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Resumo: As transformacdes digital e tecnol6gica evidenciam a importancia da revolucao da internet
nas mudancas que ocorrem no turismo, que com 0 avanco das tecnologias de informagéo e
comunicagdo tem proporcionado destaque as novas ferramentas de marketing digital por seus
resultados em promocao, divulgacao e gestédo de destinos turisticos. Nesse contexto, este artigo tem
como objetivo analisar as estratégias de marketing digital utilizadas por destinos turisticos. A
metodologia utilizada se caracteriza como exploratoria, de abordagem qualitativa, realizada por meio
de técnicas de coleta de dados bibliograficas e documentais. Para tanto, uma analise de seis destinos
turisticos (Australia, Nova Zelandia, Peru, Portugal, Brasil e Islandia) e seus usos de acfes de
marketing digital foi realizada. Os resultados obtidos demonstram que as estratégias digitais podem
contribuir para a promocao, divulgacdo e marketing de destinos turisticos, acdes que podem impactar
diretamente no planejamento e na gestdo, aumentando a visibilidade do destino.

Palavras-Chave: Marketing Digital. Destinos Turisticos. Estratégias On-Line.

DIGITAL MARKETING STRATEGIES: AN ANALYSIS OF TOURISTIC DESTINATIONS

Abstract: The digital and technological transformation evidences the importance of the internet
revolution in the changes that occur in tourism, which with the advancement of information and
communication technologies have given prominence to the new digital marketing tools for its results in
promotion, dissemination and management of touristic destinations. In this context, this paper aims to
analyze the digital marketing strategies used by tourism destinations. The methodology used is
characterized as exploratory, with a qualitative approach, performed through bibliographic and
documentary data collection techniques. To do so, an analysis of six tourism destinations (Australia,
New Zealand, Peru, Portugal, Brazil and Iceland) and their use of digital marketing actions were
carried out. The results obtained demonstrate that digital strategies can contribute to the promotion,
diffusion and marketing of tourist destinations, actions that can directly impact on planning and
management, increasing the visibility of the destination.

Keywords: Digital Marketing. Touristic Destinations. Online Strategies.
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL: UN ANALISIS DE DESTINOS TURISTICOS

Resumen: La transformacion digital y tecnolégica evidencian la importancia de la revolucion de
Internet en los cambios que ocurren en el turismo, que con el avance de las tecnologias de
informacién y comunicacién ha dado destaque a las nuevas herramientas de marketing digital por sus
resultados en promocion, divulgacion y gestion de destinos turisticos. En este contexto, este articulo
tiene como objetivo analizar las estrategias de marketing digital utilizadas por destinos turisticos. La
metodologia utilizada se caracteriza como exploratoria, de abordaje cualitativo, realizada por medio
de técnicas de recoleccion de datos bibliograficos y documentales. Por lo tanto, un analisis de seis
destinos de turismo (Australia, Nueva Zelanda, Peru, Portugal, Brasil e Islandia) y su uso de las
acciones de marketing digital se llevd a cabo. Los resultados obtenidos demuestran que las
estrategias digitales pueden contribuir a la promocion, divulgacion y marketing de destinos turisticos,
acciones que pueden impactar directamente en la planificacion y la gestion, aumentando la visibilidad
del destino.

Palabras-Clave: Marketing Digital. Destinos Turisticos. Estrategias Online.

1. INTRODUCAO

A sociedade, desde o Ultimo século, vem vivenciando uma intensa revolugcéo tecnoldgica,
principalmente nos dominios econdmico, social, cultural e politico que, consequentemente,
influenciaram o desenvolvimento da atividade turistica (Barichello e Oliveira, 2010; Inversini et al.,
2015). Logo, os avancos tecnoldgicos iniciados pela utilizacdo da internet permitem que a
comunicacao e interacdo existente entre os consumidores e as organiza¢fes torne-se mais estreita,
pois a interatividade € um conceito que permeia a troca mercadolégica atual (Lima, Porto e Botelho,
2016; Dias, 2018).

A busca por informacgdes turisticas, principalmente no ciberespago, vem transformando a
maneira que o turista consome e planeja sua viagem (Jansson, 2018). Desse modo, pode-se inferir
que o emprego de novas tecnologias impacta os consumidores a partir da entrega de novas



experiéncias, bem como suscita mudancas de comportamento (Filho, Santos e Brito, 2015). Essas
alterag6es comportamentais ocorrem devido aos diferentes papéis atribuidos as novas tecnologias,
que alteram tanto a intencdo de compra como a percepcdo de valor de determinado produto e/ou
servico (Chang, Liu e Chen, 2014).

O emprego das midias digitais vem crescendo nos ultimos anos, principalmente quando se
aborda a provisdo de informag¢8es on-line para os consumidores, localizados nos mais diferentes
locais do planeta (Divinagracia, Divinagracia e Divinagracia, 2012). A internet tem ganhado forga
frente aos outros meios de comunicacao, principalmente porque esse canal possui uma vantagem
inquestionavel: o fornecimento de conteldo direto e instantaneo, satisfazendo uma demanda
especialmente focada, tendo em vista que o usudrio € o responsavel pela busca de informacdes
(Jansson, 2018).

A internet, em tal conjuntura, revela-se um instrumento abrangente, principalmente pela
possibilidade de interatividade dos consumidores entre si e para com suas marcas e empresas
favoritas, além de ofertar acesso a milhares de informag@es validas tanto para os clientes quanto para
as organizagfes (Akel, 2012). Ainda assim, as classicas ferramentas estratégicas do marketing sédo
vélidas e se constituem na base para muitas das atuais tendéncias. O marketing é uma area que
evolui rapidamente e exige atualizacdo constante por parte dos pesquisadores, professores,
estudantes e profissionais, sendo importante que seu estudo focalize no passado, presente e futuro,
sempre contextualizando a pratica empresarial e 0 ambiente socioeconémico e cultural em que esta
inserida a empresa (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010).

Dessa forma, pode-se inferir que novas ferramentas e estratégias empresariais vém
surgindo, adaptando-se as realidades de rapida transformacéo tecnoldgica e de perfil de consumidor.
Ainda assim, essas novas ferramentas ndo séo substitutas das classicas estratégias de marketing,
mas sim complementares ou mesmo as proprias estratégias classicas revestidas por ferramentas
oriundas das tecnologias de informacdo e comunicacdo (TICs) (Kotler et al., 2010). Na atividade
turistica, o relacionamento com o consumidor é um dos principais insumos para o desenvolvimento
de produtos e servicos que entreguem experiéncias positivas para os mais diferentes tipos de
consumidor. Desse modo, as novas tecnologias vém ganhando destaque no ambito turistico nos
Ultimos anos, pois a partir de um ponto de vista econdmico, a integragéo digital altera as principais
caracteristicas dos modelos de negdcios existentes (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017; Reichstein e
Harting, 2018).

O composto de marketing turistico € uma ponte que possibilita o contato entre as
organizag@es turisticas (localidade, fornecedores, operadoras, agéncias de viagens, entre outras) e 0
ambiente turistico. Formulado e implementado para satisfazer o cliente, esse composto necessita de
uma compreensdo completa do mercado-alvo e suas necessidades, além de, atualmente, uma
adaptacdo imediata as tecnologias de informacdo e comunicacdo, as quais tém influenciado
intensamente o mercado turistico (Middlenton e Clarke, 2002; Ejarque, 2009; Kotler et al., 2010). Isso
ocorre, pois demanda-se uma grande quantidade de informacgdes, principalmente considerando a
tendéncia dos viajantes independentes, na qual 0s interessados em viajar necessitam obter
informacdes prévias sobre os destinos, produtos e servicos turisticos oferecidos na localidade visitada
para que se sintam seguros no processo de escolha e planejamento de suas viagens. A busca por
informacdes turisticas na internet € uma das atividades mais populares nesse processo e, portanto, o
meio digital tem transformado a maneira com que as pessoas consomem, buscam informacdes e
planejam suas viagens (Thomaz, Biz e Pavan, 2014; Kotler et al., 2017).

Nesse sentido, este artigo tem como objetivo central analisar as estratégias de marketing
digital empregadas por destinos turisticos buscando responder a seguinte problematica: Como os
destinos vém aplicando as estratégias de marketing digital? Com esse fim, realizou-se uma
pesquisa documental para a andlise das estratégias utilizadas pelos destinos selecionados, bem
como uma pesquisa bibliogréfica para a compreensdo dos conceitos de marketing digital. O presente
artigo divide-se em alguns topicos, os quais: marketing digital e destinos turisticos, procedimentos
metodoldgicos, andlise e discusséo dos resultados e consideragdes finais.

2. MARKETING DIGITAL E OS DESTINOS TURISTICOS

As inovag0es tecnologicas tém o historico de facilitar o desenvolvimento do turismo (Hjalager, 2015).
Desde 1970, pesquisadores reconhecem o papel da tecnologia na atividade (Poon, 1993; Sheldon,
1997; Pike, 2002; Buhalis e Law, 2008) e a partir do final dos anos 1990 e inicio dos anos 2000
evidencia-se o quanto a tecnologia revolucionou os canais de distribuicdo e comunicacéo dentro do
setor de viagens e turismo (Li et al., 2017). Todo esse progresso do segmento de tecnologias da
informacao (TI) reafirma que informacéo e conhecimento sédo simbolos de poder, conectividade e



competitividade (Olsen e Connolly, 2000; Akel, 2012). O uso de tecnologias de informacéo e
comunicacgao (TICs) no setor do turismo, definido como “e-turismo”, tem influenciado dramaticamente
a gestdo estratégica e operacional das empresas e destinos turisticos (OMT, 2014).

O ritmo acelerado dos dltimos 20 anos vem transformando o marketing de destinos, cujos
compostos de comunicacdo e marketing sofreram grandes mudancas a partir dos avancos
tecnoldgicos e da evolucao da internet onde destacam-se o surgimento da Web 2.0, o impacto do
electronic Word of Mouth® (eWOM), o aumento das mobilidades tecnolégicas e, finalmente, a
revolucdo do consumidor que testemunhou a expansao das formas nao tradicionais de reserva de
acomodac®es, passagens e viagens (Biz, 2009; Kotler et al., 2010; Li et al., 2017), permitindo o
desenvolvimento de um conjunto de aplicagbes que facilitam o desenvolvimento e troca de contelido
gerado pelo usuario.

Quadro 1: Evolugédo da Web

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Web 4.0
1° geragéo: 2" geragéo: 3* geragio: 4" geragio:
Foco na empresa Foco na comunidade Foco no individuo Foco no individuo
Surge o HTML; Surge 0 XML; Web Seméantica/maével; Envolvimento do cliente;
Primeiros navegadores: Compatrtilhamentos; Ferramentas de Sistema Operacional;
Netscape/Internet Explorer; Google; Recomendacéo; Inteligéncia Atrtificial;
Web forms; eWOM,; Lembretes de Aniversario; Streaming;
WOM; Interfaces de Comado de Nuvem;
Voz.
Estatica Dinamica, interativa, troca Muita interagdo; Criac&o de Valor;

Funcao informativa (Leitura)

Sites

Visualizacéo de paginas

rapida de mensagens

Funcéo
(Leitura + Escrita)

Redes sociais
Blogs

Custo por click

Engajamento do usuério;
Consolidacéo contetido
dinamico.

Funcao
(Leitura + Escrita +Executar)

Algoritmos + estatistica

Engajamento do usuério

Criagéo de Conteldo;
Camada aumentada de
dados;

Fungédo Resultado,
interacdo mais completa e
personalizada

Smart Content +
algoritmos
Inbound Marketing.

Engajamento do usuério

Co-criagéo
Computadores desktop Computadores Laptop Laptop
Celulares Smartphone Smartphones
Tablet Tablets
Smart Watches;
Smart TV;

Internet das Coisas.
Fonte: Elaboracéo prépria (2019) baseado em Kaotler et al., 2017; Aghaei et al., 2012; Tavakoli; Wijesinghe, 2019.

De uma maneira ampla, é possivel analisar a evolugdo da web em diferentes etapas. A web
1.0 pode ser definida como a primeira fase ou geracdo, que se desenvolveu principalmente na
década de 1990. Nesse periodo, o usuario atuava como telespectador, sem oportunidade de interagir
com os websites visitados. Na web 2.0%, a segunda geracdo, o contato do usuario passou de uma
forma Unica de leitura para um nivel de interatividade e foi caracterizada pela alteragdo no uso e na
funcionalidade da web, permitindo a consulta de informagcdes sobre a empresa, produto ou servico,
reducdo de custos, agilidade no processo e sua principal inovacdo era o recurso de participacéo e
interatividade de usuarios por meio da troca de informacdes (Aghaei et al., 2012).

A web 3.0, a terceira geracéo, passa a dar sentido aos dados, e ndo somente a apresentagéo
do dado ou informagéo, fazendo com que o internauta leia (web 1.0), escreva (web 2.0) e execute
(web 3.0). A web 3.0 tem por finalidade diminuir as tarefas humanas e deixar as decisées para as
maquinas, sendo capaz de melhorar a gestdo de dados, suporte a acessibilidade da internet mével,
simular criatividade e inovagdo, aumentar a satisfacdo dos clientes e ajudar a organizar a
colaboragdo na web social (Torres, 2009; Aghaei et al., 2012; Akel, 2012).

A web 4.0, a quarta geracao, é a integracdo das trés anteriores em uma plataforma focada no
cliente e no resultado (Aghaei et al., 2012). Com a web 4.0, a criacdo de valor e contelddo

5 Segundo Litvin et al. (2008), o eWOM é a expressao eletronica do original word of mouth, que consiste em como toda
comunicagdo informal via internet dirigida aos consumidores e relacionada ao uso ou caracteristicas de bens ou servigcos ou
seus vendedores.

% Termo empregado pela primeira vez por O’Reilly (2005).



ultrapassam a interatividade, colocando o consumidor como parte do processo (Akel, 2012). A nova
geracdo da internet oferece maior objetividade e agilidade na organizacdo de informacdes,
resultantes de um processo de transformacgdo dos mecanismos de busca (Torres, 2009).

Consequentemente, na web 4.0, com as redes sociais, a experiéncia dos usuarios com 0s
produtos é de grande importancia e a integracdo com a internet esta oferecendo um novo meio para
validar e confirmar as experiéncias de outros clientes com o produto, a reputacdo da marca, e
certificar a satisfacdo do usuério (Jara et al., 2012). De tal modo, a internet das coisas ou Internet of
Things (IoT) esta apresentando um enorme crescimento em ndmeros e estima-se que mais de 50
bilhdes de dispositivos estardo conectados a internet até 2020 (Emerson, 2010). Deste modo, a IoT
define-se como uma nova dimensao que sera disponibilizada para todas as partes pertinentes em
qualquer local a qualguer momento. Essa onipresenca e flexibilidade sdo os objetivos de solucéo
dessa ferramenta, pois esté relacionada a uma escala global (Emerson, 2010).

No inicio, a internet foi criada apenas como ferramenta de geracdo de informagfes, mas
tornou-se um espaco de interagcdo em tempo real e acesso livre, 0 que permite que as pessoas se
relacionem em grupos com interesses comuns por meio das redes sociais. Dessa forma, é possivel
afirmar que a internet revolucionou a maneira pela qual os consumidores tomam suas decisGes de
viagem. Campanhas e estratégias de marketing e comunicacdo baseadas na web tornaram-se
importantes meios de promog&o dos destinos e servigos turisticos. Os sites e redes sociais fornecem
féruns para turistas discutirem os lugares que visitaram, proporcionando a troca de experiéncias,
muitas vezes, em tempo real (Buhalis, Law, 2008).

Os avancgos nas tecnologias web, bem como o interesse crescente em sistemas de redes
sociais, obrigam as industrias a considerar novas formas de planejamento, marketing de produtos e
servigos turisticos (Di Pietro, Di Virgilio e Pantano, 2012). Dessa forma, as redes sociais fornecem
ferramentas poderosas e proporcionam indmeros servicos para o mercado turistico, além de
mudarem o papel dos intermediarios tradicionais (Buhalis e Law 2008). E possivel até mesmo
compartilhar opinides e experiéncias sobre uma viagem em uma vasta gama de tépicos, incluindo
empresas contratadas, produtos e servicos consumidos e eventos mundiais visitados (Dellarocas,
2003).

As principais evolugfes do uso da internet para o setor de turismo, encontram-se na web 3.0
e 4.0, destacando-se a criagdo de novas plataformas com o objetivo de “ouvir’ os comentarios dos
clientes; a mobilidade e rapidez para efetuar as reservas, principalmente as alteragdes de Ultima hora,
além da utilizacdo da geolocalizacdo, que proporciona ao usudrio informacdo em tempo real,
agilidade na busca e, ainda, auxilia 0 usuario encontrar o produto mais préoximo. Pode, também, ser
utilizada na publicidade on-line, onde os contelidos sdo direcionados de acordo com o perfil do
usuario (entre outras caracteristicas, género, idade e localizacdo geogréfica), ferramenta chamada de
smart content (contelido inteligente) e que facilita a usabilidade e a experiéncia de navegacao
(Aghaei et al., 2012; Kotler et al., 2017).

Acompanhando a evolucdo da internet (web 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0) e 0 uso das redes sociais
como fonte de marketing digital, o Quadro 02 elenca os principais recursos observados em uso por
destinos para a promocdo turistica, suas datas de criacdo, caracteristicas, beneficios e niveis de
interacdo com o consumidor.

Quadro 2: Caracterizacdo dos Canais

Canal Descricao Beneficio no Marketing Nivel de Interagdo
Caracterizagdo de Destinos com o consumidor
Plataforma virtual pertencente a uma organiza¢ao Informacéo;
. ou pessoa. Techicamente, € 0 conjunto de Visibilidade;
Website documentos escritos geralmente em linguagem Divulgac&o; Baixa
(1990) HTML, pertencentes a um mesmo enderego Promogéo;
(URL), disponivel na internet. Posicionamento.
E uma péagina online, atualizadas com frequéncia, Informacéo;
que podem ser diarios pessoais, periédicos ou Visibilidade;
Blog empresariais. Logo, séo formas de comunicagéo Divulgacéo; Média
(1994) de pessoas e de instituicdes com o mundo. Praticidade.
E uma rede social gratuita onde é possivel criar Informacéo;
um perfil pessoal ou uma Fanpage, e interagir com Visibilidade;
Facebook outras pessoas conectadas, através de trocas de Divulgacéo; Alta
(2004) mensagens instantaneas, compartilhamentos de Promocéo;
conteldos e curtir as postagens dos usuarios. Colaboracao;
Engajamento.
Youtube E um website e aplicativo gratuito dedicado a Informacéo; Alta

(2005) videos, onde usuarios comuns e empresas. Visibilidade;



podem divulgar/compartilhar videos em formato Divulgacéo;
digital. Promocao;
Colaboracao.
E uma rede social e um servidor para Informacéo;
microblogging, que permite aos usuarios enviar e Visibilidade;
Twitter receber atualizagBes pessoais de outros contatos Divulgag&o; Alta
(2006) (em textos de até 280 caracteres). Promocao;
Colaboracao;
Engajamento.
E um sistema desenvolvido para ser instalado em Informacéo;
um dispositivo eletrdnico moével, como tablets e Divulgag&o;
. smartphones. Os aplicativos sd&o normalmente Promogéo;
Aplicativo h “ 5 u e . .
7 conhecidos como “apps” ou “app mobile”. Praticidade; Alta
(20087) Hade,
Customizagéo;
Colaboracéo;
Co-criacéo.
E uma rede social de compartilhamento de fotos e Informacéo;
videos de curta duragdo. Basicamente se trata de Visibilidade;
Instagram  um aplicativo gratuito em que os usuarios podem Divulgagéo; Alt
; . ; . a
(2010) tirar fotos com o celular, aplicar efeitos nas Promocéo;
imagens e compartilhar com seus amigos. Colaboracéo;
Engajamento.

Fonte: Elaboracéo prépria (2019) com base em Domareski-Ruiz, Manosso e Bizinelli (2018).

O notavel e rapido crescimento da internet oferece novas maneiras para 0s consumidores
de turismo adquirirem informacdo sobre os produtos e servicos de turismo, a partir de outros
consumidores. Os turistas partilham as suas opinides com outros utilizadores através do envio de e-
mails, comentérios, avaliacfes em sites da Web, féruns e publicam em blogs on-line, e esta forma
une-os em grupos semelhantes na internet. Nesse contexto, o impacto desse novo alcance das agfes
de comunicacéo e promocao de destinos € ainda mais significativo (Pan, MacLaurin e Crotts, 2007).

Kotler et al. (2010) justificam que a nova onda de tecnologia é resultante da consolidagdo da
conectividade e interatividade entre grupos e individuos, fortalecida pelo barateamento de
computadores e celulares, assim como a reducdo de custos da internet e a acessibilidade ao
contetdo, por meio dos recursos open sources. Acredita-se que a convergéncia tecnoldgica acabara
levando a interseccdo entre o marketing digital e o marketing tradicional. Em um mundo altamente
tecnoldgico, as pessoas anseiam por um envolvimento profundo, pois quanto mais sociais as pessoas
sdo, mais elas querem coisas feitas sob medida. Respaldados pela andlise de big data (coleta,
processamento e analise de mega dados), os produtos tornam-se mais personalizados e 0s servicos,
mais pessoais (Kotler et al., 2017).

A economia digital aponta para um crescimento, vislumbrando um universo infinito de
descobertas e possibilidades. Uma das principais caracteristicas do mundo tecnol6gico € a auséncia
de limites para a inovagéo, onde suas ferramentas simplificam a forma de fazer negécio e oferecem
resultados muito mais completos. Essa nova maneira de fazer neg6cio e mover a economia
representa uma mudanc¢a mais ampla, que envolve uma interacéo total entre pessoas e organizagdes
e representava 22,5%, em 2015, com perspectiva de alavancar para 25% da economia mundial em
2020 (Knickrehm, Berthon e Daugherty, 2015).

O marketing digital € o processo de promover ac¢des on-line a fim de alcancar clientes por
meio de ferramentas baseadas na internet, sendo consideradas todas as acfes planejadas pelas
empresas visando ampliar os negdécios de forma sustentada. A internet altera o comportamento do
consumidor devido a variedade de informacdes e escolhas disponiveis (Li; Buhalis, 2005). Nesse
contexto, adaptar estratégias de comunicacdo para a ampliagdo sustentada de negécios com base
nos novos canais utilizados pelos consumidores é fundamental.

O Quadro 03 ilustra a evolugdo do marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0, na perspectiva de cinco
diretrizes: foco; forcas propulsoras; conceito de marketing; proposicdo de valor e interagcdo com 0s
consumidores. E possivel observar as mudancas em relagdo a interacdo com o consumidor e ao
acesso a informacao que sdo consequéncias diretas do desenvolvimento da tecnologia.

7 Popularizou-se a partir do ano de 2008.

8 Promove o licenciamento livre para o design ou esquematizacdo de um produto, e a redistribuicdo universal deste, com a
possibilidade de livre consulta ou modificacdo do produto, sem a necessidade de pagar uma licenga comercial, promovendo
um modelo colaborativo de producéo intelectual.



Quadro 3:
Marketing 1.0

Foco Vender produtos.

Panorama Evolutivo do Marketing
Marketing 2.0 Marketing 3.0
Satisfazer e reter os Evidenciar os
consumidores. valores da empresa
com base na
sustentabilidade.

Marketing 4.0
Desenvolver vinculo
afetivo para que o
cliente se torne
defensor da marca.

Forcas Propulsoras Revolucao Tecnologia da Expanséo da Conectividade
Industrial. Informacéo. tecnologia. mével, experiencial
e social.
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Fonte: Elaboracéo prépria (2019) com base em Domareski-Ruiz, Manosso e Bizinelli (2018).

O emprego das estratégias digitais, no contexto do desenvolvimento de campanhas de
marketing, vem se diversificando, conforme apresenta o Quadro 03, pela inser¢do dos conceitos de
mobilidade e portabilidade que instituem uma nova forma de comunicacdo entre consumidor e
empresa (Okuda e Souza, 2011). Visto isso, os tépicos posteriores apresentam quais ferramentas
metodolégicas foram empregadas para a realizagdo desta pesquisa, bem como os resultados obtidos.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente artigo tem como objetivo a analise das estratégias de marketing digital
empregadas por destinos turisticos, buscando, assim, compreender de que maneira 0S novos
preceitos do marketing vém sendo aplicados no contexto da atividade turistica. De tal modo, na
elaboracao desta pesquisa foram desenvolvidos estudos de carater exploratorio e analitico com
fundamentos tedricos-conceituais, tendo como abordagem a pesquisa qualitativa.

A pesquisa apresentada se caracteriza como exploratéria, pois procura conhecer as
caracteristicas de um fendbmeno para procurar explicacdes de suas causas e consequéncias (Raup e
Beuren, 2006). Por sua vez, a pesquisa analitica envolve uma avaliagdo mais aprofundada dos dados
coletados, pois € aplicada para explicar o contexto do fendmeno a partir do grupo em que se encontra
inserido (Fontelles et al., 2009). A abordagem qualitativa da pesquisa se justifica por viabilizar uma
imersdao integral do pesquisador no contexto da realidade investigada, viabilizando uma compreensao
mais ampla desse contexto e do fendmeno social envolvido (Chueke e Lima, 2012).

Quanto aos procedimentos técnicos, tém-se o emprego da pesquisa bibliografica e
documental, a partir de uma perspectiva descritiva. Severino (2007:122) destaca que a pesquisa
bibliografica “é aquela que se realiza a partir do registro disponivel, decorrente de pesquisas
anteriores, em documentos impressos, como livros, artigos, teses, etc.”. Em resumo, a pesquisa
bibliografica objetiva: a) proporcionar um aprendizado sobre uma determinada area do conhecimento;
b) facilitar a identificacdo e selecdo dos métodos e técnicas a serem utilizados pelo pesquisador; e c)
oferecer subsidios para a redac¢édo da introducéo, revisdo da literatura e da discussdo do trabalho
cientifico (Pizzani et al., 2012). De tal maneira, a pesquisa bibliografica foi empregada para
compreender o marketing digital e a sua inser¢édo no contexto da atividade turistica.

Em complementacdo empregou-se, ainda, a pesquisa documental, que se caracteriza, de
acordo com Rodrigues (2006), pela utilizacdo de documentos que n&o receberam tratamento
analitico, tais como: fotografias, testamentos, manuscritos, e, no caso da presente pesquisa, as
midias digitais utilizadas pelos destinos turisticos analisados. Cellard (2008) descreve que a analise
documental favorece, de certo modo, a observagdo e a verificacdo do processo de maturagcéo ou de
evolucao dos individuos, grupos, conceitos, conhecimentos, comportamentos, mentalidades, praticas
e outros — no presente caso a maturacdo da utilizacdo das estratégias de marketing digital pelos
destinos turisticos selecionados.

Desse modo, a pesquisa documental teve como propdsito central a compilacdo das
informacdes dos destinos turisticos através dos websites e das midias sociais oficiais utilizadas por
cada um. Para isso, a coleta de dados foi realizada em dois momentos: em setembro de 2018 e em
janeiro de 2019. Para uma melhor visualizacdo das etapas da pesquisa, a Figura 01 apresenta o



fluxograma dos procedimentos técnicos empregados para a compilacdo dos dados a serem
apresentados no tépico de apresentacao e discussao dos resultados deste trabalho.

Figura 01: Fluxograma da pesquisa

- - o

Compilacéo das

Andlise das estratégias

Temas: Estratégias de informacgdes dos destinos . v
Marketing Digital e os turisticos internacionais utilcii:ag:srkeglgg glegs“t?r:os
Destinos Turisticos através dos websifes e p

midias sociais oficiais. turisticos internacionais.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Para o alcance do objetivo proposto foram elencados seis destinos que utilizam estratégias
de marketing digital para fortalecer sua marca, auxiliar e influenciar os turistas em seu processo de
tomada de decisdo. A escolha dos destinos ocorreu de forma aleatéria (Barbetta, 2002), com base
principalmente em seu desempenho e reconhecimento em anos recentes pelo uso de estratégias
digitais diferenciadas e relevantes (Australia, Nova Zelandia, Portugal, Peru, Islandia) e, também,
devido ao contexto de realizacdo deste trabalho, com o intuito de comparacéo e discusséo (Brasil). O
Quadro 04 apresenta 0s destinos turisticos selecionados como objeto deste estudo e as estratégias
de marketing digital compiladas a partir da pesquisa documental realizada.

Quadro 4: Destinos Turisticos e Estratégias de Marketing Digital

Destino Turistico Website  YouTube Facebook Instagram  Twitter Hashtag Aplicativo
Austrélia X X X X X X
Brasil X X X X X X
Islandia X X X X X X
Nova Zelandia X X X X X X
Peru X X X X X X X
Portugal X X X X X X X

Fonte: Elaborag&o propria (2019).

Para basear a andlise da utilizacdo do marketing digital por cada destino, foram
consideradas as estratégias aplicadas as plataformas descritas no Quadro 02 (exceto blogs), por
seus diferentes graus de interacdo com o0s consumidores e, principalmente, pelos diferentes
beneficios que traz cada uma ao ser utilizada para a promocao e comunicacao turistica. Com a
andlise das estratégias empregadas pelos destinos turisticos (Quadro 04), foi possivel verificar como
o marketing digital vem sendo utilizado por cada um e seus principais resultados. O proximo topico
deste trabalho apresenta e discute os principais resultados obtidos por meio da aplicacdo das
ferramentas metodoldgicas destacadas.

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

As estratégias de marketing digital utilizadas nos destinos turisticos podem informar,
divulgar e promover a localidade. Quando combinadas a estratégias de marketing tradicional, podem
ainda reposicionar o destino frente aos consumidores, que se encontram cada vez mais conectados
(Kotler et al., 2017). A seguir serdo apresentadas as andlises referentes aos destinos elencados no
Quadro 04 e realizadas por meio das técnicas de pesquisa anteriormente descritas.

4.1 Australia

Junto a ilha da Tasmania e varias ilhas adjacentes dos oceanos indico e Pacifico, a
Australia forma a menor area continental do planeta: a Oceania, no hemisfério sul. O pais tem no
turismo uma atividade econbmica elementar para seu setor de servicos e, como prova disso, entre
fevereiro de 2017 e fevereiro de 2018 recebeu 8,9 milhdes de visitantes estrangeiros — um aumento



de 6,6% em relacao ao periodo anterior (Tourism Australia, 2018).

A Tourism Australia é responsavel pela atrac@o de visitantes internacionais ao pais, tanto
para lazer quanto para negécios e eventos, e afirma que tenta promover a transformacéo digital
(Tourism Australia, 2018). Um exemplo disso € o uso da realidade virtual em agéncias de viagens
para garantir experiéncias — e encantar — aos consumidores. Outro exemplo é o uso de dados,
tornando-se mais eficaz ao entregar informag6es por meio de contelido especifico para determinados
publicos — uma caracteristica que, conforme Jansson (2018), é uma das principais vantagens trazidas
pela utilizacéo da internet nas estratégias de marketing digital.

Segundo a Tourism Australia, desde 2016 o pais vem investindo na ordem de 40 milhdes de
délares para a campanha de marketing nacional (There’s Nothing Like Australia) para divulgar o
destino a nivel global. Essa campanha promove eventos em diversos paises do mundo, oferecendo
amostras de realidade virtual, imagens aquaticas e das belas paisagens de Sidney. Outra novidade é
a producdo de videos com o ator australiano e embaixador global da Tourism Australia, Chris
Hemsworth — videos que alcancaram milh6es de acessos no YouTube e que foram veiculados em
grandes eventos, como no intervalo do mundialmente famoso Superbowl® (TRA, 2018). A referida
campanha de marketing incluiu a criacdo e manutencdo de contas para o pais nas principais redes
sociais e plataformas virtuais existentes.

Verificou-se que a Australia possui website oficial, perfil no Instagram, pagina no Facebook,
canal no YouTube e utiliza hashtags. No website oficial da Australial® ha uma secdo chamada
"@australia”", onde é possivel acompanhar em tempo real as publicaces no Instagram que
mencionam o destino nessa rede social — algo bastante favoravel para a integracdo das ferramentas
de marketing digital utilizadas, colocando o turista em contato com o maior nimero de canais e
tornando possivel que ele acesse opiniées compartilhadas por outros visitantes — um dos principais
tipos de contetdo buscados por potenciais visitantes no momento de tomada de decisdo (Pan et al.,
2007). Analisados os elementos utilizados pela Australia (website, Instagram, Facebook, hashtag,
YouTube), observou-se que o destino possui como beneficios advindos do uso do marketing virtual
(Quadro 02): informacédo, visibilidade, divulgacdo, promocdo, posicionamento, colaboragdo e
engajamento.

4.2 Brasil

E considerado o maior pais da América do Sul e da regido da América Latina. No contexto
turistico, a Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo) é a autarquia especial do Ministério do Turismo
responsavel pela execucao da Politica Nacional no que diz respeito a promogédo, marketing e apoio a
comercializacdo dos destinos, servicos e produtos turisticos brasileiros no mercado internacional.
Trabalha pela geracao de desenvolvimento social e econémico para o pais, por meio da ampliacdo do
fluxo turistico internacional nos destinos nacionais. Para tanto, tem o “Plano Aquarela — Plano de
Marketing Turistico Internacional do Brasil” como orientador de seus programas de agéo.

A partir da cria¢gdo do Ministério do Turismo, em 2003, as atribuicBes da Embratur foram
direcionadas exclusivamente para a promoc¢do internacional (Embratur, 2019). Por sua vez, o
Ministério do Turismo € um 6rgdo do governo brasileiro que objetiva "desenvolver o turismo como
atividade econdmica sustentavel, com geracdo de empregos e divisas, proporcionando inclusao
social" (MTur, 2019). De acordo com o Plano de Marketing — Experiéncias do Brasil (2014-2018), uma
das metas nacionais é fortalecer e planejar novas formas de divulgar o pais, utilizando-se para tal as
novas midias digitais, que conforme Jansson (2018), vém ganhando destaque e importancia para a
competitividade das organizacdes inseridas no mercado atual.

A respeito das midias trabalhadas pelo Brasil, foram encontradas e analisadas as seguintes:
website, Instagram, Facebook, Hashtag e YouTube, sendo que os beneficios que o destino obtém do
emprego do marketing digital baseia-se nas seguintes premissas, conforme Quadro 02: informacéao,
visibilidade, divulgacdo, promocéo, posicionamento, colaboracédo e engajamento.

4.3 Islandia
Um pais nérdico insular europeu, situado no Oceano Atlantico Norte, a Islandia possui a

densidade populacional mais baixa de toda a Europa, o que lhe confere uma paisagem “pura” e
muitos locais praticamente inexplorados. Mais de 11% do pais € coberto por geleiras, incluindo o

o Super Bowl é o termo utilizado para se referir a partida final anual da Liga Nacional de Futebol Americano (NFL), nos EUA
(Merriam-Webster, 2019).

10 Disponivel em: <https://www.australia.com>.
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maior glaciar da Europa (Vatnajokull). Apesar disso, os ver8es na Islandia sdo surpreendentemente
guentes e verdes, com dias cada vez mais longos até o solsticio, que é quando o sol, a meia-noite,
aparece no horizonte sem nunca se por (Visit Iceland, 2018).

O Icelandic Tourist Board é o Conselho de Turismo da Islandia. O 6rgéo realiza estudos e
pesquisas sobre a atividade turistica no pais e € responsavel pela elaboracdo e divulgacdo de
relatorios estatisticos e informativos da atividade. Segundo o Ultimo estudo realizado (2017), desde o
ano de 2012 o numero de empregados nos setores relacionados ao turismo aumentou em mais de
60%, a0 mesmo tempo em que a participacdo do turismo nas receitas em divisas aumentou de 23,7%
para 39,2% pelas medicdes da exportacdo de bens e servicos (Ferdamalastofa, 2018).

O crescimento turistico do pais ocorreu apds 2010-2011, quando a Islandia passou por um
desastre natural (erupcdo de um de seus vulces) e um colapso econdmico (faléncia de trés de seus
principais bancos). Esse contexto obrigou o pais a criar uma campanha ndo convencional para
reviver sua maior indudstria: o turismo. As prioridades eram inverter a percepcao negativa da Islandia
como um destino turistico para o verdo e convencer as pessoas a reservar as férias imediatamente. A
Islandia utilizou as novas tecnologias e encontrou uma forma de marketing de destino, com
autenticidade e interatividade, que se mantém desde entdo e tem apresentado cada vez melhores
resultados (Ferdamalastofa, 2018). O pais desenvolveu e criou perfis e paginas no meio virtual,
favorecendo o aumento da visibilidade do destino e impulsionando a visitagdo internacional.

Um ponto recentemente trabalhado na pagina oficial da Islandia foi a popularizacdo da
hashtag #teamiceland. O presidente e a primeira dama lideraram uma acéo para promover a hashtag,
estrelando a campanha publicitaria que teve o intuito de promover o pais em relacdo a sua
participacdo na Copa do Mundo FIFA 2018. A hashtag foi difundida em contas oficiais do pais em
diferentes redes sociais. Considera-se que a Islandia é um destino que utiliza de forma sabia a
tecnologia a seu favor, resgatando seu potencial turistico e atraindo de cada vez mais visitantes.

Verificou-se que, dos elementos analisados neste estudo como partes importantes de uma
estratégia de marketing digital, a Islandia conta com: website oficial, Instagram, Facebook, hashtag e
YouTube préprios. Portanto, os beneficios do marketing virtual para o destino sdo: informacao;
visibilidade; divulgacdo; promog¢éao; vendas; posicionamento; colaboracao; e engajamento.

4.4 Nova Zelandia

E um pais insular localizado no sudoeste do Oceano Pacifico e oficialmente pertencente a
Oceania. Segundo o site corporativo New Zealand Tourism (2018), o destino vé no turismo uma de
suas principais fontes de renda e geracdo de empregos, pois a atividade é responsavel pela criagcao
de um em cada oito postos de trabalho, de maneira direta ou indireta, contribuindo com 36 bilhfes de
délares para os neozelandeses todos os anos. Disso, os visitantes internacionais somam cerca de
14,5 bilhdes de ddlares e 0 nimero mais significativo vem do turismo doméstico, que movimenta uma
indastria de 21,4 bilhdes de dolares anualmente.

O Instituto de Pesquisa Econdmica da Nova Zelandia (2013) demonstrou que os esforcos
de marketing turistico impactaram significativamente a chegada de visitantes no pais. Foi a primeira
pesquisa desse teor realizada no destino, que identificou que a Nova Zelandia atraiu mais visitantes
internacionais gracas ao excelente trabalho de divulgacdo realizado. A pesquisa confere grande
destaque ao fato de a estratégia de marketing delineada ter se apropriado da projecdo que o cinema
e a literatura (em obras como Senhor dos Anéis e O Hobbit!?, por exemplo) conferiram ao destino.

Atualmente, a campanha de marketing turistico da Tourism New Zealand denomina-se
“100% Pure New Zealand”. Ela foi langcada em 1999 e até hoje € utilizada em todos os trabalhos de
marketing internacional desenvolvidos pelo pais. O marketing de consumo — incluindo publicidade,
promocéao e marketing on-line — é a parte mais visivel desse trabalho, afirma a Tourism New Zealand.
Apesar de estar ha quase vinte anos utilizando a mesma campanha, a organizacdo esta sempre
atenta as atualizacbes e novidades que possam ser incorporadas as acgdes. Isso significa,
principalmente, abragar novas midias, como tecnologia mével, midia social e publicidade on-line (New
Zealand Tourism, 2018). Dos elementos analisados por esta pesquisa, a Nova Zelandia conta com:
website oficial, Instagram, Facebook, hashtag e YouTube.

O website oficial'? fornece informagfes sobre a Nova Zelandia, sobretudo, para visitantes
internacionais. Segundo a propria pagina, seu objetivo é conectar consumidores a vendedores de

11 o senhor dos Anéis (2001, 2002 e 2003) e O Hobbit (2012, 2013 e 2014) foram duas trilogias cinematograficas baseadas
nas obras literarias de mesmo nome escritas por J. R. R. Tolkien (1892-1973) e produzidas na Nova Zelandia, levando
imagens das belezas naturais do pais a audiéncias do mundo todo.

12 Disponivel em: <https://www.newzealand.com>.
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viagens, oferecendo ferramentas de planejamento interativas, ofertas especiais de viagens, listas de
operadores e informacgfes gerais sobre o destino. Pode-se dizer que o contelido é adaptado aos
interesses e exigéncias dos consumidores dos principais mercados emissores do pais e, atualmente,
ha mais de 20 versdes do website, nove delas parcialmente ou totalmente traduzidas. Uma area é
denominada "inspire-se", apresentando diversas imagens do pais, de seu povo, de eventos, fatos
culturais e de atividades (principalmente de aventura, que segundo aponta o dominio sao, junto as
paisagens naturais, o forte do pais no que se refere a atividade turistica). Observou-se a oferta de
algumas formas de contato com o site (formulario de perguntas, possibilidade de solicitar mapas do
pais, comentarios sobre o site e reportar problemas no acesso a pagina) e, também,
redirecionamento para as principais redes sociais em que o destino esta presente.

Ressalta-se que toda a campanha de marketing do pais direciona o fluxo de visitantes para
o site oficial, onde pode-se encontrar o maior e melhor contedido sobre o destino, segundo afirma o
proprio site, por ter ganhado duas vezes o prémio internacional Webby Award*3, como melhor site de
turismo do mundo. Apesar de a campanha ainda n&o contemplar um aplicativo préprio, o site oficial
oferece uma sec¢do denominada ‘“recommended apps”, uma listagem com os aplicativos mais
eficientes recomendados para os visitantes — divididos em trés categorias: planejamento geral (clima,
mapas, rodovias, campings, entre outros); guias de cidades; e “apenas para diversdo” (localizar
estrelas, nomear e colecionar visdes noturnas do céu neozelandés etc.). Assim, considera-se que 0s
beneficios do marketing digital (Quadro 02) alcancados pela Nova Zelandia, com a utilizacdo dos
elementos website, redes sociais (Instagram, Facebook e YouTube) e hashtag, séo: informacéao;
visibilidade; divulgacéo; promocao; vendas; posicionamento; colaboracéo; engajamento; e facilidade.

4.5 Peru

Localizado na América do Sul, o Peru faz divisa com cinco paises do mesmo continente e é
banhado pelo Oceano Pacifico. O pais € o terceiro maior em extenséo da América do Sul e esté entre
0s 20 mais extensos territérios do mundo. Gragas a essa condi¢do, possui uma enorme multiplicidade
de paisagens, 0 que, por sua vez, Ihe proporciona uma grande diversidade de recursos naturais que
favorecem atratividade turistica (Peru Travel, 2018).

Atualmente, o pais trabalha com uma nova campanha de marketing, intitulada “Peru, o pais
mais rico do mundo”, com o intuito de convidar o visitante a descobrir que o mais rico néo é aquele
que possui mais riquezas materiais, mas aquele que vive mais momentos inesqueciveis. Em 2017, o
pais foi indicado em 29 categorias do prestigiado World Travel Awards (WTA), incluindo a de
melhores ferramentas turisticas oficiais do mundo, por seu website oficial. Verificou-se que o website
do destino oferece link para trés das principais redes sociais utilizadas em sua divulgac&o: YouTube,
Facebook e Twitter — faltando, apenas, o Instagram plataforma na qual o destino também mantém um
perfil oficial. O Peru possui aplicativos proprios, divulgados em seu site e disponibilizados
gratuitamente para download e utilizagdo nas principais plataformas on-line. Ao todo, sdo quatro
aplicativos: “Audioguides: Cities Speak”; “Peru Travel App”; “Pisco Peru”; e “Habla Quechua”.

Com isso, verificou-se que o destino tem uma preocupacao crescente em estar conectado e
proximo de seu visitante, utilizando-se da tecnologia e das novas ferramentas disponibilizadas pelo
marketing. Dessa forma, o Peru usufrui de beneficios trazidos pelo marketing digital (Quadro 02), sao
eles: informacéo; visibilidade; divulgacdo; promocdo; vendas; posicionamento; colaboracéo;
engajamento; e facilidade. Destaca-se o beneficio da facilidade, devido ao nimero de aplicativos
apresentados — um diferencial importante para o pais, visto que apenas dois destinos analisados
oferecem esse tipo de recurso.

4.6 Portugal

Localizado na regido do extremo sudoeste da Europa, Portugal € um dos paises europeus
com as mais antigas divisas territoriais estabelecidas. O pais é banhado pelo Oceano Atlantico, onde
estdo seus territérios insulares (arquipélagos Acores e Madeira). Portugal possui uma grande
diversidade de paisagens a curta distancia, um vasto patriménio cultural Gnico, entre outros fatores
gue contribuem para sua vocacao turistica (Visit Portugal, 2018).

O turismo no pais vem apresentando um crescimento consideravel. O ano de 2017 foi
considerado um marco, pois Portugal alcancou a marca de 20.641.900 héspedes registrados pelos
estabelecimentos hoteleiros — um avanco de 8,9% face a 2016, segundo o Instituto Nacional de

13 Webby Award é um prémio de exceléncia na internet apresentado anualmente pela Academia Internacional de Artes e
Ciéncias Digitais, um érgao julgador composto por mais de dois mil especialistas do setor e inovadores em tecnologia.
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Estatistica. Concomitantemente, de alguns anos para ca, observou-se uma subita mudanca no
modelo de promocéo do destino.

A preponderancia dos meios digitais suplantou a dos meios tradicionais em anos recentes e,
nesse contexto, poér Portugal no mapa do turismo mundial significou p6-lo onde esta o publico: na
internet e nas redes sociais — criando e mantendo um website oficial, um aplicativo e um perfil nas
redes Instagram, Facebook, Youtube. Assim, desde 2013 todo o or¢camento do Turismo de Portugal
destinado a campanhas internacionais passou a ser utilizado exclusivamente em marketing digital,
tornando o objetivo do destino de estar presente em todos os momentos da viagem (desde que o
turista esta idealizando/planejando, durante sua reserva, sua estadia e, por fim na partilha da
experiéncia vivenciada) uma realidade facilitada pelo meio virtual (Pincha, 2017).

Com essa abordagem, o pais venceu o prémio de Melhor Destino Turistico do Mundo no
World Travel Awards 2017. Portugal foi, também, vencedor na categoria de Melhor Organismo Oficial
de Turismo (World’s Leading Tourist Board) e de Melhor Site Oficial de Turismo (World’s Leading
Tourism Authority Website), atribuida ao portal oficial'* de informacao sobre o destino. O portal Visit
Portugal disponibiliza uma experiéncia de navegacéo intuitiva e privilegia a interacdo com o utilizador,
que pode solicitar informacao personalizada via webchat, e-mail ou, ainda, inscrever-se para receber
um newsletter do destino em seu e-mail.

No site oficial de Portugal, destaca-se a existéncia de uma sec¢do denominada "recordar e
partilhar", na qual sdo recebidas e compartilhadas histérias e experiéncias de viagem, a partir das
Gticas dos visitantes. Além disso, disponibiliza-se para quem acessa a pagina um vasto material
grafico, incluindo postais, videos, fotos, brochuras e mapas. Ha, também, a possibilidade de conhecer
e obter um aplicativo desenvolvido pelo Visit Portugal, o Guia de Viagem VisitPortugal, disponivel
para smartphones e tablets, em sistemas operacionais iOs, Windows e Android. O aplicativo permite
organizar itinerarios, obter informacao turistica em tempo real (realidade aumentada), acessar uma
conta pessoal e seus conteudos favoritos, pesquisando em uma base de dados a nivel nacional. Isso
pode ser feito on-line ou off-line (basta, neste segundo caso, baixar o conteldo antecipadamente),
sem despesas de roaming para os turistas.

Cabe salientar que o website oferece links e conectividade com as demais plataformas
virtuais em que o destino esta presente, nomeadamente as redes sociais Instagram, Facebook,
YouTube e Twitter, sendo o Unico dos destinos analisados que apresentas links para as plataformas
Blogger e Pinterest. Portugal € um destino que vem ganhando destaque no cendrio mundial gragas a
sua nova abordagem de priorizagdo do marketing digital. Consequentemente, verificou-se que o pais
obtém todos os beneficios da utilizacdo do marketing digital: informacéo; visibilidade; divulgacao;
promocdao; vendas; posicionamento; colaboracdo; engajamento; e praticidade.

4.7 Analise comparativa do desempenho de cada destino em redes sociais

Uma vez que a coleta de dados sobre cada destino nas redes sociais foi realizada em dois
momentos (setembro de 2018 e janeiro de 2019), foi possivel visualizar as altera¢cdes que ocorreram
nos perfis de cada um como resultado das acdes implementadas ao longo do intervalo entre as
coletas. Dessa forma, pbde-se estabelecer relacdes de causa e efeito entre a atividade de um destino
em redes sociais (publicacdo de contelido) e a quantidade de pessoas que demonstra interesse em
consumir o contetido publicado (seguidores, visualiza¢des, entre outros critérios).

Conforme apresentado pelo Quadro 05, Australia (AUS), Nova Zelandia (NZL) e Peru (PER)
lideram o grupo de destinos analisados na rede social Facebook, tendo-se como critério o nimero de
curtidas e de seguidores de suas paginas oficiais. Observou-se que 0s trés paises publicam
conteudos semelhantes aos que também publicam em suas paginas oficiais no Instagram, indicando
certo didlogo entre as plataformas e uma tendéncia a linguagem predominantemente menos verbal
de fotos e videos. Tanto a Nova Zelandia quanto o Peru publicam conteldo no Facebook
semanalmente. Portugal (POR) segue de perto os nimeros obtidos pelo Peru e a lista termina com
Brasil (BRA) e Islandia (ISL), respectivamente. A Australia, lider da lista, publica com periodicidade
diaria — indicando que regularidade nas publicacdes pode ser um ponto positivo para a pagina do
destino.

14 Disponivel em: <visitportugal.com>.
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Quadro 5: Dados de cada destino na rede social Facebook

Setembro de 2018

Pais Pagina Curtidas Seguidores
AUS Australia.com 8.203.432 7.925.357
NZL 100% Pure New Zealand 3.081.919 3.043.487
PER Visit Peru 1.859.906 1.861.351
POR Visit Portugal 1.403.077 1.378.508
BRA Visit Brasil 691.393 684.103
ISL Inspired by Iceland 235.888 230.528
Janeiro de 2019
Pais Péagina Curtidas Seguidores
AUS Australia.com 8.256.214 7.986.035
NZL 100% Pure New Zealand 3.094.087 3.063.589
PER Visit Peru 1.889.731 1.889.993
POR Visit Portugal 1.412.353 1.388.463
BRA Visit Brasil 691.317 684.051
ISL Inspired by Iceland 237.373 232.122
Crescimento no periodo
Pais Curtidas % Seguidores %
AUS +52.782 +0, 64 +60.678 +0,77
NZL +12.168 +0,39 +20.102 + 0,66
PER +29.825 + 1,60 + 28.642 +1,54
POR +9.276 + 0,66 +9.955 +0,72
BRA -76 -0,01 -52 -0,01
ISL +1.485 +0,63 +1.594 +0,69

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Da mesma forma que os paises com mais curtidas e seguidores, a pagina da Islandia
(Inspired by Iceland) apresenta elevado grau de interagdo com o publico por meio de postagens que
também sdao diarias, com contetdos semelhantes aos abordados no Instagram. Foi possivel notar,
tratando-se da primeira etapa de coleta de dados, um trabalho incisivo com pecas publicitarias para
promover a citada hashtag #teamiceland.

No caso do Peru, as publicagcBes semanais relacionam-se com imagens e videos de
atrativos turisticos, elementos da cultura local (sobretudo a gastronomia e elementos étnicos),
paisagens naturais e, em algumas oportunidades, materiais cedidos pelo publico que interage com a
pagina, relativos prioritariamente a suas experiéncias no destino. Portugal, observou-se, publica
diariamente no Facebook contelido com informacgdes, imagens e videos de atrativos, apresentacdes
culturais, eventos e, assim como o Peru, conteldos cedidos por seguidores. Nota-se, entre as
estratégias de marketing digital de Peru e Portugal, o acompanhamento de tendéncias que apontam a
importancia do eWOM (Litvin et al., 2008) enquanto fonte de informacéo para a formacéo de imagem
dos destinos por parte de potenciais visitantes (Llodra-Riera et al., 2015). Considera-se relevante que
os destinos procurem promover conteddo produzido pelos préprios visitantes, percebido como mais
confiavel e auténtico (Kotler et al. 2017).

O Brasil aparece como o Unico pais com diminuicdo no niamero de seguidores e curtidas
entre as duas coletas, sendo que, em nimeros absolutos, o0 melhor desempenho foi da Austrélia, com
um acréscimo de mais de 50 mil curtidas e 60 mil seguidores. Proporcionalmente, o Peru teve o
melhor resultado com as ac¢des no Facebook entre os dois momentos analisados: um crescimento de
1,6% no nuamero de curtidas e de 1,54% no nimero de seguidores das publicacfes semanais do pais.

Como ocorreu com o Facebook, a Australia acabou a frente dos outros destinos analisados,
também, no Instagram (Quadro 06). A conta australiana nessa rede social, além da publicacdo de
conteddo na forma de imagens e videos, promove o uso das hashtags #SeeAustralia e
#RestaurantAustralia para identificagdo do contetido a respeito do pais entre as postagens de outros
usuarios da rede social. As publicagGes fazem uso, principalmente, de imagens e videos de atrativos
turisticos, belezas naturais, apresentagdes culturais, experiéncias turisticas e eventos para divulgar o
destino. Um destaque observado nesta rede social € que muitas publicacdes estédo relacionadas a
fauna endémica da regido (canguru, ornitorrinco e coala, por exemplo).
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No caso da Nova Zelandia, que novamente aparece na segunda posicdo em ambos os
guesitos (publicacBes e seguidores), o conteddo das postagens geralmente trata de imagens e videos
dos atrativos, paisagens naturais e vida cultural do destino. O pais aparece com a melhor relagdo de
seguidores por publicacdo, o que pode ser um indicativo da qualidade do contelido produzido pela
pagina, que tem 1.016 seguidores para cada postagem realizada na rede social (enquanto Austrdlia e
Peru apresentam 373 e 264, respectivamente).

Quadro 6: Dados de cada destino na rede social Instagram

Instagram
Setembro de 2018
Pais Conta Seguidores Publicacdes Hashtags (bio)
AUS @australia 3,1 milhdes 8.120 #SeeAustralia .
#RestaurantAustralia
NzL @purenewzealand 829k 826 #NZMustDo
PER @peru 326k 1.544 #peru
POR @visitportugal 354 mil 2.073 #visitportugal
BRA @visitbrasil 107k 2.219 #lovebraz
#visitbrasil
ISL @inspiredbyiceland 86k 482
Janeiro de 2019
Pais Conta Seguidores Publicac6es Hashtags (bio)
AUS @australia 3,3 milhdes 8.826 #SeeAustralia .
#RestaurantAustralia
NZL @purenewzealand 903 mil 888 #NZMustDo
PER @peru 501 mil 1.894 fperu
#visitperu
POR @visitportugal 407 mil 2.247 #visitportugal
#Portugal
BRA @visitbrasil 111 mil 2.300 #lovebrazil
#visitbrasil
ISL @inspiredbyiceland 92,2 mil 573
Crescimento no periodo
Pais Seguidores % Publicacdes %
AUS +200.000 + 6,45 + 706 + 8,69
NzZL + 74.000 + 8,93 + 62 +7,51
PER + 175.000 +21,11 + 350 + 42,37
POR + 53.000 + 16,26 + 174 + 11,27
BRA +4.000 +1,13 +81 + 3,91
ISL + 6.200 mil +5,79 +91 +4,10

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A Islandia, por sua vez, publica conteddo relativo aos aspectos naturais (destacando-se
auroras boreais e o sol da meia-noite) e culturais do destino (com énfase no modo de vida islandés e
as atividades esportivas). Verifica-se que, em alguns casos, as imagens sao reproduzidas (reposts)
de outros perfis e usuérios — outro exemplo da utilizacdo do eWOM (Litvin et al., 2008) a favor do
destino.

No caso de Portugal, as publicacdes no Instagram sao feitas com frequéncia, as vezes mais
de uma vez por dia. Os contetidos das imagens publicadas nesta rede social pelo Visit Portugal séo,
em maioria, atrativos turisticos do destino, belezas naturais, aspectos culturais (gastronomia,
etnicidade, modo de vida) e materiais oficiais de promocédo do destino. No entanto, deve-se ressaltar
que em uma grande quantidade de casos, as imagens séo reproduc¢fes de postagens de seguidores,
que utilizam as hashtags #Portugal e #visitportugal em conjunto, consentindo com a utilizacdo da
imagem publicada em suas contas pelo perfil oficial do pais.

O Peru, dos seis destinos analisados, foi 0 que obteve o maior crescimento entre as duas
coletas de dados realizadas: aumentando em 42,37% o numero de publicacBes disponiveis em seu
perfil oficial, o pais alcangou um crescimento de 21,11% no nimero de seguidores. Portugal segue o
Peru nesse critério e, ainda que com um crescimento de 11,27% no nimero de publicacfes, alcancou
um crescimento expressivo de pessoas interessadas em acompanhar o conteldo da pagina —
16,26% a mais em seguidores na segunda coleta realizada.

Considera-se interessante no caso do Instagram a relacdo entre quantidade de publicacdes
e seguidores no perfil de cada pais. A Australia aparece com o maior nimero de publicacdes (8.826
no caso da Ultima coleta de dados realizada) e, também, o maior nimero de seguidores, com 3,3



15

milhdes em janeiro de 2019 — o que sugere uma relacdo direta entre volume de contelido publicado e
guantidade de pessoas que escolhem acompanhar a pagina. Entretanto, o desempenho da Nova
Zelandia, Peru, Portugal e Brasil mostram o contrario: tanto os paises lus6fonos quanto o andino
publicaram mais vezes do que a Nova Zelandia, mas ainda assim aparecem com menos seguidores
nas duas coletas de dados realizadas. A partir desses dados, entende-se que é necessario levar em
consideragdo ndo somente frequéncia, mas tipo de conteddo publicado, informag6es utilizadas como
base para a criacéo desse contetdo e como ele é recebido pelo publico-alvo.

Quadro 7: Dados de cada destino narede social Twitter

Twitter
Setembro de 2018
Pais Conta Seguidores Tweets Hashtags (bio)
AUS @Australia 510 mil 14.300
NZL @PureNewZealand 176 mil 6.275
BRA @VisitBrasil 119 mil 13.100
POR @uvisitportugal 84 mil 89.000
PER @Peru 65.900 3.170 #Peru
ISL @iceland 45,4 mil 7.865 #teamiceland
Janeiro de 2019

Pais Conta Seguidores Tweets Hashtags (bio)
AUS @Australia 529 mil 14,8 mil

. #NZMustDo
NZL @PureNewZealand 179 mil 6.279 #RealMiddleEarth
BRA @VisitBrasil 120 mil 13,3 mil
POR @visitportugal 88,1 mil 91 mil
PER @Peru 114.000 4.580 #Peru
ISL @iceland 46 mil 7.973 #teamiceland

Crescimento no periodo

Pais Seguidores % Tweets %
AUS +19.000 + 3,73 + 500 + 3,50
NZL +3.000 +1,70 +4 + 0,06
BRA + 1000 + 0,84 + 200 + 1,53
POR +4.100 + 4,88 + 2.000 + 2,25
PER +48.100 +72,99 +1.410 + 44,48
ISL + 600 +1,32 +108 +1,37

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Entende-se que, por tratar-se de uma rede social utilizada para publicacdo de textos curtos,
o Twitter (Quadro 07) aparece com uma ferramenta Gtil para principalmente dois tipos de acéo: a)
publicar links e direcionar os usuarios as outras redes sociais utilizadas pelo destino; e b) interagir
com os usuarios, que com frequéncia publicam mensagens direcionadas a personalidades ou
organizacfes e demonstram o potencial da plataforma na criagdo de um relacionamento entre um
destino e sua audiéncia. Um destaque nas andlises realizadas nessa rede social foram os nimeros
referentes & atividade da pagina peruana. De setembro de 2018 a janeiro de 2019 o perfil do pais
publicou 1.410 vezes (menos apenas que Portugal, que teve 2 mil publicacBes), entretanto,
conseguiu aumentar em quase 73% seu numero de seguidores — de longe o maior aumento
percentual de interesse do publico em uma pagina de rede social entre todas as andlises realizadas
neste estudo.

O YouTube foi a ultima rede social analisada (Quadro 08). O canal da Nova Zelandia foi
criado em 2007 e observou-se no conteddo publicado uma identidade visual bem definida, que exalta
a marca e a continuidade da campanha de marketing proposta, em vigéncia desde 1999. Destacam-
se entre os videos os que trabalham com a ideia das paisagens utilizadas ou criadas para o cinema
(as locagbes de filmagens; cenérios exoticos), chegando a milhdes de visualizacdes.

O canal do YouTube administrado pela Islandia, Inspired by Iceland, estd em funcionamento
desde 2010 e verificou-se que existe uma mescla de conteddos abordados, desde conteldos
institucionais, até experiéncias vivenciadas e contadas por visitantes. Além disso, existe uma série de
videos gravados por pessoas intituladas “embaixadores das regides da Islandia”, em que perguntas
sobre o “universo” genuinamente islandés feitas por visitantes sdo respondidas de maneira
descontraida e esclarecedora. A Islandia se destacou entre os destinos analisados por ter
apresentado o maior crescimento percentual entre as duas coletas de dados realizadas no YouTube
—angariando 33,43% mais inscritos apos disponibilizar 15,8% mais videos.

O canal mantido no YouTube pelo Visit Peru existe ha 11 anos e os videos publicados pelo
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destino nesta rede social tém milh8es de visualizacfes, destacando-se 0 mais recente deles, que se
refere a campanha de marketing em andamento (“Peru, o pais mais rico do mundo”), com quase dois
milhdes de acessos. Um ponto de destaque neste canal é a presenca de links para as demais redes
sociais em que o destino estd presente, promovendo a integracdo entre as formas virtuais de
divulgacdo que sdo utilizadas nas a¢des de marketing digital. Além disso, o Peru tem o maior nimero
de inscritos e também de videos entre os destinos analisados, constituindo outro exemplo da relacéo
entre volume de conteido publicado e quantidade de pessoas interessadas.

Quadro 8: Dados de cada destino na rede social YouTube

YouTube
Setembro de 2018
Pais Canal Inscritos Videos Visualizagdes
POR Visit Portugal 22.341 355 63.461.340
PER Visit Peru 37.864 695 44.874.203
NZL 100% New Zealand 28.811 341 40.542.148
BRA Visit Brasil 14.442 523 23.393.657
AUS Australia 35.732 54 21.549.364
ISL Inspired by Iceland 22.829 172 19.916.881
Janeiro de 2019
Pais Canal Inscritos Videos Visualizagdes
POR Visit Portugal 26.043 3901 97.861.549
PER Visit Peru 40.374 807 45.323.238
NZL 100% New Zealand 31.275 329 35.681.362
BRA Visit Brasil 15.736 297 21.712.403
AUS Australia 37.399 52 13.623.215
ISL Inspired by Iceland 30.461 191 23.064.437
Crescimento no periodo
Pais Inscritos % Videos % Visualizacdes %
POR +3.702 + 16,57 + 36 +10,14 + 34.400.209 +54,21
PER +2.510 + 6,63 +112 + 16,12 + 449.035 + 1,00
NzZL + 2.464 + 8,55 -12 - 3,52 -4.860.786 -11,99
BRA +1.294 + 8,96 -226 -43,21 -1.681.254 -7,19
AUS + 1.667 + 4,67 -2 - 3,70 -7.926.149 - 36,78
ISL +7.632 + 33,43 +19 + 11,05 + 3.147.556 + 15,80

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O canal oficial Visit Portugal existe ha 10 anos no YouTube, observou-se uma identidade
visual bastante prépria e materiais produzidos de acordo com as campanhas de marketing turistico
vigentes. Os videos mais recentes sdo parte da campanha denominada “Can’t Skip Portugal” e
possuem mais de 100 mil visualizagBes cada. Um ponto de destaque no caso de Portugal € a
integracdo do canal com plataformas que nédo foram encontradas em uso pelos outros destinos aqui
analisados.

Portugal obteve destaque no YouTube quando observado o nimero de visualizagbes dos
videos publicados — quase 42% maior que as visualizagbes obtidas pelo Peru, segundo colocado
nesse critério, mas que tem o maior nimero de inscritos: 40 mil. Além disso, Portugal € o destino que
mais "conecta" plataformas diferentes por meio de seu canal no YouTube. Contraditoriamente, os
portugueses tém o segundo menor ndmero de inscritos em seu canal entre os paises analisados, o
gue demonstra o alcance do contelido, indo além das pessoas que acompanham de forma mais “fiel”
as publicagBes do pais. Ainda observando o nimero de inscritos, o Brasil aparece por ultimo, mas
merece destaque a recente iniciativa do canal brasileiro em utilizar videos panoramicos em que 0s
usuarios podem mover a “camera” e explorar paisagens conhecidas do pais.

O canal oficial da Australia no YouTube foi lancado ha seis anos e, entre o conteddo
publicado, é possivel encontrar o citado video produzido para o intervalo do Super Bowl — que
acumulou em dois meses mais de 8 milhdes de visualizagdes. A Australia, como resultado dos
investimentos e ag¢des anteriormente descritos, tem o melhor desempenho no Facebook, no
Instagram e no Twitter, com o maior nimero de seguidores nas plataformas. Ainda assim, com
apenas 54 videos publicados no YouTube, o pais é o segundo colocado em nimero de inscritos —
evidéncia da assertividade do contetdo produzido e a sincronia das atividades de promoc¢ao do pais
nas diferentes plataformas aqui analisadas.

Uma vez que cada pais possui politicas e estratégias préprias no que tange suas agfes de
marketing, foi possivel verificar posturas diferentes entre os destinos com relagdo a suas atuacdes
nas plataformas digitais analisadas. Entretanto, algumas tendéncias puderam ser observadas. A mais
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evidente delas foi, ainda que pareca Obvio, a presenca dos paises em todas as redes sociais
analisadas — o Unico critério de analises ausente em alguns casos foi a presenca de um aplicativo
para o destino. Considera-se, por isso, que os destinos analisados entendem a importancia de
estarem presentes em plataformas digitais distintas, diferenciando-se entre um e outro, segundo os
dados levantados, apenas no éxito para adaptar-se a cada uma delas. Nesse sentido, considera-se
relevante a iniciativa australiana em utilizar dados para entregar informag8es com maior assertividade
(Tourism Australia, 2018) e também de interesse para acompanhamento a atuacéo do Peru.

A segunda tendéncia mais evidente por meio das andlises realizadas foi a utilizacdo pelos
destinos de conteldo gerado pelos préprios usuarios, uma das principais entre as mudancas que a
internet trouxe ao multiplicar fontes de informacédo que influenciam a formacdo da imagem de um
destino (Llodra-Riera et al. 2018) e ao possibilitar a interacdo entre consumidores por meio de
plataformas sociais (Akel, 2012). Novamente, 0s destinos mostraram um entendimento desses
conceitos e verificou-se com a andlise qualitativa do uso das plataformas uma forma positiva de
aplica-los — uma vez que esse conteldo influencia outros usuarios (Tavakoli e Wijesinghe, 2019).

No caso do Instagram, é notavel o maior ganho de seguidores pelo pais que realizou o maior
namero de publicacdes no periodo em andlise — a Australia. Com 706 publicagbes, as ac¢des de
marketing australianas nesta rede renderam 200 mil seguidores a mais para o destino. No YouTube,
o direcionamento do or¢camento portugués exclusivamente para acdes de marketing digital parece
estar dando resultado, pois o pais lidera o nimero de visualizagbes na plataforma — chegando a
quase 100 milhdes, mais que o dobro que o segundo colocado, o Peru. Por sua vez, o pais andino
aumentou em mais de um quinto seus seguidores no Instagram com suas 350 publicacdes,
colocando-o0 como um pais emergente tratando-se da plataforma. Concomitantemente, a Islandia
aumentou em um tergo os inscritos em seu canal oficial no YouTube, destacando a importancia de
campanhas como a realizada pelo pais no uGltimo mundial de futebol.

Foi notavel a diferenca observada entre paises que apenas recentemente incorporaram as
novas tecnologias a seus planejamentos, como é o caso do Brasil com seu plano de marketing, e
aqueles que ha anos privilegiam esses meios de comunicagédo ou que foram “forgados” a utiliza-los
para impulsionar o turismo, como Portugal e Islandia, respectivamente. A Nova Zelandia, vice
colocada em todas as plataformas lideradas pela Austrdlia, exemplifica a adaptagcdo de campanhas
h& anos consolidadas por meio das novas tecnologias de informagéo.

O contraste entre os dois momentos de coleta de dados permitiu identificar a Australia e a
Nova Zelandia como exemplos de boas praticas no caso do Facebook, Instagram e Twitter, enquanto
0 Peru aparece como um pais em ascensao nessas redes sociais. No caso do YouTube, plataforma
gue difere um pouco das outras na forma de interacdo entre usuarios, Portugal parece ser um dos
exemplos a serem seguidos, enquanto a Islandia foi o destino que mais cresceu na plataforma. Com
esses resultados e com as tendéncias identificadas, considera-se alcan¢ado o objetivo de entender
como os destinos turisticos tém utilizado as estratégias de marketing digital, proposta inicial deste
trabalho.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento da internet revolucionou a interacéo e a conectividade humana. Durante
as duas ultimas décadas, a internet desenvolveu-se drasticamente e exerceu uma grande influéncia
em nossas rotinas (Tavakoli e Wijesinghe, 2019). O surgimento de comunidades on-line criou novas
dimensbes de questdes culturais, que tém uma alta influéncia nas decisdes de diferentes partes
interessadas. Por exemplo, os turistas, compartilhando suas experiéncias em plataformas de midia
social, dao opinides espontdneas que podem influenciar diretamente os profissionais de
planejamento, gestdo e marketing de destino e consequentemente potenciais turistas (Tavakoli e
Wijesinghe, 2019).

Este artigo teve como objetivo a andlise das estratégias de marketing digital empregadas
pelos destinos turisticos: Australia, Nova Zelandia, Peru, Portugal, Brasil e Islandia. Desse modo, o0s
principais resultados encontrados baseiam-se na importdncia que as novas tecnologias de
informacdo e comunicacdo vém ganhando frente ao marketing de destinos, ou seja, ao se analisar as
mais diferentes midias pdde-se perceber que os destinos vém se preocupando em se inserir na era
do digital, englobando ndo somente as estratégias do marketing tradicional, mas, também, as novas
estratégias inseridas pelo marketing digital.

De tal modo, é visivel como toda essa evolucdo tecnolégica e social estd impactando em
outras ciéncias sociais relacionadas, como o marketing e o turismo. Especificamente, o marketing
esta evoluindo para satisfazer os interesses, valores e necessidades das pessoas (Jara et al., 2012).
O marketing ndo esta apenas focado no valor do produto, esta evidenciando novas dimensfes de
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produto, como valor, identificacdo, reputacdo da marca (Jara et al., 2012; Kotler et al., 2017), co-
criacdo, colaboragdo e engajamento (Kotler et al., 2017).

Foi notavel a diferenca entre os nimeros de paises que vém, marcadamente, priorizando as
acoes de marketing digital e aqueles que ndo apresentam um histérico claro de intengdo em
concentrar-se nesse meio de comunicagéo. Paises como Portugal, que desde 2013 dedica 100% de
seu orgamento para divulgagédo internacional em ac¢des de marketing digital, e Austrdlia, que tem feito
esforcos para colocar suas mensagens em evidéncia em grandes eventos e com personalidades
mundialmente conhecidas, obtiveram resultados melhores, com mais aprovacdo — demonstrada pelas
“curtidas”, visualizagdes e inscritos.

Como recomendacédo para pesquisas futuras, os pesquisadores podem analisar o tipo de
contelido postado e a resposta do publico que acompanha os perfis, como ocorre 0 engajamento do
publico, entre outros aspectos que destacam o fortalecimento das midias digitais como meios de
comunicacdo relevantes para os destinos turisticos. Com a combinacdo de outros indicadores,
considera-se interessante investigar em estudos futuros a efetividade do uso do marketing digital
como uma ferramenta para conversdo de visitantes potenciais em reais, aumentando o numero de
turistas internacionais recebidos por um destino e as divisas geradas pela atividade.
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