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RESUMO

Frente ao atual mercado turistico e as transformacdes decorrentes da era digital, €
necessario aprofundar os estudos acerca dos novos agentes formadores de opiniao,
gue possuem um papel importante em relagdo ao marketing digital, especialmente do
turismo. Portanto, o presente trabalho tem como objetivo geral discutir sobre o papel
do influenciador digital na promocdo do turismo. Os influenciadores digitais se
mostram cada vez mais presentes nas redes sociais dos internautas, com as
mudancas de consumo frente as geragbes, Y e Z. O modo como se constrii 0s
interesses pelos produtos e servigos foram ressignificados, ndo obstante, no turismo,
o marketing de destinos também passou por transformagées. Os desejos dos turistas
passaram a ser construidos a partir de novas formas de consumir as imagens. Assim,
desenvolveu-se com este trabalho uma pesquisa de carater quali-quantitativo, sendo
inicialmente feito um levantamento bibliografico sobre o assunto e, num segundo
momento, uma pesquisa de campo, na qual os investigados foram os influenciadores
digitais e os seguidores destes profissionais. P6de-se observar que os influenciadores
possuem o papel de despertar o interesse e induzir 0 consumo de servigos e destinos
turisticos. Tais profissionais estabelecem parcerias com marcas que se relacionam
com o turismo e conseguem realizar uma promocdo satisfatéria em diversos
momentos.

Palavras-chave: Marketing de destinos turisticos; Marketing digital; Turismo;
Influenciadores Digitais; Seguidores; Instagram.



ABSTRACT

In view of the current tourism market and the transformations resulting from the digital
age, it is necessary to deepen the studies on the new opinion-forming agents, who
have an important role in relation to digital marketing, especially in tourism. Therefore,
this study aims to discuss the role of the digital influencer in promoting tourism. Digital
influencers are increasingly present in the social networks of Internet users, with
changes in consumption in the face of generations, Y and Z. The way in which interests
in products and services are built have been redesigned, nevertheless, in tourism,
destination marketing has also undergone transformations. Tourists desires began to
be built on new ways of consuming images. Thus, with this work, a qualitative and
guantitative research was developed, being initially made a bibliographic survey on
the theme and, in a second moment, a field research, in which the investigated were
the digital influencers and followers of these professionals. It was observed that
influencers have the role of arousing interest and inducing consumption of services
and tourist destinations. Such professionals sign partnerships with brands that relate
to tourism and achieve a satisfactory promotion at different moments.

Keywords: Tourist destinations marketing; Digital marketing; Tourism; Digital
Influencers; Followers; Instagram.
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INTRODUCAO

Este trabalho possui como objetivo de discutir sobre o papel do influenciador
digital na promocéao do turismo. Tendo em vista que, cada vez mais novos produtores
de contetdos séo apresentados ao mercado, compreender o seu significado para a
promocéo das localidades e dos servigos turisticos torna-se importante.

O marketing possui como finalidade satisfazer as necessidades e desejos dos
individuos (KOTLER; KELLER, 2012). Um desdobramento do marketing tradicional,
frente a evolucdo tecnoldgica, € o marketing digital, que tem como objetivo alcancar
a mesma eficiéncia do primeiro, mas de uma forma mais interativa, personalizada e
com enfoque nos meios digitais (SERENO, 2013). Assim, no turismo, o marketing
possui como foco a satisfacao dos turistas (CRUZ et al, 2008).

A partir das conceituacbes elaboradas por Cruz, Mota e Perinotto (2012),
Buhalis e Law (2008) e Marujo (2008), o marketing digital revolucionou a forma como
0s turistas observam as localidades. A internet se transformou em um mediador entre
0s turistas e os destinos e se mostrou como um meio répido e eficaz para a
disseminagéo de informagéo.

As redes sociais se mostraram fundamentais em facilitar este contato com os
destinos, entre elas o Instagram, a plataforma de estudo do presente trabalho.
Segundo o site Guia do Pc (2012), o objetivo principal da rede social é a postagem
de imagens, onde pode acumular uma rede de seguidores e seguidos, curtir e
comentar publicacfes para interagir com 0s outros usuarios. Frente a esta facilidade,
€ possivel observar novos atores, os influenciadores, e, consequentemente, o
marketing de influéncia.

O marketing de influéncia é o desenvolvimento de relacionamento com
pessoas influentes, que auxiliam na criagcéo de visibilidade para um produto ou servi¢o
(ENGE, 2012). Portanto, estas pessoas sdo denominadas influenciadores digitais ou
criadores de conteudo digitais. Eles expdem suas ideias nas plataformas online e
conquistam seus seguidores, e até inumeros fas, sendo considerados formadores de
opinido (COSTA et al., 2015).

Ao observar o atual cenario das formas de divulgacao dos atrativos de destinos
turisticos, a autora pdode se indagar o quado significativa sdo as opinides dos
influenciadores na construcédo da imagem, do desejo e da efetivacdo do consumo de

diversas localidades e servicos turisticos. Frente a isso, poucos artigos, monografias,
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dissertacOes e teses sao encontrados no campo académico para estudo e, desta
forma, o presente trabalho pode contribuir para cientificamente com a temética.
Assim, a relevancia desses profissionais carece de maior compreenséao, a fim de
analisar o crescimento deste fenbmeno que impacta na promocdo de servicos e
destinos turisticos.

Portanto, dentro da tematica abordada, diversos questionamentos se
apresentaram, como: de que forma os influenciadores digitais propagam informacdes
acerca do destino/servico? Quais ferramentas da plataforma Instagram auxiliam na
criacdo dos conteudos destes profissionais? De que modo os turistas utilizam e
consomem as informagdes produzidas por eles? As geracdes Y ou Z se mostram
mais vinculadas a estes profissionais? Estes agem de forma eficaz na promocéao do
turismo?

Desse modo, o0 objetivo geral desta pesquisa é discutir sobre o papel do
influenciador digital na promogéo do turismo. Para seu alcance foram elencados os
seguintes objetivos especificos: Apresentar a funcdo do marketing na promocéao de
destinos turisticos; Discorrer sobre marketing on-line, os influenciadores e o uso das
redes sociais no turismo, especialmente o Instagram; Compreender o trabalho dos
influenciadores digitais no turismo; Apreender a visdo dos consumidores em relacao
ao trabalho desenvolvido pelos influenciadores digitais.

Para seu desenvolvimento, a metodologia do trabalho foi organizada em 3
etapas. A primeira etapa consiste em um referencial teérico construido a partir de
trabalhos de conclusdo de curso, artigos publicados em periédicos e eventos
cientificos, e livros, com o objetivo de elucidar acerca de questdes do marketing
digital, redes sociais, Instagram, influenciadores digitais e marketing de destinos. A
segunda e terceira etapa foram construidas a partir de uma abordagem mista,
obtendo resultados qualitativos e quantitativos. Para a segunda etapa foi elaborado
um roteiro semiestruturado com perguntas direcionadas exclusivamente aos
influenciadores. E na terceira, um formulario com 16 perguntas, que poderiam ser
respondidas também pelos influenciadores que seguem outros criadores de
conteudo, quanto para os seguidores destes profissionais.

Desse modo, o trabalho se encontra estruturado em quatro capitulos. O
primeiro busca elucidar a partir do referencial teérico, os assuntos envolvendo o
marketing de uma forma geral, o marketing digital e a rede social Instagram, o

marketing de destinos e o marketing de influéncia.
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O segundo capitulo contextualiza a profissdo do influenciador digital, a
necessidade das novas tecnologias para viabilizar estes agentes, a relevancia das
geracOes Y e Z frente ao consumo dado pela internet, e as ferramentas presentes no
Instagram que auxiliam na construcédo de conteudo.

O terceiro capitulo se refere a metodologia utilizada para a elaboracdo da
pesquisa, elucidando as questbes de como ocorreu a abordagem com os
influenciadores investigados e os seguidores. No quarto capitulo, estdo expostas as
analises e discussfes dos resultados obtidos através das pesquisas realizadas.

Por ultimo, séo apresentadas as consideracdes finais do trabalho, suas contribuicées
para o marketing do turismo, marketing de influéncia e a utilizagdo do Instagram,
assim como as dificuldades encontradas frente a pesquisa e sugestdes para trabalhos

futuros que se relacionam com a temaética.
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1. MARKETING DE DESTINO

Este capitulo aborda acerca das conceituacfes a respeito da tematica do
marketing desde seus estudos primordiais até as mudancas deste estudo ocorrido na
era digital, e sua relagdo com o destino turistico com enfoque na promocao dos
lugares, a partir da utilizacdo de novas plataformas como as redes sociais, em
especifico o Instagram. Tendo como ponto de partida autores que possuem grandes
estudos nessa area, como Philip Kotler e Claudio Torres. Os referenciais utilizados
para abordagem da tematica tornou-se pressuposto para a estudante de turismo, visto
gue, este tema aperfeicoa a cada ano de acordo com 0s avancos tecnologicos e seu
publico alvo. Assim, pretende-se fortalecer os estudos acerca do marketing e sua

relacdo com as novas tecnologias.

1.1 Destino turistico como produto

Sao vastos 0s conceitos de marketing e seus estudiosos, desde a existéncia
do comércio e da necessidade de venda existe uma indispensabilidade de se buscar
uma forma de promover e instigar um comprador a adquirir determinada mercadoria.
Desse modo, varios pesquisadores buscaram por aprofundar suas pesquisas no
campo do marketing.

A palavra marketing € originada da palavra do inglés market, que significa
mercado, assim é utilizada e direcionada a este, por isso, de acordo com Limeira
(2005), a empresa que utiliza e o coloca em pratica tem o mercado como a razéo e o
objetivo de suas acoes.

Para Kotler e Keller (2012), o marketing possui como finalidade satisfazer as
necessidades e desejos humanos por meio da troca, assim, necessita sempre
compreender e entender o que 0 seu publico alvo busca, portanto, para os autores,
este estudo envolve a identificacdo e a satisfacdo das vontades sociais. Pode-se
concluir que o principal objetivo do marketing é compreender o que acontece no
mercado e dar uma resposta a ele (MINUZZI; LARENTIS, 2014). Kotler e Keller (2012)
explicam que:

Marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing
identifica necessidades e desejos nédo realizados. Ele define, mede e
quantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro. Ele
aponta quais 0s segmentos que a empresa € capaz de servir melhor e que
projeta e promove o0s produtos e servicos adequadamente (KOTLER;

13



KELLER, 2012, p.134).

O marketing, dessa maneira, pode entdo se aplicar em diversas areas. Como
afirma Kotler e Keller (2012) a sua aplicacéo pode ocorrer em bens, servicos, eventos,
experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacdes e ideias.

Os desejos citados pelos autores referem-se a vontade de cumprir uma
necessidade, tendo como ponto de partida as caracteristicas particulares do
individuo, a cultura, os fatores sociais e ambientais. (KOTLER et al., 2011).

Dentre suas mdltiplas aplicacfes, € possivel afirmar que o marketing também
pode ser empregado ao turismo, que € entendido por Palhares (2002) como uma
atividade desenvolvida por pessoas que estdo saindo do seu ambiente usual e de sua
rotina, ndo permanecendo por mais do que um ano consecutivo, com a finalidade de
lazer, negdcio ou outros objetivos. Assim, ao se estudar o que atrai estes turistas ao
seu destino turistico, sdo necessarios o conhecimento e a analise da localidade para
a sua promocao.

Portanto, toda estratégia de marketing, possui como base as definicdes das
linhas de produto, politicas de preco, selecao adequada dos canais de distribuicédo e
decisOes relacionadas a campanhas promocionais. Deste modo, ao tratar o marketing
destinado ao turismo, é necessario compreender que este utiliza uma vasta area de
conhecimento, sendo eles distintos e de uma enorme complexidade. Segundo Cruz
et al (2008) o marketing atribuido aos destinos turisticos, assim como o marketing de
servigos, possui como foco a satisfacéo dos turistas.

O marketing no setor turistico € considerado novo, mas sua aplicacdo e
utilizagéo cresce cada vez mais, mostrando-se uma ferramenta de extrema eficacia e
com grande utiliza¢do na gestdo de um empreendimento e até em destinos turisticos,
tornando-se fundamental para as empresas e destinos que desejam se destacar e se
manter no mercado (GARCIA, 2012).

Desse modo, Cobuci e Kastenholz (2010) explicam que, como todo produto,
um destino turistico necessita de uma boa estratégia de marketing para mostrar-se
competitivo no mercado. A sua estratégia deve basear-se em identificar seu publico-
alvo e conseguir chamar a atencéo deste comprador, para construir um produto que
traga satisfacdo ao que ele busca. Relacionando com o turismo, isso significa um
conjunto de produtos e servigos de maneira coletiva, como transporte, hospedagem,

visitas guiadas, alimentacéo, que estdo associados a localidade.
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Portanto, € de extrema importancia que os gestores publicos trabalhem com o
marketing de destinos, pois este pode ser uma ferramenta capaz de identificar as
tendéncias da demanda e, desse modo, preparar os destinos para se tornarem mais
competitivos (PAULA, 2012).

Cada vez mais os lugares estdo competindo entre si para atrair
investimentos, negocios e turistas. Entre 5 e 10 por cento do espacgo
publicitario nos jornais e nas revistas sdo dedicados ao marketing de
comunidades, cidades, regifes, estados e nacdes. Além disso, estudos
detalhados sobre o assunto vem sendo publicados regularmente (KOTLER
et al., 2006, p.47)

Logo, para Cruz et al (2008), a promocao de destinos turisticos tem como
objetivo proporcionar aos turistas o conhecimento sobre a localidade, seus atrativos
e a sua infraestrutura, diferenciando-se da concorréncia, trazendo credibilidade e

seguranca, impulsionando, portanto, o processo de compra.

1.2 O papel do marketing na promocéao dos destinos

Ao se tratar de marketing de destinos, para Martins (2006), existe um fator de

grande importancia, a criagcdo de uma marca. Esta esta relacionada a dois aspectos:

0 primeiro pode ser considerado como sendo cultural, ou seja, 0 conceito
associado a determinado destino; outro aspecto é o que envolve a criagdo
de um icone, que pode ser um atrativo ou personagem local (real ou criado
para tal fim), como se fora uma “logomarca” do destino (MARTINS, 20086, p.
8).

Tendo em vista os novos desafios, e a crescente concorréncia entre 0s

destinos, € necessério a elaboracdo de novas solugdes que satisfagcam aos desejos
dos turistas. Pode-se, assim, relacionar a necessidade da adaptacéo do turismo as
novas tecnologias, e a utilizacdo da internet como plataforma de trabalho.

A era digital auxiliou para que as pessoas que trabalham com o marketing
pudessem ter cada vez mais informacdes de quais eram os desejos de seu publico-
alvo. Com essas novas adaptagBes dos negdécios para se posicionar frente ao
mercado online, tendo o consumidor nos centro dos seus estudos, resultou na
mudanca do vetor de marketing. Antes as a¢cdes de promocédo partia da empresa e
marca que ia em busca de seu cliente, mas hoje o cliente que busca por essa empresa

do modo e meio que desejar. Desta forma, a facilidade de propagacao de informacoes
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gue a internet possui, facilitou com que o marketing pudesse obter dados pessoais
fornecidos em suas atividades diarias, e assim, esses informes sdo analisados, para
gue o profissional do marketing possa conhecer seus habitos e preferéncias, para que
desta maneira ele possa determinar os dados, objetivando suas estratégias ao seu
comprador, da maneira rapida e eficiente (GABRIEL, 2010). Vaz (2011, p.76)

exemplifica essa facilidade dada pela internet:

No Google Analytics, por exemplo, o anunciante pode saber de quais estados
do Brasil e do mundo vieram o0s acessos que seu site teve durante o periodo
que escolher, além de outras centenas de informa¢des necessarias para
entender o comportamento desse novo consumidor. A internet é um meio
com ampla riqueza de informa¢des, o que facilita qualquer acdo de
planejamento, pesquisa e levantamento de dados. Utilizando-se
adequadamente da rede, é possivel fazer um levantamento das
necessidades dos clientes de maneira precisa e inequivoca.

Desse modo, novos conceitos e estudos sobre o marketing surgiram para que
o estudo do marketing na era digital fosse possivel. Rublescki (2009, p. 3) conceitua

essas novas mudancgas e atualizagdes que surgiram:

No mundo contemporédneo em que vivemos, de cibercultura, o marketing
eletrdnico — cuja funcdo basica € gerar negécios on e off-line — assume
inumeras denominacdes em funcdo do ambiente onde ocorre, como
cibermarketing, marketing digital, comunicacdo e marketing online, web
marketing, marketing na Internet e marketing interativo (RUBLESCKI, 2009,

p. 3).
Assim, para Sereno (2013), o marketing digital busca obter a mesma eficiéncia
do marketing tradicional, mas com articulagbes mais interativas, personalizadas e
com enfoque nos meios digitais. Torres (2009) apresenta seu modelo de sete
estratégias de marketing digital (FIGURA 1), definindo assim os principais pontos de
partida do planejamento de servicos digitais: conteudo, midias sociais, e-mail,

marketing viral, publicidade online, pesquisa online e monitoramento.
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Figura 1: Sete estratégias de marketing digital

Contetdo Midias Sociais

Mailing onitoramento Viral

Pesquisa Publicidade

Fonte: TORRES(2009)

Desta forma, o marketing digital pode ser aplicado também aos destinos
turisticos, que quando associados aos meios de comunicacao, e sendo utilizados de
maneira correta, auxilia que a localidade consiga atingir os seus objetivos
promocionais, envolvendo divulgacdo, motivacdo e o impacto no consumidor
(MARUJO, 2008).

Para Buhalis e Law (2008), com a crescente utilizacdo da internet, o turismo e
seus produtos e/ou servi¢cos, como hotéis, companhias aéreas e agéncias de viagem
tem cedido as novas tecnologias para auxiliar na sua estratégia de marketing e
comunicacdo. Desse modo, a internet passou a servir como um mediador entre 0s
turistas e as localidades, ultrapassando as operadoras e agéncias de viagem, o que
proporcionou aos compradores uma maior dependéncia na hora de fazer suas
escolhas, visto que esta passou a ser vista como o principal canal de vendas de
roteiros e viagens, de reservas de hotéis e passagens aéreas, motivado pela
transformacao cultural das praticas de compra do consumidor pés-moderno.

Logo, “no turismo, a Internet tem sido uma plataforma fundamental no que se
refere a rdpida expansdo de servicos de informacdo, aplicagbes comerciais,
promocéo, divulgagao e comércio eletrénico” (CRUZ; MOTA; PERINOTTO, 2012, p.
80).
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Segundo Quevedo (2007), cada dia torna-se mais frequente o uso da internet
em busca de informagfes sobre as localidades, através de pesquisas pela internet os
turistas conseguem informacdes acerca do destino e conseguem se planejar a partir

destas dicas obtidas, resultando na construcéo do seu roteiro sem sair de casa.

Nos ultimos anos, a distribuicdo de produtos turisticos tem sofrido profundas
alterages, fruto da melhoria dos meios de comunicagéo e da globalizagé&o.
O maior icone dessas transformacdes € a internet, que além de poder atingir
milhBes de pessoas a um baixo custo, possui recursos que sdo altamente
eficientes para vender turismo. (GUIMARAES; BORGES 2008, p.51)

Pode-se assim relacionar a importancia do marketing digital para os bons
resultados das atividades turisticas e o crescimento da mesma. De acordo com
Cardozo et al (2017) este tipo de promocao possui caracteristicas Unicas, como:
heterogeneidade, intangibilidade e perecibilidade.

Assim, os destinos turisticos precisam estar presentes e ativos nas redes
sociais. Independente do tipo deste destino, ele necessita estar sempre em contato
com pessoas e comunidades para passar suas informacoes e divulgar seus principais
atrativos aos visitantes. Refere-se em reforcar os dados através da internet e
incentivar a comunicacao entre o comprador ou potenciais compradores (turista), os
gue vendem este destino e a comunidade local (SANTOS; FEITOSA; PERINOTTO,
2017).

1.3 Marketing on-line na promocéao dos destinos

As midias sociais tem por objetivo a criagao de conteudos, a interacdo social e
o compartilhamento de informacdes. Inclui-se nesta categoria as redes sociais, que
sdo sites, no qual os usuarios podem se cadastrar, colocar alguns dados pessoais e
criar perfis, podendo dessa maneira manter contato com outras pessoas, por meio de
fotos, videos e textos (TORRES,2009).

As midias sociais sdo sites na internet que permitem a criacdo e o
compartilhamento de informacdes e conteldos pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais o0 consumidor € ao mesmo tempo produtor e consumidor
da informacdo. Elas recebem esse nome porque sdo sociais, ou seja, Sao
livres e abertas a colaboracéo e interacdo de todos, e porque sao midias, ou
seja, meios de transmisséo de informacgfes e contetdo (TORRES, 2009, p.
113).

Ainda de acordo com Torres (2009), as midias sociais, sdo de extrema

importancia para as estratégias de marketing, visto que mais de 80% das pessoas
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que utilizam a internet afirmam que ela deve ser compreendida e pensada em
gualquer atividade de uma empresa. Deste modo, ele defende que o papel das redes
sociais atualmente contribui para formar opinides, gragas as trocas existentes entre

as pessoas podendo, assim, construir uma marca ou até mesmo destrui-la.

Marketing em midia social é o uso de canais de midia social para promover
sua empresa e seus produtos. Esse tipo de marketing deve ser um
subconjunto das suas atividades de marketing on-line, complementando as
estratégias de promocao tradicionais baseadas na web, como noticiario
distribuidos por e-mail e campanhas de propaganda online. O marketing em
midia social se qualifica como uma forma de marketing viral ou boca a boca.
Marketing viral se baseia em vocé contar aos seus amigos sobre midias,
produtos ou servicos de que vocé gosta (ou detesta) (BAREFOOT;SZABO,
2013, p.s/n)

De acordo com os conceitos de Barefoot e Szabo (2013) as midias sociais
facilitam a propagacdo das informacfes para um numero maior de pessoas,
aumentando a quantidade de publico que consome estas informacdes e ajuda no
compartilhamento dessas vivéncias.

Desse modo, a promoc¢do dos destinos turisticos passa a ser influenciada
também pela maneira como ele é divulgado nas redes sociais, visando incentivar o
compartilhamento e indicagcdes do destino, assim, as redes sociais auxiliam na
interacdo e associacdo da marca (destino) com a sua comunidade, ajudando a
desenvolvé-la (SIMMONS, 2008).

Desta forma, as redes sociais apresentam uma mudanca no desenvolvimento
de criacdo de conteudos online de turismo, o que resultou na criagdo de um ‘novo’
turista (POON,1993), este mudou sua forma de busca e de adquirir os produtos
turisticos (SWARBROOKE; HORNER, 2002).

Os turistas inicialmente estavam limitados em manter as suas lembrancas de
viagens em formas tradicionais (albuns fotograficos), mas agora conseguem
compartilhar todas essas informacgdes em redes sociais. Devido as novas plataformas
sociais, eles passam a publicar as suas experiéncias e disponibilizam para milhdes
de pessoas.

A partir desse novo modo de divulgacdo de imagem, surgiram as redes sociais
especificas no compartilhamento de fotos, como € o exemplo do Instagram, tornando-
se uma das principais formas de publicar imagens de destinos turisticos. Segundo
Cruz, Mota e Perinotto (2012), € através das informacgdes disponiveis na internet, que
muito viajantes passaram a organizar seus roteiros sem a necessidade de ir até as

agéncias de viagem.
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(...) O Instagram, que tem como principal funcdo o compartilhamento de fotos
através de dispositivos moveis. Ele foi langado em outubro de 2010 como
uma rede social gratuita baseada no compartilhamento de fotos. Permite aos
usuarios cadastrados imediatamente tirar fotos, aplicar filtros e
instantaneamente compartilhar suas fotos em seus perfis pessoais.
(MORETTI; BERTOLI; ZUCCO, 2016, p. 129)

Portanto, de acordo com o site Alencar! (2012), o Instagram é uma rede social
gue possui como principal objetivo a postagem de fotos, possibilitando seguir
integrantes da rede, e curtir e comentar para interagir com 0s outros usuarios. E as
imagens obtidas podem ser divulgadas com uma certa rapidez, o que para Sebastido
(2013, p. 37) “destaca o elemento de instantaneidade no Instagram, de ser um canal
para postagens em tempo real, daquilo que esta acontecendo aqui e agora”.

De acordo com o site Saturno? (2018), o Instagram conta com mais de 1 bilhdo
de usuéarios ativos. E a sua diferenca perante as outras redes sociais, foi o fato de ser
inicialmente exclusivo para aparelhos telefénicos méveis, passando a ter seu acesso

na web apenas em 2012.

Em um pequeno espaco de tempo, o Instagram se tornou uma ferramenta
indispensavel de midia social para muitas pessoas, principalmente porque o
contelido fotografico chama mais atencdo do que as postagens baseadas
em texto. Com os internautas mais exigentes por conexdes instantaneas e
contelido visualmente atraente para manté-los engajados e educados, néo é
de se admirar que o Instagram tornou-se tdo popular para individuos e
empresas. (LESSA, 2014, p.4)

7

Assim, atualmente o aplicativo é utilizado tanto para fins sociais, quanto
comerciais. As empresas passaram a usar o aplicativo para divulgar os seus
produtos e servicos, e para estabelecer um contato com essas empresas €
necessario segui-la. Essas pessoas que passam seguir as organizacdes por meio
do Instagram, sao denominadas “seguidores” (LESSA, 2014).

Spina (2013) afirma que ha uma maneira correta para o usuario utilizar o
Instagram da melhor forma, e assim possa fortalecer sua marca. O aplicativo deve
ser usado com frequéncia, é necessaria uma interacdo com os seguidores, com midia

publicada, apresentando informacdes sobre sua marca, imagem ou logomarca.

1 GUIA DO PC. Dicas para Iniciantes: O que é Instagram e como uséa-lo?. Disponivel em:
https://www.guiadopc.com.br/dicas/27087/instagram-como-usa-lo.html. Acesso em: 15 abr. 2020.
2 CONALTECH. Instagram de fato permitira videos mais longos, entre outras novidades.
Disponivel em: https://canaltech.com.br/redes-sociais/instagram-de-fato-permitira-videos-mais-
longos-entre-outras-novidades-115656/. Acesso em: 17 abr. 2020.

20



Figura 2: Home do site Instagram

Instagram
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(o] )

/ N\ | Tem uma conta? Conecte-se
S

Obtenha o aplicativo.

& AppStore

Fonte: Instagram, (2020)3

Desse modo, hoje o Instagram conta com novas ferramentas que auxiliam o
gestor de uma empresa a compreender melhor o seu publico, especialmente com
relacdo ao perfil (género, faixa etaria, origem) e seu interesse (publicacdes mais
curtidas, numeros de compartilhamento, média do dia e horario mais acessado pelos
seguidores), com dados que séo fundamentais para avaliar o desempenho na rede
social. Muitas facilidades também foram se aperfeicoando durante o crescimento da
popularidade do aplicativo, como links na biografia, que trazem dados como e-mail,
outras redes sociais do administrador, marcas vinculadas, entre outras informacdes.

Um fator de importancia nesta rede social para que se alcance o maior niumero

3 Disponivel em: http://www.instagram.com. Acesso em: 18 de abr. de 2020.
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de pessoas com uma publicacdo, € o numero de seguidores, usuérios que
acompanham o perfil. Recuero (2005) nomeia esse fendmeno como clusterizacao,
dado pela existéncia dos hubs nas redes sociais, ou seja, pessoas que possuem muito
mais conexdes com outros individuos. De acordo com essa teoria, 0s usuarios dessa
rede tendem a se conectar preferencialmente a essas pessoas.

Assim, as redes sociais estdo associadas a um conjunto de dois elementos:
atores (pessoas, instituicdes ou grupos) e suas conexfes (WASSERMAN; FAUST,
1994, DEGENNE; FORSE, 1999 apud RECUERO, 2005). Para que esta relacéo seja
firmada é necessario que exista uma interacao entre o dono do perfil e o seguidor, no
Instagram essas ferramentas séo: as curtidas e os comentarios, ou seja, quanto maior
a quantidade de curtidas e comentarios, mais engajado e envolvido o publico esta
com as publicac6es e com o conteudo deste usuario.

Desta forma, o Instagram se mostrou como uma Otima ferramenta para o
marketing digital, muitos aplicativos e sites foram desenvolvidos para auxiliar essa
ferramenta a ter uma maior eficiéncia na divulgacéo dos contetdos dos usuarios. Na
conta do usuario é possivel programar postagens e conseguir alguns relatérios que
vao além das informacfes fornecidas pelo proprio aplicativo, como seguidores
perdidos, posts mais comentados, entre outras facilidades. O objetivo, portanto, é
conseguir compreender acerca do seu publico-alvo.

Com todas essas facilidades, se tornar uma pessoa conhecida, com muitos
seguidores, e até mesmo uma celebridade, ficou muito mais facil, o que resultou no
surgimento de muitos webcelebridades ou micro celebridades e também novas
profissdes como a de digital influencers, a qual o usuario que possui um grande
numero de seguidores, utiliza da sua popularidade para divulgar seu modo de vida,
suas percepcdes e produtos de uma determinada marca patrocinadora, resultando
em um novo tipo de marketing, atrelado ao digital chamado, denominado marketing
de influéncia. De acordo com Enge (2012, s/n) “Marketing de Influéncia € o nome que
damos ao processo de desenvolvimento de relacionamento com pessoas influentes,

gue podem ajudar vocé na criacéo de visibilidade para seu produto ou servi¢o.”

2. INFLUENCIADORES DIGITAIS: UMA NOVA PROPOSTA DE MARKETING

Este capitulo apresenta uma "nova" profissdo proveniente das novas

tecnologias: os influenciadores digitais. Sera tratado como estes profissionais
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influenciam nas decisdes de compra das pessoas, com enfoque nos consumidores
de destinos turisticos. Sera abordado e contextualizado de que forma esta profissdo

surgiu no mercado e quais foram as suas transformacdes ao longo do tempo.

2.1 Influenciadores digitais

Com o avanco tecnoldgico e a internet cada vez mais presente no cotidiano
das pessoas, diversas mudangas ocorreram, levando a configuragdo atual da
sociedade. Com as plataformas e aparelhos se desenvolvendo e ficando cada vez
mais modernos, a comunicacdo e a interacao foi facilitada. A internet possibilitou a
guebra do distanciamento entre as pessoas, revolucionando a forma de dialogo, o
gue viabilizou o surgimento de novos produtores de contelido nesse ambiente virtual
(SILVA; TESSAROLO, 2016).

Para Hunt (2010, p.14), “vivemos um momento histérico em que o mundo
virtual tem um peso cada vez mais significativo no mundo real. O primeiro ndo apenas
repercute o segundo; ele o influencia. Em alguns casos, até o molda!”.

Desse modo, podemos ver um duplo cenéario que facilita a atuacdo dos
sujeitos. De um lado, Shirky (2011) compreende que estamos vivendo uma revolucéo
gue possui como ponto de partida o choque da insercdo de amadores como
produtores, e assim ndo ha mais a necessidade de pedir amparo ou aprovacao de
profissionais para poder expor as opinides em publico. De outro lado, temos uma
sociedade que valoriza a prépria imagem. O fazer ver, de Debord (1997), foi
intensificado pelas tecnologias, em que as pessoas podem ver e ser vistos com uma
maior facilidade (THOMPSON, 2008). Assim, 0 cenario tornou-se cada vez mais
propicio para novos profissionais que desejam expor suas ideias nas plataformas
digitais e conquistar seus seguidores, sendo um destes o influenciador digital.

Em uma linha cronolégica de nomenclaturas dada por Karhawi (2017),
podemos observar o surgimento dos profissionais que hoje conhecemos como
influenciadores digitais. Inicialmente, conhecidos como blogueiros (Bloggers),
passando para os vlogueiros (Vloggers), em seguida os formadores de opinido e, por
altimo, intitulados como influenciadores, sendo que os termos usados anteriormente
nao deixaram de existir. Tais termos auxiliaram na construcdo desta profisséo,
exemplificando, um influenciador digital deve a sua criacao aos blogueiros.

Os blogs surgiram na década de 1990. Inicialmente, eles eram formados por
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uma lista de links de informacdes julgadas como interessantes pelo autor, onde estes
deixavam pequenos comentarios sobre o assunto. Esta plataforma poderia ser criada
apenas por pessoas que ja sabiam fazer um website (BLOOD, 2002). Posteriormente,
os blogs foram se tornando mais conhecidos e desprendeu-se da necessidade do
conhecimento em programacédo na web para sua criacdo, o que resultou em um
aumento no nimero de blogueiros, ja que qualquer pessoa poderia criar 0 seu proprio
blog (MONCALE; GOMES; ARRUDA NETO, 2015). Assim, passaram a ser utilizados
como diarios virtuais, blogs institucionais de empresas, blogs de celebridades, blogs
jornalisticos, tendo todos um fator comum entre os blogueiros, a pessoalidade.

Em 2005, foi criada a rede social Youtube, e juntamente com ela os vlogueiros.
A rede tem por finalidade ser um local publico, em que as pessoas podem armazenar
seus videos, independentemente de seu valor, extensdo, qualidade ou tema
(CARLON, 2013). Assim, muitas pessoas passaram a utilizar a rede para expor seu

cotidiano, pensamentos e interesses.

[...] 0 Youtuber consome algum contetido da midia e, segundo os critérios de
fitragem do seu canal, determina que tal conteldo é relevante para ser
comentado. Em seguida, produz o video, edita-o e posta no Youtube. O
internauta consome as noticias sob o ponto de vista do Youtuber, com uma
dupla presenca da midia: a dos meios de comunicac¢éo e a do lider de opinido
por meio da internet. Apesar disso, o Youtuber apresenta-se como sujeito
anbnimo, pelo fato de ndo ser celebridade das midias tradicionais, o que lhe
proporciona certa legitimidade perante os assinantes de seu canal (é uma
pessoa anbdnima falando para outros an6nimos). Por essa razdo, é
reconhecido como lider, tornando-se, com o passar do tempo, uma
celebridade midiatica da internet (MOTTA, BITTENCOURT, VIANA, 2014, p.
11)

Logo, surgiu o nome “formadores de opiniao” para se referir a essas pessoas
gue compartilham suas vidas na internet. Para Cruz (2011) as pessoas, com 0 uso da
internet, conquistaram um grande poder de verbalizacdo, podendo expressar o que
pensam para um grande namero de individuos.

Essa construgcéo possibilitada pela internet, resultou nos influenciadores
digitais, do inglés digital influencer. Um influenciador, no entanto, produz contetdos
de acordo com o seu interesse, frequéncia e credibilidade. Neste momento, ele deixa
de ser um simples usuario de uma rede social, e passa a ser considerado uma midia
autbnoma, uma marca (KARHAWI, 2016). Este esta sempre vinculado a producao
de conteudo, como fotos para o Instagram, posts em blogs, montagens divertidas no

Facebook, até videos com edicdo profissional (KARHAWI,2017). Assim, Karhawi
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(2017, p.55) conclui: “o termo influenciador n&o anula dindmicas dos ‘extintos’
vlogueiros ou blogueiros, n&do representa, necessariamente, uma novidade em termos
de praticas de comunicacdo — mas uma ampliacdo das possibilidades de atuagao.”
Dessa forma, gracas a facilidade dada pela internet, o conteido desses
profissionais passou a ser visto como uma ferramenta que auxilia no marketing, no
campo digital. Ao avaliar a interferéncia destes individuos no processo de decisdo de
compra, devemos considerar o acumulo de informacdes presentes na atualidade,
resultando em uma grande busca por meio de redes sociais, buscadores, sites,
amigos e familiares. A partir deste momento, as empresas encontraram a
necessidade de se associarem a influenciadores, utilizando o Influencer Marketing,

conforme Vieira (2016, s/n) explica:

Influencer Marketing, hoje, é uma expressédo que descreve a maneira pela
qual as empresas recompensam celebridades e estrelas das midias sociais
para criar conteidos em prol das marcas, gerando endosso — e, assim,
influenciando pessoas. Essas “personalidades digitais” teriam forga
suficiente para influenciar as pessoas “comuns” a preferir determinada
marca, norteando decisfes de compra. (VIEIRA, 2016, s/n)

Brown e Fiorella (2013) entendem que o marketing de influéncia ira se tornar
uma estratégia de marketing eficaz para as marcas, mas essa mensagem so sera
transmitida se for feita através de um influenciador digital. Eles utilizam diversos
modelos para elucidar a aplicacao deste tipo de marketing, colocando o cliente no
centro deste universo, partindo do pressuposto que a decisdo de compra é sempre
do cliente e ndo do influenciador. Portanto, o marketing de influéncia néo ira apenas
ajudar a identificar e recrutar os principais influenciadores, ele ajudara a gerenciar os

caminhos de influéncia que levam os consumidores a compra.

2.2 Os Influenciadores digitais como ferramenta de marketing

As redes sociais estdo presentes no cotidiano das pessoas, tornando-se um
modo de trabalho, assim como os influenciadores digitais, que se adaptaram as novas
tecnologias e fizeram dessas redes um meio de oportunidades, gerando renda. O
mercado dos influenciadores digitais esta nas redes sociais, como na plataforma do

Instagram, a qual se encontra em ascensao, onde cada vez mais pessoas a utilizam
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como forma de adquirir informacdes sobre viagens, locais, produtos e estilos de
vida (MAURICIO; GEROLIS; MEDEIROS, 2017).

Devemos compreender que a insercao dessa profissdo na sociedade atual se
deve a varios fatores, entre eles o surgimento de uma geracéo imersa no ambiente
digital. Estes sdo apelidados como Millennials por Howe e Strauss* (1992) nos
Estados Unidos, para caracterizar os jovens que nasceram entre 1980 e 2000.

Tapscott (2010) constroi uma linha do tempo para explicar as geracdes e seu
envolvimento com a tecnologia compreendendo da seguinte forma, Geragdo Baby
Boomer ou Geracao TV: sé@o as criangas nascidas entre janeiro de 1946 a dezembro
de 1964; Geracdo X ou Baby Bust: nascidos entre janeiro de 1965 a dezembro de
1976; Geracéo Internet ou Y ou Digital: nascidos entre janeiro de 1977 a dezembro
de 1997. Geracdo Next ou Geracdo Z: nascidos entre janeiro de 1998 até o ano
datado da publicag&o de seu livro.

Embora existam muitas denominagdes e recortes temporais apresentados por
diferentes autores, um fato € que estas novas gerac¢des modificaram tudo o que foi
construido anteriormente e estdo reconfigurando as formas de trabalho, eles
passaram a consumir e ao mesmo tempo fazem parte do processo produtivo, ou seja,
guerem ser prosumers, unido das palavras em inglés producer e consumer
(TAPSCOTT, 2010). Este conceito se fortalece dentro das redes colaborativas, como
por exemplo as redes sociais, a qual possui uma construcéo participativa por meio do
conhecimento de seus usuarios.

Portanto, as criangas que nasceram entre os anos de 1980 e 2000, passaram
por importantes transformacdes socioculturais e econdmicas. Os Millennials ou
Geragao Y, representam a primeira geracdo a se desenvolver totalmente na
sociedade da informacéo, tendo a internet e as redes sociais como parte de seu
cotidiano, ja que fazem uso constante de laptops, tablets e smartphones
(BARCELOS;ROSSI, 2014). Ja a Geragédo Z, posterior a Y, também nasceu com a
presenca forte da internet, sendo a geragcdo mais naturalmente tecnolégica, utilizando

uma diversidade de aplicativos, tais como Instagram e o Snapchat® (COSTA;

4 HARVARD BUSINESS REVIEW HOME. The Next 20 Years: How Customer and Workforce
Attitudes Will Evolve. Disponivel em: https://hbr.org/2007/07/the-next-20-years-how-customer-and-
workforce-attitudes-will-evolve. Acesso em: 23 jun. 2020.

5 Aplicativo para dispositivos méveis, de cAmera e mensagens para conectar pessoas a amigos pelo
mundo. Disponivel em:https://www.snapchat.com/l/pt-br/ . Acesso em: 01 jul. 2020
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ALTURAS, 2018).

A Geracdo Y demonstra ser mais consumidora que as outras, como a Geracao
Baby Boomer e a Geracdo X. Porém, a publicidade de massa nédo funciona
integralmente entre estes consumidores visto que, segundo Dearo (2016), eles ndo
gostam de publicidade descarada e forcada, mas possuem uma preferéncia pela
publicidade nativa, publieditoriais® e anlincios a partir de branded content’, sendo ela
criativa, interativa e transparente, resultando na necessidade de agéncias de

publicidade investir nos influenciadores digitais.

Muito do consumo dessa geracdo vem das midias sociais. Eles estdo sempre
conectados ao Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter. Ali eles recebem
tudo: dicas, informacdes, conteldos diversos. Portanto, uma pessoa
influente no mundo digital, com seus milhdes de seguidores, é um caminho
essencial para chegar a esses jovens. Segundo uma pesquisa da Kissmetric,
93% dos membros dessa geracao ja fizeram uma compra baseada na dica
de um amigo ou conhecido. Desses, 89% confiam mais na dica de uma
pessoa que na dica vinda diretamente da prépria marca (DEARO, 2016, s/n).

Assim, neste cenario a forma como essas geracdes compram também foram
se modificando, o marketing tradicional conhecido como outbound marketing, o qual
empurrava informacdes para os compradores, foi substituido pelo inbound marketing,
este busca trazer o seu comprador para dentro da empresa, com compartilhamentos
de informacg@es e criacdo de conteudos Uteis, visando atrair, converter e fidelizar os
clientes, através de acdes realizadas por meio da internet. Esta nova concepc¢éao de
marketing permite que a empresa seja encontrada por meio de mecanismos de
pesquisas e nas midias sociais, onde milhares de pessoas buscam informacdes todos
os dias (HALLIGAN; SHAH, 2014).

Com os beneficios observados pelas empresas, as marcas estdo cada vez
mais presentes nas redes sociais, como o Instagram, sendo esta a que possui mais
influéncia nas decisées de compra dos Millennials, juntamente com o Facebook, o
Pinterest, o Twitter e 0 Snapchat (SALPINI, 2017). Portanto, Arnold® (2017) acredita

¢ Publieditorial se assemelha ao editorial, entretanto, por se tratar de um andncio, torna-se
necessario que seja sinalizado essa produ¢éo como algo associado a uma publicidade. (GOMES,
2015).

' Criag&io de contetido que esta diretamente relacionado ao universo de uma marca. Disponivel em:
https://rockcontent.com/blog/o-que-e-branded-content/ . Acesso em: 01 jul. 2020

8 FORBES. 4 Ways Social Media Influences Millennials' Purchasing Decisions. Disponivel em:
<https://www.forbes.com/sites/andrewarnold/2017/12/22/4-ways-social-media-influences-millennials-
purchasing-decisions/#be9d6f5539fc>. Acesso em: 26 jun. 2020.
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gue os Millennials buscam por personalidades que demonstram sinceridade, assim
as opinides e as recomendacfes dos influenciadores digitais e os seus valores,
influenciam na decisdo de compra destes consumidores, como demonstrado na
pesquisa do site hubspot, citado na reportagem de Arnold. De acordo com a pesquisa,
71% das pessoas possui uma maior intencdo em adquirir um produto ou servigo on-
line, se este for recomendado por outras pessoas.

No ponto de vista de Kue (2014), para conseguir que o marketing da empresa
seja feito de forma efetiva, as marcas deverdo modificar os seus rostos conhecidos,
trocando as celebridades por influenciadores digitais, através de bloggers, vloggers e
personalidades do Youtube.

2.3 Os influenciadores digitais na promocéao de destinos turisticos

Os influenciadores digitais, que atualmente sédo como lideres de opinido online,
possuem um papel relevantes para a comunicacao das marcas. A participacdo deles,
como intermediario na comunicacdo das empresas, apresenta-se como uma
estratégia importante para aumentar a influéncia de suas marcas nas comunidades
online (UZUNO; KIP 2014). Corroborando, Costa et al. (2015, p.10) destacam que “a
internet esta cheia de formadores de opinidao e dominada por eles, que possuem uma
legido de fas, este fenbmeno chamou a atengao de grandes marcas que agora ligam
seu produto ndo apenas ao contexto”.

Assim, enquanto as marcas compreendem a forma como as novas geracoes
passaram a se comportar em relacdo aos seus desejos de compra, 0O turismo e 0s

destinos turisticos também buscam por essas inovagodes.

Com todas as transformagdes ocorridas no decorrer dos tempos
(desenvolvimento tecnoldgico, globalizagdo etc.) e a proporgéo que o turismo
evolui, evidentemente que o perfil do turista também evolui, sofre mudangas,
e ele torna-se cada vez mais consciente de seu papel como consumidor e
exigente em relacdo ao produto que Ihe é oferecido (SANTOS; SANTOS,
2011, p. 41).
Barreiro, Diniz e Breda (2019) acreditam que os destinos turisticos estdo cada
vez mais sendo compartilhados nas redes sociais e os influenciadores digitais
desempenham uma fungédo chave na promocéo destes locais e, consequentemente,

no desenvolvimento turistico. Através do estudo da localidade, estes profissionais,
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juntamente com as entidades publicas e as organizagBes privadas, poderao
potencializar o destino com o diagnostico do publico-alvo, e dos produtos turisticos
da localidade.

Os autores ainda acrescentam que as viagens aos destinos turisticos estao
estritamente relacionadas aos desejos e necessidades dos individuos. O desejo de
conhecer determinada localidade pode ser despertado com a promoc¢ao da imagem,
realizada por meio dos influenciadores digitais levando, em ultima instancia, o
desenvolvimento socioecondémico do destino.

Estes profissionais, ao utilizarem seus perfis nas redes sociais, ndo divulgam
apenas produtos, marcas e servigos, mas também destinos turisticos, através de fotos
e videos publicadas durante as viagens realizadas. Em muitos casos, o influenciador
nao esta diretamente ligado ao turismo, podendo ter seu Instagram relacionado a
outro segmento. Contudo, ao viajar para criar contetdo, a publicidade do local é
realizada e a forma como esse material € produzido e transmitido, pode influenciar
muitos usuarios das redes sociais (ANDRADE, et al, 2018).

Para Lohmann e Netto (2008), a imagem de uma localidade esta diretamente
associada a percepg¢do, compreensao e 0 que as pessoas imaginam daquele destino,
podendo ela ser positiva, ou ndo. Assim, para Andrade et al (2018) é possivel
observar que cada turista tem uma interpretacdo individual do destino, e o
influenciador digital possui um papel importante na sua promocéao, sendo ela positiva
ou negativa. Este possui como principal funcdo promover o desejo e motivar o
seguidor a conhecer a localidade divulgada, para que os potenciais turistas que o
acompanham possam compreender mais sobre o 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)

Portanto, a imagem da localidade serve como incentivo para o turista conhecer
o destino. Chama-se, assim, a atencéo para o papel dos influenciadores digitais que
manifestam suas opinides através de fotos e videos compartilhados em redes sociais
como o Instagram, ja que antes de iniciar uma viagem, o turista busca por registros
fotograficos para construir suas representacbes mentais e idealizar o destino
(DROPA; TRZASKOS; BAUM, 2011).

Deste modo, torna-se relevante compreender quais sao as formas utilizadas
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pelos usuarios para ajudar no processo de marketing e alcancar o publico alvo. Muitas
ferramentas foram criadas para fortalecer o uso do aplicativo no marketing, entre elas:
Instagram stories?, inicialmente com a funcdo que permitia postar fotos e videos
curtos com até 15 segundos, sem filtros e sem a possibilidade de serem salvos,
permanecendo apenas 24 horas na plataforma, localizado no topo da péagina inicial

do aplicativo ou diretamente no perfil do usuario.

Figura 3: Instagram Stories (pagina inicial)
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Fonte: Cia Websites, (2018)°

% Disponivel em: https://canaltech.com.br/produtos/confira-algumas-dicas-de-como-usar-o-instagram-
stories/ Acesso em 21 de julho de 2020

10 Disponivel em: https://www.ciawebsites.com.br/instagram/instagram-stories-cative-seu-publico-e-
venda-mais/ Acesso em 21 de julho de 2020
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Figura 4: Instagram Stories perfil do usuario
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Fonte: Instagram @prefiroviajar'! (2020)1?
Outras facilidades utilizadas a partir dos Stories do Instagram, para possibilitar
0 maior alcance de pessoas sao: localizacédo, hashtags, marcar outros perfis, como
de agéncias de viagem por exemplo, colocar gifs, fazer perguntas, colocar musicas,

caixas de perguntas para tirar davidas dos seguidores, entre outras.

11 0 perfil utilizado autoriza 0 uso dessas imagens para a elaboracéo do trabalho.
12 Disponivel em: https://www.instagram.com/prefiroviajar/ Acesso em 21 de julho de 2020
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Figura 5:Instagram Stories ferramentas
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Fonte: Instagram @prefiroviajar, (2020)13

As hashtags!4, criam uma espécie de link, ou seja, sempre que o usuario clicar
nesta etiqueta tera acesso a outros conteudos que tenham usado a mesma
ferramenta, e a localizacdo'® que também possui 0 mesmo sistema de encontro com

demais publicagbes que tenham usado a mesma localizagao.

13 Disponivel em: https://www.instagram.com/prefiroviajar/ Acesso em 21 de julho de 2020

4 Disponivel em: https://rockcontent.com/blog/hashtags-no-instagram/ Acesso em 21 de julho de
2020

15 Disponivel em: https://www.agorapulse.com/pt/blog/localizacao-historias-do-instagram Acesso em
21 de julho de 2020
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Figura 6: Uso das localiza¢gBes no Instagram
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Os stories contam com a presenca de filtros'’, e muitos destinos turisticos e
influenciadores digitais passaram a utilizar esta ferramenta para se promoverem. Esta
ferramenta, que antes permanecia apenas por 24 horas, também ganhou a funcao
destaques®®, o que ajuda no engajamento e aumenta a duracdo do que foi publicado
no storie. Nos destaques, os usuarios podem criar albuns com até 100 midias ja
postadas da forma anterior, sendo elas fotos ou videos, e tornando-as fixas no seu

perfil do Instagram de forma permanente.

16 Disponivel em: https://www.instagram.com/prefiroviajar/ Acesso em 21 de julho de 2020

17 Disponivel em: https://www.apptuts.net/tutorial/redes-sociais/criar-filtros-instagram-stories/ Acesso
em 21 de julho de 2020

18 Disponivel em: https://rockcontent.com/blog/destagues-do-stories/ Acesso em 21 de julho de 2020
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Figura 7: Filtros criado por influenciadores digitais
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Fonte: Instagram @prefiroviajar, (2020)*°

Figura 8: Destaques de viagens postadas nos stories.
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Fonte: Instagram @prefiroviajar, (2020)2°

19 Disponivel em: https://www.instagram.com/prefiroviajar/ .Acesso em 21 de julho de 2020
20 Disponivel em: https://www.instagram.com/prefiroviajar/ .Acesso em 21 de julho de 2020
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A forma mais remota do aplicativo ainda presente com algumas atualizacoes,
possibilita a postagem de fotos e videos, podendo ser associados a outras
ferramentas citadas anteriormente, como localizacbes e hashtags. Os videos
atualmente ganharam mais formas?' para serem usados no aplicativo, além dos
postados em formato de stories, também estdo presentes no feed, nas lives, IGTV
(InstaGram TV) e no reels. Os postados no feed devem possuir até 60 segundos, no
stories com no maximo 15 segundos, o IGTV pode ter duracdo até de 1 hora e surgiu
como concorrente para o Youtube, jA as lives sdo transmissfes ao vivo, que
geralmente ndo passam de 2 horas. O mais atual, atualizado em 2020, do antigo
cenas, é conhecido como reels?? surgiu como concorrente ao Tiktok?3. Nele o usuario
pode postar videos de até 15 segundos com a possibilidade de adicionar musicas,
efeitos, temporizador e editar diferentes trechos de video na mesma publicacdo. Ele

pode ser postado tanto no storie, quanto em uma parte especifica do feed.

2! Disponivel em: https://blog.bume.com/videos-no-instagram/ Acesso em 21 de julho de 2020

22 Disponivel em: https://canaltech.com.br/apps/instagram-como-usar-o-recurso-reels-para-criar-
videos/. Acesso em 21 de julho de 2020.

230 Aplicativo possibilita a publicacdo de videos de 15 a 60 segundos, podendo ser adicionado nestes
filtros, legendas, trilha sonora, gifs, fazer cortes, entre outros. Disponivel em:
https://tecnoblog.net/337651/0-que-e-tikiok/. Acesso em 21 de julho de 2020.
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Figura 9: Feed de um influenciador digital de destinos turisticos
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Fonte: Instagram @prefiroviajar, (2020)2*

24 Disponivel em: https://www.instagram.com/prefiroviajar/. Acesso em 21 de julho de 2020
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Figura 10:IGTV e Reels
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Fonte: Instagram @prefiroviajar, (2020)2°

Desse modo, os influenciadores digitais de destinos turisticos podem utilizar
todas estas ferramentas apresentadas para o marketing digital dos destinos,
englobando também hospedagem, restaurantes, guias, agéncias de viagens, entre

outros.

25 Disponivel em: https://www.instagram.com/prefiroviajar/. Acesso em 21 de julho de 2020
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Figura 11:Indicac6es de hospedagem, destinos e agéncias de viagem.
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Fonte: Instagram @prefiroviajar, (2020)26

O Brasil possui a Associacéo Brasileira Blogs de Viagem (ABBV), que consiste
em uma organizacdo sem fins lucrativos responsavel por regular e manter os
interesses das atividades e promover o desenvolvimento profissional do mercado
brasileiro de conteudo digital, com foco no setor de turismo. Em vista do aumento
significativo no numero de blogs de viagens e seu impacto na tomada de decisdes
dos viajantes, a ABBV ajuda a estabelecer parametros de especializacdo e
recomenda que as atividades sejam realizadas de maneira ética para promover blogs
para empresas e leitores, com transparéncia e qualidade das informacfes
compartilhadas. O principio basico. Devido a sua representatividade, leis e
regulamentos, € a Unica organizacao autorizada a emitir certificados internacionais
legalmente reconhecidos, e o blogueiro pode demonstrar em suas atividades no Brasil

Oou no exterior.

26 Disponivel em: https://www.instagram.com/prefiroviajar/. Acesso em 21 de julho de 2020.
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Além da ABBV, também existe a Rede Brasileira de Blogueiros de Viagem
(RBBV), criada em 2011, possui mais de 1.300 blogueiros que abordam temas
diretamente relacionados a turismo e viagem. Inicialmente as trocas de experiéncias
eram feitas através de uma comunidade restrita e, a partir de 2012, iniciou o site
publico, para aproximar as pessoas que se interessam sobre o tema. O site também
funciona como um diretorio de blogs de viagens e as postagens publicadas séo
divididas por tépico. Dessa forma, cria-se um bom indice para leitores de blogs de
viagens, onde todas as postagens de blogs dos membros da RBBYV séo divididas por

regido geografica e, futuramente, esta divisdo sera feita por tema.

Assim, pode-se concluir que as novas gerac¢des buscam por informagdes nas
redes sociais, procurando por opinides reais de pessoas que ja vivenciaram e
conheceram o destino que estes almejam conhecer, portanto seus desejos séo
criados a partir do conteddo que consomem na internet. Tais fatores estdo associados
ao poder dos influenciadores digitais e estratégias que eles utilizam para impulsionar

a promocgao de um destino turistico em suas redes sociais (ANDRADE, et al, 2018).
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3. METODOLOGIA APLICADA

Esta parte do trabalho serq apresentada a metodologia adotada nesta
pesquisa e as etapas percorridas. O trabalho possui, em seus capitulos iniciais, um
referencial teérico construido a partir de trabalhos de conclusédo de curso, artigos
publicados em periédicos e eventos cientificos, e livros, englobando assuntos
referente ao marketing digital, redes sociais, Instagram, influenciadores digitais e
marketing de destinos.

Para Macedo (1994), a pesquisa bibliografica € o passo inicial para qualquer
pesquisa cientifica, sendo a busca de informacdes bibliograficas relacionados ao
problema do trabalho, selecionando materiais como livros, artigos revistas e
periodicos, teses, entre outros, listando os conceitos fundamentais destas referéncias
para que possam auxiliar, na redacdo da monografia.

Como conceituado por Macedo (1994), o inicio da pesquisa deve basear-se no
referencial tedrico, deste modo, os primeiros capitulos foram destinados ao
levantamento bibliografico. Assim, no intuito de atender o objetivo geral de discutir
sobre o papel do influenciador digital na promocéo do turismo, foi realizada uma
pesquisa quali-quantitativa, o que resultou em melhores possibilidades analiticas.

Segundo Gil (2002), na pesquisa quantitativa as categorias sdo geralmente
determinadas a priori, o que simplifica muito a andlise, e os dados levantados sao
geralmente organizados na forma de tabelas. Ja a na pesquisa qualitativa, o conjunto
inicial de categorias é geralmente reexaminado e modificado para se obter um ideal
mais abrangente e significativo, 0 que gera textos narrativos, matrizes, esquemas,
entre outros.

Para alcancar os objetivos deste trabalho, foi realizada uma pesquisa empirica
composta de duas etapas. Por meio da abordagem qualitativa, fazendo uso da
entrevista semiestruturada, a primeira etapa compreendeu uma pesquisa com 0S
influenciadores digitais. Ja a segunda etapa, esta de natureza quali-quantitativa, foi
realizada por meio da aplicacdo de um formuléario com perguntas abertas e fechadas
aos seguidores.

O contato inicial foi feito com os influenciadores, e para selecionar quais seriam
estes profissionais um conjunto de estratégias, composto por trés etapas, foi adotado.
A primeira etapa foi um levantamento de quantas das 1.197 pessoas que o Instagram
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do Ministério do Turismo (@mturismo)?’ seguia eram influenciadores que produziam
conteldo sobre destinos turisticos. Deste grupo, foram selecionados os 10
influenciadores que possuiam o maior numero de seguidores. ApoOs esta selecéo,a
autora encaminhou os convites de participacéo da entrevista, por meio de e-mail e de
mensagens enviadas no Instagram. Apds o envio das mensagens, apenas um
influenciador retornou com resposta positiva. Diante disso, partiu-se para uma
segunda etapa, com o0 objetivo de conseguir um numero maior de entrevistados.
Neste momento, a estratégia foi utilizar rankings dos melhores influenciadores,
elaborados por sites que abordam conteudos relacionados ao turismo, como agéncias
online e revistas conceituadas. Foram considerados os rakings da Forbes?®, na
categoria #KAYAKBIlogueirodeViagem (O digital influencer que mais inspira viajar por
meio das fotos e dicas), Ig?° e Kayak3°. A partir deles foram enviados e-mails para
mais 27 influenciadores, sendo que apenas 4 responderam. A terceira etapa adotada,
foi a “bola de neve™!, uma técnica de amostragem que utiliza redes de referéncia, no
gual os participantes indicam novos participantes, até que se cumpra o objetivo
proposto. Desse modo, solicitava-se aos entrevistados a indicacdo de potenciais
participantes para a pesquisa. Nestas indicacdes, surgiram 9 influenciadores
potenciais, entretanto, somente 1 participou da pesquisa.

Portanto, apds a adoc¢ao desses filtros mencionados, chegou-se a um total de
7 influenciadores, com 6 perfis no Instagram, considerando que um dos perfis é

composto por um casal.

27 Disponivel em: https://www.instagram.com/mturismo/?hl=pt-br Acesso em 21 de julho de 2020.

28 Prémio ‘Digital Influencer’ de turismo revela seus indicados. Disponivel em:
https://forbes.com.br/colunas/2016/11/premio-digital-influencer-de-turismo-revela-seus-indicados/.
Acesso em 23 de julho de 2020.

29 15 influenciadores de viagem para acompanhar no Instagram. Disponivel em:
https://turismo.ig.com.br/manual-do-viajante/2018-07-02/influenciadores-de-viagem-instagram.htmi .
Acesso em 23 de julho de 2020.

30Top 10 Travel Influencers. Disponivel em: https://www.kayak.com.br/travelawards/2019/melhores-
influenciadores-de-viagens .Acesso em 23 de julho de 2020.

31Snowball (Bola de Neve): uma técnica metodoldgica para pesquisa em educacdo ambiental
comunitaria. Disponivel em: https://educere.bruc.com.br/CD2011/pdf/4398 2342.pdf. Acesso em 30
de setembro de 2020.
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Gréfico 1: Influenciadores convidados para participar da pesquisa.
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Fonte: Elaborado da autora, 2020.

No e-mail encaminhado a cada influenciador havia informacfes acerca do
conteudo do trabalho, de que forma seriam feitas as entrevistas e a importancia deles
para a segunda etapa da pesquisa, que tinha por finalidade postar em seu perfil do
Instagram um questionario destinado aos seguidores.

As entrevistas foram agendadas e realizadas por meio do google meet®? e
tiveram duracdo média de 30 a 40 minutos. Para se obter um melhor resultado, foi
elaborado um roteiro semiestruturado (Apéndice A), técnica de coleta que permite
incluir novas perguntas no momento da entrevista, caso o pesquisador julgue ser
necessario.

Os entrevistados assinaram um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(Apéndice B), aceitando a participacdo na pesquisa, 0 uso de suas imagens do
Instagram e a gravacao do audio que, posteriormente, foi transcrito na integra com o
objetivo de extrair fragmentos das respostas que, sendo analisados a luz da teoria,
permitiriam atender a proposta desta pesquisa. Estes também foram informados da
contribuicdo que trariam para o tema, visto que existem poucos trabalhos publicados
na area.

Para iniciar a segunda etapa da pesquisa de campo, com o objetivo de alcancar
e conhecer o perfil dos seguidores que consomem 0s contetdos produzidos por

influenciadores de destinos turisticos, foram encaminhados o0s questionarios para

32 0 meet, site do google, facilita a participacdo nas video chamadas, podendo criar reunides com
varias pessoas. Disponivel em: https://gsuite.google.com.br/intl/pt-BR/products/meet/. Acesso em 30
de setembro de 2020.
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grupos de whatsapp3® e para o e-mail dos influenciadores que se colocaram a
disposicéo para fazer a publicac&o no storie de seus instagrans, a partir da ferramenta
“arraste para cima”. Esta ferramenta sinalizada por meio de uma seta, permite que o
seguidor ao clica-la tenha acesso a um link que o influenciador necessite compartilhar.
Neste caso, quando os seguidores clicavam na seta eram conduzidos ao questionario
produzido no google forms34. Dos 6 perfis pesquisados na primeira etapa, apenas 3

publicaram em seus stories.

Figura 12: Arte para postagem no storie do influenciador

' " In luencmdor
\" Digitais p’ara a
-'Marketlng de /-

ARRASTA PRA CIMA

Fonte: Elaborado da autora (2020)

33 Aplicativo gratuito para celulares que possibilita enviar mensagens e realizar chamadas simples.
Disponivel em: https://www.whatsapp.com/about/?lang=pt _br. Acesso em 30 de setembro de 2020.

34 site do google que possibilita coletar e organizar informacdes em pequena ou grande quantidade
sem nenhum custo. Disponivel em: https://www.google.com/intl/pt-BR/forms/about/. Acesso em 30 de
setembro de 2020.
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O questionario foi elaborado através do Formulario Google (Google forms) com
16 perguntas, sendo 3 perguntas abertas e 13 de mdltipla escolha, e os respondentes
nao necessitavam de identificacdo. Este instrumento de coleta foi disponibilizado no
periodo de 28/08/2020 a 26/09/2020. Foram obtidas respostas tanto de seguidores,
guanto de influenciadores que também consomem conteddos produzidos por outros
influenciadores. Das 262 respostas obtidas no questionario, 17 foram descartadas,
pois 0s seguidores afirmaram n&o seguir qualquer influenciador que produza
contetdos sobre destinos turisticos, fugindo do publico-alvo da pesquisa, portanto
foram analisadas 245 respostas. Estas respostas geraram graficos que serdo
apresentados e discutidos junto ao conteudo apreendido nas entrevistas e com 0

apoio do referencial tedrico apresentado neste trabalho.
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4. ANALISE DOS SEGUIDORES E INFLUENCIADORES

Neste capitulo, serdo apresentadas a analise e discussdo dos resultados,
dialogando com o referencial teérico apresentado neste trabalho. Os dados
demonstrados a seguir, foram obtidos por meio das pesquisas realizadas com 0s

influenciadores digitais e os consumidores dos conteudos produzidos por eles.

4.1 Influenciadores Investigados

Como apresentado na metodologia esta parte a pesquisa contou com a
participacéo de 6 perfis do Instagram e 7 influenciadores, no qual 1 perfil € composto
por 2 pessoas que aceitaram participar da entrevista. Portanto, esta se¢cdo tem por
objetivo apresentar quem foram o0s atores entrevistados nesta primeira etapa do
trabalho.

Dos 7 influenciadores que participaram da pesquisa, Thiago Lopez Machado
da Costa foi 0 primeiro a ser entrevistado, com 35 anos, nascido e residente na cidade
de Niterdi, no Rio de janeiro, formado em Medicina com especializacdo em Anestesia.
Ele é dono do instagram @thiago.lopez que possui 433 mil seguidores.

Thiago criou seu perfil na rede social em 2013, para publicar sobre a sua vida
pessoal, mas desde 2017 passou a compartilhar suas viagens com um maior nimero
de pessoas fora de seu convivio pessoal. Ele ndo considera a sua atuacao no
Instagram como uma profissdo, visto que ele ndo obtém renda com as suas

postagens. Thiago afirma que:

Considero que eu influencio as pessoas, mas eu ndo me considero um
profissional do ramo, porque eu conheco pessoas que vivem disso, entao
possuem todo o tempo disponivel para fazer a publicidade ou um contrato
com alguma empresa, e eu ndo tenho esse tempo por causa da minha outra
profissdo (...) eu acho que eu influencio muita gente a viajar, mas
profissionalmente falando, eu ndo posso me incluir nesse nicho.
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Figura 13: Pagina inicial @thiago.lopez
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Fonte: Instagram @thiago.lopez, (2020)3°

35 Disponivel em: https://www.instagram.com/thiago.lopez/. Acesso em 02 de out. de 2020
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Figura 14:; Conteudos produzido por @thiago.lopez
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Fonte: Instagram @thiago.lopez, (2020)36

O segundo entrevistado foi o Lucas Estevam de Faria e Souza Ferreira, ele
possui 30 anos, é nascido na cidade de Campinas (SP) e atualmente reside na cidade
de Sao Paulo, capital. Possui formacdo em Administragdo de Empresas, com énfase
em Marketing e, atualmente, trabalha como influenciador digital, infoprodutor e
empresario. Possui na rede social Instagram a conta @estevampelomundo e também
contas em outras redes como Youtube, Facebook e Blog, sendo o Youtube o seu
principal canal destinado a produzir conteudo.

Lucas Estevam possui 586 mil seguidores, ele iniciou a carreira de

influenciador digital em 2012.

36 Disponivel em: https://www.instagram.com/thiago.lopez/. Acesso em 24 de nov. de 2020
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Comecei na verdade com o blogue ha 8, 9 anos atras, com dicas escritas,
com meus relatos de viagem. Com a ferramenta do Youtube, que j& existia
na época, mas nado do jeito que a gente usa hoje, eu vi a possibilidade de
poder mostrar contetido, de uma forma mais real, unindo duas coisas: quem
eu sou, com dicas de viagem. Entdo, eu conseguia mostrar o0 meu estilo de
viagem, que muita gente pedia para ver, com 0s destinos que tanta gente
quer conhecer. Ai eu fui ampliando para mostrar companhias aéreas, hotéis,
enfim, passeios, ndo é s6 o destino, mas tudo que engloba de fato a vida de

um viajante, o percurso.

Figura 15: Pagina inicial @estevampelomundo
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Fonte: Instagram @estevampelomundo, (2020)3”

37 Disponivel em: https://www.instagram.com/estevampelomundo/. Acesso em 02 de out. de 2020
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Figura 16: Conteudos produzido por @estevampelomundo

< estevampelomundo &

i ® 2 &

Fonte: Instagram @estevampelomundo, (2020)38

O terceiro entrevistado foi César Bertinato Trifone. Ele possui 25 anos, nasceu
em S&ao Paulo, capital, e atualmente reside em Campinas (SP). Apesar de ser formado
na UNICAMP em Farmacia, atualmente sua profissdo é ser criador de contetdo de
viagem. Sua principal rede social € o Instagram @cesarporai, com 81,1 mil
seguidores. Ele ainda possui um canal no Youtube, uma pagina no Facebook e contas
nas redes Tiktok, Pinterest e Twitter, além de ter um site que estd em construcao.

No ano de 2020, César passou a trabalhar exclusivamente como criador de
conteudo de viagem. Inicialmente ele produzia conteltdos pela conta pessoal
@trifonecesar desde 2012 e, a partir do ano de 2016, houve a necessidade de criar

uma conta profissional: @cesarporai.

38 Disponivel em: https://www.instagram.com/estevampelomundo/. Acesso em 24 de nov. de 2020
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Figura 17:Pagina inicial @cesarporai
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Fonte: Instagram @cesarporai, (2020)3°

39 Disponivel em: https://www.instagram.com/cesarporai/. Acesso em 02 de out. de 2020

50


https://www.instagram.com/cesarporai/

Figura 18: Contetidos produzido por @cesarporai
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Fonte: Instagram @cesarporai, (2020)4°

O quarto entrevistado foi 0 Rafael José de Carvalho Silva, de 37 anos, nascido
na cidade Sdo Vicente de Minas (MG) e, atualmente, residente na cidade de Sao
Paulo, capital. Possui formacao em RadioTV, com pds graduacdo em Jornalismo e
trabalha como influenciador digital através do Instagram @essemundoenosso, com
266 mil seguidores, juntamente com o amigo Adolfo, que ndo participou da entrevista.

Os amigos iniciaram o blog em 2009 para relatar sobre uma viagem ao Chile
para outros amigos, visto que na época nao existia uma facil comunicacgao por redes
sociais. Em pouco tempo, muitas pessoas que eles ndo conheciam se interessaram
pela viagem e entraram em contato para obter mais informacdes. Atualmente, Rafael
possui as seguintes redes sociais: Facebook, Tiktok, Twitter, Youtube e Pinterest.

40 Disponivel em: https://www.instagram.com/cesarporai/. Acesso em 24 de nov. de 2020
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Figura 19: Pagina inicial @essemundoenosso
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Fonte: Instagram @essemundoenosso, (2020)4

41 Disponivel em: https://www.instagram.com/essemundoenosso/. Acesso em 02 de out. de 2020
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Figura 20: Conteudos produzido por @essemundoenosso
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Fonte: Instagram @essemundoenosso, (2020)*2

A quinta entrevista foi realizada com Luiza do Nascimento e Mateus
Baranowiski, ambos administram o Instagram @blogcasalmil, com 32,7 mil
seguidores. Luiza do Nascimento possui 26 anos, nasceu e reside na cidade de Belo
Horizonte (MG), possui formacdo académica em Administracdo e trabalha como
influenciadora digital. Mateus Baranowiski possui 35 anos, nasceu em Itapemirim (ES)
e reside também em Belo Horizonte, formado em Relagdes Publicas e trabalha como
influenciador digital e fotégrafo.

Iniciaram sua carreira em 2016 com o Instagram para compartilhar fotos das

viagens do casal, que logo chamou a atencao dos seguidores em razdo da qualidade

42 Disponivel em: https://www.instagram.com/essemundoenosso/. Acesso em 24 de nov. de 2020
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das fotografias. A partir disso, diversas pessoas passaram a pedir dicas dos destinos
visitados.

Figura 21: Pagina inicial @blogcasalmil
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Fonte: Instagram @blogcasalmil, (2020)*3

43 Disponivel em:https://www.instagram.com/blogcasalmil/. Acesso em 02 de out. de 2020
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Figura 22: Conteudos produzido por @blogcasalmil
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A ultima entrevistada foi Claudia Liechavicius, com 57 anos, nascida na cidade
de Santa Maria (RS) e residente na cidade do Rio de Janeiro, capital. Formada em
Fonoaudiologia e mestrado em Bilinguismo, doutorado Biomecanica Laringe, possui
também  graduacdo em Psicomotricidade e especialidade em Terapia Familiar
Sistémica. Sua ultima formacdo foi em Jornalismo e, atualmente, trabalha como
influenciadora digital e fonoaudiologia. Ela também ¢é autora do livro “Quer viajar?”.

Claudia possui o instagram @claudia_liechavicius, com 133 mil seguidores.
Ela iniciou a carreira como digital influencer em 2018.

44 Disponivel em:https://www.instagram.com/blogcasalmil/. Acesso em 24 de nov. de 2020
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Com 44 anos comecei a fazer Jornalismo. Trabalhava em uma empresa de
telecomunicacdo, na qual fazia uma preparacdo dos jornalistas e
apresentadores. Ao cursar jornalismo, tive como trabalho entregar um blog
em 2008, o primeiro foi sobre Fonoaudiologia, minha primeira formacéo, e o
segundo fiz sobre viagem. Tentei parar logo em seguida, mas as pessoas
me incentivaram a manter.

Além do Instagram, Claudia ainda possui as redes sociais TikTok, Kwai e
Facebook.

Figura 23: Pagina inicial @claudia_liechavicius
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Fonte: Instagram @claudia_liechavicius, (2020)4°

45 Disponivel em: https://www.instagram.com/claudia_liechavicius/ Acesso em 02 de out. de 2020
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Figura 24: Conteudos produzido por @claudia_liechavicius
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Fonte: Instagram @claudia_liechavicius, (2020)46

Os influenciadores citados anteriormente colaboraram para a primeira parte da
pesquisa e alguns também com a segunda parte, na qual tem por objetivo apreender
a visédo dos seguidores sobre o papel dos influenciadores digitais.

No quadro a seguir sdo apresentados os influenciadores e seus respectivos
dados, como o usuario de seu instagram, sua idade e profissdo, de modo a facilitar a
identificagdo do leitor na segunda parte dos atores entrevistados.

46 Disponivel em: https://www.instagram.com/claudia_liechavicius/ Acesso em 24 de nov. de 2020
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Quadro 1: Influenciadores entrevistados

Instagram Nome Idade Profisséo Atual
Thiago Lopez Machado da Costa 35 anos Médico
Lucas Estevam de Faria e Souza Ferreira 30 anos iinencenen d'g'tal’, .
Infoprodutor e empresario
Cesar Bertinato Triffoni 25 anos Criador d_e conteddo de
viagem
Rafael Jose de Carvalho Silva 37 anos Influenciador digital
Luiza do Nascimento 26 anos Inﬂuenciadora d|g|ta|
Mateus Baranowiski 35 anos Influenmag or digital &
Fotografo
L - Influenciadora digital e
Claudia Liechavicius 57 anos Fonoaudiéloga

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2 O trabalho dos influenciadores digitais no turismo

Esta secdo tem por objetivo, identificar como é o trabalho realizado pelo
influenciador digital e qual é o seu papel na promocao do turismo. A entrevista foi
conduzida por meio de um roteiro semiestruturado, construido pela autora.

Apbs as transcrigcbes dos audios gravados e leitura do contetudo, emergiram
categorias de analise que se relacionam com o objetivo geral do presente trabalho.

A primeira categoria foi denominada “Influenciadores digitais e o seu papel
na promogao do turismo”, e tem o intuito detalhar o trabalho realizado por essas
pessoas, bem como entender de que modo uma localidade ou servigo turistico podem
ganhar maior visibilidade com as suas publicacoes.

Para se compreender a profissdo de influenciador digital na atualidade, é
necessario o conhecimento das plataformas utilizadas, como a rede social Instagram.
Assim, é importante esclarecer como esta plataforma, hoje em dia, esta inserida na
vida das pessoas e o porqué de se consumir o conteido que € produzido através
dela. Deste modo, a maioria dos influenciadores evidencia a necessidade do consumo

de informacdes pela internet.
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Hoje, eu acho que ao contrario do passado, que Vocé comprava uma revista
para avaliar destinos, ou ia ho shopping para consultar destinos em agéncias,
as coisas sdo bem resumidas a rede social, uma foto tem uma importancia
muito grande, da pessoa olhar e ter interesse de ir nesse lugar. Hoje o que
conta mais para uma pessoa decidir para onde ela vai nas férias, € muito
mais a rede social, o Instagram, o Facebook (THIAGO LOPEZ)

Portanto, deve-se observar a substituicdo de revistas e jornais impressos por
aplicativos e sites. Consequentemente, houve a troca da coleta de informacdes feitas,
anteriormente, por meio de veiculos impressos, e passam a ser consumidas
atualmente através das plataformas na internet. Assim, este fragmento vai ao
encontro do que foi apresentado no referencial teérico por Silva e Tessarolo (2016).
Segundo os autores, a internet quebrou o distanciamento entre as pessoas, e deu
espaco para o surgimento de novos produtores de conteldo nesse ambiente virtual.
Hunt (2010) complementa mencionando que a sociedade vivencia um momento em
gue o mundo virtual exerce um grande poder sobre o mundo real, podendo até molda-

lo.

Hoje vivemos em um mundo que a informacédo esta na sua mao o tempo
inteiro. (...) Desse modo, a importancia est4 na propagacao da informacao, a
internet tem o lado bom e o lado ruim. Os influenciadores tem que passar as
informacdes corretas de uma maneira sensata, para vocé centralizar a
informacéo de forma verdadeira no destino (MATEUS BARANOWISKI)

Deve-se compreender qguem sao esses novos agentes formadores de opinides.
Para Shirky (2011) estamos vivendo a inser¢cdo de amadores como produtores, sem
a necessidade de pedir amparo ou aprovacéo de profissionais para poder expor as
opinides em publico. E, de outro lado, temos uma sociedade que valoriza a propria

imagem, considerando as fotos como uma questéo de status social.

O influenciador digital € uma pessoa que usa a rede social, que mostra o seu
dia a dia e que é capaz de mudar opiniGes, e fazer com que outras pessoas
possam ser influenciadas. Eles fazem com que as pessoas queiram
conhecer o lugar, tirar uma foto igual aquela e conhecer aquela praia.
(THIAGO LOPEZ)

Assim, a participacdo dos influenciadores digitais tem crescido frente a
promocédo dos destinos e o desenvolvimento turistico das localidades levando, em
Gltima instancia, o desenvolvimento socioeconémico do destino, como apresentado

por Barreiro, Diniz e Breda (2019).
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Quando eu fago uma viagem para um destino, eu tenho seguidores que
fazem o exato roteiro que eu fiz, entdo as vezes as pessoas falam assim:
“Estevam eu fui para Buenos Aires, eu comi naquele restaurante, eu jantei
naquele restaurante, eu fiz o passeio com aquela guia”. Entdo a pessoa tem
uma confianga tao intensa no influenciador digital, que se ele falar que “eu
tomei o café naquela esquina as onze e meia da noite” tem gente que vai la
as onze e meia da noite tomar café porque gostou do que eu mostrei, do que
eu falei, gostou da minha dica. Entéo, isso faz com que o comércio, 0s
negécios, sigam girando. O turismo é mais do que hotéis ou companhias
aéreas. O turismo envolve uma padaria, uma sorveteria (...) tem sorveterias
que vivem 100% do turismo, entdo as vezes vocé vai para Roma, e posta um
videozinho no stories dizendo: "Nossa esse gelato aqui € delicioso”. Nos dias
seguintes, semanas seguintes, meses seguintes, tem gente me marcando no
Instagram falando: “Ai o gelato, dica do Estevam”. E, ent&o, de certa forma,
eu estou incentivando um pequeno negdcio, e ndo s6 uma grande companhia
aérea, uma grande rede hoteleira. Eu acho que o influenciador digital ele é
muito importante para todas as escalas do turismo, desde um pequeno
negoécio, até uma multinacional (LUCAS ESTEVAM).

As imagens que sao reproduzidas pelas fotos e videos despertam o desejo do

turista em conhecer uma determinada localidade, visitar atrativos e consumir servigcos

turisticos.

As pessoas utilizam e estdo muito conectadas com a internet atualmente,
raramente elas irdo buscar uma midia impressa para decidir para onde vai
nas férias. e entdo eu acho que conta muito a questdo da fotos, as pessoas
estdo muito ligada as fotos. As vezes as pessoas viajam mais por questao
de uma foto, do que pela experiéncia do lugar. Vocé estando conectado na
internet, é possivel ver que as redes sociais influenciam muito mais do que
qualquer outra ferramenta (THIAGO LOPEZ).

Portanto, como apresentado por Lohmann e Netto (2008), a imagem de uma

localidade esté diretamente associada a percep¢do, compreensao e 0 que as pessoas

imaginam daquele destino.

De uma forma positiva, do que recebemos de retorno ja conseguimos levar
muita gente para lugares que ja fomos. E dificil mensurar o retorno porque
muita gente ndo fala. De um todo d4 um grande movimento para os destinos,
movimenta bem. (LUIZA DO NASCIMENTO)

Quando os influenciados publicam estas imagens, o seguidor passa a imaginar

e desejar poder presenciar e vivenciar o destino, o que também contribui para a

cadeia do turismo.

Recebemos feedbacks de agéncias falando que depois que fomos, muitas
pessoas foram buscando o mesmo local. O suijeito ja vai atras com a nossa
foto na méo para mostrar para o guia (RAFAEL JOSE).

Isso evidencia a importancia e a associacdo das informacdes dadas por meio

de uma imagem do destino produzida pelo influenciador, o que cria o anseio de
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consumir exatamente o que foi retratado por ele.

Eu ja tive muitos feedbacks positivos, como para o Maranh&o, que muita
gente comecou a visitar a cidadezinha depois que eu fui, que se chama Santo
Amaro. A cidade é muito pouca explorada e quase sem estrutura, mas com
uma beleza incrivel. Os donos da pousada sempre entram em contato para
eu voltar porque a pousada esta sempre cheia e o pessoal gostou da
indicacdo que fiz. E foi uma indicacéo porque realmente gostei e ndo ganhei
nada com isso. Quando eu fui para a Filipinas fiz todos os passeios com uma
barqueiro que paguei pelo servico, e virou uma febre, todos os brasileiros
que iam queriam fazer o passeio com ele. Pude perceber que consegui
mudar um pouquinho a vida dele, antes era s6 ele que fazia os passeios,
hoje a familia inteira esta trabalhando no ramo, eles compraram varios outros
barcos, porque a demanda aumentou muito, e o instagram possibilita
impactar positivamente essas pessoas que vivem disso. (THIAGO LOPEZ)

A partir da primeira categoria pode-se observar como os influenciadores
digitais podem desempenhar um importante papel na promocdo de destinos e
negocios no campo do turismo. Por meio dos feedbacks citados, percebe-se que os
seguidores acreditam e buscam conhecer os locais indicados contribuindo, desta
forma, com a visibilidade dos empreendimentos que atuam diretamente e
indiretamente com o turismo.

A segunda categoria identificada pela autora foi “O trabalho dos
influenciadores e as formas de monetizagdo” Assim, o objetivo desta categoria
esta em compreender quais sdo as ferramentas utilizadas dentro da rede social
Instagram para produzir o contetdo e de que forma este contetdo gera renda para o
influenciador.

Portanto, torna-se necessario compreender a forma como os influenciadores
utilizam a imagem para promover o destino e atrair consumidores. De acordo com
Dropa, Trzaskos e Baum (2011), eles expressam suas opinides por meio de fotos e
videos compartilhados em redes sociais como o Instagram e, antes de iniciar uma

viagem, os turistas buscam por esses registros fotograficos para idealizar o destino.

Para criar o nosso contetdo, buscamos referéncia. J4 temos na nossa
cabeca os destinos que queremos trabalhar, temos uma pegada intimista,
gostamos de pousadas, buscamos as principais informa¢des do destino na
internet, qual o tipo de turismo do lugar, onde ir, 0 que conseguimos abordar
além do que aquele lugar tem de comum. Depois buscamos sobre as
hospedagens que faz jus a experiéncia. Somos muito rigorosos, crio um
roteiro de quais serdo os principais lugares que vamos conhecer naquele
destino, um pré-roteiro, 0 que nos ajuda a criar o roteiro de producao de
conteudo, e a distribuicdo de post depende da localidade. Se for possivel,
um lugar rico em detalhes, fazemos um video, se ndo, uma foto ou um video
pequeno. Se for uma viagem muito grande, fazemos vlogs diarios. Em
viagens curtas, criamos videos menores, dividimos em IGTV, fotos e stories.
(LUIZA DO NASCIMENTO)
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A propria rede social Instagram, como evidenciado na sec¢do 2.3 deste
trabalho, possui ferramentas para auxiliar na constru¢cdo do conteldo e cada
influenciador utiliza da maneira que consegue comunicar-se melhor com seus
seguidores. E possivel observar que todos usam, preferencialmente, as publicacdes
no feed e nos stories, sendo feitos por meio de fotos ou videos. Alguns possuem um
cronograma de postagem.

Uso todas as ferramentas, lives, reels. Uma vez por semana, uma vez por
dia, fago uma postagem fixa no feed e muitos stories para entrar mais em
contato com as pessoas (CLAUDIA LIECHAVICIUS).

Desse modo, os conteudos produzidos por essas diversas ferramentas, chama
a atencdo de muitas marcas que passam a apoiar e patrocinar esses influenciadores.
Como abordado por Costa et al. (2015), o fenébmeno da profissao atraiu inimeros fas,
0 que chamou atencdo de grandes marcas, auxiliando assim, a monetizacdo do

trabalho.

O Instagram ndo paga nada para gente, o que a gente ganha é com
publicidade. Entéo, se eu tiver um milhdo de curtidas numa foto isso nao vai
apresentar um centavo pra mim, o que vai representar o dinheiro, é quando
as marcas entendem que eu tenho uma relevancia e posso agregar para
elas, e a gente comeca a lucrar com isso. Entdo o contetdo patrocinado é a
principal fonte de renda de um influenciador hoje no Instagram. Através de
um convite de um hotel, quando um destino turistico patrocina postagens,
quando uma companhia aérea contrata para fazer a divulgacdo de uma rota
ou até mesmo outras coisas. Eu ndo me fecho s6 no turismo, eu gosto
bastante de falar sobre lifestyle no geral. Entéo eu falo sobre investimentos
para viajar mais, fechei com a Rico e com a Mastercard. Assim, essas varias
empresas que apoiam a gente, elas ndo s estdo apoiando a pessoa fisica,
o Lucas Estevam, elas estédo apoiando a minha empresa, para que ela possa
seguir esse estilo ajudando o turismo. (LUCAS ESTEVAM)

Sou afiliado e embaixador da Worldpackers, com isso, ganho comisséo com
a venda de cursos da Worldpackers Academy*’, ou com venda dos pacotes
do Worldpackers Trips*® de 1 ano e meio de voluntéarios pelo mundo, além de
ser remunerado a partir de publipost, Youtube, parcerias e permutas.
(CESAR TRIFONE)

Publicidade, geralmente com marcas de turismo e carros (formas de se
ganhar dinheiro). As empresas pagam para fazer o post sobre ela ou através

47 E uma plataforma de curso de viagem que oferece contetido pratico produzidos por mais de 60
criadores de conteudo, que compartilham sua experiéncia por meio de cursos némades digitais, planos
de viagem, lucro com viagens, estio de vida, entre outros. Disponivel em:
https://vidamochileira.com.br/worldpackers-academy-o-que-e/. Acesso em 30 de setembro de 2020.
48 programa para voluntariar ao redor do mundo por 1 ano e meio. Disponivel em:
https://help.worldpackers.com/hc/pt-br/articles/360042562932-Plano-Worldpackers-Trips-O-que-
%C3%A9-e-como-funciona. Acesso em 30 de setembro de 2020.
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de permuta, mas preferem pagar para poder ser sincero sobre a localidade.
(RAFAEL JOSE).

Portanto, a partir das entrevistas coletadas, pode-se compreender que a rede
social Instagram, diferentemente de outras redes sociais, ndo monetiza diretamente
estes influenciadores. A renda que eles arrecadam é feita por meio de publicidades,
em que as parcerias com as marcas ou destinos se mostram muito importantes, visto
gue estes conseguem uma renda também ministrando cursos de assuntos

relacionados a viagem, como programas de milhagem e de voluntariados pelo mundo.

Figura 25: Parcerias pagas com alguns dos influenciadores entrevistados

cesarporai
; estevampelomundo &
Pefectia pdgs-colvouds9 Parceria paga com mastercardbrasil
7 Jardim Guanabara, Campinas Sp pag

@ Assistir ao video do IGTV

¢ Qv - N @®Qv N

Fonte: Instagram @cesarporai e @estevampelomundo, (2020)4°

Outra forma de monetizacdo citada é a permuta®, na qual o “pagamento”

ocorre por meio de troca que seja benéfica para as duas partes. No turismo, alguns

49 Disponivel em: https://www.instagram.com/. Acesso em 06 de out. de 2020

0 Nem toda ac&o de marketing de influéncia se resume a marcas investindo financeiramente em
influenciadores digitais. Ha trabalhos via permuta, que podem (e devem) ser vantajosas para todos
os envolvidos na campanha. Disponivel em: https://www.influency.me/blog/permuta-influenciadores-
digitais-marketing-de-influencia/ . Acesso em 25 set. 2020.
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exemplos citados durante as entrevistas foram de hotéis que cedem hospedagem em
troca de publicac&o no Instagram sobre o hotel e, para que isso ocorra, eles solicitam

algumas informacdes sobre a conta do influenciador.

Eles chamam de insight, que é uma estatistica que o proprio Instagram te da.
Entdo ele te da a porcentagem da faixa etaria, dos principais paises que te
seguem, sexo, média de visualizac8es por post, quais as publicacdes mais
vistas, mais curtidas e com mais comentarios no ultimo ano, e eles fazem
uma avaliacdo disso. No meu ultimo trabalho, que ndo chegou a acontecer
devido a pandemia, eu tinha fechado parceria com trés hotéis nas Maldivas.
Um pediu um post por dia que permanecesse |4, outro pediu mais coisas:
dois posts por dia, e eles davam a estadia, um almo¢co em um restaurante
subaquatico, um passeio, um bangald sobre a agua. (THIAGO LOPEZ)

Figura 26: Insight instagram @blogcasalmil.

< PUBLICO @
Ultimos 7 dias
Principais localizacoes Cidades Paises
Sdo Paulo . 6.2%
Rio de Janeiro . B &
Contagem ' 6
Brasilia | 1.4
Faixa etaria Tudo Homens Mulheres
17
-5 =
5-54 (i} 2
55-6¢ ' 69
65+ ( 0
Género

75% 25%

Mulheres Homens

Fonte: Arquivo pessoal da autora, (2020).
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Assim, pode-se concluir que os influenciadores possuem ganhos indiretos e
diretos através do Instagram. Os ganhos diretos a partir da monetizac¢do do trabalho
compartilhado por publicidades e cursos, e os indiretos através da permuta.

A terceira categoria foi denominada “Prazeres e desafios da profissao frente
ao uso das tecnologias e das redes sociais”. Para a maioria dos entrevistados, o
gue gera mais prazer na profissdo é o feedback dos seguidores e poder contar com
ajuda de pessoas do mundo todo, comprovando pela citacdo de Silva e Tessarolo
(2016), que a internet resultou na quebra do distanciamento entre as pessoas,

permitindo maior aproximagéo entre os individuos.

Os feedbacks de seguidores dizendo que mudamos a vida deles e nédo
sabemos como fizemos isso, nos da uma satisfagcdo. Sera que esta € a nossa
missdo? (...) Além de conversarmos com muitas pessoas e conhecer muitas
histérias, estamos conhecendo muita cultura (...). E 0 que mais gostamos ¢é
de mostrar a simplicidade do lugar, gostamos de viver igual ao nativo, mostrar
o dia a dia. (LUIZA DO NASCIMENTO)

O que me proporciona mais prazer na profissdo é poder interagir com
pessoas do mundo inteiro, e qualquer coisa que eu preciso as pessoas estao
ali para me ajudar, por exemplo, passei por perrengues na Islandia e quem
me auxiliou foi uma amiga de uma seguidora. (CLAUDIA LIECHAVICIUS)

Assim, produz-se uma sensacdo de proximidade entre influenciadores e
seguidores. De acordo com a matéria do Diario de Campo e Pesquisa (2019),
divulgado pela plataforma Gente, da Globosat®, vivenciamos a era da
hiperconectividade, onde a popularidade € medida pelo nimero de amigos e
seguidores. Assim poder acompanhar as atividades diarias de outras pessoas e
interagir diretamente, resulta com que os influenciadores digitais muitas vezes
desempenhem as funcbes de amigos. A pesquisa aponta que 20% das pessoas
entrevistadas acreditavam ser mais proximas de pessoas influentes do que de amigos
“reais”. Isso demonstra a importancia que os influenciadores conquistaram, criando
relagbes de confianca e despertando o desejo de muitos seguidores.

Nas entrevistas, foi possivel identificar quais s8o o0s objetivos dos

influenciadores e o tipo de turismo que pretendem incentivar.

Eu quero ter um papel importante de conscientizar pessoas do que é turismo,
do que vocé deve fazer para preservar o mundo, para manter os lugares

51 #HASHTAG SEGUIDORES: Entre informac&o e conexdo, entenda o que motiva milhdes de pessoas
a seguirem influenciadores digitais.https://gente.globo.com/hashtag-sequidores/ Acesso em 1 de
outubro de 2020.
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saudaveis para os nossos filhos e netos e que ndo destrua o mundo viajando.
(CLAUDIA LIECHAVICIUS)

Meu objetivo é ajudar o maximo de pessoas a realizarem o seu sonho de
poderem de fato entender como que funciona uma viagem, saber desde seu
planejamento até sua realizacao (...) que viajar ndo € uma coisa para quem
é rico, ou que s6 poucos podem. Se vocé se planeja, vocé tem vontade de ir
para algum lugar, um sonho pode ser realizado. Entdo as minhas midias eu
uso 100% para isso. (LUCAS ESTEVAM)

Ajudar as pessoas passando o maximo de informagdes, mostrando que €
possivel viajar o mundo sem gastar muito, sem precisar ser rico (CESAR
TRIFONE)

Ao considerar as questdes que proporcionam menos prazer, a maioria dos
influenciadores abordaram temas diretamente ligados a produc¢édo do conteddo e a
plataforma trabalhada, como possuir a dependéncia dos algoritmos presentes no
Instagram, gerando o receio de postar uma foto e ela ndo receber a quantidade de

curtidas desejadas.

O que sinto menos prazer na profissao € depender muito de algoritmo, ficar
com receio de postar uma foto por achar que ela ndo vai dar tanto like.
(RAFAEL JOSE)

Sobre o que da menos prazer é perceber que o Instagram esta cada vez mais
entregando para menos pessoas. (CLAUDIA LIECHAVICIUS)

Os algoritmos®? presentes no Instagram compreendem o que o seguidor gosta,
a partir da forma como ele se comporta dentro da rede social, sendo capaz selecionar
0os conteuddos de maior interesse ao seguidor, por meio de curtidas,
compartilhamentos, comentérios, entre outros. Com isso, a plataforma filtra os
contetdo de acordo com o interesse do consumidor.

Através dos algoritmos, a rede social também consegue compreender o
relacionamento dos seguidores por meio de envio de mensagens pelo aplicativo,
marcacgOes em fotos e respostas em stories, indicando quais séo os perfis preferidos
do usuario.

Outros influenciadores apontaram que a parte que da menos prazer na

profisséo € trabalhar na edi¢cdo de fotos e videos que serdo postadas.

Eu amo tudo que eu fago todas as profissdes tém as partes mais legais e as
partes mais chatas, tem gente que acha que é soO "viajar o mundo, que
belezura”, ndo. Tem muita parte que a gente ndo mostra, porque eu acho

52 Entenda como funciona o novo algoritmo do Instagram. https:/postgrain.com/blog/algoritmo-
instagram/#:~:text=0%20algoritmo%20d0%20Instagram%20entende,esses%20temas%20n0%20seu
%20feed.. Acesso em 1 de outubro de 2020.
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que as redes sociais sdo um espaco para compartilhar a parte boa, eu gosto
de mostrar o que € bom, o que é bacana, o que é positivo. Nao que eu omita
a parte chata mas, as vezes, eu vou dormir as trés, quatro horas da manha
porque eu estou fazendo edicdo, gravando video, respondendo seguidor.
Entdo, ndo é uma coisa que eu nao goste, € uma coisa que faz parte, que
demanda muito tempo.Acho que toda profisséo tem isso. Enfim, o que eu
mais gosto é viajar e criar o contetdo, e tem algumas coisas que eu nao
gosto tanto e que tomam muito meu tempo, que eu acabo terceirizando,
entdo ndo vou dizer que tem o que eu ndo goste, mas tem o que é necessario
fazer. (LUCAS ESTEVAM)

Assim, a partir das respostas, mostrou-se necessario abrir uma nova pergunta
para os influenciadores que terceirizam ou possuem uma conta administrada por mais
de uma pessoa para compreender qual a funcdo de cada membro e como sdo

divididos os trabalhos.

Eu tenho hoje dois redatores no blog, uma jornalista responséavel, uma
jornalista chefe e um redator especializado em milhagem. Tenho a Tais que
€ minha editora de video. Tenho a Luiza e a Nara que administram redes
sociais e contencado de crise, o Leandro que cuida do blog, e da parte de
programacéo. Eu tenho dois assessores de imprensa, a Gigi que cuida meu
comercial e a Silvia que cuida do financeiro. (LUCAS ESTEVAM)

Eu e Adolfo que fazemos a parte de contelldo e contratamos uma agéncia
que representa influenciadores digitais, ela que faz a parte comercial,
trabalha com publicidade e comercial. (RAFAEL JOSE).

Deste modo, a qualidade e agilidade do processo da producdo de conteudo
influencia diretamente nos resultados referentes ao algoritmo, visto que o desafio de
gerar videos e fotos atraentes, se relaciona na forma que o seguidor consome este
conteldo, ou seja, quanto maior a qualidade do que for postado em seu perfil, a
probabilidade da interacdo do publico curtindo, comentando, compartilhando e
salvando & maior.

Apés demonstracdo e andlise dos resultados obtidos na primeira parte da
pesquisa, feita somente com os influenciadores, espera-se ter compreendido de que
forma o trabalho dos influenciadores digitais na rede social Instagram potencializa a
promoc¢do de destinos e servigos turisticos. Assim, a segunda parte da pesquisa
busca apreender a visdo dos consumidores em relagdo ao trabalho desenvolvido

pelos influenciadores digitais.
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4.3 A visédo dos seguidores acerca dos influenciadores digitais

Esta secdo se destina a discussdo dos resultados obtidos na segunda etapa
da pesquisa de campo, realizada por meio da aplicacédo de um questionario produzido
pela ferramenta google forms. Esta etapa, alinhada ao ultimo objetivo, tem o propdsito
de apreender a visdo dos consumidores em relagéo ao trabalho desenvolvido pelos
influenciadores digitais.

A pesquisa disponibilizada através do formulario google, como mencionado na
metodologia, foi exposta por alguns dos influenciadores estudados em seu perfil na
rede social Instagram e em grupos do whatsapp pela autora, obtendo um total de 245
respostas validas.

Para melhor ilustracdo dos resultados, esta etapa da pesquisa foi dividida em
blocos. O primeiro bloco apresenta perfil dos seguidores investigados, com o
intuito de identificar se, em sua maioria, estes se enquadram nas geracoes discutidas
anteriormente no referencial tedrico, os Millennials ou Geragdo Y, que possuem a
internet e as redes sociais como parte de seu cotidiano, como apresentado por
Barcelos e Rossi (2014).

Grafico 2: Faixa etaria dos entrevistados.

245 respostas

@ Abaixo de 18 anos.
@ Entre 19 e 24 anos.
¥ Entre 25 a 30 anos.
@ Entre 31 a 40 anos.
@ Entre 41 a 50 anos.
@ Entre 51 a 60 anos.
@® Acima de 60 anos.

Fonte: Google Forms.

O gréfico aponta que a maioria dos respondentes sao da geracdo X, You Z, e
gue mesmo a pesquisa ndo sendo totalmente direcionada a este publico, o alcance

foi maior com esses grupos.
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Outro ponto a se investigar, relaciona-se a abrangéncia regional das contas

dos influenciadores.

Gréfico 3: Regido dos seguidores investigados.

w
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Fonte: Elaborado pela autora.

Este grafico aponta que os consumidores abordados nesta pesquisa estao
presentes em quase todas as regides do Brasil, sendo sua maioria do Sudeste, visto
gue as respostas da pesquisa foram adquiridas por meio de contatos do whatsapp da
autora e dos seguidores dos Influenciadores, sendo todos residentes no Sudeste
afetando, assim, nos elevados resultados de respondentes da regiéo.

O gréfico seguinte representa os meios que os individuos pesquisados

acessam a internet.
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Gréfico 4: Meios utilizados para o acesso a internet.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, todos os entrevistados utilizam computador e/ou celular/ smartphone, o
gue contribui para a pesquisa de modo a compreender que o Instagram esta
disponivel para uso em ambas os equipamentos.

Ao compreender o perfil dos entrevistados no primeiro bloco, o segundo tem
por objetivo identificar os interesses dos seguidores frente a plataforma
Instagram, tem como objetivo observar de que forma os seguidores se relacionam
com os influenciadores e como consomem o conteudo produzido por eles.

Nesta primeira analise, sera compreendida o que atrai um seguidor para que

este passe a acompanhar o contetdo produzido por um influenciador.

Gréfico 5: Motivagdes que levam os participantes a se tornarem um seguidor.
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0 50 100 180 200

Fonte: Elaborado pela autora.
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Pode-se observar que a qualidade das informagfes transmitidas pelos
influenciadores € o fator que mais causa interesse nos consumidores entrevistados
ao acompanhar uma rede social de um criador de conteudo de destinos.

Deste modo, deve-se compreender quais sdo as midias sociais que 0s
seguidores utilizam para acessar o contetdo produzido, visto que 0 mesmo seguidor
pode acompanhar diversas redes sociais. Na questdo que gerou o grafico a seguir,

o respondente poderia assinalar mais de uma opcao.

Grafico 6:Midias sociais utilizadas para acompanhar os influenciadores.

.
Yourube | ¢ o
Facebook | ER] 339
Tuitter | ER] 24.1%
Blogs pessoais 24%
pinterest  [ER 208%
mikTok  [ER] 20%
Snapchat [33%
Spotify |04%
Sites de noticias, cursos, sites de viagem... |0,47\':

0 75 150 22 300

o

Fonte: Elaborado pela autora.

Como apresentado anteriormente o trabalho possui como objeto de estudo o
Instagram, deste modo, todos os respondentes utilizam esta rede social e se
enquadram na pesquisa.

Visto que todos os participantes utilizam a rede social de estudo para
acompanhar os influenciadores, deve-se compreender com qual frequéncia os
contetdos produzidos pelos influenciadores sdo consumidos pelo publico

investigado.
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Gréfico 7:Frequéncia que os seguidores consomem o contetido produzido por influenciadores

245 respostas

@ Todos os dias

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

@® Acada15dias

@ Uma vez ao mis

Fonte: Google forms.

A resposta “todos os dias” compde a maior porcentagem, conferindo a forte
presenca da participacdo dos influenciadores no cotidiano da rede social destes

seguidores.

Assim, investigou-se também a quantidade de influenciadores que a maioria

dos respondentes acompanham diariamente pela rede social.

Gréfico 8: Quantidade de influenciadores seguidos

245 respostas

@® De 1 a 5 Influenciadores

@ De 6 a 10 Influenciadores
@ De 11 a 15 Influenciadores
@® Acima de 15 Influenciadores

Fonte: Google forms.

De acordo com o gréafico apresentado, a maioria dos respondentes seguem
acima de 15 influenciadores, concluindo que os seguidores investigados apreciam e
costumam seguir e consumir o contetdo produzido por esses profissionais.

Visto que a maior parte dos respondentes acompanham influenciadores
diariamente e seguem um elevado numero de profissionais, mostra-se necessario
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entender quais ferramentas do Instagram chamam a atencao destes seguidores.

Graéfico 9: Ferramentas do Instagram utilizadas pelos influenciadores que mais atraem os seguidores.

0.8%

04% — |
]

@ Stories @ Publicacoes no feed (Fotos e videos)
IGTV ® Reals

® Fitros @ Videos no youtube

@ Blog ® Todos

Fonte: Elaborado pela autora.

Portanto, os dados obtidos através do grafico 9, possui resultados similares
aos obtidos na pesquisa qualitativa deste trabalho, assim como os influenciadores
utilizam em sua pluralidade mais os stories e publicacdes no feed, os seguidores
também se sentem mais atraidos por publicacdes feitas através destas ferramentas.

O terceiro bloco possui por objetivo compreender o papel dos
influenciadores digitais no processo de decisdo de compra dos seguidores,
especialmente com relacdo ao turismo (destino e servicos).

Desse modo, analisou-se a relevancia da opinido dos influenciadores frente a
outros atores, no momento de decisdo do potencial turista em se deslocar para
alguma localidade e/ou usufruir de servigos turisticos.
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Grafico 10: Relevancia da opinido dos influenciadores frente a outros autores.

100

Grafico 10.1 Grafico 10.2 Crafico 10.3

B Mutto Baa

M Baixa
Moderada

B Alta

B Muito Alta

Fonte: Elaborado pela autora.

Legenda:

Gréfico 10.1:Indicacéo de amigos e/ou familiares
Gréfico 10.2:Propagandas na Televisdo

Gréfico 10.3:Influenciadores digitais

O gréfico 10 gerou dentro dele outros 7 graficos. O mesmo possui como
objetivo compreender a intensidade que cada ator tem no processo de decisao de
compra do entrevistado, sendo estes autores: indicacdes de amigos e/ou familiares;
Propagandas na Televisdo; Influenciadores digitais; Agéncias de viagem fisicas;
Agéncias de viagem virtual (Decolar, Booking, Hurb, Kayak, Trivago, TripAdvisor e
etc...); Sites do destino e/ou servico turistico; Anancios de publicidade em plataformas
digitais (Instagram, Facebook e sites), no qual o entrevistado deveria classificar na
escala de 1 a 5 quanto cada autor citado influéncia na decisdo, considerando 1 como
menor influéncia e 5 como maior influéncia.

Os graficos de maior relevancia sédo o0 10.3 e 0 10.1, sendo o grafico 10.3 sobre
a relevancia do influenciador digital para o processo de decisdo de escolha do
proximo destino e/ou servico turistico que o entrevistado pretende usufruir, sendo

avaliada pelos respondentes da pesquisa em sua maioria de meédia a alta, obtendo
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um total de 200 respondentes avaliando das escalas 3 & 5. O gréfico 10.1 aponta que
o fator que mais influéncia na decisdo de compra séo as indicacdes de amigos e/ou
familiares, no qual 224 respondentes optaram pela escala de 3 a 5. Desta maneira,
por possuir uma moderada relevancia, deve-se compreender quais Sao 0S

influenciadores seguidos pelos participantes. Os 245 respondentes mencionaram 246

perfis.
Tabela 1: Influenciadores citados

Nome do Influenciador ou Conta na Quantidade de vezes citadas
Rede Social
Blogcasalmil 82 vezes
Cesarporai 28 vezes
Claudia_liechavicius 20 vezes
Estevampelomundo 10 vezes
caiotravels 8 vezes
@lalarebelo, Chata de Galocha 7 vezes
@ocasaldebh,@prefiroviajar 6 vezes
@omundovistodomeujeito, @Thassianaves, 5 vezes

@loucosporviagem

Essemundoenosso, @viajandocomgabi, @Welove, | 4 vezes
@Numpulo, Reserva Para Dois, Danielle noce,
Luisa Accorsi,@andarilhas, @viajenaviagem,
@passagensimperdiveis, @vazaonde,
@fizemosumrole

Thiago.lopez, @conexaopelomundo, @anaclaraac, | 3 vezes
@Akemi_inoue,@vamospraonde,
@conhecendodestinos, @gramadoblog,
@demochilapelomundo,, Keka pelo mundo, Travel
and Share, @viagenscine, Julia Faria, @liviajando,
@canaldoscacgadores, @vamospraonde,
@aventureiros

@maricampos,@sonhealtoviagens, you must Go, 2 vezes
@196sonhos, Flavia Pires explora, Juju
Noremosse,Adventure Peru Brasil,
@viagemeturismo,

@partiualemanha, @coisasdemineiro
@destinocerto, Jéssica Flores, @gabrielaresendes,
Flavia Calina, Lipe Travel Show, Viajando sou feliz,
Karol Pinheiro, Niina Secrets, Voyaged by 9gag,
Por ai de Kombi, @viajandocomamor, @jujunatrip,
Rueira Paulistana, Melhoresdestinos,
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gabirmedina,Rachel Apolonio,Vida Mochileira

Passageirovirtual, Thais
Morais,@conexaopelomundo,
@anaclaraac,MustsahreBr, Layla Monteiro,Layla
Foz, nosdoisporai, Viagem kombinada,
Partiuviajarblog, Alemanizando, Wally e Dasha,
Brasileira no Egito, Vida na Noruega, Karen
Bachini, O Mundo para Iniciantes, Realidade
Americana, Japonessica, Viaje por Conta, Jade
Cavati, Oncevaibh, Simon Wilson, Almir Junior,
Saulo decris, Jade Picon, Karol Queiroz, Acordei
quero viajar, 40 antes dos 40,@ciatrip, Camila em
Paris, Max Petterson, VPD Orlando, evelynregly,
@Partiualaska, Comofoila, Naturenur, Viagem
Digital, Taciele Alcolea, mulheresnatrilha,
@anna.laura, Viagens ao redor do mundo,
vitorliberato, Giovanna Ferrarezi, @paulodelvalle,
Paulo Cuenca, Marcelo Osti, Via infinda,
@vianaviaja, Casal fora da caixa,
@mochilacameraacao, Trilheira selvagem,
@mochileirolivre, Mochila cheia, bardo e fada, rotas
calculadas, quebrando a rotina pelo Sul, Visite
Catas Altas, The bucket list family, Vida de mochila,
@uaijando, pé na estrada, Out of Office, uma
carioca por ai, @comigoporai, @juntosporai,
@Perrenguechique, @amandanoventa, @Futilish,
Hugo gloss, @Earthfocus, @Estrangeira, Kara and
Nate, Bruno de Luca, Lucas Manente, Maqui
Nobrega, Viagem e Gastronomia, Pouca
Gastronomia, Proxima Parada, Descubra Madrid,
Buenos Aires dicas,Dicas Ouro Preto,
BhDicas,ExperimenteSP, O Melhor de Sampa, Viva
Cultura SP,

@capixabanaestrada, @aprendizdeviajante_,
@didikrepinski @viagenseoutrashistorias,
euviajosozinha, La Toscana Viagem, Trip Diving,
Mundo Afora, Portal Turistando, Trilha do Visgueiro,
Ja fui, ideias na mala, exploresauros, bancando la
gringa, Mi Alves, Tha de mochila, maladeviagem,
erubes3, pillarpelomundo, 8ktododia, @viajeibonito,
@janelasabertas , @virandogringa , @apureguria,
Ducs Amsterdam, @analuizacristo @otrotamundos
@viajandoaqualquercusto, Karina Sell, Turistando
com a Lu,

coolmarina, joycekitamura, Viajando com a Fé,
leleramos, Camila Zen, Carlos guaragna, mineira
brodway, Vontade de viajar, Zamoracla, Ela que
Ama Viajar, @thamygo, comtodisney,
teacherviajante, @mialves, @letsnomundo,
@couplestrong, Mariana Viaja, Meu Destino é Logo
Ali, Blog Deles, Viagens e Vivéncias, Jodo Almeida,
Nina Miano, Aquitemtrip, Brunatravels, Mauro
Nakada, Passageiro de Primeira, Mi Alves, Irmaos
de Vaca, Gabi Temer, Nathalia Gomes, Thabata
Suzigan, Nah Cardoso, Marconomapa,

@dicasdaThay, Nalu pelo Mundo, MyDubai, Guri

1vez
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em Londres, CasaNomade, Bella falconi, Vibre na
viagem, Shantal, Julia Horta, Worldpackers
Turismologia, vivenciando turismo, Aninha_pt,
Fabiana Santina, Campos com Paty, Paola
Antonini, Viagem afora, Monique Trips,
@viajecomanina, Malu perini, Whoissofia,
turisteihoje, Lauren Bullen, @masantanabh,
@levenaviagem, laebriga, @curtebh,
TheTravellingGays, Fernanda Freitas, Bruna
Marquezine, Sharon, Sonho e Destino, Beatrice
Stopa.

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao analisar o quadro, dos 246 nomes citados pelos entrevistados, todos 0s
influenciadores estudados neste trabalho de conclusdo de curso aparecem pelo
menos 3 vezes. Dos 240 novos perfis, além dos influenciadores digitais do campo do
turismo, foram apresentados perfis de agéncias online e surgiram nomes de
influenciadores da moda, beleza, jogos além de celebridades.

Dessa forma, para compreender efetivamente a participacdo dos
influenciadores como colaboradores e agente do marketing de destinos, necessita-se
observar se 0s seguidores apenas consomem este conteddo ou, se em algum
momento chegam a usufruir das dicas, visitando destinos ou usufruindo de destinos

indicados por esses profissionais.

Gréfico 11: Seguidores que realizaram viagem ou usufruiram de algum servico turistico tendo o
interesse despertado por um influenciador digital
245 respostas

® Sim
® Niao

Fonte: Google forms.
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Assim, para aprofundar os resultados obtidos pelo grafico 11, de que grande
parte dos entrevistados chegam a usufruir de alguma dica fornecida pelo
influenciador, os 147 respondentes (60%) tinham que responder a uma pergunta que

se direcionava a compreensao de quais seriam estes destinos e/ou servigos turisticos.

Gréfico 12:Servigos turisticos utilizados.

Destinos Nacionais e/ou Internacionais

49,64%

Alimentagao

37.96%

Meios de hospadagem 2847%

Atrativos turisticos ” 21,90%
Guiamento e Agéncias locais mwss%
Outros 9.49%
0 18 35 53 70

Fonte: Elaborado pela autora.

Em sua maioria, 0s participantes consomem e buscam por destinos nacionais
e/ou internacionais indicados por influenciadores e, consequentemente, servicos
prestados nestas localidades, como guias, passeios, meios de hospedagem e
restaurantes. Alguns entrevistados afirmaram que os influenciadores os ajudam
também a conhecer melhor as suas préprias cidades. Por meio de seus conteudos,
0s seguidores passam a ter conhecimento de atrativos, bares e restaurantes
proximos.

Ao analisar as respostas obtidas através das questdes abordadas com o0s
influenciadores, foi possivel perceber que a profissdo atualmente ja possui uma
posicado de relevancia frente ao mercado turistico. Os profissionais ndo possuem
apenas seguidores, mas sim fas e pessoas que constroem seus pensamentos, em
muitos momentos, a partir do que € evidenciado por eles. Quanto a rede social de
estudo, o Instagram, ela se mostra como um dilema para grande parte dos
profissionais, visto que os algoritmos que constituem a rede social ainda dificultam,
em alguns momentos, o trabalho deles, necessitando para alguns a terceirizagéo de
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parte do trabalho.

Com os resultados adquiridos pelas respostas dos influenciadores, pode-se
perceber que estes conhecem também seus seguidores, relacionando em muitos
momentos o0s resultados obtidos pelo questionario e pelas entrevistas, como a
guestdo do consumo dos contetdos, no qual, os profissionais produzem mais 0s
conteudos que os seguidores realmente gostam de consumir.

Assim, pode-se analisar, a partir dos resultados obtidos pelo questionario, que
a maioria dos respondentes consomem diariamente o conteudo produzido pelos
influenciadores e que seguem um numero elevado destes profissionais, apreciando o
conteudo produzidos por eles. Mas, um fator que chamou a atencao da autora sao os
elevados numeros de profissionais que ndo possuem suas redes sociais diretamente
relacionadas ao turismo, e que mesmo assim produzem o marketing de destinos.

A partir das respostas foi possivel observar também que o marketing produzido
pelos influenciadores pode impactar verdadeiramente nas localidades, visto que o
namero de entrevistados ndo apenas consomem 0s conteudos digitais, mas
concretizam seus desejos realizando viagens e consumindo servi¢os indicados pelos
influenciadores.

Apbs demonstracdo e andlise dos resultados obtidos pela presente pesquisa,
busca-se ter conseguido elucidar a relacdo dos influenciadores digitais com o
marketing de destinos turisticos. Deste modo, para finalizar este trabalho as

consideracdes finais serdo apresentadas a seguir.
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CONSIDERACOES FINAIS

Apds serem expostas as conceituacdes que colaboram com o tema, 0s
objetivos gerais e especificos, a metodologia utilizada para a pesquisa e os resultados
obtidos, deve-se levantar as reflexdes do que foi observado a partir da analise do
trabalho. O presente estudo possui como objetivo geral discutir sobre o papel do
influenciador digital na promocéo do turismo.

Desse modo, frente ao que foi levantado no referencial tedrico, € evidente que
a profissdo de influenciador digital ganhou uma forte visibilidade nos dltimos anos,
visto que o modo como as geragdes Y e Z consomem passaram por transformacoes,
gue resultaram em consumidores internautas, fortemente ligados as ideias destes
formadores de opinides. Assim, péde-se observar que a rede social Instagram auxilia
no processo de criagcdo de conteludo dos influenciadores facilitando, a partir de
ferramentas, a interagc&o entre produtores e consumidores. O que atendeu ao objetivo
especifico do trabalho de discorrer sobre marketing on-line, influenciadores e o uso
das redes sociais no turismo, especialmente o] Instagram.

Juntamente, para aprofundar e elucidar o objetivo especifico anterior e
estender ao objetivo especifico de compreender o trabalho dos influenciadores
digitais no turismo, foram realizadas entrevistas com os influenciadores, no qual foi
possivel identificar como esses profissionais sdo capazes de afetar o turismo, dado
ao fato de seu publico ndo apenas consumir os conteddos online, mas consumir
presencialmente nas localidades 0s servigos turisticos. Destaca-se ainda que muitas
marcas, reconhecendo o poder de influéncia desses sujeitos, apoiam seus trabalhos,
por meio de convites e parcerias, em troca de visibilidade.

Assim, a partir dos resultados obtidos através do questionario realizado com
0s seguidores, foi possivel apreender a visdo dos consumidores em relacdo ao
trabalho desenvolvido pelos influenciadores digitais. Foi identificado que grande parte
dos respondentes consomem um elevado numero de conteludos produzidos por
influenciadores de diversas areas, ndo apenas do turismo, e efetivamente usufruem
das opinides e propagandas, realizando viagens para diferentes destinos turisticos.

Desse modo, a pesquisa demonstra que o Instagram cada vez mais ganha
espaco no cotidiano das pessoas, as formas como o0s compradores buscam
informacgdes dos produtos para efetivar uma compra se modificou. A rede social citada
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mostra-se fortemente relacionada a estas novas formas de construcdes de desejo e
a inducdo ao consumo dos destinos e de produtos/servicos turisticos. Os
influenciadores diretamente ligados ao turismo, como 0s de outras areas,
demonstram um papel importante no marketing de destinos turisticos. Eles
apresentam nas redes sociais (no caso deste trabalho, o Instagram) informacdes,
fotos e videos de localidades, produtos e servicos ligados ao turismo, despertando no
seu publico o desejo e, consequentemente, impulsionando 0 consumo.

Portanto, ao compreender todos o0s resultados obtidos pelos objetivos
especificos, foi possivel alcancar o objetivo geral, de discutir sobre o papel do
influenciador digital na promocdo do turismo, visto que com base na analise dos
resultados, o influenciador digital desenvolve um papel importante para a promocao
dos destinos e servicos, agucando o interesse dos consumidores e induzindo-os a
visitagcdo ou compra.

Desse modo, o trabalho pdde contribuir para os avangos nos estudos da
profissdo de influenciador digital frente ao mercado do turismo, e evidenciar a
participacdo dos profissionais nas divulgacdes dos meios turisticos, de modo que as
localidade e servicos possam compreender o papel desses agentes, construindo
novas formas de se trabalhar com o marketing.

Para a construcdo deste trabalho foram enfrentadas diversas dificuldades,
visto que os estudos que se relacionam a temética sao escassos, tanto em ambito
nacional, quanto internacional, e a maioria dos referenciais encontrados sobre
influenciadores se relacionam com outros campos de investigacdo, como o da moda
e saude. O desafio de entrar efetivamente em contato com os profissionais se mostrou
como uma barreira em diversos momentos, ja que mesmo encaminhando e-mails e
mensagens pelo aplicativo Instagram, o volume de respostas foi muito inferior ao
almejado.

Em contraponto, a aplicacdo dos formularios com os seguidores obteve rapido
retorno e um numero expressivo de respostas.

Sendo assim, frente ao estudo realizado, pode-se observar como as tematicas
se relacionam em diversos assuntos do curso de Turismo. De modo a ampliar e
possibilitar novos trabalhos, sugere-se a investigagéo sobre a viabilidade do uso de
influenciadores digitais e redes sociais para alavancar o turismo em regifes remotas,

investigar o modo como as empresas realizam servigcos com os Influenciadores e a
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visibilidade frente ao mercado turistico, assim como o estudo destes em diversas

outras redes sociais como, o Youtube e o TikTok.
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APENDICES

Apéndice A - Roteiro de entrevista Influenciadores Digitais.

1. Nome completo:

2. Nome de usuério do Instagram:
3. Idade:

4. Cidade natal:

5. Cidade atual:

6. Formacao escolar:
*Caso tenha ensino superior, indicar o curso de formagao.

7. Exerce outra profissao além de ser digital influencer? Se sim, qual?
8. Em que ano iniciou a carreira como um(a) digital influencer?

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

10. Como se sente trabalhando como digital influencer? O que te d& mais prazer? O
que te da menos prazer?

11. Para vocé, qual é a importancia de um digital influencer para o turismo?

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

13. Conte, com detalhes, como vocé produz os seus conteudos e quais ferramentas
do Instagram utiliza para compartilha-los.

14. De que maneira o seu trabalho impacta nos destinos turisticos que vocé
promove?

15. Expligue como um influenciador digital ganha dinheiro em sua profisséo.

16. Possui alguma marca associada a sua imagem? Se sim, qual(is)?
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17. Possui alguma marca propria? Se sim, qual? Em caso negativo, pensa em
desenvolver produtos associados a sua imagem?

18. Quais sao seus objetivos futuros, enquanto um(a) digital influencer?

19. Possui alguma rede social além do Instagram? Se sim, qual(is)?

90



Apéndice B - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.

é@ o @8t

o G Proie

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Vocé estd sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa sobre “0 papel dos
influenciadores digitais na promocdo dos destinos turisticos”. Para a realizacdo deste
trabalho, coletaremos informagdes, por meio de uma entrevista, com profissionais gue
atuam nesta drea. Se vooé ndo guiser participar, pode recusar a gualguer momento, sem
Gnus algum. Caso aceite, contribuird com reflextes importantes sobre a relacio desses
profissionais com o marketing dos destinos.

A entrevista sera gravada, de modo gue o entrevistador ndo perca os detalhes do que
sera informado. Mediante autorizacio e consentimento dos entrevistados, o conteddo
serd analisado e publicado no trabalho de conclusio de curso do bacharelado em

Turismo da Universidade Federal de Ouro Preto.

QOuro Preto, 27 de julho de 2020.

Nome do entrevistado:

Assinatura do entrevistado:

Responsdveis pela pesquisa:

kabella Giovana Ferreira Santos [graduanda em Turismo = UFOF)
Profa. Dra. Carolina Lescwra [orientadora = UFOP)
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Apéndice C - Roteiro de entrevista seguidores.

PESQUISA SOBRE O PAPEL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NA
PROMOCAO DE DESTINOS TURISTICOS

Eu sou Isabella Giovana, aluna do curso de bacharelado em Turismo da
UFOP (Universidade Federal de Ouro Preto), orientanda da professora Carolina
Lescura e estou realizando meu trabalho de concluséo de curso sobre
influenciadoras digitais no campo do turismo. Gostaria de contar com a sua ajuda,
respondendo as perguntas deste questionario. Nao sera necessaria a sua
identificacdo. Desde j& agradeco pela sua participacao.

01. Faixa etaria (idade):
() Abaixo de 18 anos.
() Entre 19 e 24 anos.
() Entre 25 a 30 anos.
() Entre 31 e 40 anos.
() Entre 41 e 50 anos.
() Entre 51 e 60 anos.
() Acima de 50 anos.

02. Género:

() Masculino

() Feminino

() Prefiro n&o dizer
() Outros

03.Formacéao escolar:

() Fundamental incompleto.
() Fundamental completo.
() Médio incompleto.

() Médio completo.

() Técnico incompleto.

() Técnico completo.

() Superior incompleto.

() Superior completo.

() Pos-graduacgéo incompleto.
() Pos-graduacgédo completo.

04. Cidade e estado onde mora:

05.Quais séo os meios utilizados para o acesso a internet?
() Computador
() Celular/ smartphone
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()Tablet
() Outro(s). Qual(is):

06. Redes sociais que utiliza para acessar os influenciadores digitais:
()Blogs pessoais

() Facebook

() Instagram

()Pinterest

()SnapChat

()TikTok

()Twitter

()YouTube

() Outro(s). Qual(is):

07. Qual tempo médio diario passa nas Redes Sociais?
() Menos de 2 horas

() De 2 a4 horas

() De 4 a 6 horas

() De 6 a 8 horas

() De 8 a 10 horas

() Acima de 10 horas

08.Qual a quantidade de influenciadores digitais que vocé segue?
() De 1 a 5 Influenciadores

() De 6 a 10 Influenciadores

() De 11 a 15 Influenciadores

() Acima de 15 Influenciadores

09. Com qual frequéncia vocé costuma consumir o contetudo produzido pelos
influenciadores?

() Todos os dias

() Pelo menos 3 vezes na semana

() Pelo menos 2 vezes na semana

() Um dia da semana

() A cada 15 dias

() Uma vez ao més

10. J4 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

() Néao

11. Em caso positivo, quais destinos e/ou servigos turisticos vocé usufruiu?

93



12. Cite os influenciadores digitais, seguidos por vocé, que produzem conteudos
sobre destinos turisticos.

13. Para decidir seu proximo destino e/ou servicos turisticos que pretende usufruir,
classifigue na escala de 1 a 5 quanto cada elemento citado abaixo influéncia na sua
deciséo.

Obs:Considere 1 como menor influéncia e 5 maior influéncia (Caso esteja
respondendo pelo celular arraste para o lado e obtenha todas as alternativas de 1 a
5)

-Indicagéo de amigos e/ou familiares

-Propagandas na Televiséo

-Influenciadores digitais

-Agéncias de viagem fisicas

-Agéncias de viagem virtual ( Decolar, Booking, Hurb, Kayak, Trivago, TripAdvisor e
etc...)

-Sites do destino e/ou servico turistico

-Anuancios de publicidade em plataformas digitais (Instagram, Facebook e sites)

14. Vocé se interessa apenas por perfis de influenciadores que possuem o mesmo
estilo de viagem que vocé geralmente faz, ou estilos diferentes também te atrai?
() Todos os estilos

() Tenho preferéncia pelos que possuem o mesmo estilo

() Tenho preferéncia pelos que possuem um estilo diferente ao meu

15. Que tipo de contetdo produzido pelo influenciador digital de destinos turisticos
no Instagram mais te atrai?

()Stories

()Publicactes no feed (Fotos e Videos)

OIGTV

()Reels

()Filtros

() Outro(s). Qual(is):

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
()Conhecé-lo anteriormente

()Interesse em conhecer um destino divulgado por ele

()Estilo de vida desse influenciador

() Outro(s). Qual(is):
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