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Resumo 
 

Este estudo investiga o impacto dos Reels e TikToks na decisão de viajar de forma 

económica, destacando o papel dos influenciadores e as suas estratégias de 

comunicação. A literatura existente revela que as redes sociais, em particular o 

Instagram e o TikTok, contribuíram para a democratização do turismo, com os vídeos 

curtos a emergirem como uma ferramenta poderosa para inspirar e informar. No 

entanto, a eficácia comparativa desses conteúdos na promoção de viagens acessíveis 

carece de investigação científica.  

O enquadramento teórico contempla a comunicação estratégica e a evolução da 

comunicação turística, ao investigar a forma como as redes sociais moldam as decisões 
dos viajantes, enfatizando as tendências de comunicação dos influenciadores. Os 

objetivos principais incluem: 1) Analisar o impacto dos vídeos curtos na perceção dos 
utilizadores sobre opções de viagens económicas; 2) Identificar as características dos 
conteúdos que mais influenciam as escolhas dos viajantes; 3) Explorar a relação entre o 

envolvimento com influenciadores e a intenção de viajar barato; e 4) Examinar de que 

forma o planeamento estratégico dos conteúdos por parte dos influenciadores leva os 
utilizadores a realizar uma viagem económica. 

A metodologia combina abordagens quantitativas e qualitativas, incluindo o 
inquérito, entrevistas semi-estruturadas e a análise de conteúdo. Os resultados visam 

oferecer orientações para o setor turístico sobre a utilização eficaz dos Reels e TikToks 

na promoção de viagens económicas.  

 
  
Palavras-chave: Comunicação estratégica; viagens económicas; Reels; TikToks; influenciadores 
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Abstract 
 

This study examines the impact of Reels and TikToks on decisions to travel 

economically, highlighting the role of influencers and their communication strategies. 

Existing literature indicates that social media platforms, particularly Instagram and 

TikTok, have contributed to the democratization of tourism, with short videos emerging 

as a powerful tool for inspiration and information dissemination. However, the 

comparative effectiveness of these content formats in promoting affordable travel 

remains underexplored in scientific research. 

The theoretical framework encompasses strategic communication and the 

evolution of tourism communication, investigating how social media shapes travelers’ 

decisions, with an emphasis on influencers’ communication trends. The primary 

objectives are to: (1) analyze the impact of short videos on users’ perceptions of 

affordable travel options; (2) identify the content characteristics that most significantly 

influence travelers’ choices; (3) explore the relationship between engagement with 

influencers and the intention to travel economically; and (4) examine how influencers’ 

strategic content planning affects users’ decisions to undertake budget travel. 

The methodology employs a mixed-methods approach, combining quantitative 

and qualitative techniques, including surveys, semi-structured interviews, and content 

analysis. The anticipated findings aim to provide guidance for the tourism sector on the 

effective use of Reels and TikToks to promote affordable travel. 

 
 
Keywords: Strategic communication; economic travel; Reels; TikToks; influencers 
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Introdução 
 

A comunicação estratégica nas redes sociais transformou profundamente, nos 

últimos anos, o comportamento dos consumidores e a forma como as decisões de 

compra e consumo são influenciadas. No setor do turismo, estas mudanças são visíveis 

sobretudo na ascensão das redes sociais como ferramentas essenciais na promoção de 

destinos (Santos et al., 2023). A criação de conteúdos em plataformas como o Instagram 

Reels e o TikTok tem tido um papel central na configuração das preferências dos 

viajantes, sobretudo através do formato de vídeos curtos. Estes conteúdos, 

frequentemente criados por influenciadores, moldam perceções sobre a acessibilidade 

dos destinos e as possibilidades de viajar com orçamento reduzido, contribuindo para 

uma democratização simbólica da experiência turística (Souza et al., 2022). 

Apesar da popularidade crescente destas duas plataformas e do impacto que as 

representações visuais exercem sobre os viajantes, a influência dos Reels e TikToks na 

tomada de decisão no turismo económico, em particular, ainda é um tema que carece 

de investigação académica mais profunda. A partilha, por parte dos utilizadores, de 

experiências de viagens baratas, bem como o recurso a estes vídeos como fonte de 

planeamento turístico, representam áreas ainda pouco estudadas. Importa, assim, 

compreender melhor as motivações que levam à escolha de determinados destinos e às 

opções de consumo associadas, tendo em vista a adaptação mais eficaz das estratégias 

de comunicação e marketing no setor. 

Neste contexto, esta dissertação propõe-se investigar como os vídeos curtos nas 

redes sociais influenciam a decisão de viajar barato, analisando o papel dos 

influenciadores e as estratégias de comunicação usadas para promover este tipo de 

turismo. Ao abordar esta questão, a investigação visa contribuir para uma melhor 

compreensão da comunicação estratégica no turismo e para o desenvolvimento de 

práticas mais eficazes por parte das organizações de gestão do turismo (DMOs), 

nomeadamente na promoção da acessibilidade do turismo, através de vídeos curtos. 

A originalidade do estudo reside na escolha do turismo económico como objeto de 

análise, com especial atenção à forma como as gerações mais jovens conciliam a 

poupança com a procura por novas experiências. Para isso, são definidos quatro 

objetivos principais: analisar o impacto dos vídeos curtos na perceção dos utilizadores 
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sobre viagens económicas; identificar as características dos conteúdos que mais 

influenciam as intenções de viajar; explorar a relação entre o envolvimento com 

influenciadores e a tomada de decisão; e examinar de que forma o planeamento 

estratégico dos conteúdos afeta essa decisão. Estes objetivos estão refletidos nas 

questões de investigação, que, por sua vez, são testadas através das hipóteses. 

A dissertação está organizada em duas partes principais. A Parte I corresponde ao 

enquadramento teórico e começa por explorar o conceito de comunicação estratégica 

no turismo, os seus fundamentos e a sua adaptação às redes sociais digitais. São também 

analisadas a evolução da comunicação turística e a forma como os destinos são 

promovidos pelas organizações de gestão do turismo (DMOs). Em seguida, aprofunda-se 

o impacto das redes sociais na perceção dos destinos turísticos, com especial foco nos 

influenciadores digitais e nos vídeos curtos como ferramentas de marketing. Abordam-

se ainda as práticas de criação de conteúdo, o impacto do conteúdo gerado pelo 

utilizador (CGU, do inglês UGC, user generated content), o papel do boca a boca 

eletrónico (eWOM, do inglês electronic word of mouth) e a sua influência nas decisões 

de viagem. Por fim, discutem-se as particularidades das plataformas Instagram e TikTok 

na promoção de viagens económicas, evidenciando as diferenças entre ambas. 

A Parte II apresenta a investigação empírica, que segue uma abordagem 

metodológica mista. O terceiro capítulo expõe os objetivos e questões de investigação, 

assim como as técnicas de recolha e análise de dados. A metodologia combina inquérito 

por questionário, entrevistas semi-estruturadas e análise de conteúdo, permitindo uma 

triangulação na recolha de dados e, dessa forma, uma análise abrangente do fenómeno. 

No quarto capítulo são apresentados os resultados organizados pelas diferentes técnicas 

utilizadas, com o intuito de identificar as estratégias de comunicação dos influenciadores 

e os padrões de comportamento dos utilizadores face aos vídeos curtos no contexto do 

turismo económico. 

Por fim, as considerações finais sintetizam os principais contributos da 

investigação, discutindo as suas implicações para o setor e sugerindo possíveis linhas de 

investigação futuras. Este estudo pretende, assim, contribuir para uma melhor 

compreensão do impacto dos vídeos curtos e das estratégias de influência digital nas 

decisões de viagem, abrindo caminho para novas abordagens na comunicação 

estratégica aplicada ao mercado do turismo na era digital. 
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Parte I. Enquadramento teórico 
 
 
Capítulo 1. A comunicação estratégica no contexto do 

turismo contemporâneo 
 

A comunicação estratégica consolidou-se como uma área de estudo e atuação de 

extrema relevância no meio académico e profissional. A definição das problemáticas 

associadas a este domínio teórico e prático constitui um desafio significativo para a 

investigação no campo das Ciências da Comunicação (Carrillo, 2014). Neste sentido, 

pretendemos explorar ao longo deste capítulo o conceito de comunicação estratégica 

enquanto tema emergente no campo da comunicação em geral e no contexto do setor 

do turismo em particular.  

Com o advento das redes sociais e as tendências de comunicação que aí imperam, 

torna-se relevante perceber quais as transformações que urgem ser operadas, no 

sentido de adaptar o plano estratégico de comunicação das empresas, neste caso em 

particular das organizações de gestão do destino (DMOs), ao “novo modelo 

comunicacional poliédrico”. Este conceito, proposto por Wichels (2014) “assenta num 

mix de fontes online e offline”, em que os comentários online dos líderes de opinião junto 

das suas comunidades de seguidores constituem as vias de comunicação mais influentes, 

através do boca a boca eletrónico (eWOM) (p. 108). 

Conforme iremos ver adiante, a comunicação estratégica desempenha um papel 

essencial no mercado turístico, influenciando a imagem dos destinos, a tomada de 

decisão dos viajantes e a forma como as organizações turísticas se posicionam no 

mercado. Com a ascensão das redes sociais, as estratégias de comunicação passaram a 

integrar formatos mais apelativos, explorando o impacto das representações visuais na 

promoção turística (Vaz, 2011). Neste contexto, há autores que defendem a existência 

de uma comunicação turística 1.0, 2.0 e 3.0, a par dos conceitos amplamente discutidos 

de web 1.0, 2.0 e 3.0, com alguns investigadores a abordarem uma possível “vaga” 4.0.  
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1.1. Os fundamentos da comunicação estratégica 

 
A comunicação estratégica tem-se afirmado como uma área emergente e 

multidisciplinar no campo da comunicação. Segundo Oliveira e Ruão (2022), trata-se de 

uma “subárea da comunicação organizacional dedicada à análise proposital e 

instrumental da comunicação produzida pelas organizações” (p. 3). O seu crescimento 

reflete as exigências de um ambiente organizacional cada vez mais competitivo, 

interligado globalmente e tecnologicamente mediado (Ruão & Kunsch, 2014).  

A base epistemológica da comunicação estratégica assenta no entendimento das 

organizações como construções comunicacionais (Ruão, 2016). Enquanto componente 

do universo comunicacional de uma organização, é normalmente considerada como um 

meio de integração e coordenação de diversas ações comunicacionais que permitem 

alcançar os objetivos estratégicos de uma marca (Schultz et al., 1994). Neste sentido, 

trata-se não só de um conjunto de iniciativas isoladas, mas de um processo contínuo e 

dinâmico, que exige planeamento, coerência e adaptação constantes às exigências do 

mercado e dos públicos. Macnamara (2018) destaca a importância da flexibilidade na 

comunicação estratégica, alertando que as organizações devem estar preparadas para 

adaptar as suas mensagens consoante a evolução do contexto social e tecnológico. 

Dada a sua importância, a comunicação estratégica foi amplamente discutida na 

literatura contemporânea, direta ou indiretamente, com estudos que podem ajudar a 

construir um “corpus teórico e prático” no que concerne à sua conceptualização (Pérez, 

2012). Contudo, Pérez (2021) constata que existem algumas inconsistências na forma 

como este termo é tratado e aplicado pela sociedade, alertando para o risco de ser 

utilizado como um mero “modismo”. Hallahan et al. (2007) definem a comunicação 

estratégica como “a utilização intencional da comunicação por uma organização para 

cumprir a sua missão” (p. 3). Segundo os autores, ao focar-se na forma como uma 

organização comunica e como se posiciona como um “ator social” para atingir os seus 

objetivos, a comunicação estratégica distingue-se da comunicação integrada. Assim 

sendo, a definição proposta para descrever este conceito é a de que “a comunicação 

estratégica diz respeito à comunicação informativa, persuasiva, discursiva, bem como à 

comunicação relacional” (Hallahan et al., 2007, p. 17).  
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A comunicação estratégica distingue-se por ser planeada e intencional, com 

objetivos definidos e alinhada com a missão e a visão da organização (Ruão & Kunsch, 

2014); é também multidisciplinar, integrando saberes das Relações Públicas, Marketing, 

Gestão e Ciências Sociais (Cornelissen, 2014). Está diretamente relacionada com a gestão 

estratégica, operando com base em diagnósticos, objetivos, ações e avaliações, focando-

se na gestão de relacionamentos e no envolvimento (Freeman, 1984). Por fim, é 

contextual e sensível, exigindo uma leitura contínua e crítica do ambiente 

socioeconómico, político e digital (Cornelissen, 2014). A comunicação estratégica 

assume hoje um papel fundamental não apenas para promover produtos ou serviços, 

mas também para agregar valores positivos a uma marca, através da aproximação e 

envolvimento com a comunidade e os seus stakeholders. De acordo com Argenti et al. 

(2005, citado em Ruão & Kunsch, 2014), é uma área que analisa “a comunicação ajustada 

à estratégia global de uma empresa, de modo a destacar e a reforçar o seu 

posicionamento estratégico” (p. 77). Desta forma, permite projetar a imagem de uma 

organização, ao construir uma aproximação mais latente junto da sociedade:  
 

A estratégia de comunicação envolve a formulação de uma posição desejada 

para a organização em termos da forma como esta quer ser vista pelos diferentes 

stakeholders, com base numa avaliação da diferença entre a forma como a 

empresa é vista atualmente (reputação corporativa) e a forma como quer ser 

vista (visão) (Cornelissen 2014, p. 8). 
 

No contexto da comunicação organizacional, a estratégia é um pré-requisito crucial 

para uma comunicação orientada para os objetivos e é necessária independentemente 

do estilo de comunicação adotado pela organização (Ruão & Kunsch, 2014). Nesta ordem 

de ideias, para compreender verdadeiramente o significado da comunicação estratégica, 

é necessário partir do conceito de estratégia – como parte da ideia de pensamento 

estratégico –, podendo ser entendida como um meio de integrar objetivos a longo prazo 

com ações preventivas, antecipando potenciais crises organizacionais e eventos futuros 

(Matta, 2017). Historicamente, a palavra estratégia era utilizada no contexto militar, 

referindo-se a um plano ou abordagem para atingir um determinado objetivo (Matta, 

2017). Yarger (2006) defende que a estratégia permite às organizações posicionarem-se 

de forma competitiva no mercado, otimizando as suas decisões para alcançar os seus 

objetivos de forma mais eficiente do que a concorrência. 
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Dito isto, a comunicação estratégica enfrenta desafios significativos. A crescente 

fragmentação dos meios de comunicação, a disseminação de desinformação e a 

necessidade de adaptar mensagens para públicos diversos são alguns dos obstáculos 

identificados por Macnamara (2018) no atual panorama comunicacional. Por este 

motivo, é essencial compreender quais são os elementos fundamentais da comunicação 

estratégica, que serão analisados de seguida. 

 

1.1.1. Os elementos-chave para uma comunicação estratégica eficaz 

 
A prática da comunicação estratégica não é arbitrária; pelo contrário, rege-se por 

regras ou normas específicas. Neste sentido, o seu sucesso depende da implementação 

adequada de alguns princípios, garantindo uma abordagem estruturada e orientada para 

os objetivos da organização (Carrillo, 2014). 

Dada a diversidade de empresas e dos respetivos objetivos, é compreensível que a 

literatura apresente perspetivas diferentes sobre a comunicação estratégica. Observa-

se, contudo, alguma coerência nos elementos-chave que a devem orientar: a análise da 

situação; a definição de objetivos; o perfil do público-alvo; a formulação da mensagem; 

a seleção do canal de comunicação; a gestão do tempo/mensagem; a medição; e o 

feedback – representados no Gráfico 1 (Shadrach, 2024). 

 

Gráfico 1. Elementos orientadores da comunicação estratégica 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Adptado de Shadrach (2024) 

 

A análise da situação permite observar os desafios que podem estar ou vir a pôr 

em causa o desempenho global da organização e a perceção dos stakeholders. Neste 

sentido, as organizações que querem ter sucesso precisam de avaliar o seu estado atual, 
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a fim de verificar se os seus objetivos estão a ser atingidos, adotando uma postura 

proativa em vez de meramente reativa (Yarger, 2006). Uma estratégia utilizada é a 

análise SWOT, que permite diagnosticar as vulnerabilidades de uma organização, 

identificando, internamente, os seus pontos fortes e fracos e, externamente, as 

oportunidades e ameaças (Shadrach, 2024). Esta análise permite potenciar as forças e 

oportunidades da empresa, além de minimizar as suas fraquezas e ameaças.  

Na comunicação estratégica, antes de tomar qualquer medida adicional, devem 

definir-se os objetivos de acordo com a visão e os valores da organização. Num sentido 

metafórico, não faz sentido fazer uma viagem sem saber para onde se está a ir, ou seja, 

a estratégia é o caminho que se planeia antecipadamente e que permite saber o destino 

final (Carillo, 2014). Atingir os resultados desejados é o objetivo final da comunicação 

estratégica, que se deve guiar pelo modelo SMART (Simples, Mensurável, Atingível, 

Realista e Temporal), a fim de ser bem-sucedida (Ogbeiwi, 2016).  

Outro elemento a ter em atenção é o perfil do público-alvo (Shadrach, 2024). 

Assim sendo, é crucial determinar os vários grupos-alvo e possíveis nichos dentro da sua 

audiência, segmentando-a de acordo com a sua idade, género, nível de educação, 

idioma e hábitos de consumo dos meios de comunicação, grau de abertura e 

suscetibilidade à mudança (Pilotta & Schultz, 2005). Essa segmentação desempenha um 

papel crucial na maximização do impacto e na adesão às mensagens transmitidas. 

Por sua vez, a formulação da mensagem consiste na criação de conteúdo escrito 

ou audiovisual. Esse processo não se limita à simples transmissão de informações, mas 

envolve uma abordagem estratégica que visa influenciar perceções e ações. De acordo 

com Shadrach (2024), os indivíduos tendem a ser mais receptivos a apelos emocionais 

e lógicos que estejam alinhados com as suas crenças. Dessa forma, uma comunicação 

bem planeada não apenas informa, mas também alcança um maior envolvimento, 

tornando-se um fator determinante no sucesso da comunicação estratégica. 

Na comunicação estratégica, são vários os meios de comunicação que podem ser 

usados, a saber: a televisão, a rádio, as redes sociais, os jornais, entre outros. Por esse 

motivo, é fundamental selecionar os canais que melhor potencializam as mensagens 

que a organização pretende transmitir, atendendo à natureza do público-alvo e aos 

objetivos da comunicação (Shadrach, 2024). Muitas empresas encaram esta escolha 

como um desafio, sobretudo no que toca a diversificar os meios de comunicação. Não 
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obstante, a abordagem transmedia é defendida por vários autores como Scolari (2009), 

Costa-Sanchéz (2014), Von Stackelberg e Jones (2014), Coombs (2019) e Buehring e 

Vittachi (2020), devido à sua capacidade de ampliar o alcance e o impacto da mensagem. 

O controlo do tempo e da mensagem desempenham também um papel crucial na 

eficácia da comunicação (Aschoff, 2017). Como defende Shadrach (2024), é essencial 

garantir que a mensagem é transmitida no momento certo e com a frequência 

adequada, a fim de identificar lacunas e pontos de melhoria e de avaliar se os objetivos 

foram atingidos (Shadrach, 2024). De acordo com o mesmo autor, a análise dos 

resultados obtidos também é fundamental para orientar possíveis alterações na 

comunicação estratégica, adaptando-a às mudanças do público-alvo e do cenário em 

que a organização está inserida. Dessa forma, a medição contínua não apenas valida a 

eficácia das ações comunicacionais, mas também sustenta a tomada de decisões. 

Por último, os mecanismos de feedback permitem compreender qual a resposta 

do público à mensagem transmitida, permitindo avaliar com maior precisão o impacto 

da comunicação estratégica. Este feedback pode ocorrer de forma espontânea ou ser 

solicitado de maneira estruturada, sendo recomendável a utilização de métodos 

específicos para a sua recolha, como inquéritos direcionados ao público-alvo, 

monitorização de comentários nas redes sociais e análise das métricas de envolvimento 

(Berry & Parasuraman, 2007). Estes processos devem estar devidamente integrados no 

plano de comunicação estratégica, assegurando que as perceções e necessidades do 

público sejam constantemente consideradas e que as estratégias possam ser ajustadas 

de forma proativa e eficiente (Berry & Parasuraman, 2007). 

Em suma, a seleção criteriosa dos canais de comunicação, aliada à formulação 

clara e persuasiva das mensagens, desempenha um papel determinante na maximização 

do impacto junto do público-alvo. Além disso, o timing certo da transmissão da 

mensagem e a diversificação dos meios utilizados contribuem significativamente para 

alcançar objetivos. Também a medição dos resultados e a incorporação de mecanismos 

de feedback possibilitam uma avaliação sistemática da eficácia comunicacional, 

permitindo ajustes estratégicos fundamentados. Assim, a comunicação estratégica 

transcende a mera disseminação de informação, dado o seu papel central na gestão 

organizacional e na construção de relações institucionais sustentáveis e eficazes. 
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1.1.2. A utilização das redes sociais como canal de comunicação estratégica 

 
A forma como a informação é comunicada e partilhada tem sido radicalmente 

transformada nas últimas décadas devido às mudanças nas tecnologias de informação e 

comunicação (TIC) (Oliveira & Ruão, 2022). Graças ao papel da Internet em geral e das 

redes sociais em particular, a informação é atualmente disseminada com maior 

facilidade, atingindo uma audiência global de forma instantânea (Dias, 2022).   

De acordo com Ladhari e Michaud (2015, p. 37, citado em Dias, 2022), as redes 

sociais englobam “todas as plataformas da Internet que fornecem (...) ferramentas para 

uma multiplicidade de interações sociais”, desempenhando um papel importante na 

relação entre consumidores e marcas e vice-versa (p. 17). Com o crescimento contínuo 

do número de plataformas, utilizadores e tempo dedicado a estas, as empresas precisam 

de compreender os contextos, estruturas e especificidades de cada rede social, a fim de 

desenvolver estratégias de comunicação eficazes. A criação de conteúdo apresenta um 

sistema de informação, sugestões e motivação para fazer ou comprar algo, enquanto os 

utilizadores procuram comentários e experiências que tenham sido realizadas por 

outros, em mensagens escritas, visuais ou audiovisuais (Iglesias-Sánchez et al., 2020). 

Neste contexto, importa delinear uma estratégia para ultrapassar os desafios do 

novo modelo comunicacional poliédrico defendido por Wichels (2014), que assenta na 

complexidade da comunicação, enquanto fenómeno dinâmico, interativo e 

multidimensional. O autor defende que as marcas que não tenham estratégias de 

comunicação nas redes sociais poderão perder significativamente poder de mercado e 

oportunidades de negócio. Para planear e gerir corretamente a comunicação online de 

uma organização, a estratégia deverá ir para além da criação de conteúdos; é, pois, 

necessário saber criar uma estratégia para alcançar notoriedade, credibilidade e 

construir uma reputação favorável associada a valores positivos (Huertas, 2023). 

Atualmente, as redes sociais são cada vez mais acessíveis (e apetecíveis) aos 

utilizadores, o que reflete o esforço da indústria em moldar-se às exigências do público, 

desenvolvendo soluções que lhes permitam partilhar a sua vida quotidiana, promovendo 

a sua “marca pessoal” (Silva, 2022). O impacto dos novos media possibilita novos tipos 

de comunicação, criatividade e envolvimento, cabendo às organizações polir as duas 

faces da mesma moeda: as competências em matéria de redes sociais – imediatismo, 
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contacto com os utilizadores e conhecimento das novidades e tendências – e de 

comunicação – saber transmitir, planear e coordenar (Paniagua et al., 2023).  

As redes sociais facilitam “a criação e a partilha de conteúdos colaborativos e uma 

troca mais fácil de informações sobre vários tópicos de interesse, experiências, produtos 

e serviços” (Ladhari & Michaud, 2015, p. 37, citado em Dias, 2022, p. 17). Por este motivo, 

as organizações socorreram-se das redes sociais para criar relações e aproximar-se dos 

consumidores, que têm mais poder aí do que nos meios de comunicação convencionais 

(Dias, 2022). Por conseguinte, mesmo que uma organização não esteja nas redes sociais, 

os consumidores e grande parte da concorrência estarão lá (Silva, 2022).  

No contexto digital atual, a conexão com o público mede-se pelo número de 

seguidores, likes, comentários, partilhas e guardados que, "de uma perspetiva da 

comunicação estratégica, indica[m] o envolvimento comportamental dos públicos” 

(Oliveira & Ruão, 2022, p. 7). Com o objetivo de influenciar a decisão dos consumidores, 

as marcas estão a investir nas redes sociais para promover os seus produtos e serviços 

(Voramontri & Klieb, 2019; Dias, 2022). De facto, as redes sociais têm, cada vez mais, 

uma influência na “sensibilização, aquisição de informação, opiniões, atitudes, 

comportamento de compra, comunicação e avaliação pós-compra” (Mangold & Faulds, 

2009, p. 358, citado em Dias, 2022, p. 17). Assim, os utilizadores assumem um papel ativo 

ao “agir, escolher, opinar, criar, influenciar e consumir” (Gabriel, 2020, p. 74). 

O baixo custo, a rapidez na difusão de informação, a personalização e a maior 

interação com o público são os principais benefícios que levam uma organização a 

apostar nas redes sociais, pois permitem aumentar a sua visibilidade no mercado 

(Dionísio et al., 2015; Carvalho, 2021). Raposo (2017) afirma que vivemos atualmente 

numa era em que a tecnologia domina os nossos interesses, que são “alimentados” por 

conteúdo criado pelos utilizadores, com o objetivo de compartilhar conhecimento, 

interesses, experiências e informações. Devido à sua acessibilidade e ao custo reduzido 

em comparação com os meios de comunicação tradicionais, a publicidade nas redes 

sociais permite alcançar resultados rápidos com um investimento relativamente baixo. 

As redes sociais, como canais de comunicação estratégica, são assim fundamentais 

para o envolvimento com os consumidores e para a construção da imagem da marca, 

ampliando a sua notoriedade e fortalecendo a sua relação com o público-alvo.  
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1.1.3. A relevância da representação visual na comunicação estratégica 

 
No contexto da literatura sobre comunicação estratégica, o estudo da imagem foi 

realizado por Cutlip que “vê a imagem como imitação”, Bernays que “fala da imagem 

como sombras e ilusões” e Horowitz que “se refere à imagem como réplica” (Augusto, 

2016). Como representação visual, as imagens e os vídeos, ao contrário das palavras, são 

mais fáceis para a compreensão cognitiva das pessoas e, como resultado, desempenham 

um papel mais significativo na criação de perceções (Li et al., 2023).  

Relativamente aos cinco sentidos, a visão é considerada o sentido primário e o mais 

importante para a comunicação e as ligações interpessoais (Tomé, 2021). Para o autor, 

a imagem é composta tanto pela representação mental como pela visual, sendo esta 

última o que é imaginado ou compreendido. Por meio da mobilidade virtual e imaginada, 

todos os lugares podem ser vistos, comparados, contextualizados e revisitados (Urry, 

2002). De acordo com Wearing et al. (2010), o espaço contemporâneo é criado muito 

mais pelas imagens, representações e formas globais de comunicação tecnológica do que 

pela dimensão física. A linguagem visual utiliza os motivos, situações e temas que 

representa para transmitir, de forma não verbal, atributos, características, conceitos, 

valores e ideias (MacKay & Fesenmaier, 1997; Augusto, 2016). A comunicação visual é, 

portanto, composta por duas vertentes: uma mensagem conotada, que é subjetiva e 

varia consoante a interpretação de cada um, e uma mensagem denotada, que é objetiva 

e expressa o real ou partes dele através de objetos, sujeitos e motivos (Barthes, 1990). 

As representações visuais tornam-se mais importantes nesta cultura mediática, 

pois influenciam a maneira como os indivíduos compreendem o mundo, interpretam os 

acontecimentos e constroem significados sobre si próprios e sobre a realidade que os 

rodeia (Crang, 1997; Augusto, 2016). Segundo Augusto (2016), “a produção, a 

reprodução, a edição, o consumo, a instantaneidade, a circulação e o movimento das 

imagens” (p. 196) aumentaram de intensidade e visibilidade com o crescimento das TIC. 

A difusão de imagens nas redes sociais visa incorporar emoções e sentimentos às 

interações online, num “apelo cada vez mais forte às capacidades semióticas e 

interpretativas individuais dos sujeitos” (Fortuna & Ferreira, 1996, p. 5). De acordo com 

Donaire (2008, p. 294, citado em Alves et al., 2017), nas redes sociais, “as imagens (...) 

são etiquetadas, partilhadas, comentadas e disseminadas quase instantaneamente” (p. 
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3). Por sua vez, Tironi e Carvallo (2011, citado em Ruão e Kunsch, 2014) defendem que a 

comunicação estratégica está ao serviço da gestão dos recursos intangíveis, ao 

constatarem que, no mundo digital, as oportunidades se situam no campo da imagem. 

De acordo com Sovacool e Brossmann (2010), a realidade pode ser criada através 

de símbolos, metáforas e imagens. Por outras palavras, o significado é criado 

conjuntamente pelo conteúdo da mensagem e pela audiência (Bormann et al., 1994). 

Neste sentido, as representações visuais incluem elementos simbólicos que dependem 

das interpretações e do imaginário dos utilizadores, transmitindo mais sentimentos, 

sensações, experiências e interações do que o conteúdo textual (Hunter, 2013). 

 

1.2. Da comunicação estratégica ao turismo: práticas e tendências 

 
Este subcapítulo pretende abordar a “condição social da vida moderna que dá 

forma à experiência turística” (Augusto, 2016, p. 177), através de uma reflexão do 

turismo enquanto fenómeno multidisciplinar e da sua expressão comunicacional. O 

objetivo da estratégia de comunicação para a promoção turística visa “seduzir o turista” 

(Wichels, 2014, p. 107), através do fomento da experiência que leva a uma comunicação 

turística mais persuasiva e que se distingue pela forma como os objetivos são alcançados.  

Para compreender a comunicação turística na sua plenitude, é necessário conhecer 

as várias interpretações do conceito “turismo”, definido de forma mais ampla do que 

uma simples visita turística, pois abrange “diversas áreas do conhecimento, como a 

economia, a geografia, a psicologia, a antropologia e a sociologia” (Augusto, 2016, p. 

141). Trata-se de um fenómeno multifacetado e transdisciplinar, pois reúne “influências 

de diferentes áreas desde a económica, social, cultural e meio ambiental” (Lickorish & 

Jenkins, 1997, p. 13, citado em Wichels, 2014, p. 23). Também Wichels (2014) aborda o 

turismo de uma maneira semelhante ao considerar que: 
 

O turismo (...) influencia não só estilos de vida de indivíduos e grupos sociais, 

mas também a reorganização, planificação e desenvolvimento dos territórios, 

aproxima culturas e altera as geografias físicas e humanas. Não é possível 

caraterizar o turismo sem optar por uma abordagem holística, transdisciplinar, 

que cruze conhecimentos da economia, história, sociologia, psicologia, 

geografia, demografia, marketing e da comunicação, entre outras logias (p. 7).  
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Uma pesquisa bibliográfica realizada neste âmbito por Augusto (2016) demonstra 

que o fenómeno do turismo constitui uma parte integrante da vida moderna. Ao 

procurarmos na literatura uma definição de turismo, deparámo-nos com abordagens 

mais hedonistas e outras mais técnicas. Na verdade, a definição oficial da Organização 

Mundial do Turismo (OMT) está presente na maioria dos livros técnicos de turismo e de 

economia. No entanto, as publicações académicas sobre turismo oferecem definições 

mais abrangentes e interdisciplinares (Hoerner, 2012). 

Segundo a OMT (1996), o turismo é um fenómeno social, cultural e económico que 

envolve o movimento das pessoas para países ou lugares fora do seu ambiente habitual 

para fins pessoais ou comerciais/profissionais, caracterizando-se assim pela atividade do 

viajante que visita uma localidade fora do seu entorno habitual, por um período inferior 

a um ano. De acordo com Borja et al. (2022), a anterior definição agrega todos os 

elementos da atividade turística – o deslocamento, o uso de meios de transporte, a 

procura por alojamento e restauração –, descartando movimentos não turísticos ao 

limitar a duração da deslocação a um ano. Por sua vez, o Ministério do Turismo (2006) 

defini-o como “uma forma de organizar o turismo para fins de planeamento, gestão e 

mercado” (p. 61), considerando diversos tipos de turismo como o de aventura, de 

negócios e eventos, de praia, sustentável e gastronómico (Tomé, 2021). Posto isto, 

Piñeiro-Naval e Serra (2023) abordam o turismo de massas como um modelo sazonal 

composto pelo mar, areia e sol (em inglês, designado pelos “três S”: sea, sand and sun).  

Adicionalmente, o turismo é definido por Montaner (1991, p. 17, citado em 

Wichels, 2014) como “a teoria e a prática de todas as atividades relacionadas com a 

atração, prestação de serviços e satisfação das necessidades dos turistas” (p. 23). 

Segundo os investigadores Mill e Morrison (2012), o turismo é um processo completo 

que abrange desde a planificação da viagem, da viagem ao destino, a estadia, o regresso 

e as memórias depois do regresso. Além disso, os autores defendem que o turismo inclui 

todas as interações que ocorrem entre o anfitrião e o hóspede, ou entre a cultura e o 

turista, reunindo todas as atividades e impactos que ocorrem durante a viagem.  

Contextualizar historicamente o desenvolvimento do turismo é essencial para 

compreender a comunicação turística na sua plenitude. Para Lickorish e Jenkins (1997), 

as quatro fases de evolução do turismo são as seguintes: a pré-história do turismo (da 

Idade Média até ao final do século XVII); a influência dos caminhos-de-ferro nas viagens 



 
 
25 

 

sociais; o período entre guerras marcado por uma paragem no crescimento do turismo; 

e o aparecimento do turismo moderno no final da Segunda Guerra Mundial. O interesse 

pelo turismo como objeto de estudo científico surge entre as duas guerras mundiais 

(1919-1938), na Escola de Berlim, com os pioneiros Glucksmann, Schwenck ou Bormann. 

Importa também realçar o papel de Thomas Cook, “pai do turismo moderno”, que 

foi o responsável pelos primeiros passos do marketing e da comunicação turística. Na 

sua agência de viagens, a “Thomas Cook and Son”, fundada em 1841, organizou a 

primeira viagem estrategicamente antecipada, com os primeiros packs e vouchers 

turísticos (Mateus et al., 2020). No entanto, existe discórdia na literatura, com alguns 

autores (Bringhenti, 2007; Junior, 2008; Nakashima & Calvente, 2016) a defenderem que 

Bernardo de Abreu foi pioneiro na organização e comercialização de viagens, através da 

criação da Agência Abreu em 1840, em Portugal, um ano antes de Cook em Inglaterra. 

Mais tarde, no século XX, aquando da conquista de direitos por parte dos trabalhadores 

– como o direto às férias remuneradas –, viajar deixou de ser um privilégio da aristocracia 

e passou a ser uma atividade de lazer. Paralelamente, “a economia dos destinos 

turísticos estimulada pela indústria dos caminho-de-ferro, impulsionou a construção de 

hotéis, restaurantes e zonas recreativas (...) e o fenómeno turístico passou a ser uma 

realidade na Europa e no continente Americano” (Wichels, 2014, p. 15).  

Mais tarde, os media encorajaram o crescimento do turismo, dando a conhecer a 

diversidade de destinos de viagem e as atrações de outros locais no mundo (Lickorish & 

Jenkins, 1997). Consequentemente, países, regiões e locais começaram a procurar 

oportunidades económicas, utilizando a celebração de eventos sociais, culturais e 

desportivos e criando atividades de lazer, como parques temáticos, de repouso, de 

aventura e de exposições (Wichels, 2014).  As entidades públicas passaram a incorporar 

programas de promoção das atrações turísticas locais como forma de estimular a 

economia, após perceberem a importância estratégica do setor (Wichels, 2014).  

Neste contexto, as cidades começam a disputar a atenção e a influência a nível 

mundial devido ao boom económico que o turismo proporciona (Carvão, 2009; Ribeiro, 

2022). Para combater esta rivalidade são utilizadas estratégias para atrair turistas e 

produzir imagens que superem as dos outros destinos (Amílcar, 2008). Estas estratégias 

estão intimamente ligadas à comunicação e à mediação da experiência e são alimentadas 

pelos avanços tecnológicos (Augusto, 2016). A Internet tornou-se extremamente 
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significativa no setor ao possibilitar ao turista a pesquisa de várias informações para 

escolher o local – como o alojamento, transporte, experiências e até mesmo compras – 

e ao neutralizar questões como insegurança, barreiras linguísticas ou opiniões 

desfavoráveis sobre culturas estrangeiras (Chen et al., 2014). Santos et al. (2023) 

destacam a capacidade do setor turístico de aplicar a inovação tecnológica aos processos 

de gestão, considerando-a um fator fundamental para o seu crescimento. 

Na conceção de Beni (2019), o turismo é gerido por três esferas: a ambiental – 

envolvendo os âmbitos social, económico, cultural e ecológico –; a operacional – 

relacionando o mercado da oferta com o da procura –; e a estrutural – ao nível das 

infraestruturas. Para o presente estudo, iremos debruçar-nos com maior afinco na esfera 

ambiental, abordando, de forma breve, a esfera operacional; quanto à esfera estrutural, 

faremos referências pontuais ao longo da dissertação. Esta última esfera foi estudada 

por Augusto (2016), que destaca os fatores impulsionadores da globalização do turismo:  
 

A construção de infraestruturas em locais outrora considerados pouco atrativos 

e improváveis, mas que passaram a fazer parte dos circuitos de turismo global, 

permitindo a sua internacionalização; o surgimento das passagens aéreas mais 

baratas; o incremento dos transportes, alojamento (...); as práticas turísticas 

ligadas à produção de imagens dos lugares globais (...); o desenvolvimento e 

domínio das tecnologias, (...) que permitiu (...) o sistema de reservas através da 

Internet (...) e a mobilidade virtual e imaginativa sem movimento físico (p. 201). 
 

No que ao ambiente social diz respeito, Augusto (2016) define o turismo partindo 

das “perspetivas sociológicas da condição social da vida moderna” (p. 185). Esta 

interpretação do turismo prende-se com a vontade de alienação, de fugir e escapar à 

rotina diária, monótona e cansativa, e ao ritmo frenético da vida contemporânea 

(Chamizo, 2003). Neste sentido, o turismo relaciona-se com a satisfação dos desejos de 

“evasão, emoção, crescimento pessoal ou reconhecimento social” (Wichels, 2014, p. 

107). Por sua vez, Gon (2021) descreve o turismo como a procura de experiências com 

significado e de interações simbólicas, no ambiente único que cada destino proporciona. 

De acordo com Wichels (2014), trata-se de um “fenómeno humano em transformação, 

uma resposta à necessidade de evasão da sociedade contemporânea” (p. 28). Uma vez 

que se baseiam nas suas necessidades, as motivações para viajar são intrínsecas às 

pessoas e estão ligadas aos seus sentimentos, emoções e crenças (Camilleri, 2018). 
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Do ponto de vista económico, o turismo é visto por Tasci et al. (2007) como uma 

atividade que fomenta a economia e que permite alavancar vários setores de um 

território. Também Cabugueira (2005, citado em Mateus, 2023) considera-o “uma das 

mais importantes forças económicas do mundo devido aos seus efeitos multiplicadores” 

(p. 18). Olhando para o turismo enquanto indústria, Dias (2022) define-o como um 

“agrupamento de unidades de produção em diferentes indústrias que fornecem bens de 

consumo e serviços" (p. 26). Para contribuir para o desenvolvimento do setor, 

assegurando as necessidades dos turistas, a indústria do turismo estabelece relações 

socioeconómicas-culturais com outros agentes e protege o seu ambiente histórico-

ecológico (Mendoza, 2014). Na verdade, os pacotes turísticos desenvolvidos pelos 

operadores turísticos incluem um conjunto de serviços inerentes a uma viagem, como o 

alojamento, transporte e alimentação (Urry, 2002). Tamang e Maharjan (2022) também 

defendem que o turismo engloba as empresas e os serviços utilizados pelos turistas, as 

atrações, os meios de transporte e as refeições. Neste contexto, a Organização Mundial 

do Comércio refere que “as compras dos turistas constituem uma parte tão significativa 

da oferta [turística] que, na sua ausência [dos turistas], [o produto turístico] deixaria de 

existir em quantidade significativa” (Dias, 2022, p. 26).  

Quanto ao âmbito cultural, o turismo pode ser definido como uma “viagem de 

interesse especial em que a cultura de um país é um fator-chave para atrair turistas” 

(Reisinger, 1994, p. 24, citado em Mele et al., 2021, p. 328). Neste sentido, os valores 

culturais permeiam a promoção do turismo (Goodrich & De Mooij, 2014).  

Por sua vez, no âmbito ecológico, Holden (2005) encara o turismo a partir das 

preocupações ambientais, dedicando o seu estudo ao turismo sustentável.  

 

1.2.1. As estratégias de marketing e as dinâmicas do mercado turístico 

 
O marketing corresponde ao conjunto de processos de comunicação, construção 

de relações e criação de valor numa organização junto dos seus stakeholders 

(Associação Americana de Marketing, 2017). No caso do marketing turístico (ou 

marketing de destino), os stakeholders podem ser os turistas, consumidores, DMOs, 

fornecedores de turismo ou de outras indústrias, agências governamentais, setor dos 

transportes, hotelaria, restauração, eventos, regiões de turismo, entre outros.  
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 O marketing tem vindo a mudar constantemente desde o advento da tecnologia, 

que contribuiu para a inovação das estratégias adotadas (Faustino, 2019). Neste sentido, 

importa perceber a sua evolução ao longo do tempo, a qual pode ser dividida, de acordo 

com Bresulin (2017), em quatro fases distintas: marketing 1.0 (marcado pela revolução 

industrial e pela produção em massa); marketing 2.0 (marcado pela era da informação 

e pela preocupação dos consumidores em procurar saber o máximo possível sobre um 

produto ou serviço antes de adquiri-lo); marketing 3.0 (moldado pelo progresso 

tecnológico e consequentes transformações no dia a dia) e, mais recentemente, 4.0 (em 

que o consumidor é o centro da atenção e procura consumir conteúdos que sejam 

originais, autênticos, fidedignos e personalizados). Este panorama exige uma adaptação 

contínua aos desejos do consumidor, “que se caracteriza pela sua permanente 

conectividade, opinião, disponibilidade para conhecer produtos, marcas e pessoas, bem 

como para divulgar, mobilizar e cocriar” (Mateus, 2023, p. 4). 

Como nos mostra a literatura, certos processos metodológicos e estratégicos do 

marketing são aplicáveis ao turismo. Vaz (2011) desenvolveu o método dos oito P’s, 

composto por oito etapas: pesquisa das tendências de consumo dos turistas; 

planeamento das estratégias de comunicação de um destino; produção de conteúdo 

para os media; publicação desse conteúdo; promoção das publicações junto aos 

stakeholders; propagação que advém dessa promoção; personalização do conteúdo de 

acordo com os interesses dos seguidores; e, por fim, precisão na comunicação, 

garantindo alinhamento estratégico no material divulgado.  

 
Gráfico 2. 5 elementos-chave do marketing 

 

 

Fonte: Carvalho (2021), adaptado de Silva (2015) 

 

Além do mais, partindo dos cinco elementos do marketing de Silva (2015) – 

ilustrados no Gráfico 2 –, compreendemos que é necessário “atrair” viajantes, 

“envolver” o turista nas atividades locais, “reter” a sua atenção ao proporcionar 

experiências únicas, “conhecer” as suas individualidades e oferecer um serviço 

personalizado, e “interagir” nas redes sociais. 

Atrair Envolver Reter Conhecer Interagir
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A conceção de marketing turístico pode ser entendida pela integração das técnicas 

de marketing para difundir informação, experiências, atrações e atividades de um local 

(Ribeiro, 2021). Na literatura, observam-se duas abordagens ao marketing turístico: uma 

relacionada com a identidade, vantagens competitivas e posicionamento de um destino; 

e outra associada às infraestruturas e aos serviços (D'Orey & Abreu, 2015).  

Desde logo, Rojano e Huertas (2023) assinalam que o marketing turístico abrange 

uma série de atividades ligadas à promoção do destino e à comercialização de produtos 

e serviços turísticos. Além disso, designa-se como o conjunto de estratégias que visam 

atrair os turistas e influenciar as suas decisões de viagem, com o duplo objetivo de 

maximizar a sua experiência e estimular a sua imaginação (Peres & Rita, 2018; Carvalho, 

2021). A comunicação deve ser capaz de suscitar um sentimento de interação com o 

destino antes, durante e depois da viagem, para que as emoções e motivações dos 

turistas estejam em sintonia com o desejo de (re)visitar (Carvalho, 2021). 

Adicionalmente, este marketing visa conduzir à intenção da compra de produtos 

turísticos a partir da imagem mental criada sobre o destino (Ribeiro, 2022). Segundo 

Carvalho (2021), o marketing de destino caracteriza-se pelo desenvolvimento de 

estratégias que permitem criar ligações emocionais com os turistas, através da 

“criatividade com que são oferecidos os ativos territoriais” (p. 29). Outra definição a ter 

em conta é a de Ribeiro (2021), que se refere ao marketing turístico como um triângulo 

de forças e influências, que inclui os destinos turísticos, o mercado da oferta e da procura 

turística e as DMOs. Já Mendoza (2014) alude ao sentido orientado para o mercado. 
 
[É] a atividade humana que adapta de forma sistemática e coordenada a política 

das empresas turísticas (...) ao nível local, regional, nacional e internacional, para 

a melhor satisfação das necessidades e desejos de certos grupos de 

consumidores e para obter os benefícios adequados através da facilitação da 

comercialização de bens e serviços (p. 199, citado em Silva, 2022, p. 14). 
´ 

O marketing turístico recorre aos media digitais com o objetivo de impulsionar as 

viagens, combater a sazonalidade e estimular o desejo dos viajantes de desfrutar e 

compartilhar a experiência (Perinotto et al., 2020). Neste sentido, a construção de 

impressões cognitivas e emotivas sobre um determinado lugar é impactada pela 

qualidade da informação turística nas redes sociais (Kim et al., 2018). Como afirmam 

Gonçalves e Mazaro (2013), o marketing turístico, ao recorrer a estas plataformas de 
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criação de conteúdo, “atinge (...) turistas (...) dos mais variados perfis, que estão ou não 

à procura de informações sobre destinos, empresas e afins” (p. 2). Existe, portanto, uma 

tríade do marketing turístico (Raposo, 2022), composta pelas redes sociais (e o conteúdo 

partilhado), pelos consumidores (turistas) e pelos destinos (DMOs). 

O marketing turístico influencia, deste modo, diretamente a competitividade no 

mercado e atrai novos visitantes, com o objetivo de “vender” o destino (Bezerra et al., 

2022). De acordo com Yadav e Rai (2017), o turismo é atualmente um dos setores mais 

lucrativos da economia global e uma importante fonte de financiamento para muitos 

governos. Neste cenário, “os destinos são desafiados a encontrar novas formas de 

serem competitivos, (...) comercializando experiências turísticas (...) memoráveis” 

(Mariani et al., 2018, p. 313, citado em Sanches, 2020, p. 32). 

Em suma, as redes sociais, as estratégias de comunicação, a precisão das 

informações e as interações personalizadas com os turistas são componentes do 

marketing turístico que devem ser desenvolvidos simultaneamente (Raposo, 2020).   

 

1.2.2. O papel dos DMOs na construção e promoção da imagem de destino  

 
Um destino turístico é uma marca, pois simboliza a identidade de um produto ou 

de um local específico Bauman (2017). Neste cenário, as DMOs desempenham um papel 

essencial na construção da imagem do destino, promovendo experiências e atraindo 

visitantes por meio de estratégias de marketing e comunicação eficazes.  

As DMOs devem liderar uma “gestão integrada do turismo”, para se diferenciarem 

dos concorrentes (OMT, 2019). Para tal, é essencial empregar estratégias que permitam 

reunir, organizar, extrair e analisar a grande quantidade de dados, bem como o conteúdo 

criado e partilhado nas redes sociais (Zhou et al., 2023). De acordo com Della Lucia et al. 

(2023), as principais estratégias incluem a quantidade e o tipo de conteúdo produzido 

pelos utilizadores e DMOs, bem como as interações geradas (gostos, partilhas, 

comentários, guardados). Ora, ao partilharem informações fidedignas e construírem 

relações de confiança com os turistas, as DMOs estão a gerir o valor já criado, agregando 

mais valor. Este processo depende, internamente, do planeamento estratégico, da 

tomada de decisões e da comunicação e, externamente, dos sentimentos, das 

tendências e das perceções da imagem de destino (Della Lucia et al., 2023).  
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As redes sociais possibilitam aos DMOs prever as necessidades, expectativas e 

ações dos viajantes em colaboração com o marketing turístico (Uşaklı et al., 2017). 

Através de campanhas de marketing, fomenta-se uma visão idealizada do local, que 

molda as perceções das pessoas (Bezerra et al., 2022). Essas perceções levam os 

visitantes a procurar, de forma consciente ou inconsciente, confirmar as suas 

expectativas (Stepchenkova & Zhan, 2013).  

Segundo Bauman (2017), a imagem de destino é moldada pelas redes sociais, 

referindo-se ao conjunto de perceções, pensamentos e ideias sobre um local. O autor 

defende que essa imagem está associada a uma representação mental do lugar. Neste 

contexto, a imagem de destino precisa de ser estrategicamente pensada e projetada a 

fim de transmitir a ideia desejada sobre um local, pois “antes de comprar um lugar, (...) 

[o turista] ‘compra’ uma imagem, com um sonho ou um desejo” (Perinotto, 2013, p. 8). 

Não deve ser enganosa, pois pode desiludir os viajantes e gerar uma visão negativa que 

pode propagar online (Sanches, 2020). Gândara (2008, p. 7, citado em Alves, 2017) 

destaca que a imagem de destino é decisiva para a escolha do consumidor. 
 

No ato de venda de um produto turístico, as promessas são sobretudo 

manipuladas (devido à intangibilidade do produto turístico [...]), de modo que a 

imagem mental que uma pessoa tem de um destino ou de um produto será 

definitiva para a sua escolha final (p. 8). 
 

Por sua vez, para Savelyeva (2024), a imagem de destino é “a perceção de uma 

pessoa sobre um local, incluindo as suas crenças, pensamentos e sentimentos” (p. 2). 

Zhao e Agyeiwaah (2024) representam-na como uma “ferramenta estratégica que 

influencia as decisões e comportamentos dos viajantes” (p. 2). Por sua vez, Ribeiro (2022) 

define-a como “a perceção mental (...) sobre um local que é invocada por um estímulo 

observável” (p. 24). Já Shabnam et al. (2016) consideram-na uma imagem formada 

previamente ou na etapa inicial de uma viagem. Finalmente, Jalilvand e Samiei (2017), 

conceptualizam-na enquanto “construção de uma representação mental de um destino 

com base em informação entregue pelos agentes de formação de imagem e selecionados 

pela pessoa” (p. 1, citado em Ribeiro, 2022, p. 17). 

Em algumas definições, subentende-se uma ideia de imagem de destino enquanto 

elemento diferenciador e de destaque face à concorrência. Desde logo, Hooker e Cooper 

(2021) creem que este conceito é percebido em função da ideia de que há algumas 
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vantagens de um destino em prol do outro, devido aos seus atributos. Por sua vez, Kislali 

et al. (2020) defendem que se trata de um componente vital do marketing e da gestão 

de destinos, pois ajuda a diferenciar um local. Também Fjelldal et al. (2021) referem que 

se trata do desejo de apresentar uma imagem única de forma a atrair turistas. Segundo 

Tham et al. (2013), a imagem de destino pode desenvolver-se ao longo do tempo – 

quanto mais positiva e forte, mais probabilidade este tem de ser escolhido para visitar. 

Para Baumann (2015), existem três tipos de imagem de destino: autónoma (que 

depende das experiências dos visitantes, sem influências externas); induzida (partindo 

de informações externas como publicidade, campanhas de marketing ou eWOM); e 

orgânica (proveniente de fontes espontâneas como media, notícias ou relatos de 

viagem). Segundo Beerli e Martin (2004), os elementos pessoais (motivação, 

experiências passadas e características sociodemográficas) e a fonte de informação 

(intensidade das deslocações e quem espalha a informação) podem impactar a imagem 

de destino. Outro fator remete para a dualidade entre imagem percebida e projetada: a 

primeira é a impressão que as pessoas têm de um lugar quando o veem pela primeira 

vez; a segunda é a imagem de um lugar que é ativa e intencionalmente promovida. Este 

binómio é visível através do círculo da representação de Jenkins (2003), que representa 

a maneira como as imagens de destino podem influenciar o comportamento dos turistas: 

 
Gráfico 3. Círculo da representação da imagem 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Fonte: Adaptado de Jenkins (2003) 

 
No que concerne à formação da imagem de destino, a Huertas (2023) apresenta os 

aspetos funcionais ou atrações turísticas físicas, como paisagem e natureza, museus, 

gastronomia, entre outros; e os aspetos emocionais que definem a identidade do 

destino. Em contraste, Ecthner e Ritchie (1991) referem uma componente holística, 
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baseada numa impressão global e numa perceção dos atributos; uma componente 

funcional composta pelas características tangíveis e intangíveis; e uma componente 

única, associada às características diferenciadoras. Para compreender melhor este 

processo, socorremo-nos do modelo apresentado por Tasci e Gartner (2007). 

Finalmente, um destino turístico pode ser identificado com base nos seguintes 

critérios: comercialização conjunta, entendida como a promoção do destino em 

cooperação com os stakeholders; e marca, que diz respeito à apresentação do destino 

enquanto imagem de marca (Cerdeiro, 2014). 
 

Gráfico 4. Modelo de formação da imagem do destino  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Tasci e Gartner (2007) 

 

1.2.3. A evolução da comunicação turística ao longo do tempo 

 
Conforme visto anteriormente, é fulcral haver uma estratégia de comunicação 

eficaz para promover um destino turístico. Neste sentido, a ligação entre comunicação e 

turismo é complexa, sendo estes dois conceitos interdependentes. A produção científica 
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sobre comunicação turística ainda se revela pouco abundante, dado o seu recente 

aparecimento, com os primeiros estudos a surgirem no início da década de 1990. Na 

verdade, foi apenas nessa época que os autores franceses Marc Boyer e Philippe Viallon 

reconheceram o turismo como um fenómeno complexo e interdisciplinar, sendo os 

primeiros a vincular as áreas das ciências da comunicação com o turismo.  

A comunicação turística pode ser entendida como toda a comunicação, promoção 

e disseminação de ideias, com o objetivo de incentivar o consumo de um produto ou 

serviço e a propagação de informação turística para diferentes públicos-alvo (Baldissera, 

2010). Além de fornecer informações, deve promover o destino, despertando o interesse 

dos potenciais visitantes ao sugerir experiências autênticas e apresentar “histórias de 

pessoas, lugares e culturas que cativam pela diferença, exotismo, singularidade ou 

acolhimento” (Wichels, 2018, p. 107). No contexto das relações turísticas – que 

englobam as Relações Públicas, Propaganda, Publicidade, Vendas e Promoção de 

destinos –, a comunicação turística pode ser definida pela eficácia com que atinge os 

seus objetivos, recorrendo à persuasão no seu sentido lato (Wichels, 2018). 

As características da comunicação turística prendem-se, como referem Della Lucia 

et al. (2023), com a criação da imagem de destino, o desenvolvimento de estratégias e a 

previsão de tendências, a promoção de serviços e atrações turísticas, a pesquisa sobre 

os valores, opiniões, intenções e comportamentos dos turistas e a análise do movimento 

dos visitantes. Neste sentido, compreende-se a comunicação turística como uma 

estrutura que envolve agentes públicos, privados e criadores de conteúdo, que fornecem 

informações aos viajantes que podem reunir os conteúdos de cada um desses 

promotores turísticos para formar a sua própria imagem do destino (Sanches, 2020). 

Segundo Wichels (2018), o avanço tecnológico permitiu à comunicação turística 

ocorrer em tempo real, conectando instantaneamente o utilizador e o destino. Os novos 

métodos de marketing e comercialização online de destinos e empresas do setor levaram 

a comunicação a um processo contínuo de adaptação. Com as redes sociais a assumirem 

o papel de principais plataformas de interação, há uma mudança de paradigma na forma 

como os turistas se relacionam com os destinos e organizações turísticas (Wichels, 2018).  

Em suma, a comunicação turística está em constante transformação, indo além da 

mera promoção de um destino. De facto, abrange as interações culturais e as narrativas 

turísticas que contribuem para a construção das identidades de lugares e marcas.  
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1.2.3.1. Comunicação turística 1.0: meios tradicionais de promoção 

 
Para promover um lugar ou produto turístico, a comunicação turística tradicional 

– comunicação turística 1.0 – recorre a uma variedade de estratégias e recursos. 

Historicamente, os produtos e serviços turísticos eram promovidos principalmente 

através de meios tradicionais, como publicidade em jornais, revistas especializadas, 

televisão, folhetos e feiras do setor. Esses esforços visavam não apenas atrair o 

consumidor final, mas também envolver empresas da própria indústria, como agências 

de viagens, operadores turísticos e organizadores de eventos. Além disso, os jornalistas 

e os meios de comunicação desempenhavam um papel crucial na divulgação, ampliando 

o alcance das campanhas e influenciando as escolhas dos viajantes. Um exemplo clássico 

desse modelo tradicional de promoção são as feiras de turismo, onde potenciais turistas 

procuravam informações e ofertas para planear as suas férias (Wichels, 2014). 

De acordo com Siegel e Ziff-Levine (1990), os viajantes atribuíam uma grande 

importância a fontes externas de informação, como a publicidade. No entanto, nos dias 

de hoje, a influência e a credibilidade da publicidade diminuíram, com as pessoas a 

recorrerem a plataformas que permitem verificar as avaliações e comentários de outros 

viajantes. Como veremos de seguida, este novo cenário reflete a transição da 

comunicação turística 1.0 para a comunicação turística 2.0. 

 

1.2.3.2. Comunicação turística 2.0: o papel das TIC na nova era digital 

 
A sociedade de consumo está a passar por uma revolução graças à Internet, que 

está a mudar os métodos convencionais de informação e comunicação e a introduzir 

novas abordagens no campo do marketing e na prestação de serviços (Wichels, 2014). 

Num contexto em que as plataformas de comunicação digitais conferem uma nova 

dimensão à intermediação, uma das primeiras indústrias a antecipar o seu impacto e a 

começar a criar estratégias de adaptação foi o setor do turismo (Milheiro, 2004). 

 Os novos canais de comunicação, impulsionados pelas TIC, deram origem a “um 

novo espaço de comunicação, sociabilidade, organização e transações, mas também a 

um novo mercado de informação e conhecimento” (Lévy, 1999, p. 32, citado em Wichels, 

p. 34). Neste novo panorama, “qualquer pessoa pode, então, produzir, consumir e 
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disponibilizar conteúdo, refletindo uma mudança no modelo tradicional de comunicação 

unilateral de ‘um para vários’ para o ‘de muitos para muitos’” (Mesquita et al., 2020, 

citado em Oliveira & Ruão, 2022, p. 5). 

Com a revolução dos conceitos de espaço e tempo, a atual era da comunicação 

turística 2.0 resulta num paradoxo composto por possibilidades e dificuldades (Wichels, 

2014). Observam-se mudanças significativas em todos os aspetos da vida social e 

económica, com a crescente utilização da Internet por potenciais viajantes para 

pesquisar destinos, fazer reservas e trocar opiniões (Ribeiro, 2022). Segundo Buhalis 

(2003), este novo contexto está a revolucionar todos os processos de negócio, a cadeia 

de valor e as relações estratégicas entre as organizações de turismo e os seus 

stakeholders. A fim de gerar expectativas e aliviar receios e dúvidas, cabe às DMOs 

melhorar a presença e estratégia de comunicação dos destinos nas redes sociais (Huertas 

& Rojano, 2023).  

 

1.2.3.3. Comunicação turística 3.0: a participação ativa do turista 

 
Com o avanço das plataformas digitais e os seus mecanismos de interação direta, 

os utilizadores da Internet passaram a desempenhar um papel mais ativo na 

comunicação turística, em comparação com os modelos anteriores, 1.0 e 2.0, nos quais 

eram apenas consumidores de informação (Anderson, 2007).  

Neste novo cenário, o turista participa ativamente no planeamento da viagem, 

pesquisando, escolhendo e reservando um destino, meio de transporte, alojamento, 

outras atividades e experiências de lazer, sem a necessidade de recorrer ao papel 

intermediário de agências de viagem (Sanches, 2020). Por outras palavras, no contexto 

da Web 3.0, a estratégia de comunicação e marketing de uma marca deve ser definida 

pelas necessidades dos turistas. Dessa forma, o turista deixa de ser apenas um 

consumidor e assume o papel de prosumer – um termo que combina produtor e 

consumidor – ao criar e compartilhar conteúdos sobre as suas experiências de viagem 

(Neto & Mateus, 2018). Esse fenómeno dá origem ao CGU, cuja definição será explorada 

mais adiante. Exemplos de plataformas Web 3.0 que facilitam a produção e a partilha de 

conteúdos gerados pelos utilizadores incluem o Instagram e o TikTok (Kaplan & Haenlein, 

2010, citado em Lu et al., 2020). 
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Capítulo 2. O turismo e as redes sociais: dos influenciadores 

aos vídeos curtos 
 

“As redes sociais mudaram a forma como comunicamos, nos conectamos e nos 

influenciamos uns aos outros” (Ki et al., 2020, p. 1). Embora o significado das redes 

sociais seja amplamente conhecido, é importante definir este conceito à luz da ciência.  

Segundo Chu et al. (2020), as redes sociais são plataformas online que permitem 

aos indivíduos criar, partilhar e consumir conteúdo. Para Appel et al. (2019), são 

ambientes digitais que conectam diferentes atores e promovem trocas diversas: 
 

As redes sociais são um ecossistema centrado na tecnologia – mas não 

inteiramente tecnológico – no qual pode ocorrer um conjunto diversificado e 

complexo de comportamentos, interações e trocas envolvendo vários tipos de 

atores interligados (indivíduos e empresas, organizações e instituições). São 

omnipresentes, amplamente utilizadas e culturalmente relevantes, sendo 

essenciais em quase tudo - conteúdo, informação, comportamentos, pessoas, 

organizações (...) – que pode existir num ambiente digital interligado (p. 80). 
  

Designam-se como “sociais” pois possibilitam a interação entre os utilizadores; e 

são consideradas “redes” porque constituem canais de partilha de conteúdos (Torres, 

2009). A importância destas plataformas é demonstrada pelo constante aumento de 

novos utilizadores e o tempo considerável que dispendem nelas (Ribeiro, 2022). Assim 

sendo, é natural que estas plataformas se tenham tornado num meio vital de 

comunicação e marketing para empresas, instituições e organizações (Appel et al., 2019). 

No contexto do turismo, as redes sociais tornaram-se essenciais para a partilha de 

experiências e recomendações entre utilizadores, impactando a tomada de decisão dos 

consumidores. O CGU, o eWOM e o marketing de influência são elementos fundamentais 

deste novo ecossistema, uma vez que ampliam o alcance da informação e aumentam a 

confiança das mensagens transmitidas (Xiang & Gretzel, 2010). Este cenário tem 

impulsionado a ascensão dos influenciadores digitais, que desempenham um papel 

crucial na disseminação de informação e na formação de opiniões no setor do turismo. 

Dada a intangibilidade do turismo, é fulcral recorrer a estratégias como o storytelling, 

para captar a atenção dos potenciais viajantes aquando da escolha do destino turístico. 
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A nível mundial, há biliões de pessoas que utilizam as redes sociais, que atraem 

sobretudo utilizadores mais jovens, oferecendo conhecimento e entretenimento, 

através de conteúdo de fácil assimilação e de rápido consumo (Ribeiro, 2022). De acordo 

com Qiu e Choi (2024), num cenário em que a atenção é um recurso cada vez mais 

escasso, a popularidade das redes sociais tem aumentado devido ao crescente uso de 

smartphones, transformando o formato da informação de texto e imagens para vídeos.  

 

2.1. O papel das redes sociais na divulgação de destinos turísticos 

 
A Internet revolucionou a forma como a informação turística é distribuída e como 

os consumidores planeiam e consomem o produto turístico (Ramos, 2023). Atualmente, 

as redes sociais desempenham um papel fundamental na maneira como os viajantes 

pesquisam, escolhem e partilham as suas experiências. Segundo Ribeiro (2021), já não é 

necessário deslocar-se fisicamente para conhecer um destino, sendo possível explorar 

locais, restaurantes e experiências de outros turistas apenas através das redes sociais. 

A expansão das plataformas digitais transformou a interação entre indivíduos e 

influenciou o comportamento dos consumidores em diversos setores, incluindo o 

turismo (Rinka & Pratt, 2018; Mateus, 2023). Estas mudanças impactam a tomada de 

decisão dos viajantes, uma vez que os conteúdos partilhados influenciam a escolha dos 

destinos (Huertas, 2023). Piñeiro-Naval e Serra (2023) destacam que, tal como o turismo 

é essencial para a economia global, as redes sociais constituem uma ferramenta 

indispensável para o marketing estratégico dos destinos turísticos. O seu efeito verifica-

se na oferta e na procura, criando meios de comunicação entre destinos e viajantes 

(Sanches, 2020). No entanto, algumas DMOs ainda enfrentam desafios como a falta de 

estratégia, experiência e recursos na gestão dessas plataformas (Della Lucia et al., 2023). 

Para atrair turistas e gerar receitas, torna-se essencial que os destinos implementem 

estratégias de comunicação digital eficazes e bem estruturadas (Huertas, 2023). 

No setor do turismo, as redes sociais são cruciais para a recolha de informações, 

para a decidisão de visitar ou não um dado local, para promover destinos de viagem e 

para interagir com os viajantes (Chen et al., 2023). A perceção dos utilizadores sobre os 

benefícios destas plataformas influencia diretamente a sua decisão de as utilizar para 

planear viagens (Wang et al., 2002). De facto, conferem vantagens competitivas ao setor 
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do turismo, aumentando a visibilidade dos destinos turísticos (Pereira, 2020; Pontes, 

2023). Para Mateus (2020), estas vantagens podem ser práticas (motivação para recolher 

informações antes de viajar) e sociais (permitindo a partilha de opiniões e experiências). 

Neste sentido, fomenta um “turismo de afinidades”, no qual as conexões emocionais 

entre consumidores e destinos assumem um papel central (Cantante, 2018, p. 113).  

O planeamento de viagens mudou com as redes sociais, que disponibilizam online 

a informação sobre qualquer local. Dramićanin et al. (2023) refere um estudo realizado 

pela plataforma Statista (2023) que apurou que 36,5% dos viajantes utilizam as redes 

sociais para obter inspiração para as suas viagens. Atualmente, os consumidores têm 

acesso a uma grande variedade de recursos digitais que facilitam uma pesquisa de 

viagens mais rápida e eficiente, desde guias e recomendações de influenciadores digitais 

até avaliações e classificações de outros viajantes (Rinka & Pratt, 2018; Mateus, 2023). 

Como resultado, os viajantes usam essas informações para planear as suas viagens do 

início ao fim (Silva, 2022). Neste sentido, permitem criar experiências partilháveis – 

guiando os turistas numa viagem imaginária e permitindo que se vejam num dado local, 

a utilizar certos serviços e a viver determinadas experiências através das redes sociais. 

As gerações mais jovens, em especial a Geração Z, destacam-se como as mais ativas 

nas redes sociais, utilizando estas plataformas para se conectar, trocar informações e 

partilhar experiências de viagem (Mchavu et al., 2022). Esta geração revela-se 

particularmente influenciada pelas experiências e opiniões de outros, sejam familiares, 

amigos ou influenciadores digitais, despertando um desejo crescente de viajar. 

Em suma, as redes sociais são uma ferramenta indispensável no setor do turismo, 

influenciando a forma como os viajantes pesquisam, planeiam e partilham as suas 

experiências, enquanto oferecem às DMOs oportunidades estratégicas para promover 

os destinos de forma autêntica e envolvente, tornando a comunicação online um fator 

essencial para a competitividade e sustentabilidade dos destinos turísticos na era digital. 

 

2.1.1. Os influenciadores digitais e a mediação do turismo nas redes sociais 

 
A popularidade das redes sociais e a consequente mudança da maneira como a 

sociedade comunica levou ao surgimento de influenciadores e de uma nova dinâmica na 

comunicação de marketing em várias áreas de negócio como o turismo (Cox et al., 2009).  
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O estado da arte no que concerne à investigação sobre os influenciadores abrange 

diversos temas, incluindo o seu papel na recomendação de marcas, a ligação com os 

seguidores, os antecedentes e consequências da liderança de opinião e estudos sobre as 

mensagens transmitidas (Dias, 2022).  

Os influenciadores destacam-se nas redes sociais através da criação e partilha de 

conteúdo sobre as suas vidas, experiências e preferências, reunindo um número 

considerável de seguidores cujas atitudes e opiniões são influenciadas (Raposo, 2020). 

Por sua vez, um criador de conteúdo produz material e publica-o em várias redes sociais. 

Neste sentido, o termo “influenciador” e “criador de conteúdos” são intermutáveis, 

sendo que os influenciadores são criadores de conteúdos e os criadores de conteúdos 

podem tornar-se influenciadores (Rezene, 2023). De acordo com a Oxford University 

Press (2019), um influenciador é alguém que tem a capacidade de influenciar potenciais 

clientes, apoiando ou sugerindo bens ou serviços. 

Neste sentido, são vistos como referências numa dada área (moda, lifestyle, 

viagens, etc.), desenvolvendo ligações com indivíduos com os mesmos interesses – i.e, a 

sua comunidade de seguidores, que pode ser grande, pequena ou de nicho (Raposo, 

2020). São descritos por Lou e Yuan (2019) como “alguém que tem um estatuto de 

especialização numa área específica, que cultivou um número considerável de 

seguidores (...) [com] valor de marketing para as marcas” (p. 59). Segundo os autores, 

são pessoas “normais” que se tornaram “celebridades” nas redes sociais, em contraste 

com as figuras públicas que são conhecidas através dos meios tradicionais. Além disso, 

são vistos como pessoas mais acessíveis e relacionáveis (Ingrassia et al., 2022). São 

considerados microcelebridades que partilham narrativas textuais e visuais sobre a sua 

vida privada, levando os seus seguidores a optar pelo produto ou serviço que utilizam no 

seu quotidiano, uma vez que permite reduzir o risco percebido pelos consumidores e 

agilizar as suas decisões de compra Martínez-López et al. (2020).  

O número de influenciadores que produzem conteúdos relacionados com viagens 

aumentou drasticamente nos últimos anos, sobretudo no pós-COVID (Johari et al., 2024). 

O acesso ao conteúdo aumentou a consciência das pessoas, mas também as deixou mais 

sobrecarregadas com o volume de informação. Por compartilharem com os seus 

seguidores apenas conteúdos que lhes interessam, os influenciadores funcionam como 

uma espécie de filtro (Narciso, 2019; Silva, 2022). 
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Sendo o turismo constituído por bens intangíveis (Guerreiro et al., 2019), é fulcral 

que os influenciadores se concentrem na criação de material sobre viagens, cultura e 

turismo (Chen et al., 2023), inspirando os seguidores a viajar através dos seus conteúdos. 

Quando um influenciador publica informações sobre viagens, os seus seguidores são 

instados a visitar os locais ou a experimentar os produtos recomendados (Silva, 2022).  

Graças ao seu avultado número de seguidores, à sua notoriedade e autoridade 

dentro de uma comunidade, à lealdade e confiança do público, o conteúdo publicado 

pelos influenciadores retroalimenta-se e expande-se (Ribeiro, 2021). Chen et al. (2023) 

abordam seis características dos influenciadores: a atratividade, a expertise, 

similaridade, interação parassocial, confiança e intenção de viajar. Segundo o autor, a 

atratividade de um influenciador leva-o a atrair seguidores através da aparência física. 

Quanto ao expertise trata-se da habilidade de partilhar informação, explicando tópicos 

corretamente. Já a similaridade descreve o valor percebido pelos seguidores que estão 

sob a influência dos influenciadores objetivamente (aparência e lifestyle) e 

subjetivamente (crenças e pensamentos). A interação parassocial é, por sua vez, a 

relação criada com a audiência através das redes sociais, enquanto a confiança é definida 

como a crença de que uma parte é fiável. Finalmente, a intenção de viajar refere-se à 

vontade, probabilidade e decisão de viajar. Adicionalmente, Bastrygina et al. (2024) 

mencionam a personalidade, a autenticidade, a originalidade e a liderança de opinião. 

Por sua vez, o algoritmo é “a característica computacional que permite que os 

utilizadores encontrem mais facilmente o conteúdo que lhes interessa” (Pontes, 2023, p. 

23). Este desempenha um papel importante para a comunicação estratégica, traçando o 

perfil de cada utilizador com base nos seus movimentos cibernéticos (Tomé, 2021).  

Adicionalmente, reagir às publicações de outros utilizadores e responder aos 

comentários “mostra às pessoas que a interação importa para a marca”, promovendo o 

conteúdo no algoritmo (Macarthy, 2019, p. 232, citado em Pontes, 2023, p. 24).  

Casaló et al. (2020) referem que os influenciadores são vistos como líderes de 

opinião e que atuam como mentores e especialistas para os seus seguidores. Para o 

autor, um líder de opinião tem de ter um envolvimento ativo com os seus seguidores, a 

fim de fortalecer a sua comunidade. Os influenciadores, enquanto líderes, adotam as 

redes sociais como plataformas de comunicação devido à sensação de imediatismo que 

proporcionam, ao eWoM que geram e às comunidades que cultivam (Casaló et al., 2020).  
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Com efeito, os consumidores estão cada vez mais interessados nas opiniões dos 

influenciadores e atribuem-lhes maior peso na hora de tomar decisões de compra. As 

suas recomendações ajudam as marcas a crescer, alcançando um público mais amplo. 

Nesse contexto, surge o marketing de influência, conceito que iremos focar de seguida.  

 

2.1.1.1. O paradigma do marketing de influência 

 
Embora a ideia de marketing de influência não seja nova, este paradigma tem-se 

tornado mais popular nos últimos anos devido às transformações na forma como os 

consumidores procuram marcas, produtos, serviços e conselhos e no modo como as 

marcas se comunicam com os consumidores (Martínez-López et al., 2020). Assim, pode 

dizer-se que o marketing de influência surgiu num ambiente de redes sociais e eWOM.  

A premissa do marketing de influência é que, se conseguirem manter a atenção 

dos seguidores, os influenciadores podem influenciar as suas opiniões e ações (Ribeiro, 

2021). Por sua vez, o ato de influenciar é visto como o processo através do qual os 

pensamentos, sentimentos e atitudes dos indivíduos se alteram em consequência de 

interações com outros indivíduos (Ramos, 2023). Lou e Yuan (2019) definem o marketing 

de influência como uma estratégia que recorre a influenciadores para impulsionar a 

perceção da marca e as decisões de compra dos consumidores. Para Dias (2022), envolve 

a partilha de conteúdo para uma audiência ampla, que as empresas não conseguiriam 

alcançar. Ao ser empregue pelas empresas e organizações, esta estratégia baseia-se na 

colaboração com influenciadores para promover produtos ou serviços de forma mais 

autêntica e direcionada. Sammis et al. (2016) defendem que este tipo de marketing 

consiste na “convergência de relações públicas, marketing, publicidade e redes sociais” 

(p. 34, citado em Dias, 2022, p. 5). Já Martínez-López et al. (2020) definem o conceito de 

marketing de influência como o uso de influenciadores para co-criar a imagem da marca: 
 

[É] a utilização de líderes de opinião influentes (influenciadores) (...), com muitos 

seguidores (...), para promover respostas atitudinais e comportamentais 

positivas dos seus seguidores (consumidores) em relação aos interesses da 

marca, através do uso de posts partilhados nessas plataformas, o que também 

permite que influenciadores e seguidores participem na co-criação da imagem 

da marca nas redes sociais (p. 1). 
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Compreender como o marketing de influência funciona é crucial, no que concerne 

à escolha de influenciadores para realização de parcerias, definição dos objetivos da 

marca, estratégia de comunicação com os consumidores, assim como identificar 

oportunidades e desafios de investimento neste tipo de marketing (Dias, 2022). Os três 

atores aqui envolvidos são os influenciadores, consumidores e marcas. Neste sentido, o 

marketing de influência beneficia as empresas ao aumentar o conhecimento da marca, 

a confiança nela e as intenções de comprar os seus produtos e serviços (Dias, 2022).  

No setor do turismo, perspetiva-se que o marketing de influência aumente a 

intenção de visita, altere a percepção do local, incentive a interação online, aumente o 

reconhecimento da marca e atraia mais clientes (Gretzel et al., 2018). Neste sentido, as 

DMOs recorrem a este tipo de marketing devido à sua eficácia e popularidade. Com o 

seu conteúdo cativante que incentiva as viagens e aumenta a visibilidade da imagem de 

destino, os influenciadores têm um grande efeito no setor do turismo (Fong et al., 2024).  

 

2.1.1.2. As tipologias de influenciadores e as suas características 

 
Os influenciadores podem ser categorizados segundo o seu número de seguidores, 

a sua área de especialização, o seu perfil e o seu posicionamento nas redes sociais. 

Quanto ao número de seguidores, Campbell e Farrell (2020) definem cinco categorias de 

influenciadores: celebridades (reconhecidas fora dos meios de comunicação, sendo 

contactados por marcas devido ao seu grande alcance); mega-influenciadores (com um 

elevado número de seguidores e com um status baseado na sua especialização, tendo 1 

milhão ou mais de seguidores); macro-influenciadores (que ainda não alcançaram uma 

fama generalizada, mas são extremamente bem-sucedidos, tendo entre 100.000 e 1 

milhão de seguidores); micro-influenciadores (que são suficientemente bem-sucedidos 

para seguir uma carreira como influenciadores, mas com um alcance menor, entre 

10.000 a 100.000 seguidores); nano-influenciadores (que estão a começar no mundo dos 

influenciadores e cujos seguidores, não mais do que 10.000, são sobretudo amigos, 

familiares e conhecidos). Além do número de seguidores, os influenciadores variam nas 

áreas em que são especialistas, por exemplo, viagens, beleza, lifestyle e moda.  

Ribeiro (2021), por sua vez, considera que existem diferentes perfis que permitem 

categorizar os influenciadores enquanto nativos digitais (que começaram as suas 
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carreiras no marketing digital); celebridades (indivíduos que já eram famosos antes de 

começarem a usar as redes sociais e que trouxeram a sua notoriedade para essas 

plataformas); especialistas (considerados autoridades em determinados domínios); 

blogueiros (que criaram um blog enquanto meio popular e prático para divulgar notícias, 

compartilhar preferências, expressar ideias, oferecer sugestões e criar comunidades 

virtuais); micro-influenciadores (pessoas comuns ou especialistas num determinado 

assunto que expressam opiniões semelhantes num nicho de mercado específico). 

De forma semelhante, Halim et al. (2022) posicionam o influenciador em três 

categorias distintas: o influenciador de referência (que tem interesses em comum com a 

sua comunidade, faz recomendações que são seguidas e tem conhecimento sobre um 

dado assunto que é relevante para os seus seguidores); o influenciador especialista (que 

se destaca numa área até se tornar reconhecido nela, ao ponto de os seus seguidores 

acompanharem a sua carreira e terem a intenção de comprar os produtos que são 

promovidos); o influenciador posicional (visto como amigo ou pessoa próxima da sua 

comunidade, influenciando as suas preferências e atitudes). 

 

2.1.1.3. A construção da confiança e o envolvimento com a comunidade 

 
A discussão em torno dos influenciadores remete para a relação estabelecida entre 

os mesmos e os consumidores, que é comummente apelidada de engagement ou 

envolvimento (Tomé, 2021). Além do mais, esta relação deve ser pautada pela confiança, 

que acaba por definir o seu sucesso (Sammis et al., 2016; Dias, 2022).  

O envolvimento define-se, nas palavras de Raposo (2020), como a interação criada 

entre pessoas e influenciadores (ou entre marcas) nas redes sociais, ou seja, trata-se da 

capacidade de gerar interesse e de captar a atenção dos utilizadores. Para Ribeiro (2021), 

o envolvimento é monitorizado através de dados estatísticos para compreender os perfis 

dos seguidores, aferir o grau de ligação estabelecido entre um influenciador e a sua 

comunidade. Por sua vez, a taxa de envolvimento é calculada dividindo o número de 

interações pelo número de seguidores de uma conta e multiplicando o resultado por 

100. De acordo com Rezene (2023), esta taxa pode ser classificada como fraca (< 1%), 

moderada ou aceitável (de 1% a 3,5%); alta (de 3,5% a 6%); e extremamente elevada (> 

6%), sendo esta última atingida através da consistência (Bezerra et al., 2022). 
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Raposo (2020) enumera várias métricas que podem ser utilizadas para avaliar o 

envolvimento e o desempenho de um perfil, de entre as quais se destacam: os gostos, 

que indicam quantos utilizadores gostaram de uma publicação; os comentários, que 

mostram quantas pessoas deixaram uma opinião ou reação; as partilhas, que 

demonstram quantas vezes a publicação foi partilhada; os seguidores, que revelam o 

número de pessoas que seguem o perfil. Sanches (2020) adiciona ainda a opção de 

guardar uma publicação, isto é, a ação em que o utilizador a guarda numa galeria privada 

da aplicação, podendo aceder a ela sempre que desejar. Já Pontes (2023) acrescenta o 

alcance, relativo ao número de utilizadores únicos que visualizaram a publicação; e, no 

caso dos vídeos, as visualizações, que revelam a frequência com que um vídeo foi 

visualizado. Khan (2017) defende que o upload – ação de carregar conteúdo para uma 

plataforma – constitui igualmente uma das métricas do envolvimento a ter em conta. 

Para Russman e Svensson (2016), a interação entre utilizador e influenciador pode 

ser unidirecional (por exemplo, os gostos) ou bidirecional (como os comentários). Qu et 

al. (2022) admite não existir concordância entre autores quanto ao envolvimento, pois 

uns tendem a enfatizar os aspetos comportamentais e outros os aspetos psicológicos. 

Segundo a definição centrada no comportamento, o envolvimento é definido como a 

ação de um consumidor em relação a uma empresa, marca ou influenciador e que vai 

além das simples compras, assumindo a forma de recomendações, eWOM e feedback. 

Em contraste, a definição que destaca a dimensão psicológica determina que o 

envolvimento é um estado psicológico de conexão, determinado pelo contexto e 

resultante da interação entre a marca ou influenciador e os utilizadores (Qu et al., 2022).  

Adicionalmente, os seguidores tendem a desenvolver com os influenciadores um 

vínculo, considerando-os mais credíveis (Chen et al., 2023). Tal como afirmam Sammis et 

al. (2016), “como as pessoas reais continuam a confiar mais noutras pessoas reais do que 

em empresas e marcas, tendem a prestar atenção às mensagens transmitidas pelos 

influenciadores” (p. 255, citado em Dias, 2022, p. 14). Ora, esta atenção é convertida em 

confiança quando estes são vistos como autênticos, fazendo com que os seus discursos 

sejam eficazes na criação do impacto pretendido pela marca (Dias, 2022). De facto, Pop 

et al. (2021) demonstram que a confiança do consumidor nos influenciadores exerce um 

efeito direto e positivo nas principais fases da compra, sobretudo na fase de pré-compra. 

No caso do turismo, Dias (2022) revela que a confiança nos influenciadores exerce um 
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efeito de spillover ao longo do processo de decisão (pré, durante e pós-viagem), pois 

cada etapa pode mediar direta e positivamente o impacto da confiança do influenciador 

na etapa seguinte. O autor assinala uma correlação positiva entre a confiança no 

influenciador, o desejo de viajar, o comportamento de procura de informação por parte 

dos consumidores e as decisões tomadas sobre os bens e serviços turísticos a adquirir.  

Outra característica fundamental é a proximidade do influenciador com os seus 

seguidores, particularmente evidente quando o primeiro partilha detalhes sobre a sua 

vida, incluindo os seus pensamentos, sentimentos e relatos do quotidiano (Corvalán & 

Pérez-Torres, 2021). Ao ser desenvolvida ao longo do tempo com base em partilhas 

regulares e genuínas, a relação entre o influenciador e a sua audiência é sólida e, quanto 

mais profunda for, maior tende a ser o seu impacto (Bastrygina et al., 2024).  

Porém, há quem realce a natureza sensível da confiança nos influenciadores e a 

sua importância na definição dos resultados das marcas. Segundo Martínez-Lopez et al. 

(2020), embora os influenciadores aproximem os consumidores às empresas, podem 

comprometer a autenticidade que constitui a base da sua atratividade, sobretudo 

quando os conteúdos comerciais são excessivos ou desalinhados com a sua identidade. 

Este efeito contraditório exige que os influenciadores preservem a sua integridade 

enquanto participam em atividades promocionais, priorizando patrocínios transparentes 

e coerentes com os seus valores. Caso a audiência se sinta sobrecarregada com uma 

exposição contínua a publicidade, tal poderá ter um impacto negativo, pelo que deve 

imperar um equilíbrio entre conteúdos promocionais e orgânicos.  

Em suma, o sucesso da mensagem depende da tendência dos seguidores em 

acreditar no material partilhado, uma vez que o influenciador é visto como uma 

autoridade numa determinada categoria de produto (Xiao et al., 2018). 

 

2.2. Os vídeos curtos como ferramenta de criação de conteúdo 

 
Nos últimos anos, a criação de conteúdo de viagem tem sido significativamente 

moldada por novas tendências, com destaque para o CGU enquanto ferramenta para 

promover experiências turísticas. A sua influência torna-o numa peça central na 

comunicação estratégica aplicada ao turismo, na construção da reputação de destinos e 

na orientação das escolhas de viajantes.  
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Ao proporcionar uma forma mais espontânea e pessoal de comunicação, o CGU e 

o eWOM ajudam a moldar o planeamento e as decisões de viagem, gerando uma maior 

conexão entre o consumidor e o destino. Um local pode tornar-se tendência (trendy) nas 

redes sociais, graças ao aumento das pesquisas por certas palavras-chave com nomes de 

destinos, monumentos, atividades, restaurantes e alojamentos (Hussain, 2024).  

No campo do turismo, os registos visuais da viagem permitem formar uma imagem 

mental do destino e influenciar a experiência do turista (Augusto, 2016). O setor turístico 

“vende e promove experiências, sensações e estilos de vida sob a égide da cultura visual 

e do consumo” (Fortuna & Ferreira, 1996, p. 7). Graças ao “filtro certo”, os vídeos 

divulgados nas redes sociais condicionam as expectativas sobre os locais (Pontes, 2023). 

Muitas vezes, um dos principais objetivos do turista durante a viagem consiste na criação 

de conteúdos para partilha nas redes sociais (Pérez, 2021). Mesmo que as 

representações sejam exageradas e irreais, acredita-se que os turistas confiam cada vez 

mais nas redes sociais para escolher um destino (Hyun et al., 2009; Bai et al., 2023). 

Outro aspeto a ter em conta é o da construção da paisagem onírica através “[d]a 

imagem (…) veiculada pelos media [que] provoca sonhos e construções mentais sobre o 

local” (Marujo & Santos, 2012, p. 43). Também Urry (2002) sublinha o aspeto da sedução 

por meio de estímulos visuais, ao referir que os viajantes procuram imagens criadas para 

e pelas redes sociais. Desta forma, os turistas seduzidos procuram experiências únicas 

que viram online (Costa & Perinotto, 2017). De acordo com Bai et al. (2023), as paisagens 

naturais (montanhas, lagos e praias) e citadinas (os arranha-céus, os museus e os 

monumentos) estão entre os principais fatores que tornam um destino mais apetecível.  

O Instagram e o TikTok destacam-se como plataformas para a criação e partilha de 

vídeos curtos, permitindo retratar experiências de viagem de forma criativa e autêntica. 

Ambas oferecem abordagens distintas e vantagens específicas para os influenciadores. 

 

2.2.1. As estratégias orientadoras da criação de conteúdo de viagem 

 
Num panorama de “guerra pela atenção”, importa perceber quais são as 

estratégias de conteúdo capazes de atrair eficazmente os consumidores (Rezene, 2023). 

Estes recursos tornam o conteúdo mais atrativo e memorável, fortalecendo a ligação 

emocional e potenciando o envolvimento, a partilha e a vontade de realizar uma viagem. 
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Nos últimos anos, o storytelling surgiu como uma estratégia fundamental, na 

criação de conteúdos, graças à construção de narrativas envolventes (Ingrassia et al., 

2022). De acordo com Domingos (2008), é considerado a “arte de transmitir factos, reais 

ou ficcionais, a fim de emocionar e informar grandes públicos” (p. 97, citado em Pontes, 

2023, p. 14). O storytelling permite contar histórias que envolvem emocionalmente o 

público, aumentando o seu sentimento de pertença e identificação, criando uma 

vantagem competitiva sustentável (Barile et al., 2019). Devido ao aumento das viagens 

e à necessidade de transmitir o valor experiencial de um destino, os autores abordam o 

“place storytelling” e os seus objetivos: “motivar turistas (...) a visitar um lugar; manter 

a memória; criar confiança e sentimento de pertença” (Barile et al., 2019, p. 11).   

Neste sentido, a comunicação turística deve estabelecer estratégias baseadas 

num modelo experiencial que satisfaça as necessidades e os desejos dos consumidores 

(Wichels, 2014). Para sentir as emoções e viver a experiência turística criada pelas 

narrativas mediáticas, os turistas procuram visitar os lugares e identificar os locais que 

viram nas redes sociais (Augusto, 2016). De acordo com Sharpley (2011), “consumir 

turismo é consumir experiências” num contexto em que as exigências dos viajantes 

estão a tornar-se cada vez mais aspiracionais (citado em Wichels, 2014, p. 49). De acordo 

com MacCannell (1976), o desejo de experiências autênticas é o que motiva a 

consciência turística. Por outras palavras, os utilizadores, ao procurar informação, estão 

à procura de experiências, sentimentos e algo que os inspire (Huertas, 2023).  

Assim sendo, a inspiração do consumidor é o estado motivacional efémero que 

permite que o cliente passe de uma simples apresentação de uma ideia para ativamente 

perseguir um objetivo relacionado ao consumo (Bottger et al., 2017; Johari et al., 2024). 

São vários os estudos que comprovam que a inspiração do consumidor é significativa na 

fase de procura de informações turísticas, estando muitas vezes na génese da escolha 

do destino (Dai et al., 2022). Com efeito, a criação de espaços que possam ser 

capturados em vídeo e partilhados nas redes sociais como experiências únicas e 

exclusivas é crucial para os DMOs garantirem uma maior atratividade (Ribeiro, 2022). 

Outra estratégia prende-se com a criação de conteúdo que seja “Instagramável”, 

como um lugar, objeto, comida, roupa ou cenário que seja visualmente atrativo e tenha 

um forte potencial para ser captado e partilhado, especialmente com o objetivo de gerar 

envolvimento (Ribeiro, 2022). Constituem exemplos “Instagramáveis” praias populares, 
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monumentos deslumbrantes, hotéis com vistas impressionantes, piscinas luxuosas e 

pratos exóticos (Iglesias-Sánchez et al., 2020). De acordo com Fang et al. (2023), a 

qualidade da apresentação dos vídeos deve ser apelativa, romantizada e elegante, de 

forma que a perceção da beleza de um local aumente a probabilidade dos espectadores 

se sentirem motivados a visitá-lo. Além disso, como mostra um estudo da Booking 

(2017), um em cada três turistas deseja tirar fotografias e experimentar atividades novas 

para poder partilhá-las nas redes sociais. Noutro estudo realizado pela Expedia (2018), 

é revelado que, nas decisões turísticas, os inquiridos atribuem grande importância a 

experiências únicas que possam gerar conteúdo (Dramićanin et al., 2023).  

Johari et al. (2024) destacam ainda o papel da voz off na narração de conteúdos 

como uma estratégia cada vez mais recorrente. Segundo o autor, a voz do apresentador 

– através da entoação, ritmo e expressividade – pode tornar um tema mais apelativo e 

emocionalmente envolvente para o público. A atratividade vocal é, portanto, definida 

como o grau em que a voz do criador de conteúdo exerce um impacto positivo nos 

espectadores (Fang et al., 2023). Segundo Shen et al. (2019), a voz do orador, o som, o 

ritmo e a sequência narrativa têm o potencial de inspirar a audiência a viajar, 

despertando o interesse em assistir e visualizar o conteúdo apresentado. 

Outra estratégia amplamente utilizada é a call to action “para a chamada para a 

ação numa comunicação” (Appel et al., 2020, p. 88). Também a utilização de hashtags 

populares permite categorizar o conteúdo e atingir mais eficazmente a população 

interessada numa dada temática (Dramićanin et al., 2023). 

 

2.2.1.1. O papel do conteúdo gerado pelo utilizador na perceção dos destinos 

 
O CGU influencia a propensão dos consumidores para adquirir bens ou serviços 

(Guerreiro et al., 2019). As redes sociais têm vindo a ganhar popularidade enquanto 

ferramentas de partilha e procura de informação no setor do turismo. 

Consequentemente, este conceito tem vindo a ganhar destaque na literatura científica.  

Para Qu et al. (2022), o CGU refere-se à ação dos utilizadores que se envolvem 

ativamente nas redes sociais, partilhando e produzindo conteúdo. De acordo com Acuti 

et al. (2018), é a fonte de informação mais popular para a avaliação de bens, serviços e 

marcas, incluindo destinos de viagem, num cenário em que o mercado funciona com 
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base nas opiniões de outrém. Como resultado, os stakeholders constroem mais 

facilmente a imagem do destino graças às informações fornecidas através do CGU 

(Ribeiro, 2021). Trata-se do “conteúdo desenvolvido voluntariamente por um indivíduo 

ou organização e distribuído através de uma plataforma online” (McKenzie et al., 2012, 

p. 99, citado em Hauerholt & Lehmann, 2023, p. 10). Na origem do CGU, está o prosumer, 

um novo tipo de utilizador que é ativo, tem opiniões sobre bens e/ou serviços e 

acrescenta factos e informações novos (Bolaños et al., 2014; Ribeiro, 2022). 

Gretzel e Yoo (2008) afirmam que os consumidores do setor turístico utilizam 

extensivamente o CGU, principalmente na troca de informações que possam auxiliar na 

tomada de decisão. De acordo com Oh et al. (2007), o caráter intangível dos bens 

turísticos reforça a importância do CGU na perceção de destinos e marcas. Os viajantes 

tendem a confiar mais neste conteúdo do que em informações oficiais (Kitsios et al., 

2022). Esta confiança deve-se à perceção de que o CGU possui uma natureza não 

comercial, o que o leva a ser visto como objetivo na avaliação de produtos ou serviços, 

em antítese aos meios de comunicação e ao marketing tradicional (Mir e Rehman, 2013).  

Du et al. (2020) propuseram o conceito de UGTSV – user generated travel short 

video (em português, vídeo curto de viagens criado pelo utilizador) –, definindo-o como 

um vídeo de curta duração nas redes sociais que apresenta informações sobre as viagens 

dos utilizadores. Perez-Vega et al. (2018) definiram este termo aludindo aos “turistas 

[que] partilham as suas (...) avaliações de destinos, ofertas turísticas e experiências de 

serviços” (citado em Liao et al., 2020, p. 3). Na verdade, os turistas geram conteúdo para 

vários fins: informar; opinar sobre uma experiência, serviço ou produto; sentir-se 

socialmente aceite; demonstrar conhecimentos pessoais; e obter fama (Liao et al., 2020).  

Em suma, o CGU é crucial para o setor do turismo, uma vez que, tratando-se de 

conteúdo fornecido por utilizadores “comuns”, é visto como fiável por outras pessoas.  

 

2.2.1.2. O impacto do boca a boca eletrónico na intenção de viajar 

 
A disseminação digital das opiniões e recomendações é conhecida como boca a 

boca eletrónico (eWOM) que, com um alcance global, ultrapassa as restrições de tempo 

e localização e cria uma linha de comunicação direta entre consumidores (Ribeiro, 2022). 
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O boca a boca “convencional” – que “está limitado a uma rede pessoal (...) estreita 

e confinada” – tem vindo a expandir-se para o âmbito online com a introdução das redes 

sociais, dando origem ao boca a boca eletrónico (Ladhari & Michaud, 2015, p. 36, citado 

em Dias, 2022, p. 22). Enquanto comunicação entre consumidores, permite interagir e 

partilhar informações nas redes sociais digitais (Augusto, 2016). Assim, influencia o modo 

como as pessoas vêem as marcas e tomam decisões de compra (Yee, 2023). 

Graças à sua velocidade e conveniência, o eWOM tem um alcance e uma influência 

maiores do que o WOM (Dias, 2022). De acordo com Uzunoglu e Kip (2014), o principal 

motivo para a sua eficácia é a “facilidade de criar, publicar e partilhar conteúdo online 

com pessoas que possuem interesses semelhantes” (p. 593, citado em Mateus, 2023, p. 

9). Embora a maioria das estratégias de marketing inclua atividades de eWOM, nem todo 

o eWOM está associado a estratégias de marketing, pois ocorre muitas vezes de forma 

orgânica pelos utilizadores, sem a intervenção direta ou o controlo das organizações.  

A verdade é que a indústria do turismo é fortemente impactada pelo eWOM 

(Jalilvand & Samiei, 2017; Ribeiro, 2022). As redes sociais facilitam a partilha de 

informação turística, uma vez que conseguem alcançar uma audiência alargada, 

afetando as intenções de viagem e a escolha do destino (Ribeiro, 2022). Entre os 

resultados esperados da disseminação do eWOM incluem-se: a influência na decisão de 

compra da viagem; a avaliação de produtos; as intenções de lealdade dos consumidores 

e o seu empoderamento; e as atitudes dos turistas e a imagem de destino (Ribeiro, 2022).  

 

2.2.1.3. O processo de planeamento e tomada de decisões turísticas 

 
Com a democratização das TIC, os turistas estão a ganhar mais autonomia no 

planeamento das viagens, na pesquisa de destinos e na avaliação de produtos e serviços 

turísticos, sem a necessidade de recorrer às agências de viagens (Martins et al., 2023). 

Segundo Alves et al. (2017), os viajantes planeiam e tomam decisões sobre um destino, 

antes, durante e no pós-viagem, com base nas perceções moldadas pelas redes sociais. 

Como existem atualmente muitos recursos informativos, que surgiram como 

substitutos dos métodos convencionais no processo de planeamento de viagens, o 

objetivo é poupar tempo e dinheiro (Steffens & Barth, 2022). Bulanov (2018) afirma que 

algumas pessoas apreciam passar horas em frente ao ecrã a planear a sua viagem. 
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Ao longo de todo o processo de planeamento e tomada de decisões de uma 

viagem, prevalece o “olhar do turista”, definido por Urry (2002) como um olhar 

socialmente organizado e sistematizado, tal como o olhar de um médico. Este conceito 

traduz a forma como o viajante interpreta, valoriza e antecipa as experiências turísticas, 

influenciado por representações mediáticas que moldam perceções e expectativas, 

tornando o seu olhar construído e não “puro e inocente”. Neste enquadramento, a 

intenção de viajar emerge como uma avaliação racional dos custos e benefícios de um 

destino (Abubakar, 2016; Ribeiro, 2022). Simultaneamente, as motivações turísticas – 

entendidas como necessidades e desejos de ordem psicológica ou biológica que 

despertam, orientam e integram o comportamento humano – impulsionam o ato de 

viajar, a escolha do destino e a satisfação global com a experiência (Ramos, 2023).  

O setor do turismo tem-se tornado cada vez mais orientado pela procura de 

informações fidedignas, permitindo que os viajantes planeiem as suas viagens, façam 

reservas e explorem destinos (Hussain et al, 2024). A relutância em viajar para destinos 

desconhecidos, motivada pela incerteza, preocupações com a segurança ou diferenças 

culturais, é atenuada pela informação disponível (Gonçalves, 2022). Ao decidir fazer uma 

viagem ou adquirir um determinado produto turístico, as pessoas utilizam as plataformas 

digitais como ferramentas de busca de informações (Santos et al., 2023). Na mesma 

ótica, Xie-Carson et al. (2023) abordam a natureza intensiva em informações do setor 

turístico, afirmando que as redes sociais são uma fonte de informação que auxilia a 

tomada de decisão e a preparação das viagens. Além disso, descobrir mais sobre o 

destino pode aumentar o desejo de visitá-lo (Gartner, 1994; Yi et al., 2021). Existem ainda 

elementos que permitem avaliar a qualidade da informação, propostos por Yee (2013): 

essência da informação (precisão, plausibilidade e reputação); contexto da informação 

(relevância, plenitude e intemporalidade); e representatividade da informação 

(compreensão/interpretação, sintetização e consistência). Além disso, o método de 

procura de informações pode ser ativo (com várias pesquisas na internet) ou moderado 

(em que os utilizadores estão abertos a receber informações) (Santos et al., 2023).  

Para compreender melhor o processo de tomada de decisão, é crucial perceber as 

três etapas de uma viagem: “pré-viagem”, “durante a viagem” e “pós-viagem” (Bezerra 

et al., 2022). Na “pré-viagem”, os turistas iniciam a recolha, identificação e avaliação das 

informações relevantes, procurando as atrações que esta tem para oferecer (Steffens & 
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Barth, 2022). A predominância das fontes da Internet é particularmente notável durante 

esta etapa, quando é necessário tomar decisões sobre o destino, como o transporte, o 

alojamento e a alimentação (Wichels, 2014). Na etapa seguinte, ou seja, “durante a 

viagem”, decide-se a aquisição da viagem e esclarecem-se eventuais dúvidas (Steffens & 

Barth, 2022). A etapa “pós-viagem” corresponde à avaliação do destino visitado, 

analisando se a informação previamente obtida corresponde àquilo que o local 

proporcionou e à sua partilha nas redes sociais (eWOM) (Steffens & Barth, 2022).  

Atendendo a estas três etapas, importa perceber a forma como estas se 

desdobram nas várias escolhas que implicam a realização de uma viagem. Com o auxílio 

do estudo de Steffens & Barth (2022), que recorreu às obras de Tamang & Maharjan 

(2022) e Cox et al. (2009), foi realizada uma adaptação do esquema conceptual (ver 

Tabela 1) que representa as fases de uma viagem. Contudo, embora os primeiros autores 

acreditem que a compra da viagem se realize na segunda fase, os segundos defendem 

que esta se realiza logo na pré-viagem. Por este motivo, consideramos uma perspetiva 

que não pusesse em causa nenhuma das perceções, mantendo a neutralidade quanto à 

fase em que se insere o processo de compra. 

 
Tabela 1. Processo de planeamento e fases de uma viagem 

 

Pré-viagem 
Recolha, identificação e 
avaliação das informações 
relevantes sobre o destino 

1. Reconhecer a vontade de viajar para um destino 

2. Procurar informações e representações visuais do destino 

3. Avaliação de destinos alternativos e decisão de viajar 

Durante a viagem Tomada de decisões de viagem 4. Organizar atividades e experiências da viagem 

Pós-viagem Avaliação do destino visitado 5. Apreciação posterior da compra e partilha nas redes sociais 

Fonte: Elaboração própria, adaptada de Cox et al. (2009, p. 745). 

 

O processo de tomada de decisão dos viajantes é mais complexo, atendendo às 

características distintas da oferta turística, particularmente as tangíveis (como um 

quarto de hotel ou bilhetes para um museu) e as intangíveis (como a oferta de diversos 

serviços). A complexidade varia de acordo com o produto ou serviço, o impacto de 

fatores externos que estão fora do controlo do turista ou do prestador de serviços (como 

mau tempo, greves ou pandemias) e a influência das próprias atitudes, expectativas e 
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estado de espírito do turista, bem como as suas interações com outros viajantes (Horner 

& Swarbrooke, 2020; Ramos, 2023). Estes fatores que influenciam a tomada de decisões 

em viagem podem ser categorizados da seguinte maneira: determinantes (que 

estabelecem até que ponto o turista pode adquirir o produto desejado) e motivadores 

(que fazem o turista querer comprar um dado produto, influenciando o tipo de viagem, 

caso os fatores anteriormente mencionados permitam) (Ramos, 2023).  

Neste sentido, Ribeiro (2021) apresenta cinco características positivas que são 

importantes para a escolha de um destino de viagem: presença de fotografias e vídeos 

nas redes sociais, veracidade de informação, segurança pessoal, localização e clima. Pelo 

contrário, o elevado custo de vida no estrangeiro, os custos de viagem, o turismo de 

massas, a destruição dos ecossistemas e os problemas de acessibilidade são os principais 

motivos que impedem as pessoas de viajarem (Dramićanin et al., 2023). Já Ribeiro (2021) 

defende que fatores sociais (cultura e classes sociais), culturais (grupos de referência e 

posições sociais), psicológicos (idade e fase da vida, ocupação, condições económicas, 

estilo de vida e personalidade) e pessoais (motivação, aprendizagem, crenças e atitudes) 

influenciam as decisões dos viajantes, tendo como base a contribuição de Kotler (1998). 

Nathan et al. (2020) identificaram que a idade influencia o impacto do preço no desejo 

de viajar, sendo os viajantes mais jovens mais sensíveis ao preço, devido à sua menor 

autonomia financeira. Os millennials, por serem particularmente atentos aos custos, 

tendem a planear as suas viagens com maior antecedência, procurando assegurar 

experiências agradáveis (Zhou et al., 2023). Por sua vez, a Geração Z, embora revele 

elevado interesse pelo turismo, vê-se limitada por uma menor disponibilidade de 

rendimento em comparação com os millennials, o que os leva a planear cuidadosamente 

as suas viagens e a procurar o máximo de informação possível (Zhou et al., 2023). 

Outros fatores a ter em conta são os que estão presentes na teoria Push and Pull, 

de Dann (1996), amplamente usada no estudo das motivações turísticas (Ramos, 2023). 

Como o termo sugere, os turistas são empurrados (push) para viajar por motivos internos 

(sociais, culturais, psicológicos e pessoais) e puxados (pull) para um destino por fatores 

externos relacionados às características desse local (Hauerholt & Lehmann, 2023). 

Segundo Said e Maryono (2018, citado em Hauerholt & Lehmann, 2023), os fatores push 

estão ligados à fuga da rotina diária e ao status, enquanto os fatores pull incluem a 

cultura, atividades, oferta gastronómica, entre outros.  
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2.2.2. A influência das redes sociais digitais no turismo 

 
Num contexto em que o conteúdo visual exerce um impacto significativo no 

comportamento do consumidor, é fulcral analisar de que forma diferentes aspetos dos 

vídeos curtos influenciam a intenção de viajar (Johari et al., 2024).  

Nos dias de hoje, captar a atenção do consumidor está a tornar-se cada vez mais 

crucial devido à crescente digitalização. Neste cenário, verifica-se que os consumidores 

são contanstemente inundados com múltiplas mensagens relativas a vários assuntos e 

marcas, o que torna difícil discernir em qual destas mensagens se concentrar (Tafesse & 

Wood, 2021; Dias, 2022). Este ambiente, que impacta a vida moderna com múltiplos 

estímulos, faz com que os vídeos de curta duração apresentem vantagens face aos vídeos 

mais longos, ao serem particularmente eficazes na captação da atenção do público (Qin 

et al., 2022; Yee, 2023). Devido às restrições de tempo, as pessoas estão cada vez mais a 

consumir conteúdos rápidos, o que levou à proliferação de plataformas que permitem a 

criação e partilha de vídeos curtos, como o Instagram e o TikTok (Du et al., 2020).  

Os vídeos curtos são classificados como conteúdos audioviduais de curta duração 

– entre 15 e 120 segundos ou entre 30 e 60 segundos, de acordo com Cao et al. (2021) – 

compostos por elementos como vídeo, texto, animação, voz off e/ou música de fundo, 

permitindo aos indivíduos expressar as suas personalidades, satisfazer necessidades de 

entretenimento e alcançar uma autorrealização interativa (Chenchen et al., 2020). 

Efetivamente, este tipo de CGU torna o eWOM mais apelativo e dinâmico (Yee, 2023).  

Num estudo feito por May e Siddoo (2024), conclui-se que cerca de 75% dos 

utilizadores assistem frequentemente a estes vídeos nos seus dispositivos móveis, que 

se afirmam como o principal meio para a captação, edição e disseminação deste tipo de 

conteúdos nas redes sociais. Adicionalmente, o formato vertical e de tela cheia otimiza 

a experiência de visualização nestes dispositivos ao isolar o utilizador de outros estímulos 

como a hora, a data, o estado da bateria e as notificações (Martins et al., 2023).  

Contrariamente aos vídeos tradicionais e longos, estes conteúdos não só revelam 

uma maior capacidade de captar e manter a atenção dos utilizadores, como também 

possibilitam um consumo e partilha rápidos através de dispositivos móveis, 

especialmente durante momentos de pausa (Lu et al., 2020). A comparação entre estes 

dois tipos de conteúdos é feita na tabela abaixo, adaptada de Gan et al. (2023). 
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Tabela 2. Diferenças essenciais entre os vídeos curtos e os vídeos longos ou tradicionais 

 
 Vídeos curtos Vídeos longos ou tradicionais 

Duração 
Geralmente entre 30 e 60 segundos  
(Cao et al., 2021) 

Geralmente entre 60 segundos e 30 minutos, 
podendo chegar aos 60 minutos (Zhao et al., 2022) 

Produção 
Realizados por utilizadores comuns; menos 
tempo e dinheiro (Yin, 2023) 

Realizados por videógrafos com equipamento 
profissional; mais tempo e dinheiro (Yin, 2023) 

Consumo 
Maioritariamente em dispositivos móveis  
(Du et al., 2020) 

Na televisão, computadores e até mesmo no cinema 
(Yin, 2023) 

Conteúdo 
visual 

Foco num só sujeito, objeto, cenário e 
narrativa (Kraus, 2022) 

Vários intervenientes, localizações e narrativas 
distintas (Moin et al., 2020) 

Narração 
Linguagem simples em jeito de conversa, para 
uma rápida compreensão (Dimitrov, 2022) 

Linguagem elaborada e rica em informação, para 
uma compreensão mais profunda (Zhao et al., 2022) 

Fonte: Adaptada de Gan et al. (2023) 

 

 
Para Alghizzawi et al. (2024), o uso de vídeos curtos por parte do marketing tornou-

se uma estratégia poderosa para as empresas que procuram comunicar eficazmente as 

suas mensagens, envolver o público e construir relações sólidas com potenciais clientes. 

O mesmo autor defende que é essencial que os profissionais de marketing tenham uma 

compreensão profunda dos padrões de interação dos utilizadores, de modo a melhorar 

as suas estratégias, num contexto caracterizado pela intensificação da concorrência no 

mercado e pelas constantes mudanças nas preferências dos consumidores. 

Desde 2017, mas de forma mais acelerada desde a pandemia de COVID-19, os 

vídeos curtos emergiram como um canal eficaz para a promoção de destinos turísticos 

(Fong et al., 2024). Segundo Paniagua et al. (2023), as agências de viagens têm vindo a 

priorizar conteúdos de curta duração, com o objetivo de captar a atenção de potenciais 

viajantes (Du et al., 2022). De acordo com Liao et al. (2020), os vídeos curtos de viagens 

são produções nas quais os viajantes utilizam o destino como pano de fundo para 

partilhar as suas opiniões pessoais sobre as experiências, os serviços e os produtos 

vivenciados durante a viagem. Ao alinharem-se com o ritmo atual da sociedade, podem 

despertar, numa questão de segundos, o interesse dos turistas por um destino 

(Tussyadiah & Fesenmaier, 2009; Dias, 2022). Este tipo de vídeos possibilita a promoção 

de características específicas de viagens, motivando os utilizadores a percorrer os 

mesmos itinerários dos conteúdos partilhados (Corvalán & Pérez-Torres, 2021). Além do 

mais, melhoram a percepção e a confiança associada a um destino (Cao et al., 2021). 
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Neste sentido, Qu et al. (2022) identificaram quatro dimensões associadas ao uso 

das plataformas de vídeos curtos turísticos: aquisição de informação, lazer e 

entretenimento, obtenção de atenção e interação social. Desde logo, a aquisição de 

informação refere-se à utilização destas plataformas para obter dados pertinentes sobre 

destinos turísticos. Por sua vez, a dimensão de lazer e entretenimento diz respeito ao 

envolvimento, prazer e satisfação que os utilizadores experienciam ao visualizar vídeos 

curtos sobre viagens, funcionando estes como forma de relaxamento e evasão. Já a 

obtenção de atenção está relacionada com a forma como os indivíduos se apresentam 

nestas plataformas, procurando aumentar a sua visibilidade, notoriedade e influência. 

Por fim, a interação social refere-se às ligações interpessoais únicas estabelecidas entre 

os utilizadores destas plataformas no contexto do turismo. 

O Instagram e o TikTok estabelecem uma ponte entre os mundos digital e físico, 

possibilitando uma interação mais eficaz com os utilizadores (Abbott et al., 2013). Estas 

plataformas funcionam como motores de busca visuais, permitindo que qualquer local 

do mundo seja encontrado e visualizado em segundos (Du et al., 2022). Através da 

disponibilização de uma vasta gama de funcionalidades apelativas (como filtros, efeitos 

criativos e ferramentas de edição de vídeo), permitem aos utilizadores embelezar os seus 

conteúdos. Adicionalmente, ao recorrerem à análise de grandes volumes de dados 

relativos aos perfis e preferências dos utilizadores, estas aplicações fornecem um 

algoritmo personalizado a cada utilizador, aumentando o tempo de permanência na 

plataforma e o contacto com conteúdos associados a um dado destino (Zhang, 2019).  

Em suma, os vídeos curtos revelam-se particularmente eficazes na captação da 

atenção do público e na estimulação do desejo de viajar, ao destacarem a reputação 

positiva, o valor estético e as características únicas dos destinos (Fang et al., 2023).  

 

2.2.2.1. Instagram Reels: a estética visual 

 
Fundado pelo engenheiro Kevin Systrom (CEO) e Mike Krieger (CTO) em 2010, o 

Instagram era inicialmente uma rede social restrita a smartphones com o sistema 

operativo iOS4 e com o objetivo de partilhar fotografias em formato quadrado, 

semelhantes às instantâneas da câmara Polaroid (Rodrigues, 2018; Carvalho, 2021). Após 

a sua aquisição pelo fundador do Facebook, Mark Zuckerberg, em 2012, o Instagram 
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expandiu-se para o sistema operativo Android, o que contribuiu para o aumento 

exponencial do seu número de utilizadores (Silva, 2022). Consequentemente, a 

plataforma passou por diversas mudanças, incluindo alterações gráficas na forma como 

os utilizadores visualizam o feed, transformações nos tipos de publicações e nas políticas 

de funcionamento (Raposo, 2020). O Instagram tornou-se, desde então, uma das redes 

sociais mais populares, sendo descrito como um “lar da narrativa visual para todos” 

(Parreira, 2018, p. 16). Bezerra et al. (2022) afirmam que o sucesso do Instagram parece 

ser atribuído à sua capacidade de maximização das características de outras redes sociais 

e de transformar utilizadores em potenciais influenciadores digitais. Como mostra o 

Gráfico 5, o Instagram que, em 2020, contava com 1,02 mil milhões de utilizadores ativos 

mensais (representando mais de 28% de todos os utilizadores da Internet a nível global) 

atingiu 1,44 mil milhões de utilizadores ativos mensais em março de 2025 

(correspondendo a 31,2% da totalidade dos utilizadores da Internet em todo o mundo).  

 
Gráfico 5. Número de utilizadores do Instagram no mundo 2020-2025 (em biliões) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Statista (2025) 

 

Segundo Marques (2016), o Instagram é hoje considerado uma rede social de 

sucesso, “útil para negócios em que a imagem é fundamental para comunicar, mas 

também para projetos ou presença pessoal” (p. 411, citado em Parreira, 2018, p. 16). A 

transmissão rápida de informações e as funcionalidades em constante evolução do 

Instagram são parcialmente responsáveis pelo seu desenvolvimento e pelo aumento do 

número de utilizadores (Ribeiro, 2021). Além disso, o Instagram está sempre a surgir com 

novas ideias e a expor tendências, tendo-se tornado popular entre influenciadores, 
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celebridades e marcas (Rodrigues, 2018). Isso possibilita o uso de posts pagos, nos quais 

as marcas estabelecem parcerias com os influenciadores para promoverem os seus 

produtos, ou pagam à Meta para colocar um conteúdo numa posição do algoritmo mais 

favorecida, alcançando assim um público mais amplo face aos posts orgânicos 

(Rodrigues, 2018; Carvalho, 2021). Deste modo, o Instagram tem vindo a tornar-se uma 

rede social cada vez mais focada nas interações business-to-business (B2B), evoluindo 

para uma ferramenta estratégica de marketing, publicidade, promoção, disseminação de 

ideias e produtos, bem como de partilha de informação (Iglesias-Sánchez et al., 2020). 

Na conceção de Sanches (2020), o Instagram permite a criação de três tipos de 

perfis, que se distinguem pelas suas funcionalidades, recursos e métricas acessíveis aos 

administradores. O perfil business ou empresarial destina-se a empresas, 

disponibilizando detalhes de contacto, opções de compras online e a indicação do nicho 

de mercado a que a marca pertence. Por sua vez, o perfil de criador de conteúdo, lançado 

em 2019, é dedicado a influenciadores digitais, permitindo identificar nas suas 

publicações as marcas com as quais efetua parcerias e campanhas. Já o perfil de 

utilizador simples é direcionado para os utilizadores em geral, permitindo-lhes criar 

publicações com recurso às funcionalidades principais da plataforma.  

Tanto os perfis empresariais como os de influenciadores permitem extrair 

informações e análises relevantes. O administrador desses perfis pode analisar dados 

demográficos, como a idade e o género dos seguidores, o que permite avaliar a eficácia 

da estratégia, logo, se o público-alvo está a ser atingido. Além destes dados gerais, os 

administradores têm acesso a métricas detalhadas sobre cada publicação, como o 

alcance total, o número de interações, envolvimento, itens guardados pelos utilizadores, 

entre outros (Sanches, 2020). De acordo com o Meta Business Help Center, o alcance diz 

respeito ao número de pessoas que viram um conteúdo, enquanto as impressões 

indicam quantas vezes um post foi visualizado. Por sua vez, o envolvimento diz respeito 

à relação estabelecida com os seguidores com base no número de likes, comentários e 

partilhas em cada publicação, ao passo que os posts guardados correspondem ao 

número de perfis individuais que guardaram um determinado conteúdo (Raposo, 2020).   

De acordo com Prkačin (2023), o Instagram é uma aplicação que permite aos 

utilizadores criar conteúdo visual. Exemplo destes conteúdos são os Reels, que permitem 

aos utilizadores gravar e editar vídeos, aplicar efeitos e explorar ferramentas criativas, 
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constituindo uma nova forma de os indivíduos e empresas criarem vídeos curtos e 

envolventes, com o intuito de estabelecer uma ligação mais próxima com o público 

(Bezerra et al., 2022). Esta ferramenta apresenta-se como uma forma de descoberta e 

entretenimento através de vídeos curtos com um alcance mais alargado num curto 

espaço de tempo, sendo, por isso, uma das melhores plataformas para campanhas de 

marketing de influenciadores que podem aumentar o reconhecimento da marca 

(Ribeiro, 2022). Neste contexto, os Instagram Reels influenciam a construção das 

imagens mentais dos destinos, suficientemente impactantes para despertar, nos 

potenciais consumidores, a intenção de adquirir pacotes turísticos, tornando possível um 

novo mundo no setor das viagens, ao constituirem um método eficaz para conhecer os 

principais pontos turísticos de um destino em segundos (Corvalán & Pérez-Torres, 2021). 

A forte componente visual desta plataforma faz com que os Reels sejam muito utilizados 

para partilhar conteúdos relacionados com viagens (Hauerholt & Lehmann, 2023). 

Segundo Klering e Barcellos (2020), a visualização dos Reels “[...] baseia-se na obtenção 

de inspiração e na procura de conteúdos que interessem aos utilizadores, incluindo 

conteúdos de marcas e empresas” (p. 4, citado em Bezerra et al., 2022, p. 12). Esta 

dinâmica facilita a comunicação e o envolvimento entre consumidores e organizações, 

contribuindo, assim, para a promoção de destinos turísticos (Ribeiro, 2022).  

Neste sentido, o Instagram, em geral, e os Reels, em particular, contribuíram para 

a criação de uma nova forma de turismo, promovendo locais “Instagramáveis” que 

atraem viajantes pela sua aparência visualmente atrativa e que se tornam pontos de 

concentração de turistas com o intuito de criar conteúdo (Fan & Zhang, 2022; Hauerholt 

& Lehmann, 2023). Nesse sentido, o conceito de “insta-worthiness” – que se refere às 

características esteticamente apelativas que tornam um local digno para ser partilhado 

no Instagram – tornou-se um critério importante na escolha do destino, hotel ou 

restaurante (Neuburger et al., 2024). Deste modo, o conteúdo partilhado nos Reels 

contribui para a construção da marca de um destino, destacando o seu potencial turístico 

(Ftantia & Suyadnya, 2015). Atendendo ao facto de o Instagram estar sempre a mudar, 

é essencial que as DMOs se mantenham atualizadas e tenham em consideração esta 

ferramenta de criação de conteúdo (Sanches, 2020). Assim sendo, não devem 

desperdiçar a oportunidade de utilizar os Reels, beneficiando do CGU baseado na 

partilha de experiências através de vídeos curtos (Iglesias-Sánchez et al., 2020).  
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Contudo, os Instagram Reels têm sido criticados pela edição e manipulação de 

conteúdos. Tendo em consideração que o turismo assenta fortemente em elementos 

visuais, como vídeos, a sua manipulação pode ser prejudicial, uma vez que pode criar 

falsas expectativas e um sentimento de desconfiança nos utilizadores (Prkačin, 2023). 

 
2.2.2.2. TikTok: a viralidade dos conteúdos 

 
O TikTok é uma rede social que oferece principalmente serviços de partilha de 

vídeos, sendo denominado Douyin na China (Ramos, 2023). Criada pela empresa chinesa 

ByteDance em 2017, esta plataforma surgiu como um desdobramento da aplicação 

Musical.ly, que se baseava na partilha de vídeos curtos (com duração até 15 segundos) 

em que os utilizadores faziam sincronização labial com músicas (Ramos, 2023).  

Aquando do isolamento provocado pela pandemia de COVID-19, a procura por 

novas formas de entretenimento e de conexão social levou muitos utilizadores a 

aderirem ao TikTok, tornando-se na aplicação mais popular à época, com cerca de 383 

milhões de downloads, superando o Instagram como a aplicação mais descarregada no 

mundo em 2021 (Fong et al., 2024). Assim, é uma das plataformas que sofreu um 

crescimento mais rápido, já que, desde a sua origem, registou um aumento de 1.157,76% 

no número de utilizadores mensais a nível mundial (Savelyeva, 2024). 

De acordo com Wei et al. (2023), o TikTok é uma plataforma que se destaca pela 

facilidade de utilização, pelo seu algoritmo único e pela sua maior atratividade junto das 

gerações mais jovens. Os millennials (ou Geração Y) e os centennials (ou Geração Z) 

representam, respetivamente, 27,08% e 40,38% do total de utilizadores da rede social 

(Ramos, 2023). A sua principal funcionalidade consiste em permitir aos utilizadores criar, 

partilhar e visualizar vídeos curtos de experiências quotidianas ou encenadas através de 

vídeos curtos acompanhados por sons em voga (Rey, 2020; Pérez, 2021). Esta aplicação 

caracteriza-se pelo seu dinamismo, rapidez na criação e consumo de conteúdo e elevado 

estímulo visual (Alonso-López et al., 2021; Zihan, 2022). Além disso, a plataforma permite 

aos utilizadores aprimorar as suas competências de edição de vídeo e explorar a sua 

criatividade, integrando texto, música, filtros, efeitos e transições que contribuem para 

o enriquecimento do conteúdo (Wei et al., 2023). Assim, o TikTok atrai tanto utilizadores 

comuns como influenciadores com um grande número de seguidores (Zhu et al., 2022).  
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A aposta do TikTok em vídeos curtos como unidade central de conteúdo é uma das 

principais razões do seu êxito, além de incentivar outros utilizadores a replicar esses 

vídeos virais (Yudhistira & Muflichah, 2022; Dramićanin et al., 2023). Os fatores 

emocionais e interativos são determinantes na experiência do utilizador (Pérez, 2021). 

Com efeito, esta aplicação assenta num design centrado no utilizador, adaptando-se às 

suas preferências (Wei et al., 2023). Os conteúdos são apresentados em dois feeds: o 

feed “following”, que mostra conteúdos de contas seguidas pelo utilizador; e o feed “for 

you”, que apresenta conteúdos selecionados pelo algoritmo de inteligência artificial da 

plataforma, com base nos interesses do utilizador (Haenlein et al., 2020; Ramos, 2023).   

Para além do entretenimento, o TikTok é também uma plataforma social que 

presta serviços relacionados com o comércio eletrónico e a propaganda (Zihan, 2022). 

Quando aplicada às campanhas publicitárias, a aplicação oferece uma série de 

benefícios. Segundo Mumtaz e Saino (2022), existem quatro componentes que levam 

ao sucesso do marketing no TikTok: a criação de conteúdo, que envolve o upload e 

edição de vídeos; a partilha de conteúdo, cuja eficácia pode ser medida pela quantidade 

de interações, incluindo visualizações (número de vezes que o conteúdo foi visualizado), 

likes (número de vezes que foi apreciado), partilhas (número de vezes que foi 

partilhado), guardados (número de vezes que foi guardado) e republicações (número de 

vezes que foi republicado); a ligação com o público, que pode ser avaliada pela 

quantidade e qualidade do envolvimento na secção de comentários; e a construção de 

uma comunidade, que diz respeito ao crescimento orgânico de uma comunidade 

através das funcionalidades de “seguidores” e “seguidos”. 

O TikTok utiliza um algoritmo de recomendação exclusivo que determina os 

interesses dos utilizadores com base na sua atividade, ao contrário de outras redes 

sociais, onde é necessário seguir contas específicas para aceder a conteúdos relevantes 

(Omar & Dequan, 2020; Martins et al., 2023). Este algoritmo distingue-se por promover 

conteúdos com base nas interações do utilizador, nas informações dos vídeos, nos dados 

do dispositivo usado para aceder à aplicação e nas configurações da conta (Wengel et 

al., 2022). Para tal, analisa os likes, partilhas e características sociodemográficas (como 

idade, género e localização), facilitando a exposição de conteúdos alinhados com as 

preferências e necessidades individuais dos utilizadores (Ramos, 2023).  
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Os utilizadores do TikTok podem publicar vídeos curtos e envolventes sobre 

variados temas, incluindo o turismo. Através de vídeos cativantes sobre vários destinos, 

os utilizadores são incentivados a visitá-los, a vivenciar experiências semelhantes e a 

gerar conteúdos sobre esses locais (Oktavia, 2023). Estes locais são estrategicamente 

apresentados através de cores vibrantes, eventos interessantes, gastronomia apelativa, 

curiosidades culturais e locais pitorescos (Fong et al., 2024). Poucas semanas após se 

tornarem virais, lugares que anteriormente eram desconhecidos tornam-se destinos 

obrigatórios a visitar graças ao TikTok (Juliana et al., 2022; Oktavia, 2023). Esta rede social 

permite aos consumidores obter informações turísticas, planear os seus itinerários e 

partilhar as suas experiências, além de auxiliar os prestadores de serviços do setor a 

conectarem-se com o seu público-alvo (os turistas) de forma mais eficaz 

comparativamente aos canais de comunicação tradicionais (Oktavia, 2023).  

Tendo em conta o exposto, percebemos que o TikTok se tornou uma ferramenta 

poderosa de marketing no setor turístico, tornando vários lugares em destinos “trendy” 

para as massas (Pérez, 2021). De facto, à medida que o seu impacto na indústria de 

viagens continua a crescer, os investigadores têm analisado o seu potencial para o 

marketing turístico. De acordo com Du et al. (2020), os turistas usam esta rede social 

para consumir conteúdo e criar expectativas para as suas viagens. Um estudo de 

Chenchen et al. (2020) confirmou o potencial do TikTok para a promoção do turismo, ao 

afetar diretamente as perceções dos turistas sobre os destinos e os seus planos de 

viagem. No mesmo sentido, Cao et al. (2021) e Martins et al. (2023) refletem sobre as 

experiências que oferece, cujo efeito leva à formação da imagem de destino. 

No seu estudo, Zihan (2022) faz referência a uma conferência da ByteDance levada 

a cabo em 2021, que mostrou que os vídeos curtos mais populares no TikTok são sobre 

viagens. Mesmo sem planos de férias, 80% dos utilizadores ainda gostam de assistir e 

absorver informações relacionadas ao turismo e 68% seguem influenciadores de viagens. 

De acordo com 90% dos utilizadores, assistir a conteúdo turístico é muito útil para 

viagens futuras (Zihan, 2022). Nessa mesma conferência, foi apresentado o modelo BEST, 

uma fórmula para criação de vídeos curtos de viagens, em que B significa Background 

Music (a música certa pode causar uma impressão profunda), E remete para Eating 

(atratividade dos alimentos locais), S representa Scenes (paisagens únicas ao redor do 

mundo) e T exprime Technology (instalações e monumentos tecnológicos apelativos). 
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Em suma, o TikTok consiste numa plataforma eficaz para a criação de conteúdos, 

permitindo que as empresas promovam os seus produtos (Vlačić et al., 2021; Dramićanin 

et al., 2023). No caso particular do setor turístico, os vídeos curtos criados e partilhados 

no TikTok permitem, em apenas alguns segundos, construir uma imagem atrativa e 

memorável de um determinado destino, captando a atenção de uma vasta audiência. 

Esta capacidade de sintetizar e transmitir experiências de forma visual e emocional torna 

o destino não apenas mais conhecido, mas também mais desejado pelos viajantes. 

 

2.2.2.3. Instagram Vs. TikTok: análise comparativa 

 
A procura de informações turísticas e o processo de tomada de decisões 

relativamente a viagens têm sido profundamente influenciados pelas redes sociais. 

Como analisado anteriormente, os vídeos curtos partilhados no Instagram e no TikTok 

funcionam como “guias online” na escolha de destinos turísticos (Wichels, 2014).  

De acordo com Wichels (2014), estas duas plataformas digitais representam 

exemplos paradigmáticos da nova geração de redes sociais centradas no conteúdo 

visual e interativo, que têm como objetivo influenciar as intenções de viagem dos seus 

utilizadores. A criação dos Reels no Instagram surgiu como resposta direta à ascensão 

do TikTok, refletindo a forte competitividade entre estas plataformas (Yee, 2023). Além 

do mais, a dinâmica competitiva entre o Instagram e o TikTok tem estimulado a 

constante evolução das funcionalidades de ambas as plataformas (Yee, 2023).  

No entanto, apesar das semelhanças funcionais, existem diferenças substanciais 

em termos de público-alvo, objetivos comunicacionais, estilo de conteúdo e também na 

forma de o transmitir e consumir, como mostra a Tabela 3. O TikTok é essencialmente 

orientado para o entretenimento e permite às marcas criar experiências imersivas para 

os consumidores, enquanto o Instagram é associado à partilha pessoal e à construção 

de narrativas visuais cuidadosamente planeadas (Data Reportal, 2023; Yee, 2023). Esta 

distinção tem repercussões nas estratégias adotadas por influenciadores, DMOs e 

profissionais do setor turístico, que tiram partido das especificidades e pontos fortes de 

cada rede social (Alfurqon, 2023). 
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Tabela 3. Diferenças fundamentais entre o Instagram Reels e o TikTok 

 
 Instagram Reels TikTok 

Audiência 
Faixa etária mais ampla (adolescentes até 
adultos mais velhos), com especial foco nos 
millennials (Vellinho, 2024) 

Sobretudo adolescentes e adultos jovens, 
sendo mais popular entre a Geração Z 
(Vellinho, 2024) 

Conteúdo 
Conteúdo mais cuidado (Instagramável), 
educacional e com tendências trazidas do 
TikTok (Sanchez, 2022) 

Conteúdo experimental que cria tendências 
ao nível do aúdio, movimento e transição 
(Sanchez, 2022) 

Recursos 
Diversas opções de filtros e efeitos, 
recursos de edição, biblioteca de músicas 
limitada (Sanchez, 2022) 

Recursos de edição de vídeo práticos e 
criativos, com uma ampla biblioteca de 
músicas (Sanchez, 2022) 

Algoritmo Baseado em relacionamentos, interesses e 
na hora das publicações (Vellinho, 2024) 

Orientado pelo scroll, analisando os vídeos 
assistidos, likes e partilhas (Vellinho, 2024) 

Mídia paga 
Posicionamento de destaque dos reels, 
enquanto conteúdo patrocinado, no feed 
dos utilizadores (Vellinho, 2024) 

TikTok Ads, com segmentação por 
demografia, geografia e comportamento 
(Vellinho, 2024) 

Fonte: Elaboração própria. 

 

Yee (2023) sublinha que, embora o Instagram seja mais eficaz para criadores de 

conteúdo com audiências já estabelecidas, o TikTok permite um alcance rápido e eficaz, 

mesmo para utilizadores com menor visibilidade prévia. Nesta lógica, o autor mostra 

que a taxa média de envolvimento é maior no TikTok do que no Instagram Reels. Este 

facto traduz-se numa maior interação dos utilizadores com os conteúdos publicados, o 

que se reflete no número de likes, comentários, partilhas, guardados, seguidores e 

mensagens privadas. Contudo, nem sempre os níveis mais elevados de envolvimento 

refletem relações mais próximas entre os consumidores e as marcas, o que tem vindo a 

ser demonstrado pelas comunidades de seguidores mais sólidas criadas no Instagram 

(Yee, 2023). 

Concluindo, embora as duas plataformas ofereçam oportunidades valiosas para a 

promoção turística, é crucial que os profissionais do setor compreendam as suas 

diferenças estruturais e comportamentais. A escolha entre o Instagram e o TikTok deve, 

portanto, ser orientada por objetivos estratégicos bem definidos, considerando o tipo 

de audiência, o formato de conteúdo mais apropriado e a natureza da mensagem a 

transmitir. 
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Parte II – Investigação empírica 

 
 
Capítulo 3. A metodologia e o desenho da investigação 
 

Para compreender o impacto dos Reels e dos TikToks produzidos por 

influenciadores de viagens nas decisões turísticas, tornou-se necessário desenvolver um 

desenho metodológico sólido. Esta investigação adota, assim, uma abordagem que 

integra técnicas quantitativas, qualitativas e mistas, com o intuito de oferecer uma 

perspetiva abrangente sobre o fenómeno.  

A opção por esta metodologia decorre da complexidade do objeto de estudo, 

ancorado numa lógica de investigação exploratório-descritiva, permitindo uma análise 

empírica informada por hipóteses fundamentadas teoricamente. Para garantir uma 

triangulação metodológica eficaz, recorreram-se a três principais técnicas de recolha e 

análise de dados: o inquérito por questionário, as entrevistas semi-estruturadas e a 

análise de conteúdo. Esta combinação visa não apenas quantificar tendências e 

perceções, mas também interpretar significados, motivações e estratégias 

comunicacionais subjacentes à produção e receção destes conteúdos. 

 

3.1. Objetivos, questões e hipóteses de investigação 
 
A presente dissertação centra-se na análise da influência dos Reels e TikToks, 

produzidos e difundidos por influenciadores de viagens, na decisão de viajar de forma 

económica. Pretende-se compreender de que forma estas plataformas contribuem para 

moldar as perceções, intenções e comportamentos dos utilizadores no que respeita às 

decisões turísticas.  

A principal questão a que este estudo se propõe a responder é a seguinte: Qual é 

o efeito que os vídeos curtos e os influenciadores de viagens baratas exercem sobre as 

decisões turísticas? Pretende-se compreender, portanto, de que forma os utilizadores 

das redes sociais, ao interagirem com vídeos curtos – como os Reels e os TikToks –, 

desenvolvem perceções sobre a viabilidade de realizar viagens com um orçamento 
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reduzido. A investigação não se limita, portanto, à descrição das plataformas ou dos seus 

formatos, focando-se na análise do impacto desses conteúdos na formação de intenções, 

preferências e comportamentos turísticos. Para tal, consideram-se os influenciadores 

como vetores estratégicos de comunicação que, através da criação de vídeos curtos, 

desempenham um papel central na mediação da informação e promovem experiências 

turísticas acessíveis. Partindo desta questão-chave, foram delineados para esta 

investigação quatro objetivos, a partir dos quais foram definidas quatro questões de 

investigação, que permitiram orientar a análise empírica.  
 
O1.: Analisar o impacto dos vídeos curtos na perceção dos utilizadores sobre 

opções de viagens económicas. / Q1.: De que forma os vídeos curtos influenciam a 

perceção dos utilizadores sobre a viabilidade de realizar viagens económicas? 

Pretende-se analisar de que forma os vídeos curtos, como Reels e TikToks, 

influenciam a perceção dos utilizadores sobre a viabilidade de realizar viagens 

económicas (Corválan & Pérez-Torres, 2021; Martins et al., 2023). Considera-se que 

esses vídeos representam uma nova forma de apresentar destinos e experiências (Cao 

et al., 2021). Neste sentido, importa analisar o seu impacto na retenção da ideia de que 

é possível viajar com orçamento reduzido (Steffens & Barth, 2022; Ramos, 2023). 
 
O2.: Identificar as características dos conteúdos que mais influenciam as 

intenções de viajar. / Q2.: Quais são os elementos específicos dos vídeos curtos que mais 

influenciam a intenção de viajar de forma económica?  

Partindo da premissa de que determinados elementos visuais, narrativos ou 

informativos presentes nos vídeos curtos podem impactar as intenções de viajar dos 

utilizadores, pretende-se perceber que elementos aumentam a credibilidade, utilidade 

e atratividade dos conteúdos (Prkačin, 2023). Procura-se, portanto, identificar as 

características formais e de estilo dos vídeos curtos, como edição, música, presença do 

influenciador, texto sobreposto, voz off e edição, que mais influenciam os potenciais 

turistas (Wei et al., 2023).  
 
O3.: Explorar a relação entre o envolvimento com influenciadores de viagens 

baratas e a decisão de viajar. / Q3.: Existe uma relação significativa entre o envolvimento 

com influenciadores de viagens baratas e a intenção de realizar este tipo de viagem?  
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Considera-se que o envolvimento é uma métrica fundamental para avaliar a 

influência dos criadores de conteúdo (Qu et al., 2022). Procura-se analisar a relação entre 

o envolvimento dos utilizadores com influenciadores de viagens económicas, tanto no 

Instagram como no TikTok, e a predisposição destes para viajar (Raposo, 2020). Neste 

sentido, a investigação avalia se existe correlação entre a interação ativa com esses 

influenciadores e a decisão de concretizar viagens (Xie-Carson et al., 2023).  
 
O4.: Examinar de que forma o planeamento estratégico dos conteúdos por parte 

dos influenciadores leva os utilizadores a realizar uma viagem económica. / Q4.: De que 

forma o planeamento estratégico dos conteúdos por parte dos influenciadores leva os 

utilizadores a realizar uma viagem económica?  

Importa identificar e compreender as estratégias comunicacionais e os atributos 

dos vídeos curtos produzidos por influenciadores de viagens económicas (Chen et al., 

2023). Inclui-se o tipo de turismo promovido (Tomé, 2021), as características destacadas 

dos destinos (Huertas, 2023) e a adaptação das mensagens aos algoritmos e tendências 

das plataformas (Iglesias-Sánchez et al., 2020; Dias, 2022). Esta análise permite, entender 

como os conteúdos são estrategicamente planeados para captar a atenção do público-

alvo (Fan & Zhang, 2022; Neuburger et al., 2024). 
 
Tendo como base as premissas metodológicas apreendidas da revisão da 

literatura, foram formuladas quatro hipóteses e, consequentemente, estabelecidas as 

relações entre as variáveis independentes e dependentes (ver Gráfico 6).  A Hipótese 1 

(H1) sugere que a frequência de visualização de vídeos de influenciadores de viagem está 

positivamente associada ao grau de confiança nas suas recomendações económicas. 

Pressupõe-se que os vídeos curtos não apenas informam, mas também moldam as 

crenças dos utilizadores relativamente ao custo e à viabilidade económica de realizar as 

viagens. Por sua vez, a Hipótese 2 (H2) considera que determinados aspetos visuais, 

narrativos ou informativos têm um maior impacto na procura de mais informações sobre 

o destino ou as dicas apresentadas. Esta hipótese parte da crença académica de que 

elementos como edição, música, texto e linguagem contribuem para aumentar a 

atratividade e credibilidade dos conteúdos, influenciando o interesse dos utilizadores. Já 

a Hipótese 3 (H3) assume que os utilizadores com maior envolvimento com 

influenciadores de viagens baratas demonstram uma maior propensão para decidir 
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realizar este tipo de viagem. Pressupõe-se que o envolvimento ativo reforça a ligação 

emocional e a confiança, fatores cruciais para a concretização das intenções de viagem. 

Finalmente, a Hipótese 4 (H4) pressupõe que o planeamento estratégico dos conteúdos 

por parte dos influenciadores torna mais provável a realização de uma viagem 

económica por parte dos utilizadores. Sublinha-se que a adaptação das mensagens aos 

algoritmos e tendências das plataformas potencia a eficácia da comunicação e o impacto 

nas decisões dos seguidores. 

 

Gráfico 6. Desenho metodológico da investigação 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 
 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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3.2. Técnicas e ferramentas de recolha de dados 

 
A presente investigação adota uma abordagem metodológica mista, conjugando 

técnicas quantitativas e qualitativas, o que permite uma compreensão mais abrangente 

e aprofundada do fenómeno em estudo. Do ponto de vista epistemológico, esta 

investigação enquadra-se numa perspetiva positivista, dado que parte da formulação de 

hipóteses e procura estabelecer relações causais entre variáveis previamente definidas 

(Oliveira & Ferreira, 2014; Ribeiro, 2022). Em termos de natureza, trata-se de uma 

pesquisa exploratório-descritiva (Gil, 2007; Souza et al., 2022): exploratória, na medida 

em que envolveu o levantamento bibliográfico para a compreensão de um fenómeno – 

o impacto, ainda pouco investigado, dos vídeos curtos e das estratégias comunicacionais 

dos influenciadores na intenção de viajar de forma económica –, e descritiva, pois 

procura caracterizar o comportamento da população – os consumidores destes 

conteúdos – e analisar as relações entre variáveis (as quais foram apresentadas 

anteriormente). A combinação destas abordagens metodológicas visa garantir uma 

análise mais rica e fundamentada, capaz de responder de forma eficaz às questões de 

investigação formuladas. 

Neste sentido, conforme referido por Sanches (2020), as abordagens qualitativa e 

quantitativa não devem ser vistas como opostas, mas como complementares e 

interligadas, uma vez que podem produzir conhecimentos distintos, ainda que sobre o 

mesmo fenómeno. Esta complementaridade metodológica permite articular a 

profundidade da análise interpretativa com a objetividade dos dados estatísticos, 

potenciando uma compreensão holística da realidade. De forma semelhante, Della Lucia 

et al. (2023) defendem que as diferenças entre métodos não impedem a sua articulação; 

pelo contrário, reforçam a riqueza das investigações que optam por uma abordagem 

mista.  

Para além disso, esta investigação inspira-se numa lógica híbrida, ou seja, dedutiva 

na construção do quadro teórico e na formulação de hipóteses, e indutiva na análise de 

dados qualitativos, particularmente na interpretação das entrevistas semi-estruturadas 

e do conteúdo dos vídeos curtos. Este modelo metodológico segue a orientação de 

autores como Bastrygina et al. (2024), que defendem que a articulação entre a dedução 

e a indução amplia o campo empírico.  
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3.2.1. Análise quantitativa: Inquérito 

 
Com o objetivo de complementar a abordagem metodológica da investigação, 

procedeu-se à análise quantitativa, de modo a recolher dados objetivos e mensuráveis 

que permitiram dar resposta às questões de investigação e testar as hipóteses 

formuladas. Optamos por esta análise por possibilitar a obtenção de informações 

estruturadas a partir de uma amostra alargada de participantes, assegurando, assim, 

uma base sólida para a interpretação dos fenómenos em estudo.  

A análise quantitativa consistiu num inquérito por questionário a utilizadores do 

Instagram Reels e/ou do TikTok, que teve por base as questões de investigação e as 

hipóteses enunciadas anteriormente. Os dados analisados partiram das respostas a um 

inquérito online, disponibilizado através da plataforma Google Forms.  

Foi realizada uma breve introdução ao questionário, a qual fornece o 

enquadramento relativo à sua elaboração, revela a duração média de resposta a todas 

as questões (no caso, 6 minutos), explica o objetivo do estudo, garante a 

confidencialidade e anonimato das respostas, não permitindo a identificação direta ou 

indireta dos participantes, e refere o facto de os dados recolhidos serem utilizados 

exclusivamente para fins académicos.  

As 27 perguntas – das quais 26 são fechadas e 1 é aberta – que compõem o 

questionário estão detalhadas no Anexo I, juntamente com o objetivo a que 

correspondem e incluindo a revisão de literatura de cada pergunta. As questões foram 

divididas em seis secções lógicas: caracterização sociodemográfica (idade, género, 

residência, habilitações literárias e situação atual perante o trabalho); consumo de 

conteúdo (com perguntas de filtragem e de caracterização da amostra); influenciadores 

de viagens; influenciadores de viagens no Instagram; influenciadores de viagens no 

TikTok; e impacto na decisão de viajar. As questões 23 a 25 foram medidas através de 

uma escala de cinco pontos, tendo sido pedido aos participantes que indicassem o seu 

grau de concordância com algumas afirmações, numa escala de Likert que varia entre 1 

(discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente), adaptada dos trabalhos de Ribeiro 

(2022) e de Mateus (2023). Na elaboração das questões, foram adaptadas perguntas de 

investigações anteriores, contempladas na revisão de literatura, de modo a adequá-las 

ao contexto específico deste estudo. Outras questões surgiram à medida que os diversos 
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estudos existentes na literatura iam sendo analisados e cujos contributos não deram 

resposta às questões de investigação formuladas. 

Após a criação do questionário, foi realizada uma fase de pré-teste, considerada 

fundamental para testar a clareza e a estrutura do instrumento de recolha de dados, 

bem como para identificar eventuais problemas, como dificuldades de interpretação, 

erros ortográficos e a duração total do preenchimento. Este questionário-piloto foi 

aplicado a uma amostra de seis indivíuos, entre os quais se incluíram o orientador da 

presente dissertação, familiares e pessoas próximas dos investigadores. Conforme 

defendido por Ramos (2023), o pré-teste visa avaliar a forma como os participantes 

compreendem as questões, as hipóteses de resposta e as instruções, assegurando que 

estas produzem as respostas esperadas. Com base no feedback recolhido, foi necessário 

proceder a uma reestruturação do questionário, nomeadamente no ordenamento das 

perguntas e na divisão das secções relativas ao Instagram e ao TikTok, de modo a 

permitir uma análise comparativa entre as duas redes sociais. Concluídas as revisões, o 

inquérito foi disponibilizado na sua versão final. 

As respostas ao questionário foram aceites entre 15 de novembro de 2024 e 15 de 

fevereiro de 2025. Para a presente análise, recorremos à técnica de amostragem não 

probabilística por conveniência, que resulta, de acordo com Ribeiro (2022), da 

impossibilidade de obter uma amostra aleatória da população, devido a limitações de 

recursos. Segundo o autor, para assegurar o desenvolvimento adequado e rigoroso da 

investigação, foi fundamental identificar e selecionar um número de indivíduos 

(população-alvo) a partir de um grupo mais amplo de pessoas que partilhavam as 

mesmas características (população). 

Após a sua distribuição através do e-mail dinâmico da Universidade do Porto (que 

disponibilizou um parecer referente à proteção de dados, presente no Anexo II), das 

redes sociais Facebook, Instagram e LinkedIn, de grupos de chat e da comunicação 

direta, foram recebidas 303 respostas. Devido ao facto de alguns dos participantes terem 

indicado, nas questões de filtragem, que não possuíam conta nem no Instagram nem no 

TikTok, não utilizavam o smartphone, ou não navegavam no Instagram nem no TikTok, 

no mínimo, < 1 hora, foram excluídas 16 respostas ao inquérito. Uma outra resposta foi 

excluída devido à linguagem adotada na questão de resposta aberta. Assim, 286 pessoas 

constituíram a totalidade da amostra que foi tida em conta para a investigação. 
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O software IBM SPSS (Statistical Package for Social Sciences), na versão 30.0.0.0 

(172), foi utilizado após a importação dos dados retirados da plataforma Google Forms 

para o Microsoft Excel. Ainda no Excel, procedeu-se à transformação de todos os dados 

em valores numéricos, os quais foram codificados no SPSS a partir da opção “Values” em 

“Visualização de Variável”, para posterior análise. Para melhor compreensão deste 

processo, foram atribuídos valores numéricos para cada intervalo de idades, género 

(masculino = 0 e feminino = 1), local de residência, habilitações literárias, situação 

perante o trabalho, conta nas redes sociais, dispositivos, frequência de uso das redes 

sociais, interação, entre outros. Nas duas questões cuja resposta era obrigatoriamente 

positiva ou negativa, o “sim” foi convertido para 0 (zero) e o “não” para 1 (um). 

Relativamente às questões 23 a 25, estas não necessitaram de ser transformadas, dado 

constituírem respostas assentes na escala de Likert, frequentemente utilizada em 

pesquisas e questionários para medir atitudes, opiniões ou graus de concordância ou 

discordância em relação a afirmações (Sá et al., 2021).  

 

3.2.2. Análise qualitativa: Entrevistas semi-estruturadas 

 
De forma a complementar a recolha de dados quantitativos e aprofundar a 

compreensão dos fenómenos em estudo, recorreu-se a uma abordagem qualitativa. No 

presente estudo, a abordagem qualitativa centrou-se na realização de entrevistas 

semiestruturadas, consideradas o método mais apropriado para a recolha de informação 

aprofundada. Como refere Dias (2022), a entrevista é especialmente indicada em 

contextos de investigação que exigem questões abertas e a compreensão dos 

pensamentos independentes de cada participante. Este tipo de abordagem possibilitou 

captar as perspetivas individuais dos entrevistados, indo para além das respostas 

limitadas por questionários fechados. 

Para a recolha de dados qualitativos, foi realizada uma entrevista semi-estuturada 

a influenciadores de viagens. O critério que esteve por detrás da escolha dos dois 

influenciadores entrevistados foram os seguintes: 1) ser de nacionalidade portuguesa; 2) 

ter o perfil público; 3) ter mais de 100 vídeos curtos publicados tanto no Instagram como 

no TikTok; 4) possuir mais de 50.000 seguidores tanto no Instagram como no TikTok; 5) 

ter como foco as viagens. Corresponderam a estes critérios e aceitaram participar numa 
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entrevista os perfis @FlyTwoEscape (Sofia Rebanda e Nuno Chaves) e 

@ViajarMaisComMenos (Ana Pereira). O objetivo inicial passava por contar com o 

contributo de uma terceira página que obedecia igualmente aos parâmetros delineados, 

no entanto, não respondeu ao pedido de entrevista em tempo útil. 

Foi desenvolvido um guião de entrevista baseado nos quatro objetivos da 

investigação, contendo um total de 14 questões fundamentadas na revisão da literatura 

(ver Anexo IX). O guião foi dividido em 8 secções, sendo 3 dedicadas a momentos iniciais 

e finais da entrevista – a) apresentação pessoal e objetivo da entrevista; b) explicação de 

consentimento e privacidade; h) agradecimento e considerações finais – e 5 relacionadas 

com os objetivos da investigação – c) o uso do vídeo curto como ferramenta de 

comunicação estratégica dos influenciadores de viagens; d) características dos 

conteúdos que influenciam as escolhas dos viajantes; e) envolvimento com 

influenciadores e intenção de viajar barato; f) estratégias de comunicação dos 

influenciadores; g) reflexão sobre o papel dos influenciadores no turismo económico. 

Embora o guião tenha orientado a condução das entrevistas, a natureza semi-

estruturada permitiu a formulação de questões adicionais que surgiram naturalmente 

ao longo da interação, possibilitando avançar ou recuar entre tópicos conforme o curso 

da conversa (Hauerholt & Lehmann, 2023). 

As entrevistas foram realizadas em formato online, através da plataforma 

Microsoft Teams, por facilitar a acessibilidade e a participação dos entrevistados. Antes 

da realização das entrevistas, foi solicitado aos participantes a assinatura de um termo 

de consentimento informado. Este documento esclareceu o âmbito da investigação, 

assegurou que as gravações seriam utilizadas apenas para fins académicos e garantiu 

que os dados recolhidos seriam tratados com total confidencialidade e anonimato. 

Assim, a abordagem adotada assegurou o rigor ético necessário à realização da 

investigação qualitativa e potenciou a obtenção de dados relevantes para o 

cumprimento dos objetivos do estudo. 
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3.2.3. Análise mista: Análise de conteúdo 

 
A fim de enriquecer a análise qualitativa da presente investigação, foi realizada 

uma análise de conteúdo dos vídeos curtos no Instagram (Reels) e no TikTok de dois 

influenciadores portugueses da área das viagens económicas, bem como dos 

comentários dos seus seguidores. A utilização de um desenho metodológico qualitativo 

em estudos relacionados com redes sociais e turismo é reconhecida na literatura, 

permitindo a exploração aprofundada das mensagens explícitas (publicações e 

comentários) e das mensagens implícitas, que emergem a partir dos temas e categorias 

identificados (Corvalán & Pérez-Torres, 2021). 

O método utilizado caracteriza-se por ser uma forma empírica, sistemática e 

imparcial de descrição e medição dos dados, aplicada à análise de conteúdos textuais, 

áudio e visuais (Rezene, 2023). A análise de conteúdo foi conduzida com base na 

metodologia proposta por Bardin (2016), estruturada em três etapas principais: (a) pré-

análise, (b) exploração do material e (c) tratamento dos resultados. A pré-análise 

correspondeu à fase de organização e preparação dos dados, avaliando-se a relevância 

dos materiais recolhidos e identificando-se eventuais lacunas. A exploração do material 

envolveu a codificação dos dados, enquanto o tratamento dos resultados, o qual 

veremos adiante, visou a interpretação e categorização dos conteúdos analisados. 

Tal como sublinhado por Piñeiro-Naval e Serra (2023), o livro de códigos constitui 

uma ferramenta essencial em qualquer análise de conteúdo, pois reúne as instruções 

de codificação e define claramente as variáveis do estudo. Os autores reforçam que a 

criação de uma ficha de análise e de um livro de códigos detalhados têm como objetivo 

simplificar o processo de codificação. No Anexo XV, apresentamos o livro de códigos 

que, visando guiar a análise de conteúdo desta investigação, foi elaborado com base nos 

objetivos do presente estudo e fundamentado na revisão da literatura. Algumas das 

categorias de análise foram ainda construídas a partir das opções de resposta utilizadas 

no inquérito por questionário, procurando assegurar uma maior coesão entre os dados 

recolhidos. Cada vídeo foi identificado numa coluna denominada ID Vídeo, com a letra 

R (Reels) ou T (TikToks), seguido do número sequencial do vídeo analisado, ordenado do 

mais antigo para o mais recente. Foram analisados conteúdos dos perfis @FlyTwoEscape 

e @ViajarMaisComMenos, respeitando os mesmos critérios de seleção aplicados nas 
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entrevistas semiestruturadas. Nesta investigação, a análise dos posts foi realizada 

manualmente, de acordo com a recomendação de Huertas (2023). 

A amostra de vídeos compreendeu publicações realizadas entre 1 de janeiro e 31 

de dezembro de 2024, abrangendo diferentes épocas do ano e tipos de turismo. A ficha 

de análise baseou-se em 27 categorias, englobando: dados de identificação das 

publicações (data e link); temáticas abordadas (tema principal, subtemas, tipo de 

turismo e locais mencionados); características estratégicas (objetivo principal, formato 

do vídeo, tipo de conteúdo e menção a parcerias); características textuais (estilo 

narrativo, tipo de linguagem, hashtags e texto sobreposto); elementos audiovisuais 

(tipo de música, presença do influenciador e voz off); e dados de interação (número de 

likes, comentários, respostas, partilhas e call to action), com base nos estudos de Appel 

et al. (2020), Dramićanin et al. (2023) e Johari et al. (2024), citados ao longo desta 

dissertação. Para tal, foram criados 12 códigos principais: duração aproximada (D), tema 

principal (T), objetivo principal (O), formato do vídeo (FV1), tipo de conteúdo (C), estilo 

narrativo (E), tipo de linguagem (L), tipo de música (M), tipo de turismo (TT), locais 

mencionados (LM), presença de publicidades/parcerias (PP) e call to action (CTA). 
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Capítulo 4. Apresentação e discussão dos resultados 
 
A presente secção apresenta e interpreta os principais resultados obtidos na 

investigação, com base nas metodologias previamente descritas, tendo em vista 

responder às questões de investigação e testar as hipóteses formuladas. Tendo por base 

a abordagem mista adotada, os dados quantitativos e qualitativos são analisados 

separadamente, com uma secção dedicada às respostas obtidas através do inquérito e 

outra em que examinamos os dados qualitativos resultantes das entrevistas e da análise 

de conteúdo.  

 

4.1. Resultados do inquérito 

 
A análise quantitativa incidiu sobre os dados recolhidos por via do inquérito por 

questionário, aplicado a utilizadores do Instagram Reels e/ou do TikTok. Esta análise 

procurou identificar padrões de comportamento, atitudes e perceções dos inquiridos 

relativamente ao consumo de conteúdos produzidos por influenciadores de viagens 

económicas, bem como avaliar o impacto dessas interações na intenção de viajar de 

forma mais económica. A análise estatística permitiu extrair conclusões sobre as relações 

entre variáveis previamente definidas, em consonância com as hipóteses da 

investigação. 

Com o objetivo de realizar uma análise detalhada da caracterização 

sociodemográfica dos participantes do inquérito, foi construída uma tabela de 

frequências (ver Anexo III). No Anexo IV, vemos cinco gráficos circulares, onde estão 

visualmente representados a faixa etária, o género, a residência, as habilitações 

literárias e a situação face ao trabalho dos inquiridos, facilitando a compreensão e 

interpretação dos padrões observados. Dos 286 participantes, destaca-se que 58% estão 

concentrados na faixa etária de 18 a 24 anos, evidenciando uma predominância neste 

intervalo. Esta faixa etária apresenta-se como a moda da variável idade, indicando a 

categoria com maior frequência entre os participantes. Além disso, por também 

corresponder à mediana, esta categoria representa o ponto central da distribuição, 

sugerindo uma concentração significativa de respostas de inquiridos nesta faixa etária. 

Em contrapartida, 19,9% dos participantes situam-se na faixa etária dos 25 aos 34 anos, 
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enquanto 8,7% estão na faixa etária dos 35 aos 44 anos, 7,3% estão na faixa etária dos 

35 aos 44 anos e 4,2% estão na faixa etária dos 55 ou mais anos. 

No que concerne ao género, a representação gráfica é clara quanto à 

predominância de mulheres entre os participantes (ver Anexo IV). Como podemos ver, 

a percentagem de mulheres que responderam ao inquérito (69,9%) é significativamente 

superior à percentagem de homens (os restantes 28,3%), seguida da população não 

binária (1.4%) e os que preferiram não dizer (0,3%). Por sua vez, quando questionados 

sobre a sua residência, 89,2% dos inquiridos diz viver no Norte de Portugal, enquanto 

5,9% afirma residir no Centro, 2,8% em Lisboa e Vale do Tejo, 1,7% vive fora de Portugal 

e 0,3% no Arquipélago da Madeira. 

Quanto às habilitações literárias, importa sublinhar a expressiva presença de 

inquiridos com a Licenciatura concluída, totalizando 40,6%. Por sua vez, os indivíduos 

com o Ensino Secundário correspondem a 24,5%, seguido pelo Mestrado que perfaz o 

grau de escolaridade de 24,5% dos participantes e a Pós-graduação equivalente a 3,1% 

das habilitações literárias da amostra. Já o Doutoramento foi concluído por 1,7% dos 

inquiridos, enquanto o Ensino Básico representa 0,3% (1 inquirido) do universo da 

amostra. Coincidentemente com os padrões observados na faixa etária, constata-se que 

tanto a moda quanto a mediana refletem a proeminência da Licenciatura como a 

habilitação literária mais expressiva entre os participantes. Estes resultados 

proporcionam uma visão abrangente e detalhada do perfil sociodemográfico da 

amostra, fundamentando os estudos que referem a predominância das gerações mais 

jovens, em especial a Geração Z, como as mais ativas nas redes sociais (Yadav & Rai, 

2017). Relativamente à situação atual perante o trabalho dos participantes, 

constatamos que 51,7% são estudantes, 27,6% são trabalhadores, 17,1% são 

trabalhadores-estudantes, 3,1% estão desempregados e 0,3% (1 participante) da 

população é bolseira.  

Quanto às redes sociais nas quais os indivíduos afirmaram ter conta, constatamos 

que a maior parte tem Instagram (99,3%), WhatsApp (96,2%), Youtube (88,1%), TikTok 

(62,6%) e Facebook (61,5%). Em menor evidência, 52,1% estão no Pinterest, 41,6% no 

LinkedIn, 35,7% no X/Twitter, 7,7% no Snapchat, além de ter sido registada uma 

resposta afirmativa para cada uma das seguintes redes: Reddit, Threads, Be Real e 

Telegram. No que concerne aos dispositivos usados, verificamos que a totalidade da 
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amostra acede às redes sociais pelo telemóvel – o que valida os fundamentos 

apresentados por May e Siddoo (2024) e Martins et al. (2023), que afirmam que 75% 

dos utilizadores assistem frequentemente a estes vídeos nos seus dispositivos móveis, 

mas apenas 38,8% as visita pelo computador, 10,5% pelo tablet e 0,3% (1 utilizador) pela 

TV. No que ao número de horas dispendidas em cada rede social diz respeito, 

verificamos que a maior parte dos inquiridos permanece 1 a 2 horas diárias no 

Instagram e dedica menos de 1 hora ao TikTok, Facebook, X/Twitter, LinkedIn e YouTube. 

Outro facto a constatar é o de que 9,7% da amostra dispende 3 horas diárias ou mais no 

Instagram, enquanto 6,9% passa mais de 3 horas diárias no TikTok. Todos estes 

resultados estão presentes no Anexo VI. 

Ao serem questionados sobre se seguiam algum influenciador/a português de 

viagens económicas, a maioria dos inquiridos (59,4%) respondeu negativamente, 

embora seja importante salientar que 40,6% afirmaram seguir. Os que responderam 

afirmativamente, referiram nomes de influenciadores como @ViajarMaisComMenos 

(77 pessoas) e  @FlyTwoEscape (61) – os influenciadores cujos conteúdos iremos 

analisar e que aceitaram participar na entrevista –, @rafaelaandfranck (9); 

@explorerssaurus (4), @viagensebaratas (4), @followthesuntravel (3), @andamente (2) 

e outros nomes indicados no Anexo VII, em redes sociais como o Instagram (42,3% 

inquiridos), TikTok (26,9%), YouTube (2,1%), Facebook (1 resposta), X/Twitter (1) e 

LinkedIn (1). 

Os testes de hipóteses e de associação entre variáveis foram efetuados através do 

Teste-T e do Teste de Correlação de Spearman, para avaliar as hipóteses decorrentes 

das questões de investigação, tendo em conta um nível de significância (α) de 5%. O 

software IBM SPSS Statistics permitiu executar os vários testes às hipóteses, partindo 

dos dados adquiridos através do inquérito realizado.  

Para cada hipótese de investigação apresentada anteriormente, foram 

estabelecidas uma hipótese nula (H0) e uma hipótese alternativa (H1). Este 

procedimento envolveu a procura de evidências estatísticas para rejeitar ou não rejeitar 

H0 nos testes de hipóteses e relações entre variáveis, mediante o p-value que, no caso 

de ser menor ou igual a 0,05 (5%), implicava a rejeição da hipótese nula. 

Com o objetivo de analisar a forma como a frequência de visualização de 

conteúdos de influenciadores digitais de viagem se relaciona com a confiança nas suas 
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recomendações económicas (H1), foi formulada a hipótese de investigação (H1), que 

postulava a existência de uma associação positiva entre estas variáveis. A hipótese nula 

(H0), por sua vez, assumia a inexistência de qualquer relação significativa. Além das 

variáveis resultantes da codificação das respostas ao inquérito, foi criada uma variável 

composta (Confiança_Total), através da média da soma dos dados do Instagram e do 

TikTok, de modo a sintetizar e facilitar a análise estatística. Também foi considerada a 

variável de frequência de visualização de conteúdos, usada como variável independente 

nas análises de correlação. Para testar estas hipóteses, recorreu-se à correlação de 

Spearman, dado que o teste de normalidade (Shapiro-Wilk) indicou desvios 

significativos à distribuição normal (p < 0,001). Assim, e respeitando a natureza ordinal 

das escalas tipo Likert utilizadas, esta abordagem revelou-se a mais adequada. Os 

resultados estatísticos obtidos (Anexo VIII) confirmaram a existência de correlações 

positivas, moderadas a fortes e estatisticamente significativas entre a frequência de 

visualização de conteúdos e a confiança nas recomendações dos influenciadores, a 

apresentar um ρ = 0,566; p < 0,001. Estes resultados permitem rejeitar a hipótese nula 

(H0) e, consequentemente, aceitar a hipótese de investigação (H1). Verifica-se, assim, 

que quanto mais frequentemente os participantes visualizam conteúdos de 

influenciadores de viagem, maior é a sua tendência para confiar nas informações 

fornecidas, tal como demonstrado por Cao et al. (2021) e Ramos (2023). Importa ainda 

destacar que, apesar da força moderada das correlações, estas não implicam 

causalidade. Embora exista uma associação significativa, os dados não permitem afirmar 

com certeza que a visualização frequente de conteúdos é a causa direta do aumento da 

confiança, apenas que estas variáveis estão relacionadas. 

Tendo em vista testar a hipótese que propunha que certos aspetos visuais, 

narrativos ou informativos têm um maior impacto na motivação de procurar mais 

informações sobre o destino ou as dicas apresentadas (H2), foram realizados testes de 

independência qui-quadrado de Pearson para verificar a existência de relações 

estatisticamente significativas entre a variável independente (motivação de procurar 

mais informações sobre o destino ou as dicas apresentadas) e cada uma das variáveis 

dependentes (especificadas na Tabela 4). A hipótese nula (H0) assumia que não existe 

associação entre variáveis, enquanto a hipótese alternativa (H1) sugeria que essa 

associação existe. Os testes abrangeram múltiplas variáveis dependentes relacionadas 



 
 
81 

 

às características visuais (edição, qualidade, estética visual, etc.), narrativas (legenda, 

objetividade, estilo de comunicação, etc.) ou informativas (informações, dicas, sites e 

aplicações para economizar, etc.) dos conteúdos. Os resultados encontram-se 

sintetizados na Tabela 2. Os resultados mostram que as variáveis Edição, Legenda, 

Música, Poupança e Sites e Apps apresentaram associações estatisticamente 

significativas com a motivação para procurar mais informações sobre o destino ou as 

dicas apresentadas (p < 0,05), indicando que estas características podem, de facto, 

impactar essa motivação, o que valida os contributos de Prkačin (2023) e Wei et al. 

(2023). Assim, para estas variáveis, rejeita-se H0 e aceita-se H1. As restantes variáveis 

não revelaram associações significativas, pelo que não se rejeita H0 nesses casos. Estes 

resultados fornecem suporte parcial à hipótese formulada, sugerindo que certos 

elementos dos conteúdos digitais têm maior impacto motivacional do que outros. 

 

Tabela 4. Testes de independência qui-quadrado de Pearson (H2) 

 
Variáveis dependentes χ² gl p-value Significância 

Edição 35.893 9 <.001 Muito significativo 

Trend 8.802 9 .456 Não significativo 

Legenda 18.325 9 .032 Significativo 

Música 23.259 9 .006 Muito significativo 

Objetividade 13.899 9 .126 Não significativo 

Qualidade 16.394 9 .059 Não significativo (marginal)* 

Carisma 6.172 9 .723 Não significativo 

Política 11.475 9 .245 Não significativo 

Informações 6.172 9 .723 Não significativo 

Recomendações 6.172 9 .723 Não significativo 

Autenticidade 1.630 9 .996 Não significativo 

Original 1.630 9 .996 Não significativo 

Estilos 1.630 9 .996 Não significativo 

Alojamento 10.606 9 .304 Não significativo 

Descontos 13.664 9 .135 Não significativo 

Planeamento 8.963 9 .441 Não significativo 

Poupança 18.082 9 .034 Não significativo 

Experiências 8.387 9 .496 Não significativo 

Itinerário 7.746 9 .560 Não significativo 

Sites e Apps 28.260 9 <.001 Muito significativo 

Sugestões 9.272 9 .413 Não significativo 

*Está muito próximo do limiar de significância tradicional (p < 0,05), mas não o atinge. 
 

Fonte: Elaboração própria, adaptada do SPSS 
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Para testar H3, que sugere que os utilizadores com maior envolvimento com 

influenciadores de viagens baratas têm maior propensão para realizar esse tipo de 

viagem, formularam-se as hipóteses nula (H0) – que sustenta que não há diferença 

significativa entre os utilizadores que interagem mais ou menos com influenciadores de 

viagens baratas e a sua propensão para realizar esse tipo de viagens –, e alternativa (H1) 

– que indica que os primeiros têm maior tendência para realizar uma viagem barata. 

Optamos por usar o teste de Mann-Whitney U, por ser um teste não paramétrico que 

compara dois grupos independentes: a variável dependente foi a Influência_Total (média 

da soma dos dados do Instagram e do TikTok quanto à influência nas decisões de viajar) 

e as variáveis independentes, que representam formas de interação com influenciadores 

nas redes sociais, incluíram seguir, dar like, comentar, partilhar, guardar e enviar 

mensagem privada, medidas pela frequência dessas ações. Os resultados, apresentados 

na Tabela 5, indicam que os utilizadores com maior envolvimento – quando expresso em 

variáveis como seguir, dar like, comentar e partilhar – revelam um maior interesse e 

propensão para tomar decisões relacionadas a viagens baratas. Estes resultados vão 

parcialmente ao encontro dos estudos de Raposo (2020) e apoiam parcialmente a 

hipótese alternativa (H1), indicando que a interação nas redes sociais, através de seguir, 

likes, comentar e partilhar, está relacionada com uma maior probabilidade de realizar 

viagens económicas, o que não se observa com outras formas de envolvimento (guardar 

e mensagem privada/direta). 

 

Tabela 5. Teste de Mann-Whitney U (H3) 

 
Forma de Interação 

N (grupo 1 / 
grupo 2) U de Mann–Whitney Z 

p (Sig. 2 
extremidades) 

Diferença 
Significativa 

Seguir 0 / 1 6322.000 -3.996 < .001 Sim 

Like 0 / 1 3036.500 -5.894 < .001 Sim 

Comentar 0 / 1 3499.500 -5.766 < .001 Sim 

Partilhar 0 / 1 5934.500 -5.768 < .001 Sim 

Guardar 0 / 1 8673.000 -1.200 .230 Não 

Mensagem 0 / 1 2085.000 -0.622 .534 Não 

Sem Interação 0 / 1 1012.500 -4.466 < .001 Sim 

 

Fonte: Elaboração própria, adaptada do SPSS 
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Para testar H4, que indica que o planeamento estratégico dos conteúdos por parte 

dos influenciadores torna mais provável a realização de uma viagem económica para os 

utilizadores, foi realizada uma análise de regressão logística binária, adequada quando a 

variável dependente é dicotómica (neste caso, se o utilizador já realizou ou não uma 

viagem com base em dicas de influenciadores). As variáveis independentes incluídas na 

análise foram os tipos de turismo mais divulgados no Instagram e TikTok, os locais (em 

Portugal e no estrangeiro) mais promovidos nessas plataformas e os fatores que 

motivaram ou não a realização da viagem. A hipótese nula (H0) assumia que não existe 

uma relação estatisticamente significativa entre o planeamento estratégico dos 

conteúdos dos influenciadores e a decisão de realizar viagens, enquanto a hipótese 

alternativa (H1) sugeria que existe uma relação significativa entre essas variáveis. Na 

etapa preliminar da análise, realizou-se uma verificação do contributo individual de cada 

variável independente para o modelo, através do teste do Qui-quadrado (Anexo VIII), 

identificando as variáveis que apresentavam uma associação estatisticamente 

significativa com a variável dependente. Este procedimento permitiu uma triagem inicial, 

essencial para reduzir a complexidade do modelo. Em seguida, procedeu-se à análise de 

regressão logística binária, com as variáveis que a triagem definiu como significativas a 

serem inseridas no modelo. A análise final revelou que as variáveis Insta Luxo (p = 0,05; 

Exp(B) = 0,180), Insta EUA (p = 0,014; Exp(B) = 4,775), TikTok Luxo (p = 0,04; Exp(B) = 

0,124), TikTok Lisboa e Vale do Tejo (p = 0,023; Exp(B) = 0,102) se mostraram 

estatisticamente significativas para prever a variável dependente, sugerindo padrões de 

associação relevantes entre os conteúdos partilhados e o comportamento analisado, o 

que permite rejeitar H0 apenas para essas variáveis (ver Anexo VIII). Estes resultados 

indicam que algumas estratégias de planeamento de conteúdo contribuem para uma 

maior probabilidade de os utilizadores realizarem viagens com base em conteúdos de 

influenciadores, validando parcialmente as afirmações de Fan e Zhang (2022), Neuburger 

et al. (2024) e Iglesias-Sánchez et al. (2020). 

 

4.2. Resultados das entrevistas semi-estruturadas 
 

A análise das entrevistas com os criadores de conteúdo @FlyTwoEscape (Sofia e 

Nuno) e @ViajarMaisComMenos (Ana) revela um conjunto de padrões estratégicos e 
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comunicacionais, que evidenciam a forma como os vídeos curtos se afirmam 

enquanto ferramenta eficaz de comunicação, influência e democratização do turismo.  

Para esquematizar os resultados, foi elaborada uma tabela (Anexo XIV) onde se 

procedeu à comparação dos padrões de produção de conteúdo adotados pelas contas, 

através de um conjunto de 30 categorias empíricas, articuladas em três eixos: Identidade 

e valores, Estratégias de conteúdo e Envolvimento e relação com a comunidade. Estes 

padrões são analisados à luz da literatura académica explorada previamente e 

fundamentados com excertos das afirmações dos influenciadores nas entrevistas. 

A análise da identidade dos influenciadores digitais passou pela conjugação de 

informações dadas sobre experiências pessoais, motivações e valores que os distinguem. 

Embora tenham começado o seu percurso com formações e bases académicas distintas 

– num caso em Comunicação e Marketing Digital, outro no contexto da Psicologia – 

ambos passaram a dedicar-se à criação de conteúdo a tempo inteiro (com exceção do 

Nuno dos @FlyTwoEscape). As duas páginas reconhecem que viajar se tornou mais 

acessível para as novas gerações, o que alimenta uma missão comum de democratizar 

as viagens. No caso dos @FlyTwoEscape, referem que tinham a mesma ideia de toda a 

gente: “que viajar era um luxo e só pessoas com possibilidades económicas é que 

poderiam viajar”. Na mesma lógica, a @ViajarMaisComMenos refere que “há pessoas 

que nem sequer tinham viajado, porque achavam que, perante a realidade delas, não 

era uma possibilidade”. Atendendo a essa missão, seguiram-se por motivações iniciais 

distintas, mas igualmente espontâneas. A Ana começou a página como um projeto de 

partilha pessoal, sem intenção de se profissionalizar enquanto criadora de conteúdo. Por 

sua vez, a Sofia e o Nuno procuraram fugir da realidade e esquecer-se “dos problemas, 

do trabalho, tudo”. Esta forma de escapar à monotonia (Chamizo, 2003) e desejo de 

evasão (Wichels, 2014) originou o nome da página: fly t[w]o escape (em português, voar 

para escapar).  

Ambos os perfis assumem valores centrais que se alinham com o que Chen et al. 

(2023) e Bastrygina et al. (2024) identificam como os traços mais valorizados nos 

influenciadores: autenticidade, confiança e similaridade. Ambos abordam a importância 

da credibilidade, rejeitando mostrar “coisas bonitinhas” (@FlyTwoEscape) e “dizer ok é 

bonita” (@ViajarMaisComMenos). Por outras palavras, procuram sempre “mostrar a 

realidade” tal como ela é, nas palavras de Ana, “porque era o que gostávamos que 



 
 
85 

 

fizessem connosco”, como profere Sofia. As palavras dos Fly Two Escape resumem 

precisamente esta ideia: “O que nos distingue realmente é essa autenticidade que nós 

temos. Esse realismo que nós trazemos (...) fazendo isso em vários destinos, começa-nos 

a dar (...) uma maior credibilidade”. No mesmo sentido, Ana refere que “Eu sou genuína 

(...) e acho que isso faz com que as pessoas se identifiquem, porque se calhar encontram 

ali algo que é parecido à realidade delas e isso aproxima-as mais”. 

No campo das parcerias comerciais, ambos são seletivos. Sofia e Nuno apenas 

promovem marcas que utilizam, com transparência na publicidade (“ser muito, muito 

claro, mesmo a nível de publicidade”), enquanto Ana recusa parcerias “com [as] qua[is] 

não [se] identific[a]”, exigindo alguma liberdade criativa e autenticidade. Isto confirma a 

importância da coerência e integridade, tal como apontam Martínez-López et al. (2020).  

Outro aspeto a ter em conta é a sua desromantização da vida de influenciador, 

mostrando os lugares como eles são e os bastidores da viagem, erros e imprevistos, o 

que reforça a identificação e o vínculo com a audiência (Huertas, 2023; Sammis et al., 

2016). Sofia e Nuno referem a viagem à Albânia como exemplo de um destino em que o 

“filtro certo” defraudou as suas expetativas (Pontes, 2023): “simplesmente estávamos à 

espera de uma coisa que nos era vendida nas redes sociais (...) e chegamos lá e não era. 

E ficamos iludidos e irritados”. Quanto ao turismo de luxo, as posições divergem: 

@FlyTwoEscape descarta-o como incoerente com o projeto, ao passo que Ana diz que a 

preferência pode mudar com as fases da vida, validando a visão de Sanches (2020) sobre 

o consumo aspiracional. Ambos têm também uma perceção crítica sobre o 

atual consumo digital, reconhecendo a necessidade de captar rapidamente a atenção 

num contexto de hiperconsumo de redes sociais (como proferido por Nuno), o que está 

de acordo com Du et al. (2020), que apontam a crescente preferência por conteúdos 

breves, dinâmicos e visuais. Segundo @FlyTwoEscape, “cada vez mais a atenção das 

pessoas é menor”, pelo que “tens de dizer sempre as coisas de forma a [captar] quem 

ouve aqueles primeiros 2/3 segundos” (Ana). 

Relativamente às estratégias de conteúdo, os dois perfis recorrem ao Instagram e 

ao TikTok, embora com finalidades distintas: o Instagram como espaço de comunidade 

e consistência; o TikTok como ferramenta estratégica de captação de novos públicos 

(Abbott et al., 2013). Ambos se adaptam aos algoritmos, testando o que funciona melhor 

em cada rede e ajustando os conteúdos ao calendário e à dinâmica das plataformas 
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(Pontes, 2023). No entanto, Ana evita partilhar conteúdos mais íntimos fora do 

Instagram, onde sente que tem uma comunidade mais sólida. No plano da produção de 

conteúdo, observa-se uma diferença importante no estilo: enquanto os @FlyTwoEscape 

estruturam guiões e constroem narrativas com voz-off, transições dinâmicas e ganchos 

estratégicos, @ViajarMaisComMenos opta por uma abordagem orgânica, espontânea e 

minimalista, apoiada na linguagem direta e na naturalidade da fala. Em ambos os casos, 

o equilíbrio entre planeamento e improviso é essencial (Della Lucia et al., 2023). O 

modelo experiencial de viagem é igualmente distinto: Sofia e Nuno mostram 

“experiências diferentes (...) [e] fora da caixa” – procurando mostrar experiências únicas 

criadas para e pelas redes sociais (Costa & Perinotto, 2017) –, ao passo que Ana “peg[a] 

em vídeos que [faz] durante a viagem e junto-os todos”. 

Além do mais, as estratégias usadas incluem elementos visuais e narrativos 

eficazes, como voz off, legendas dinâmicas, transições rápidas e ganchos impactantes. 

Nuno e Sofia recorrem a ganchos mais polémicos ou provocadores (“Não vás à Albânia... 

sem saberes isto primeiro”) e Ana aposta em perguntas práticas e apelativas (“Quanto 

custou a viagem?”). Ambos reconhecem o papel da voz off como estratégia de 

envolvimento (Johari et al., 2024) e da legenda como elemento de expressão e 

aproximação (Chenchen et al., 2020; Fong et al., 2024). No que toca ao storytelling, Nuno 

e Sofia transformam erros em conteúdo (“não são erros, são storytimes”), enquanto Ana 

partilha situações quotidianas e emocionais (“falo de muitas mais coisas, quer seja a nível 

da minha relação, da minha vida pessoal, os problemas que eu já tive, da minha gata”).  

Embora o foco dos dois perfis seja partilhar dicas de viagens económicas, estes 

combinam emoção e informação, gerando proximidade e valor. Ambos partilharam a sua 

reação ao alcançar um objetivo: no caso de Ana, quando abordou o processo de alugar 

casa e, no caso dos FlyTwoEscape, ao visitarem pela primeira vez a Disneyland Califórnia. 

Como Ana referiu, “os vídeos que têm sempre mais alcance (...) são [aqueles] onde 

divulg[a] mais esse lado pessoal e emocional”, o que corrobora o estudo de Ingrassia et 

al. (2022). Porém, a natureza sensível da confiança nos influenciadores (Martínez-Lopez 

et al., 2020) está presente para Sofia e Nuno, ao afirmarem que “depois ainda pensam 

que é ‘fantochada’, que é feito, e tentamos fazer esse balanço de dar aquilo que as 

pessoas querem saber e dar também um bocadinho do que somos nós e de como é a 

nossa vida”.  
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Um traço comum aos dois perfis é a forte orientação para a audiência. A empatia 

é o ponto de partida para o conteúdo: criam aquilo que gostariam de ver, numa lógica 

de utilidade e identificação (Narciso, 2019; Silva, 2022). Enquanto Sofia e Nuno partilham 

aquilo que gostavam que lhes dissessem antes de viajar, Ana tenta pôr-se no outro lado. 

Entre os temas mais abordados, destacam-se os custos de viagem, experiências 

invulgares, histórias pessoais e saúde mental – ou seja, uma combinação de valor prático 

com intimidade emocional (Martínez-López et al., 2020). Estes conteúdos geram um 

elevado feedback emocional e interativo, através das mensagens diretas, comentários, 

partilhas e guardados, sendo consideradas métricas-chave (Raposo, 2020). Os 

FlyTwoEscape fazem um reparo interessante, admitindo que com a “partilha [de] muita 

informação educacional, de dicas, (...) há alturas em que [são] mais guardados do que 

likes”, pelo que começaram a dizer no fim: “se gostaram do vídeo e querem ver mais, 

então deixem-nos um gosto”. Neste sentido, a relação de reciprocidade com os 

seguidores é fortalecida pelo reconhecimento individual (pelo nome, em encontros 

presenciais) e pelas respostas às mensagens e comentários – prática que reforça a 

valorização da interação e a lógica relacional (Pontes, 2023; Macarthy, 2019). Ambos os 

criadores reconhecem o impacto real do seu conteúdo, afirmando a existência de casos 

de seguidores que viajaram graças às suas dicas, validando o estudo de Dias (2022). 

Quanto ao público-alvo, Ana destaca uma audiência muito diversa entre os 20 e os 

60 anos, com destaque para a Geração Z, que se mostra mais ativa nas redes (Fong et al., 

2024; Yadav & Rai, 2017). Além do mais, ambos se referem às agências de viagem, 

concordando que as viagens organizadas são mais caras (embora Ana reconheça que há 

pessoas que preferem esse conforto), o que coincide com a visão de Martins et al. (2023) 

de que existe uma tendência de crescente autonomia dos turistas.  

Cada um dos padrões observados foi avaliado à luz das quatro hipóteses definidas 

para este estudo. Para testar H1, que sugere que a frequência de visualização de vídeos 

de influenciadores de viagem está positivamente associada ao grau de confiança nas suas 

recomendações económicas, foram considerados os padrões relativos à identidade dos 

influenciadores, autenticidade, credibilidade e relação com a audiência, nomeadamente: 

Influência geracional, Democratização das viagens, Valores centrais, Autenticidade, 

Credibilidade e realismo, Empatia como ponto de partida e Feedback do público sobre 

viagens que fizeram. As entrevistas revelam que o grau de confiança depositado nas 
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recomendações de @FlyTwoEscape e @ViajarMaisComMenos (vísivel nos feedbacks que 

recebem) está diretamente relacionado com a perceção de autenticidade, credibilidade, 

empatia e outros valores centrais, o que parece confirmar a hipótese H1. Como 

salientam Chamizo (2003) e Wichels (2014), o desejo de evasão nas experiências vividas 

está particularmente presente nas gerações mais jovens, que valorizam influenciadores 

com discursos verosímeis, autênticos e emocionalmente relevantes. Isso é visível na 

forma como os dois perfis evitam conteúdos excessivamente editados, filtrados ou 

descontextualizados, e partilham não apenas os destinos, mas os erros, imprevistos e 

limitações. Tal como Bastrygina et al. (2024), a autenticidade e a similaridade são vetores 

cruciais para o estabelecimento da confiança. 

No caso da hipótese H2 – determinados aspetos visuais, narrativos ou informativos 

têm um maior impacto na procura de mais informações sobre o destino ou as dicas 

apresentadas –, consideramos os seguintes padrões para a análise:  Storytelling, 

Elementos visuais e narrativos eficazes, Ganchos, Voz off, Partilhas pessoais como 

conexão emocional, Temas com maior envolvimento e Balanço entre informação e 

comunicação. A análise mostra que os vídeos mais atrativos são aqueles que conseguem 

equilibrar a utilidade (como, por exemplo, dicas, custos, itinerários) com elementos 

emocionais e experiências pessoais, tal como defende Ingrassia et al. (2022). O uso 

estratégico de narração em voz off, legendas apelativas e narrativas pessoais revela uma 

compreensão das dinâmicas de atenção nas redes sociais. Este fator parece ir ao 

encontro do estudo de Du et al. (2020), que destacam a importância de captar o público 

nos primeiros segundos com estímulos visuais e afetivos. A estratégia storytelling para 

gerar envolvimento está também presente nos “storytimes” de Sofia e Nuno e nos 

relatos pessoais de Ana, reconhecendo que são muitas vezes essas narrativas que criam 

uma ligação mais profunda com o público (Huertas, 2023). Em síntese, a análise dos 

padrões visuais, narrativos e informativos identificados parece corroborar H2, revelando 

que a eficácia dos vídeos curtos reside na sua capacidade de combinar estes elementos. 

Quanto a H3, que assume que os utilizadores com maior envolvimento com 

influenciadores de viagens baratas demonstram uma maior propensão para decidir 

realizar este tipo de viagem, os padrões que mais sustentam esta hipótese são: Relação 

com a comunidade e reciprocidade, Métricas de envolvimento, Empatia como ponto de 

partida, Partilhas pessoais, Público-alvo e Feedback do público sobre viagens realizadas. 
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Ambos os influenciadores colocam grande ênfase na criação de uma relação próxima, 

fomentando a proximidade e o envolvimento com a comunidade de seguidores. Esta 

reciprocidade prática e simbólica confirma os argumentos de Pontes (2023) e Macarthy 

(2019), que veem nas interações uma chave para a fidelização do público. As diferentes 

métricas – como likes, comentários, guardados, partilhas e mensagens privadas – 

reforçam a orientação para a utilidade do conteúdo e o impacto percebido. Para além 

disso, o reconhecimento do impacto real das suas recomendações (seguidores que 

viajaram com base nos vídeos) valida a proposta de Dias (2022) sobre a mediação do 

comportamento turístico por influenciadores nas redes sociais. Os resultados obtidos, 

aliados à importância atribuída às diferentes métricas de envolvimento, parecem 

corroborar a hipótese H3. 

Finalmente, para testar H4 – A existência de um planeamento estratégico dos 

conteúdos por parte dos influenciadores torna mais provável a realização de uma viagem 

– consideraram-se padrões como: Formação e percurso, Planeamento de conteúdo, 

Adaptação ao algoritmo, Plataformas principais, Modelo experiencial de viagem e 

Parcerias com marcas. Ainda que os discursos dos influenciadores refiram uma origem 

espontânea nos projetos das páginas, a sua prática revela um planeamento estratégico 

tanto no estilo de conteúdos como nas plataformas utilizadas. O reconhecimento da 

importância dos algoritmos, a escolha dos formatos mais eficazes e a atenção à época 

de publicação (como são exemplo os @FlyTwoEscape e o conteúdo de Natal) mostram o 

uso cuidado de ferramentas estrátegicas, em linha com o que defendem Della Lucia et 

al. (2023) e Abbott et al. (2013). Paralelamente, a recusa de parcerias desalinhadas com 

os valores de cada um reforça a ideia de integridade estratégica (Martínez-López et al., 

2020), em que a autenticidade não é comprometida em nome da visibilidade ou da 

monetização. Neste sentido, parece que H4 é parcialmente validada, na medida em que 

a análise não é sistemática nem suficiente para garantir a sua veracidade, uma vez que 

não há dados suficientes para afirmar que isso, por si só, torna mais provável a realização 

efetiva de uma viagem. 

A análise das entrevistas com os criadores de conteúdo permitiu identificar 

padrões estratégicos e relacionais que reforçam o papel dos vídeos curtos como 

ferramentas eficazes de comunicação e influência no turismo. As hipóteses H1, H2 e H3 

parecem ser validadas, dado o alinhamento dos padrões identificados com a confiança, 
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o impacto dos elementos visuais e narrativos, e o envolvimento da comunidade 

refletidos nos relatos dos influenciadores. Já a hipótese H4 parece ser apenas 

parcialmente validada, pois embora haja indícios de planeamento estratégico dos 

conteúdos, não há dados suficientes para afirmar com certeza que isso aumenta 

diretamente a probabilidade de realização de viagens. Contudo, é importante ressaltar 

que estas conclusões são preliminares, uma vez que a confirmação definitiva exige o 

cruzamento com dados quantitativos para maior robustez. 

 

4.3. Resultados da análise de conteúdo 

 
Neste estudo foram analisados um total de 725 vídeos publicados no Instagram 

Reels (365) e TikTok (360), nas contas @FlyTwoEscape e @ViajarMaisComMenos. A 

análise baseou-se num livro de códigos composto por 27 parâmetros, entre os quais 13 

categorias codificadas, que permitiram identificar e comparar características estruturais 

e narrativas dos vídeos, tais como duração, tema, tipo de conteúdo, estilo de narração, 

elementos audiovisuais, presença dos influenciadores e interação com o público. Esta 

abordagem permitiu não só descrever o conteúdo produzido, mas também cruzá-lo com 

métricas como likes, partilhas, comentários, guardados e republicações – estes dois 

últimos no caso do TikTok –, oferecendo uma análise comparativa entre as dinâmicas de 

conteúdo e os resultados obtidos por cada influenciador em cada rede social. 

Em termos práticos, a conta @FlyTwoEscape publicou 239 vídeos no Instagram 

Reels e 319 no TikTok, enquanto a @ViajarMaisComMenos divulgou 126 Reels e 41 

TikToks. Esta distribuição pode indicar uma maior aposta da primeira conta na 

frequência de publicação de conteúdos, tanto numa rede como na outra, sugerindo uma 

estratégia focada nos vídeos curtos. A duração predominante dos vídeos analisados é 

de 31 a 60 segundos, o que mostra a adesão a formatos curtos (mas não excessivamente 

curtos), que são mais eficazes na captação da atenção. Esta escolha estratégica está 

alinhada com a recomendação de Cao et al. (2021), que assume que os vídeos abaixo de 

um minuto têm uma maior tendência para maximizar a retenção da atenção do 

utilizador. De todos os vídeos curtos analisados, o que obteve um maior número de 

gostos foi o Reels da conta @FlyTwoEscape que dava a conhecer o primeiro restaurante 

temático do Harry Potter em Portugal. Em contraste, o conteúdo com menor número 
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de likes correspondeu ao TikTok dos mesmos influenciadores que consistiu no vídeo com 

o texto sobreposto “Nós no aeroporto: LA LA LA LA...”. 

Relativamente ao desempenho médio por plataforma, os dados mostram que nos 

Reels, a conta @FlyTwoEscape obteve uma média de 1879 likes por vídeo, enquanto a 

@ViajarMaisComMenos alcançou 4226. No TikTok, as médias foram de 1949 e 1974, 

respetivamente. Este padrão pode sugerir que a segunda influenciadora tem uma 

audiência com um maior envolvimento ao nível de gostos no Instagram e no TikTok. No 

entanto, o mesmo não se verifica ao nível dos comentários e partilhas, já que a conta 

@FlyTwoEscape conta, em média, com um maior número de partilhas no TikTok e 

comentários nas duas redes sociais. Estes resultados coincidem com a call-to-action 

(CTA) feita pelos influenciadores (Appel et al., 2020), uma vez que a moda de CTA da 

página @FlyTwoEscape foi de 6 (questões). Tal pressupunha um maior número de 

comentários (com respostas a essas mesmas questões), o que se veio a verificar. Por sua 

vez, nos Reels e TikToks da @ViajarMaisComMenos, a moda foi de 0 (código que 

indicava a ausência de CTA). No campo da interação direta, @FlyTwoEscape destacou-

se como o influenciador que mais respondeu aos comentários do público, o que pode 

ser interpretado como um esforço de construir relação e fidelizar a sua comunidade. Os 

Reels e TikToks desta mesma página com menor número de respostas aos comentários 

verificaram-se quase sempre em conteúdos criados em colaboração com outra conta, 

que se encarregou de responder aos comentários. Da mesma forma, o maior número 

de likes em comentários por parte do influenciador foi registado também nesta conta, 

o que reforça a ideia de uma estratégia comunicativa mais próxima e empática.  

Entre os vídeos publicados no TikTok, o que obteve o maior número de guardados 

(8977) pertence a @FlyTwoEscape (“Fica em Hóteis de Luxo e ganha 5 mil € por mês”). 

Este indicador é particularmente relevante, pois sugere que o conteúdo teve interesse 

suficiente para ser revisto mais tarde. Já o TikTok com mais republicações foi o já 

referido vídeo sobre o primeiro restaurante temático do Harry Potter em Portugal, 

alcançando 1164 reposts, o que aponta para um elevado grau de viralização.  

No que respeita às categorias temáticas, observou-se que o tema principal mais 

recorrente foi o código 6 (atrações/experiências), presente em 178 vídeos e que o 

objetivo principal mais comum foi o código 1, que corresponde a informar. Na mesma 

ordem de ideias, no que diz respeito ao tipo de conteúdo e ao estilo narrativo, 
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prevaleceu o código 1, aplicado ao conteúdo e estilo narrativos. A presença do 

influenciador nos vídeos foi verificada em 96,7% dos vídeos (código 1), o que parece 

validar os estudos de Chen et al. (2023) e Bastrygina et al. (2024), que destacam 

características como a atratividade, a confiança, a personalidade, a autenticidade, entre 

outros, determinada pela presença dos influenciadores. Já a voz off esteve presente em 

60,3% dos vídeos, o que reforça uma estratégia de contextualização narrativa, enquanto 

a ausência em 39,7% dos casos poderá apontar para o uso de música como elemento 

principal. A presença de legendas ou texto sobreposto foi registada em 97,2% dos 

vídeos, o que facilita a compreensão do conteúdo mesmo sem som, essencial para 

públicos que consomem vídeos em ambientes silenciosos. A música mais usada foi do 

tipo chill, seguida de tendências. Em relação ao tipo de turismo, o código mais presente 

foi o 1, o que aponta para uma predominância do turismo cultural. Além do mais, o top 

3 de locais mais mencionados foi o seguinte (por ordem decrescente): Espanha, França 

e a Europa Central e os Estados Unidos (com um empate). A publicidade ou parcerias 

explicítas, isto é, com a hashtag pub, estiveram presentes em 13 vídeos, a publicidade 

com menção a marcas mas sem etiqueta em 29 conteúdos e a publicidade direta 

(através de um link promocional ou código de desconto) em 9; enquanto a sua ausência 

em 93% dos vídeos revela uma clara predominância de conteúdos produzidos de forma 

orgânica e sem qualquer fim lucrativo (Martínez-López et al., 2020).  

Por fim, a análise das hashtags revelou a presença de uma estratégia de 

visibilidade e categorização. As hashtags mais utilizadas foram #dicasdeviagens, 

#viajarbarato #quantocusta, ou outras variações como #viagembarata, #viagensbaratas 

e #quantocustou. Na sua generalidade, parecem refletir os temas dos vídeos, os locais 

visitados e tags populares associadas ao nicho das viagens. A repetição de hashtags 

entre vídeos diferentes pode indicar uma tentativa de posicionamento nos motores de 

pesquisa das plataformas, favorecendo o alcance e a descoberta dos conteúdos por 

novos utilizadores, como sustentam Dramićanin et al. (2023) e Appel et al. (2020). 

A análise de conteúdo dos vídeos explorados – publicados pelas contas 

@FlyTwoEscape e @ViajarMaisComMenos no Instagram Reels e TikTok – permite 

avaliar as hipóteses de investigação delineadas inicialmente. No caso da H1, que prevê 

que vídeos de curta duração e a frequência de publicação influenciam positivamente a 

perceção da viabilidade de realizar viagens económicas, observa-se que esses vídeos 



 
 
93 

 

contam maioririamente com uma duração breve (31 a 60 segundos), além de haver uma 

grande consistência nas publicações por parte dos dois perfis (exceto da 

@ViajarMaisComMenos no TikTok). Isso está em consonância com Cao et al. (2021), que 

defendem que vídeos abaixo de um minuto maximizam a retenção de atenção, e com 

Steffens e Barth (2022), bem como Ramos (2023), que atribuem aos formatos curtos a 

capacidade de reforçar a ideia de que viajar com orçamento reduzido é possível. A 

repetida visualização de conteúdos sobre experiências económicas, especialmente 

focados em turismo cultural, parece consolidar internamente nos espectadores a noção 

de acessibilidade, conforme preconizam Corválan e Pérez-Torres (2021) e Martins et al. 

(2023). No entanto, para que esta hipótese fosse confirmada, seria necessário 

compreender as perceções dos utilizadores antes e depois da exposição aos vídeos. 

A hipótese H2, que postula que determinados elementos visuais, narrativos ou 

informativos têm um maior impacto na procura de mais informações sobre o destino, 

parece ser apoiada pelos dados qualitativos e quantitativos retirados da análise de 

conteúdo. A presença do influenciador em 96,7% dos casos sustenta a percepção de 

autenticidade e confiança, o que está de acordo com Chen et al. (2023) e Bastrygina et 

al. (2024), que apontam a figura do criador como fator decisivo para a identificação do 

público. A adoção da voz off em 60,3% dos vídeos, o uso quase universal de legendas ou 

textos sobrepostos (97,2 %) e a escolha de música no estilo “chill” reforçam uma 

abordagem narrativo-audiovisual que, segundo Prkačin (2023) e Wei et al. (2023), 

parece aumentar a intenção e o desejo de viajar. Ainda assim, a confirmação plena de 

H2 exigiria comparar grupos de utilizadores expostos a vídeos com e sem esses 

elementos, quantificando variações na vontade efetiva de planear uma viagem. 

No que diz respeito à H3, que estabelece uma relação entre o envolvimento do 

utilizador com influenciadores de viagens e a decisão de realizar esse tipo de viagem, os 

dados qualitativos sugerem existir essa correlação, o que leva a considerar a hipótese 

como parcialmente validada. A conta @FlyTwoEscape, por exemplo, obteve maior 

número médio de comentários e partilhas, reflexo do uso recorrente de CTAs (Appel et 

al., 2020). Qu et al. (2022) enfatizam que as métricas de envolvimento podem ser 

consideradas indicadores para a predisposição de viajar, mas apenas a correlação do 

número de interações individuais com comportamentos reais de reserva ou compra de 

viagens, permitiria confirmar cientificamente H3. 
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Por fim, a hipótese H4, que explora como o planeamento estratégico de conteúdos 

pelos influenciadores promove a realização de viagens económicas, é apenas 

parcialmente apoiada. Observa-se que ambos os perfis utilizam hashtags específicas 

(#dicasdeviagens, #viajarbarato, #quantocusta) de forma reiterada, seguindo as práticas 

recomendadas por Iglesias-Sánchez et al. (2020) e Dias (2022) para posicionamento 

algorítmico e maximização do alcance. Além disso, a seleção de destinos e a ênfase em 

atrações culturais coincidem com as propostas de Tomé (2021) e Huertas (2023) no que 

toca à importância de conteúdos alinhados aos interesses do público-alvo. A escassa 

presença de publicidade direta (apenas 7% dos vídeos) e o predomínio de conteúdo 

orgânico indicam uma estratégia comunicacional que privilegia a autenticidade e a 

construção de confiança com a audiência, em vez da lucratividade a todo o custo, 

conforme discutido por Martínez-López et al. (2020). Consequentemente, embora haja 

evidências de planeamento intencional para captar atenção e criar valor, não há 

suficientes provas empíricas que demonstrem de forma categórica que esse 

planeamento aumenta diretamente a probabilidade de o seguidor efetivamente realizar 

a viagem, conforme proposto por Fan e Zhang (2022) e Neuburger et al. (2024). Sem 

cruzar dados quantitativos de reservas ou intenções de compra com a exposição a 

conteúdos planejados, podemos dizer que H4 parece ser “parcialmente validada”. 

Tal como sistematizado no Anexo XVI, a análise dos 725 vídeos das contas 

@FlyTwoEscape e @ViajarMaisComMenos no Instagram Reels e TikTok parece validar 

as duas primeiras hipóteses (H1 e H2), enquanto as hipóteses H3 e H4 são parcialmente 

validadas. Em termos gerais, a frequência de visualização dos vídeos curtos, bem como 

os elementos visuais, narrativos e informativos parecem influenciar positivamente a 

perceção de viabilidade, a intenção de viajar e o envolvimento com os conteúdos, em 

consonância com os autores referenciados. A hipótese H3 é parcialmente validada, pois 

embora a análise de conteúdo tenha demonstrado graus elevados de envolvimento, 

carece de comprovação direta da influência dessa interação na decisão de viajar. Por 

fim, a quarta hipótese (H4) também se revela parcialmente confirmada. Apesar das 

evidências de que existe uma estratégia na comunicação dos influenciadores, não foram 

encontradas evidências diretas que comprovem que essa atuação resulte efetivamente 

na concretização de viagens por parte dos seguidores. 
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Considerações finais 
 

A presente dissertação teve como propósito central analisar o impacto dos vídeos 

curtos – nomeadamente os Instagram Reels e os TikToks – na decisão de viajar de forma 

económica, com ênfase no papel dos influenciadores digitais e das suas estratégias de 

comunicação. A investigação surgiu num contexto marcado pela aceleração da 

transformação digital, que alterou profundamente os processos de tomada de decisão 

dos consumidores. No setor do turismo, os conteúdos audiovisuais e os influenciadores 

digitais consolidaram-se como mediadores de referência.  

Através de uma abordagem metodológica mista, com recurso à triangulação na 

recolha de dados quantitativos (inquérito), qualitativos (entrevistas semi-estruturadas) 

e mistos (análise de conteúdo), foi possível construir uma base empírica sólida que 

sustentou as principais conclusões deste estudo. Esta diversidade de fontes permitiu 

analisar o fenómeno sob diferentes prismas: o inquérito proporcionou uma visão 

abrangente e estatisticamente representativa dos hábitos e perceções dos utilizadores; 

as entrevistas aprofundaram o ponto de vista dos criadores de conteúdo, permitindo 

compreender as suas motivações e estratégias; por sua vez, a análise de conteúdo 

viabilizou uma leitura sistemática e comparativa dos elementos narrativos, visuais e 

informativos utilizados nos vídeos. A integração destas três vertentes não só garantiu 

uma maior robustez metodológica, como também permitiu uma compreensão mais 

completa do objeto de estudo, ao articular as respostas do público com as práticas 

discursivas dos influenciadores e a explicação em primeira pessoa das estratégias na 

produção de conteúdo. Com base no cruzamento destes dados, foi possível avaliar de 

forma crítica o grau de cumprimento dos objetivos definidos, responder com rigor às 

questões de investigação e validar ou refutar, com suporte empírico, as hipóteses 

formuladas ao longo do trabalho. 

No que diz respeito ao primeiro objetivo – analisar o impacto dos vídeos curtos na 

perceção dos utilizadores sobre opções de viagens económicas –, a investigação permitu 

apontar para uma influência significativa na reformulação das crenças em torno da 

viabilidade de realizar viagens económicas. A revisão bibliográfica evidenciou que este 

tipo de conteúdos funciona como uma importante fonte de informação e inspiração 

para o público, oferecendo narrativas visuais que destacam itinerários económicos, 
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dicas práticas e experiências de viagem, corroborando a investigação de Huertas (2023). 

Outros estudos sublinharam que esses vídeos aumentam a perceção de acessibilidade 

dos destinos ao demonstrar roteiros económicos (Corvalán & Pérez-Torres, 2021; 

Martins et al., 2023). Outros trabalhos apontaram para o facto de que a concisão e o 

apelo visual dos vídeos curtos facilitam a retenção da ideia de que viajar com orçamento 

reduzido é viável, reforçada pela confiança que se gera quando os influenciadores 

partilham informações práticas e autênticas (Cao et al., 2021; Liao et al., 2020). 

Considera-se que esses conteúdos substituem, em parte, fontes tradicionais de 

informação e de planeamento, pois permitem poupar tempo e dinheiro, consolidando 

uma nova forma de organização das viagens baseada em exemplos concretos (Steffens 

& Barth, 2022; Ramos, 2023).  

Tanto a análise dos inquéritos como das entrevistas revelaram que o consumo 

regular de vídeos com dicas e experiências reais promoveu a perceção de que viajar 

barato é possível. A análise de conteúdo complementou esta evidência ao mostrar a 

predominância de conteúdo com sugestões para poupar na compra de um voo, 

alojamento, restauração, entre outros bens e serviços turísticos. Esta constatação 

responde direta e afirmativamente à primeira questão de investigação, relativa ao modo 

como os vídeos curtos influenciam a perceção da viabilidade de realizar viagens 

económicas. Estes resultados estão em consonância com os estudos de Bastrygina et al. 

(2024), comprovando que a relação entre o influenciador e a sua audiência, ao ser 

desenvolvida ao longo do tempo com base em partilhas regulares e genuínas, tende a 

influenciar as suas perceções. Este vínculo faz com que os influenciadores, ao serem 

considerados credíveis, inspirem os seus seguidores (Chen et al., 2023). Ao nível das 

hipóteses, verificamos que a H1 foi validada, demonstrando que a frequência de 

visualização de vídeos curtos de influenciadores de viagem está positivamente 

associada ao grau de confiança nas suas recomendações. 

Em relação ao segundo objetivo – identificar as características dos conteúdos que 

mais influenciam as escolhas dos viajantes –, verificamos na literatura que elementos 

visuais e narrativos específicos desempenham um papel determinante na persuasão dos 

utilizadores. Ingrassia et al. (2022) destacam o storytelling como elemento essencial: 

uma narrativa bem estruturada, que apresenta desafios, gera empatia e conexão 

emocional. Já Martínez-López et al. (2020) focam-se na narrativa experiencial como 
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estratégia de influência, explicitando que a partilha de dicas em primeira pessoa reforça 

a credibilidade das recomendações do influenciador. Assim, a literatura confirma que a 

conjunção de autenticidade, simplicidade, envolvimento emocional e apelo visual é 

fundamental para motivar a audiência a considerar realizar uma viagem.  

A investigação comprovou a eficácia de elementos visuais e narrativos específicos, 

tais como edição dinâmica, legendas apelativas, músicas conhecidas e um estilo 

narrativo informativo baseado em dicas de poupança. Estes elementos foram 

sistematicamente mencionados nos inquéritos e entrevistas, e também identificados 

com frequência na análise de conteúdo. Este objetivo foi, assim, igualmente cumprido. 

A resposta à segunda questão de investigação, que procurava determinar quais os 

elementos mais persuasivos na motivação para viajar, reside na conjunção de 

autenticidade, simplicidade, envolvimento emocional e apelo visual. Estes resultados 

parecem confirmar as conclusões de Wei et al. (2023), sublinhando a eficácia das 

tendências e auditivas que capturam a atenção em poucos segundos e mantêm o 

utilizador envolvido até ao fim do vídeo. Quanto às hipóteses de investigação, 

confirmamos H2, ao mostrar que elementos estilísticos (como a edição) e narrativos 

(como a legenda) apresentaram associações estatisticamente significativas com a 

motivação para procurar mais informações sobre o destino ou as dicas apresentadas. 

Quanto ao terceiro objetivo – explorar a relação entre o envolvimento com 

influenciadores e a intenção de viajar barato –, a exploração teórica revelou que o 

primeiro aumenta a proximidade percecionada entre o influenciador e o seguidor, 

fortalecendo a confiança e reforçando a identificação com o conteúdo apresentado (Qu 

et al., 2022; Xie-Carson et al., 2023). Autores como Della Lucia et al. (2023) assinalam 

que tarefas cognitivas (visualizar, guardar, partilhar) e afetivas (dar “like” e comentar) 

são indicadores de predisposição para a ação, embora a conversão imediata na compra 

de uma viagem não seja evidente. A teoria sugere, portanto, que um maior 

envolvimento emocional e comportamental com o conteúdo de influenciadores tende 

a aumentar a intenção de viajar de forma económica, ainda que fatores externos 

(rendimento, disponibilidade de tempo) possam impedir a efetivação dessa intenção. 

Os resultados indicaram uma correlação positiva entre o nível de envolvimento e 

a predisposição para planear viagens com orçamento reduzido, embora não tenha sido 

possível comprovar a realização efetiva dessas viagens. A análise de conteúdo 
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identificou um envolvimento ativo, seja de forma unidirecional, como bidirecional. 

Assim, este objetivo foi atingido parcialmente. A terceira questão de investigação, 

centrada na existência de relação entre o envolvimento com influenciadores e a decisão 

de viajar de modo económico, obtém uma resposta moderadamente afirmativa, com 

evidência comportamental parcial. Estes resultados vão ao encontro das conclusões de 

Qu et al. (2022) e de Xie-Carson et al. (2023), que identificam o envolvimento como 

indicador de intenção. No entanto, aproximamo-nos da conceção de Della Lucia et al. 

(2023), que embora reforcem a perspetiva anterior, referem a limitação da não 

conversão imediata em ação. Relativamente à hipótese de investigação H3, esta teve 

confirmação parcial, apontando para uma possível correlação entre o envolvimento e a 

intenção de viajar, mas sem confirmação da sua concretização efetiva.  

No que se refere ao quarto objetivo – examinar de que forma o planeamento 

estratégico dos conteúdos por parte dos influenciadores leva os utilizadores a realizar 

uma viagem económica –, a revisão literária revelou que para além da criação 

espontânea de vídeos, muitos influenciadores de viagem adotam um planeamento 

estratégico na definição dos conteúdos a publicar (Fan & Zhang, 2022; Shadrach, 2024). 

Também se destaca na literatura a preocupação crescente com a adaptação das 

mensagens a tendências sazonais e com o uso estratégico de hashtags, de modo a 

maximizar o alcance do conteúdo (Shadrach, 2024; Neuburger et al., 2024).  

Os dados empíricos apontam para práticas conscientes e estratégicas por parte 

dos criadores de conteúdo, com coerência no conteúdo, adaptação às tendências e 

preocupação com a utilidade da informação. Contudo, não foi possível estabelecer um 

nexo de causalidade entre o planeamento dos conteúdos e a concretização de viagens. 

Ainda assim, este objetivo foi alcançado em termos de mapeamento das práticas de 

produção de conteúdo. A quarta questão de investigação, sobre o impacto do 

planeamento dos conteúdos na decisão de viajar, tem uma resposta afirmativa no plano 

teórico e estratégico, ainda que com reservas no plano empírico. A análise de conteúdo 

revelou padrões temáticos recorrentes, alinhados com a consistência postulada por Fan 

e Zhang (2022) e com a adaptação algorítmica defendida por Shadrach (2024). A H4 foi 

parcialmente confirmada, mostrando que existe planeamento estratégico dos 

conteúdos, mas que os efeitos na realização de viagens não são diretos nem 

mensuráveis nesta investigação.  
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Do ponto de vista teórico, os resultados deste estudo reforçam o enquadramento 

da comunicação estratégica na era digital, destacando a transição de modelos 

unidirecionais para ecossistemas participativos, nos quais o consumidor assume um 

papel ativo na co-criação de valor simbólico (Carrillo, 2014). Analisamos a perceção de 

Oliveira e Ruão (2022), que enfatizam a necessidade de planeamento adaptado ao 

ambiente digital, enquanto Wichels (2014) analisa o papel da partilha na comunicação 

turística. No contexto da economia da atenção, vimos que os conteúdos curtos 

representam uma síntese de informação e emoção, permitindo que os utilizadores 

tomem decisões com base em estímulos rápidos mas impactantes (Cao et al., 2021). 

O estudo permite ainda concluir que os vídeos curtos funcionam como uma 

ferramenta poderosa de democratização do turismo, ao tornarem acessíveis tanto o 

conhecimento como a inspiração necessária para a tomada de decisão. Esta capacidade 

de mobilização simbólica foi amplamente discutida na literatura. Tomé (2021) relaciona 

os conteúdos curtos com o empoderamento dos viajantes. Dias (2022) destaca o papel 

da informação partilhada na tomada de decisão. Corvalán e Pérez-Torres (2021) 

analisam a mediação simbólica da experiência turística. Nas entrevistas, os 

influenciadores relataram um crescimento exponencial do seu público e o aumento de 

mensagens de agradecimento dos seguidores pelas dicas partilhadas. A autenticidade 

percebida é também um fator determinante para a eficácia do conteúdo.  

Importa destacar as diferenças entre as plataformas, apresentadas ao longo do 

estudo: enquanto o TikTok favorece uma dinâmica de viralidade e espontaneidade, o 

Instagram Reels oferece um maior controlo estético e organizacional. Tal distinção 

levanta a necessidade de adaptação das estratégias comunicacionais aos diferentes 

ecossistemas digitais, confirmando a importância do planeamento estratégico no 

marketing turístico contemporâneo. 

Apesar das limitações metodológicas inerentes ao tamanho da amostra, à 

impossibilidade de recolher dados comportamentais diretos e à dificuldade em 

conseguir entrevistar mais influenciadores, a investigação contribuiu para aprofundar a 

compreensão do papel dos vídeos curtos na transformação das dinâmicas de 

comunicação no turismo económico, oferecendo contributos relevantes que podem 

servir de ponto de partida para investigações futuras, nomeadamente em contextos 

internacionais, em estudos longitudinais ou na integração de dados provenientes de 
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plataformas de reserva. Estudos futuros poderão ainda explorar a análise de métricas 

de conversão mais objetivas, bem como a relação entre microinfluência e 

comportamentos de nicho. 

Em suma, os vídeos curtos e os influenciadores digitais assumem-se como agentes 

de mudança no ecossistema turístico atual, influenciando perceções, redefinindo 

desejos e facilitando a decisão de viajar. A comunicação estratégica no turismo deixou 

de ser um monopólio institucional para se tornar numa prática partilhada em tempo 

real, emocional nas suas narrativas e viral na sua disseminação, que encontra nos vídeos 

curtos um meio eficaz de transformação social e cultural. 
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Anexo I. Estrutura do inquérito (questões, objetivo e base conceitual) 

 
Questões Objetivo Base conceitual 

Secção 1 – Caracterização sociodemográfica 

1. Indique a sua idade.* 

¡ Menos de 18 anos 

¡ 18-24 anos 

¡ 25-34 anos 

¡ 35-44 anos 

¡ 45-54 anos 

¡ 55 ou mais anos 

Caracterização 

Sociodemográfica 

As gerações mais jovens, em especial a 

Geração Z, destacam-se como as mais 

ativas nas redes sociais (Fong et al., 2024; 

Yadav & Rai, 2017). 

2. Indique o seu género.* 

¡ Masculino 

¡ Feminino 

¡ Não binário 

¡ Prefiro não dizer 

¡ Outro: _________________ 

Caracterização 

Sociodemográfica 
N/A 

3. Onde reside atualmente?* 

¡ Norte 

¡ Centro 

¡ Lisboa e Vale do Tejo 

¡ Alentejo 

¡ Algarve 

¡ Madeira 

¡ Açores 

¡ Fora de Portugal 

¡ Outra: _________________ 

Caracterização 

Sociodemográfica 
N/A 

4. Quais são as suas habilitações literárias?* 

¡ Ensino básico 

¡ Ensino secundário 

¡ Licenciatura 

¡ Mestrado 

¡ Pós-graduação 

¡ Doutoramento 

¡ Pós-doutoramento 

¡ Outra: _________________ 

Caracterização 

Sociodemográfica 
N/A 

5. Qual é a sua situação atual perante o trabalho?* 

¡ Estudante 

¡ Trabalhador/a 

¡ Trabalhador/a-estudante 

¡ Desempregado/a 

¡ Reformado/a 

¡ Outra: _________________ 

Caracterização 

Sociodemográfica 

A população que se vê limitada por uma 

menor disponibilidade de rendimento 

planeia mais cuidadosamente as suas 

viagens e procura o máximo de 

informação possível (Zhou et al., 2023). 



 
 
127 

 

Secção 2 – Consumo de conteúdo 

6. Em que redes sociais tem atualmente conta?* 

£ Instagram 

£ TikTok 

£ Facebook 

£ Youtube 

£ X/Twitter 

£ WhatsApp 

£ LinkedIn 

£ Pinterest 

£ Snapchat 

£ Outra: _________________ 

Filtragem N/A 

7. Que dispositivos mais utiliza para aceder a estas redes 

sociais? * 

£ Computador 

£ Smartphone 

£ Tablet 

£ Outra: _________________ 

Filtragem 

75% dos utilizadores assistem 

frequentemente a estes vídeos nos seus 

dispositivos móveis, que isolam o 

utilizador de outros estímulos do 

dispositivo (May & Siddoo, 2024; Martins 

et al., 2023). 

8. Com que frequência utiliza estas redes sociais? (horas por dia)* 

 

 

 

 

 

Filtragem 

Algumas pessoas apreciam passar várias 

horas em frente ao ecrã (Steffens & 

Barth, 2022). 

9. De que formas interage, com mais frequência, com os 

influenciadores nestas redes sociais?* 

£ Seguir 

£ Gosto 

£ Comentário 

£ Partilha 

£ Guardar 

£ Mensagem privada/direta 

£ Outra: _________________ 

O3.: Explorar a relação entre 

o envolvimento com 

influenciadores de viagens 

baratas e a decisão de viajar 

O envolvimento é calculado dividindo o 

número de interações (likes, 

comentários, guardados e partilhas) e 

pelo número de seguidores de uma conta 

(Bezerra et al., 2022; Raposo, 2020). 

10. Com que frequência se depara com conteúdos de viagens 

económicas nestas redes sociais?* 

¡ Nunca 

¡ Raramente 

¡ Ocasionalmente 

¡ Frequentemente 

¡ Muitas vezes 

O3.: Explorar a relação entre 

o envolvimento com 

influenciadores de viagens 

baratas e a decisão de viajar 

O alcance diz respeito ao número total de 

pessoas que visualizaram um dado 

conteúdo (Meta Business Help). 

11. Quais são as características dos vídeos de viagem que 

mais aprecia? * 

£ Edição criativa e dinâmica 

£ Fazer uma trend 

£ Legenda com transcrição ou pontos-chave 

£ Música apelativa ou conhecida 
£ Objetividade e duração curta 

£ Vídeo de alta qualidade 

£ Outra: _________________ 

O2.: Identificar as 

características dos 

conteúdos que mais 

influenciam as intenções de 

viajar 

A edição de vídeo permite integrar texto, 

música, filtros, efeitos e transições que 

contribuem para o enriquecimento do 

conteúdo (Wei et al., 2023). A curta 

duração é particularmente eficaz na 

captação da atenção do público (Yee, 

2023). 
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Secção 3 – Influenciadores de viagens 

12. Segue algum/a influenciador/a português(a) cujo 

conteúdo seja de viagens económicas?* 

¡ Sim 

¡ Não 

O3.: Explorar a relação entre 

o envolvimento com 

influenciadores de viagens 

baratas e a decisão de viajar 

N/A 

13. Caso tenha respondido SIM à questão anterior, escreva 

aqui o(s) perfil(is) que segue. 

________________________________________ 

O3.: Explorar a relação entre 

o envolvimento com 

influenciadores de viagens 

baratas e a decisão de viajar 

N/A 

14. Caso tenha respondido SIM à questão 12, em que redes 

sociais segue o(s)/a(s) influenciador(es)/a(s) que mencionou? 

£ Instagram 

£ TikTok 

£ Facebook 

£ Youtube 

£ X/Twitter 
£ WhatsApp 

£ LinkedIn 

£ Pinterest 

£ Snapchat 

£ Outra: _________________ 

O3.: Explorar a relação entre 

o envolvimento com 

influenciadores de viagens 

baratas e a decisão de viajar 

N/A 

15. O que mais valoriza num influenciador de viagens? 

£ Autenticidade 
£ Credibilidade 

£ Criatividade 

£ Diversidade de conteúdo 

£ Estética visual 

£ Estilo de comunicação 

£ Experiência em viagens 

£ Inspirador/a 

£ Interação com a comunidade 

£ Objetividade 
£ Originalidade 

£ Partilha de dicas/promoções 

£ Qualidade do conteúdo 

£ Responsabilidade social 

£ Ser ativo/a 

£ Outra: _________________ 

O2.: Identificar as 

características dos 

conteúdos que mais 

influenciam as intenções de 

viajar 

As características que definem os 

influenciadores são a atratividade, a 

expertise, similaridade, interação 

parassocial, confiança e intenção de 

viajar, personalidade, a autenticidade, a 

originalidade e a liderança de opinião 

(Chen et al., 2023; Bastrygina et al., 

2024). A qualidade da apresentação dos 

vídeos deve ser apelativa, romantizada e 

elegante, de forma que a perceção da 

beleza de um local aumente a 

probabilidade de que os espectadores se 

sintam motivados a visitá-lo após 

assistirem a vídeos curtos de viagens 

(Fang et al., 2023). 

16. Quais são os conteúdos dos vídeos de viagem que 

considera mais úteis para tomar decisões sobre viajar de 

forma económica? 

£ Alojamento com boa relação custo/benefício 

£ Descontos e promoções 

£ Dicas de planeamento e organização 

£ Dicas de poupança 

£ Experiências passadas de viagens económicas 

£ Itinerário económico 

£ Sites e aplicações para economizar 

£ Sugestões de destinos baratos 

£ Outra: _________________ 

O2.: Identificar as 

características dos 

conteúdos que mais 

influenciam as intenções de 

viajar 

Uma vez que existem atualmente muitos 

recursos informativos que surgiram como 

substitutos viáveis dos métodos 

convencionais no processo de planeamento 

de viagens, o objetivo é poupar tempo e 

dinheiro (Steffens & Barth, 2022). Os vídeos 

curtos possibilitam a promoção de 

características específicas de viagens e estilo 

de vida, motivando os utilizadores a 

percorrer os mesmos itinerários dos 

conteúdos partilhados (Corvalán & Pérez-

Torres, 2021; Martins et al., 2023). 
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Secção 4 – Influenciadores de viagens no Instagram 

17. Na sua perceção, qual é o tipo de turismo mais promovido 

pelos influenciadores de viagens baratas no Instagram? 

£ Turismo cultural 

£ Turismo de aventura 

£ Turismo de luxo 

£ Turismo de montanha 

£ Turismo de Natal 

£ Turismo de praia 

£ Turismo de repouso 

£ Turismo gastronómico 

£ Turismo rural 

£ Turismo sustentável 

£ Turismo terapêutico 

£ Outra: _________________ 

O4.: Examinar de que forma 

o planeamento estratégico 

dos conteúdos por parte dos 

influenciadores leva os 

utilizadores a realizar uma 

viagem económica 

O Ministério do Turismo considera os 

seguintes segmentos: turismo de aventura, 

turismo de negócios e eventos, 

ecoturismo, turismo de sol e praia e 

turismo gastronómico (Tomé, 2021). São 

exemplos de atrações turísticas físicas, a 

paisagem e natureza, museus, 

gastronomia (Huertas, 2023). Constituem 

exemplos de elementos Instagramáveis 

praias populares, monumentos 

deslumbrantes, hotéis com vistas 

impressionantes, piscinas luxuosas e 

pratos exóticos (Iglesias-Sánchez et al., 

2020). 

18. Na sua perceção, quais são os locais em Portugal que os 

influenciadores de viagens mais promovem no Instagram? 

£ Norte de Portugal 

£ Centro de Portugal 

£ Lisboa e Vale do Tejo 

£ Alentejo 

£ Algarve 

£ Açores 

£ Madeira 

£ Outra: _________________ 

O4.: Examinar de que forma 

o planeamento estratégico 

dos conteúdos por parte dos 

influenciadores leva os 

utilizadores a realizar uma 

viagem económica 

O Instagram contribuiu para a criação do 

conceito de locais Instagramáveis ou 

Insta-worthy, que atraem viajantes pela 

sua aparência visualmente atrativa e que 

se tornam pontos de concentração de 

turistas com o intuito de criar conteúdo 

(Fan & Zhang, 2022; Neuburger et al., 

2024).  

19. Na sua perceção, quais são os locais em Portugal que os 

influenciadores de viagens mais promovem no Instagram? 

£ Balcãs 

£ Capitais da Europa Central 

£ Caraíbas 

£ Espanha 

£ Estados Unidos 

£ França 

£ Itália 

£ Marrocos 

£ Reino Unido 

£ Sudeste Asiático 

£ Outra: _________________ 

O4.: Examinar de que forma 

o planeamento estratégico 

dos conteúdos por parte dos 

influenciadores leva os 

utilizadores a realizar uma 

viagem económica 

O Instagram contribuiu para a criação do 

conceito de locais Instagramáveis ou 

Insta-worthy, que atraem viajantes pela 

sua aparência visualmente atrativa e que 

se tornam pontos de concentração de 

turistas com o intuito de criar conteúdo 

(Fan & Zhang, 2022; Neuburger et al., 

2024). 
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Secção 5 – Influenciadores de viagens no TikTok 

20. Na sua perceção, qual é o tipo de turismo mais promovido 

pelos influenciadores de viagens baratas no TikTok? 

£ Turismo cultural 

£ Turismo de aventura 

£ Turismo de luxo 

£ Turismo de montanha 

£ Turismo de Natal 

£ Turismo de praia 

£ Turismo de repouso 

£ Turismo gastronómico 

£ Turismo rural 

£ Turismo sustentável 

£ Turismo terapêutico 

£ Outra: _________________ 

O4.: Examinar de que forma 

o planeamento estratégico 

dos conteúdos por parte dos 

influenciadores leva os 

utilizadores a realizar uma 

viagem económica 

O Ministério do Turismo considera os 

seguintes segmentos: turismo de aventura, 

turismo de negócios e eventos, 

ecoturismo, turismo de sol e praia e 

turismo gastronómico (Tomé, 2021). São 

exemplos de atrações turísticas físicas, a 

paisagem e natureza, museus, 

gastronomia (Huertas, 2023). Constituem 

exemplos de elementos Instagramáveis 

praias populares, monumentos 

deslumbrantes, hotéis com vistas 

impressionantes, piscinas luxuosas e 

pratos exóticos (Iglesias-Sánchez et al., 

2020). 

21. Na sua perceção, quais são os locais em Portugal que os 

influenciadores de viagens mais promovem no TikTok? 

£ Norte de Portugal 

£ Centro de Portugal 

£ Lisboa e Vale do Tejo 

£ Alentejo 

£ Algarve 

£ Açores 

£ Madeira 

£ Outra: _________________ 

O4.: Examinar de que forma 

o planeamento estratégico 

dos conteúdos por parte dos 

influenciadores leva os 

utilizadores a realizar uma 

viagem económica 

O TikTok é uma ferramenta estratégica 

para a promoção de experiências de 

viagem satisfatórias, o que tornou vários 

lugares em destinos “trendy” para as 

massas (Pérez, 2021). 

22. Na sua perceção, quais são os locais em Portugal que os 

influenciadores de viagens mais promovem no TikTok? 

£ Balcãs 

£ Capitais da Europa Central 

£ Caraíbas 

£ Espanha 

£ Estados Unidos 

£ França 

£ Itália 

£ Marrocos 

£ Reino Unido 

£ Sudeste Asiático 

£ Outra: _________________ 

O4.: Examinar de que forma 

o planeamento estratégico 

dos conteúdos por parte dos 

influenciadores leva os 

utilizadores a realizar uma 

viagem económica 

O TikTok é uma ferramenta estratégica 

para a promoção de experiências de 

viagem satisfatórias, o que tornou vários 

lugares em destinos “trendy” para as 

massas (Pérez, 2021). 
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Secção 6 – Impacto na decisão de viajar 

23. Costumo confiar nas recomendações de influenciadores 

ao planear uma viagem.* 

 

 

 

 

 

 

O1: Analisar o impacto dos 

vídeos curtos na perceção 

dos utilizadores sobre 

opções de viagens 

económicas 

A relação seguidor-influenciador deve ser 

pautada pela confiança, que acaba por 

definir o sucesso dos influenciadores 

(Dias, 2022). 

24. Os vídeos de viagens que vejo nas redes sociais influenciam 

as minhas decisões de viajar.* 

 

 

 

 

O3.: Explorar a relação entre 

o envolvimento com 

influenciadores de viagens 

baratas e a decisão de viajar 

Num contexto em que o conteúdo visual 

exerce um impacto significativo no 

comportamento do consumidor, existe 

uma necessidade crescente de analisar de 

que forma diferentes aspetos dos vídeos 

curtos de viagens influenciam a intenção 

de viajar (Johari et al., 2024) 

 

25. Ao ver vídeos de influenciadores de viagem, eu sinto-me 

motivado/a a procurar mais informações sobre o destino ou as 

dicas apresentadas.* 

 

 

 

 

 

O2.: Identificar as 

características dos 

conteúdos que mais 

influenciam as intenções de 

viajar 

As plataformas online têm uma influência 

maior no setor de viagens, pois os 

viajantes usam essas informações como 

um guia ao planear as suas viagens, 

procurando informações sobre os seus 

destinos de férias do início ao fim (Silva, 

2022). 

26. Já realizei uma viagem por causa de dicas partilhadas 

por influenciadores.* 

¡ Sim (Continuava para a questão 27) 

¡ Não (Continuava para a última questão) 

O4.: Examinar de que forma 

o planeamento estratégico 

dos conteúdos por parte dos 

influenciadores leva os 

utilizadores a realizar uma 

viagem económica 

O impacto das redes sociais verifica-se 

tanto na oferta como na procura no 

setor, criando formas de comunicação 

entre destinos e viajantes (Sanches, 

2020). 

27. Em que rede(s) social(ais) vi as dicas de influenciadores que 

me levaram a realizar a viagem? 

£ No Instagram 

£ No TikTok 

£ Outra: _________________ 

O1: Analisar o impacto dos 

vídeos curtos na perceção 

dos utilizadores sobre 

opções de viagens 

económicas 

O Instagram e o TikTok são duas das 

plataformas mais amplamente utilizadas, 

uma vez que funcionam atualmente como 

motores de busca visuais, permitindo que 

qualquer local do mundo seja encontrado e 

visualizado em detalhe em apenas alguns 

segundos (Du et al., 2022) 
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28. Qual(ais) o(s) fator(es) ou assuntos abordados pelo 

influenciador que mais o/a motivaram para realizar a viagem? 

£ Acessibilidade                       £ Imersão na cultura 

£ Boas infraestruturas             £ Opinião positiva do influenciador 

£ Credibilidade do influenciador  £ Paisagens exóticas 

£ Clima                                       £ Poder de compra 

£ Curiosidade                                  £ Preço baixo/Promoção 

£ Disponibilidade de tempo   £ Relaxar 

£ Fama do local                          £ Turismo sustentável 

£ Experiências únicas              £ Outra: ________________ 

O4.: Examinar de que forma 

o planeamento estratégico 

dos conteúdos por parte dos 

influenciadores leva os 

utilizadores a realizar uma 

viagem económica 

Características positivas que são 

importantes para a escolha de um 

destino de viagem: presença de 

fotografias e vídeos nas redes sociais, 

veracidade de informação, segurança 

pessoal, localização e clima, fatores 

sociais, culturais, psicológicos, 

económicos e pessoais (Ribeiro, 2021). 

27. Qual(ais) o(s) fator(es) ou assuntos abordados pelo 

influenciador que NÃO o/a motivaram para realizar a viagem? 

£ Carência de infraestruturas básicas  £ Impacto ambiental 

£ Clima                                         £ Informação sobre o local insuficiente 

£ Credibilidade do influenciador    £ Insegurança e crime 

£ Custo elevado                          £ Instabilidade política 

£ Diferenças culturais                £ Opinião negativa do influenciador 

£ Dificuldade de câmbio              £ Más acessibilidades 

£ Indisponibilidade de tempo  £ Número excessivo de turistas 

£ Experiências negativas de outras pessoas    £ Outra: ____________ 

O4.: Examinar de que forma 

o planeamento estratégico 

dos conteúdos por parte dos 

influenciadores leva os 

utilizadores a realizar uma 

viagem económica 

O elevado custo de vida, os custos de 

viagem, o turismo de massas, a destruição 

dos ecossistemas e os problemas de 

acessibilidade, insegurança, barreiras 

linguísticas e a menor disponibilidade de 

rendimento são os principais motivos que 

impedem as pessoas de viajarem 

(Dramićanin et al., 2023; Gonçalves, 2022). 

Notas: * Questões de cariz obrigatório | ¡ Uma única opção | £ Várias opções 

 
 

 

Codificação das respostas do formulário: 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/17gv3SPBfm_P-

YuBFFeCEpg7hfA1AYCyv/edit?usp=share_link&ouid=117975029385836915096&rtpof=true&sd=true 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/17gv3SPBfm_P-YuBFFeCEpg7hfA1AYCyv/edit?usp=share_link&ouid=117975029385836915096&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/17gv3SPBfm_P-YuBFFeCEpg7hfA1AYCyv/edit?usp=share_link&ouid=117975029385836915096&rtpof=true&sd=true
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Anexo II. Parecer referente à proteção de dados disponibilizado pela Unidade de 

Proteção de Dados da Universidade do Porto 
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Anexo III. Caracterização sociodemográfica da amostra (tabelas de frequências) 
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Anexo IV. Caracterização sociodemográfica da amostra (gráficos circulares) 

 
 
 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Idade

Menos de 18 anos

18-24 anos

25-34 anos

35-44 anos

45-54 anos

55 ou mais anos

Género

Masculino

Feminino

Não binário

Prefiro não dizer

Residência

Norte

Centro

Lisboa e Vale do Tejo

Madeira

Fora de Portugal

Habilitações Literárias

Ensino básico

Ensino secundário

Licenciatura

Mestrado

Pós-graduação

Doutoramento

Situação Trabalho

Estudante

Trabalhador/a

Trabalhador/a-
estudante
Desempregado/a

Bolseiro/a
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Anexo V. Redes sociais nas quais os indivíduos afirmaram ter conta e dispositivos usados 
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Anexo VI. Número de horas dispendidas em cada rede social e frequência de 

visualização dos conteúdos 
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Anexo VII. Influenciadores seguidos e redes sociais utilizadas para os seguir 

 

 

 

Influenciador Frequência Percentagem Influenciador Frequência Percentagem 

@ViajarMaisComMenos 77 26,9% @camineteaventura 1 0,3% 

@FlyTwoEscape 61 21,3% @voamosjuntos 1 0,3% 

@rafaelaandfranck 9 3,1% @tripsalacarte 1 0,3% 

@explorerssaurus 4 1,4% @twovivants 1 0,3% 

@viagensebaratas 4 1,4% @afonso_arribanca 1 0,3% 

@followthesuntravel 3 1% @vascoomoneteiro 1 0,3% 

@andamente 2 0,7% @carolinapdimas 1 0,3% 

@tryp.compt 1 0,3% @kathyandmiguel 1 0,3% 

@deferias 1 0,3% @passportinhand 1 0,3% 

@joanavaideviagem 1 0,3% @marianawengorovius 1 0,3% 

@antoniocncastro 1 0,3% @roteirosdateresa 1 0,3% 

@demochilaascostas 1 0,3% @dianatraveltips 1 0,3% 

@littletravelers.family 1 0,3% @joaokopke 1 0,3% 

@girl.from.nowhere 1 0,3%    
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Anexo VIII. Resultado do teste de normalidade (Shapiro-Wilk) e do teste de correlação 

de Spearman (H1) e da análise de regressão logística binária (H4) 
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Anexo IX. Guião das entrevistas semi-estruturadas  
 

A) Apresentação Pessoal e Objetivo da Entrevista 

Obrigada por participar nesta entrevista e pela disponibilidade demonstrada! Estamos interessados em entender melhor o uso do vídeo curto 
como ferramenta de comunicação estratégica dos influenciadores de viagens económicas. A entrevista terá um formato semi-estruturado, o 
que significa que abordaremos algumas perguntas principais, mas sinta-se à vontade para expandir ou compartilhar outros pontos que 
considere relevantes. 

B) Explicação de Consentimento e Privacidade 

Gostaríamos de gravar a entrevista para referência futura, com total respeito pela sua privacidade. Caso deseje que alguma parte seja 
omitida, sinta-se à vontade para nos avisar. 

Questões Objetivo Base conceitual 

C) O uso do vídeo curto como ferramenta de comunicação estratégica dos influenciadores de viagens económicas 

1. Qual foi a sua motivação inicial para criar conteúdo 
focado em viagens económicas? 

O4: Examinar as diferenças e 
semelhanças nas estratégias 

de comunicação dos 
influenciadores de viagens 

Os influenciadores partilham, nas redes 
sociais, detalhes pessoais sobre as suas 
vidas, incluindo os seus pensamentos, 

sentimentos e relatos de acontecimentos 
quotidianos (Corvalán & Pérez-Torres, 2021) 

2. Como acredita que os Reels e TikToks têm influenciado a 
perceção do público sobre a viabilidade de realizar viagens 
de baixo custo? 

O1: Analisar o impacto dos 
vídeos curtos na perceção 

dos utilizadores sobre 
opções de viagens 

económicas  

Uma vez que existem atualmente muitos 
recursos informativos que surgiram como 

substitutos viáveis dos métodos 
convencionais no processo de planeamento 

de viagens, o objetivo é poupar tempo e 
dinheiro (Steffens & Barth, 2022). 

3. Recebe frequentemente feedback de seguidores que dizem 
ter mudado a visão sobre o custo das viagens por causa dos 
seus conteúdos? 

O1: Analisar o impacto dos 
vídeos curtos na perceção 

dos utilizadores sobre 
opções de viagens 

económicas 

Este feedback pode ocorrer de forma 
espontânea ou ser solicitado de maneira 

estruturada (Berry & Parasuraman, 
2007). 

D) Características dos Conteúdos que Influenciam as Escolhas dos Viajantes 

4. Quais são os elementos visuais ou narrativos (por exemplo, 
música, legendas, transições rápidas) que lhe parecem ser mais 
eficazes para promover opções de viagens económicas? 

O2: Identificar as características 
dos conteúdos que mais 

influenciam a decisão de escolha 
dos viajantes 

A edição de vídeo permite integrar texto, 
música, filtros, efeitos e transições que 
contribuem para o enriquecimento do 

conteúdo (Prkačin, 2023; Wei et al., 2023). 

5. Quais são os temas de vídeos (ex.: destinos baratos, 
truques para economizar, desafios de orçamento) que 
costumam ter mais alcance e envolvimento na sua 
comunidade? 

O2: Identificar as características 
dos conteúdos que mais 

influenciam a decisão de escolha 
dos viajantes 

Os vídeos curtos possibilitam a promoção de 
características específicas de viagens e estilo 

de vida, motivando os utilizadores a 
percorrer os mesmos itinerários dos 

conteúdos partilhados (Corvalán & Pérez-
Torres, 2021; Martins et al., 2023). 

6. O que considera mais importante na criação de conteúdos 
que inspirem a confiança dos seus seguidores? O que é que 
o diferencia dos demais influenciadores? 

O4: Examinar as diferenças e 
semelhanças nas estratégias 

de comunicação dos 
influenciadores de viagens 

As características que definem os 
influenciadores são a atratividade, a 

expertise, similaridade, interação 
parassocial, confiança e intenção de 

viajar, personalidade, a autenticidade, a 
originalidade e a liderança de opinião 
(Chen et al., 2023; Bastrygina et al., 

2024). 

E) Envolvimento com Influenciadores e Intenção de Viajar Barato 

7. Que tipos de interações tem mais frequentemente com os 
seus seguidores? 

O3: Explorar a relação entre 
o envolvimento com um 

influenciador de viagens e a 
intenção de viajar barato 

O envolvimento diz respeito à relação 
estabelecida com os seguidores com base 

no número de likes, comentários, 
partilhas e guardados em cada post 

(Raposo, 2020). 

8. Observa uma diferença entre o envolvimento em vídeos 
que oferecem dicas práticas e os que têm uma abordagem 
mais inspiradora? 

O3: Explorar a relação entre 
o envolvimento com um 

influenciador de viagens e a 
intenção de viajar barato 

Existem estratégias de conteúdo mais 
apelativas, capazes de fomentar níveis 
mais elevados de envolvimento e de 

atrair de forma mais eficaz o público-alvo 
(Rezene, 2023). 
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9. Recebe feedback de seguidores que decidem viajar para 
os destinos sugeridos especificamente por causa dos seus 
conteúdos? 

O2: Identificar as características 
dos conteúdos que mais 

influenciam a decisão de escolha 
dos viajantes 

A confiança do consumidor nos 
influenciadores exerce um impacto direto 
e positivo nas principais fases da jornada 

de viagem (Pop et al., 2021). 

F) Estratégias de Comunicação dos Influenciadores 

10. Qual é a sua estratégia ao criar conteúdos para 
plataformas como Instagram e TikTok e como define os 
tópicos abordados nos vídeos curtos? 

O4: Examinar as diferenças e 
semelhanças nas estratégias 

de comunicação dos 
influenciadores de viagens 

Os vídeos curtos possibilitam a promoção 
de características específicas de viagens e 
estilo de vida, motivando os utilizadores a 

percorrer os mesmos itinerários dos 
conteúdos partilhados (Corvalán & Pérez-

Torres, 2021; Martins et al., 2023). 

11. Usa técnicas específicas (como storytelling ou apelo 
emocional) para aumentar o envolvimento dos seus Reels e 
TikToks? 

O3: Explorar a relação entre 
o envolvimento com um 

influenciador de viagens e a 
intenção de viajar barato 

O storytelling é uma estratégia 
fundamental na criação de conteúdos, 

graças à construção de narrativas 
criativas e envolventes (Ingrassia et al., 

2022). 

12. Como aborda a criação de parcerias com marcas, 
especialmente no segmento de viagens económicas? Quais 
estratégias usa para divulgar essas marcas de forma 
autêntica junto da sua comunidade? 

O4: Examinar as diferenças e 
semelhanças nas estratégias 

de comunicação dos 
influenciadores de viagens 

Existem atualmente formas de um 
influenciador identificar nas suas 

publicações as marcas com as quais 
efetua parcerias e campanhas (Sanches, 

2020). 

G) Reflexão sobre o Papel dos Influenciadores no Turismo Económico 

13. Considera que os influenciadores têm um papel 
significativo em democratizar o acesso a viagens através de 
conteúdos? 

O1: Analisar o impacto dos 
vídeos curtos na perceção 

dos utilizadores sobre 
opções de viagens 

económicas 

N/A 

14. Como considera que será o futuro dos conteúdos de viagens 
baratas no TikTok e Instagram? 

O4: Examinar as diferenças e 
semelhanças nas estratégias 

de comunicação dos 
influenciadores de viagens 

N/A 

H) Agradecimento e Considerações Finais 

Muito obrigada pelo seu tempo e disponibilidade. Esta entrevista será uma grande ajuda para entendermos melhor o uso dos vídeos curtos 
como ferramenta de comunicação estratégica dos influenciadores de viagens económicas. Há algo que gostaria de adicionar ou algum tema 
que gostaria de destacar? 
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Anexo X. Entrevista semi-estruturada a @FlyTwoEscape 

 
Investigadores: Obrigada por participarem nesta entrevista e pela disponibilidade demonstrada! Estou 
interessada em entender melhor o uso do vídeo curto como ferramenta de comunicação estratégica dos 
influenciadores de viagens económicas. A entrevista terá um formato semi-estruturado, o que significa 
que farei algumas perguntas principais, mas sintam-se à vontade para expandir ou compartilhar outros 
pontos que considerem relevantes. Antes de mais, pedia-vos que se apresentassem, mesmo que seja de 
forma breve, para nos conhecermos melhor.  
 
Nuno: Eu sou o Nuno e ela é a Sofia, tenho 26 anos e ela 27. Somos os dois da área da comunicação, a 
Sofia entretanto já saiu do seu trabalho na área e agora está a aventurar-se: criou o seu próprio negócio, 
que está a correr muito bem, de criação de conteúdo. No meu caso, eu sou formado em ciências da 
comunicação e estou a trabalhar na área e pronto criámos este projeto há um bocadinho mais de 2 anos, 
mas foi basicamente este ano que observamos o “boom”. Foi para aí em março ou abril que tivemos um 
crescimento brutal de um momento para o outro e pronto basicamente este é o nosso menino, o nosso 
bebé como costumamos dizer e sempre tentamos fazer uma viagem por mês para mostrar que realmente 
é possível viajar de forma económica. 
 
I.: Obrigada novamente pela vossa disponibilidade. É um prazer fazer-vos esta entrevista, eu que sigo a 
vossa página creio que há um ano e que me relaciono com o vosso conteúdo. Obrigada! Como vos 
expliquei resumidamente na mensagem, eu estou interessada em perceber um bocadinho melhor o uso 
do vídeo curto como ferramenta de comunicação estratégica dos influenciadores nas viagens económicas.  
Esta entrevista vai ser utilizada unica e exclusivamente para a minha dissertação de mestrado. Neste 
sentido, pergunto-vos se vocês dão consentimento para eu gravar a entrevista e também pedia-vos para, 
a posteriori – posso enviar-vos um e-mail, eu creio que o vosso endereço é 
contact.FlyTwoEscape@gmail.com [anuíram com a cabeça]. Vou enviar um documento que é o termo de 
consentimento informado, é só vocês assinarem e se me puderem enviar, por favor [anuíram novamente]. 
Obrigada, esta parte é fundamental para eu poder analisar a informação que vou retirar da entrevista. 
Muito obrigada mais uma vez pela pela vossa disponibilidade e vamos então começar... A primeira 
pergunta é qual é que foi a vossa motivação para criar conteúdo focado em viagens económicas? 
  
Sofia: Eu em pequenina não consegui, não tive possibilidades para viajar, porque não tinha possibilidades 
financeiras. A minha primeira viagem foi aos 17 anos, foi para escola na altura, e só a partir daí é que eu 
comecei a viajar. Então, a partir do momento em que nós vimos que realmente conseguimos fazer 
escapadinhas económicas, que era possível fazer isso mesmo... Porque nós também tínhamos a mesma 
ideia de toda a gente: que viajar era um luxo e só pessoas com possibilidades económicas é que poderiam 
viajar. Isso já não acontece graças às companhias aéreas low cost, graças ao facto de haver também muita 
oferta de estadias e boas estadias a preços bons. Então, a partir do momento em que nós vimos realmente 
que conseguimos com o dinheiro do nosso trabalho também fazer estas escapadinhas económicas, todos 
os meses começámos a partilhar isso mesmo: a partilhar a ideia e as oportunidades para mostrar às 
pessoas que é possível viajar mais e que não se têm de limitar a uma viagem por ano, que será sempre no 
verão, será sempre mais cara, porque é quando têm as férias, mas podem sim fazer escapadinhas mais 
baratas para conhecer mais do mundo, não se limitar.  
 
N.: E, ao mesmo tempo, as escapadinhas que nós fazíamos eram uma forma de nós fugirmos um bocado 
da realidade; era aquele momento em que esquecíamos os problemas, o trabalho, tudo. Também o nome 
da nossa página “FlyTwoEscape”, “two” porque somos dois, era viajar para escapar da realidade, daí 
também a criação do nome. 
 
I.: Ok, muito bem, e como é que acreditam que os Reels e os Tiktok têm influenciado a percepção do 
público sobre a viabilidade de realizar viagens de baixo custo? Vocês já explicaram um bocadinho o 
porquê de terem começado a fazer vídeos e um dos objetivos era precisamente este. 
 
S.: Na altura, os vídeos, tanto no TikTok – isso nem se fala, não é, o TikTok é uma plataforma digital de 
vídeos curtos – e o Instagram, na altura em que nós começamos, já dava prioridade aos Reels. Porque a 
plataforma Instagram era uma plataforma dedicada às fotografias, isto é, era uma plataforma, uma rede 
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social para os fotógrafos partilharem o seu trabalho e depois é que foi evoluindo e foi-se adaptando. 
Também aqui com a competição do TikTok, que entrou em grande em 2020, não é? Nós criamos a página 
em 2022, por isso, dois anos depois e começámos a ver o que é que resultava e qual é que era o tipo de 
comunicação que resultava melhor no TikTok e começámos a fazer essa mesma comunicação no 
Instagram. E pronto, é por isso que nós nos dedicamos mais a Reels e agora temos publicado também 
muitos carrosséis com partilhas mais pessoais ou, por exemplo, com roteiros... Mais esse tipo de 
comunicação. 
 
 
N.: Isto também está sempre a atualizar: o que era há um ano já não é hoje. No fundo, nós vamos também 
fazendo com base na recepção do público, não é? Obviamente nós percebemos o que é que dá mais e o 
que é que dá menos. Se tu vires os nossos primeiros vídeos, não tem rigorosamente nada a ver com aquilo 
que nós fazemos hoje em dia, porque, lá está, nós fomos no fundo também treinando e publicando e só 
passado um bocado é que começamos a ver que a nossa onda era mais de escrever guiões com voz off, 
de partilhar as nossas experiências. No fundo, nós sempre tentamos ser muito autênticos e isso também 
leva um pouco as pessoas a identificarem-se connosco porque aquilo que nós partilhamos são coisas que 
poderiam perfeitamente acontecer com as pessoas. Tentamos dar esse lado real, no fundo é aquilo que 
literalmente nos acontece, nós não inventamos nada, é mesmo aquilo que nos acontece no dia a dia. 
 
S.: Sim, nós partilhamos sempre aquilo que gostávamos que nos dissessem a nós antes de viajar e é dessa 
forma que nós fazemos a comunicação. Os nossos passos são de comunicação, o nosso início é de 
comunicação, ou seja, nós sabemos comunicar e como comunicar, não tínhamos era tanta experiência 
nas redes sociais. Fomos aprendendo e depois eu também me formei em Marketing Digital e daí perceber 
aqui das redes sociais e ser mais fácil agora para nós também a descobrir o que é que mais facilmente 
chega às pessoas.  
 
I.: E recebem frequentemente feedback dos seguidores que dizem ter mudado a visão sobre o custo das 
viagens por causa dos vossos conteúdos? 
 
N.: Sim, bastantes. Cada vez mais. 
 
S.: É muito gratificante receber as mensagens de seguidores que nos dizem que conseguiram viajar 
finalmente graças a nós. Muitos porque tinham medo tinham medo ou de levar os filhos ou de ir 
sozinho/a, ou mesmo porque não acreditavam que era possível viajar barato. Só acreditavam que era 
possível fazer aquelas grandes viagens em que tinham de gastar imenso dinheiro, em que tinha de ser 
marcada por uma agência de viagens – que sabemos perfeitamente que a partir das agências de viagens 
vai ser sempre mais caro, porque eles têm de ter uma comissão; é assim, é um negócio e é normal –, mas 
acho que temos também muita liberdade, as pessoas podem marcar por elas, terem essa independência 
e conseguirem fazer as viagens de forma barata e com mais confiança e com mais segurança. 
 
I.: Posto isto, quais é que são os elementos visuais ou narrativos (por exemplo, a música, as legendas, 
as transições) que vos parecem ser mais eficazes para promover estas viagens mais económicas? 
 
S.: A linguagem, o voz off, tem de ser sempre muito dinâmico: tem que ser rápido e tem que ter direito, 
porque se não perdemos rapidamente a atenção das pessoas. Cada vez mais a atenção das pessoas é cada 
vez menor... 
 
N.: Exatamente, [as pessoas] não têm tempo a perder.  
 
S.: Sim, vivemos na altura do imediato. Então, ou agarras logo o teu público ou, então, está perdido. Assim 
sendo, o hook tem que ser sempre impactante, por exemplo, uma das estratégias que é muito utilizada 
são os hooks, os chamados hooks polémicos ou negativos, em que até nós podemos estar a dizer uma 
coisa que levanta ali uma reação de uma pessoa de “o que é que estes gajos estão a dizer?”, não é [risos], 
e depois justificamos. Posso dar agora o exemplo de Cabo Verde: nós fomos molhar os pezinhos com 
tubarões pequenos. Pronto e nós começamos o vídeo a dizer “quase perdia a vida em Cabo Verde” e não, 
são pacíficos.  
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N.: Eu estava com medo, então brincamos com a com a situação. 
 
S.: E isto foi uma forma de chamar a atenção para nós passarmos a mensagem que realmente queremos. 
 
I.: E quais são os temas de vídeos (ex.: destinos baratos, truques para economizar, desafios de 
orçamento) que costumam ter mais alcance e envolvimento na vossa comunidade? 
 
N.: Geralmente, o quanto gastamos é um tema que as pessoas se interessam muito. É praticamente 
“certinho direitinho”.  
 
S.: Sim, as pessoas querem saber como é que podem viajar com esses preços, não é, por isso é que esses 
vídeos têm sempre muitas visualizações e muito alcance, porque são bons preços. Então, capta logo a 
atenção.  
 
N.: Depois, assim experiências diferentes, ou seja, vamos a Paris e obviamente não vamos dizer para 
visitar a Torre Eiffel. Isso é uma coisa óbvia, não é? Nós tentamos sempre e fazemos sempre uma pesquisa 
de sítios fora da caixa, por exemplo, nós descobrimos um bar secreto que era como se tivesses numa 
mercearia. Aquilo depois era abrir a porta – parecia que estavas literalmente numa mercearia – depois 
abrias, empurravas [fez o gesto de empurrar com os braços] ou puxavas um pacote falso e abria-se uma 
porta para o bar.  
 
S.: E o bar tinha assim um estilo muito clandestino, muito também oriental – tinha assim decorações 
orientais. A própria casa de banho era estranha porque tinha duas sanitas. 
 
N.: E pronto esse tipo de experiências mais fora da caixa também costuma dar. E agora, também já há 
algum tempo, especialmente quando fomos à Albânia e partilhamos um conteúdo que dizia “Não vás à 
Albânia... sem saberes primeiro isto”. Pronto, esse tipo de conteúdo, esse tipo de temas também é algo 
que costuma ter muito interesse. 
 
S.: Sim, obviamente opiniões que não são regulares. 
 
N.: A Albânia, lá está, a Albânia acho que foi possivelmente o destino deste ano que mais nos rendeu 
conteúdo. A Albânia foi um destino que deu muito, porque... 
 
S.:  Porque não gostamos! [risos] 
 
N.: Porque há muita gente que diz que é uma coisa e depois é outra. Muitas vezes as pessoas acham que 
por acharem uma coisa só isso é que está correto e não: está correcto não gostar e está correto as pessoas 
gostarem. Cada pessoa tem a sua opinião e ainda bem que é assim.  
 
S.: Não é que nós não gostássemos, simplesmente estávamos à espera de uma coisa que nos era vendida 
nas redes sociais, que muitas vezes é, e chegamos lá e não era. E ficamos iludidos e irritados nesse sentido 
por isso é que nós não fazemos esse tipo de conteúdo. Nunca nos irás ver a colocar coisas todas bonitinhas 
quando não estão, quando não o é. Nós vamos sempre mostrar a realidade, porque era o que gostávamos 
que fizessem connosco e eu acho que foi, eu quero acreditar que foi isso que também que nos fez 
destacar. Começamos a mostrar um conteúdo que não era tão visto. 
 
N.: Sim, no fundo foi um bocado, foi diferenciador nesse aspecto. 
 
I.: A próxima pergunta vai precisamente de encontro a isso, ao facto de vocês serem diferenciadores, que 
é o que é que consideram mais importante na criação destes vídeos, que inspiram os vossos seguidores, 
e o que é que vos diferencia dos demais influenciadores que praticam este tipo de conteúdo? Que 
outros aspetos é que acham que vos distinguem? 
 
N.: É assim, eu acho que o que nos distingue realmente é essa autenticidade que nós temos. Esse realismo 
que nós trazemos, porque, lá está, as pessoas podem não ter a mesma opinião que nós, mas percebem 
que aquilo que nós fazemos é aquilo que nós achamos e isso ao fim de algum tempo, fazendo isso em 
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vários destinos, começa-nos a dar obviamente uma maior credibilidade. Porque nem que seja mesmo as 
pessoas que não concordaram connosco na Albânia, por exemplo, já vão ter a curiosidade de ver o que é 
que nós pusemos de Cabo Verde, porque sabem que nós vamos dar a nossa opinião e isso aí, pelo menos 
no meu entender, é o nosso principal fator de diferença. 
 
S.: Em tudo ser muito, muito claro, mesmo a nível de publicidade, nós não temos problema nenhum em... 
Porque muitas vezes como nós partilhamos certas formas de como poupar dinheiro, as pessoas acham 
que nós estamos a vender alguma coisa. Por exemplo, nos voos de Cabo Verde da Easyjet, quando a 
Easyjet lançou a nova rota para Cabo Verde, os preços dos voos estavam muito baratos e muita gente que 
não nos conhecia nas redes sociais começou a achar que nós trabalhávamos para a Easyjet, ou que 
estávamos a fazer publicidade. E não fizemos publicidade. Quando fazemos publicidade, dizemos que 
fazemos publicidade, claro. Mas também ser muito direto e muito realista nessas coisas. Eu mais – o Nuno 
não porque é mais tímido –, eu partilho muito nas histórias e isso é bom porque é uma forma de também 
os seguidores perceberem que somos todos iguais, passamos pelas mesmas coisas. Eu costumo abrir-me 
muito nas histórias e conto muito a minha história também de vida e o meu dia a dia e isso cria uma maior 
ligação com quem nos segue. E, lá está, dar muitas vezes informação que as pessoas não dão, porque as 
pessoas só gostam de mostrar geralmente as viagens bonitas que fazem e o “bonito” e não mostram, não 
fazem conteúdo para os outros, fazem conteúdo para eles. Quando se entra nas redes, infelizmente há 
agora muita gente que quer ser criador de conteúdo ou que quer ser influencer, mas começa a criar 
conteúdo e começa a entrar nas redes sociais para ganhar dinheiro. E não pode ser, quando tu entras nas 
redes sociais, quando tu crias as contas, tu tens que criar conteúdo para os outros, porque as pessoas – 
todas as pessoas – são egoístas. Obviamente que quando uma pessoa se quer tornar influencer, claro que 
quer fazer conteúdo para ela, que gosta. Mas não, tem que se fazer conteúdo para os outros, é diferente. 
E nós, quando começamos nas redes sociais, nós começamos para nós no sentido de conseguir escapar 
dessa realidade, porque sempre gostei de partilhar as minhas viagens e isso era uma forma de eu escapar, 
de viajar mais e partilhar ao mesmo tempo porque gosto de criar conteúdo. Fazíamos isso para nós, mas 
criávamos conteúdo sempre para os outros: para ajudar os outros. E acho que foi mesmo o objetivo das 
contas que, a longo prazo, nos fez destacar. 
 
N.: Ah e, já agora, só para também concluir: além disso, nós agora também já partilhamos e gostamos de 
partilhar coisas que são mesmo pessoais. Por exemplo, quando fomos a Los Angeles, fomos à Disney, a 
Sofia emocionou-se e fizemos um vídeo a partir disso e muitas pessoas identificaram-se, porque 
obviamente ir à Disneyland de Los Angeles é um sonho para muita gente e nós tivemos felizmente a essa 
possibilidade, de concretizar esse sonho. E muitos dos comentários era precisamente isso: “ah, se eu 
tivesse aí, ia-me acontecer exatamente a mesma coisa”. E pronto é mais um exemplo de... 
 
S.: Eu chorei várias vezes, na verdade! 
 
N.: Mas nós só mostramos uma, pois depois ainda pensam que é “fantochada”, que é feito, e tentamos 
fazer esse balanço de dar aquilo que as pessoas querem saber e dar também um bocadinho do que somos 
nós e de como é a nossa vida e tentamos gerir a partir daí. 
 
I.: A próxima pergunta pretende saber que tipo de interações é que têm mais vezes com os vossos 
seguidores: likes, comentários, DMs? 
 
N.: DMs temos temos recebemos bastantes... Os comentários, desde o primeiro dia, nós respondemos 
sempre a todos os comentários, nunca deixamos para trás. Às vezes, pode escapar, mas é muito raro. É 
mesmo muito raro.  
 
S.: Eu diria muitos guardados também, porque como nós partilhamos muita informação educacional, de 
dicas. Sim, temos sempre muitos muitos guardados. Aliás, há alturas em que nós temos mais guardados 
do que obviamente gostos e como nós começamos a ver isso, nós começamos no TikTok a dizer no fim: 
“se gostaram do vídeo e querem ver mais, então deixem-nos um gosto”.  
 
I.: E observam uma diferença entre o envolvimento de vídeos que oferecem dicas mais práticas e 
aqueles que têm uma abordagem mais inspiradora? 
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N.: Para nós é muito na base de dicas mais práticas... 
 
S.: Mas sempre que pomos alguma coisa inspiradora, alguma partilha mais íntima, tem melhores 
resultados, estas são as partilhas que têm mais interações e mais alcance.  
 
N.: Mas lá está, é como eu dizia, tentamos fazer uma gestão para não para não abusar, porque não 
queremos cair naquele erro de as pessoas acharem que depois já estamos a fingir, digamos assim. 
 
S.: Por exemplo, um ponto de viragem, digamos assim, no nosso TikTok foi quando tivemos os maiores 
problemas, porque eu fiz toda uma série à volta desses problemas. Quando eu quis fazer uma surpresa 
ao Nuno e comprei-lhe uma viagem de aniversário, aquilo deu completamente para o torto [risos]. Eu 
marquei mal o dia, ou seja, eu tinha os dias dos voos e marquei mal a estadia e aí depois como não tinha 
cancelamento gratuito, eu não tive o dinheiro de volta. 
 
N.: Enganou-se no mês. 
 
S.: Pronto e aquilo foi muito mau, porque eu perdi 350 € no início, mas depois, no fim, os meus pais foram 
nessa viagem e foram numa viagem de graça, então teve um final feliz. Mas as pessoas adoraram ver tudo 
do início ao fim, adoraram acompanhar a história toda. 
 
N.: Porque as pessoas também gostam de drama, não é, e esta história teve de tudo.  
 
S.: Um ano depois, não, uns meses depois, tivemos overbooking. Era o meu aniversário, nós íamos para 
Paris e houve overbooking, logo não nos deixaram entrar no avião. Então, fizemos uma viagem de mais 
de 15 horas e isto foi em vários vídeos a contar e a mostrar e as pessoas também adoraram ver toda a 
história.  
 
N.: Eu diria que isto até é uma parte boa, porque, muitas vezes, e isto até foi a Sofia que criou este conceito 
que é “um problema que surje é um storytelling” e, de certa forma, também ajuda-nos a relativizar um 
bocadinho os problemas.  
 
S.: “Não são erros, são storytimes” é o que eu costumo dizer. 
 
N.: Essa viagem para Paris tinha tudo para ser um caos, não é, acabou por ser, se calhar, o nosso top 3 de 
viagens mais marcantes do ano. 
 
S.: Mas nós não fizemos por causa do conteúdo, nós fizemos porque eu queria passar o meu aniversário 
no que ele me tinha preparado, não é, porque estava tudo comprado, mas depois como contamos a 
história toda, os seguidores gostaram de ver e acompanhar até ao fim, tanto no Instagram como no 
TikTok, foi igual.  
 
I.: E recebem feedback de seguidores que decidem viajar para destinos sugeridos especificamente por 
causa dos vossos conteúdos? Vocês já acabaram de dizer que sim, mas de que forma é que os seguidores 
vos contam que fizeram estas viagens? Por comentários, por DMs? Vai um bocadinho de encontro à 
pergunta anterior, mas agora especificamente para o facto de eles quererem efetivamente fazer as 
viagens que vocês fizeram. 
 
N.: Olha, muitas vezes até nos dizem pessoalmente, porque agora, cada vez mais, nós vamos para o 
aeroporto e somos reconhecidos. Por exemplo, nós quando fomos a Agadir, em Marrocos, em abril ou 
março, não me lembro. Estava lá uma família que tinha comprado aquela viagem porque tinha visto o 
nosso vídeo e nós, na altura, até partilhamos literalmente os dias em que tínhamos comprado, portanto 
eles estiveram connosco no nosso avião para Marrocos e vieram no mesmo avião para Lisboa. E, na altura, 
vieram ter connosco a dizer: “ah vimos o vosso vídeo no Instagram (ou no TikTok) e decidimos comprar”.  
 
S.: Depois, claro, o feedback chega-nos em comentários, chega-nos em DMs do género “ai vocês estão a 
dar-me vontade de viajar para esse destino” ou “já marquei a minha viagem” ou “graças a vocês, tive 
vontade de ir” ou “conseguir ir” ou “facilitou-me a viagem”. 
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N.: E também há aquelas pessoas que – vou dizer um destinato à toa, vão à Grécia – e pedem-nos dicas. 
E nós dizemos que ainda não fomos à Grécia, nunca fomos, e as pessoas assumem que nós conhecemos 
todos os lugares do mundo. É o nosso objetivo, mas ainda falta um bocado. 
 
I: Posto isto, qual é que é a vossa estratégia ao criar conteúdos para as plataformas como o Instagram 
e o TikTok? De que forma é que vocês escolhem os tópicos que vão abordar? Por exemplo, escrevem os 
scripts?  
 
S: Eu antes não fazia isso, mas agora faço estratégia de redes sociais, sendo que não é seguida mesmo à 
regra. Porque ou acontecem outras coisas e nós mudamos o plano, ou não sabia simplesmente, não nos 
permite colocar esses vídeos nas datas que seriam, ou temos de trocar, etc. Mas é muito à base do 
conteúdo que nós temos de partilhar, porque é isso que nos dá autoridade como viajantes e é dessa forma 
mesmo que nós ajudamos as pessoas do outro lado, entre o conteúdo que nós queremos partilhar nós – 
esse conteúdo mais inspiracional, que faz sentido para nós partilhar com os nossos seguidores, porque 
nós acabamos por conhecer os nossos seguidores, nós respondemos a todos os comentários, 
respondemos a todas as mensagens e nós efetivamente identificamos as caras e os nomes, ou seja, lá por 
termos mais de 65.000 seguidores não quer dizer que não conheçamos ninguém, porque as pessoas que 
frequentemente falam connosco nós conhecemos, não presencialmente, mas digitalmente – e depois o 
conteúdo que as pessoas também gostam sempre de ver, que são os preços e isso que partilhamos 
sempre. E também tem muito a ver com aquilo que fazemos e a forma como preparamos, lá está, se nós 
formos a um destino e vimos que tem assim atividades ou experiências fora da caixa, nós gostamos de 
partilhar. E esse será o nosso conteúdo: se for uma viagem em que nos aconteça uma certa história, ou 
em que tenhamos alguma atividade ou experiência espontâneas que vale a pena partilhar com os 
seguidores, seja para eles fazerem, seja porque é uma história engraçada para partilhar... pronto é por aí.  
 
N.: E, obviamente, também nos adaptamos à altura do ano, por exemplo, no Natal fomos a imensos 
mercados de Natal, porque é algo que também é muito interessante para as pessoas e as pessoas querem 
genuinamente saber o que é que se pode fazer em cada mercado. 
 
S.: Sim, agora no início do ano: “quais os melhores destinos para visitar?”, “quais os destinos mais 
baratos?” – esse é o tipo de conteúdo que as pessoas querem ver no início do ano. 
 
I: Usam técnicas específicas como storytelling ou apelo emocional para aumentar o envolvimento com 
os vossos seguidores, tanto nos Reels como nos TikToks? Vocês acabaram por já responder a isto de 
forma indireta, até mesmo quando falaram das vossas desventuras, mas têm alguma coisa a acrescentar?  
 
S: Não, é uma coisa muito natural, não é muito pensado. Essa parte não é muito pensada. 
 
I: E como é que abordam a criação de parcerias com marcas especialmente no segmento das viagens 
económicas, isto é, que estratégias é que vocês utilizam para divulgar essas marcas de forma autêntica 
junto da vossa comunidade? 
 
S: Neste momento, têm sido as marcas que nos têm contactado pelas nossas contas, pelo tipo de 
conteúdo, por sermos nós, não sei [risos]. Mas, lá está, são segmentos que se adaptam com o nosso tipo 
de comunicação, ou seja, foi agora uma cadeia de hotéis que é económica, é mais low cost, os seguros de 
viagens que toda a gente precisa – e não há aqui diferenças de preços, porque todas as seguradoras têm 
os mesmos preços. Obviamente que nós não vamos fazer uma parceria com um hotel de luxo, sendo que 
o nosso setor é de viagens baratas e não fazia sentido, íamos ser hipócritas. Não faz sentido, não faz parte 
da nossa vida, nós não vamos assim para um hotel de luxo porque sim, porque podemos. 
 
N.: Se formos, é porque está barato. 
 
S.: Exato, por isso, não dá para fazer certas coisas, não faz sentido, não cola. 
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I: Agora para terminar, tenho duas perguntas um bocadinho mais gerais. Vou começar por fazer a 
primeira, que é: consideram que os influenciadores têm um papel significativo em democratizar o 
acesso a estas viagens mais económicas? 
 
S.: Sim, eu acho que sim, porque os influencers acabam por ser aqui uma grande plataforma de 
comunicação e de divulgação da mensagem, não é? 
 
N.: Até porque há cada vez mais um maior consumo de redes sociais e por isso é que também, hoje em 
dia, há cada vez mais influenciadores e eles são cada vez mais seguidos, por haver esse hiperconsumo e 
por as pessoas também se identificarem ou não. 
 
I.: E a última curiosidade prende-se em saber como é que consideram que será o futuro destes conteúdos 
tanto no TikTok, como no Instagram? Vai haver um aumento de alcance, se vai diminuir a algum 
momento a popularidade... Que é que vocês acham?  
 
S.: Deste tipo de conteúdo de viagens baratas? 
 
I.: Sim. 
 
N.: Sim, eu acho que está para aumentar, espero que sim. 
 
S.: Sim, cada vez mais as pessoas vão também partilhar este tipo de conteúdo. Já está a acontecer, de 
certa forma, já vemos outros influencers também a querer partilhar mais este tipo de conteúdo, porque 
tem outras pessoas que não estão a fazer tão bons resultados. E as pessoas, as próprias pessoas, querem 
saber como comprar viagens baratas e como fazer viagens assim. 
 
N.: É daqueles temas que as pessoas nunca se vão fartar, porque as pessoas nunca se vão fartar de viajar. 
 
I.: Pois, é verdade. Na vossa experiência, vocês disseram que já tinham a página há mais ou menos 2 anos 
– certo? [anuíram] – e que tem sido aqui uma evolução contínua... De que forma? Houve um ano? Este 
ano, ou no passado, vocês sentiram que houve um aumento maior nos últimos meses?  
 
N.: Foi este ano, foi mais ou menos a partir de março... Já estava a começar a ter, já estavamos a começar 
a sentir um crescimento maior no fim do ano anterior, mas depois estávamos ali em março, sei lá, perto 
dos 10.000 seguidores, se calhar nem tanto. Mas foi basicamente a partir daí que depois começou a 
separar e lá passamos este ano passamos para aí de 5.000 seguidores para 65.000, foi mesmo uma coisa 
absurda. 
 
I.: [Agradecimentos finais]. 
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Anexo XI. Termo de Consentimento Informado @FlyTwoEscape 
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Anexo XII. Entrevista semi-estruturada a @ViajarMaisComMenos  

 
Investigadores: Obrigada por participares nesta entrevista e pela tua disponibilidade! Como te expliquei 
brevemente na mensagem que te enviei, estou no meu último ano no Mestrado de Comunicação na FLUP 
e, no âmbito da minha dissertação de mestrado, estou a estudar o uso do vídeo curto como ferramenta 
de comunicação estratégica dos influenciadores de viagens económicas.  
A entrevista terá um formato semi-estruturado, o que significa que farei algumas perguntas, mas estás à 
vontade para interromper ou acrescentar um novo tema que considere relevante. Antes de passarmos 
para a entrevista propiamente dita, pedia-te que te apresentasses, mesmo que seja de forma breve, para 
nos conhecermos melhor. 
 
Ana (Viajar mais com menos): Como sabes sou a Ana, tenho 25 anos, sou do Porto, mais precisamente 
de Gondomar e pronto tirei a licenciatura em Psicologia e o mestrado em Psicologia do Trabalho e das 
Organizações. Entretanto, estava a trabalhar na área dos recursos humanos, mais propriamente na área 
do recrutamento e da seleção e, à parte disso, sou criadora de conteúdo. Neste momento, estou só a ser 
criadora de conteúdo, portanto eu deixei o meu trabalho a full time para ser criadora de conteúdo, como 
sabes e, portanto, estou inteiramente dedicada a isso. Neste momento trabalho sempre com o Instagram, 
apesar de também estar noutras redes sociais, é o meu principal foco e portanto dedico-me 100% a isso. 
Ah e também tenho um podcast! 
 
I.: Olha, a minha primeira pergunta até vai um bocadinho de encontro àquilo que tu disseste, até tendo 
em conta que és formada em Psicologia... Portanto, qual é que foi a tua motivação inicial para começares 
a criar este conteúdo focado em viagens económicas, uma vez que não tem nada a ver, à partida, com a 
tua formação?  
 
A.: Então, a resposta é muito simples: eu comecei a fazer o meu “trabalho” na página, porque eu não 
considerava um trabalho, ou seja, era somente um hobby. Da mesma forma que, imagina, que estás a 
trabalhar numa empresa... vou dizer, não sei, mas imagina que o teu hobby é nadar, vamos imaginar que 
faço por hobby. Portanto, há muitas coisas que sempre existiram, que são as coisas que eu gosto de fazer: 
estar com amigos, ir ao cinema, ver séries e, portanto, quando eu criei a página, o objetivo era mesmo 
esse. Nunca foi visto como trabalho e nem sequer ponderei que pudesse ser um trabalho um dia, 
honestamente. Portanto, a resposta está mesmo nisso, porque eu estava sempre investida na minha 
formação profissional em Psicologia e nem sequer imaginava que o meu caminho podia dar uma volta 
grande, bastante grande, portanto é mais por aí, precisamente porque eu não ponderei sequer que isso 
um dia fosse fazer parte da minha vertente mais profissional. 
 
I.: A próxima pergunta é como é que acreditas que os Reels – já me disseste que te focas sobretudo no 
Instagram, mas se quiseres acrescentar a parte dos TikToks podes falar também – como é que os Reels e 
os TikToks têm influenciado a perceção do teu público sobre a viabilidade de viajar com menos? Estes 
vídeos curtos têm popularizado a tendência de fazer viagens de baixo custo? 
 
A.: Então, é assim, e separando aqui um bocadinho os dois, porque o TikTok eu apenas o utilizo para ser 
uma ferramenta para atrair mais pessoas, ou seja, pessoas que não me seguem e que podem estar a fazer 
scroll no TikTok e parem num vídeo meu e se identifiquem. Portanto, depois ser encaminhados para a 
página, para a minha página no Instagram – porque o TikTok é só mesmo algo que eu uso para chegar a 
mais pessoas, mas não uso de forma consistente nem sequer quando trabalho com marcas, não trabalho 
na plataforma do TikTok –... Quanto ao Instagram e para responder aqui um bocadinho à tua pergunta, 
eu acho que os Reels são ótimas formas de fazer chegar informação, porque temos sempre a possibilidade 
de criar conteúdo mais dinâmico. E, acima de tudo, porque eu acho que uma publicação é uma coisa mais 
prática. [A publicação] pode não chamar tanto a atenção, ou melhor, chama a atenção uma fotografia 
mas depois o conteúdo pode ficar um bocadinho perdido, enquanto que eu acho que, a nível de Reels, 
acaba por ser mais dinâmico, mais chamativo. E depois há também a possibilidade de fazer algo que eu 
acho que é valiosíssimo, acho que é muito importante e faz quase sempre a diferença, acaba por 
acrescentar muito... Porque, sei lá, 30/40 segundos, conseguem estar ali muitas informações. Acho que, 
ao início, tem que haver sempre ali uma, tens que dizer sempre as coisas ali de forma a quem ouve aqueles 
primeiros 2/3 segundos. Portanto, o que eu faço é, imagina que o Reel é sobre eu a detalhar os custos da 
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viagem em Nova Iorque; eu começo sempre o vídeo por dizer “mas afinal quanto custou a minha 
viagem?”, porque, de facto, acho que esses segundos, diria até microssegundos, são essenciais. Mas 
nunca o faço assim com tanta estratégia quanto isso. O que eu tento fazer é pôr-me no outro lado e 
pensar ok, o que é que aqui chamaria a atenção, o que é que para mim é importante. Eu não gosto de ver 
uma coisa bonita e olhar e dizer ok é bonita – não, eu gosto de retirar sumo dali, é isso que eu tento dar 
às pessoas e eu acho que nos Reels há uma grande possibilidade de fazer isso e uma grande abertura, 
porque tu consegues ali, em poucos segundos, explicar muita coisa.  
 
I.: Recebes feedback das pessoas que disseram que já fizeram certa viagem porque viram os teus Reels? 
 
A.: Sim, constantemente, diria que é o feedback que mais recebo. Mas tanto os Reels, como os posts que 
também faço e eu sinto que se tivesse que escolher um molde de publicação em que as pessoas se calhar 
se inspiram mais, eu acho que é, sem dúvida, através dos stories, porque acho que é onde eu tenho uma 
presença mais marcante e, se calhar, mais natural. E, portanto, sinto que também acabo por influenciar 
muitas pessoas por esse meio, não só pelos meus Reels. Mas sim, sem dúvida que se tivesse que eleger 
assim um top 3 de feedbacks mais comuns são de pessoas que foram fazer x viagem, ou x coisas, que 
foram visitar algum sítio precisamente porque viram divulgado antes.  
 
I.: E, já agora, sentes que as pessoas ficaram com outra perceção quanto à possibilidade de realizar 
viagens, que achariam que estariam fora do seu alcance, – ou seja, eu com pouco consigo viajar muito – 
por verem os teus vídeos? Recebes esse feedback constantemente? 
 
A.: Sim, sem dúvida. É o feedback que mais tenho. Às vezes até há pessoas que nem sequer tinham 
viajado, porque achavam que, perante a realidade delas, não era uma possibilidade. E depois perceberam 
que era possível e que há outras formas de viajar e que há outros caminhos por onde podem ir sem ser o 
caminho dito normal. Portanto, sim, os feedbacks que mais recebo são nesse sentido, felizmente. 
 
I.: Posto isto, quais é que são os elementos visuais ou narrativos – ou seja, música, legendas, transições, 
entre outros – que te parecem ser mais eficazes nos vídeos curtos que fazes? 
 
A.: Olha, vou-te ser muito honesta, eu ligo 0 a isso, no sentido em que eu acho mesmo... Ou seja, o que é 
que eu faço? O que eu faço mais é ou apresentar um sítio, ou dizer quanto é que ficou a vigem e que sítios 
recomendo. O que eu faço é: eu pego em vídeos que eu faço durante a viagem e junto-os todos, sem 
qualquer critério de seleção, ou seja, eu nas viagens passo diria que 2% do tempo a fotografar e a gravar. 
O primeiro vídeo que eu faço é o primeiro vídeo que fica, porque eu acho que tem que ser o mais natural 
possível, isto é para mim, obviamente, pois cada criador de conteúdo faz como acha melhor. Para mim, 
não existe o conceito de acordar às 5 horas da manhã para ir para um sítio, para não apanhar pessoas ou 
vestir um vestido longo porque vai ficar melhor em vídeo. Eu filmo literalmente, pegando no caso de Nova 
Iorque, vou ao Empire State, filmo, se calhar os meus pés ou eu a andar, depois o Empire State e junto 
tudo, o que sinto que que faz a diferença é o voice off e a forma também como eu falo: se falo de maneira 
mais entusiasta, se não, portanto não te consigo dizer a nível de estratégia, porque de facto não a tenho, 
e sinto que não ter estratégia e ser o mais natural possível tem sido aquilo que me tem ajudado. A única 
coisa que eu sinto que resulta melhor, mas nem considero que isso seja bem uma estratégia, acho que é 
mesmo por-nos no outro lado e logo no início do vídeo colocar aquilo que que eu vou falar e agora 
pensando, por exemplo, no caso de Nova Ioque – dou este exemplo porque foi o último – o último Reels 
que eu coloquei foi sobre copiar conteúdo, portanto eu meto sempre legendas automáticas, tenho 
sempre esse cuidado, coloco como legenda o que está a ser dito e depois coloco como capa e logo como 
primeiros 10 segundos, imagina, neste caso foi “Copiar conteúdos nas redes”, que é para as pessoas 
saberem sobre o que o vídeo vai ser, de resto não aplico mais nenhuma estratégia. 
 
I.: Tu não planeias o teu conteúdo, como já referiste, mas tens a perceção se há certos temas – por 
exemplo, quanto é que custou a minha viagem a X sítio – que costumam ter mais envolvimento do que 
outros vídeos? Talves vídeos mais pessoais em que tu partilhas mais o teu lado emocional? 
 
A.: Eu sinto que os vídeos que têm sempre mais alcance ou são os vídeos mais criativos onde eu divulgo 
mais esse lado pessoal e mais emocional e sinto que são os que têm mais alcance, mas sem dúvida o vídeo 
que tem mais alcance de sempre é o vídeo onde eu partilho os custos das coisas. Lá está, no fundo, eu 
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acho que essas coisas pessoais que nós no dia a dia nunca revelamos e principalmente em Portugal temos 
muito esta questão de não falar do dinheiro e o que eu sinto e tento fazer desde o início é precisamente 
falar sobre aquilo que as outras pessoas não querem falar. Portanto, se eu fizer um vídeo a dizer como é 
que foi para mim o processo de alugar a minha casa acaba sempre por chegar a mais gente, porque as 
pessoas se identificam e porque se calhar não vêm aquilo noutro lado, ou sobre alguns alguns momentos 
que eu tenho, ou sobre a minha ansiedade, por exemplo. Isso acaba sempre por chegar a mais pessoas e 
eu acho que é pelo facto de serem assuntos tabu e o dinheiro é exatamente isso: é um assunto tabu e, 
portanto, eu acho que têm mais alcance sem dúvida por ter essa vertente mais pessoal e acho que isso 
desperta sempre mais curiosidade. A verdade é que nós somos cuscos por natureza, nós gostamos de 
saber, portanto, eu acho que é também isso que eu tento dar às pessoas, porque eu própria também 
gosto, às vezes, quando vejo uma viagem, sei lá, às Maldivas... Eu gosto de saber como é que eu posso ir 
lá também, quanto é que custou e portanto acho que acho que é esse o segredo. 
 
I.: O que é que consideras mais importante na criação de conteúdos que inspire a confiança dos teus 
seguidores, ou seja o que é que te diferencia? Já falaste da naturalidade e do facto de te colocares no 
lugar do outro para perceber aquilo que gostavas de ver... mas que outras características te diferenciam? 
 
A.: Eu acho que o que mais me diferencia, também tendo em conta o feedback que tenho e aqui isto é só 
a minha perceção portanto pode estar enviesada, mas é mesmo esta questão de mostrar as coisas como 
elas são. Fala-se muito, atualmente, na questão de mostrar a realidade e não acho que falte realidade; 
acho é que faltam realidades diferentes. Quando as pessoas mostram a realidade delas lá por ser uma 
realidade que nos parece bonita e quase perfeita não quer dizer que seja mentira, se calhar é aquela a 
realidade daquela pessoa. No meu caso, eu mostro a minha vida como ela é e acho que é isso que 
aproxima mais as pessoas, faz também com que fiquem mais interessadas. Portanto, eu acho que, pronto, 
claro que é sempre um bocadinho egocêntrico estar a falar de mim e estar a dozer que eu sou genuina, 
mas eu considero que mostro as coisas como elas são e acho que isso faz com que  as pessoas se 
identifiquem, porque se calhar encontram ali algo que é parecido à realidade delas e isso aproxima-as 
mais. A questão das viagens é exatamente a mesma coisa, se calhar passaram muitos anos a ver viagens 
de luxo que achavam que não podiam fazer e agora como vêm que existe outro tipo de viagens se calhar 
identificam-se mais. Mas lá está, e eu gosto sempre de reforçar isso, apesar da minha página ser 
maioritariamente sobre viagens, a verdade é que eu cada vez mais falo de muitas mais coisas, quer seja a 
nível da minha relação, da minha vida pessoal, os problemas que eu já tive, da minha gata... Eu falo de 
tudo e sinto que as pessoas acabam por ver que para além daquele viajante que se calhar só mostra o 
hotel 5 estrelas, existem outras pessoas por trás e portanto acho que se calhar é um bocadinho por aí, 
não sei. 
 
I.: E que tipos de interações tens mais frequentemente por parte dos teus seguidores? Likes, 
comentários, mensagens privadas, guardados? 
 
A.: É assim, eu acho que é um bocadinho de tudo... Gostos não diria tanto, mas a nível de mensagens e 
de comentários, eu sinto sempre uma interação grande. Depois também na rua vou sentir sempre esse 
carinho, portanto acho que é precisamente em todos os campos em que é possível as pessoas deixarem 
a opinião, quer seja mensagens, quer seja comentários, acaba por ser ali um meio onde é possível ter 
mais feedback e depois também quando estou com as pessoas na rua e acho que é mesmo por aí. 
 
 
I.: Sentes que os vídeos mais informativos e com dicas práticas têm um maior envolvimento do que os 
que têm uma abordagem mais emocional/pessoal? 
 
A.: Olha, não sei honestamente, porque eu não olho para isso. Pelo menos, na minha perspetiva, quando eu 
guardo alguma coisa é para ver mais tarde, por exemplo, quando eu coloco itinerários e assim, acredito que 
tenham mais guardados. No entanto, eu também partilho muita coisa e onde eu mais partilho é pelas histórias 
lá está e eu tenho destaques, pelo que as pessoas vão lá quando querem informação e para que não tenham 
que a guardar porque sabem que está ali e, portanto, acho que também tem muito a ver com isso.  
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I.: Ok e qual é a tua estratégia ao criar conteúdos? Já me disseste que não planeias muito e que vais 
gravando os vídeos, mas como é que planeias os tópicos que abordas nos vídeos curtos? Por exemplo, 
já que falaste muito do voice offs, crias algum guião ou é totalmente espontâneo? 
 
A.: É mesmo totalmente espontâneo e é uma dificuldade que eu estou a ter agora que me dediquei 100% 
a isto, porque existe muito isto da organização e de planear conteúdos. Eu não consigo fazê-lo, ou seja, 
claro que se eu tiver algum trabalho com uma marca para sair para a semana, tem que estar planeado, 
mas tudo o que não é isso às vezes sai muito no dia. Essa questão – esse vídeo de criar conteúdo – eu 
lembrei-me no dia. Por exemplo, sei que há imenso tempo que quero fazer, e não tem nada a ver com 
viagens, mas quero fazer um vídeo com o ranking de livros que eu já li, mas não sei quando é que eu vou 
fazer. Se calhar, vou estar em casa um dia e tenho um dia menos ocupado e faço, portanto no que toca 
àquele conteúdo mais orgânico eu não planeio mesmo. No entanto, às vezes pode acontecer tal como 
esta questão dos livros, ou seja, eu sei que quero gravar um vídeo e como tenho mais tempo livre se 
calhar planeio fazer naquele dia, mas calhar naquele dia depois os planos alteram-se às vezes, não é, 
portanto a nível de guião tudo o que é voice off eu não tenho, é mesmo o que sai na altura. Tudo o que 
eu faço é muito pouco planeado, porque eu só tenho um material que é o telemóvel, eu não utilizo mais 
nada. comprei um microfone há muito pouco tempo, mas também não crio qualquer guião e mesmo a 
edição, eu praticamente não faço quase nenhuma, portanto é muito o que me sai na altura. E não é nada 
planeado, a não ser que, lá está, tenha algum trabalho com uma marca, por exemplo, quando lancei o 
podcast obviamente que tinha uma estratégia de comunicação delineada e, se algum dia lançar uma 
marca, vou ter [uma estratégia] de certeza, mas no dia a dia não faço. 
 
I.: E há alguma diferenciação que estabeleças entre os conteúdos que publicas no TikTok e no Instagram, 
no caso, os Reels? 
 
A.: (Risos) É exatamente os mesmos vídeos, ou seja, eu quando vou ao TikTok não giro sequer, porque 
imagina se calhar faço 100 Reels e no TikTok não estão nem 10 [TikToks]. Às vezes, penso: “Ok, se calhar 
isto é mais interessante para o TikTok” e tudo o que é muito pessoal eu não coloco, porque lá está não 
tenho aquela comunidade solidificada. Estou cada vez a deixar de colocar as coisas no TikTok, porque, ou 
seja, eu sinto que se calhar viralizar no TikTok é fácil, mas chegas a pessoas que não te conhecem e isso 
não é positivo. Para mim, pelo menos, eu prefiro saber quem é que tenho aqui e falo para a comunidade 
que me escolhe acompanhar, enquanto que no TikTok pode aparecer um vídeo que tu não pediste para 
ver. Portanto, eu utilizava muito no início para chegar a mais pessoas e resultou muito mesmo, porque 
eu sentia que havia muitas pessoas a vir do TikTok. Neste momento, só tenho porque não o apaguei, 
porque de vez em quando ainda lá vou pondo coisas, mas onde estou mesmo é sempre no Instagram e 
onde eu aposto mais. 
 
I.: Como abordas a criação de parcerias com marcas no segmento de viagens económicas? Tendo em 
conta o que me referiste há pouco sobre o planeamento das campanhas, que estratégias usas para 
divulgar essas marcas? 
 
A.: Sempre de acordo aqui com a marca e comigo, portanto, nós chegamos sempre a um meio termo. 
Obviamente que os objetivos da marca imperam sempre um bocadinho, não é, se eles pretendem fazer 
esta campanha em fevereiro, obviamente que existe aqui flexibilidade para ajustar uma data, mas vou 
sempre ao encontro deles se não tiver nada que o impossibilite. Isso é uma coisa que é feita sempre em 
conjunto com a marca e com os objetivos da campanha e vamos definindo isso. O que acontece muitas 
vezes é que a marca pergunta mesmo qual é que eu acho que é o melhor dia, qual é que eu acho que é a 
melhor hora para publicar e portanto vamos entrando sempre em acordo nesse sentido. 
 
 
I.: A nível do conteúdo propriamente dito, acredito que seja um bocadinho em consonância com a marca 
e contigo...  
 
A.: Sim, já aconteceu muitas vezes, ou seja, às vezes as marcas têm um produto com o qual eu não me 
identifico, o produto é um produto que para mim não há necessidade de eu ter, obviamente que digo que 
não e só faço aquilo que me faz sentido. Acho que o facto de eu ser tão transparente no Instagram e 
mostrar tanto o meu “eu”, digamos assim, também faz com que a maioria das marcas que chegam até 
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mim sejam as marcas certas para eu trabalhar, ou seja, porque procuram exatamente se calhar esta 
genuidade e nunca têm um guião muito definido. A maioria das vezes, eu faço os meus guiões para as 
marcas, portanto existe sempre muita liberdade e, portanto, eu acho que a forma como eu estou no 
Instagram, como eu me apresento também atrai digamos assim as marcas certas. Não é que existam as 
marcas certas e as marcas erradas, mas as marcas que melhor se interligam e compactuam comigo, 
digamos assim. Já tive situações, obviamente, em que disse que não, acontecem diria que todos os meses, 
no entanto, uma grande maioria, diria 95%, são marcas que quando vêm até mim, mal recebo o primeiro 
contato eu percebo “Ok, isto faz totalmente match e faz totalmente sentido”, porque precisamente 
também dão espaço e a liberdade para criar. Todas as campanhas que faço tenho sempre muito espaço, 
muita liberdade criar. Na maioria das campanhas que fiz, o guião foi escrito por mim, é tudo elaborado 
por mim, muitas vezes, a ideia é toda feita com base naquilo que eu acredito que resulta e daquilo que 
eu defendo. Portanto, obviamente que já disse “nãos”, mas diria que, cada vez mais, as marcas que 
chegam são marcas que fazem sentido e acho que isso – não sei não é, até teria que fazer todo um estudo 
para perceber –, mas acho que também é um bocadinho resultado daquilo que eu mostro e também das 
opiniões que eu dou.  
 
I.: Acreditas que os influenciadores têm um papel ativo no facto de mostrarem a toda a gente que é 
possível viajar mesmo que seja de forma económica e fazer viagens que, à partida, essas pessoas 
pensariam que não eram possíveis? 
 
A.: Claro que sim, acho que nós temos que fazer aquilo que também se identifica com aquele que é o 
nosso estilo de vida. Não acho que se calhar uma pessoa que normalmente faz viagens um bocadinho 
mais caras, não acho que essa pessoa de repente quer ver um conteúdo que fala sobre viajar de forma 
barata, porque no fundo não é aquilo que a pessoa faz e não é aquilo que a faz feliz. Portanto, acho mesmo 
que há público para todo tipo de conteúdo e, no caso, há pessoas que, de certeza, gostam mais de uma 
viagem extremamente confortável em que, se calhar, têm tudo reservado por uma agência para 
precisamente ter esse conforto máximo e para quem isso é importante – e se calhar um dia também vai 
ser importante para mim, não é, depende das fases da vida – e portanto faz todo sentido existir esse tipo 
de conteúdo, mas também há um outro tipo de pessoas que acho que devem também ser representadas 
e é isso que tento fazer. 
 
I.: Partindo do que tu disseste – que há público para todo o tipo de conteúdo –, sentes que dentro do teu 
público a maior parte estão localizadas numa faixa etária específica? 
 
A.: Não, isso é o que mais me choca, na verdade. Eu tenho a nível de faixa etária, não é, porque a nível de 
estatísticas isso é sempre muito avaliado, eu tenho pessoas, diria, de quase todas as faixas etárias. 
Maioritariamente está ali entre os 20 e os 40, mas também tenho muita gente até aos 60 e mesmo depois 
dos 60. Isso é uma coisa que o Daniel diz e que muitas vezes e é verdade que nos choca: nós estamos na 
rua e, às vezes, vem uma senhora de 55 anos tipo com 3 filhos, já casada e com a vida já adiantada, e nós 
pensamos “fogo como é que como é que essa pessoa nos segue e está tão atenta, gosta tanto de nós e 
nos acompanha”. Temos vindo a perceber que, cada vez mais, nós abrangemos diferentes faixas etárias, 
diria que não tanto a faixa etária ali entre os 10 e os 15/16 anos, porque o meu conteúdo não é para esta 
idade, mas de resto diria que abrangemos de tudo um pouco. 
 
I.: Posto isto, qual é que consideras que será o futuro dos criadores de conteúdo, neste caso, de viagens 
especificamente económicas? 
 
A.: No Instagram, sendo que cada vez há mais pessoas a fazer esse tipo de conteúdo, há também cada 
vez mais público, a tendência é aumentar. Agora as pessoas viajam muito, e futuramente vão viajar ainda 
mais. Enquanto gerações passadas viviam muito para trabalhar e não tinham outra realidade, não lhes 
era possível, nós hoje temos outras possibilidades e é possível conseguir viajar mais vezes e por menores 
preços e, à medida que vamos ganhando conhecimento, também vamos poder viajar mais. Eu acredito 
nisso, portanto eu acho que só tem tendência a aumentar. A nível de criadores de conteúdo, sinto que 
quantos mais melhor aqui em Portugal, pois sinto que ainda somos poucos e a minha perspetiva não é de 
não querer competição, mas quantos mais melhor. Portanto, acho que também temos tendência a ser 
cada vez mais, pelo menos espero que sim, até porque são poucos, não é, não há muitos criadores de 
conteúdo de viagens baratas, portanto a tendência é virem a crescer, sem dúvida. Até porque também 
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não é das redes sociais, aqui falando não só de viagens, mas dos criadores de conteúdo no geral, a 
tendência também é as marcas investirem cada vez mais, as empresas investirem cada vez mais, portanto 
eu acho que isto é um mundo que só vai crescer e só vai aumentar, mas é a minha perspetiva. E, de 
repente, pode vir alguma coisa aí, não sei, e acabar com isso, com esta tendência. Mas acho também que, 
cada vez mais, o marketing é feito mais nas redes sociais e não tanto na televisão. 
 
I.: E o mundo da viajar mais com menos, o que é que perspectivas para o futuro da tua página que tu se 
calhar há uns anos atrás não imaginavas que tivesse o alcance e o impacto que tem? 
 
A.: Não faço ideia e eu aprendi a deixar as coisas acontecerem um bocadinho. Se calhar há 1 ano e meio, 
não vou tão longe, não vou mentir, também se me dissesses “olha tu vais despedir-te daqui a um ano 
para trabalhar só na página”, eu dizia isso que isso seria impossível... Entretanto aconteceu, portanto eu 
sinto que eu sempre deixei as coisas fluir e nunca planeei muito, que é isso que tento fazer agora também. 
Se correr bem, a perspetiva é de que as coisas vão continuar a acontecer. Quero trazer mais qualidade 
aos conteúdos que realizo e, talvez, um dia futuramente conseguir lançar algo meu e criar aqui uma 
extensão da página. 
 
I.: [Agradecimentos finais]. 
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Anexo XIII. Termo de Consentimento Informado @ViajarMaisComMenos 
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Anexo XIV. Análise dos resultados das entrevistas semi-estruturadas à luz das H.I. 

 
Padrão 

@FlyTwoEscape 
(Nuno e Sofia) 

@ViajarMaisComMenos 
(Ana)  

Enquadramento 
conceptual 

H.I. 
Relac. 

Resultado da 
análise 

1. Identidade e valores 

1.1. Formação e 
percurso 

Comunicação e 
Marketing Digital. 

Psicologia e Recursos 
Humanos. N/A H4 

Os influenciadores 
têm um percurso 
distinto; indicativo 
de planeamento 
estratégico. 

1.2. Influência  
geracional 

Valorizam que hoje é 
possível viajar com 
pouco, graças às 
companhias aéreas 
low cost. 

Reconhece que as 
gerações passadas 
viviam muito para 
trabalhar e não tinham 
outra realidade. 

N/A H1 

Motivação e 
confiança 
influenciadas pela 
democratização das 
viagens. 

1.3. 
Democratização 
das viagens 

Querem mostrar que 
qualquer um pode 
viajar de forma 
económica. 

Representa realidades 
alternativas; defende a 
possibilidade de fazer 
outro tipo de viagens. 

N/A H1 
Reforça a confiança 
e identificação dos 
seguidores. 

1.4. Motivação 
inicial 

Mostrar que é possível 
viajar de forma 
económica e fugir à 
realidade do 
quotidiano.  

Partilha pessoal, sem 
intenção de monetizar 
ou profissionalizar. 

Vontade de alienação, de 
fugir e escapar à rotina 
diária, monótona e 
cansativa (Chamizo, 2003). 
[*apenas no caso dos 
@FlyTwoEscape] 

H1 

Diferentes 
motivações que 
sustentam 
autenticidade. 

1.5. Valores 
centrais 

Autenticidade, 
transparência, 
mostrar a realidade 
(boa ou má). 

Simplicidade, 
naturalidade, mostrar a 
realidade sem filtros. 

As características que 
definem os influenciadores 
são a atratividade, 
similaridade, confiança, 
autenticidade e 
originalidade (Chen et al., 
2023; Bastrygina et al., 
2024). 

H1 
Base para a criação 
de confiança nos 
influenciadores. 

1.6. 
Autenticidade 

Tentam ser muito 
autênticos, o que os 
distingue e leva o 
público a identificar-se 
com eles 

É genuina e sente que 
as pessoas se 
identificam por isso 

A atenção é convertida em 
confiança quando são 
vistos como autênticos, 
fazendo com que os seus 
discursos sejam eficazes na 
criação do impacto (Dias, 
2022) 

H1 
Elemento-chave 
para a credibilidade 
e identificação. 

1.7. Credibilidade 
e realismo 

Abordam o que os 
outros não abordam 
em vários destinos. 
Nunca vão mostrar 
algo que não o é, ou 
seja, “coisas 
bonitinhas” que 
acabam por não ser 
assim. Mostram o que 
é real. 

Não gosta de ver uma 
coisa bonita por si só, 
sem mais conteúdo. 
Mostra as coisas como 
elas são. 

É necessário saber criar uma 
estratégia para alcançar 
credibilidade (Huertas, 
2023). As pessoas reais 
continuam a confiar mais 
noutras pessoas reais 
(Sammis et al., 2016). 
Os seguidores tendem a 
desen-volver com os 
influenciadores um vínculo, 
considerando-os mais 
credíveis (Chen et al., 2023) 

H1 
Aumenta a 
confiança e vínculo 
com a audiência. 

1.8. Parcerias 
com marcas 

Só promovem o que 
realmente usam e 
com marcas alinhadas. 
São honestos, diretos 
e realistas com as 
parcerias. Dizem 
quando estão a fazer 
publicidade. 

Recusa parcerias 
incoerentes. 
Seleção cuidadosa; 
liberdade criativa; 
guião próprio. 

Os influenciadores devem 
preservar a sua integridade 
enquanto participam em 
atividades promocionais, 
priorizando patrocínios 
transparentes e coerentes 
com os seus valores 
(Martínez-López et al., 
2020). 

H4 

Indicativo de 
planeamento e 
integridade 
estratégica. 

1.9. 
Desromantização 
da vida de 
influencer 

Criticam conteúdos 
falsamente perfeitos; 
mostram frustrações e 
dificuldades. 

Expõe as exigências da 
profissão e recusa 
glamourizações irreais. 

Graças ao “filtro certo”, os 
vídeos divulgados nas redes 
sociais condicionam as 
expectativas (Pontes, 2023).  

H2 
Reforça a 
autenticidade e 
conexão emocional. 
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1.10. Posição face 
ao turismo de luxo 

Descartam a 
possibilidade de fazer 
uma parcerias “de 
luxo”, porque seria 
incoerente. 

O turismo de luxo pode 
vir a ser importante 
para ela, pois crê que 
depende das fases da 
vida. 

Outros influenciadores 
estão mais associados ao 
consumo aspiracional ou à 
estética do luxo (Sanches, 
2020,. 

H1 
Reflete diferentes 
valores e fases de 
vida. 

1.11. Visão da 
realidade de 
consumo 

A atenção das pessoas 
é cada vez menor e 
não há tempo a 
perder.  
Há cada vez mais um 
hiperconsumo de 
redes sociais.  

A informação pode 
chegar hoje através de 
conteúdo mais 
dinâmico. Os primeiros 
segundos são 
essenciais e têm de 
chamar a atenção. 

Devido às restrições de 
tempo, as pessoas estão 
cada vez mais a consumir 
conteúdos rápidos (Du et 
al., 2020). 

H2 
Importância dos 
estímulos visuais 
rápidos. 

2. Estratégias de conteúdo 

2.1. Plataformas 
principais 

Instagram 
(Reels/carrosséis) e 
TikTok (uso 
estratégico). 

Instagram como base; 
TikTok usado apenas 
para atrair público 
novo. 

O Instagram e o TikTok 
possibilitam uma interação 
mais eficaz com os 
utilizadores (Abbott et al., 
2013). 

H4 

Demonstra 
adaptação 
estratégica aos 
algoritmos. 

2.2. Adaptação ao 
algoritmo 

Começaram a ver o 
que é que resultava 
melhor no TikTok e 
levaram essa mesma 
comunicação para o 
Instagram. Também 
se adaptam à época 
do ano. 

Usa o TikTok apenas 
para atrair público; 
evita conteúdos 
íntimos fora do 
Instagram por não ter 
uma comunidade lá. 

O algoritmo permite que os 
utilizadores encontrem 
mais facilmente o 
conteúdo que lhes 
interessa (Pontes, 2023). 

H4 

Fundamental para o 
planeamento e 
sucesso do 
conteúdo. 

2.3. Planeamento 
de conteúdo 

Estratégia com 
flexibilidade; escrevem 
guiões, adaptam à 
realidade. 

Pouco planeamento; 
conteúdo orgânico e 
muito espontâneo. 

Planeamento estratégico, a 
tomada de decisões e a 
comunicação influenciam 
os sentimentos, tendências 
e perceções (Della Lucia et 
al., 2023). 

H4 

Mostra haver uma 
estratégia para 
manter a 
credibildiade e 
interesse. 

2.4. Modelo 
experiencial de 
viagem 

Fazem sempre uma 
pesquisa de sítios fora 
da caixa e 
experiências 
diferentes 

Pega em vídeos que faz 
durante a viagem e 
junta-os todos. 

Os viajantes procuram 
experiências únicas, criadas 
para e pelas redes sociais 
(Costa & Perinotto, 2017). 

H4 
Expressa variações 
no planeamento e 
narrativa. 

2.5. Elementos 
visuais 
 / narrativos 
eficazes 

Voz off, legendas, 
ganchos dramáticos 
ou polémicos, 
transições rápidas. 

Conteúdo simples sem 
edição elaborada, com 
voz off e legendas 
automáticas. 

Num panorama de “guerra 
pela atenção”, importa 
perceber quais são as 
estratégias de conteúdo 
capazes de atrair 
eficazmente os 
consumidores (Rezene, 
2023). 

H2 Aumenta o impacto e 
retenção do público. 

2.6. Storytelling 

Transformam erros de 
viagem em conteúdo 
(ex: overbooking, 
engano em datas). 
Criaram o lema: “não 
são erros, são 
storytimes”. 

Partilha experiências, 
como alugar casa, 
problemas pessoais, 
ansiedade, adoção de 
uma gata, situações do 
dia a dia. 

Nos últimos anos, o 
storytelling surgiu como 
uma estratégia 
fundamental, na criação de 
conteúdos, graças à 
construção de narrativas 
envolventes (Ingrassia et 
al., 2022). 

H2 
Cria uma ligação 
emocional e 
interesse contínuo. 

2.7. Voz off 
O voz off têm de ser 
sempre muito 
dinâmicos. 

O voice off e a forma 
também como fala (por 
exemplo, entusiasta) 
fazem a diferença. 

O papel da voz off na 
narração de conteúdos é 
uma estra-tégia cada vez 
mais recorrente (Johari et 
al., 2024). 

H2 

Facilita a 
compreensão e 
conexão com o 
público. 
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2.8. Ganchos 

Valorizam os hooks 
(ganchos) polémicos 
ou “negativos” (“Não 
vás a... sem primeiros 
saberes isto”). 

Os primeiros segundos, 
são essenciais, têm de 
chamar a atenção 
(“Mas afinal quanto 
custou a minha 
viagem?”) 

O ambienta quotidiano é 
impactado por múltiplos 
estímulos, pelo que é 
nesseário recorrer a 
estratégias eficazes na 
captação da atenção do 
público (Qin et al., 2022; 
Yee, 2023). 

H2 
Captura a atenção 
nos primeiros 
segundos. 

2.9. Legendas 
A linguagem tem de 
ser sempre muito 
dinânima. 

Legendas automáticas. 

Elementos como texto, 
entre outros, permitem aos 
indivíduos expressar as 
suas personalidades, 
satisfazer necessidades 
quotidianas de 
entretenimento e alcançar 
uma autorrealização 
interativa (Chenchen et al., 
2020; Fong et al., 2024). 

H2 
Aproxima o público 
e reforça a 
mensagem. 

2.10. Perspetivas 
de crescimento 

Crescimento contínuo; 
expansão de público e 
conteúdo. 

Mais criadores neste 
nicho; esperança de 
lançar projetos 
próprios. 

O número de 
influenciadores que 
produzem conteúdos 
relacionados com viagens 
aumentou drasticamente 
nos últimos anos, 
sobretudo no pós-COVID 
(Johari et al., 2024). 

H4 
Importância do 
planeamento para 
aadaptação. 

3. Envolvimento e relação com a comunidade 

3.1. Empatia como 
ponto de partida 

Criam conteúdo com 
base no que gostariam 
que lhes dissessem 
antes de viajar. Não 
fazem conteúdo para os 
outros, fazem conteúdo 
para eles. 

Pensa sempre “o que 
eu gostaria de ver do 
outro lado?”. 

Os influenciadores 
partilham o conteúdo que 
interessa aos seus 
seguidores (Narciso, 2019; 
Silva, 2022).  

H3 
Base para o 
envolvimento e 
reciprocidade. 

3.2. Temas com 
maior 
envolvimento 

Custos de viagem, 
experiências únicas, 
desventuras, opiniões 
impopulares. 

Preços, assuntos 
pessoais e tabu 
(ansiedade, dinheiro, 
etc.). 

Os influenciadores 
partilham narrativas 
textuais e visuais sobre a 
sua vida privada (Martínez-
López et al; 2020). 

H3 
Geram feedback, 
proximidade 
conexão emocional. 

3.3. Métricas de 
envolvimento 

Comentários, DMs, 
guarda-dos (muitas 
vezes mais do que 
likes). 

Muitas DMs e 
comentários; 
comunidade sólida no 
Instagram. 

Existem várias métricas que 
podem ser usadas para 
avaliar o envolvimento e o 
desempenho de um perfil, 
de entre as quais se 
destacam (Raposo, 2020). 

H3 
Indicadores de 
impacto e 
aceitação. 

3.4. Relação com 
a comunidade e 
reciprocidade  

Respondem a todos os 
comentários e DMs 
desde o primeiro dia. 
Reconhecem 
seguidores pelo nome. 
Encontram-nos em 
aeroportos e recebem 
mensagens 
emocionadas. 

Usa destaques para 
reunir dicas práticas e 
facilitar o acesso. Fala do 
carinho recebido nas 
ruas e nas mensagens. 
Valoriza a relação 
contínua com quem a 
segue. 

Reagir às publicações de 
outros utilizadores e 
responder aos comentários 
“mostra às pessoas que a 
interação importa para a 
marca”, promovendo o 
conteúdo no algoritmo 
(Macarthy, 2019, p. 232, 
citado em Pontes, 2023, p. 
24) 

H3 
Fortalece a 
fidelização e 
confiança. 

3.5. Feedback do 
público sobre 
viagens que 
fizeram 

Seguidores relatam 
que viajaram por 
causa deles; encontros 
reais na rua.  

Recebe relatos 
semelhantes; 
conteúdos partilhados 
influenciam 
diretamente decisões 
de viagem. 

Existe uma correlação 
positiva entre a confiança 
no influen-ciador, o desejo 
de viajar e as decisões 
tomadas sobre os bens e 
serviços turísticos a 
adquirir (Dias, 2022).  

H3 Confirma o impacto 
real do conteúdo. 
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3.6. Público-alvo Não especificaram. 
Principalmente entre 
20-60 anos; grande 
diversidade etária. 

As gerações mais jovens, 
em especial a Geração Z, 
destacam-se como as mais 
ativas nas redes sociais 
(Fong et al., 2024; Yadav & 
Rai, 2017). 

H3 
Importante para o 
direcionamento do 
conteúdo. 

3.7. Opinião 
sobre agências de 
viagem 

Sabem que vai ser 
sempre mais caro e 
que não vai haver 
tanta liberdade. 

Reconhece que há 
pessoas que gostam de 
uma viagem confortável 
e de ter tudo reservado. 

Os turistas estão a ganhar 
mais autonomia no planea-
mento das viagens, na pes-
quisa de destinos e na ava-
liação de produtos e 
serviços turísticos, sem a 
necessidade de recorrer às 
agências de viagens 
(Martins et al., 2023). 

H3 
Reflete tendências 
de comportamento 
turístico. 

3.8. Partilhas 
pessoais como 
conexão 
emocional 

Vídeo na Disney 
mostra emoção 
genuína; revelam 
falhas e bastidores 
com humor. 

Fala abertamente sobre 
ansiedade, vida 
doméstica e histórias 
pessoais. 

Envolver emocionalmente o 
público, aumenta o seu 
sentimento de pertença e 
identificação (Barile et al., 
2019). São assim vistos 
como pessoas mais 
acessíveis e relacionáveis 
(Ingrassia et al., 2022). 

H3 
Fortalece o 
storytelling e a 
empatia. 

3.9. Balanço 
informação-
emoção 

Equilibram dicas 
práticas com partilhas 
pessoais, emocionais e 
experiências menos 
boas. 

Une a partilha de 
roteiros e orçamentos 
com temas como saúde 
mental. 

A proximidade do 
influenciador com os seus 
seguidores é vê-se pela 
partilha de detalhes sobre a 
sua vida (Corvalán & Pérez-
Torres, 2021). Porém, há 
quem realce a natureza 
sensível da confiança nos 
influenciadores (Martínez-
Lopez et al., 2020). 

H2 Essencial para captar 
e manter atenção. 
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Anexo XV. Livro de códigos da análise de conteúdo 

 

Categorias Códigos Objetivo Base conceitual 

1. ID Vídeo N/A  Identificação da rede/post N/A 

2. Perfil N/A Identificação do influenciador N/A 

3. Data de publicação N/A Identificação do post N/A 

4. Título N/A Identificação do post N/A 

5. Duração aproximada 
(cód.) 

D1 – <15 segundos 
D2 – 15-30 segundos 
D3 – 30-60 segundos 
D4 – >60 segundos 

Identificação do post 

Os vídeos curtos são classificados como 
conteúdos audioviduais de curta duração 
– entre 15 e 120 segundos ou entre 30 e 
60 segundos (Cao et al., 2021; Chenchen 

et al., 2020). 

6. Tema principal (cód.) 

T1 – Voos baratos 
T2 – Alojamento barato 
T3 – Restaurantes baratos 
T4 – Roteiros 
T5 – Sustentabilidade 
T6 – Atrações/Experiências 
T7 – Produtos/Serviços 
T8 – Dicas de poupança 
T9 – Custo da viagem 
T10 – Curiosidades 
T11 – Roteiro 
T12 - Outro 

O1.: Analisar o impacto dos 
vídeos curtos na perceção 

dos utilizadores sobre 
opções de viagens 

económicas 

O turismo considera as atrações e os 
objetos vistos, os meios de transporte 

utilizados, o entretenimento, as refeições 
e as experiências locais, serviços e 

produtos vivenciados durante a viagem. 
(Perez-Vega et al., 2018; Liao et al., 2020; 

Tamang & Maharjan, 2022). Os vídeos 
curtos possibilitam a promoção de 

características específicas de viagens e 
estilo de vida, motivando os utilizadores a 

percorrer os mesmos itinerários dos 
conteúdos partilhados (Corvalán & Pérez-

Torres, 2021; Martins et al., 2023). 

7. Objetivo principal 
(cód.) 

O1 – Informar 
O2 – Inspirar 
O3 – Entreter 
O4 – Promover produto/parceria 
O5 – Gerar interação 

O1.: Analisar o impacto dos 
vídeos curtos na perceção 

dos utilizadores sobre 
opções de viagens 

económicas 

São quatro dimensões principais 
associadas ao uso das plataformas de 
vídeos curtos turísticos: aquisição de 
informação, lazer e entretenimento, 

obtenção de atenção e interação social 
(Qu et al., 2022).  

8. Tipo de conteúdo 
(cód.) 

C1 – Dica rápida 
C2 – Vlog / Diário pessoal 
C3 – Review/Opinião 
C4 – Ranking/top 
C5 – Compilação 
C6 – Tutorial / How-to 
C7 – Documentário 
C8 – Desafio / Trend 
C9 – Rotina / Day in a Life 
C10 – Storytime 
C11 - Outro 

O2.: Identificar as 
características dos conteúdos 

que mais influenciam as 
intenções de viajar 

Os vídeos curtos de viagens são 
produções nas quais os viajantes 

partilham as suas opiniões pessoais sobre 
as experiências, os serviços e os produtos 

vivenciados durante a viagem (Perez-
Vega et al., 2018; Liao et al., 2020). 

Nos últimos anos, o storytelling surgiu 
como uma estratégia fundamental na 

criação de conteúdos, graças à 
construção de narrativas criativas e 
envolventes (Ingrassia et al., 2022). 

9. Estilo narrativo (cód.) 

E1 – Informativo 
E2 – Storytelling 
E3 – Inspiracional 
E4 – Pessoal 
E5 – Emotivo 
E6 – Argumentativo 
E7 – Dramático 
E8 – Coloquial 
E9 – Formal 
E10 – Humorístico 
E11 – Romantizado 

O2.: Identificar as 
características dos conteúdos 

que mais influenciam as 
intenções de viajar 

A apresentação dos vídeos deve ser 
apelativa, romantizada e elegante, de 

forma que aumente a probabilidade de 
que os espectadores se sintam motivados 
a visitar um lugar após assistirem a vídeos 

curtos de viagens (Fang et al., 2023). 

10. Influenciador visível Sim (1) ou Não (0) 

O2.: Identificar as 
características dos conteúdos 

que mais influenciam as 
intenções de viajar 

A atratividade de um influenciador 
consiste na capacidade de atrair 

seguidores através da aparência física 
(Chen et al., 2023). 

11. Voz off Sim (1) ou Não (0) 

O2.: Identificar as 
características dos conteúdos 

que mais influenciam as 
intenções de viajar 

A voz do apresentador — através da 
entoação, ritmo e expressividade — pode 

tornar um tema mais apelativo e 
emocionalmente envolvente para o 

público (Johari et al., 2024).  
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12. Texto sobreposto / 
Legenda Sim (1) ou Não (0) 

O2.: Identificar as 
características dos conteúdos 

que mais influenciam as 
intenções de viajar 

Elementos como texto, entre outros, 
permitem aos indivíduos expressar as 

suas personalidades, satisfazer 
necessidades quotidianas de 

entretenimento e alcançar uma 
autorrealização interativa (Chenchen et 

al., 2020; Fong et al., 2024). 

13. Tipo de música 
(cód.) 

M1 – Tendência 
M2 – Sem música 
M3 – Original 
M4 – Natureza 
M5 – Chill 

O2.: Identificar as 
características dos conteúdos 

que mais influenciam as 
intenções de viajar 

O som e o ritmo têm o potencial de 
inspirar a audiência a viajar, despertando 

o interesse em assistir e visualizar o 
conteúdo apresentado (Liu et al., 2018). A 
música certa pode causar uma impressão 

profunda (Zihan, 2022). 

14. Tipo de turismo 
(cód.) 

TT1 – Cultural 
TT2 – Aventura 
TT3 – Luxo 
TT4 – Montanha 
TT5 – Natal 
TT6 – Praia 
TT7 – Repouso 
TT8 – Gastronómico 
TT9 – Rural 
TT10 – Sustentável 
TT11 – Terapêutico 
TT12 – Outro 

O2.: Identificar as 
características desses 
conteúdos que mais 

influenciam as intenções de 
viajar 

O Ministério do Turismo considera os 
seguintes segmentos: turismo de aventura, 
turismo de negócios, ecoturismo, turismo 

de praia e turismo gastronómico (Chamizo, 
2021). São exemplos de atrações turísticas 

físicas, a paisagem e natureza, museus, 
gastronomia (Huertas, 2023). Constituem 
exemplos de elementos Instagramáveis 

praias populares, monumentos 
deslumbrantes, hotéis com vistas 

impressionantes, piscinas luxuosas e pratos 
exóticos (Iglesias-Sánchez et al., 2020). 

15. Locais mencionados 
(cód.) 

LM1 – Norte de Portugal 
LM2 – Centro de Portugal 
LM3 – Lisboa e Vale do Tejo 
LM4 – Alentejo 
LM5 – Algarve 
LM6 – Açores 
LM7 – Madeira 
LM8 – Balcãs 
LM9 – Capitais da Europa Central 
LM10 – Caraíbas 
LM11 – Espanha 
LM12 – Estados Unidos 
LM13 – França 
LM14 – Itália 
LM15 – Marrocos 
LM16 – Reino Unido 
LM17 – Sudeste Asiático 
LM18 – Vários locais 

O2.: Identificar as 
características desses 
conteúdos que mais 

influenciam as intenções de 
viajar 

O Instagram contribuiu para a criação do 
conceito de locais Instagramáveis ou 

Insta-worthy, que atraem viajantes pela 
sua aparência visualmente atrativa e que 

se tornam pontos de concentração de 
turistas com o intuito de criar conteúdo 
(Fan & Zhang, 2022; Neuburger et al., 

2024). O TikTok é uma ferramenta 
estratégica para a promoção de 

experiências de viagem satisfatórias, o 
que tornou vários lugares em destinos 
“trendy” para as massas (Pérez, 2021). 

16. Publicidades / 
Parcerias (cód.) 

PP1 – Conteúdo orgânico/Sem 
parcerias 
PP2 – Publicidade explícita (#pub) 
PP3 – Publicidade subtil (menção 
a marcas mas s/ etiqueta) 
PP4 – Publicidade direta (Link 
promocional/código de 
desconto) 

O4.: Examinar as estratégias 
de comunicação utilizadas 

pelos influenciadores 

A escolha de influenciadores para 
realização de parcerias é um 

investimento que se pretende que reflita 
a definição dos objetivos da marca e a 
sua estratégia de comunicação com os 

consumidores (Dias, 2022). 

17. Interação / Call to 
action (cód.) 

CTA1 – Guarda p/ mais tarde 
CTA2 – Comenta o teu destino 
preferido 
CTA3 – Partilha com amigos 
CTA4 – Segue para mais dicas 
CTA5 – Comenta a tua próxima 
viagem 

O3.: Explorar a relação entre 
o envolvimento com 

influenciadores de viagens 
baratas e a decisão de viajar 

O call to action é utilizado para a 
chamada para a ação numa situação de 

comunicação” (Appel et al., 2020) 

18. Nº likes N/A 

O3.: Explorar a relação entre 
o envolvimento com 

influenciadores de viagens 
baratas e a decisão de viajar 

Existem várias métricas que podem ser 
usadas para avaliar o envolvimento e o 
desempenho de um perfil, de entre as 

quais se destacam: os gostos, que indicam 
quantos utilizadores gostaram de uma 

publicação (Raposo, 2020). 

19. Nº partilhas N/A 

O3.: Explorar a relação entre 
o envolvimento com 

influenciadores de viagens 
baratas e a decisão de viajar 

Um dos parâmetros que permite avaliar o 
envolvimento são as partilhas, que 

demonstram quantas vezes a publicação 
foi partilhada pelos seguidores (Raposo, 

2020). 
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20. Nº comentários N/A 

O3.: Explorar a relação entre 
o envolvimento com 

influenciadores de viagens 
baratas e a decisão de viajar 

Os comentários mostram quantas 
pessoas deixaram uma opinião ou reação 

(Raposo, 2020). 

21. Nº comentários s/ 
interação 

N/A 

O3.: Explorar a relação entre 
o envolvimento com 

influenciadores de viagens 
baratas e a decisão de viajar 

A ligação com o público é avaliada pela 
quantidade e qualidade do envolvimento 
na secção de comentários (Oktavia et al., 

2023). 

22. Nº comentários c/ 
like do influenciador N/A 

O3.: Explorar a relação entre 
o envolvimento com 

influenciadores de viagens 
baratas e a decisão de viajar 

A interação de um utilizador com um 
influenciador pode ser unidirecional, por 
exemplo, através de gostos (Bezerra et 

al., 2022). 

23. Nº comentários c/ 
resposta do influenciador 

N/A 

O3.: Explorar a relação entre 
o envolvimento com 

influenciadores de viagens 
baratas e a decisão de viajar 

Os comentários online dos líderes de 
opinião junto das suas comunidades de 

seguidores constituem as vias de 
comunicação mais influentes (Carrillo, 

2014). 

24. Nº Guardados N/A 

O3.: Explorar a relação entre 
o envolvimento com 

influenciadores de viagens 
baratas e a decisão de viajar 

O envolvimento diz respeito à relação 
estabelecida com os seguidores com base 
no número de guardados (Raposo, 2020). 

25. Nº Republicações N/A 

O3.: Explorar a relação entre 
o envolvimento com 

influenciadores de viagens 
baratas e a decisão de viajar 

A partilha de conteúdo, cuja eficácia pode 
ser medida pela quantidade de interações 
geradas, incluindo (...) guardados (número 
de vezes que foi guardado) e republicações 

(número de vezes que foi republicado) 
(Oktavia et al., 2023). 

26. Hashtags N/A 
O4.: Examinar as estratégias 
de comunicação utilizadas 

pelos influenciadores 

Os hashtags populares permitem 
categorizar o conteúdo e atingir mais 
eficazmente a população interessada 

numa dada temática (Dramićanin et al., 
2023). 

27. Link N/A Identificação do post N/A 

 
 

 
Ficha da análise de conteúdo: 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ly1hafz0V9Tpw7XKKT_qd1ymmSC69VU5/edit?usp=share_li

nk&ouid=117975029385836915096&rtpof=true&sd=true 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ly1hafz0V9Tpw7XKKT_qd1ymmSC69VU5/edit?usp=share_link&ouid=117975029385836915096&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ly1hafz0V9Tpw7XKKT_qd1ymmSC69VU5/edit?usp=share_link&ouid=117975029385836915096&rtpof=true&sd=true
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Anexo XVI. Análise dos resultados da análise de conteúdo à luz das H.I. 

 
Hipótese de 
investigação Validação Evidências encontradas Fundamentação 

teórica Limitações 

H1  
A frequência de 
visualização de vídeos de 
influenciadores de 
viagem está 
postivamente associada 
ao grau de confiança nas 
duas recomendações 
económicas. 

Confirmada 

725 vídeos analisados com 
predominância de 31–60s; 
publicação regular, 
especialmente por 
@FlyTwoEscape; conteúdos 
focados em dicas, atrações e 
experiências acessíveis. 

Cao et al. (2021); 
Steffens & Barth 
(2022); Corvalán & 
Pérez-Torres (2021); 
Martins et al. 
(2023). 

Poderia ser 
complementada 
com dados diretos 
da perceção dos 
seguidores antes e 
depois da 
exposição aos 
vídeos. 

H2  
Determinados aspetos 
visuais, narrativos e 
informativos têm um 
maior impacto na 
procura de 
maisinformações sobre 
os destinos ou as dicas 
apresentadas. 

Confirmada 

Presença dos influenciadores 
em 96,7% dos vídeos; uso de 
voz-off (60,3%) e legendas 
(97,2%); música chill ou 
tendências; temas culturais 
dominantes. 

Chen et al. (2023); 
Bastrygina et al. 
(2024); Prkačin 
(2023); Wei et al. 
(2023). 

Poderia ser 
complementada 
com a comparação 
experimental entre 
grupos expostos e 
não expostos a 
esses elementos. 

H3 
Utilizadores com maior 
envolvimento com 
influenciadores de 
viagens baratas 
demonstram uma maior 
propensão para decidir 
realizar este tipo de 
viagem. 

Parcialmente 
confirmada 

Elevado número médio de 
comentários e partilhas em 
@FlyTwoEscape; CTAs 
frequentes (moda = 6); 
presença de interações 
diretas com o público; 
TikToks guardados e 
republicados com alta 
frequência. 

Appel et al. (2020); 
Qu et al. (2022); 
Chen et al. (2023). 

Sem comprovação 
direta da decisão 
final de viagem; 
ausência de dados 
comportamentais 
dos seguidores (ex. 
reservas). 

H4 
O planeamento 
estratégico dos 
conteúdos por parte dos 
influenciadores torna 
mais provável a 
realização de uma 
viagem económica por 
parte dos utilizadores. 

Parcialmente 
confirmada 

Utilização sistemática de 
hashtags (#dicasdeviagens, 
#quantocusta); baixa 
presença de publicidade 
explícita (7%); forte 
coerência temática (turismo 
cultural, atrações, dicas 
práticas); alta taxa de 
guardados e reposts em 
conteúdos estratégicos. 

Iglesias-Sánchez et 
al. (2020); Martínez-
López et al. (2020); 
Dias (2022); Tomé 
(2021); Huertas 
(2023); Fan & Zhang 
(2022); Neuburger 
et al. (2024). 

Ausência de provas 
empíricas da 
concretização das 
viagens; não há 
dados cruzados 
com decisões reais 
dos seguidores. 

 

 

 

 

 

 

 


