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RESUMO

Numa sociedade cada vez mais tecnoldgica, as Organizacdes de Gestdo
de Destino (DMO) investem nos canais digitais e reinventam as suas
estratégias de marketing e promocdo, apostando cada vez mais na
divulgacdo do destino turistico através dos “influenciadores”. No entanto, a
figura do “influenciador” é ainda muito recente, principalmente quando se
refere ao “influenciador” de um destino furistico, estando muitas vezes
associada a figuras publicas ou a uma determinada rede social. O objetivo
principal deste artigo € compreender a evolucdo e interesse do sefor do
turismo pela temdtica do marketing de influéncia e dos influenciadores
digitais, bem como conhecer a forma como este conceito estd a ser
utilizado na promocdo dos destinos turisticos em Portugal. Para tal,
procedeu-se a uma andlise de conteldo das noticias publicadas, nos Ultimos
anos, na principal revista dos profissionais de turismo existente em Portugal
(Publituris), na seccdo “Destinos”. Os resultados obtidos mostram que cada
vez mais as DMO recorrem a este tipo de estratégia de marketing, no
entanto, verifica-se que € necessdria uma acdo mais concertada na
selecdo dos influenciadores digitais e uma maior articulacdo entre o©s
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objetivos da estratégia do destino turistico e a comunicacdo do
influenciador digital.

Palavras-chave: Influenciador digital, Marketing de influéncia, DMO, Portugal,
Redes Sociais

ABSTRACT

In  an increasingly technological society, Desfination Management
Organizations (DMOQOs) invest in digital channels and reinvent their marketing
and promotion strategies, increasingly resorting to "influencers" to promote
the tourism destination. However, the concept of "influencer" is sfill very
recent, especially when it refers to an "influencer" of a tourism destination,
being often associated with public figures or a certain social network. The
main objective of this article is to understand the evolution and interest of the
tourism industry on the topic of influence marketing and digital influencers, as
well as to know how this concept is being used to promote tourism
destinations in Portugal. To this end, a content analysis was performed to
news published in recent years in the main magazine of tourism professionals
in Portugal (Publituris), under the section “Destinations”. The results show that,
increasingly, DMOs use this type of marketing strategy, however, it is verified
that a more concerted action is required in the selection of digital influencers
and a better articulation between the objectives of the tourism destination
strategy and the communication of the digital influencer.

Keywords: Digital influencer, Influence Marketing, DMO, Portugal, Social
Media

INTRODUCAO

Atualmente as redes sociais sGo cada vez mais importantes na
divulgacdo dos destinos turisticos, e o electronic word of mouth (eWOM) e os
conteudos gerados pelos utilizadores sdo fontes de informacdo essenciais no
processo de tomada de decisdo da viagem. Neste contexto, as
Organizacdes de Gestdo de Destino (DMO) necessitom de adotar
estratégias de promocdo e marketing inovadoras e apostar em novos

modelos de negdcio.

As din@micas do mercado da comunicacdo tém sido dominadas por

novos players, denominados de influenciadores digitais, que conduzem as
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regras de relacionamento enfre empresas e consumidores (Karhawi, 2016).
Esta nova forma de comunicacdo digital e de interacdo com potenciais
consumidores traz novas oportunidades para a divulgacdo dos destinos

turisticos, permitindo alcancar um grande volume e diversidade de publicos.

Em Portugal, desde 2013, que a estratégia de comunicacdo do
destino, implementada pelo Turismo de Portugal, se centra no marketing
digital, passando a ser desenvolvido totalmente online (Turismo de Portugal,
2014). Assim, o objetivo principal deste artigo € compreender o conceito de
marketing de influéncia e conhecer a forma como este conceito e dos
influenciadores digitais estd a ser utilizado na promocdo dos destinos

turisticos em Portugal, a nivel nacional e regional.

Para tal, estruturou-se o artigo em quatro partes. Primeiro comeca-se
por efetuar um enguadramento tedérico do tema. Na segunda e terceira
parte apresenta-se a metodologia e os resultados obtidos, respetivamente.

Por Ultimo, apresentam-se as conclusoes.

ENQUADRAMENTO TEORICO

Redes sociais e user generated content

Uma das tendéncias atuais de desenvolvimento do turismo
corresponde as redes sociais. As redes sociais sdo plataformas de partilha
que possuem ferramentas, tais como féruns, social networks (Facebook,
Instagram, etc.), e-mails e blogosfera (Uzunoglu & Kip, 2014).

Do ponto de vista do marketing, as redes sociais sdo um ambiente
digital que corresponde a um grupo de aplicacdes que possibilitam a
criacdo e a froca de conteudo gerado pelos utilizadores (Kaplan & Haenlein,
2010, citado por Fortezza & Pencarelli, 2015).

“Esta partilha de informacdo coloca o turista no centro da experiéncia,

podendo influenciar o comportamento de outros e tornando-o coprodutor

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 4, n. 1, ago, 2019
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagao Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



MARKETING DE INFLUENCIA E INFLUENCIADORES DIGITAIS: APLICAGAO DO CONCEITO PELAS DMO EM PORTUGAL

nessa mesma experiéncia, o que sé se tornou possivel com a evolucdo da
tecnologia” (Milheiro, Melo, & Dinis, 2018).

A geracdo Y usa as redes sociais diariamente para as mais diversas
finalidades, entfre elas a leitura e a comunicacdo. As redes sociais tornaram-
se um meio para partiliha de experiéncias, comentdrios e avaliagcoes,
influenciando a tomada de decisdo (Bilgihan, 2012). Através da partiiha
dessas experiéncias, das mais variadas formas, surge o electronic word-of-
mouth (eWOM), que € definido por Hawkins et al. (2004, citado por Chen &
Law, 2014) como uma influéncia pessoal que leva os consumidores a adquirir
determinadas marcas que representam bens e/ou servicos, sendo esta
atitude fruto de informacdes e opinides partilihadas por outros consumidores.

Com as redes sociais, as comunicacoes interpessoais ficaram mais
facilitadas, o mesmo acontecendo com o eWOM. Henning-Thurau, Gwinner,
Walsh e Gremler (2004) referem que o eWOM se refere a qualguer opinido
positiva ou negativa de um consumidor atual, futuro ou ex-consumidor, sobre
um determinado produto/servico ou marca/empresa, disponivel afravés da
Internet para qualquer pessoa ou instituicdo.

Esta partilha de informacdo coloca o turista no centro da experiéncia,
podendo influenciar o comportamento de outros e tornando-o coprodutor
nessa mesma experiéncia, o que so se tornou possivel com a evolucdo da
tecnologia (Milheiro, Melo, & Dinis, 2018). O eWOM pode ter um forte
impacte sobre a imagem da marca dos destinos furisticos, e pode influenciar
nos processos de compra dos furistas (McCarthy, Stock & Verma, 2010,
citado por Fortezza & Pencarelli, 2015).

Em termos de competitividade, as redes sociais sdo usadas como fator
de diferenciacdo e de promoc¢do, para além de serem empregues em
funcdes ndo visiveis que podem aumentar a competitividade da atracdo e
a eficiéncia da gestdo. Tém como objetivo educar e informar, o que se pode
fazer de uma forma lUdica, podendo também otimizar a experiéncia turistica

(Bennett, 1997).
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As redes sociais sdo fulcrais as empresas devido ad comunicacdo
realizada através das mesmas, podendo trazer um retorno a curto prazo,
enaltecer essas entidades e criar uma relacdo mais proxima com o target,
pois 0s canais sado diretos e interativos. Os conteldos criados neste meio de
comunicacdo originam um rdpido feedback dos utilizadores das redes
sociais (Costa & Alturas, 2018).

Estas entidades veem as redes sociais como uma oportunidade para
entender e ir de encontro as preferéncias dos consumidores. Os sitios da
internet como o TripAdvisor, ddo a possibilidade de os consumidores
avaliarem e comentarem os servicos e infraestruturas das empresas, levando
ao EWOM, permitindo perceber as preferéncias dos consumidores pelos
proprios produtos e servicos e pelos dos concorrentes. Deste modo € possivel
compreender o posicionamento e a preferéncia pelas empresas, na otica
do consumidor. Com esta plataforma o novo consumidor poderd decidir
optar pelo produto ou servico de determinada empresa, antes de usufruir do

mesmao.

As redes sociais estdo a evidenciar-se como um elemento da
estratégia de marketing da organizacdo de marketing de destinos num
periodo em que o sefor publico estd a reduzir o seu financiamento (Hays,
Pageb, & Buhalis, 2013). Deste modo, sdo forcados a procurar maior valor na
forma como os orcamentos de marketing sdo gastos. As redes sociais sAo
uma ferramenta para alcancar uma audiéncia global com recursos
limitados.

Estes meios de comunicacdo desempenham um papel crescente em
termos de import@ncia do desempenho dos destinos turisticos, e estdo cada
vez mais presentes na vida da sociedade.

Quatro em cada cinco utilizadores da Internet visitam um website de
rede social mensalmente, como, por exemplo, o Facebook ou o Twitter,

levando ao crescimento do setor (Radwanick, 2010 citado por Santos, 2017).
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As redes sociais sdo umas das tendéncias que tiveram grande impacte
no turismo. Tém um forte papel na tomada de decisdo dos vigjantes, nas
operacoes e gestdo do turismo, assim como tém sido amplamente discutidos

na investigacdo em turismo e hospitalidade (Leung et al., 2013).

Marketing de influéncia e influenciadores digitais

O conceito de marketing foi evoluindo ao longo das Ultimas décadas.
Uma das primeiras definicdes surgiu nos Estados Unidos da América, em 1935,
defendida pela American Marketing Association. Esta associacdo define o
marketing como o desempenho das atividades empresariais que conduzem
o fluxo de bens e servicos da producdo até ao consumidor (American
Marketing Association, 2009). Posteriormente, em 1985, reestruturou o
conceito apresentando o marketing como o processo de planeamento e
execucdo da concecdo, preco, promocdo e distribuicdo de idéias, bens e
servicos para originar trocas que satisfacam objetivos individuais e da

organizacdo (American Marketing Association, 2009).

Ao longo dos anos, varios autores se debrucaram sobre esta fematica,
como € o caso de Kofler (1998), Buhalis (2015), Kastenholz (2018). O
marketing € entendido como uma forma de comunicacdo, sendo
defendido como "“a ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes e

desenvolver relacionamentos lucrativos com eles” (Kotler, 1999, p. 155).

Com o surgimento das novas tecnologias e com a evolucdo dos
mercados, o marketing foi-se adaptando, surgindo o marketing de influéncia,
gue corresponde ao planeamento, confrolo das redes sociais pelos lideres
de opinido e mulliplicadores de social media, afravés das suas
recomendacdes. O valor das mensagens das marcas aumenta e influencia

positivamente o comportamento de compra do publico-alvo (Deges, 2018).

O marketing de influéncia também pode ser definido como uma

estratégia de marketing onde as entidades publicas e privadas divulgam os
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seus produtos e servicos a um publico-alvo, a partir de um meio de
comunicacdo, como telefone ou correio, comunicacdo social e Internet,

onde se integram as redes sociais (Deges, 2018).

O marketing de influéncia surgiu devido ao surgimento das redes
sociais, que levaram a que as entfidades modificassem as suas estratégias de
marketing a irem de enconfro ao mercado atual. Através das redes sociqis
foi possivel a criacdo de conteldo que leva as entfidades se relacionem

inferativamente com os users (Sadnchez-Jiménez et al. 2018).

A ufilizacdo das redes sociais no marketing pelas DMO e a parceria
destas entidades com influenciadores digitais sdo estratégias de marketing
de influéncia. Esta estratégia influencia o comportamento do consumidor e
permite que a comunicacdo das marcas, e dos proprios destinos que podem

ser considerados marcas, chegue ao publico-alvo onde este se encontra.

Os influenciadores digitais sdo referéncias nas redes sociais e sdo
definidos como um novo tipo de avaliador independente que molda as
atitudes do publico através de blogs, tweets e 0 uso de outras redes sociais.
Deste modo, os influenciadores digitais tém o papel de contagio social, isto
é, influenciar a nossa opinido (Gorry & Westbrook, 2009, citado por Freberg et
al., 2011).

Os bloggers, atualmente considerados como lideres de opinido online
e, por sua vez, influenciadores digitais, tém um papel relevante na
comunicacdo de marcas. A comunicacdo das empresas afravés de
bloggers € uma estratégia importante para aumentar a influéncia de suas
marcas nas comunidades online (Uzunoglu & Kip 2014). Nisbet e Kotcher
(2009, citado por Uzunoglu & Kip, 2014) defendem que os bloggers tém um
papel de comunicacdo conetiva em alertar e influenciar os seus seguidores.
Os mesmos emitem um fluxo de mensagens que reflete o potencial de
comunicacdo individualizada, fornecida pelas redes sociais, a nivel pessoal.

Para estas pessoas serem consideradas influenciadoras digitais é

necessdrio conhecerem o target e as tendéncias. Tém um papel
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fundamental em gerar motivacdo, e irdo influenciar o processo de procura
de informacdo e fomada de decisdo relativamente a determinado destino
turistico por eles divulgado. No entanto, de acordo com Magno e Cassia
(2018), a intencdo de um seguidor em adotar as sugestdes de viagem
fornecidas pelos bloggers depende significativamente das percec¢des da
confiabilidade do blogger e da qualidade da informac¢do fornecida.
Comeca a ser cada vez mais notdério que as pPessoas passam menos
tempo a ver televisdo, a ler revistas e a ouvir radio. Verifica-se que muitas
enfidades acompanham as tendéncias de mercado e concluem que
aumentar a comunicacdo, numa sociedade saturada de informacdo, ndo
levard ao sucesso das mesmas (Garcia, 2016). Os influenciadores digitais sGo
um meio de promocdo das marcas e produtos das organizacoes, bem como
um meio de despertar desejo relativamente a esses produtos, pois sGo
influéncias para a comunidade. 72% da geracdo Z afima que os
influenciadores digitais tém grande importdncia nas suas decisdes de
compra pois influenciam no processo de tomada de decisdo das suas
compras. Por outro lado, mais de 57% das marcas nos Estados Unidos da
Ameérica tém um pressuposto especifico para os influenciadores digitais, e
67% dos profissionais da drea do marketing utilizou as parcerias com

influenciadores digitais para alcancar as metas previstas nas suas estratégias.

Importancia do marketing de influéncia e dos influenciadores digitais para as
DMO

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

referéncias/influenciadores de opinido no mundo das redes sociais. Assim,
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desperta-se o desejo de viagjar, que serd essencial no momento de escolha
da viaogem e posteriormente  essa  viagem ird  desenvolver
socioeconomicamente o destino.

Para que seja possivel usufruir de vdarias experiéncias cabe as
enfidades que gerem os destinos a sua divulgacdo e dinamizacdo. Estas
entfidades, denominadas de Destination Management Organizations,
constituem plataformas de encontro entre a comunidade local e todos os
atores publicos e privados (empreendimentos turisticos, estabelecimentos de
restauracdo e bebidas, empresas de animacdo, agéncias de viagens,
empresas de fransporte, entre outros) para a implementacdo de estratégias
de desenvolvimento infegrado dos destinos (Goeldner & Ritchie, 2003).

Estas entidades devem ter em conta os objetivos a nivel local, regional
e nacional, e deve haver interacdo enfre os vdrios atores, tais como
instituicbes publicas, privadas, organizacdes ndo-governamentais e
principalmente participacdo publica. Esta abordagem dd uma enorme
importéncia a este Ultimo ator, pois ndo se pode esquecer que qualquer
destino turistico, antes de ter esse fim, também tem de privilegiar a
sociedade nele existente, ndo sé ao nivel da economia, mas fambém social,
cultural e ecoldgico (Burns, 2004).

Deste modo, verifica-se que €& fulcral criar mecanismos de
desenvolvimento do territério para criar qualidade de vida aos habitantes, e
essas condicoes também atrairdo turistas e desenvolverdo o turismo
sustentavel que poderd ser divulgado e impulsionado pelo marketing de
influéncia e influenciadores digitais em parceria com as DMO.

O sucesso da comunicacdo de uma DMO nas redes sociais pode ser
medido afravés vdrias ferramentas. A rede social Facebook possui uma
ferramenta que disponibiliza um conjunto de estatisticas que possibilita as
entidades analisar a interacdo dos usudrios com a pdgina e também
comparar o desempenho da pdgina com outras pdginas semelhantes
(Milheiro, Melo, & Dinis, 2018).
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Os destinos turisticos sdo cada vez mais promovidos através das redes
sociais e os influenciadores digitais sdo uma peca que poderd ser fulcral no
desenvolvimento de um destino. A parceria entre uma entfidade publica de
turismo e um influenciador digital poderd desenvolver um destino turistico
afravés da identificacdo de um publico-alvo cada vez mais vasto, e da
identificacdo dos produtos turisticos do destino. Esta sinergia ird atrair mais

turistas.

METODOLOGIA

O presente artigo seguiu uma abordagem qudlitativa, através da
andlise de conteldo de noticias publicadas na revista Publituris. Esta
publicacdo, fundada em 1968 e com periodicidade quinzenal, tfem como
publico-alvo os profissionais das varias dreas do setor do turismo, escolas de
hotelaria e turismo e todas as organizacdes ligadas ao setor, bem como o
publico geral interessado na industria do turismo. Esta revista foi selecionada
por estar fortemente implantada no mercado turistico e hoteleiro portugués,
tendo ganho a Medalha de Prata de Mérito Turistico do Governo Portugués
e a Medalha de Mérito Turistico da Associacdo Portuguesa das Agéncias de

Viagens e Turismo (APAVT).

A revista, com edicdo em papel e online, encontra-se dividida em
varias seccodes, algumas delas dirigidas a um segmento especifico
(Alojamento, Distribuicdo, Transportes, Meetings & Incentives). A pesquisa
efetuada centrou-se em noficias publicadas na seccdo “Destinos”, num
periodo de 5 anos, mais precisamente de 2013 a 2018. Foram analisadas 104
revistas, selecionando-se apenas artigos referentes a estratégia de marketing
e/ou promocdo dos destinos turisticos, cujos interlocutores sdo as DMO

porfuguesas, totalizando 16 artigos.
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No confexto em andlise, entendeu-se como DMO, o Turismo de
Portugal!, as Entidades Regionais de Turismo (ERT) existentes em Portugal
Continental, que sdo responsdveis pela valorizacdo, gestdo e promocdo
inferna das drea regionais de turismo estabelecidas na Lei n.° 33/2013 de 16
de maio, assim como as Secretarias Regionais nos Arquipélagos da Madeira
e Acores?, e as Agéncias Regionais de Promocdo Turistica (ARPT)3, que tém

como competéncia a promocdo regional externa.

Na Tabela 1 pode-se observar, em cada ano, o nuUmero de revistas
pesquisadas, a quantidade de noficias selecionadas para andlise e o dmbito

geogrdafico da DMO.

Tabela 1. Amostra do estudo

Anos NUmero de revistas NUmero de noticias Ambito geogrdfico das DMO
selecionadas

2013 7 2 Regional

2014 23 3 Nacional (1)
Regional (2)

2015 23 6 Nacional (1)
Regional (5)

2016 7 2 Nacional (2)

2017 25 0 -

2018 19 3 Nacional (2)
Regional (1)

Fonte: Elaboracdo propria

! Entidade Nacional do Turismo.

2 Turismo do Porto e Norte de Portugal, Turismo Centro de Portugal, Entidade Regional de
Turismo da Regido de Lisboa, Turismo do Alentejo e Ribatejo, Regido de Turismo do Algarve,
Secretaria Regional de Energia, Ambiente e Turismo e Secretaria Regional de Economia,
Turismo e Cultura (Turismo de Portugal, s.d.).

> Associacdo de Turismo do Porto e Norte de Portugal, Associacd@o Turismo Centro de
Portugal, Associacdo Turismo de Lisboa, Associacdo Turismo do Alentejo, Associacdo Turismo
do Algarve, Associacdo de Promocdo da Regido Autbnoma da Madeira, Associacdo de
Turismo dos Acores (Turismo de Portugal, s.d.).
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As noticias selecionadas foram analisadas em relacdo ao conteddo e
sistematizadas com base nos seguintes de critérios: data da noficia, pessoa

enfrevistada (caso exista), Gmbito da nofticia, e principais palavras chave.

RESULTADOS

Da andlise das 16 noficias constatou-se que foi no ano 2015 que se
publicaram e selecionaram mais noticias, tendo em conta os critérios que se
estabeleceram, concretamente sete noticias, incidindo 87% em DMO de
dmbito regional. Por oufro lado, em 2017, embora o nimero de revistas
publicadas seja o maior (25), ndo se extrairam artigos para andlise. Nos

restantes anos, o nUmero de noticias analisadas variou entre 2 e 3 (Tabela 2).

Tabela 2. Artigos analisados

N° Data Destino DMO Entrevistado Ambito Palavras Chave
(Promogado/estratégia)
1 15.11.13 Centro ERT Centro Presidente Estratégia de Turismo religioso
ERT Centro desenvolvimento
2 29.11.13 Acores DRT Acores - Promocdo Promocdo
interna/externa interna
3 24.01.14 Alentejo  ERT Alentejo Presidente Promocdo externa Promocdo
e Ribatejo ERT Alentejo externa
e Ribatejo Mercado
espanhol
UNESCO
4 11.07.14 Portugal  Turismo de Secretdrio Estratégia de Estratégias de
Portugal de Estado desenvolvimento promocdo
do Turismo Plano de
comunicacdo
5 07.03.14 Lisboa ERT Lisboa Presidente Promocdo Promocdo
ERT Lisboa interna/externa ERT
6 09.01.15 Madeira DRT Diretora da Promocg¢do interna Marketing digital
Madeira DRT da Redes sociais
Madeira Promocdo
7 23.01.15 Portugal Turismo de - Promocdo externa de Promocdo
Portugal Portugal externa
Mercado
espanhol
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8 20.02.15
9 20.02.15
10 18.09.15
11 27.11.15
12 08.01.16
13 01.04.16
14 02.03.18
15 17.08.18

16 31.08.18

Madeira

Centro

Madeira

Algarve

Portugal

Portugal

Portugal
e regioes

Algarve

Todas as
regioes

DRT Secretaria
Madeira Regional de
Turismo e
Transportes d
Madeira
ERT Centro Presidente
ERT Centro
DRT Secretdrio
Madeira Regional da
Economia,
Cultura e
Turismo do
Governo
Regional da
Madeira
Associacdo -
de Turismo
do Algarve
Turismo de Secretdria
Portugal de Estado
do Turismo
Turismo de Secretdria
Portugal de Estado
do Turismo
- Presidente
ERT Alentejo
e Ribatejo
ERT Algarve  Presidente
ERT Algarve

Turismo de -
Portugal
ARPT

Estratégia de
desenvolvimento

Promocdo interna

Desenvolvimento
estratégico

Promocdo externa

Promocdo externa

(workshops)

Estratégia de
desenvolvimento

Estratégia de
desenvolvimento

Estratégia
desenvolvimento

Estratégia
desenvolvimento

de

de

Companhias
aéreas low cost
na Madeira

Branding

Mercado interno
Promocdo

Mercados
emissores

Promocdo
externa

Redes
ERT

Turismo de
Portugal
ERT
Competitividade

Promocdo
externa
(Espanha)
Promocdo
inferna

Promocdo
externa
ARPT
Objetivos
estratégicos

Fonte: Elaboracdo propria

Observando a tabela 2 verifica-se que 75% das noticias sdo referentes

a destinos turisticos regionais, incidindo principalmente sobre a Madeira
(19%), Centro (12,5%) e Algarve (12,5%), e 25% sdo de admbito nacional.

Apenas em duas das noticias analisadas a entidade alvo da noticia € uma

ARPT, nas restantes noticias (87,5%) os interlocutores sdo ERT ou Secretarias
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Regionais, sendo que em 75% das noficias existe um entrevistado

representante oficial da organizacdo (presidente, diretora ou secretdaria).

No que diz respeito ao dmbito da noficia, importa referir que ndo se
enconfrou nenhuma noficia sobre marketing de influéncia ou
concretamente sobre influenciadores digitais. Das noticias analisadas, 56%
abordam a promocdo interna ou externa do destino turistico e 44% sdo

referentes a estratégia de marketing da organizacdo.

Analisando as palavras-chave e o conteudo das nofticias, constatou-se
gue apenas em duas noficias € mencionado claramente a aposta no
marketing digital, sendo de salientar que ambas foram publicadas em 2015 e
sdo referentes ao destino turistico “Madeira”. Concretamente, a Diretora do
Turismo da Madeira mencionou que previa a reformulacdo da imagem do
destino através da promocdo da Madeira nas redes sociais, elaborando um
plano de marketing digital, contando para tal com o apoio da agéncia de
publicidade MCcann (Publituris, 20150).

Na outfra noficia, publicada a 18 de setembro de 2015, o Secretdrio
Regional da Economia, Cultura e Turismo da Madeira refere que o mercado
nacional € muito importante e que € infencdo da entidade recuperar em
termos de procura furistica. Neste sentido, a Madeira definiu como
estratégias campanhas em plataformas digitais, bem como workshops
realizados com o apoio da APAVT e dos agentes nacionais, para dar

visibilidade e notoriedade ao destino (Publituris, 2015b).

No artigo publicado a 7 de Marco de 2014, denominado
“Comercializacdo ndo é papel de uma enfidade publica”, o diretor
executivo da Associacdo de Turismo e presidente da ERT Turismo de Lisboa
defende que apesar de terem diminuido as verbas para as campanhas de
publicidade, Portugal deve apostar no online para efetuar as campanhas, e

ndo se deve apostar neste meio de comunicacado.
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No artigo publicado a 2 de marco de 2018, infitulado “o turismo
merece”, o presidente da ERT Turismo do Alentejo e Ribatejo, evidencia que
“em todo o mundo os destinos regionais sao essenciais ao sucesso’. Defende
também que se deve “olhar o digital de frente”, devendo-se apostar na

drea digital para desenvolver os destinos turisticos (Publituris, 2016).

Uma das estratégias desta entidade é criar parcerias com
influenciadores digitais, elegendo todos os anos novos embaixadores do
Alentejo  (Publituris, 2016). Os embaixadores, que correspondem a
influenciadores digitais, partiiham fotos em eventos criados pela entidade no
Alentejo, e os seguidores destas personalidades sdo influenciados e
motivados a visitar este destino turistico (presidente da ERT Turismo do

Alentejo e Ribatejo, comunicacdo pessoal, maio de 2018).

CONCLUSAO

As redes sociais enconfram-se estreitamente relacionadas com o
conceito de contdagio social, que corresponde a0 modo como somos
influenciados pelos outros. A cada dia que passa verifica-se que a
importéncia das redes sociais na divulgacdo dos destinos turisticos € cada
vez mais notdria, e a presenca de influenciadores digitais € cada vez mais
forte. Embora os influenciadores digitais e as redes sociais sejam tendéncias
infernacionais na drea do turismo, existe escassa investigacdo relativa a estas
tendéncias. Assim, a presente investigacdo aposta numa drea pouco

estudada, visando aumentar a investigacdo nesta drea.

Neste estudo exploratdrio constatou-se que, nos Ultimos anos, e apesar
de existirem 16 noticias sobre estratégia de marketing e/ou promocdo do
destino turistico, nenhuma fez referéncia ao marketing de influéncia ou
menciona os influenciadores digitais para a promocdo de destinos. Na
andlise realizada apenas se verificou duas noficias, referentes as DMO da

Madeira, que mencionaram a aposta no marketing digital.
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Apesar de algumas DMO em Portugal apostarem em parcerias com
influenciadores digitais, como € o caso da DRT da Madeira e da ERT Alentejo
e Ribatejo, a imprensa ndo publicita como era esperado, ndo parecendo
valorizar este tipo de esfratégias. Apesar de surgirem noficias relacionadas
com a temdtica, como é o caso do artigo “Turismo do Alentejo elege novos
embaixadores”, publicado no dia 22 de Fevereiro de 2016, este tipo de
eventos e parcerias ndo sdo publicitadas como tal, ndo se referem como
estratégias de marketing de influéncia, tal como ndo se referem aqos

embaixadores como influenciadores digitais.

O estudo realizado tem como limitacdo o facto de ndo terem sido
analisadas todas as revistas publicadas no periodo em andlise e de o estudo
ter sido restrito a uma revista, nomeadamente a Publituris. Na sequéncia dos
resultados alcancados com este estudo, sugere-se num trabalho futuro
explorar as publicacdes online da revista, de modo a obter mais informacdo
sobre a temdtica analisada. A presente investigacdo poderd ser apoio para

futuras estratégias de marketing adotadas pelas DMO.
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