdo e os avangos da tecnologia.
Juntos, a possibilidade de expressdo, a informagédo 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).

A partir do século XXI, com o desenvolvimento das Tecnologias da
Informacdo e Comunicacdo (TICs) e a democratizacdo do acesso a rede, novos
meios de transmissdo surgiram. As relagdes passaram, entdo, a serem realizadas
com mais facilidade e frequéncia através de computadores, smartphones e tablets
conectados pela internet. E nesse momento que as redes sociais ganham mais
popularidade, visto que possibilitam aos seus usuarios locais para troca de
informagdes, sem limites espaciais, de maneira simples e agil. O receptor passivo de
informagdes nos veiculos tradicionais encontra agora condigbes de ser também um
produtor de conteudos, autor, formador de opinido e influenciador — as fake news
advertem que nem todos os efeitos dessa transformacao foram positivos.

As redes sociais s&o responsaveis pela criagdo de vinculos entre sujeitos com
interesses em comum que se relacionam em ambientes virtuais através de seus
perfis nas plataformas. Portanto, Torres (2009) constata:

As midias sociais sdo sites na internet que permitem a criagao e o
compartilhamento de informacgbes e conteudos pelas pessoas e para
as pessoas, has quais o consumidor € ao mesmo tempo produtor e
consumidor da informacéo. Elas recebem esse nome porque sao
sociais, ou seja, sao livres e abertas a colaboragao e interacédo de
todos, e porque sdo midias, ou seja, meios de transmissao de
informacdes e conteudo. (TORRES, 2009, p. 113)

Foi neste cenario de transformacbes e novas maneiras de conexado entre
sujeitos, que diferentes redes sociais foram se desenvolvendo e conquistando
usuarios pelo mundo, como no caso da rede que € objeto de estudo: o Instagram.

Criado em 2010 pelos engenheiros de software Kevin Systrom e Mike Krieger
e comprado pelo Facebook em 2012, o Instagram é uma plataforma que, segundo
definicdo do préprio aplicativo, permite aos seus usuarios possibilidades de
compartilhamento de fotos e videos entre seguidores ou grupo restrito de amigos.

Inicialmente existiam poucas opc¢des de ferramentas disponiveis, era possivel
editar imagens, colocar filtros, além de agbes como curtir e comentar em publicagdes

de outras pessoas que a utilizam. Posteriormente, novas ferramentas foram sendo



implementadas na plataforma, como as Hashtags®, o Instagram Stories,
funcionalidade que permite a publicagdo de fotos ou videos acessiveis por no
maximo 24 horas; o Instagram Live, recurso que torna possivel transmissdes ao
vivo; além da ultima ferramenta langada, o Instagram Reels, que possibilita a e
criacdo e publicacdo de videos com até um minuto de duracdo, permitindo utilizar
filtros, musicas e fazer colaboragées com outros videos.

Tendo mais de um milh&o de usuarios ativos no ano de 2020, o aplicativo vem
sendo utilizado também comercialmente por influenciadores digitais, pequenas,
médias e grandes empresas, 0 que corrobora com ideia reportada em uma pesquisa
da Pew Research Center (2012) em que se diz que “fotos e videos se tornaram as
principais moedas sociais online”. Pode-se afirmar, entdo, que as redes sociais
deixaram de ser somente plataformas onde se compartihavam momentos com
familiares e amigos, sendo também espagos nos quais clientes buscam mais contato
com empresas e seus produtos, o que consequentemente gera um novo modo de se

fazer negdcios (PAQUETTE, 2013). Dessa forma, Shankar et al. argumentam que:

Desenvolvimentos relacionados a tecnologia, como o surgimento de
poderosos mecanismos de busca, dispositivos e interfaces moéveis
avancados, veiculos de comunicagado ponto a ponto e redes sociais
on-line, ampliaram a capacidade dos profissionais de marketing de
alcangar os compradores por meio de novos pontos de contato
(SHANKAR et al. 2011, 30)

2.2 RELACAO DO MARKETING COM O INSTAGRAM

O marketing € um mecanismo que busca entender e satisfazer os desejos do
consumidor (KOTLER; KELLER, 2012), sendo um campo com inumeras estratégias
e que requer conhecimento e planejamento eficiente. Ainda, conforme a Associagao
Americana de Marketing (AMA, 2017), o marketing é a soma de processos que
abrange a criagdo, comunicagao, o relacionamento e entrega de valor para seus
clientes, de modo a beneficiar a organizacgéo.

Alghamdi e Reilly (apud Alkhowaiter, 2016) afirmam que 83% dos
profissionais de marketing valorizam as redes sociais porque elas desempenham um
papel importante na aquisicdo e retencdo de clientes e, o mais importante, cria

novas oportunidades de negdcios. O uso do marketing nas redes sociais esta ligado

% palavra com o simbolo # na frente, usada principalmente em midias sociais e micro blogs para
identificar ou pesquisar assuntos de interesse.” (‘HASHTAG (noun) definition and synonyms,” [s.d.])



a outra abordagem do recurso, o Marketing Digital. Em poucas palavras, a AMA
(2020) refere-se ao marketing digital como sendo as atuagdes de marketing
realizadas através de dispositivos eletronicos e pela internet. Nesse sentido, Torres

discorre sobre o tema e afirma que:

a Internet se tornou um ambiente que afeta o marketing de sua empresa de
diversas formas, seja na comunicagdo corporativa seja na publicidade, e
continuara afetando o marketing mesmo que vocé nao invista um centavo
nela. Ao contrario da midia tradicional, em que o controle &€ dos grupos
empresariais, na Internet o controle é do consumidor. Assim, mesmo que
vocé nao participe dela, seus consumidores estarao |a, falando sobre seus
produtos e servigos, comparando sua empresa com as dos concorrentes, e,
finalmente, buscando formas de se relacionar com sua marca. (TORRES,
2009, p. 61)

Percebe-se, portanto, a relevancia do Marketing Digital, visto que, ao tragar
uma estratégia eficiente no ambiente digital as empresas sédo capazes de se
conectarem, interagirem e atenderem melhor seus consumidores, podendo ouvi-los
e auxilia-los com mais facilidade. Uma transformacgao importante ocorreu a partir do
avango do marketing tradicional para o marketing digital, de acordo com Kotler
(2017) na esfera digital ha a conexao dos consumidores em redes de comunidades,
estas sendo formadas dentro daquilo que eles determinam, distanciando-se de
propagandas irrelevantes ou spams.

No Brasil, o Instagram é utilizado por cerca de 99 milhdes de usuarios
ativamente, desses, 75% afirmam entrar varias vezes ao dia em seus perfis. Além
disso, 82% dos usuarios declaram seguir marcas na plataforma, constatando a
importancia da rede para que as empresas consigam se aproximar dos seus
consumidores (D'ANGELO, 2022). Outro numero reforga ainda mais a relevancia do
Instagram para o marketing: 59% dos internautas dizem ter comprado um produto ou
servigo que conheceram por meio do uso do aplicativo (D'ANGELO, 2022).

O Instagram vem langando entdo ferramentas para o publico que o utiliza
voltado aos negocios, como opgdes de analise de métricas, direcionamento de
trafego do Instagram Stories e criagdo de publicagdes patrocinadas. Essas opgdes
impulsionam diferentes abordagens do marketing na plataforma, como o Marketing
Direto, ou seja, “conjunto de estratégias de marketing focadas em promover
produtos ou servicos usando agdes diretas para um publico especifico”
(FIGUEIREDO, 2018).

Além disso, com o amparo das redes sociais, as organizagdes também

conseguem conquistar clientes por meio do Inbound Marketing, isto &, quando o



marketing de conteudo entrega aos consumidores aquilo que eles se identificam e
0s conseguem cativar por meio da sua mensagem (PECANHA, 2020). Ademais, é
possivel também abordar o marketing de relacionamento, que para Kotler (2012),
cria relacionamentos de longo prazo satisfatorio para os sujeitos, e assegura a
manutengdo dos negdcios com eles. Outra estratégia de marketing utilizada
atualmente no Instagram é o Marketing de Influéncia que envolve o trabalho de
profissionais independentes que alcangam um publico proprio e fidelizado (SOUZA,
2018).

Entende-se, portanto, que essas ferramentas transformaram a natureza da
rede social de uma “singela” e romantica troca de mensagens e compartilhamento
de momentos em um potente nicho de negocios. A relagdo entre as marcas e
consumidores sao cada vez mais mediadas pelos chamados influenciadores digitais,
por conta disso, profissionais de marketing buscam criar estratégias eficazes para
aproveitarem desse recurso. Desse modo, sera discorrido no item que se segue
sobre como as ag¢des de marketing potencializadas pelas ferramentas disponiveis no
Instagram contribuiram para o desenvolvimento de novos negdcios a partir da

consolidagéo da figura dos influenciadores digitais.

2.3 O MARKETING DE INFLUENCIA E OS INFLUENCIADORES DIGITAIS

Ao longo dos ultimos anos o Marketing de Influéncia vem sendo bastante
explorado e se destaca, pois, possibilita um modo diferente de conexdo e
comunicacao entre os sujeitos, mais segmentada e direta. A influéncia pode ser
definida como a capacidade que algo ou alguém tem de causar efeito e mudar o
comportamento de outro (SOLIS, [s.d.]). Portanto, o Marketing de Influéncia pode ser
compreendido como uma abordagem de marketing que ira praticar agbes em
parceria com pessoas que sejam influentes sobre determinados conteudos e que
assim possam interferir nas decisbes de compra dos consumidores a favor de uma
certa empresa (POLITI, 2019).

Contudo, vale ressaltar que essa nao € uma técnica nova, ha anos empresas
fazem uso desse mecanismo. Tradicionalmente, o marketing trabalhava com
celebridades e utilizavam da sua imagem para endossar os produtos (GRETZEL,
2017). Um exemplo dessa pratica € citada por Kotler (2012), a Nike acreditava em

uma “piramide de influéncia”, ou seja, os interesses que parte dos atletas de primeira



linha possuiam conseguiam influenciar em quais marcas e produtos as pessoas
gostariam. Um grande caso de sucesso da empresa € com o ténis Air Jordan, que
em 1985 contratou Michael Jordan como porta-voz da linha e conseguiu faturar mais
de US$100 milhdes apenas no primeiro ano.

Para o autor, porém, era comum que no passado os consumidores fossem
influenciados de maneira facil pelas campanhas de marketing. Assim sendo, ele
afirma que “os clientes ndo sdo mais receptores passivos de agdes de segmentacéo,
direcionamento e posicionamento de uma empresa”, pesquisas de diferentes setores
apontaram que as pessoas atualmente se importam e acreditam mais no circulo
social, como familiares e amigos ou ainda em “estranhos” nas redes sociais,
buscando conselhos e avaliagbes tanto online quanto off-line (KOTLER et al. 2017,
p.19 — 26).

Dessa forma, influenciadores digitais s&do as pessoas que, em suas redes
sociais, conseguem sugestionar seu publico, conseguindo colocar assuntos em
discusséo, induzir ao estilo de vida e gostos culturais, além de interferir na decisao
de compra deles (KARHAWI, 2017). Nesse sentido, Gretzel (2017) fala sobre os

proveitos que o marketing consegue tirar deles:

Os profissionais de marketing podem aproveitar esses influenciadores e sua
capacidade de alcangar publicos grandes/direcionados com conteudo
envolvente, construindo relacionamentos mutuamente benéficos com
influenciadores de redes sociais alinhados com suas marcas. (GRETZEL,
2017, p.8)

A mensagem pode ser repassada de diferentes maneiras no Instagram do
profissional, por video, textos ou fotos. No entanto, € importante esclarecer que nao
basta que uma pessoa tenha muitos seguidores para que ela possa ser considerada
influenciadora digital, Solis (s.d.) afirma que alguém que influencia o realiza porque
consegue provocar o estimulo no outro, independentemente de seguidores ou
popularidade. Em certo sentido, tal definicdo se aproxima conceitualmente da nog¢ao
de lider ou lideranga, portanto, daquela percepgdo de que alguns individuos
particulares desenvolvem agdes que sdo observadas e/ou seguidas por parte
significativa do grupo social em que se encontra inserido.

Os avangos tecnologicos, as transformacdes digitais e a expansao das redes
sociais possibilitaram a eclosdo desses novos profissionais no campo das
tecnologias da informagdo. Rocha e Alves (2010, p.220) defendem que “mediada

pelos meios digitais, a sociedade vive uma amplificagdo de vozes, onde as pessoas



estdo aprendendo a compartilhar pensamentos, ideias e experiéncias através de
novos modos de produzir e consumir conteudos”. Portanto, devem as empresas
perceberem que, por conta da internet, agora quem esta no poder é o consumidor,
mais consciente, o que dificulta forgar interagcao dele para com a marca ou servico.

Por isso, o trabalho de influenciadores no Instagram remove as barreiras da
publicidade tradicional, visto que o contato com a marca é através de uma fonte
considerada confiavel pelo consumidor. Quando um seguidor constata a
recomendagao de um produto ou servigo na internet por parte de um influente, ele
tende a confiar como se fosse de algum conhecido. Logo, a acdo destes
profissionais € uma 6tima maneira de comunicar possiveis novos clientes sobre sua
empresa.

No Brasil, uma pesquisa realizada pelo Instituto Qualibest em 2018 apontou
alguns dados relevantes para uma maior compreensdo do impacto dos
influenciadores no mercado: (i) 71% dos internautas brasileiros dizem seguir algum
influenciador digital; (ii) 86% ja descobriram produtos através deles (iii) 73%
declaram ja terem comprado algo por conta da indicagéo deles; (iv) 55% das
pessoas pesquisa a opinido de influenciadores digitais antes de comprar produtos e
servigos; (v) 33% dos usuarios seguem perfis relacionados a viagem e turismo e por
meio destes descobriram em média 7,6 produtos. A pesquisa ainda aponta que:

Categorias de temas especificos e com um publico de seguidores mais
seleto (mais velhos e de classe mais alta) e de maior poder de compra,
acabam de fato comprando mais produtos e servigos. Seguidores de
viagem e turismo [...] s&o os que mais compraram produtos — todos
compraram mais de 5 itens. (INSTITUTO QUALIBEST, 2018)

Diante disso, constata-se como o mercado vem crescendo com
expressividade e a importancia de saber usar esse fendbmeno ao seu favor. A opinido
dos influenciadores gera cada vez mais interesse, sendo ainda mais considerada na
hora de compra dos consumidores, suas recomendag¢des ajudam a expansao e
alcance das marcas. Pode-se dizer que a opinidao dos influenciadores tem
importancia sobre seu publico, pois, o consumo diario de conteudo indicado por eles
e consumido por seus seguidores gera uma relagao de proximidade e confianca.

Sendo assim, em 2022, espera-se que o mercado que trabalha com o
marketing de influéncia chegue a movimentar mais de 16 bilhdes de dolares. Um dos
motivos do investimento e crescimento desse setor € o retorno que essa técnica

gera: os resultados que as empresas alcangam, na maioria das vezes, sao efetivos,



o retorno sobre investimento médio em paises com esse modelo consolidado é de
6,5, ou seja, as empresas que optam por realizar agdes com influenciadores
conseguem obter US$ 6,50 de retorno para cada délar investido (POTILI, 2017)
Deste modo, o marketing de influéncia através do servico de influenciadores
apesar de ser uma pratica ainda em amadurecimento ja se mostra eficaz, além de

ser fundamental para as empresas atualmente.

2.4 O TRABALHO DO MARKETING NO TURISMO

Apesar de ser um comportamento que remonta aos primérdios da
humanidade, antigamente o motivo para os deslocamentos entre regides era
sobretudo para sobrevivéncia e realizagdo de negocios. A atividade turistica como
objeto de lazer obteve mais notoriedade a partir da segunda metade do século XX,
quando os trabalhadores conquistaram o direito as férias remuneradas, o que gerou
um aumento do ocio, além de um maior padrdo de renda da populagao,
impulsionando, assim, a procura por lazer e viagens. De outro lado, a expanséo do
turismo também foi influenciada pelo desenvolvimento dos meios de transporte, que
permitiram um deslocamento mais rapido, comodo e acessivel para os viajantes.

No entanto, segundo Gonzalez e Mendoza (2014), o turismo ainda é uma
area de investigagcao em curso, existem diferentes definicdes para o campo, sem um
consenso absoluto. Para fins do presente estudo, a atividade turistica sera entendida

tal como formulado pelas autoras, a saber:

a acao dos visitantes de se deslocarem do local onde residem para outro
ambiente diferente, por um periodo superior a um dia e inferior a um ano;
motivado pelo descanso, diversao, lazer, (sem fins lucrativos no local visitado),
gerindo para a sua atividade, acordos de servigos e produtos relacionados com
0 setor, com o0s quais se estabelecem relagdes socio-econdmico-culturais e
protecdo do ambiente histérico-ecolédgica, para garantir eficazmente as suas
expectativas de valor, necessidades e experiéncia, portanto, o desenvolvimento
do setor. (GONZALEZ; MENDOZA, 2014, p. 34)

Como se pode inferir no fragmento acima a nogao conceitual das autoras
sobre o turismo destaca um movimento voluntario e temporario de pessoas para
lugares que ndo seus locais habituais de residéncia ou trabalho. Para melhor
entendimento dessas deslocacdes, é possivel separar os fluxos de turismo em trés:
(i) turismo doméstico ou interno, quando os viajantes movimentam-se no pais de
referéncia; (ii) turismo receptivo, que se refere a locomogédo de turistas nado

residentes no pais de referéncia; (iii) turismo emissor, em que os visitantes



residentes viajam para fora do territorio do pais de referéncia. Nesse sentido,
viagens pode acontecer a partir do deslocamento realizado entre municipios,
estados, regides ou paises e a definicado do tipo de deslocamento ira variar conforme
o0 sujeito analisado.

A relacdo de oferta e venda de bens, produtos e servigos turisticos precisou
se atualizar por conta de todas as transformagdes acontecidas na sociedade
contemporanea. Na atualidade, compreende-se como produtos turisticos “o conjunto
de atrativos, equipamentos e servicos turisticos acrescidos de facilidades,
localizados em um ou mais municipios, ofertado de forma organizada por um
determinado preco” (MINISTERIO DO TURISMO, 2007, p.17).

O turista esta agora em busca de novas e melhores experiéncias, a partir de
novos servicos, produtos ou destinos turisticos. E nesse contexto, entdo, que
técnicas de marketing comegam a ser utilizadas pelo turismo (GONZALEZ;
MENDOZA, 2014). Dessa forma, as autoras apresentam o marketing turistico como

sendo:

uma atividade humana que adapta de forma sistematica e coordenada a
politica das empresas turisticas privadas ou estatais ao nivel local, regional,
nacional e internacional, para a melhor satisfagcdo das necessidades e
desejos de certos grupos de consumidores e para obter os beneficios
adequados através da facilitagdo da comercializagdo de bens e servigos.
GONZALEZ; MENDOZA, 2014, p. 199)

Logo, o marketing turistico auxilia os profissionais da area na segmentacéo
do mercado e na promogao e fornecimento aos viajantes de informagdes sobre
produtos turisticos. Com o uso da internet o dialogo com o consumidor € mais agil,
permitindo as empresas, solucionar problemas, analisar as necessidades ou realizar
a comercializagao de produtos e servigos em curto espaco de tempo.

Em geral, os turistas ndo possuem muito conhecimento sobre um destino se
nao o visitaram anteriormente, € o que dizem Um e Crompton (1990). Portanto, os
autores afirmam que “as dimensdes de imagem e atitude de um lugar como destino
de viagem provavelmente serdo elementos criticos no processo de escolha,
independentemente de serem ou nao representacdes verdadeiras do que aquele
lugar tem a oferecer.” (UM; CROMPTON, 1990, p. 433). Assim sendo, a propaganda
de destinos sera realizada pelos promotores turisticos através do uso de artificios
que despertem no turista o interesse de conhecer o local, que nem sempre estarao

conforme a realidade.



Ainda, Um e Cromptom (1990) discorrem sobre o assunto e separam em duas
as variaveis que geram interesse de viajar, os estimulos internos e os externos. Os
estimulos externos podem ser entendidos como “a combinagao de interagdes sociais
e comunicagbes de marketing as quais um potencial viajante esta exposto” (UM;
CROMPTON, 1990). Ja os estimulos internos consideram as caracteristicas
pessoais de cada viajante, como estilo de vida, renda e classe social. Dessa forma,
a percepgao sobre um destino € gerada a partir da exposicdo aos incentivos
externos e as caracteristicas pessoais do turista.

Por consequéncia, os fatores psico sociais além de influenciarem no processo
de escolha de um destino também irdo atuar nas motivagdes pelas quais se viaja.
Desse modo, Gonzalez e Mendoza (2014) declaram que as motivagdes a viagem
podem ser divididas entre psicologicas ou por obrigacdo, o turismo de lazer, entao,
se motiva pela primeira opgdo. As autoras dividem em nove as razdes psicologicas
pelas quais o turista viaja a lazer, sendo elas: “(i) para descanso; (ii) para mudancga
de ambiente; (iii)) por hedonismo; (iv) para conhecer; (v) por prestigio; (vi) pela
cultura ou educagéao; (vii) para pratica de esporte; (viii)) para compras; (ix) por
motivos de saude que ndo impliquem doencas” (GONZALEZ; MENDOZA, 2014, p.
208). Levando isso em consideragdo, o papel do promotor turistico é de
compreender seu publico, descobrindo as razdes pela qual ele se interessaria em
conhecer um local novo para que, dessa maneira, possa desenvolver e promover
apropriadamente seus produtos turisticos.

Nessa perspectiva, agentes turisticos precisam “usar o Instagram para
inspirar e divulgar seus programas de turismo para os viajantes, pois isso pode
ajuda-los a atrair viajantes eficazmente no Instagram e finalizar mais vendas”
(ELTAYEB, 2021, p.148). O uso das redes social cria novas motivagdes para o
desejo de viajar. Ao seguir uma conta que posta recorrentemente conteudo sobre
viagens e lazer, a vontade de conhecer os locais ou experimentar os produtos
recomendados vai sendo criada a quem os segue. Diante disso, as redes sociais
sdo interessantes para os profissionais de marketing, pois possuem muitas opgdes
de comunicagdo com o consumidor (ELTAYEB, 2021). Assim, é preciso conhecer 0s
turistas para adequar as estratégias de marketing as novas necessidades
(NARCISO, 2019). Para tanto, o seguinte ponto ira retratar o tema em torno do
trabalho dos influenciadores digitais que realizam a promogé&o de produtos turisticos

aos seus seguidores.



3. INFLUENCIADORES DIGITAIS COMO PROMOTORES DE PRODUTOS
TURISTICOS NO INSTAGRAM

Como ja abordado ao decorrer do trabalho as transformagdes digitais
ocorridas pelo mundo foram marcantes e impactaram diferentes mercados, incluindo
o turistico. Os viajantes visitam os destinos tirando fotos e compartilhando-as no
Instagram cada dia com maior frequéncia, isto pode ser percebido a partir do
nuamero de publicagbes no Instagram com a hashtag #travel que ultrapassa 600
milhdes* e com a hashtag #viagem que se aproxima aos 17 milhdes®. A internet
além de possibilitar a promogao de destinos, hotéis, restaurantes e outros produtos
turisticos também permitiu que o compartilhamento de informagées de uma pessoa
sobre os produtos turisticos pudesse ser passado para tantas outras (FATANTI,
SUYADNYA, 2015).

Nesse sentido, a troca de informagdes acontece a todo o tempo, porém nem
tudo é de fato assimilado. O acesso as informagdes deixou, inquestionavelmente, as
pessoas mais conscientes, porém também mais perdidas por todo o bombardeio de
dados. Sendo assim, os influenciadores sdo uma espécie de filtro, pois levam aos
seguidores apenas assuntos que os interessam (NARCISO, 2019).

As redes sociais impulsionaram a promocgao turistica de destinos, portanto se
pode dizer que a internet interfere na decisdo de viagem dos viajantes (ELTAYEB,
2021). Assim, o impacto das redes sociais na industria do turismo foi ampliado, os
turistas consideram as informagdes nas plataformas como uma fonte de referéncia

para viajar (FATANTI; SUYADNYA, 2015). Desse modo, os autores argumentam que

A presenga e a combinagdo das redes sociais com a tecnologia movel
integrada, como o celular, tornam as atividades de captura mais prazerosas
e faceis. No contexto do turismo, o objetivo da fotografia online é criar a boa
percepgao do publico sobre o destino turistico. As imagens criadas pelos
usuarios serdo produzidas, discutidas e divulgadas pelas redes sociais com
o modelo boca a boca “silencioso”. (FATANTI; SUYADNYA, 2015, p.1090)

A vista disso, o compartilhamento de imagens pelos influenciadores no

Instagram juntamente da avaliagcdo deles sobre um produto turistico conseguem

4 #travel no Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/explore/tags/travel. Acessado em
06/06/2022

® #viagem no Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/explore/tags/viagem. Acessado
em 06/06/2022



instigar no seu publico o desejo de viver aquilo que eles visualizam na rede. Certas
personalidades conquistaram publico engajado e dedicado que esperam receber
suas recomendacgdes (GRETZEL, 2018), por esse motivo as operadoras de servigos
turisticos tem cada vez mais elaborado agdes com influenciadores digitais. Dados de
uma pesquisa realizada pela Associagao Brasileira de Blogs de Viagem em 2019
comprovam esse acontecimento. Segundo ela entre as 118 participagdes, 109 (92%)
afirmam terem realizado parcerias com influenciadores digitais em 2019 e 117
declararam vontade em realiza-la ao longo do préximo ano. O estudo ainda aponta a
existéncia de trés grandes razbes pelas quais uma empresa realiza a¢gdes com
influenciadores: (i) relagbes-publicas: as marcas buscam visibilidade, logo a
divulgacao de qualidade de produtos por pessoas com credibilidade é valorizada; (ii)
decisao de compra: além da visibilidade, as empresas querem chegar a um publico
qualificado, compativel com o perfil comprador de suas marcas e segmentado por
interesses, tendo em vista as estratégias de conversao e desempenho da marca; (iii)
branding: que se relaciona com o posicionamento de marca e a maneira a qual as
organizagdes buscam ser entendidas pelas pessoas, dessa forma o trabalho dos
influenciadores é feito por storytelling® para seus seguidores. Desse modo,

As empresas de viagens reconheceram o grande potencial de
amplificacdo de mensagens e direcionamento oferecido pelos
influenciadores de midia social de viagens. A promessa de regalias
de viagem, bem como a capacidade de associar a marca pessoal a
marcas desejaveis de viagens e turismo torna as viagens e o turismo
uma industria-alvo atraente para influenciadores (GRETZEL, 2017,

p.8)

Ainda que as ag¢bes sejam realizadas sobretudo por iniciativas privadas, o
poder publico comega a perceber as possibilidades que essa ferramenta consegue
gerar. Na cidade do Rio de Janeiro, em 2021, a prefeitura criou um projeto para
reconhecer e chancelar influenciadores digitais da cidade, a proposta € de trabalhar
com 15 influenciadores que tenham pelo menos 20 mil seguidores em uma rede
social, pelo periodo de um ano. Durante esse tempo os profissionais participarao de
acdes turisticas e eventos da cidade como o Carnaval e o Réveillon e fardo
postagens em suas redes sociais para ajudar na divulgagao de ofertas de produtos
turisticos que a cidade tem a oferecer, em busca de fomentar o mercado turistico

carioca.

® E a arte interativa de usar palavras e agdes para revelar os elementos e imagens de uma histéria
enquanto estimula a imaginacéo do ouvinte. (“What Is Storytelling? — National Storytelling Network,”
[s.d.])



Para melhor compreensdo acerca do potencial dos influenciadores no
Instagram como promotores de produtos turisticos, foi realizado um levantamento
por meio de um formulario online que contou com 114 respondentes de todo o Brasil,
entre 18 e 82 anos. Disponibilizado por meio da plataforma forms do Google durante

uma semana, o questionario estava estruturado da seguinte maneira:

Tabela 1. Perguntas do formulario e o tipo delas

Pergunta

Tipo

Qual sua idade? Coloque apenas o numero.

Questao aberta

Qual seu maior nivel de escolaridade completo?

Questao fechada

Em qual regido vocé vive?

Questao fechada

Vocé costuma usar o Instagram?

Questao fechada

Com que frequéncia vocé costuma entrar no
Instagram?

Questao fechada

Vocé segue alguém que pode ser considerado
um “Influenciador Digital”?

Questao fechada

Se sim, quais séo os influenciadores/perfis?

Questao aberta

Dentre esses, tem algum que aborda questdes
turisticas? Promove destinos turisticos ou
realiza recomendagdes de locais?

Questao fechada

Se sim, quais sao os influenciadores?

Questao aberta

Vocé ja teve vontade de ir a algum lugar apos a
indicacao de um influenciador?

Questao fechada

Vocé ja chegou a visitar algum lugar apds ver
recomendagdes no Instagram feitas por um
influenciador?

Questao fechada

Em caso positivo, foi uma boa experiéncia?

Questao fechada

Vocé ja deixou de visitar algum lugar apés ver
criticas no Instagram feitas por um
influenciador?

Questao fechada

Antes de viajar ou comprar produtos turisticos
vocé considera indicacao de influenciadores?

Questao fechada

Na hora da escolha de viagem, vocé valoriza
mais locais considerados “na moda” ou em alta?

Questao fechada




Para fins desse estudo, uma divisdo entre geragdes foi realizado,
considerando a definicdo de Kotler (2012) foi dividido entre: (i) geragdo X’ ou
geragbes mais antigas, com 42 pessoas; geragdo Y8 com 29 respostas e (iii)
geragdo Z° com também 42 pessoas. Antes de analisar os dados, é importante
ressalvar que as pessoas nem sempre sabem o que € de fato um influenciador
digital, algumas acreditam que apenas criadores de conteudo digitais entram nessa
categoria. Contudo, influenciador digital ndo € uma identidade, essa € uma categoria
fluida a qual personalidades de diferentes areas podem ser categorizadas, como
cantores, humoristas ou jornalistas.

Nas respostas fornecidas, 77,7% das pessoas dizem seguir algum
influenciador digital no Instagram, esse numero, no entanto, chega a 85% quando é
considerado apenas os participantes que pertencem a geragao Z. Dentre as pessoas
que responderam seguir influenciadores digitais no Instagram, 64,6% disseram
seguir perfis ligados ao turismo, que atuem promovendo locais, produtos ou

Servicos.

Tabela 2. Seguidores de Influenciadores digitais x Influenciadores Turisticos

Geracgao X ou Geragao Y Geracgao Z Geral
mais
Seguem 68,6% 78,6% 85% 77,7%
influenciadores
digitais
Seguem 61,3% 69,2% 64,1% 64,6%
influenciadores
gue promovem
produtos turisticos

E possivel perceber que a divulgagao feita pelos influenciadores gera retorno
para as empresas, dado que 79,8% dos respondentes alegam ter vontade de visitar
um local que tenha sido endossado na rede social de um influenciador. Novamente,
quando feito o recorte de geracodes, o resultado apresenta variagbes interessantes,
pois 92,3% da geracdo Z responderam que ja tiveram vontade de conhecer um local

apos a indicagao.

7 Pessoas nascidas de 1960 a 1979.
8 Pessoas nascidas de 1980 a 1994,
® Pessoas nascidas de 1995 a 2010.



Quando se considera o universo amostral, 41,4% dos respondentes disseram
que ja visitaram um lugar apds ver recomendagdes no Instagram feitas por um
influenciador, destas, 92,7% disseram ter tido uma boa experiéncia e 7,3%
apontaram ter sido “mais ou menos”. Nenhum caso de experiéncia negativa foi
relatado. Portanto, a promocdo dos produtos e experiéncias feito pelos
influenciadores aparentam ser realmente “fiéis” a realidade e ao esperado pelos
consumidores. Deve-se destacar que, pessoas que nao seguem nenhum
influenciador, podem receber conteudo deles através do compartilhamento realizado
por conhecidos e, dessa maneira, terem interesse em conhecer ou ainda visitar um

lugar que viram algum influente indicar.

Tabela 3. Interesse em conhecer um local por conta da divulgagéao de influenciadores turisticos

Geracao X ou Geracdo Y Geragao Z Geral
mais
Vontade de 67,6% 69,2% 92,3% 77,8%
conhecer um local
Visitaram um 35,3% 53,8% 43,6% 58,6%
lugar

Os influenciadores digitais também podem trazer impactos negativos aos
negocios. De modo geral, 35,4% das pessoas deixaram de visitar algum lugar apds
ver criticas no Instagram feitas por um influenciador, porém esse numero varia
quando analisado por geracdes. Na geragao X o percentual é baixo, apenas 15,6%,
32% na geragao Y e chegando a mais da metade (53,8%) entre as pessoas mais
jovens. Percebe-se, portanto, que os mais jovens tendem a valorizar e considerar
mais a opinido dos influenciadores em suas decisdes de compra. Esse fato pode ser
identificado também quando mais de 40% das pessoas da geragdo Z dizem
considerar indicagbes de influenciadores antes de viajar. Ainda, essas pessoas
tendem a procurar lugares em alta, 59% afirmam que “as vezes” procuram por
lugares que estdo na moda e 15,4% de fato valorizam esse ponto, enquanto 52,5%
pessoas das geragdes X e Y ndo se importam com essa questdo. Nao se pode
esquecer que a geragao Z nasceu conectada ao mundo digital: 89,3% deles dizem
utilizar o Instagram diariamente, a maioria, mais de uma vez ao dia. Dessa forma,

por estarem sempre conectados, eles buscam a aprovagao do grupo social ao qual



fazem parte por meio das curtidas em suas publicagdes, logo, visitar lugares em que

“famosos” frequentam ou promovem, ou onde as pessoas comentam, traz satisfacao

a esses jovens.

Tabela 4. Antes de viajar ou comprar produtos turisticos vocé considera indicagao de

influenciadores?

Geragéq Xou Geragao Y Geracao Z Geral

mais
Sim 24,2% 29,6% 43,6% 33,3%
Nao 30,3% 40,7% 15,4% 27,3%
Talvez 45,5% 29,6% 41% 39,4%

Tabela 5. Na hora da escolha de viagem, vocé valoriza mais locais considerados “na moda” ou

em alta?
Geragé_o Xou Geragao Y Geragéao Z Geral
mais
Sim 8,8% 7.4% 15,4% 1%
Nao 52,9% 51,9% 25,6% 42%
As vezes 38,2% 40,7% 59% 47%

CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo buscou identificar se, pelo Instagram, os influenciadores digitais
sugestionam a decisao de compra de seus seguidores sobre produtos turisticos. Os
resultados obtidos apontam uma tendéncia de comprovagdo dos objetivos do
estudo. As respostas do formulario sugerem que o Instagram e os influenciadores
digitais impactam nas decisbes de compra de viagem dos viajantes, tendo em vista
que 62 das 103 pessoas que usam o Instagram seguem influenciadores que
promovem produtos turisticos. Além disso, 72 pessoas afirmam que podem
considerar a opinido dos influenciadores antes de realizar a compra de viagens. Nao
se pode esquecer, porém, que o consumo também pode ser entendido como um ato
politico, uma agado a qual o consumidor pode desenvolver orientado por suas
convicgcdes pessoais, dai o uso das expressodes tradicionais “boicotar” (deixar de
consumir algo motivado por uma causa) e “buycotar’ (consumir algo para apoiar
uma causa), recorrente encontrados nos estudos sobre consumo. Nesse sentido,

influenciadores que tenham seguidores engajados em um propdsito comum



tenderao a ser mais eficientes e eficazes na promogao de a¢des do que os demais.
Nas respostas ao questionario elaborado para coleta de dados e na literatura
académica existente sobre o tema, tanto a possibilidade de os influenciadores
impulsionarem os negdécios em um dado segmento como a de boicotarem um setor
em especifico apareceram, indicando que novos estudos devem explorar essas
questdes em profundidade. Para finalizar, estes resultados podem ser Uteis para os
pesquisadores da area que consideram o uso de influenciadores digitais como
estratégia de marketing no Instagram, pois, como abordado, consegue favorecer os

agentes na promogao de produtos turisticos.
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