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Resumo

Ap0s o surgimento do conceito de estética, que compreende que os clientes respondem
ao ambiente de venda do produto percebido através dos cinco sentidos, servicos que
dependem do ambiente, tal como a atividade turistica, passaram a adotar praticas de
divulgacéo atreladas a esse ideal. Um exemplo é o marketing sensorial, mecanismo de
marketing responsavel por enaltecer os cinco sentidos humanos tendo em vista atrair o
cliente, firmar a compra e fidelizar os consumidores. Com base nesse contexto, o
presente estudo buscou como objetivo principal analisar as impresses sensoriais do
destino Recife, segundo a visdo da experiéncia contida em videos do YouTube,
postados por influenciadores de viagens em seus respectivos canais. Ademais, como
objetivos especificos averiguou-se relacionar os temas associados as experiéncias
sensoriais presentes dentro do contetdo produzido pelos influenciadores, distinguir os
principais temas vinculados a cada sentido e identificar os sentidos mais frequentemente
mencionados nos videos postados. Portanto, o estudo pode ser considerado qualitativo e
descritivo, sendo utilizado o método de analise de contetdo a partir da transcricdo dos
audios e videos selecionados. Como resultado, observou-se que 0s youtubers optam por
experiéncias de imersdo na cultura local, e utilizam frequentemente dos sentidos da
audicdo, paladar, tato e visdo durante sua estada em Recife.

Palavras-Chave: Marketing Sensorial. Ambiente Estético. Influenciadores de Viagens.
YouTube. Recife.

1 INTRODUCAO

Frente ao crescente aumento da concorréncia na contemporaneidade, as
empresas buscam diferenciacdo de suas atividades com o objetivo de fidelizar os seus
clientes. A partir disso surge a necessidade de criacdo de diferentes mecanismos de
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marketing para suprir essa caréncia. Como consequéncia, 0s servicos e bens oferecidos
pelos mercados mudaram aabordagem para um novo conceito de relacionamento
comercial para atrair clientes através de experiéncias (JOY; SHERRY, 2003). A oferta
da experiéncia acontece “quando uma empresa usa intencionalmente os servicos como
um palco e os produtos como suporte para atrair os consumidores de forma a criar um
acontecimento memoravel” (PINE II; GILMORE, 1999, p. 39).

Atrelado a esse conceito surge um novo segmento, nomeado de marketing
sensorial, sendo possivel caracteriza-lo como o uso de estimulos e elementos percebidos
pelos consumidores através dos sentidos: toque, visdo, paladar, audi¢cdo e olfato
(GARCIA et al., 2012).

O turismo segue a mesma tendéncia, considerando o crescimento da exigéncia
por parte dos consumidores, que se caracteriza pela procura de uma experiéncia
memoravel, tornar, manter, proteger ou fortalecer os destinos turisticos e as suas
posicdes num mercado, que cada vez esta mais competitivo e global, tornou-se um
desafio de grande relevancia na industria do turismo (CROUCH, 2007). Utilizando a
perspectiva do marketing dentro de uma destinacdo, explorar os aspectos sensoriais
contribuem para o processo de facilitar experiéncias turisticas positivas e memoraveis e
gerar resultados favoraveis, como a fidelidade dos turistas, elevando a competitividade
dos destinos (KIRILLOVA et al., 2014; RITCHIE; CROUCH, 2003; TUNG; RITCHIE,
2011).

Em somativa, abordando a perspectiva do marketing de um destino, Kotler
(2010) afirma que desde o inicio dos anos 2000 a sociedade se encontra numa nova
onda de tecnologia, caracterizada pela conectividade e interatividade entre individuos e
grupos, acentuada pela livre expressdo das pessoas e a troca de experiéncias entre elas.
Reforgando esse panorama, gerou-se como consequéncia 0 aumento do consumo das
redes sociais e a sua significancia, como afirma Lempert et al. (2006) por meio da midia
social e outros locais, os consumidores estdo usando avaliagbes que servem de
pesquisas da informacdo, ajudando a tomar decisdes de compra mais faceis,
consequentemente avaliagfes online estdo exercendo um efeito cada vez mais
poderoso na influéncia e escolha do consumidor e continuaré a fazé-lo (GODES et al.,
2005).

Com base nesse contexto, esta pesquisa pretende responder o seguinte

questionamento: “De acordo com a perspectiva de influenciadores de viagens, quais as
impressdes multissensoriais, levando em consideragdo cada um dos sentidos, foram
atingidas na experiéncia de viagem a cidade de Recife? ”
Paralelamente, a solucdo da indagacdo tem por objetivo principal identificar
as impressdes multissensoriais produzidas por influenciadores de viagens que ja se
deslocaram ao destino Recife e retratam a experiéncia nos seus respectivos canais no
YouTube.

Buscando alcancar o objetivo do estudo, propde-se 0s seguintes
objetivos especificos: relacionar os temas associados as experiéncias sensoriais
presentes dentro do conteudo produzido pelos influenciadores, distinguir os principais
temas vinculados a cadasentido e identificar os sentidos mais frequentemente
mencionados nos videos postados.

Para isso, a pesquisa em questdo € qualitativa de carater descritivo. Foi
utilizada como ferramenta de coleta de dados a analise das impressdes sensoriais
contidas nos videos publicados por dez grandes influenciadores em seus canais na
plataforma YouTube, contando as experiéncias de viagem vivenciadas na cidade de
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Recife. Apos a apuragdo dos dados recolhidos foi realizada uma anélise de conteudo
como técnica qualitativa de investigacdo dos dados.

A existéncia desta pesquisa se justifica em dois fatores. O primeiro é estar
atrelada ao fato da cidade do Recife, capital de Pernambuco, apresenta escassez de
estudos que visam analisar as impressdes sensoriais de turistas dentro do destino. Por
outro lado, de acordo com uma pesquisa realizada em 2015, pelo Ministério de Turismo,
que mede o indice de competitividade turismo nacional, Pernambuco possui niveis
competitivos registrados acima da média, isso quer dizer que a destinacdo ja possui
elementos que atraem significativamente o visitante. E possivel, fazendo o usufruto da
percepcao sensorial, trabalhar nos fatores positivos existentes da memoria sensitiva do
turista, oferecendo assim mais uma oportunidade ao local de se sobressair frente a
concorréncia.

O segundo fator justificante é a situacdo atual com o virus do COVID-19, que
desde o inicio doano de 2020 se alastrou causando diversos impactos em Varios
aspectos da sociedade e no turismo ndo foi diferente. Como medida de contencdo da
propagacao do virus, fronteiras fecharam e medidas de confinamento, como o lockdown,
foram impostas e como consequéncia foi ocasionado a diminuicdo, ou até interrupcao
dos fluxos turisticos (GOSSLING; SCOTT; HALL, 2020). Com isso, a utilizagdo de
canais de comunicacdo ou midia relacionados ao turismo e a hospitalidade tornam-se
uma estratégia de criacdo de contetdo de sucesso como um alicerce de mitigacdo de
crise, isto é, um plano de mitigacdo da crise € um aspecto importante para a industria
estar preparada para situacfes de crise, gerenciar custos durante a crise, fazer uso total
de conselhos locais e manter boas comunicacdo com hdspedes e consumidores
(PINARIYA; YULIANTI; MITHA; LARASATY, 2020). O objetivo basico da
mitigacdo de crises é facilitar, agilizar e aumentar a eficacia, resolvendo ou pelo menos
atenuando uma crise (Robie, 2020). Logo, a partir do estudo dispde-se oportunizar
a destinacdo de trabalhar sua marca, a partir de contetdos digitais, visto que assim como
Ben Cordell, analista de viagens e turismo da GlobalData, salientou em uma entrevista
"Usar celebridades para ajudar a endossar marcas e anuncid-las é outra forma
importante de as empresas de turismo usarem a midia social para aprimorar ainda mais a
imagem de sua marca que pode ter sido danificada durante a pandemia de COVID-19."
(HOSPITALITYNET, 2020)

Com efeito, este artigo se dividird em quatro partes. Na primeira sera abordada
a revisdo bibliogréfica que contextualiza a experiéncia estética no turismo, o marketing
sensorial e o marketing digital no turismo. A segunda e terceira fase contam com a
apresentacdo dos aspectos metodoldgicos utilizados na pesquisa e sucessivamente a
analise e apresentacdo dos resultados obtidos. Por fim, sera exposta a discussdo dos
resultados e a conclusdo atingida ap6s a finalizacdo do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.2 A experiéncia estética sensorial no turismo

O termo “estética” foi usado pela primeira vez no inicio do século 18, em termos
que envolviam a “ciéncia sensorial”, isto €, o processamento dos sentidos, também
conhecido como cognicdo (BREIBY; SLATTEN, 2018; DICKIE, 1997). Na filosofia, o
conceito de estética corresponde a valorizacdo das coisas que afetam os sentidos
humanos de forma positiva (CARLSON, 2005). Vertentes como a psicologia,
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sociologia, antropologia, e outras disciplinas até mesmo como 0s negdcios passaram a
agregar em seu meio a conceptualizacdo da natureza e experiéncia estética
(CHARTERS; CARLSEN, 2006).

Em meados da década de 70 houve um avango no pensamento empresarial que
passou a reconhecer que, no momento da decisdo de compra, os clientes respondem a
mais do que caracteristicas que envolvem propriamente o produto fisico oferecido ou
servico ofertado. Diante deste quadro, levando em consideracdo o ambiente da compra e
seus efeitos nos consumidores, surge o conceito de espago estético ou “atmosférico” que
é o termo usado para descrever conscientemente que o desing do espago gera certos
efeitos nos compradores (KOTLER, 1974).

Nesse sentido, diversos estudos passaram a citar que a qualidade estética do
ambiente é capaz de influenciar na satisfacdo e bem-estar do individuo (CASTRO;
REIS, 2019; JACOBS, 2011; REIS; LAY, 2003; WEBER, 2004). Gregoletto et al.
(2013) reforca essa visdo informando que um espago que possui um bom
desenvolvimento estético, gera reacdes positivas em sua imagem, no momento que a
experiéncia espacial agradavel ocorre, ocasionando a atracdo do publico para o
ambiente

ApoGs entender a importancia do ambiente no comportamento do consumidor
cabe ainda compreender como ocorre 0 processo de percepcdo dentro de um espaco. O
processo inicia-se com a captacao de um estimulo oriundo dos 6rgéos dos sentidos que
em seguida € enviado ao cérebro, isto posto, a percepcdo é a recep¢do por parte do
cérebro de um estimulo, e é desta forma que o individuo o seleciona, organiza e
interpreta (CAMARGO, 2009). Neste contexto, é perceptivel que o ambiente € o
propulsor da experiéncia sensitiva e nele os impulsos captados pelos sentidos sdo 0s
responsaveis por criar imagens positivas ou negativas do que foi experienciado.

Nos servicos, por exemplo, tem sido observado empiricamente que a experiéncia
dos clientes € inevitavelmente influenciada pelo espaco circundante (KIRILLOVA,; FU;
LEHTO; CAI, 2014). A atividade turistica acompanha esse ritmo, uma vez que as
qualidades ambientais de um destino podem impactar profundamente a experiéncia do
turista (TODD, 2009), com isso, é possivel afirmar que a estética é um aspecto
importante nas estratégias de planejamento do turismo (ZUKIN, 1998). Salienta-se
também, que a interacdo dos turistas com o ambiente geral de um destino desempenha
um papel fundamental na satisfacdo geral da viagem (KIRILLOVA; FU; LEHTO; CAl,
2014). Uma vez atingida a satisfacdo, os turistas tendem-se a se tornar leais a esse
destino (LEE; JEON; KIM, 2011) e desenvolvam a intencdo de retornar ao mesmo e/ou
recomenda-lo a familiares e amigos (BALOGLU; PEKCAN; CHEN; SANTQOS, 2004).

E possivel ainda assumir que cada ambiente tem o potencial de interferir, através
dos sentidos e emogdes do ser humano, em como a pessoa interpreta a experiéncia, para
que ela seja positiva ou nao. Denovan e Rossiter (1982) afirmam “que as pessoas
respondem com diferentes conjuntos de emocodes a diferentes ambientes, e que estes,
por sua vez, os induzem a se aproximar ou evitar o ambiente”. Este fato estd ligado ao
conceito de estética simbdlica que diz respeito as associagdes estabelecidas com o0s
elementos fisicos do ambiente, e envolve 0 processo cognitivo, que trata das
experiéncias anteriores dos individuos, incluindo seus valores e cultura (FRIEND;
LANG, 1988). Portanto, a estética simbdlica pode explicar reacdes estéticas distintas
com base nas diferentes experiéncias dos individuos, possibilitando, por exemplo,
diferentes imagens de um mesmo lugar (REIS; LAY, 2019). Reforcando ainda mais a
importancia de trabalhar com os sentidos e emog6es do ser humano a fim de obter uma
experiéncia espacial positiva.
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2.3 Marketing sensorial

Uma vez salientada a importancia estética para uma destinacdo turistica, que
depende das emocdes e percepcao dos sentidos de cada turista no ambiente, torna-se
relevante ressaltar o segmento do marketing que trabalha os cinco sentidos, a fim de
alavancar a experiéncia de compra dos consumidores. Defrontando o marketing
tradicional que por sua vez segue um raciocinio em que o processo de decisdo de
compra e consumo se da de forma direta e objetiva (BETTMAN, 1979), excluindo
fatores relevantes como prazer sensorial, satisfacdo estética e reacdo emocional dos
consumidores (HIRSCHMAN, 1992), surge o marketing sensorial que segundo Schmitt
(2000), difere do marketing tradicional de quatro formas: 1) concentra-se nas
experiéncias memoraveis oferecidas ao consumidor; IlI) considera o consumo uma
experiéncia holistica (Em que é levado em consideragdo o ambiente onde est4 sendo
realizado a adesdo de produto ou servico); Ill) reconhece o direcionamento racional e
emocional; e 1V) utiliza métodos ecléticos.

Isto posto, o marketing sensorial pode ser definido como:

Um conjunto de acBes de comunicacdo ndo-verbal, de baixo custo, usado
principalmente no ponto de venda, que tem a finalidade de fixar uma marca,
um produto ou até mesmo um servigo, criando sensagdes através dos 5
sentidos humanos e com isso, um vinculo emocional com o consumidor. E o
uso dos sentidos para criar experiéncias inesqueciveis através do olfato, do
tato, do paladar, da audigéo e da visdo. (CAMARGO, 2009, p. 79)

Gbémez, Garcia e Collado (2012), tal como Camargo, desenvolveram uma
definicdo para o marketing sensorial e, neste caso, salientam que se trata da aplicagéo de
elementos ligados aos sentidos com o proposito de criar ambientes de impacto
emocional e incentivar determinadas atitudes e comportamentos dos consumidores.
Diante disso, chega-se a um pensamento semelhante, em contrapartida, € adicionado o
papel do ambiente na criacdo da experiéncia.

Assim, é oportuno destrinchar o objetivo do marketing sensorial, que de acordo
com Schmitt (2000) tem a intencdo de chegar ao consumidor por meio do hemisfério
direito do seu cérebro, encarregado de administrar as emocdes do ser humano e
estabelecer um vinculo afetivo entre o consumidor e o produto, de forma a conquistar
sua fidelidade e fazé-los buscar os produtos.

Desta forma, sugere-se, ainda, compreender alternativas possiveis de como
utilizar estimulos sensoriais percebidos no ambiente de consumo de produtos e servicos.
Os individuos reagem instintivamente e subconscientemente a estimulos sensoriais,
como o cheiro, em oposicdo a estimulos aprendidos, como um nome da marca ou
logotipo (CLARKE; MACRAE, 1988). Diante deste quadro, ndo é destoante que
empresas criem uma forma de assinaturas sensoriais, tornando-as uma identidade Unica
para uma marca, como 0 caso da Singapore Airlines que criou um aroma especifico
utilizado pela companhia no interior de seus voos permitindo que seus clientes sempre
se lembrem do cheiro doce oferecido pela companhia (BALAJI; RAGHAVAN; JHA,
2011).

Contudo, é importante salientar que cada sentido tem um grau de percepgéo
diferente assim como cria sensac¢Oes diferentes na experiéncia, € dessa forma que
aprendemos atraves de nossos sentidos. Em funcdo dessa distingdo de atuacdo é
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relevante entender o desempenho dos sentidos nas estratégias de marketing de modo
unico, podendo desse modo observar suas especificidades.

2.2.1 Marketing sensorial através da visao

O sentido da visdo permite definirmos ‘0 que ¢’ e ‘onde estd’. Cientificamente
estas funcdes no cérebro sdo chamadas de via central e via dorsal e, nesta ordem, o
cerebro processa caracteristicas visuais, tais como cor, orientagdo, movimento e textura
de profundidade estereoscopica (RUPINI; NANDAGOPAL, 2015). Nesse sentido, o ser
humano consegue ter conhecimento do ambiente em que se encontra.

E através do sentido da visdo que os clientes tém o primeiro contato com o
ambiente de compra e com o produto, neste quadro, é lhe conferido bastante evidéncia
tornando-se um dos sentidos mais explorados pelas empresas em suas estratégias de
marketing (SABALLS, 2014). Paralelo a isso, em alguns casos, uma modalidade
sensorial apodera-se da outra (HECHT; REINER, 2009), tendo como exemplo o efeito
do “ventriloquismo”, caso em que a visdo de sobressai em relacdo a audi¢do, através
dele no momento em que se assiste televisdo ou a filmes, as vozes parecem sair dos
labios dos atores, e ndo da real fonte como do aparelho de TV ou sistema de som
(ALAIS, BURR, 2004).

Consequentemente, empresas de produtos e servi¢cos tendem a se apoiar em
apenas um sentido dado como dominante, exemplo disto € que para os varejistas, a
visdo é indiscutivelmente o mais dominante de todos os sentidos (HECHT; REINER,
2009). No entanto, varias pesquisas argumentam que ao integrar multiplas experiéncias
sensoriais a um individuo (BRESCIANI et al., 2006; ERNST, BULTHOFF, 2004), o
resultado € um efeito aditivo e sinérgico na memoria, avaliagdo e comportamento
(PAIVIO, 2007).

Contudo, a importancia visual na execucao de uma estratégia de venda ndo deve
ser ignorada e sim trabalhada em conseguinte com outros elementos. Ademais,
empresas que trabalham com estética e estimulos visuais, sao em geral bem mais
sucedidos do que aqueles que ignoram o design ou aspectos estéticos (BLOCH, 1995;
BLOCH et al., 2003).

2.2.2 Marketing sensorial através do olfato

Varios estudos experimentais mostraram que 0s aromas tém um impacto

favoravel no comportamento humano (GUEGUEN; PETR, 2006). E significativo notar
que os humanos lembram de 35% do que se é cheirado (DIAZ, 2012), e ainda que 75%
das emocdes humanas estdo relacionadas a odores (JIMENEZ, 2016). Prova disso é um
estudo de Knasko (1989) que mostrou que a fragrancia ambiente impactou
positivamente o tempo passado pelos consumidores em um balcdo de uma loja de joias,
assim como a pesquisa experimental de Hirsh (1995) que averiguou, em um fim de
semana, que a quantidade de dinheiro apostada nos caga-niqueis em um cassino de Las
Vegas, aumentou em média 45,1% em relacdo ao fim de semana antecedente apds a
adicdo de um aroma.
Com efeito, os aromas tornam-se relevantes para duas formas de consumo: avaliagdo do
produto e ambiente de venda (GUEGUEN:; PETR, 2006). Para tal, 0s contextos em que
as técnicas olfativas podem ser utilizadas sdo diversos, como criar um odotipo para
identidade de uma marca, ou buscar alternativas para estimular o consumo de
determinada categoria ou marca priorizando aumentar as vendas (CORREA, 2012).
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Entretanto, o olfato € um sentido subjetivo e emocional, Perez (2016, p. 105)
destaca que biologicamente ele “¢ o unico dos sentidos que se conecta diretamente com
0 sistema limbico e muito intimamente com o hipocampo, que é 0 mais importante
centro da memoria”, em fun¢do disso a sensacdo desencadeada depende unicamente da
pessoa que o sentiu. Cada cheiro atribuido a uma lembranca e memoria tem um efeito
especifico no receptor, o resultado pode ser positivo ou negativo j& que a associacdo
depende do que foi vivido, Koojiman (2007) diz que um cheiro pode se tornar o
elemento fundamental de uma experiéncia de compra que agrega valor ou uma critica.
Esse € o principal empecilho ao fazer uma campanha de marketing relacionada ao
olfato, atingir a memdria errada acabara com tudo o que foi construido, sendo assim, €
importante que o estimulo seja devidamente selecionado.

2.2.3 Marketing sensorial através da audicéo

A audicdo dentro da estratégia de marketing sensorial esta ligada a capacidade
do ser humano de perceber elementos auditivos, sendo bastante evidente que esses
estimulos influenciam nas cogni¢cdes do consumidor, processos mentais, estado
emocional, humor, valéncia, excitagdo, assim como em suas decisbes de compra
(ANDERSSON et al.,, 2012; GARLIN, OWEN, 2006; JAIN, 2011; YALCH,
SPANGENBERG, 2000).

E valido salientar que os estimulos sonoros envolvendo o ambiente s&o
maltiplos, em contrapartida, grande parte dos estudos relacionados a estratégias de
marketing ligadas ao som apenas citam a musica como fator relevante visto que no que
diz respeito aos aspectos cognitivos, expectativas do comprador, percepcbes e as
avaliacOes sdo altamente influenciadas pela musica (ARENI, 2003; BAKER et al.,
1994).

Contudo, o som ambiente ndo se resume tdo somente a masica, uma vez que na
venda de produtos e servicos existem sinais incontrolaveis, ruidos e sons naturais do
ambiente (HODGSON; WONG, 2007). Portanto, todos os elementos sonoros do espaco
devem ser levados em analise, na medida que existem multiplas experiéncias auditivas
dentro de um ambiente.

Em suma, a audicdo, tal como o olfato, se trata de um sentido emotivo, a vista
disso com a captagdo de um som o consumidor compreende as informagdes e
desenvolve um posicionamento em relacdo a marca. Bem como afirmado por Mattila e
Wirtz (2001) a musica evoca respostas afetivas e comportamentais nos consumidores. O
motivo por tras das reacdes desencadeadas esta ligado com a forma que o som age no
corpo humano, dado que mdusica absorvida através do ouvido é enviada ao cérebro e
fazem conexdo direta com os circuitos emocionais do consumidor e essa influéncia
fisioldgica traz reflexos afetivos e comportamentais (ABEL; GLINERT, 2008).

E significativo destacar que nem todas as respostas geradas por elementos
auditivos serdo positivas, por outro lado, 0 som ambiente € inevitavel, trabalhar com ele
para melhor reacdo dos consumidores €é essencial, tendo em vista que sons especificos
sdo associados com bens especificos e, em algumas vezes, os consumidores ndo estdo
conscientes disso (LINDSTROM, 2011).

2.2.4 Marketing sensorial através do paladar

Ao falar do paladar, é possivel descrevé-lo como sentido intimo uma vez que é
necessario interioriza-lo para senti-lo. Seu funcionamento faz uso da lingua, que por sua
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vez possui papilas gustativas com inameros receptores e por fim fornece a informacéo
ao cérebro baseado nos atributos dos alimentos que colocamos na boca (KRISHNA,
2012)

Entretanto, o sentido do paladar € o menos explorado pelo marketing sensorial,
em geral sua aplicacdo ocorre primordialmente no ambito da gastronomia (GOMEZ-
MEJIA et al., 2012). Em contrapartida, o paladar possui a capacidade de interagir com
outros sentidos, isso acontece, pois, a sensacdo gustativa é gerada por maltiplos sentidos
— cheiro, textura, som e imagem — e esta bastante relacionado ao olfato, sendo que 90%
do que compreendemos como sabor é despertado por meio do olfato (LINDSTROM,
2011). Krishna (2012), diz que ndo é muito facil distinguir um Unico sabor usando
apenas o sentido do paladar uma vez que cada sabor é uma combinacdo dos cinco
sentidos.

Portanto, tendo em vista que o sentido do paladar depende de outros sentidos e
estd consequentemente ligado a eles (KRISHNA, 2012), cabe as organizacdes de
marketing instigar 0 uso de mdltiplas percepcdes em seus clientes de maneira
integrativa e gerir estratégias de marketing que utiliza varios estimulos sensoriais em
uma experiéncia gustativa.

2.2.5 Marketing sensorial atraves do tato

O sentido do tato é o primeiro que se desenvolve no Gtero (FIELD, 2001), e o
ultimo a se perder com a idade (KRISHNA, 2012). E também o 6rgdo mais sensivel do
corpo e que obtém a maior extensdo (SCHIFFMAN, 2001). E por meio do tato que o ser
humano se conecta com o ambiente em que estd situado. A assimilagdo do meio
depende do contato fisico para o reconhecimento do material, da superficie, da
temperatura, do peso, da forma e da solidez (HULTEN, 2011).

O tato é o maior influenciador do comportamento de compra do consumidor
devido a sua interacdo fisica com o produto, sendo assim, ele tem um papel relevante na
avaliacdo de um item (ACEVEDO; FAIRBANKS, 2017; MCCABE; NOWLIS, 2003).
Logo, é possivel determinar que os clientes gostam da sensacdo de tocar os produtos
antes de firmar a compra, posto que é através do toque que os consumidores sentem
seguranca em compra-lo (OLIVEIRA; BRAGA, 2013). Como consequéncia, muitos
varejistas usam o tato para instigar um padrdo de comportamento por parte dos
consumidores.

Sabe-se que adicionar o toque em uma campanha de marketing nem sempre é
praticavel, principalmente ao se tratar de servigcos que por sua vez sao intangiveis. Em
contrapartida, é possivel adicionar imagens com interacdes tangiveis na publicidade
para que assim seja gerada uma reacdo parecida com o toque, podendo substitui-lo
(PECK; BARGER; WEBB 2013).

Entendido como se comportam cada sentido nas estratégias de marketing
sensorial cabe ainda, no entanto, compreender a funcionalidade do marketing sensorial
dentro do ambito do turismo visto que sera imprescindivel, para atingir o objetivo do
estudo, assimilar como as impressdes sensoriais percebidas no destino podem ser
utilizados com o fim de promocgéo do mesmo.

2.2.6 Marketing sensorial no turismo

O reconhecimento da natureza experiencial do turismo, atrelado ao surgimento
de novas tendéncias de consumo, exigem o desenvolvimento de abordagens de
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marketing que faca o uso de formas inovadoras de promover as experiéncias turisticas
(SCHMITT, 2000). Nascimento e Maia (2012, p. 145) demonstram as modifica¢Oes de
mudanc¢a no comportamento de compra dos clientes no turismo, podendo ser conhecido
como 0 novo turista, o qual esta cada vez mais exigente e consciente do que deseja, ele
ndo se satisfaz mais com um Otimo servico e um bom atendimento, ele anseia ser
surpreendido, viver uma experiéncia que lhe cause uma emocdo diferente e
inesquecivel.

A partir disso, se torna imprescindivel implantar novas estratégias de marketing
e divulgacdo para uma destinacdo, a fim de criar um diferencial que atraia os turistas.
Uma vez que estudos retratam que estimulos sensoriais se tornam intensificadores das
experiéncias turisticas (AGAPITO, 2012), partindo do fato que os sentidos atuam na
percepcdo do individuo sobre o mundo circundante (HOWES, 2005), o marketing
sensorial pode ser usado para projetar, comunicar, marcar e impulsionar as experiéncias
turisticas, aumentando a satisfacdo dos turistas e consequentemente, a lealdade a longo
prazo (AGAPITO, 2012). Com isso, satisfazer o cliente utilizando uma gama de
sentidos saindo do modelo tradicional é uma alternativa de cativa-lo, ao criar uma
experiéncia memoravel e desenvolver lacos de fidelidade.

Isto posto, € cabivel entender o significado de uma experiéncia turistica
memoravel, podendo ser classificada como aquela que é lembrada e rememorada depois
que o evento ocorreu (KIM et al., 2012). No entanto, muito ainda se carece, no &mbito
das pesquisas académicas, a estabelecer qual exatamente é a esséncia que torna certas
experiéncias especiais, espetaculares e, apropriadamente, memoraveis (TUNG;
RITCHIE, 2011). Contudo, existem fatores que reforcam a memorizacdo de um evento.
Campos et al. (2015) destacam que a multissensorialidade deixa uma marca permanente
na memoria e que a dimensao sensorial tem uma importancia vital nas experiéncias.
Portanto, é de interesse de uma destinacao turistica intensificar os sentimentos afetivos e
as avaliagdes cognitivas dos turistas, através dos cinco sentidos (KIM et al., 2012), para
que uma experiéncia memoravel seja criada, desblogueando todos os beneficios
positivos como os lagos de fidelidade, com possibilidade de retorno, e recomendacao
futura (AGAPITO, 2012).

2.3  Marketing digital no turismo

E cabivel, em uma dltima secdo, ap6s delimitar a importancia de trabalhar os
cinco sentidos em uma estratégia de marketing de uma destinacdo e, com efeito, criar
uma experiéncia turistica memoravel, adentrar no parametro de marketing digital
aceitando o papel inegavelmente significativo que a internet e midias sociais tém na
sociedade atual.

No século 21, a Internet se aprofundou em todas as esferas da vida, o que
ocasionou em uma influéncia profunda a diversos setores que passaram a se desenvolver
com maior facilidade (HU; LI; GAO, 2020). Com o marketing ndo seria diferente, ele
evoluiu e surge no mercado o conceito de marketing digital, que utiliza de canais
eletrobnicos como a Internet para expandir a relacdo entre as organizacdes e clientes
(CRUZ; SILVA, 2014).

Ademais, citar o marketing digital sem relaciona-lo com as plataformas de midia
social é deficitario, isso acontece pelo motivo de que elas tém sido cada vez mais
adotadas por profissionais de marketing que visam alcancar grandes publicos
(SCHIVINSKI; LANGARO, 2018). Dados reforcam esse fator, 70% da populacdo
online total sdo usuarios de midias sociais, sendo as maiores plataformas utilizadas o
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Facebook, Instagram, Twitter e YouTube, que representam mais de 2,5 bilhdes de
usuarios (HOOTSUITE, 2017). Portanto, o conteldo criado pela empresa nas midias
sociais é direcionado a cativar a participacdo dos clientes através do material
compartilhado (Como postagens, fotos, informacdes), contribuindo com opinides, de
preferéncia positivas, para os consumidores (LANGARO et al., 2015, MUNTINGA et
al., 2012, SCHIVINSKI et al., 2016).

Juntamente com o conceito de midias sociais, desdobra-se o tema de avaliacédo
online. As avaliagcBes sd8o um tipo de contetdo gerado por um usuério, em que 0S
consumidores compartilhnam suas experiéncias com produtos e servigos a fim de auxiliar
0s outros a tomar decisdes de compra (LIU; KARAHANNA, WATSON, 2011). Sendo
assim, os consumidores baseando-se em avaliacbes de outros usuarios que ja
desfrutaram do produto ou servico, sentem-se mais seguros e tendem a firmar a compra,
caso as informacgdes achadas sejam positivas, um indicio desse fato foi uma pesquisa
realizada pela CompUSA — iPercetion em que 63% dos consumidores indicaram que
sd0 mais propensos a comprar de um site se nele tiver avaliacdes e analises de produtos.
As marcas, no entanto, também se beneficiam das avaliagdes online, tendo como
exemplo o site do Tripadvisor, as opinides enviadas por clientes se tornaram um recurso
importante em que muitos sites fazem o uso delas a fim de atrair trdfego e
consequentemente uma receita de publicidade (LIU; KARAHANNA, WATSON,
2011).

Evidentemente, seguir pelo caminho do marketing digital devido as mudancas
facilitadoras ocasionadas pela Internet torna-se inevitavel, como no turismo. Buhalis e
Law (2008) indicam que a internet é uma poderosa e eficaz ferramenta de marketing
turistico, em razdo de que a Internet mudou drasticamente a forma como os turistas e
viajantes se comunicam e trocam suas perspectivas acerca de suas férias, para
interagirem com a industria do turismo em geral na organizacdo de suas viagens (pré-
viagem), ou comentarem sobre suas respectivas experiéncias nos servigos vivenciados
(Como em hotéis, restaurantes, passeios e etc.). Nesse ultimo caso, a analise pode
acontecer no momento da viagem ou no poés-viagem (DAN; PARK; FESENMAIER,
2002; GREEN et al, 2002).

No entanto, focalizar em como utilizar com maior eficicia as ferramentas do
marketing digital na atividade turistica vem sendo um desafio tracado por diversos
autores, principalmente pelo fato de que durante muito tempo fatores cognitivos da
experiéncia eram negligenciados na comunicacdo turistica, como padr6es sensoriais
(especialmente olfativos, hapticos, gustativos e auditivos), parametros afetivos e
respostas a atmosfera do ambiente (GRETZEL; FESENMAIER, 2003, JAIN, 2001).
Para tanto, experiéncias digitais atraentes e envolventes exigem imersdo em um rico
conjunto de dados que captura todos os sentidos humanos (JAIN, 2001). Logo, através
do uso do marketing digital combinado com elementos cognitivos, é possivel criar,
manter ou corrigir a imagem de um destino, empresa ou marca, fidelizar turistas,
despertar o interesse, influenciar o processo de escolha e manter viva a recordacao das
experiéncias vividas de forma a provocar a recomendacéo e a volta (WICHELS, 2013).

3 METODOLOGIA

O objetivo do artigo € identificar as impressées multissensoriais produzidas por
influenciadores de viagens que ja se deslocaram ao destino Recife e postaram suas
experiéncias através de videos na plataforma do Youtube, para tanto, visando atender
esse fim, e possivel definir a abordagem do estudo como qualitativa. O estudo é apoiado
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no paradigma interpretativista que segundo Orlikowski e Baroudi (1991), tem o
entendimento que a compreensdo dos processos sociais € formada no contexto no qual é
gerada, atribuindo o ponto de vista aos individuos ligados ao fendmeno. A pesquisa se
classifica como descritiva buscando recolher dados representativos dos fatos no
contexto onde ele ocorre. Para Gil (2008), este tipo de pesquisa tem 0 objetivo central
de tratar das descrigdes das caracteristicas de determinado fendmeno ou populagdo entre
relacdes variaveis.

Em termos das técnicas de coleta de dados, foram retirados videos presentes na
plataforma Youtube pertencentes a canais de 10 grandes influenciadores de viagens que
registraram suas experiéncias por meio de videos com resenhas acerca do que foi vivido
assentando suas impressdes. A escolha dos videos foi baseada no critério do
influenciador dono do canal, destina-lo a postar os videos com um conteudo voltado
para viagens, logo, se tratar de um canal de viagens, foram levados em consideracao
também o nimero de visualizagdes do video e nimero de inscritos no canal com o fim
de analisar o conteido que possuia mais relevancia para o publico (ver Tabela 1). A
plataforma Youtube foi escolhida uma vez que é considerada uma das plataformas de
exibicdo de video mais utilizadas atualmente, lembrando que as midias sociais
influenciam na percepgdo dos consumidores e os cativam por meio do consumo dos
contetdos compartilhados (SCHIVINSKI; DABROWSKI, 2015)

Tabela 1 - Videos utilizados na analise de contetdo

Numero de Ntmero de Tempo do

L visualiza¢Bes do .
inscritos no canal p video
video

Canal do Youtube Link para o video

. . https://www.youtube.com/ .
CapitioZeferino watch?v=h-heZCNBcOK 108.000 36.157 30:22

https://www.youtube.com/
watch?v=1ZWzkQjC-
OE&ab_channel=ViajePor
Conta

Viaje Por Conta 261.000 148.436 17:28

https://www.youtube.com/

watch?v=W7kFrlIGKhg&

ab_channel=LipeTravelSh
ow

Lipe Travel Show 218.000 100.107 13:31

https://www.youtube.com/

watch?v=1C23w058Jbw&

ab_channel=PraOndelrAg
ora%3F

Pra Onde Ir Agora? 2.883 11.481 12:01

https://www.youtube.com/
Estrangeira watch?v=EUOrYwOtVRE 68.200 8.163 13:44
&ab_channel=Estrangeira

https://www.youtube.com/
Blog do Math watch?v=1ygaAl_t258&ab 12.800 2.773 14:37
channel=BlogdoMath

https://www.youtube.com/
watch?v=pTjAAuUSMV7qg

Sonho e Destino &ab channel=SonhoeDest 71.100 239.960 13:19
ino
https://www.youtube.com/
Gui Vialta watch?v=8tGnAlI TKN8& 21.700 4,367 13:32
ab_channel=GuiVialta
Prefiro Viajar https://www.youtube.com/
watch?v=r_3G3_IVhk0&a 113.000 17.075 15:34

b_channel=PrefiroViajar
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https://www.youtube.com/

. watch?v=j- .
Caio Braz 0aDiNZwal&ab_channel= 146.000 28.761 13:10

CaioBraz

Fonte: Elaborada pela autora

Ap0s a selecdo dos videos foi escolhido o software Reshape para a realizagdo da
transcricdo dos audios dos videos selecionados. A partir da transcricdo dos dados
coletados, foi realizada a anélise dos dados, através da técnica de analise de contedo
proposta por Bardin (2010). Esta téecnica compreende trés etapas:

Etapa 1 (Pré-andlise): Na fase de pré-analise foca-se na organizacdo do material
a ser analisado, por sua vez, essa organizagdo possui um protocolo de quatro etapas:
leitura flutuante (etapa a), busca estabelecer um primeiro contato com o contetido
coletado, procurando seu entendimento, (etapa b) delimita o que sera analisado, (etapa
c) referenciacdo dos indices e elaboracdo de indicadores, (etapa d) determina os
indicadores baseando-se em recortes do conteudo de andlise.

Etapa 2 (Exploragdo do material): Pode ser considerada a fase de descri¢éo
analitica no que se refere ao material textual coletado, para essa se¢do € necessaria a
codificacdo, a classificacdo e a categorizacdo do contetdo (Bardin, 2011). A tabela 2,
surgiu apos a realizacdo do processo citado, definindo as categorias a serem analisadas
assim como seria feita a codificacdo do material.

Etapa 3 (Tratamento dos dados e interpretacdes): compreende a fase que os
resultados sao tratados, resultando nas interpretacdes inferenciais.

Como dito anteriormente o conteddo que serd analisado nos videos serdo as
impress6es multissensoriais abordadas no mesmo, ou seja, a partir da transcricdo do
audio serdo retirados os temas que sdo vinculados a um sentido, viséo, audicdo, paladar,
tato e olfato. Por exemplo, caso haja um comentario sobre uma textura, serd vinculado
ao sentido do tato, ou outro sobre uma paisagem, este entdo sera ligado ao sentido da
visdo e assim sucessivamente (ver tabela 2).

Contudo, apo6s a realizacdo da analise de conteido foram produzidas nuvens de
palavras, com o auxilio do software WordClouds, a partir de todo o contetdo textual
analisado proveniente dos videos, separando-o por sentido com o fim de deixar a
apresentacdo dos resultados mais dindmica e com termos presentes que existem além
dos trechos citados nos resultados.

Tabela 2 - Narrativas frequentes nos videos com o uso do método de andlise de

conteudo
Narrativas frequentes Categorias (pl_mensoes
sensoriais)
Sons percebidos no destino Audicdo
Cheiros captados no destino e em elementos inseridos nele Olfato
Comidas e bebidas consumidas na destinagdo Paladar
Texturas que agradaram presentes no ambiente da destinagdo
A interacdo fisica com um objeto e/ou ambiente Tato
Temperatura ambiente
Comentarios sobre uma cor ou estampa que enriqueceu a beleza do ambiente
Paisagens admiradas na destinacdo
Estruturas como edificacdes e componentes presentes na destinacdo Visio
Narrativas que descrevem a decoragéo presente no local
Vistas aéreas
Tracos fisicos da populagéo local
Narrativas que apontam a vivéncia de uma experiéncia memoravel com Experiéncia memoravel
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palavras como “inesquecivel” ou “memoravel”

Fonte: Adaptado de Souza et al. (2020)

4 RESULTADOS

A secdo tem o intuito de apresentar os resultados adquiridos apos a realizacdo da
andlise de conteldo, as categorias de anélise estdo presentes na Tabela 2.

4.1  Audicéo

De acordo com a tabela 1 foi considerado na analise do sentido da audicao todo
0S sons presentes no ambiente da destinagdo. Com efeito, serdo considerados para fins
de analise elementos sonoros ndo-musicais e 0s musicais.

A partir do conteudo analisado presente nos videos foi possivel verificar que
foram registradas duas experiéncias ‘“sonoras ndo-musicais” frequentes. A primeira
ocorre em um ritual presente no passeio de Catamaran, empresa especializada na
realizacdo de passeios nauticos pelas aguas de Recife, sendo o trajeto mais famoso o
Tour de Recife e suas pontes, que percorre 0 Rio Capibaribe e as trés ilhas do Centro do
Recife e passa por baixo de cinco pontes (CATAMARAN, 2021). No momento da
realizacdo do tour em questdo € indicado pelo guia presente na embarcacdo que todos 0s
presentes facam um desejo e muito barulho ao passar pela ponte, sendo assim, quanto
mais barulho o participante fizer, mais chances de realizar o desejo. Nesse momento
todos vibram, gritam, batem palmas e sorriem alegremente ao passar por cada ponte,
demonstrando como uma experiéncia sonora atrelada a uma tradicdo local é capaz de
gerar impacto no visitante. E possivel perceber esse fato na seguinte narrativa:

Aqui em Recife vocé tem uma tradicdo, quando vocé passa por baixo das pontes,
vocé tem que fazer um pedido e fazer muito barulho para que esse pedido seja
realizado, aqui no passeio a gente vai por cinco pontes, a gente vai fazer todos os
pedidos ndo custa nada, né? Ela esta passando. Ja vou mentalizar aqui 6, ja fez o
seu ai? Se ndo fez vem pra Recife fazer também (Video 2);

Ai vocé deve estar se perguntando porque as pessoas estdo batendo palmas
embaixo da ponte, porque € o seguinte, reza a lenda que se vocé passar embaixo da
ponte e bater palmas e fazer barulho vai ter um desejo seu realizado. E ai, vocé
acredita? Na duvida bate palma também, né? Se esta dando sorte tem que estar
fazendo (Video 9).

O segundo elemento sonoro “ndo-musical” bastante citado é uma atracdo
presente no museu Cais do sertdo intitulada de “Tunel do Capeta”. O museu segundo o
site do Visit Recife (2021) ¢ um local que contém “referéncias a cultura sertaneja da
regido Nordeste, com experiéncias sensoriais e arquitetura inovadora, em edificacdo que
exprime em seus tragos a unido do litoral com o sertdo”. Por conter esse aspecto
sensorial muito presente, junto com o Museu Paco do Frevo, também famoso pela
imersdo na cultura, foram os dois empreendimentos mais citados nos videos em
dimensGes sonoras. O museu Cais do Sertdo, por exemplo, foi citado em 70% dos
videos analisados. O Tunel do Capeta, no entanto, € uma atragdo espelhada contendo
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sussurros com o intuito de evocar medo nos visitantes, deixando sua marca nos que
passam por ele. Percebe-se isso nas falas:

Essa instalacdo aqui no meio do museu, é o tdnel do capeta, a ideia aqui € mostrar
as lendas do sertdo. Esse ambiente é cheio de espelhos, e vocé fica ouvindo vozes,
sussurros, COm nomes que eu nao quero nem pronunciar, € muito legal, mas eu vou
sair daqui agora (Video 2);

Agora a gente esta no tunel do capeta, ai esti falando umas vozes assim capeta,
nojento, diacho, estou com medo (Video 1).

Quanto as experiéncias sonoras musicais mais frequentes nos videos, elas sdo
em sua grande maioria ligadas aos estilos musicais tipicos do Nordeste como o Frevo,
Maracatu e Forrd. Verifica-se essas considerac@es nas narrativas:

Esse lugar aqui além de ser um teatro Mamulengo, também é conhecido como
forré de um real. Vir para ca para Recife e ndo aproveitar um forré ndo da né?
(Video 4);

Fui ao Museu Cais do Sertdo que é extremamente interativo e um super passeio
gue conta toda a histéria de Luiz Gonzaga e suas musicas (Video 8).

Outras experiéncias sonoras importantes de serem citadas sdo as apresentacoes
de rua comuns pelo Recife Antigo. No video 6, por exemplo, aparece o criador de
contetdo apreciando uma apresentacdo de rua de Maracatu. J& no video 10, um grupo
tocando frevo passa pela rua em que o video estd sendo produzido, desta vez, se
assemelha a um bloco de carnaval e a multidao segue o grupo.

Alguns elementos ndo foram oralmente descritos pelos influenciadores nos
videos, em contrapartida, também apareceram frequentemente no material analisado,
como o som das ondas, ou do vento presente na orla. Com isso, conclui-se que tais
componentes fazem parte constantemente das experiéncias auditivas na destinagéo.

As festas comuns da regido também ndo foram esquecidas, 0 Marco Zero era
lembrado como um espaco que comportava um palco em algumas festividades da
cidade, tal como no carnaval, contando com diversos shows e uma multiddo de folides,
relato presente no video 4.

Figura 1
Nuvem de palavras elaborada a partir do contetdo textual analisado do sentido da
audicao
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Nota. Elaborado pelos autores.
4.2  Olfato

Assim como descrito na se¢do da metodologia, ao todo foram examinados 10
videos de experiéncias de viagens a Recife, buscando extrair as impressdes sensoriais
dos criadores do conteddo. No entanto, oralmente nenhuma experiéncia olfativa foi
relatada, ademais, raras experiéncias olfativas foram percebidas nas imagens contidas
nos videos. Com exce¢do, de um momento de degustacdo no video 5, em que as
influenciadoras visitam a fabrica da Carvalheira, cervejaria local, e no ato elas provam
todos os tipos de cachaca e licores fabricados pela empresa, antes de provar o conteudo,
o liquido é aspirado a fim de verificar as propriedades contidas nele.

4.3 Paladar

Quanto a dimensdo do paladar, visou-se identificar as experiéncias gustativas
vivenciadas pelos influenciadores nos videos. Para tanto, a se¢do analisa primeiramente
as experiéncias relacionadas aos alimentos e posteriormente as bebidas.

Em oito dos dez videos estudados foi citado o interesse em conhecer e consumir
a gastronomia regional, portanto, os influenciadores optaram em ir a empreendimentos
que oferecessem pratos tipicos em seu cardapio. Observa-se essa narrativa nas falas:

J& que a gente estd conhecendo o Recife pela primeira vez, a gente quer fazer
muitas coisas pela primeira vez, inclusive na parte gastrondmica, queremos
experimentar coisas novas. Entdo a gente veio aqui no Seu Bacana, que é um bar
super gostoso, e olha s6 o0 que a gente pediu: tripa! VVocé ja comeu tripa? Eu nunca
comi, 0 Thiago nunca comeu, falaram que esse é um prato 100% Nordestino, que a
gente vai experimentar (Video 2);

A gente esta tentando achar algum lugar de comida tipica. Tapioca? E tapioca.
Disseram que a tapioca € tipica daqui, entdo vamos la experimentar uma tapioca
(Video 7).
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Tratando especificamente de quais pratos eram escolhidos, a Carne de Sol foi a
refeicdo mais consumida nos videos analisados. Por sua vez a Carne de sol, também
conhecida em outras partes do pais como carne seca, trata-se de uma carne de salga
répida, exposta ou ndo a agdo do sol, produzida em largo consumo no Nordeste e Norte
do pais (NOBREGA, 1982). Verifica-se esse contexto nas falas:

A gente parou aqui no fiteiro para comer uma comida local, a carne de sol matuta,
que é arroz, aipim frito, feijdo tropeiro e vinagrete ou macaxeira frita que é como
se fala aqui (Video 7);

Esse prato que vocé viu ai agora, é uma carne de sol acebolada com queijo coalho
empanado estd uma delicia também (Video 2).

Comidas envolvendo frutos do mar, como um prato com camarao, peixes, ou
ainda crustaceos, também apareceram comumente nos videos, perdendo apenas para a
carne de sol. No video 10 os influenciadores consomem uma peixada, outrora, no video
2 € pedido um camardo na cerveja.

No café da manhd, além de elementos mais tradicionais como ovos e frutas,
observou-se também uma frequente escolha por bolos regionais, assim como visto no
video 1, em que os criadores de conteddo optaram por bolo de rolo. J& no video 9, o
bolo escolhido foi o de pé de moleque. Ambos sdo tradicionais da culinéria
Pernambucana.

Partindo para a analise das bebidas consumidas na destinagdo, em geral as
mencgdes se tratavam de liquidos alcodlicos tais como cerveja e cachaca. Coutinho
(2014) salienta que ha uma crenga que em meados de 1640 Mauricio de Nassau veio a
Recife junto com o mestre cervejeiro Dirck Dicx com uma planta de uma cervejaria e 0s
componentes para serem montados, a cervejaria foi montada a partir de outubro de 1640
na residéncia chamada "La Fontaine". A cachaca, no entanto, esta presente na histéria
do Brasil desde a escraviddo, descoberta por acidente, tratando-se da espuma que subia
a superficie do caldo de cana durante sua fervura (BRAGA; KIYOTANI, 2015). Com
base nesse contexto, muitos tours envolvendo cervejarias e cachagarias locais foram
criados, um deles é o tour pela Cachacaria Carvalheira. No video 5, as criadoras de
contetido vivenciam o tour com direito a degustacdo de cachaca, caipirinha e licores.

Figura 2
Nuvem de palavras elaborada a partir do contetdo textual analisado do sentido do
paladar
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4.4 Tato

Para a andlise da dimensao do tato, buscou-se explorar a interacdo fisica com o
ambiente da destinacdo e 0s elementos presentes nele. O que se apresentou de mais
relevante nessa categoria foi o interesse, por parte dos influenciadores, de imergir na
cultura local e como consequéncia experiéncias tateis se tornaram comuns. Isso se da
pelo fato de que o sentido do tato nada mais é do que a percepcao do mundo através da
pele, sendo assim, 0 meio de se conectar com o ambiente pelo qual esta situado
(HULTEN, 2011).

Nesse contexto, trés experiéncias tateis foram frequentemente citadas, atreladas
a esse ideal de imersdo. A primeira, ocorria na visitacdo a Embaixada dos Bonecos
Gigantes de Pernambuco, neste evento, tal como demonstrado nos videos 1 e 2, eram
oferecidos chapéus para tirar fotos, podendo ser utilizados durante toda a visita, 0s
influenciadores adoraram fazer parte da vestimenta, e até citaram como era dificil deixar
o0 chapéu depois da experiéncia.

A segunda experiéncia tatil, igualmente pertinente, ocorria no Museu Paco do
Frevo, o mesmo oferece aulas de Frevo com uma professora de danga como uma de
suas atracOes. Os influenciadores de viagens se mostraram encantados pelas aulas,
participando alegremente, e posteriormente orgulhosos por demonstrar seus pacos,
conforme como ocorreu nos videos 1, 3 e 10.

A terceira experiéncia palpavel e imersiva, acontecia no Museu Cais do Sertdo,
h&d uma secdo da exposicdo que estdo dispostos instrumentos regionais em que 0S
visitantes ficam livres para toca-los. Isto posto, os influenciadores se dispunham a tentar
tocar, até mesmo arriscando um ritmo local como Maracatu e Forrd. Percebe-se isso nas
narrativas:

Por falar em interatividade, essa sala aqui é exatamente para grupos, fazer uma
vivéncia na muasica nordestina, da para tocar os instrumentos e conhecer um pouco
mais sobre isso. Esse aqui por exemplo, eu ndo conhecia, ele pode ser chamado de
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agbé, afoxé ou zequeré, de acordo com a regido do Brasil, barulho ele faz bastante,
dificil saber tocar, ele é usado do Maracatu (Video 2);

Olha o Brazinho tocando Asa Branca, meu anjo. A cara de todo mundo aqui
passado, mostra a cara de todo mundo. Alguém me acompanha, tudo aqui é trio
sertanejo, trio nordestino no caso, né? N6s somos uma dupla. Ninguém chega aqui
tocando Asa Branca na sanfona, eu duvido (Video 10).

Partindo para um campo mais mercadolégico do sentido do tato é possivel
defini-lo como capaz de agir no comportamento de compra dos clientes, tendo em vista
que ¢é o seu maior influenciador (ACEVEDO; FAIRBANKS, 2017). Nos videos 1 e 7
essa perspectiva € notavel, uma vez que os criadores de conteudo ao visitar o Centro de
Artesanato de Pernambuco, tocam nos objetos a fim de analisa-los antes de finalmente
firmar a compra, demonstrando a importancia do toque nos itens do empreendimento.

Por fim, observa-se uma narrativa frequente em relacdo a alta temperatura da
cidade, portanto, ha uma tendéncia dos influenciadores ap6s passear pelas ruas,
buscarem espacos que contenham ar-condicionado com o intuito de se refrescarem,
como no caso do video 1 e 7. O mesmo ocorre no contexto dos hotéis, houve uma
reacao de satisfacdo ao chegar nos quartos e ligar o aparelho de ar-condicionado. Notou-
se ainda a procura de meios naturais para amenizar o calor, bem como molhar os pés na
agua da praia, atividade presente no video 7.

Figura 3
Nuvem de palavras elaborada a partir do contetido textual analisado do sentido do tato
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4.5 Viséo

O sentido da visdo foi o0 Unico dentre todos os sentidos analisados que apareceu
em 100% dos videos, e em todos eles obtiveram mais de uma mencdo de experiéncia
vivida. De acordo com Yazigi (2000) a paisagem € indissocidvel a ideia de espaco,
atribuindo ao sentido da viséo forte participacdo em servigcos que utilizam de ambientes
estéticos como meio de venda, tal como no turismo, neste contexto fica clara a relacao
entre turismo, paisagem e sentido da viséo.
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No caso da destinacdo estudada, Recife, o principal ponto turistico citado foi a
Praca Bardo do Rio Branco, popularmente conhecida como Praca do Marco Zero, €
importante salientar que ela apareceu em 100% do conteddo examinado. De frente a
Praca do Marco Zero, em uma ilha, esté localizado o Parque das Esculturas de Francisco
Brennand. O Parque de Exposi¢des é citado em 80% dos videos, em contrapartida,
apenas em alguns casos os influenciadores iam de fato visita-lo, aos que realizaram a
visita 0s comentarios perpassam pelas obras e a beleza delas.

Gente acabamos de conhecer esse espaco do Brennand, que é de obras e é muito
legal, eu acho que é um lugar que vale a pena vocé vir para conhecer, para vocé
ver um pouco das obras e tal, e € muito bonito tem vérias obras lindas (Video 1);

Esse aqui, € o Parque de Esculturas, ¢ um museu a céu aberto. E um passeio rapido
da para vir de taxi, sé para ver um pouco das obras (Video 3).

Outro ponto que fica nas proximidades do Marco Zero, mais especificamente em
sua lateral, é o Centro de Artesanato de Pernambuco, por sua vez, ele foi mencionado
em 90% dos videos. Quanto a suas caracteristicas visuais, diferentemente dos outros
pontos citados até o momento, as mengdes ndo eram concentradas em seu ambiente,
mas nas caracteristicas dos produtos vendidos, isto posto, € perceptivel a importancia do
artesanato local sendo notavel o encanto dos visitantes com as obras. E possivel
observar essa abordagem nas falas:

Ainda na praga do Marco Zero, vocé ndo pode deixar de conhecer o centro de
artesanato de Pernambuco, lugar ideal para se comprar o seu suvenir. Aqui tem
muita coisa para ver, se vocé ndo estd querendo comprar alguma coisa, vale a
entrada pelo menos para vocé apreciar essas obras aqui que é uma mais bonita que
a outra gente. Eu nunca vou deixar de exaltar a riqueza em detalhes, a delicadeza
dessas obras de arte que a gente s6 encontra com esse cuidado com esse togue
especial, quando a gente vem aqui para o0 nordeste e em especial para Recife. Eu
sou suspeito em falar porque eu ja sou apaixonado por arte e por cores iSO aqui
mistura ambos (Video 4);

Esse aqui é o centro do Artesanato do Recife, vale muito a pena. Fica do lado do
Marco Zero. Quando vocé estiver aqui no centro de Recife antigo vem dar uma
conferida que tem trabalhos lindos, de um montéo de artista daqui da regido, entéo
recomendo muito, essa parada rapidinho aqui, estd bom? (Video 1).

A regido do Bairro do Recife, conhecido por Recife Antigo, onde estdo situados
0 Marco Zero, Parque das Esculturas e Centro de Artesanato, corresponde ao centro
historico da cidade de Recife, portanto, concentra também muitos dos museus da
cidade. Dentre eles o Museu Cais do Sertdo e o0 Museu Paco do Frevo. Neste caso, 0s
influenciadores frequentemente comentaram acerca da beleza das exposicbes e da
ambientacdo dos espagos, assim como foram submetidos a experiéncias essencialmente
visuais. Observa-se as experiéncias retratadas nas falas:

Pertinho do Marco Zero, a gente chega aqui no Museu Cais do Sertdo. Antes de
vocé falar que ndo gosta de museu, olha dé uma oportunidade para esse museu pois
ele é totalmente diferente de tudo o que vocé ja viu. Logo que vocé chega aqui no
Cais do Sertéo, vocé vai assistir um video em uma sala toda diferentona (Video 2);
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Aqui atras existe uma instalagdo audiovisual de um cineasta muito conhecido aqui
de Pernambuco, Kleber Mendonga Filho, que fez “O Som ao Redor” que ¢ um
filme muito celebrado, muito massa, vocé tem que vir aqui na obra e pirar (Video
10);

Olha como € bonitinho aqui no Paco do Frevo. Olha uma coisa legal, olha esse
teto maravilhoso, estd vendo 1a? S0 homens e mulheres, eu achei muito legal, e o
teto inteiro olha, e é para representar sabe o que? Representa a multiddo do
carnaval é muito legal amei (Video 1).

Seguindo a linha do Recife Antigo, outra caracteristica frequentemente abordada
€ a arquitetura da regido e o aspecto colorido dos edificios. Todo o conjunto
arquiteténico, urbanistico e paisagistico do Antigo Bairro do Recife, foi tombado em
1998, e essa area abrange edificacfes em inumeras ruas e avenidas. (IPHAN, 2014). O
visual do Bairro é constantemente mencionado nos videos, principalmente durante o
perimetro da Rua Bom Jesus, eleita no ano de 2020 como a terceira rua mais bonita do
mundo. (ARCHIETECTURAL DIGEST, 2020). Nas falas a seguir, percebe-se essa
narrativa:

O que eu achei legal desse pedaco aqui é que as casas do Recife Antigo, € tudo
assim bonitinho, é uma de cada cor olha, é muito legal. Para fazer feed do
Instagram é uma beleza (Video 1);

A Rua do Bom Jesus é onde existem muitos casardes antigos que sdo preservados
hoje, entdo é uma rua bem colorida bem bonitinha (Video 8);

E o legal daqui que fica bem bonito, € que ndo todos os prédios, mas boa parte
deles, sdo restaurados. Entdo sdo pintados. Eles tém aquela arquitetura da época
(Video 7).

Outro aspecto da arquitetura muito presente nos videos € existéncia de dezenas de
pontes e rios nos entornos, este fator ocorre, pois, a cidade de Recife é banhada pelo
Oceano Atlantico e cortada pelos rios Beberibe, Capibaribe (IPHAN, 2014) e pelo Rio
Tejipio, com base nisso, devido a semelhanca fluvial de Recife com a cidade europeia
de Veneza, foi concedido popularmente a Recife o apelido de Veneza Brasileira.
Verifica-se esse contexto nos dialogos:

Recife tem modernidade do lado de 14, e monte de prédio antigo misturado com
moderno no fundo, por isso que era considerada nossa Veneza brasileira, vocé
sabia? Por causa disso aqui, essas fontes venezianas (Video 3);

Outro fato interessante sobre o Recife antigo, é que além de ter tido grande
influéncia holandesa na sua construgdo, ja que os holandeses ocuparam aqui por
um tempo. Ela é famosa pelas pontes que cruzam o Rio Capibaribe sendo
conhecida também como a Veneza brasileira (Video 4).

Nas proximidades, ainda, encontra-se um local, denominado de Espaco Rua,
repetidamente citado, que foi palco de muitas experiéncias visuais vivenciadas pelos
influenciadores. Nele, estdo dispostos grafites interativos de diversos artistas de Recife.
Com isso, os influenciadores de viagens podiam tirar fotos que interagiam com as obras,
caracteristica que foi bastante valorizada, rendendo muitos cliques por parte deles. O
encanto com a beleza e criatividade do local produziu os seguintes comentarios:
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Vocé sabe que toda cidade que a gente vai, a gente gosta de buscar aqueles lugares
para vocé realmente fazer uma imersdo na Cultura, né? A gente vai nesse espaco
aqui, olha. Espaco rua, aqui do lado de c4 a gente vai mostrar para vocés alguns
murais com pinturas superinteressantes todas feitas por artistas aqui do Recife,
vocé pode vir dar uma olhada, interagir com as pinturas, é muito legal. A gente vé
um espaco desse aberto, democratico, gratis para qualquer pessoa chegar e
conhecer um pouquinho mais dessas obras de arte (Video 2);

Entdo essa rua é bem novinha mesmo e ela tem varios grafites, € uma rua inteira de
grafite, todos os grafites sdo legais que tu podes tirar foto, gravar video e eles ficam
meio que em movimento, vocé faz parte da cena. Olha s6 eu aprontando aqui. Essa
rua fica atras do Paco do Frevo. Ela ndo tem um nome especifico, é espaco Rua que
eles chamam. Entdo se voCcés quiserem procurar por esse nome, vocé vai encontrar.
Mas vem aqui, que é muito legal esses grafites a céu aberto e € muito divertido
(Video 9).

Saindo dos entornos do Bairro do Recife, novamente tratando da parcela cultural
da cidade, o Instituto Ricardo Brennand é um espaco que possui 0 Museu Castelo Sdo
Jodo, Pinacoteca, Biblioteca, Auditorio, Jardins das Esculturas e uma Galeria para
exposi¢cOes temporarias, tudo isso parte de um de acervo artistico particular de Ricardo
Brennand (INSTITUTO RICARDO BRENNAND, 2021). O museu atraiu o olhar dos
influenciadores que visitaram o espaco e comtemplaram a beleza das obras e
arquitetura. As falas presentes nos videos demonstram esse fato:

Estou aqui chegando agora no Instituto Ricardo Brennand lugar lindissimo, tem
um castelo sO6 de coisas medievais, artes medievais, armas medievais, armaduras,
incrivel no segundo castelo com exposicdo sacra, museus de bonecos de cera, é
uma mescla de arte europeia também com arte brasileira. Esse aqui que eu estou é
o terceiro edificio, é uma exposicdo gigantesca de obras de arte, esta lindo, 0s trés
castelos sdo incriveis, impecaveis para entrar aqui no lugar € um jardim enorme
(Video 3);

Estamos aqui no Instituto Ricardo Brennand, é um grande complexo cultural que
tem um vasto acervo de obras de varias épocas, tem uma pinacoteca, um castelo e
uma area verde enorme de Mata Atlantica que é muito gostoso para passear (Video
5).

Introduzindo a porcdo de turismo de sol e praia de Recife, destaca-se 0s
comentérios que incluem a Praia de Boa Viagem. Dentre 0s aspectos mencionados estdo
a beleza do mar e paisagem, tal como a tendéncia residencial da orla, que apesar de
possuir muitos hotéis a sua maioria é composta por edificios de moradia, caracteristica
gue destoa das demais orlas do Nordeste. Como exemplo, observa-se as narrativas:

A gente esté na orla, é uma &rea nobre, é onde ficam os hotéis, em que as pessoas
gostam mesmo de se hospedar, d& para ver essa vista linda e esse mar verdinho,
que € maravilhoso mesmo (Video 2);

Recife tem essa linda praia de Boa Viagem e é muito legal, porque ela é bonita e
diferente, né? Além disso ela é super cosmopolita, essa orla é linda e tem esse
monte de arranha céu. E uma das praias que tem melhor infragstrutura que eu ja vi
aqui no Brasil, tem um calgaddo todo reformado, tem um monté&o de quiosques, um
banheiro a cada um quildmetro, tem academia externa, quadras de ténis,
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playground infantil, e tem Wi-Fi na praia inteira, até hoje eu ndo vi nenhuma com
essa estrutura. (Video 3).

Finalmente, é valido salientar que se observou o interesse por parte dos
influenciadores de viagens oferecer uma maneira de fornecer uma experiéncia visual
aos que assistem aos videos. Portando, comumente os influenciadores faziam imagens
aereas da destinacdo com auxilio de drones, conforme ocorre no video 6 e 7,
contemplando todo o espaco e suas caracteristicas.

Figura 4
Nuvem de palavras elaborada a partir do contetdo textual analisado do sentido da
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Nota. Elaborado pelos autores.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O artigo procurou identificar as impressdes sensoriais auditivas, gustativas,
hépticas, olfativas e visuais do destino Recife. A identificacdo foi realizada a partir das
experiéncias retiradas de 10 videos desenvolvidos por influenciadores de viagens que
mantém canais no YouTube de experiéncias de viagens. Paralelamente, como objetivos
especificos visou-se relacionar e distinguir os principais temas associados a cada sentido
e 0s sentidos mais frequentemente mencionados nos videos.

Apds a analise dos resultados, observou-se que as experiéncias sensoriais
envolvendo os sentidos da audicdo, paladar, tato e visdo se fizeram bastante presentes
nas experiéncias de viagem a Recife, concluindo que apareciam frequentemente no
material analisado. Em contrapartida, ndo houve relatos orais de experiéncias olfativas,
isto posto, é o Unico sentido que ndo se fez frequentemente presente destoando o que diz
a literatura, por exemplo Agapito et al. (2014), os quais defendem que a experiéncia
sensorial em um destino deve compreender todos 0s cinco sentidos.

As impressdes sensoriais visuais constatadas foram variadas, atingindo diversas
dimens6es. No campo cultural muito se foi referido a beleza das obras presentes nos
atrativos da cidade, como no Parque das Esculturas, Instituto Ricardo Brennand, Museu
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Paco do Frevo e Museu Cais do Sertdo. Ademais, 0 artesanato local esteve presente em
90% do material estudado, exemplificando a relevancia e interesse por parte dos
influenciadores. Quanto a arquitetura local falou-se frequentemente acerca do colorido
dos prédios, arquitetura antiga, porém restaurada, tornando-se bela, e 0s aspectos
fluviais da cidade devido a sua grande quantidade de pontes e canais. Logo,
compreende-se que Recife é uma cidade colorida, com uma notavel arquitetura e muitos
canais fluviais. Observa-se ainda, um novo jeito de ver o mundo, percebido por meio de
estimulos visuais na destinagdo, que incentivam o uso de tecnologias. Logo, foi visto
que os influenciadores se agradavam ao ver uma rua colorida pensando nas fotos,
constantemente utilizaram drones para filmagens aéreas, e ficaram empolgados em
visualizar o espaco com grafites interativos tornando-se possivel que nas fotos e videos
eles fossem parte da cena. Com isso, observa-se a importancia do estimulo visual para a
execucdo da atividade turistica, ja que a visdo atua no reconhecimento do ambiente,
tornando-se imprescindivel trabalhar com estimulos visuais posto que utilizar
estratégias que os envolvam, admite mais chance de sucesso do que ignora-los (BLOCH
et al. 2003).

Para o caso dos elementos auditivos, Recife pode ser considerada uma cidade
animada, efervescente, que possui uma sonoridade intensa. Todas as narrativas
envolveram componentes sonoros e ndo a auséncia deles. O som forte, entretanto, ndo
pareceu incomodar os visitantes, pelo contrario, mostravam-se sempre interessados em
curtir as musicas regionais alegremente e participar das experiéncias auditivas. Atrelado
a isso, destaca-se também o forte papel dos estilos musicais tipicos do Nordeste como o
Frevo, Maracatu e Forrd na experiéncia dos influenciadores, eles expressaram a vontade
de imergir na cultura local, se encantando com as experiéncias sonoras que envolviam
as musicas regionais. Alves et al. (2009) dizem que os turistas buscam por destinos que
propiciem experiéncias significativas ou Unicas, assim como as manifestacdes musicais
regionais. Esse contexto, corrobora com o fato de que o som atua em reflexos
comportamentais dos individuos, demonstrando a importancia do som para a destinacéo
conforme demonstrado nos estudos de Weigsding e Barbosa (2015).

Quanto as impressdes sensoriais gustativas, assim como no caso das
experiéncias auditivas, foi percebida uma intencdo de realizar atividades nunca antes ou
pouco experienciadas, optando por comidas tipicas do Nordeste, bem como tripa, carne
de sol, tapioca e frutos do mar. As sobremesas locais também ndo sairam da lista, e
aparecem dentre as refeicdes realizadas com o consumo de bolos regionais, como o bolo
de rolo e bolo pé de moleque. As bebidas, no caso a cerveja e a cachaca, também
seguem essa linha visto que ambas tém grande presenca na historia regional. Isto posto,
conclui-se que igualmente como nos resultados dos estimulos auditivos, os turistas
tendem a escolher atividades que destoam de suas rotinas, imergindo no ambiente da
destinacdo (ALVES et al. 2009).

Mais uma vez, agora no ambito das experiéncias hapticas, houve interesse por
parte dos influenciadores de interagir com cultura regional através de experiéncias
imersivas, tal como aprender a dancar Frevo, estilo de musica e danga local, tocar
instrumentos regionais e vestir vestimentas que remetem a localidade. No campo
mercadoldgico, envolvendo o Centro de Artesanato da cidade, observou-se a
importancia do toque para o desenvolvimento de seguranga em firmar a compra de um
item, assim como descrito por Oliveira e Braga (2013). E valido salientar que também
foi possivel observar conforme descrito nos relatos que o forte calor € percebido no
destino.
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No quadro das experiéncias olfativas, lanini (2010) afirma que numa época
como a atual, quem optar pelo marketing olfativo obtera um valor diferencial em
relacdo a indices de competitividade e maior lucratividade. Tendo em vista que nos
videos analisados quase nenhuma experiéncia olfativa foi retratada, apresenta
desconformidade com a literatura existente. Sendo assim, é passivel de indicacdo aos
Orgdos responsaveis pela administragdo do turismo da destinagdo, investir na adicdo de
elementos olfativos, como a adicdo de odotipos em /pontos turisticos, a fim de gerar
diferenciacéo, intencdo de volta e recomendacdo por parte dos visitantes.

Como uma constatacdo final os videos produzidos pelos Youtubers retratavam
com mais frequéncia as duas bolhas turisticas do Recife: A Praia da Boa Viagem e o
Bairro do Recife Antigo. Apenas dois videos retrataram o Museu Ricardo Brennand, um
video retratou Oficina Francisco Brennand e nenhum video retratou o Patio de S&o
Pedro, as igrejas barrocas do Centro do Recife e o conjunto arquiteténico da Praca da
Republica. Dessa forma, novos temas e impressdes sensoriais poderiam ter emergido se
0s videos abordassem a diversidade de atrativos turisticos da cidade do Recife.

Além destas contribuicBes teoricas, esta pesquisa também aponta algumas
contribuicdes praticas: gestores de marketing de destinos devem destacar informacdes
multissensoriais em suas estratégias de comunicacdo; gestores de destinos devem se
aproximar dos influenciadores digitais e sensibiliza-los para percorrerem uma maior
diversidade de atrativos nos destinos; os gestores de destino também poderiam oferecem
equipamentos drones para os influenciadores digitais, uma vez que esta tecnologia
oferecem uma destacada experiéncia visual; de modo especifico para o Recife, nos
trechos dos videos em que a sonoridade musical é destacada, poderiam ser utilizadas
musicas de fundo de apelo regional, e ndo sons musicais que destoam do que esta sendo
apresentado, reforcando a experiéncia auditiva do destino no video; por ultimo, é
praticavel aproveitar os influenciadores para promover o Recife de uma forma que o
Recife queira ser visto enquanto destino.

Para esta pesquisa apresenta-se uma limitacdo, apenas foram analisados

influenciadores digitais nacionais e estudos com analises de videos produzidos por
estrangeiros poderiam trazer novos temas e diferentes percepcdes acerca das dimensdes
sensoriais analisadas.
Em termos de uma agenda de investigacdo, sugere-se a triangulacdo comparativa deste
estudo com andlises de conteldo que tenham como matéria-prima informacgdes geradas
por turistas em sites como o TripAdvisor, Lonely Planet, etc. Como o material
produzido nestes sites usualmente é elaborado no pds-viagem e ja a producéo realizada
pelos Youtubers € na experiéncia “in situ”, a técnica de triangulacdo sugerida podera
levantar eventuais distingdes na criacdo de conteudo nestes dois contextos.
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The sensory impressions of the Recife destination according to travel influencers
from the YouTube platform

Abstract

After the emergence of the concept of aesthetics, which understands that customers
respond to the sales environment of the product perceived through the five senses,
services that depend on the environment, such as tourism, started to adopt
dissemination practices linked to this ideal. One example is sensory marketing,
marketing mechanism responsible for enhancing the five human senses in order to
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attract the customer, establish the purchase and retain consumers. Based on this
context, this study sought to analyze the sensory impressions of the destination Recife,
according to the view of the experience contained in YouTube videos, posted by travel
influencers on their respective channels. Furthermore, as specific objectives, it was
investigated to relate the themes associated with the sensory experiences present within
the content produced by the influencers, to distinguish the main themes linked to each
sense and to identify the senses most frequently mentioned in the videos posted.
Therefore, the study can be considered qualitative and descriptive, using the method of
content analysis from the transcription of selected audios and videos. As a result, it was
observed that YouTubers opt for immersion experiences in the local culture, and
frequently use the senses of hearing, taste, touch and sight during their stay in Recife.

Keywords: Sensory Marketing. Aesthetic Environment. Travel Influencers. YouTube.
Recife.
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