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Resumo

Este estudo investiga o impacto dos Reels e TikToks na decisdo de viajar de forma
econdmica, destacando o papel dos influenciadores e as suas estratégias de
comunicagdo. A literatura existente revela que as redes sociais, em particular o
Instagram e o TikTok, contribuiram para a democratizagao do turismo, com os videos
curtos a emergirem como uma ferramenta poderosa para inspirar e informar. No
entanto, a eficacia comparativa desses conteludos na promogao de viagens acessiveis
carece de investigagao cientifica.

O engquadramento tedrico contempla a comunicac¢do estratégica e a evolucdo da
comunicagao turistica, ao investigar a forma como as redes sociais moldam as decisdes
dos viajantes, enfatizando as tendéncias de comunicagao dos influenciadores. Os
objetivos principais incluem: 1) Analisar o impacto dos videos curtos na perceg¢ao dos
utilizadores sobre opgdes de viagens econdmicas; 2) ldentificar as caracteristicas dos
conteudos que mais influenciam as escolhas dos viajantes; 3) Explorar a relagdo entre o
envolvimento com influenciadores e a intencdo de viajar barato; e 4) Examinar de que
forma o planeamento estratégico dos conteudos por parte dos influenciadores leva os
utilizadores a realizar uma viagem econdmica.

A metodologia combina abordagens quantitativas e qualitativas, incluindo o
inquérito, entrevistas semi-estruturadas e a analise de conteddo. Os resultados visam
oferecer orientacdes para o setor turistico sobre a utilizacdo eficaz dos Reels e TikToks

na promogao de viagens econdmicas.

Palavras-chave: Comunicagdo estratégica; viagens econdmicas; Reels; TikToks; influenciadores



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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Introducgao

A comunicagdo estratégica nas redes sociais transformou profundamente, nos
ultimos anos, o comportamento dos consumidores e a forma como as decisGes de
compra e consumo sao influenciadas. No setor do turismo, estas mudancas sdo visiveis
sobretudo na ascensdo das redes sociais como ferramentas essenciais na promocgao de
destinos (Santos et al., 2023). A criacdo de conteudos em plataformas como o Instagram
Reels e o TikTok tem tido um papel central na configuracdo das preferéncias dos
viajantes, sobretudo através do formato de videos curtos. Estes conteudos,
frequentemente criados por influenciadores, moldam perceg¢des sobre a acessibilidade
dos destinos e as possibilidades de viajar com orgamento reduzido, contribuindo para
uma democratiza¢do simbdlica da experiéncia turistica (Souza et al., 2022).

Apesar da popularidade crescente destas duas plataformas e do impacto que as
representacdes visuais exercem sobre os viajantes, a influéncia dos Reels e TikToks na
tomada de decisdo no turismo econdmico, em particular, ainda é um tema que carece
de investigagdo académica mais profunda. A partilha, por parte dos utilizadores, de
experiéncias de viagens baratas, bem como o recurso a estes videos como fonte de
planeamento turistico, representam dreas ainda pouco estudadas. Importa, assim,
compreender melhor as motivagdes que levam a escolha de determinados destinos e as
opgoes de consumo associadas, tendo em vista a adaptagdo mais eficaz das estratégias
de comunicagao e marketing no setor.

Neste contexto, esta dissertagcdo propde-se investigar como os videos curtos nas
redes sociais influenciam a decisdo de viajar barato, analisando o papel dos
influenciadores e as estratégias de comunicacdo usadas para promover este tipo de
turismo. Ao abordar esta questdo, a investigacao visa contribuir para uma melhor
compreensao da comunicagao estratégica no turismo e para o desenvolvimento de
praticas mais eficazes por parte das organizagdes de gestdo do turismo (DMOs),
nomeadamente na promogao da acessibilidade do turismo, através de videos curtos.

A originalidade do estudo reside na escolha do turismo econédmico como objeto de
analise, com especial atencdo a forma como as gera¢des mais jovens conciliam a
poupanga com a procura por novas experiéncias. Para isso, sdao definidos quatro

objetivos principais: analisar o impacto dos videos curtos na percegdao dos utilizadores
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sobre viagens econdmicas; identificar as caracteristicas dos conteldos que mais
influenciam as intengdes de viajar; explorar a relagdo entre o envolvimento com
influenciadores e a tomada de decisdo; e examinar de que forma o planeamento
estratégico dos conteudos afeta essa decisdo. Estes objetivos estdao refletidos nas
guestdes de investigacdo, que, por sua vez, sdo testadas através das hipoéteses.

A dissertacdo estd organizada em duas partes principais. A Parte | corresponde ao
enguadramento tedrico e comeca por explorar o conceito de comunicacdo estratégica
no turismo, os seus fundamentos e a sua adaptagdo as redes sociais digitais. Sdo também
analisadas a evolugdao da comunicagdo turistica e a forma como os destinos sdo
promovidos pelas organizagdes de gestdo do turismo (DMOs). Em seguida, aprofunda-se
o impacto das redes sociais na percegdao dos destinos turisticos, com especial foco nos
influenciadores digitais e nos videos curtos como ferramentas de marketing. Abordam-
se ainda as praticas de criacdo de conteldo, o impacto do conteido gerado pelo
utilizador (CGU, do inglés UGC, user generated content), o papel do boca a boca
eletrénico (eWOM, do inglés electronic word of mouth) e a sua influéncia nas decisGes
de viagem. Por fim, discutem-se as particularidades das plataformas Instagram e TikTok
na promogao de viagens econémicas, evidenciando as diferengas entre ambas.

A Parte Il apresenta a investigacdo empirica, que segue uma abordagem
metodoldgica mista. O terceiro capitulo expde os objetivos e questdes de investigacao,
assim como as técnicas de recolha e analise de dados. A metodologia combina inquérito
por questionario, entrevistas semi-estruturadas e analise de contelddo, permitindo uma
triangulagdo na recolha de dados e, dessa forma, uma analise abrangente do fendémeno.
No quarto capitulo sdao apresentados os resultados organizados pelas diferentes técnicas
utilizadas, com o intuito de identificar as estratégias de comunicagao dos influenciadores
e os padrdes de comportamento dos utilizadores face aos videos curtos no contexto do
turismo econdémico.

Por fim, as consideracdes finais sintetizam os principais contributos da
investigagao, discutindo as suas implicagdes para o setor e sugerindo possiveis linhas de
investigagao futuras. Este estudo pretende, assim, contribuir para uma melhor
compreensao do impacto dos videos curtos e das estratégias de influéncia digital nas
decisdes de viagem, abrindo caminho para novas abordagens na comunicagdo

estratégica aplicada ao mercado do turismo na era digital.
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Parte I. Enquadramento tedrico

Capitulo 1. A comunica¢ao estratégica no contexto do

turismo contemporaneo

A comunicagao estratégica consolidou-se como uma area de estudo e atuagao de
extrema relevancia no meio académico e profissional. A definicdo das problematicas
associadas a este dominio tedrico e pratico constitui um desafio significativo para a
investigacdo no campo das Ciéncias da Comunicagdo (Carrillo, 2014). Neste sentido,
pretendemos explorar ao longo deste capitulo o conceito de comunicagao estratégica
enquanto tema emergente no campo da comunicagdao em geral e no contexto do setor
do turismo em particular.

Com o advento das redes sociais e as tendéncias de comunicagdo que ai imperam,
torna-se relevante perceber quais as transformag¢des que urgem ser operadas, no
sentido de adaptar o plano estratégico de comunicagao das empresas, neste caso em
particular das organizagdes de gestdo 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 comentarios online dos lideres de opinido junto
das suas comunidades de seguidores constituem as vias de comunicag¢ao mais influentes,
através do boca a boca eletrénico (eWOM) (p. 108).

Conforme iremos ver adiante, a comunicagao estratégica desempenha um papel
essencial no mercado turistico, influenciando a imagem dos destinos, a tomada de
decisdo dos viajantes e a forma como as organizagdes turisticas se posicionam no
mercado. Com a ascensao das redes sociais, as estratégias de comunicagdao passaram a
integrar formatos mais apelativos, explorando o impacto das representagdes visuais na
promocao turistica (Vaz, 2011). Neste contexto, ha autores que defendem a existéncia
de uma comunicagao turistica 1.0, 2.0 e 3.0, a par dos conceitos amplamente discutidos

Ill

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

A comunicagdo estratégica tem-se afirmado como uma drea emergente e
multidisciplinar no campo da comunicag¢do. Segundo Oliveira e Rudo (2022), trata-se de
uma “subdrea da comunicagdo organizacional dedicada a anadlise proposital e
instrumental da comunicacdo produzida pelas organizacdes” (p. 3). O seu crescimento
reflete as exigéncias de um ambiente organizacional cada vez mais competitivo,
interligado globalmente e tecnologicamente mediado (Rudo & Kunsch, 2014).

A base epistemoldgica da comunicacdo estratégica assenta no entendimento das
organizacdes como construcdes comunicacionais (Rudo, 2016). Enquanto componente
do universo comunicacional de uma organizagdo, € normalmente considerada como um
meio de integragao e coordenagao de diversas agdes comunicacionais que permitem
alcancar os objetivos estratégicos de uma marca (Schultz et al., 1994). Neste sentido,
trata-se ndao sé de um conjunto de iniciativas isoladas, mas de um processo continuo e
dinamico, que exige planeamento, coeréncia e adaptagao constantes as exigéncias do
mercado e dos publicos. Macnamara (2018) destaca a importancia da flexibilidade na
comunicacdo estratégica, alertando que as organizacdes devem estar preparadas para
adaptar as suas mensagens consoante a evolugao do contexto social e tecnolégico.

Dada a sua importancia, a comunicagao estratégica foi amplamente discutida na
literatura contemporanea, direta ou indiretamente, com estudos que podem ajudar a
construir um “corpus tedrico e pratico” no que concerne a sua conceptualizacdo (Pérez,
2012). Contudo, Pérez (2021) constata que existem algumas inconsisténcias 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 comunicacdo
estratégica como “a utilizagdo intencional da comunicagdo por uma organizagdo para
cumprir a sua missao” (p. 3). Segundo os autores, ao focar-se na forma como uma

III

organizagdo comunica e como se posiciona como um “ator social” para atingir os seus
objetivos, a comunicagdo estratégica distingue-se da comunicagao integrada. Assim
sendo, a definigdo proposta para descrever este conceito é a de que “a comunicagao
estratégica diz respeito a comunicacao informativa, persuasiva, discursiva, bem como a

comunicagdo relacional” (Hallahan et al., 2007, p. 17).
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A comunicagdo estratégica distingue-se por ser planeada e intencional, com
objetivos definidos e alinhada com a missdo e a visdo da organiza¢dao (Rudo & Kunsch,
2014); é também multidisciplinar, integrando saberes das Relagdes Publicas, Marketing,
Gestdo e Ciéncias Sociais (Cornelissen, 2014). Esta diretamente relacionada com a gestado
estratégica, operando com base em diagndsticos, objetivos, agdes e avaliagdes, focando-
se na gestdo de relacionamentos e no envolvimento (Freeman, 1984). Por fim, é
contextual e sensivel, exigindo uma leitura continua e critica do ambiente
socioecondmico, politico e digital (Cornelissen, 2014). A comunicacdo estratégica
assume hoje um papel fundamental ndo apenas para promover produtos ou servicos,
mas também para agregar valores positivos a uma marca, através da aproximacgao e
envolvimento com a comunidade e os seus stakeholders. De acordo com Argenti et al.
(2005, citado em Rudo & Kunsch, 2014), é uma area que analisa “a comunicagdo ajustada
a estratégia global de uma empresa, de modo a destacar e a reforcar o seu
posicionamento estratégico” (p. 77). Desta forma, permite projetar a imagem de uma

organizagdo, ao construir uma aproximagao mais latente junto da sociedade:

A estratégia de comunicagdo envolve a formulagdo de uma posicdo desejada
para a organiza¢ao em termos da forma como esta quer ser vista pelos diferentes
stakeholders, com base numa avaliagdo da diferenga entre a forma como a
empresa é vista atualmente (reputagdo corporativa) e a forma como quer ser

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

No contexto da comunicac¢do organizacional, a estratégia é um pré-requisito crucial
para uma comunicagdo orientada para os objetivos e é necessaria independentemente
do estilo de comunicagdo adotado pela organizagao (Rudo & Kunsch, 2014). Nesta ordem
de ideias, para compreender verdadeiramente o significado da comunicacao estratégica,
€ necessario 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 agdes 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 as organiza¢des posicionarem-se
de forma competitiva no mercado, otimizando as suas decisdes para alcancar os seus

objetivos de forma mais eficiente do que a concorréncia.
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Dito isto, a comunicacdo estratégica enfrenta desafios significativos. A crescente
fragmentacdo dos meios de comunicacdo, a disseminacdo de desinformacdo e a
necessidade de adaptar mensagens para publicos diversos sdo alguns dos obstaculos
identificados por Macnamara (2018) no atual panorama comunicacional. Por este
motivo, é essencial compreender quais sdo os elementos fundamentais da comunicacao

estratégica, que serdo analisados de seguida.

1.1.1. Os elementos-chave para uma comunicagao estratégica eficaz

A pratica da comunicacdo estratégica ndo é arbitrdria; pelo contrario, rege-se por
regras ou normas especificas. Neste sentido, o seu sucesso depende da implementacao
adequada de alguns principios, garantindo uma abordagem estruturada e orientada para
os objetivos da organizacao (Carrillo, 2014).

Dada a diversidade de empresas e dos respetivos objetivos, é compreensivel que a
literatura apresente perspetivas diferentes sobre a comunicacao estratégica. Observa-
se, contudo, alguma coeréncia nos elementos-chave que a devem orientar: a analise da
situacado; a definicdo de objetivos; o perfil do publico-alvo; a formulacdo da mensagem;
a sele¢do do canal de comunicacdo; a gestdo do tempo/mensagem; a medi¢do; e o

feedback — representados no Grafico 1 (Shadrach, 2024).

Grafico 1. Elementos orientadores da comunicagdo estratégica

Andlise da Definigdo de Perfil do Formulagdo da
situagdo objetivos publico-alvo mensagem

Gestdo do Selegdo do
tempo/ canal de

/mensagem comunicagdo

“ -

Fonte: Adptado de Shadrach (2024)

A analise da situacdo permite observar os desafios que podem estar ou vir a por
em causa o desempenho global da organizacdo e a percecao dos stakeholders. Neste

sentido, as organizacdes que querem ter sucesso precisam de avaliar o seu estado atual,
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a fim de verificar se os seus objetivos estdo a ser atingidos, adotando uma postura
proativa em vez de meramente reativa (Yarger, 2006). Uma estratégia utilizada é a
anadlise SWOT, que permite diagnosticar as vulnerabilidades de uma organizagao,
identificando, internamente, os seus pontos fortes e fracos e, externamente, as
oportunidades e ameagas (Shadrach, 2024). Esta andlise permite potenciar as forgas e
oportunidades da empresa, além de minimizar as suas fraquezas e ameagas.

Na comunicagdo estratégica, antes de tomar qualquer medida adicional, devem
definir-se os objetivos de acordo com a visao e os valores da organizagao. Num sentido
metafdrico, nao faz sentido fazer uma viagem sem saber para onde se esta 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 comunicagdo
estratégica, que se deve guiar pelo modelo SMART (Simples, Mensuravel, Atingivel,
Realista e Temporal), a fim de ser bem-sucedida (Ogbeiwi, 2016).

Outro elemento a ter em atencdo é o perfil do publico-alvo (Shadrach, 2024).
Assim sendo, é crucial determinar os varios grupos-alvo e possiveis nichos dentro da sua
audiéncia, segmentando-a de acordo com a sua idade, género, nivel de educacao,
idioma e hdbitos de consumo dos meios de comunicacdo, grau de abertura e
suscetibilidade a mudancga (Pilotta & Schultz, 2005). Essa segmenta¢do desempenha um
papel crucial na maximizagdao do impacto e na adesao as mensagens transmitidas.

Por sua vez, a formulagdo da mensagem consiste na criagdo de conteudo escrito
ou audiovisual. Esse processo ndo se limita a simples transmissao de informagdes, mas
envolve uma abordagem estratégica que visa influenciar percegdes e a¢des. De acordo
com Shadrach (2024), os individuos tendem a ser mais receptivos a apelos emocionais
e légicos que estejam alinhados com as suas crengas. Dessa forma, uma comunicacao
bem planeada ndo apenas informa, mas também alcanca um maior envolvimento,
tornando-se um fator determinante no sucesso da comunicagao estratégica.

Na comunicacdo estratégica, sdo varios os meios de comunicacdo que podem ser
usados, a saber: a televisdo, a radio, as redes sociais, os jornais, entre outros. Por esse
motivo, é fundamental selecionar os canais que melhor potencializam as mensagens
qgue a organizacao pretende transmitir, atendendo a natureza do publico-alvo e aos
objetivos da comunica¢do (Shadrach, 2024). Muitas empresas encaram esta escolha

como um desafio, sobretudo no que toca a diversificar os meios de comunicagdao. Nao

18



obstante, a abordagem transmedia é defendida por varios autores como Scolari (2009),
Costa-Sanchéz (2014), Von Stackelberg e Jones (2014), Coombs (2019) e Buehring e
Vittachi (2020), devido a sua capacidade de ampliar o alcance e o impacto da mensagem.

O controlo do tempo e da mensagem desempenham também um papel crucial na
eficacia da comunicacdo (Aschoff, 2017). Como defende Shadrach (2024), é essencial
garantir que a mensagem ¢é transmitida no momento certo e com a frequéncia
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 andlise dos
resultados obtidos também é fundamental para orientar possiveis alteragcdes na
comunicagdo estratégica, adaptando-a as mudangas do publico-alvo e do cendrio em
gue a organizacao esta inserida. Dessa forma, a medicdo continua ndo apenas valida a
eficacia das acdes comunicacionais, mas também sustenta a tomada de decisdes.

Por ultimo, os mecanismos de feedback permitem compreender qual a resposta
do publico a mensagem transmitida, permitindo avaliar com maior precisao o impacto
da comunicacdo estratégica. Este feedback pode ocorrer de forma espontanea ou ser
solicitado de maneira estruturada, sendo recomenddvel a utilizacdo de métodos
especificos para a sua recolha, como inquéritos direcionados ao publico-alvo,
monitorizacdo de comentarios nas redes sociais e andlise das métricas de envolvimento
(Berry & Parasuraman, 2007). Estes processos devem estar devidamente integrados no
plano de comunicacdo estratégica, assegurando que as percecdes e necessidades do
publico sejam constantemente consideradas e que as estratégias possam ser ajustadas
de forma proativa e eficiente (Berry & Parasuraman, 2007).

Em suma, a selegdo criteriosa dos canais de comunicagado, aliada a formulagao
clara e persuasiva das mensagens, desempenha um papel determinante na maximizagao
do impacto junto do publico-alvo. Além disso, o timing certo da transmissao da
mensagem e a diversificagdo dos meios utilizados contribuem significativamente para
alcangar objetivos. Também a medig¢ao dos resultados e a incorporagdao de mecanismos
de feedback possibilitam uma avaliacdo sistemdtica da eficacia comunicacional,
permitindo ajustes estratégicos fundamentados. Assim, a comunicacdo estratégica
transcende a mera disseminagao de informagao, dado o seu papel central na gestao

organizacional e na construgao de relagdes institucionais sustentaveis e eficazes.
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1.1.2. A utilizacao das redes sociais como canal de comunicagao estratégica

A forma como a informagao é comunicada e partilhada tem sido radicalmente
transformada nas ultimas décadas devido as mudangas nas tecnologias de informagdo e
comunicacdo (TIC) (Oliveira & Rudo, 2022). Gracas ao papel da Internet em geral e das
redes sociais em particular, a informacdao é atualmente disseminada com maior
facilidade, atingindo uma audiéncia global de forma instantanea (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 interacdes sociais”, desempenhando um papel importante na
relacdo entre consumidores e marcas e vice-versa (p. 17). Com o crescimento continuo
do nimero 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 comunicagao eficazes. A criagdo de conteudo apresenta um
sistema de informagado, sugestdes e motivagdo para fazer ou comprar algo, enquanto os
utilizadores procuram comentarios e experiéncias que tenham sido realizadas por
outros, em mensagens escritas, visuais ou audiovisuais (lglesias-Sanchez 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 comunicagdo, enquanto fendmeno dinamico, interativo e
multidimensional. O autor defende que as marcas que ndo tenham estratégias de
comunicagao nas redes sociais poderdo perder significativamente poder de mercado e
oportunidades de negdcio. Para planear e gerir corretamente a comunicagao online de
uma organizagao, a estratégia devera ir para além da criagdao de conteudos; é, pois,
necessario saber criar uma estratégia para alcangar notoriedade, credibilidade e
construir uma reputagdo favordvel associada a valores positivos (Huertas, 2023).

Atualmente, as redes sociais sdo cada vez mais acessiveis (e apeteciveis) aos
utilizadores, o que reflete o esforgo da industria em moldar-se as exigéncias do publico,
desenvolvendo solugdes que lhes permitam partilhar a sua vida quotidiana, promovendo

I”

a sua “marca pessoal” (Silva, 2022). O impacto dos novos media possibilita novos tipos
de comunicacdo, criatividade e envolvimento, cabendo as organizacdes polir as duas

faces da mesma moeda: as competéncias em matéria de redes sociais — imediatismo,
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contacto com os utilizadores e conhecimento das novidades e tendéncias — e de
comunicagdo — saber transmitir, planear e coordenar (Paniagua et al., 2023).

As redes sociais facilitam “a criagdo e a partilha de conteudos colaborativos e uma
troca mais facil de informacdes sobre varios topicos de interesse, experiéncias, produtos
e servicos” (Ladhari & Michaud, 2015, p. 37, citado em Dias, 2022, p. 17). Por este motivo,
as organizacdes socorreram-se das redes sociais para criar relagdes e aproximar-se dos
consumidores, que tém mais poder ai do que nos meios de comunicagdao convencionais
(Dias, 2022). Por conseguinte, mesmo que uma organiza¢do nao esteja nas redes sociais,
os consumidores e grande parte da concorréncia estarao 1a (Silva, 2022).

No contexto digital atual, a conexdao com o publico mede-se pelo nimero de
seguidores, likes, comentdrios, partilhas e guardados que, "de uma perspetiva da
comunicacdo estratégica, indicalm] o envolvimento comportamental dos publicos”
(Oliveira & Rudo, 2022, p. 7). Com o objetivo de influenciar a decisdo dos consumidores,
as marcas estdo a investir nas redes sociais para promover os seus produtos e servicos
(Voramontri & Klieb, 2019; Dias, 2022). De facto, as redes sociais tém, cada vez mais,
uma influéncia na “sensibilizacdao, aquisicdo de informagdao, opinides, atitudes,
comportamento de compra, comunicagao e avaliagdo pds-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 difusdo de informagao, a personalizagao e a maior
interagdo com o publico sdo os principais beneficios que levam uma organizagao a
apostar nas redes sociais, pois permitem aumentar a sua visibilidade no mercado
(Dionisio et al., 2015; Carvalho, 2021). Raposo (2017) afirma que vivemos atualmente
numa era em que a tecnologia domina 0s nossos interesses, que sao “alimentados” por
conteuddo criado pelos utilizadores, com o objetivo de compartilhar conhecimento,
interesses, experiéncias e informagdes. Devido a sua acessibilidade e ao custo reduzido
em comparagao com os meios de comunicagao tradicionais, a publicidade nas redes
sociais permite alcancgar resultados rapidos com um investimento relativamente baixo.

As redes sociais, como canais de comunicacdo estratégica, sdo assim fundamentais
para o envolvimento com os consumidores e para a constru¢ao da imagem da marca,

ampliando a sua notoriedade e fortalecendo a sua relagdo com o publico-alvo.
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1.1.3. A relevancia da representag¢ao visual na comunicagao estratégica

No contexto da literatura sobre comunicagdo estratégica, o estudo da imagem foi
realizado por Cutlip que “vé a imagem como imitagdo”, Bernays que “fala da imagem
como sombras e ilusGes” e Horowitz que “se refere a imagem como réplica” (Augusto,
2016). Como representacao visual, as imagens e os videos, ao contrario das palavras, sdo
mais faceis para a compreensdo cognitiva das pessoas e, como resultado, desempenham
um papel mais significativo na criacdo de percecdes (Li et al., 2023).

Relativamente aos cinco sentidos, a visao é considerada o sentido primario e o mais
importante para a comunicacdo e as ligaces interpessoais (Tomé, 2021). Para o autor,
a imagem é composta tanto pela representagdo mental como pela visual, sendo esta
ultima 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 espa¢o contemporaneo é criado muito
mais pelas imagens, representagdes e formas globais de comunicagdo tecnoldgica do que
pela dimensdo fisica. A linguagem visual utiliza os motivos, situagdes e temas que
representa para transmitir, de forma nao verbal, atributos, caracteristicas, conceitos,
valores e ideias (MacKay & Fesenmaier, 1997; Augusto, 2016). A comunicacgao visual é,
portanto, composta por duas vertentes: uma mensagem conotada, que é subjetiva e
varia consoante a interpretagao 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 representacles visuais tornam-se mais importantes nesta cultura mediatica,
pois influenciam a maneira como os individuos compreendem o mundo, interpretam os
acontecimentos e constroem significados sobre si proprios e sobre a realidade que os
rodeia (Crang, 1997; Augusto, 2016). Segundo Augusto (2016), “a producdo, a
reproducdo, a edicdo, o consumo, a instantaneidade, a circulacdo e o movimento das
imagens” (p. 196) aumentaram de intensidade e visibilidade com o crescimento das TIC.
A difusdo de imagens nas redes sociais visa incorporar emocgdes e sentimentos as
interagdes online, num “apelo cada vez mais forte as capacidades semidticas 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 (...)

sdo etiquetadas, partilhadas, comentadas e disseminadas quase instantaneamente” (p.
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3). Por sua vez, Tironi e Carvallo (2011, citado em Rudo e Kunsch, 2014) defendem que a
comunicacdo estratégica estd ao servico da gestdo dos recursos intangiveis, 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 simbolos, metaforas e imagens. Por outras palavras, o significado é criado
conjuntamente pelo conteido da mensagem e pela audiéncia (Bormann et al., 1994).
Neste sentido, as representagdes visuais incluem elementos simbdlicos que dependem
das interpretagdes e do imaginario dos utilizadores, transmitindo mais sentimentos,

sensacdes, experiéncias e interacées do que o conteudo textual (Hunter, 2013).

1.2. Da comunicagao estratégica ao turismo: praticas e tendéncias

Este subcapitulo pretende abordar a “condigdo social da vida moderna que da
forma a experiéncia turistica” (Augusto, 2016, p. 177), através de uma reflexdo do
turismo enquanto fendmeno multidisciplinar e da sua expressao comunicacional. O
objetivo da estratégia de comunicagao para a promogao turistica visa “seduzir o turista”
(Wichels, 2014, p. 107), através do fomento da experiéncia que leva a uma comunicagdo
turistica mais persuasiva e que se distingue pela forma como os objetivos sao alcangados.

Para compreender a comunicagao turistica na sua plenitude, é necessario conhecer
as varias interpretagdes do conceito “turismo”, definido de forma mais ampla do que
uma simples visita turistica, pois abrange “diversas dreas do conhecimento, como a
economia, a geografia, a psicologia, a antropologia e a sociologia” (Augusto, 2016, p.
141). Trata-se de um fendmeno multifacetado e transdisciplinar, pois retne “influéncias
de diferentes areas desde a econémica, 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 ndo sé estilos de vida de individuos e grupos sociais,
mas também a reorganizagao, planificagdo e desenvolvimento dos territérios,
aproxima culturas e altera as geografias fisicas e humanas. Ndo é possivel
caraterizar o turismo sem optar por uma abordagem holistica, transdisciplinar,
que cruze conhecimentos da economia, histdria, sociologia, psicologia,

geografia, demografia, marketing e da comunicagdo, entre outras logias (p. 7).
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Uma pesquisa bibliografica realizada neste ambito por Augusto (2016) demonstra
que o fendmeno do turismo constitui uma parte integrante da vida moderna. Ao
procurarmos na literatura uma defini¢ao de turismo, deparamo-nos com abordagens
mais hedonistas e outras mais técnicas. Na verdade, a defini¢cdo oficial da Organizacao
Mundial do Turismo (OMT) esta presente na maioria dos livros técnicos de turismo e de
economia. No entanto, as publicacdes académicas sobre turismo oferecem defini¢cdes
mais abrangentes e interdisciplinares (Hoerner, 2012).

Segundo a OMT (1996), o turismo é um fendmeno social, cultural e econédmico que
envolve o movimento das pessoas para paises 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 periodo inferior
a um ano. De acordo com Borja et al. (2022), a anterior definicdo agrega todos os
elementos da atividade turistica — o deslocamento, o uso de meios de transporte, a
procura por alojamento e restauracdao —, descartando movimentos ndo turisticos ao
limitar a duragdo da deslocagdo a um ano. Por sua vez, o Ministério do Turismo (2006)
defini-o como “uma forma de organizar o turismo para fins de planeamento, gestdo e
mercado” (p. 61), considerando diversos tipos de turismo como o de aventura, de
negocios e eventos, de praia, sustentavel e gastronémico (Tomé, 2021). Posto isto,
Pifieiro-Naval e Serra (2023) abordam o turismo de massas como um modelo sazonal
composto pelo mar, areia e sol (em inglés, designado pelos “trés S”: sea, sand and sun).

Adicionalmente, o turismo é definido por Montaner (1991, p. 17, citado em
Wichels, 2014) como “a teoria e a pratica de todas as atividades relacionadas com a
atracdo, prestacdo de servicos e satisfacdo das necessidades dos turistas” (p. 23).
Segundo os investigadores Mill e Morrison (2012), o turismo é um processo completo
que abrange desde a planificagdao da viagem, da viagem ao destino, a estadia, o regresso
e as memorias depois do regresso. Além disso, os autores defendem que o turismo inclui
todas as interagdes que ocorrem entre o anfitrido e o hdspede, 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 comunicagao turistica na sua plenitude. Para Lickorish e Jenkins (1997),
as quatro fases de evolugao do turismo sdo as seguintes: a pré-histéria do turismo (da

Idade Média até ao final do século XVII); a influéncia dos caminhos-de-ferro nas viagens
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sociais; o periodo entre guerras marcado por uma paragem no crescimento do turismo;
e o0 aparecimento do turismo moderno no final da Segunda Guerra Mundial. O interesse
pelo turismo como objeto de estudo cientifico surge entre as duas guerras mundiais
(1919-1938), na Escola de Berlim, com os pioneiros Glucksmann, Schwenck ou Bormann.

Importa também realgar o papel de Thomas Cook, “pai do turismo moderno”, que
foi o responsavel pelos primeiros passos do marketing e da comunicacao turistica. Na
sua agéncia de viagens, a “Thomas Cook and Son”, fundada em 1841, organizou a
primeira viagem estrategicamente antecipada, com os primeiros packs e vouchers
turisticos (Mateus et al., 2020). No entanto, existe discdrdia na literatura, com alguns
autores (Bringhenti, 2007; Junior, 2008; Nakashima & Calvente, 2016) a defenderem que
Bernardo de Abreu foi pioneiro na organizacao e comercializagdo de viagens, através da
criagdo da Agéncia 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 as férias remuneradas —, viajar deixou de ser um privilégio da aristocracia
e passou a ser uma atividade de lazer. Paralelamente, “a economia dos destinos
turisticos estimulada pela indUstria dos caminho-de-ferro, impulsionou a construcao de
hotéis, restaurantes e zonas recreativas (...) e o fenédmeno turistico 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 atragdes de outros locais no mundo (Lickorish &
Jenkins, 1997). Consequentemente, paises, regides e locais comegaram a procurar
oportunidades econdmicas, utilizando a celebracdo de eventos sociais, culturais e
desportivos e criando atividades de lazer, como parques tematicos, de repouso, de
aventura e de exposicdes (Wichels, 2014). As entidades publicas passaram a incorporar
programas de promocdo das atracdes turisticas locais como forma de estimular a
economia, apds perceberem a importancia estratégica do setor (Wichels, 2014).

Neste contexto, as cidades comegam a disputar a atengao e a influéncia a nivel
mundial devido ao boom econémico que o turismo proporciona (Carvao, 2009; Ribeiro,
2022). Para combater esta rivalidade sdo utilizadas estratégias para atrair turistas e
produzir imagens que superem as dos outros destinos (Amilcar, 2008). Estas estratégias
estao intimamente ligadas a comunicagao e a mediagao da experiéncia e sao alimentadas

pelos avancos tecnolégicos (Augusto, 2016). A Internet tornou-se extremamente

25



significativa no setor ao possibilitar ao turista a pesquisa de varias informagdes para
escolher o local — como o alojamento, transporte, experiéncias e até mesmo compras —
e ao neutralizar questdes como inseguranga, barreiras linguisticas ou opinides
desfavoraveis sobre culturas estrangeiras (Chen et al.,, 2014). Santos et al. (2023)
destacam a capacidade do setor turistico de aplicar a inovagao tecnoldgica aos processos
de gestdo, considerando-a um fator fundamental para o seu crescimento.

Na concegdo de Beni (2019), o turismo é gerido por trés esferas: a ambiental —
envolvendo os ambitos social, econdmico, cultural e ecolégico —; a operacional —
relacionando o mercado da oferta com o da procura —; e a estrutural — ao nivel das
infraestruturas. Para o presente estudo, iremos debrucar-nos com maior afinco na esfera
ambiental, abordando, de forma breve, a esfera operacional; quanto a esfera estrutural,
faremos referéncias pontuais ao longo da dissertagdo. Esta ultima esfera foi estudada

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

A construgdo de infraestruturas em locais outrora considerados pouco atrativos
e improvaveis, mas que passaram a fazer parte dos circuitos de turismo global,
permitindo a sua internacionaliza¢do; o surgimento das passagens aéreas mais
baratas; o incremento dos transportes, alojamento (...); as praticas turisticas
ligadas a produgdo de imagens dos lugares globais (...); o desenvolvimento e
dominio das tecnologias, (...) que permitiu (...) o sistema de reservas através da

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

No que ao ambiente social diz respeito, Augusto (2016) define o turismo partindo
das “perspetivas socioldgicas da condicdo social da vida moderna” (p. 185). Esta
interpretagao do turismo prende-se com a vontade de alienagdo, de fugir e escapar a
rotina diaria, mondtona e cansativa, e ao ritmo frenético da vida contemporanea
(Chamizo, 2003). Neste sentido, o turismo relaciona-se com a satisfacdo dos desejos de
“evasdo, emocdo, crescimento pessoal ou reconhecimento social” (Wichels, 2014, p.
107). Por sua vez, Gon (2021) descreve o turismo como a procura de experiéncias com
significado e de interagdes simbdlicas, no ambiente Unico que cada destino proporciona.
De acordo com Wichels (2014), trata-se de um “fendmeno humano em transformacao,
uma resposta a necessidade de evasao da sociedade contemporanea” (p. 28). Uma vez
gue se baseiam nas suas necessidades, as motivagdes para viajar sao intrinsecas as

pessoas e estdo ligadas aos seus sentimentos, emocdes e crencgas (Camilleri, 2018).
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Do ponto de vista econdmico, o turismo é visto por Tasci et al. (2007) como uma
atividade que fomenta a economia e que permite alavancar varios setores de um
territério. Também Cabugueira (2005, citado em Mateus, 2023) considera-o “uma das
mais importantes for¢as econdmicas do mundo devido aos seus efeitos multiplicadores”
(p. 18). Olhando para o turismo enquanto industria, Dias (2022) define-o como um
“agrupamento de unidades de produgao em diferentes industrias que fornecem bens de
consumo e servicos" (p. 26). Para contribuir para o desenvolvimento do setor,
assegurando as necessidades dos turistas, a industria do turismo estabelece relagdes
socioecondmicas-culturais com outros agentes e protege o seu ambiente histdrico-
ecolégico (Mendoza, 2014). Na verdade, os pacotes turisticos desenvolvidos pelos
operadores turisticos incluem um conjunto de servigos inerentes a uma viagem, como o
alojamento, transporte e alimentagdo (Urry, 2002). Tamang e Maharjan (2022) também
defendem que o turismo engloba as empresas e os servigos utilizados pelos turistas, as
atragdes, os meios de transporte e as refeicdes. Neste contexto, a Organizagao Mundial
do Comércio refere que “as compras dos turistas constituem uma parte tao significativa
da oferta [turistica] que, na sua auséncia [dos turistas], [o produto turistico] deixaria de
existir em quantidade significativa” (Dias, 2022, p. 26).

Quanto ao ambito cultural, o turismo pode ser definido como uma “viagem de
interesse especial em que a cultura de um pais 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 promogao do turismo (Goodrich & De Mooij, 2014).

Por sua vez, no ambito ecoldgico, Holden (2005) encara o turismo a partir das

preocupagdes ambientais, dedicando o seu estudo ao turismo sustentavel.

1.2.1. As estratégias de marketing e as dinamicas do mercado turistico

O marketing corresponde ao conjunto de processos de comunicacdo, construcao
de relagdes e criacdo de valor numa organizacdo junto dos seus stakeholders
(Associagdo Americana de Marketing, 2017). No caso do marketing turistico (ou
marketing de destino), os stakeholders podem ser os turistas, consumidores, DMOs,
fornecedores de turismo ou de outras inddstrias, agéncias governamentais, setor dos

transportes, hotelaria, restauracdo, eventos, regides de turismo, entre outros.
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O marketing tem vindo a mudar constantemente desde o advento da tecnologia,
gue contribuiu para a inovacdo das estratégias adotadas (Faustino, 2019). Neste sentido,
importa perceber a sua evolucdo ao longo do tempo, a qual pode ser dividida, de acordo
com Bresulin (2017), em quatro fases distintas: marketing 1.0 (marcado pela revolugado
industrial e pela produgdo em massa); marketing 2.0 (marcado pela era da informagao
e pela preocupacdo dos consumidores em procurar saber o maximo possivel sobre um
produto ou servico antes de adquiri-lo); marketing 3.0 (moldado pelo progresso
tecnoldgico e consequentes transformacdes no dia a dia) e, mais recentemente, 4.0 (em
gue o consumidor é o centro da atenc¢do e procura consumir conteddos que sejam
originais, auténticos, fidedignos e personalizados). Este panorama exige uma adaptacao
continua aos desejos do consumidor, “que se caracteriza pela sua permanente
conectividade, opinido, 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 metodoldgicos e estratégicos do
marketing sdo aplicdveis ao turismo. Vaz (2011) desenvolveu o método dos oito P’s,
composto por oito etapas: pesquisa das tendéncias de consumo dos turistas;
planeamento das estratégias de comunicacao de um destino; producdo de conteudo
para os media; publicacdo desse conteldo; promocdo das publicacdes junto aos
stakeholders; propagacdo que advém dessa promocao; personalizacdo do conteldo de
acordo com os interesses dos seguidores; e, por fim, precisdo na comunicacao,

garantindo alinhamento estratégico no material divulgado.

Grafico 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 Grafico 2 —, compreendemos que é necessario “atrair” viajantes,
“envolver” o turista nas atividades locais, “reter” a sua atencdo ao proporcionar
experiéncias Unicas, “conhecer” as suas individualidades e oferecer um servico

personalizado, e “interagir” nas redes sociais.
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A concegao de marketing turistico pode ser entendida pela integragao das técnicas
de marketing para difundir informacao, experiéncias, atragdes e atividades de um local
(Ribeiro, 2021). Na literatura, observam-se duas abordagens ao marketing turistico: uma
relacionada com a identidade, vantagens competitivas e posicionamento de um destino;
e outra associada as infraestruturas e aos servicos (D'Orey & Abreu, 2015).

Desde logo, Rojano e Huertas (2023) assinalam que o marketing turistico abrange
uma série de atividades ligadas a promogdo do destino e a comercializagao de produtos
e servicos turisticos. Além disso, designa-se como o conjunto de estratégias que visam
atrair os turistas e influenciar as suas decisdes de viagem, com o duplo objetivo de
maximizar a sua experiéncia e estimular a sua imaginacao (Peres & Rita, 2018; Carvalho,
2021). A comunicagdo deve ser capaz de suscitar um sentimento de interagdo com o
destino antes, durante e depois da viagem, para que as emogdes e motivagdes dos
turistas estejam em sintonia com o desejo de (re)visitar (Carvalho, 2021).
Adicionalmente, este marketing visa conduzir a intencdo da compra de produtos
turisticos 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 ligacdes emocionais com os turistas, através da
“criatividade com que sdo oferecidos os ativos territoriais” (p. 29). Outra definicdo a ter
em conta é a de Ribeiro (2021), que se refere ao marketing turistico como um triangulo
de forgas e influéncias, que inclui os destinos turisticos, o mercado da oferta e da procura

turistica e as DMOs. J4 Mendoza (2014) alude ao sentido orientado para o mercado.

[E] a atividade humana que adapta de forma sistematica e coordenada a politica
das empresas turisticas (...) ao nivel local, regional, nacional e internacional, para
a melhor satisfacdo das necessidades e desejos de certos grupos de
consumidores e para obter os beneficios adequados através da facilitacdo da

comercializagdo de bens e servigos (p. 199, citado em Silva, 2022, p. 14).

O marketing turistico 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 experiéncia (Perinotto et al., 2020). Neste sentido, a construcdo de
impressGes cognitivas e emotivas sobre um determinado lugar é impactada pela
qualidade da informacdo turistica nas redes sociais (Kim et al., 2018). Como afirmam

Goncalves e Mazaro (2013), o marketing turistico, ao recorrer a estas plataformas de
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criacdo de conteudo, “atinge (...) turistas (...) dos mais variados perfis, que estdo ou ndo
a procura de informacGes sobre destinos, empresas e afins” (p. 2). Existe, portanto, uma
triade do marketing turistico (Raposo, 2022), composta pelas redes sociais (e o contetdo
partilhado), pelos consumidores (turistas) e pelos destinos (DMOs).

O marketing turistico 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 cenario, “os destinos sdao desafiados a encontrar novas formas de
serem competitivos, (...) comercializando experiéncias turisticas (...) memoraveis”
(Mariani et al., 2018, p. 313, citado em Sanches, 2020, p. 32).

Em suma, as redes sociais, as estratégias de comunicacdo, a precisdo das
informagdes e as interagdes personalizadas com os turistas s3ao componentes do

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

1.2.2. O papel dos DMOs na constru¢ao e promog¢ao da imagem de destino

Um destino turistico € uma marca, pois simboliza a identidade de um produto ou
de um local especifico Bauman (2017). Neste cenario, as DMOs desempenham um papel
essencial na construgao da imagem do destino, promovendo experiéncias e atraindo
visitantes por meio de estratégias de marketing e comunicagao eficazes.

As DMOs devem liderar uma “gestao 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 conteludo
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 contetddo produzido
pelos utilizadores e DMOs, bem como as interagSes geradas (gostos, partilhas,
comentarios, guardados). Ora, ao partilharem informacdes fidedignas e construirem
relagdes de confianga com os turistas, as DMOs estdo a gerir o valor ja criado, agregando
mais valor. Este processo depende, internamente, do planeamento estratégico, da
tomada de decisbes e da comunicacdo e, externamente, dos sentimentos, das

tendéncias e das perce¢des da imagem de destino (Della Lucia et al., 2023).
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As redes sociais possibilitam aos DMOs prever as necessidades, expectativas e
acOes dos viajantes em colaboragdo com o marketing turistico (Usakli et al., 2017).
Através de campanhas de marketing, fomenta-se uma visao idealizada do local, que
molda as percegdes das pessoas (Bezerra et al., 2022). Essas percegdes 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 percecdes, pensamentos e ideias sobre um local. O autor
defende que essa imagem esta associada a uma representagao 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, (...)
[0 turista] ‘compra’ uma imagem, com um sonho ou um desejo” (Perinotto, 2013, p. 8).
N3o deve ser enganosa, pois pode desiludir os viajantes e gerar uma visdao negativa que
pode propagar online (Sanches, 2020). Gandara (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 turistico, as promessas sdo sobretudo
manipuladas (devido a intangibilidade do produto turistico [...]), de modo que a
imagem mental que uma pessoa tem de um destino ou de um produto serd

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

Por sua vez, para Savelyeva (2024), a imagem de destino é “a percecdo de uma
pessoa sobre um local, incluindo as suas crengas, pensamentos e sentimentos” (p. 2).
Zhao e Agyeiwaah (2024) representam-na como uma “ferramenta estratégica que
influencia as decisGes e comportamentos dos viajantes” (p. 2). Por sua vez, Ribeiro (2022)
define-a como “a perce¢do mental (...) sobre um local que é invocada por um estimulo
observavel” (p. 24). J4 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 “construgdao de uma representagdao mental de um destino
com base em informagdo entregue pelos agentes de formagao de imagem e selecionados
pela pessoa” (p. 1, citado em Ribeiro, 2022, p. 17).

Em algumas definigdes, subentende-se uma ideia de imagem de destino enquanto
elemento diferenciador e de destaque face a concorréncia. Desde logo, Hooker e Cooper
(2021) creem que este conceito é percebido em funcdo da ideia de que ha 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 gestado
de destinos, pois ajuda a diferenciar um local. Também Fjelldal et al. (2021) referem que
se trata do desejo de apresentar uma imagem Unica de forma a atrair turistas. Segundo
Tham et al. (2013), a imagem de destino pode desenvolver-se ao longo do tempo —
guanto mais positiva e forte, mais probabilidade este tem de ser escolhido para visitar.
Para Baumann (2015), existem trés tipos de imagem de destino: auténoma (que
depende das experiéncias dos visitantes, sem influéncias externas); induzida (partindo
de informacBes externas como publicidade, campanhas de marketing ou eWOM); e
organica (proveniente de fontes espontaneas como media, noticias ou relatos de
viagem). Segundo Beerli e Martin (2004), os elementos pessoais (motivacdo,
experiéncias passadas e caracteristicas sociodemograficas) e a fonte de informacao
(intensidade das deslocacGes e quem espalha a informacdo) podem impactar a imagem
de destino. Outro fator remete para a dualidade entre imagem percebida e projetada: a
primeira é a impressao que as pessoas tém de um lugar quando o veem pela primeira
vez; a segunda é a imagem de um lugar que é ativa e intencionalmente promovida. Este
binédmio é visivel através do circulo da representacao de Jenkins (2003), que representa

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

Grafico 3. Circulo da representagao da imagem

Marketeers

turisticos — .
Imagem projetada
e (?’,:_ do destino ,,ﬁ ,,,,,,,,,,,, Sociedade __

Individuo

Imagem percebida
do destino
g :__’J

Fonte: Adaptado de Jenkins (2003)

No que concerne a formacdo da imagem de destino, a Huertas (2023) apresenta os
aspetos funcionais ou atracdes turisticas fisicas, 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 holistica,
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baseada numa impressao global e numa perce¢cdo dos atributos; uma componente
funcional composta pelas caracteristicas tangiveis e intangiveis; e uma componente
Unica, associada as caracteristicas diferenciadoras. Para compreender melhor este
processo, socorremo-nos do modelo apresentado por Tasci e Gartner (2007).
Finalmente, um destino turistico pode ser identificado com base nos seguintes
critérios: comercializagdo conjunta, entendida como a promocdo do destino em
cooperacdo com os stakeholders; e marca, que diz respeito a apresentacao do destino

enquanto imagem de marca (Cerdeiro, 2014).

Grafico 4. Modelo de formagdo da imagem do destino

Capital imagem
Estatica (imagem) ou dindmica (video)

Dependente de fatores externos Independente
Social, politico, legal, fisico, econémico, Informag&o disseminada nas redes sociais, noticias,
climatico, acessibilidades, seguranca filmes, (e)WOM, grupos de comunidades e blogs

IMAGEM DO DESTINO Lado da procura

Caracteristicas
sociodemograficas e
econdmicas, experiéncias,

rpof:‘rsjlct)ilgf;a‘;‘ge;;?ts‘o Componentes: cultura, motivagdes, ideias
p ¢ p : preconcebidas

Holistica, funcional, Unica

Lado da oferta
Estratégia de Tipos:
marketing turistico, Auténoma, induzida, organica

Pré-viagem Durante a viagem Pés-viagem
Intengdo/probabilidade de visita, Divertimento, satisfagdo, PublicagGes nas redes sociais,
pesquisa de informagdo, tomada de qualidade das experiéncias reviews, e(WOM), intengdo de
decisdes, escolha do destino diferenciadas, sentimentos voltar ao destino, reviews

Legenda:
— Influéncia unidirecional
--9 Influéncia bidirecional

Fonte: Adaptado de Tasci e Gartner (2007)

1.2.3. A evolugao da comunicagao turistica ao longo do tempo

Conforme visto anteriormente, é fulcral haver uma estratégia de comunicacao
eficaz para promover um destino turistico. Neste sentido, a ligacdo entre comunicacao e

turismo é complexa, sendo estes dois conceitos interdependentes. A producao cientifica
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sobre comunicacdo turistica ainda se revela pouco abundante, dado o seu recente
aparecimento, com os primeiros estudos a surgirem no inicio da década de 1990. Na
verdade, foi apenas nessa época que os autores franceses Marc Boyer e Philippe Viallon
reconheceram o turismo como um fendmeno complexo e interdisciplinar, sendo os
primeiros a vincular as areas das ciéncias da comunicagao com o turismo.

A comunicacdo turistica pode ser entendida como toda a comunicag¢do, promoc¢ao
e disseminagao de ideias, com o objetivo de incentivar o consumo de um produto ou
servico e a propagacdo de informagdo turistica para diferentes publicos-alvo (Baldissera,
2010). Além de fornecer informacdes, deve promover o destino, despertando o interesse
dos potenciais visitantes ao sugerir experiéncias auténticas e apresentar “histdrias de
pessoas, lugares e culturas que cativam pela diferenga, exotismo, singularidade ou
acolhimento” (Wichels, 2018, p. 107). No contexto das relacGes turisticas — que
englobam as Rela¢cbes Publicas, Propaganda, Publicidade, Vendas e Promoc¢do de
destinos —, a comunicacao turistica pode ser definida pela eficacia com que atinge os
seus objetivos, recorrendo a persuasado no seu sentido lato (Wichels, 2018).

As caracteristicas da comunicagdo turistica prendem-se, como referem Della Lucia
et al. (2023), com a criacdo da imagem de destino, o desenvolvimento de estratégias e a
previsdo de tendéncias, a promocao de servicos e atragdes turisticas, a pesquisa sobre
os valores, opinides, intengdes e comportamentos dos turistas e a analise do movimento
dos visitantes. Neste sentido, compreende-se a comunicagdo turistica como uma
estrutura que envolve agentes publicos, privados e criadores de conteudo, que fornecem
informagdes aos viajantes que podem reunir os conteudos de cada um desses
promotores turisticos para formar a sua prépria imagem do destino (Sanches, 2020).

Segundo Wichels (2018), o avanco tecnoldgico permitiu a comunicacdo turistica
ocorrer em tempo real, conectando instantaneamente o utilizador e o destino. Os novos
métodos de marketing e comercializagdo online de destinos e empresas do setor levaram
a comunicagao a um processo continuo de adaptagao. Com as redes sociais a assumirem
o papel de principais plataformas de interacdo, ha uma mudanca de paradigma na forma
como os turistas se relacionam com os destinos e organizacdes turisticas (Wichels, 2018).

Em suma, a comunicagao turistica esta em constante transformacao, indo além da
mera promogao de um destino. De facto, abrange as interagdes culturais e as narrativas

turisticas que contribuem para a construgao das identidades de lugares e marcas.
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1.2.3.1. Comunicagao turistica 1.0: meios tradicionais de promocgao

Para promover um lugar ou produto turistico, a comunicagao turistica tradicional
— comunicagdo turistica 1.0 — recorre a uma variedade de estratégias e recursos.
Historicamente, os produtos e servicos turisticos eram promovidos principalmente
através de meios tradicionais, como publicidade em jornais, revistas especializadas,
televisdo, folhetos e feiras do setor. Esses esforcos visavam ndo apenas atrair o
consumidor final, mas também envolver empresas da prépria industria, como agéncias
de viagens, operadores turisticos e organizadores de eventos. Além disso, os jornalistas
e 0s meios de comunicagdao desempenhavam um papel crucial na divulgagdo, ampliando
o alcance das campanhas e influenciando as escolhas dos viajantes. Um exemplo classico
desse modelo tradicional de promocgdo sao as feiras de turismo, onde potenciais turistas
procuravam informagdes e ofertas para planear as suas férias (Wichels, 2014).

De acordo com Siegel e Ziff-Levine (1990), os viajantes atribuiam uma grande
importancia a fontes externas de informacdo, como a publicidade. No entanto, nos dias
de hoje, a influéncia e a credibilidade da publicidade diminuiram, com as pessoas a
recorrerem a plataformas que permitem verificar as avaliagdes e comentarios de outros
viajantes. Como veremos de seguida, este novo cendrio reflete a transicao da

comunicagao turistica 1.0 para a comunicagao turistica 2.0.

1.2.3.2. Comunicagao turistica 2.0: o papel das TIC na nova era digital

A sociedade de consumo esta a passar por uma revolucdo gracas a Internet, que
estd a mudar os métodos convencionais de informagdo e comunicagao e a introduzir
novas abordagens no campo do marketing e na prestagdo de servigos (Wichels, 2014).
Num contexto em que as plataformas de comunicagao digitais conferem uma nova
dimensao a intermediagdo, uma das primeiras industrias a antecipar o seu impacto e a
comecar a criar estratégias de adaptacao foi o setor do turismo (Milheiro, 2004).

Os novos canais de comunicagao, impulsionados pelas TIC, deram origem a “um
novo espago de comunicagado, sociabilidade, organizagao e transagdes, mas também a
um novo mercado de informacdo e conhecimento” (Lévy, 1999, p. 32, citado em Wichels,

p. 34). Neste novo panorama, “qualquer pessoa pode, entdo, produzir, consumir e
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disponibilizar conteudo, refletindo uma mudanga no modelo tradicional de comunicagdo
unilateral de ‘um para vérios’ para o ‘de muitos para muitos’” (Mesquita et al., 2020,
citado em Oliveira & Rudo, 2022, p. 5).

Com a revolucdo dos conceitos de espaco e tempo, a atual era da comunicacao
turistica 2.0 resulta num paradoxo composto por possibilidades e dificuldades (Wichels,
2014). Observam-se mudangas significativas em todos os aspetos da vida social e
econdmica, com a crescente utilizagdo da Internet por potenciais viajantes para
pesquisar destinos, fazer reservas e trocar opinides (Ribeiro, 2022). Segundo Buhalis
(2003), este novo contexto esta a revolucionar todos os processos de negdcio, a cadeia
de valor e as relagdes estratégicas entre as organizagdes de turismo e o0s seus
stakeholders. A fim de gerar expectativas e aliviar receios e duvidas, cabe as DMOs
melhorar a presenca e estratégia de comunicacdo dos destinos nas redes sociais (Huertas

& Rojano, 2023).

1.2.3.3. Comunicagao turistica 3.0: a participagao ativa do turista

Com o avango das plataformas digitais e os seus mecanismos de interacao direta,
os utilizadores da Internet passaram a desempenhar um papel mais ativo na
comunicagao turistica, em comparagao com os modelos anteriores, 1.0 e 2.0, nos quais
eram apenas consumidores de informacdo (Anderson, 2007).

Neste novo cendrio, o turista participa ativamente no planeamento da viagem,
pesquisando, escolhendo e reservando um destino, meio de transporte, alojamento,
outras atividades e experiéncias de lazer, sem a necessidade de recorrer ao papel
intermediario de agéncias de viagem (Sanches, 2020). Por outras palavras, no contexto
da Web 3.0, a estratégia de comunicagao 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 conteudos sobre as suas experiéncias de viagem
(Neto & Mateus, 2018). Esse fendmeno da origem ao CGU, cuja defini¢do sera explorada
mais adiante. Exemplos de plataformas Web 3.0 que facilitam a produgao e a partilha de
conteudos gerados pelos utilizadores incluem o Instagram e o TikTok (Kaplan & Haenlein,

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

aos videos 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 a luz da ciéncia.

Segundo Chu et al. (2020), as redes sociais sdo plataformas online que permitem
aos individuos criar, partilhar e consumir conteudo. Para Appel et al. (2019), sdo

ambientes digitais que conectam diferentes atores e promovem trocas diversas:

As redes sociais sdo um ecossistema centrado na tecnologia — mas nao
inteiramente tecnoldgico — no qual pode ocorrer um conjunto diversificado e
complexo de comportamentos, interagdes e trocas envolvendo varios tipos de
atores interligados (individuos e empresas, organizagdes e instituicdes). Sdo
omnipresentes, amplamente utilizadas e culturalmente relevantes, sendo
essenciais em quase tudo - conteudo, informagdo, comportamentos, pessoas,

organizagdes (...) — que pode existir num ambiente digital interligado (p. 80).

Designam-se como “sociais” pois possibilitam a interagdo entre os utilizadores; e
sdo consideradas “redes” porque constituem canais de partilha de conteudos (Torres,
2009). A importancia destas plataformas é demonstrada pelo constante aumento de
novos utilizadores e o tempo consideravel que dispendem nelas (Ribeiro, 2022). Assim
sendo, é natural que estas plataformas se tenham tornado num meio vital de
comunicagdo e marketing para empresas, instituicdes e organizagdes (Appel et al., 2019).

No contexto do turismo, as redes sociais tornaram-se essenciais para a partilha de
experiéncias e recomendagdes entre utilizadores, impactando a tomada de decisao dos
consumidores. O CGU, 0 eWOM e o marketing de influéncia sao elementos fundamentais
deste novo ecossistema, uma vez que ampliam o alcance da informagao e aumentam a
confianga das mensagens transmitidas (Xiang & Gretzel, 2010). Este cendrio tem
impulsionado a ascensao dos influenciadores digitais, que desempenham um papel
crucial na disseminagdo de informagao e na formagao de opinides no setor do turismo.
Dada a intangibilidade do turismo, é fulcral recorrer a estratégias como o storytelling,

para captar a atengdo dos potenciais viajantes aquando da escolha do destino turistico.
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A nivel mundial, ha bilides de pessoas que utilizam as redes sociais, que atraem
sobretudo utilizadores mais jovens, oferecendo conhecimento e entretenimento,
através de conteudo de facil assimilacdo e de rapido consumo (Ribeiro, 2022). De acordo
com Qiu e Choi (2024), num cenario em que a atencdo é um recurso cada vez mais
escasso, a popularidade das redes sociais tem aumentado devido ao crescente uso de

smartphones, transformando o formato da informagdo de texto e imagens para videos.

2.1. O papel das redes sociais na divulgacao de destinos turisticos

A Internet revolucionou a forma como a informagao turistica é distribuida e como
os consumidores planeiam e consomem o produto turistico (Ramos, 2023). Atualmente,
as redes sociais desempenham um papel fundamental na maneira como os viajantes
pesquisam, escolhem e partilham as suas experiéncias. Segundo Ribeiro (2021), ja ndo é
necessario deslocar-se fisicamente para conhecer um destino, sendo possivel explorar
locais, restaurantes e experiéncias de outros turistas apenas através das redes sociais.

A expansdo das plataformas digitais transformou a interagdo entre individuos e
influenciou o comportamento dos consumidores em diversos setores, incluindo o
turismo (Rinka & Pratt, 2018; Mateus, 2023). Estas mudancas impactam a tomada de
decisdo dos viajantes, uma vez que os conteudos partilhados influenciam a escolha dos
destinos (Huertas, 2023). Pifieiro-Naval e Serra (2023) destacam que, tal como o turismo
€ essencial para a economia global, as redes sociais constituem uma ferramenta
indispensavel para o marketing estratégico dos destinos turisticos. O seu efeito verifica-
se na oferta e na procura, criando meios de comunicagao entre destinos e viajantes
(Sanches, 2020). No entanto, algumas DMOs ainda enfrentam desafios como a falta de
estratégia, experiéncia e recursos na gestdo dessas plataformas (Della Lucia et al., 2023).
Para atrair turistas e gerar receitas, torna-se essencial que os destinos implementem
estratégias de comunicacao digital eficazes e bem estruturadas (Huertas, 2023).

No setor do turismo, as redes sociais sdo cruciais para a recolha de informacdes,
para a decidisao de visitar ou ndo um dado local, para promover destinos de viagem e
para interagir com os viajantes (Chen et al., 2023). A percegao dos utilizadores sobre os
beneficios destas plataformas influencia diretamente a sua decisdo 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 turisticos (Pereira, 2020; Pontes,
2023). Para Mateus (2020), estas vantagens podem ser praticas (motivacdo para recolher
informacdes antes de viajar) e sociais (permitindo a partilha de opiniGes e experiéncias).
Neste sentido, fomenta um “turismo de afinidades”, no qual as conexdes 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 informacdo sobre qualquer local. Dramicanin et al. (2023) refere um estudo realizado
pela plataforma Statista (2023) que apurou que 36,5% dos viajantes utilizam as redes
sociais para obter inspiracdo para as suas viagens. Atualmente, os consumidores tém
acesso a uma grande variedade de recursos digitais que facilitam uma pesquisa de
viagens mais rapida e eficiente, desde guias e recomendac¢des de influenciadores digitais
até avaliagGes e classificacdes de outros viajantes (Rinka & Pratt, 2018; Mateus, 2023).
Como resultado, os viajantes usam essas informagdes para planear as suas viagens do
inicio ao fim (Silva, 2022). Neste sentido, permitem criar experiéncias partilhdveis —
guiando os turistas numa viagem imaginaria e permitindo que se vejam num dado local,
a utilizar certos servigos e a viver determinadas experiéncias através das redes sociais.

As geragOes mais jovens, em especial a Geragdo Z, destacam-se como as mais ativas
nas redes sociais, utilizando estas plataformas para se conectar, trocar informagdes e
partilhar experiéncias de viagem (Mchavu et al.,, 2022). Esta geragdo revela-se
particularmente influenciada pelas experiéncias e opinides de outros, sejam familiares,
amigos ou influenciadores digitais, despertando um desejo crescente de viajar.

Em suma, as redes sociais sdo uma ferramenta indispensavel no setor do turismo,
influenciando a forma como os viajantes pesquisam, planeiam e partilham as suas
experiéncias, enquanto oferecem as DMOs oportunidades estratégicas para promover
os destinos de forma auténtica e envolvente, tornando a comunicagao online um fator

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

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

A popularidade das redes sociais e a consequente mudanga da maneira como a
sociedade comunica levou ao surgimento de influenciadores e de uma nova dinamica na

comunicagdo de marketing em varias dreas de negdcio como o turismo (Cox et al., 2009).
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O estado da arte no que concerne a investigacdo sobre os influenciadores abrange
diversos temas, incluindo o seu papel na recomendagao de marcas, a ligagdo com os
seguidores, os antecedentes e consequéncias da lideranga de opinidao e estudos sobre as
mensagens transmitidas (Dias, 2022).

Os influenciadores destacam-se nas redes sociais através da criagdao e partilha de
conteddo sobre as suas vidas, experiéncias e preferéncias, reunindo um ndmero
considerdvel de seguidores cujas atitudes e opinides sdo influenciadas (Raposo, 2020).
Por sua vez, um criador de conteldo produz material e publica-o em varias redes sociais.

Il

Neste sentido, o termo “influenciador” e “criador de conteddos” sdo intermutaveis,
sendo que os influenciadores sao criadores de conteudos e os criadores de conteudos
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 servigos.

Neste sentido, sdo vistos como referéncias numa dada area (moda, lifestyle,
viagens, etc.), desenvolvendo ligagdes com individuos com os mesmos interesses —i.e, a
sua comunidade de seguidores, que pode ser grande, pequena ou de nicho (Raposo,
2020). Sdo descritos por Lou e Yuan (2019) como “alguém que tem um estatuto de
especializacdo numa drea especifica, que cultivou um ndmero consideravel de
seguidores (...) [com] valor de marketing para as marcas” (p. 59). Segundo os autores,
sdo pessoas “normais” que se tornaram “celebridades” nas redes sociais, em contraste
com as figuras publicas que sdo conhecidas através dos meios tradicionais. Além disso,
sdo vistos como pessoas mais acessiveis e relacionaveis (Ingrassia et al., 2022). Sado
considerados microcelebridades que partilham narrativas textuais e visuais sobre a sua
vida privada, levando os seus seguidores a optar pelo produto ou servigo que utilizam no
seu quotidiano, uma vez que permite reduzir o risco percebido pelos consumidores e
agilizar as suas decisdes de compra Martinez-Lépez et al. (2020).

O numero de influenciadores que produzem conteudos relacionados com viagens
aumentou drasticamente nos Ultimos anos, sobretudo no pds-COVID (Johari et al., 2024).
O acesso ao contelddo aumentou a consciéncia das pessoas, mas também as deixou mais
sobrecarregadas com o volume de informagdao. Por compartilharem com os seus
seguidores apenas conteudos que lhes interessam, os influenciadores funcionam como

uma espécie de filtro (Narciso, 2019; Silva, 2022).
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Sendo o turismo constituido por bens intangiveis (Guerreiro et al., 2019), é fulcral
que os influenciadores se concentrem na criagao de material sobre viagens, cultura e
turismo (Chen et al., 2023), inspirando os seguidores a viajar através dos seus conteudos.
Quando um influenciador publica informagdes sobre viagens, os seus seguidores sdao
instados a visitar os locais ou a experimentar os produtos recomendados (Silva, 2022).

Gragas ao seu avultado numero de seguidores, a sua notoriedade e autoridade
dentro de uma comunidade, a lealdade e confianca do publico, o conteludo publicado
pelos influenciadores retroalimenta-se e expande-se (Ribeiro, 2021). Chen et al. (2023)
abordam seis caracteristicas dos influenciadores: a atratividade, a expertise,
similaridade, interagao parassocial, confianga e intengao de viajar. Segundo o autor, a
atratividade de um influenciador leva-o a atrair seguidores através da aparéncia fisica.
Quanto ao expertise trata-se da habilidade de partilhar informacao, explicando tdpicos
corretamente. Ja a similaridade descreve o valor percebido pelos seguidores que estdao
sob a influéncia dos influenciadores objetivamente (aparéncia e lifestyle) e
subjetivamente (crencas e pensamentos). A interacdo parassocial é, por sua vez, a
relagao criada com a audiéncia através das redes sociais, enquanto a confianga é definida
como a crenga de que uma parte é fidvel. Finalmente, a intengao de viajar refere-se a
vontade, probabilidade e decisdo de viajar. Adicionalmente, Bastrygina et al. (2024)
mencionam a personalidade, a autenticidade, a originalidade e a lideranga de opinido.

Por sua vez, o algoritmo é “a caracteristica computacional que permite que os
utilizadores encontrem mais facilmente o contetdo que lhes interessa” (Pontes, 2023, p.
23). Este desempenha um papel importante para a comunicagdo estratégica, tragando o
perfil de cada utilizador com base nos seus movimentos cibernéticos (Tomé, 2021).
Adicionalmente, reagir as publicagbes de outros utilizadores e responder aos
comentarios “mostra as pessoas que a interagdo importa para a marca”, promovendo o
conteudo no algoritmo (Macarthy, 2019, p. 232, citado em Pontes, 2023, p. 24).

Casald et al. (2020) referem que os influenciadores sdo vistos como lideres de
opinido e que atuam como mentores e especialistas para os seus seguidores. Para o
autor, um lider de opinido tem de ter um envolvimento ativo com os seus seguidores, a
fim de fortalecer a sua comunidade. Os influenciadores, enquanto lideres, adotam as
redes sociais como plataformas de comunicac¢do devido a sensacao de imediatismo que

proporcionam, ao eWoM que geram e as comunidades que cultivam (Casalé et al., 2020).
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Com efeito, os consumidores estdo cada vez mais interessados nas opinides dos
influenciadores e atribuem-lhes maior peso na hora de tomar decisées de compra. As
suas recomendacdes ajudam as marcas a crescer, alcancando um publico mais amplo.

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

2.1.1.1. O paradigma do marketing de influéncia

Embora a ideia de marketing de influéncia nao seja nova, este paradigma tem-se
tornado mais popular nos ultimos anos devido as transformagdes na forma como os
consumidores procuram marcas, produtos, servicos e conselhos e no modo como as
marcas se comunicam com os consumidores (Martinez-Lépez et al., 2020). Assim, pode
dizer-se que o marketing de influéncia surgiu num ambiente de redes sociais e eWOM.

A premissa do marketing de influéncia é que, se conseguirem manter a atengdo
dos seguidores, os influenciadores podem influenciar as suas opinides e agdes (Ribeiro,
2021). Por sua vez, o ato de influenciar é visto como o processo através do qual os
pensamentos, sentimentos e atitudes dos individuos se alteram em consequéncia de
interacdes com outros individuos (Ramos, 2023). Lou e Yuan (2019) definem o marketing
de influéncia como uma estratégia que recorre a influenciadores para impulsionar a
percecdo da marca e as decisdes de compra dos consumidores. Para Dias (2022), envolve
a partilha de conteudo para uma audiéncia ampla, que as empresas ndao conseguiriam
alcangar. Ao ser empregue pelas empresas e organizagdes, esta estratégia baseia-se na
colaboracdo com influenciadores para promover produtos ou servicos de forma mais
auténtica e direcionada. Sammis et al. (2016) defendem que este tipo de marketing
consiste na “convergéncia de relagdes publicas, marketing, publicidade e redes sociais”
(p. 34, citado em Dias, 2022, p. 5). J4 Martinez-Lépez et al. (2020) definem o conceito de

marketing de influéncia como o uso de influenciadores para co-criar aimagem da marca:

[E] a utilizac3o de lideres de opinido influentes (influenciadores) (...), com muitos
seguidores (...), para promover respostas atitudinais e comportamentais
positivas dos seus seguidores (consumidores) em relagdo aos interesses da
marca, através do uso de posts partilhados nessas plataformas, o que também
permite que influenciadores e seguidores participem na co-criagdo da imagem

da marca nas redes sociais (p. 1).
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Compreender como o marketing de influéncia funciona é crucial, no que concerne
a escolha de influenciadores para realizagdao de parcerias, definicdo dos objetivos da
marca, estratégia de comunicagdo com os consumidores, assim como identificar
oportunidades e desafios de investimento neste tipo de marketing (Dias, 2022). Os trés
atores aqui envolvidos sdo os influenciadores, consumidores e marcas. Neste sentido, o
marketing de influéncia beneficia as empresas ao aumentar o conhecimento da marca,
a confianca nela e as intengdes de comprar os seus produtos e servicos (Dias, 2022).

No setor do turismo, perspetiva-se que o marketing de influéncia aumente a
intengdo de visita, altere a percepgao do local, incentive a interagao 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 a sua eficacia e popularidade. Com o
seu conteudo cativante que incentiva as viagens e aumenta a visibilidade da imagem de

destino, os influenciadores tém um grande efeito no setor do turismo (Fong et al., 2024).

2.1.1.2. As tipologias de influenciadores e as suas caracteristicas

Os influenciadores podem ser categorizados segundo o seu niumero de seguidores,
a sua area de especializacdo, o seu perfil e o seu posicionamento nas redes sociais.
Quanto ao numero de seguidores, Campbell e Farrell (2020) definem cinco categorias de
influenciadores: celebridades (reconhecidas fora dos meios de comunica¢do, sendo
contactados por marcas devido ao seu grande alcance); mega-influenciadores (com um
elevado numero de seguidores e com um status baseado na sua especializagao, tendo 1
milhdo ou mais de seguidores); macro-influenciadores (que ainda ndo alcangaram uma
fama generalizada, mas sdo extremamente bem-sucedidos, tendo entre 100.000 e 1
milhdo de seguidores); micro-influenciadores (que sdo suficientemente bem-sucedidos
para seguir uma carreira como influenciadores, mas com um alcance menor, entre
10.000 a 100.000 seguidores); nano-influenciadores (que estdo a comecar no mundo dos
influenciadores e cujos seguidores, ndo mais do que 10.000, sdo sobretudo amigos,
familiares e conhecidos). Além do numero de seguidores, os influenciadores variam nas
areas em que sdo 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 comecaram as suas
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carreiras no marketing digital); celebridades (individuos que ja eram famosos antes de
comegarem a usar as redes sociais e que trouxeram a sua notoriedade para essas
plataformas); especialistas (considerados autoridades em determinados dominios);
blogueiros (que criaram um blog enquanto meio popular e pratico para divulgar noticias,
compartilhar preferéncias, expressar ideias, oferecer sugestdoes e criar comunidades
virtuais); micro-influenciadores (pessoas comuns ou especialistas num determinado
assunto que expressam opinides semelhantes num nicho de mercado especifico).

De forma semelhante, Halim et al. (2022) posicionam o influenciador em trés
categorias distintas: o influenciador de referéncia (que tem interesses em comum com a
sua comunidade, faz recomendacdes que sdo seguidas e tem conhecimento sobre um
dado assunto que é relevante para os seus seguidores); o influenciador especialista (que
se destaca numa area até se tornar reconhecido nela, ao ponto de os seus seguidores
acompanharem a sua carreira e terem a intencdo de comprar os produtos que sao
promovidos); o influenciador posicional (visto como amigo ou pessoa proxima da sua

comunidade, influenciando as suas preferéncias e atitudes).

2.1.1.3. A construgao da confianga e o envolvimento com a comunidade

A discussao em torno dos influenciadores remete para a relagao estabelecida entre
0s mesmos e os consumidores, que é comummente apelidada de engagement ou
envolvimento (Tomé, 2021). Além do mais, esta relagdo deve ser pautada pela confianga,
gue acaba por definir o seu sucesso (Sammis et al., 2016; Dias, 2022).

O envolvimento define-se, nas palavras de Raposo (2020), como a interagdo criada
entre pessoas e influenciadores (ou entre marcas) nas redes sociais, ou seja, trata-se da
capacidade de gerar interesse e de captar a atengao dos utilizadores. Para Ribeiro (2021),
o envolvimento é monitorizado através de dados estatisticos para compreender os perfis
dos seguidores, aferir o grau de ligagdo estabelecido entre um influenciador e a sua
comunidade. Por sua vez, a taxa de envolvimento é calculada dividindo o nimero de
interagdes pelo numero 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 aceitavel (de 1% a 3,5%); alta (de 3,5% a 6%); e extremamente elevada (>

6%), sendo esta ultima atingida através da consisténcia (Bezerra et al., 2022).
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Raposo (2020) enumera varias métricas que podem ser utilizadas para avaliar o
envolvimento e o desempenho de um perfil, de entre as quais se destacam: os gostos,
gue indicam quantos utilizadores gostaram de uma publicacdo; os comentarios, que
mostram quantas pessoas deixaram uma opinido ou reacdo; as partilhas, que
demonstram quantas vezes a publicacdo foi partilhada; os seguidores, que revelam o
numero de pessoas que seguem o perfil. Sanches (2020) adiciona ainda a opc¢do de
guardar uma publicagdo, isto é, a agdo em que o utilizador a guarda numa galeria privada
da aplicagdo, podendo aceder a ela sempre que desejar. Ja Pontes (2023) acrescenta o
alcance, relativo ao numero de utilizadores Unicos que visualizaram a publicagdo; e, no
caso dos videos, as visualizagdes, que revelam a frequéncia com que um video foi
visualizado. Khan (2017) defende que o upload — acdo de carregar contetido para uma
plataforma — constitui igualmente uma das métricas do envolvimento a ter em conta.

Para Russman e Svensson (2016), a interacdo entre utilizador e influenciador pode
ser unidirecional (por exemplo, os gostos) ou bidirecional (como os comentarios). Qu et
al. (2022) admite ndo existir concordancia entre autores quanto ao envolvimento, pois
uns tendem a enfatizar os aspetos comportamentais e outros os aspetos psicoldgicos.
Segundo a defini¢ao centrada no comportamento, o envolvimento é definido como a
acao de um consumidor em relagao a uma empresa, marca ou influenciador e que vai
além das simples compras, assumindo a forma de recomendagdes, eWOM e feedback.
Em contraste, a definicdo que destaca a dimensdo psicolégica determina que o
envolvimento é um estado psicologico de conexdao, determinado pelo contexto e
resultante da interacdo entre a marca ou influenciador e os utilizadores (Qu et al., 2022).

Adicionalmente, os seguidores tendem a desenvolver com os influenciadores um
vinculo, considerando-os mais crediveis (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 atengdo as mensagens transmitidas pelos
influenciadores” (p. 255, citado em Dias, 2022, p. 14). Ora, esta atencdo é convertida em
confianga quando estes sao vistos como auténticos, fazendo com que os seus discursos
sejam eficazes na criacdo do impacto pretendido pela marca (Dias, 2022). De facto, Pop
et al. (2021) demonstram que a confian¢a 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 confianca nos influenciadores exerce um
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efeito de spillover ao longo do processo de decisdo (pré, durante e pds-viagem), pois
cada etapa pode mediar direta e positivamente o impacto da confianga do influenciador
na etapa seguinte. O autor assinala uma correlagao positiva entre a confianga no
influenciador, o desejo de viajar, o comportamento de procura de informacado por parte
dos consumidores e as decisdes tomadas sobre os bens e servigos turisticos a adquirir.

Outra caracteristica 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 (Corvaldn &
Pérez-Torres, 2021). Ao ser desenvolvida ao longo do tempo com base em partilhas
regulares e genuinas, a relacao entre o influenciador e a sua audiéncia é sdlida e, quanto
mais profunda for, maior tende a ser o seu impacto (Bastrygina et al., 2024).

Porém, ha quem realce a natureza sensivel da confianga nos influenciadores e a
sua importancia na defini¢gao dos resultados das marcas. Segundo Martinez-Lopez et al.
(2020), embora os influenciadores aproximem os consumidores as empresas, podem
comprometer a autenticidade que constitui a base da sua atratividade, sobretudo
guando os conteldos comerciais sdo excessivos ou desalinhados com a sua identidade.
Este efeito contraditério exige que os influenciadores preservem a sua integridade
enqguanto participam em atividades promocionais, priorizando patrocinios transparentes
e coerentes com os seus valores. Caso a audiéncia se sinta sobrecarregada com uma
exposi¢dao continua a publicidade, tal podera ter um impacto negativo, pelo que deve
imperar um equilibrio entre conteddos promocionais e organicos.

Em suma, o sucesso da mensagem depende da tendéncia 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 videos curtos como ferramenta de criacao de conteudo

Nos ultimos anos, a criagdao de conteudo de viagem tem sido significativamente
moldada por novas tendéncias, com destaque para o CGU enquanto ferramenta para
promover experiéncias turisticas. A sua influéncia torna-o numa pega central na
comunicagado estratégica aplicada ao turismo, na construgao da reputagao de destinos e

na orientacao das escolhas de viajantes.
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Ao proporcionar uma forma mais espontanea e pessoal de comunicagdo, o CGU e
o0 eWOM ajudam a moldar o planeamento e as decisGes de viagem, gerando uma maior
conexao entre o consumidor e o destino. Um local pode tornar-se tendéncia (trendy) nas
redes sociais, gracas 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 experiéncia do turista (Augusto, 2016). O setor turistico
“vende e promove experiéncias, sensagdes e estilos de vida sob a égide da cultura visual
e do consumo” (Fortuna & Ferreira, 1996, p. 7). Gracas ao “filtro certo”, os videos
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 criagao
de conteludos para partilha nas redes sociais (Pérez, 2021). Mesmo que as
representacdes 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 construgdo da paisagem onirica através “[d]a
imagem (...) veiculada pelos media [que] provoca sonhos e constru¢gdes mentais sobre o
local” (Marujo & Santos, 2012, p. 43). Também Urry (2002) sublinha o aspeto da sedugdo
por meio de estimulos visuais, ao referir que os viajantes procuram imagens criadas para
e pelas redes sociais. Desta forma, os turistas seduzidos procuram experiéncias unicas
gue 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 0s
monumentos) estdo entre os principais fatores que tornam um destino mais apetecivel.

O Instagram e o TikTok destacam-se como plataformas para a criagao e partilha de
videos curtos, permitindo retratar experiéncias de viagem de forma criativa e auténtica.

Ambas oferecem abordagens distintas e vantagens especificas para os influenciadores.

2.2.1. As estratégias orientadoras da criagao de conteudo de viagem

Num panorama de “guerra pela atengdao”, importa perceber quais sao as
estratégias de conteudo capazes de atrair eficazmente os consumidores (Rezene, 2023).
Estes recursos tornam o conteddo mais atrativo e memoravel, fortalecendo a ligagao

emocional e potenciando o envolvimento, a partilha e a vontade de realizar uma viagem.
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Nos ultimos anos, o storytelling surgiu como uma estratégia fundamental, na
criagdo de conteudos, gragas a construgdo 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 publicos” (p. 97, citado em Pontes,
2023, p. 14). O storytelling permite contar histérias que envolvem emocionalmente o
publico, aumentando o seu sentimento de pertenga e identificagdao, criando uma
vantagem competitiva sustentavel (Barile et al., 2019). Devido ao aumento das viagens
e a 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 memoria; criar confianga e sentimento de pertenga” (Barile et al., 2019, p. 11).

Neste sentido, a comunicagdo turistica deve estabelecer estratégias baseadas
num modelo experiencial que satisfaga as necessidades e os desejos dos consumidores
(Wichels, 2014). Para sentir as emocgdes e viver a experiéncia turistica criada pelas
narrativas medidticas, 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 experiéncias” num contexto em que as exigéncias dos viajantes
estdo a tornar-se cada vez mais aspiracionais (citado em Wichels, 2014, p. 49). De acordo
com MacCannell (1976), o desejo de experiéncias auténticas é o que motiva a
consciéncia turistica. Por outras palavras, os utilizadores, ao procurar informagao, estao
a procura de experiéncias, sentimentos e algo que os inspire (Huertas, 2023).

Assim sendo, a inspiragdo do consumidor é o estado motivacional efémero que
permite que o cliente passe de uma simples apresentacdo de uma ideia para ativamente
perseguir um objetivo relacionado ao consumo (Bottger et al., 2017; Johari et al., 2024).
Sao varios os estudos que comprovam que a inspiragdo do consumidor é significativa na
fase de procura de informagdes turisticas, estando muitas vezes na génese da escolha
do destino (Dai et al.,, 2022). Com efeito, a criacdo de espacos que possam ser
capturados em video e partilhados nas redes sociais como experiéncias Unicas e
exclusivas é crucial para os DMOs garantirem uma maior atratividade (Ribeiro, 2022).

Outra estratégia prende-se com a criagdo de conteudo que seja “Instagramavel”,
como um lugar, objeto, comida, roupa ou cendrio 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 “Instagramaveis” praias populares,
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monumentos deslumbrantes, hotéis com vistas impressionantes, piscinas luxuosas e
pratos exoticos (lglesias-Sanchez et al., 2020). De acordo com Fang et al. (2023), a
gualidade da apresentacdo dos videos deve ser apelativa, romantizada e elegante, de
forma que a percecdo da beleza de um local aumente a probabilidade dos espectadores
se sentirem motivados a visita-lo. Além disso, como mostra um estudo da Booking
(2017), um em cada trés turistas deseja tirar fotografias e experimentar atividades novas
para poder partilha-las nas redes sociais. Noutro estudo realizado pela Expedia (2018),
é revelado que, nas decisdes turisticas, os inquiridos atribuem grande importancia a
experiéncias Unicas que possam gerar conteddo (Dramicanin et al., 2023).

Johari et al. (2024) destacam ainda o papel da voz off na narracdo de conteudos
como uma estratégia cada vez mais recorrente. Segundo o autor, a voz do apresentador
— através da entoagdo, ritmo e expressividade — pode tornar um tema mais apelativo e
emocionalmente envolvente para o publico. A atratividade vocal é, portanto, definida
como o grau em que a voz do criador de conteudo 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 sequéncia narrativa tém o potencial de inspirar a audiéncia a viajar,
despertando o interesse em assistir e visualizar o conteudo apresentado.

Outra estratégia amplamente utilizada é a call to action “para a chamada para a
acdo numa comunicagdo” (Appel et al., 2020, p. 88). Também a utilizagdo de hashtags
populares permite categorizar o conteudo e atingir mais eficazmente a populagao

interessada numa dada tematica (Dramicanin et al., 2023).

2.2.1.1. O papel do contetido gerado pelo utilizador na perce¢ao dos destinos

O CGU influencia a propensdo dos consumidores para adquirir bens ou servicos
(Guerreiro et al., 2019). As redes sociais tém vindo a ganhar popularidade enquanto
ferramentas de partilha e procura de informagao no setor do turismo.
Consequentemente, este conceito tem vindo a ganhar destaque na literatura cientifica.

Para Qu et al. (2022), o CGU refere-se a acdo dos utilizadores que se envolvem
ativamente nas redes sociais, partilhando e produzindo conteudo. De acordo com Acuti
et al. (2018), é a fonte de informacdo mais popular para a avaliacdo de bens, servicos e

marcas, incluindo destinos de viagem, num cenario em que o mercado funciona com

49



base nas opinides de outrém. Como resultado, os stakeholders constroem mais
facilmente a imagem do destino gragas as informagdes fornecidas através do CGU
(Ribeiro, 2021). Trata-se do “conteudo desenvolvido voluntariamente por um individuo
ou organizacdo e distribuido através de uma plataforma online” (McKenzie et al., 2012,
p. 99, citado em Hauerholt & Lehmann, 2023, p. 10). Na origem do CGU, estd o prosumer,
um novo tipo de utilizador que é ativo, tem opinides sobre bens e/ou servigos e
acrescenta factos e informacdes novos (Bolafios et al., 2014; Ribeiro, 2022).

Gretzel e Yoo (2008) afirmam que os consumidores do setor turistico utilizam
extensivamente o CGU, principalmente na troca de informagdes que possam auxiliar na
tomada de decisdo. De acordo com Oh et al. (2007), o cardter intangivel dos bens
turisticos reforga a importancia do CGU na percegao de destinos e marcas. Os viajantes
tendem a confiar mais neste contelddo do que em informagdes oficiais (Kitsios et al.,
2022). Esta confianga deve-se a perce¢dao de que o CGU possui uma natureza ndo
comercial, o que o leva a ser visto como objetivo na avaliacdo de produtos ou servicos,
em antitese aos meios de comunicagdo e ao marketing tradicional (Mir e Rehman, 2013).

Du et al. (2020) propuseram o conceito de UGTSV — user generated travel short
video (em portugués, video curto de viagens criado pelo utilizador) —, definindo-o como
um video de curta duragao nas redes sociais que apresenta informagdes sobre as viagens
dos utilizadores. Perez-Vega et al. (2018) definiram este termo aludindo aos “turistas
[que] partilham as suas (...) avaliagdes de destinos, ofertas turisticas e experiéncias de
servicos” (citado em Liao et al., 2020, p. 3). Na verdade, os turistas geram conteudo para
varios fins: informar; opinar sobre uma experiéncia, servigo 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

conteudo fornecido por utilizadores “comuns”, é visto como fidvel por outras pessoas.

2.2.1.2. O impacto do boca a boca eletrdnico na intenc¢ao de viajar

A disseminagao digital das opinides e recomendagdes é conhecida como boca a
boca eletréonico (eWOM) que, com um alcance global, ultrapassa as restri¢gdes de tempo

e localizagdo e cria uma linha de comunicagao direta entre consumidores (Ribeiro, 2022).
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III

O boca a boca “convencional” — que “esta limitado a uma rede pessoal (...) estreita
e confinada” —tem vindo a expandir-se para o ambito online com a introdugdo das redes
sociais, dando origem ao boca a boca eletrénico (Ladhari & Michaud, 2015, p. 36, citado
em Dias, 2022, p. 22). Enquanto comunicagdo entre consumidores, permite interagir e
partilhar informagdes nas redes sociais digitais (Augusto, 2016). Assim, influencia o modo
como as pessoas véem as marcas e tomam decisGes de compra (Yee, 2023).

Gragas a sua velocidade e conveniéncia, o eWOM tem um alcance e uma influéncia
maiores do que o WOM (Dias, 2022). De acordo com Uzunoglu e Kip (2014), o principal
motivo para a sua eficacia é a “facilidade de criar, publicar e partilhar conteido 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
0 eWOM esta associado a estratégias de marketing, pois ocorre muitas vezes de forma
organica pelos utilizadores, sem a intervengdo direta ou o controlo das organizagdes.

A verdade é que a industria do turismo é fortemente impactada pelo eWOM
(Jalilvand & Samiei, 2017; Ribeiro, 2022). As redes sociais facilitam a partilha de
informagdo turistica, uma vez que conseguem alcangar uma audiéncia alargada,
afetando as intengdes de viagem e a escolha do destino (Ribeiro, 2022). Entre os
resultados esperados da disseminagao do eWOM incluem-se: a influéncia na decisao de
compra da viagem; a avaliagdo de produtos; as intencdes de lealdade dos consumidores

e o seu empoderamento; e as atitudes dos turistas e aimagem de destino (Ribeiro, 2022).

2.2.1.3. O processo de planeamento e tomada de decisdes turisticas

Com a democratizacdao das TIC, os turistas estdo a ganhar mais autonomia no
planeamento das viagens, na pesquisa de destinos e na avaliagdo de produtos e servigos
turisticos, sem a necessidade de recorrer as agéncias de viagens (Martins et al., 2023).
Segundo Alves et al. (2017), os viajantes planeiam e tomam decisGes sobre um destino,
antes, durante e no pds-viagem, com base nas perce¢des 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 ecra a planear a sua viagem.

51



Ao longo de todo o processo de planeamento e tomada de decisdes 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 experiéncias turisticas,
influenciado por representacdes mediaticas que moldam percecdes e expectativas,
tornando o seu olhar construido e ndo “puro e inocente”. Neste enquadramento, a
intengdo de viajar emerge como uma avaliagao racional dos custos e beneficios de um
destino (Abubakar, 2016; Ribeiro, 2022). Simultaneamente, as motivacdes turisticas —
entendidas como necessidades e desejos de ordem psicoldogica ou bioldgica que
despertam, orientam e integram o comportamento humano — impulsionam o ato de
viajar, a escolha do destino e a satisfagdo global com a experiéncia (Ramos, 2023).

O setor do turismo tem-se tornado cada vez mais orientado pela procura de
informacdes fidedignas, permitindo que os viajantes planeiem as suas viagens, facam
reservas e explorem destinos (Hussain et al, 2024). A relutancia em viajar para destinos
desconhecidos, motivada pela incerteza, preocupacdes com a seguranca ou diferencas
culturais, é atenuada pela informacgao disponivel (Gongalves, 2022). Ao decidir fazer uma
viagem ou adquirir um determinado produto turistico, as pessoas utilizam as plataformas
digitais como ferramentas de busca de informacdes (Santos et al., 2023). Na mesma
Otica, Xie-Carson et al. (2023) abordam a natureza intensiva em informacdes do setor
turistico, afirmando que as redes sociais sdo uma fonte de informacdo que auxilia a
tomada de decisao e a preparagdo das viagens. Além disso, descobrir mais sobre o
destino pode aumentar o desejo de visita-lo (Gartner, 1994; Yiet al., 2021). Existem ainda
elementos que permitem avaliar a qualidade da informagdo, propostos por Yee (2013):
esséncia da informacgao (precisdo, plausibilidade e reputagao); contexto da informagado
(relevancia, plenitude e intemporalidade); e representatividade da informagdo
(compreensdo/interpretagdo, sintetizagdo e consisténcia). Além disso, o método de
procura de informagdes pode ser ativo (com varias pesquisas na internet) ou moderado
(em que os utilizadores estdo abertos a receber informacdes) (Santos et al., 2023).

Para compreender melhor o processo de tomada de decisao, é crucial perceber as
trés etapas de uma viagem: “pré-viagem”, “durante a viagem” e “pds-viagem” (Bezerra
et al., 2022). Na “pré-viagem”, os turistas iniciam a recolha, identificacdo e avaliacdo das

informacdes relevantes, procurando as atracées que esta tem para oferecer (Steffens &
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Barth, 2022). A predominancia das fontes da Internet é particularmente notdvel durante
esta etapa, quando é necessdrio tomar decisdes sobre o destino, como o transporte, o
alojamento e a alimentacdo (Wichels, 2014). Na etapa seguinte, ou seja, “durante a
viagem”, decide-se a aquisicdo da viagem e esclarecem-se eventuais duvidas (Steffens &
Barth, 2022). A etapa “pods-viagem” corresponde a avaliacdo do destino visitado,
analisando se a informacdo previamente obtida corresponde aquilo que o local
proporcionou e a sua partilha nas redes sociais (eWOM) (Steffens & Barth, 2022).
Atendendo a estas trés etapas, importa perceber a forma como estas se
desdobram nas varias escolhas que implicam a realizacdo de uma viagem. Com o auxilio
do estudo de Steffens & Barth (2022), que recorreu as obras de Tamang & Maharjan
(2022) e Cox et al. (2009), foi realizada uma adaptacdo 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
gue ndo pusesse em causa nenhuma das percec¢des, mantendo a neutralidade quanto a

fase em que se insere o processo de compra.

Tabela 1. Processo de planeamento e fases de uma viagem

1. Reconhecer a vontade de viajar para um destino

Recolha, identificagdo e

Pré-viagem avaliagdo das informagdes 2. Procurar informag0des e representagdes visuais do destino
relevantes sobre o destino

3. Avaliagdo de destinos alternativos e decisdo de viajar

Durante a viagem el R SRR EEEVEEE N 4, Organizar atividades e experiéncias da viagem

5. Apreciagdo posterior da compra e partilha nas redes sociais

Fonte: Elaboragdo prépria, adaptada de Cox et al. (2009, p. 745).

O processo de tomada de decisdo dos viajantes é mais complexo, atendendo as
caracteristicas distintas da oferta turistica, particularmente as tangiveis (como um
guarto de hotel ou bilhetes para um museu) e as intangiveis (como a oferta de diversos
servicos). A complexidade varia de acordo com o produto ou servico, o impacto de
fatores externos que estdo fora do controlo do turista ou do prestador de servicos (como

mau tempo, greves ou pandemias) e a influéncia das préprias atitudes, expectativas e
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estado de espirito do turista, bem como as suas interagdes com outros viajantes (Horner
& Swarbrooke, 2020; Ramos, 2023). Estes fatores que influenciam a tomada de decisdes
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 caracteristicas positivas que sdo
importantes para a escolha de um destino de viagem: presenga de fotografias e videos
nas redes sociais, veracidade de informagao, seguranga pessoal, localizagao e clima. Pelo
contrdrio, o elevado custo de vida no estrangeiro, os custos de viagem, o turismo de
massas, a destruigdo dos ecossistemas e os problemas de acessibilidade sao os principais
motivos que impedem as pessoas de viajarem (Dramicanin et al., 2023). Ja Ribeiro (2021)
defende que fatores sociais (cultura e classes sociais), culturais (grupos de referéncia e
posicdes sociais), psicoldgicos (idade e fase da vida, ocupacdo, condi¢cdes econédmicas,
estilo de vida e personalidade) e pessoais (motivacdo, aprendizagem, crencas e atitudes)
influenciam as decisdes dos viajantes, tendo como base a contribuicdo de Kotler (1998).
Nathan et al. (2020) identificaram que a idade influencia o impacto do pre¢o no desejo
de viajar, sendo os viajantes mais jovens mais sensiveis ao pre¢o, devido a sua menor
autonomia financeira. Os millennials, por serem particularmente atentos aos custos,
tendem a planear as suas viagens com maior antecedéncia, procurando assegurar
experiéncias agradaveis (Zhou et al., 2023). Por sua vez, a Geracdo Z, embora revele
elevado interesse pelo turismo, vé-se limitada por uma menor disponibilidade de
rendimento em comparagao com os millennials, o que os leva a planear cuidadosamente
as suas viagens e a procurar o maximo de informacéao possivel (Zhou et al., 2023).

Outros fatores a ter em conta sdao os que estdo presentes na teoria Push and Pull,
de Dann (1996), amplamente usada no estudo das motivacdes turisticas (Ramos, 2023).
Como o termo sugere, os turistas sdo empurrados (push) para viajar por motivos internos
(sociais, culturais, psicoldgicos e pessoais) e puxados (pull) para um destino por fatores
externos relacionados as caracteristicas desse local (Hauerholt & Lehmann, 2023).
Segundo Said e Maryono (2018, citado em Hauerholt & Lehmann, 2023), os fatores push
estdo ligados a fuga da rotina didria e ao status, enquanto os fatores pull incluem a

cultura, atividades, oferta gastrondmica, entre outros.
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2.2.2. Ainfluéncia das redes sociais digitais no turismo

Num contexto em que o conteudo visual exerce um impacto significativo no
comportamento do consumidor, é fulcral analisar de que forma diferentes aspetos dos
videos curtos influenciam a intengdo de viajar (Johari et al., 2024).

Nos dias de hoje, captar a atengdo do consumidor esta a tornar-se cada vez mais
crucial devido a crescente digitalizacdao. Neste cenario, verifica-se que os consumidores
sdo contanstemente inundados com multiplas mensagens relativas a varios assuntos e
marcas, o que torna dificil discernir em qual destas mensagens se concentrar (Tafesse &
Wood, 2021; Dias, 2022). Este ambiente, que impacta a vida moderna com multiplos
estimulos, faz com que os videos de curta duragao apresentem vantagens face aos videos
mais longos, ao serem particularmente eficazes na capta¢do da atengdo do publico (Qin
et al., 2022; Yee, 2023). Devido as restricdes de tempo, as pessoas estdo cada vez mais a
consumir conteudos rapidos, o que levou a proliferacdo de plataformas que permitem a
criacdo e partilha de videos curtos, como o Instagram e o TikTok (Du et al., 2020).

Os videos curtos sdo classificados como conteudos audioviduais de curta duragao
—entre 15 e 120 segundos ou entre 30 e 60 segundos, de acordo com Cao et al. (2021) -
compostos por elementos como video, texto, animagao, voz off e/ou musica de fundo,
permitindo aos individuos expressar as suas personalidades, satisfazer necessidades de
entretenimento e alcancar uma autorrealizacdo interativa (Chenchen et al., 2020).
Efetivamente, este tipo de CGU torna o eWOM mais apelativo e dinamico (Yee, 2023).

Num estudo feito por May e Siddoo (2024), conclui-se que cerca de 75% dos
utilizadores assistem frequentemente a estes videos nos seus dispositivos mdveis, que
se afirmam como o principal meio para a captagdo, edigao e disseminagao deste tipo de
conteldos nas redes sociais. Adicionalmente, o formato vertical e de tela cheia otimiza
a experiéncia de visualizagao nestes dispositivos ao isolar o utilizador de outros estimulos
como a hora, a data, o estado da bateria e as notificacbes (Martins et al., 2023).

Contrariamente aos videos tradicionais e longos, estes conteldos ndo so revelam
uma maior capacidade de captar e manter a atencdo dos utilizadores, como também
possibilitam um consumo e partilha rapidos através de dispositivos moveis,
especialmente durante momentos de pausa (Lu et al., 2020). A comparagdo entre estes

dois tipos de conteudos é feita na tabela abaixo, adaptada de Gan et al. (2023).
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Tabela 2. Diferencgas essenciais entre os videos curtos e os videos longos ou tradicionais

Videos curtos Videos longos ou tradicionais

Duracio Geralmente entre 30 e 60 segundos Geralmente entre 60 segundos e 30 minutos,

. (Cao et al., 2021) podendo chegar aos 60 minutos (Zhao et al., 2022)
Producio Realizados por utilizadores comuns; menos Realizados por videdgrafos com equipamento

- tempo e dinheiro (Yin, 2023) profissional; mais tempo e dinheiro (Yin, 2023)
T Maioritariamente em dispositivos méveis Na televisdo, computadores e até mesmo no cinema

(Du et al., 2020) (Yin, 2023)
(o)1 -11s 0| Foco num sé sujeito, objeto, cendrio e Varios intervenientes, localizagOes e narrativas
visual narrativa (Kraus, 2022) distintas (Moin et al., 2020)

Narracio Linguagem simples em jeito de conversa, para | Linguagem elaborada e rica em informagdo, para

s uma rapida compreensao (Dimitrov, 2022) uma compreensdo mais profunda (Zhao et al., 2022)

Fonte: Adaptada de Gan et al. (2023)

Para Alghizzawi et al. (2024), o uso de videos curtos por parte do marketing tornou-
se uma estratégia poderosa para as empresas que procuram comunicar eficazmente as
suas mensagens, envolver o publico e construir relagdes soélidas com potenciais clientes.
O mesmo autor defende que é essencial que os profissionais de marketing tenham uma
compreensao profunda dos padrdes de interagdo dos utilizadores, de modo a melhorar
as suas estratégias, num contexto caracterizado pela intensificacdo da concorréncia no
mercado e pelas constantes mudancas nas preferéncias dos consumidores.

Desde 2017, mas de forma mais acelerada desde a pandemia de COVID-19, os
videos curtos emergiram como um canal eficaz para a promocao de destinos turisticos
(Fong et al., 2024). Segundo Paniagua et al. (2023), as agéncias de viagens tém vindo a
priorizar conteldos de curta duragao, com o objetivo de captar a atencdo de potenciais
viajantes (Du et al., 2022). De acordo com Liao et al. (2020), os videos curtos de viagens
sdo producdes nas quais os viajantes utilizam o destino como pano de fundo para
partilhar as suas opinides pessoais sobre as experiéncias, os servicos e os produtos
vivenciados durante a viagem. Ao alinharem-se com o ritmo atual da sociedade, podem
despertar, numa questdo de segundos, o interesse dos turistas por um destino
(Tussyadiah & Fesenmaier, 2009; Dias, 2022). Este tipo de videos possibilita a promocdo
de caracteristicas especificas de viagens, motivando os utilizadores a percorrer os
mesmos itinerdrios dos conteudos partilhados (Corvalan & Pérez-Torres, 2021). Além do

mais, melhoram a percepc¢do e a confianca associada a um destino (Cao et al., 2021).
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Neste sentido, Qu et al. (2022) identificaram quatro dimensdes associadas ao uso
das plataformas de videos curtos turisticos: aquisicdo de informacdo, lazer e
entretenimento, obtencao de atengdo e interagao social. Desde logo, a aquisicdo de
informacao refere-se a utilizagdao destas plataformas para obter dados pertinentes sobre
destinos turisticos. Por sua vez, a dimensdo de lazer e entretenimento diz respeito ao
envolvimento, prazer e satisfagao que os utilizadores experienciam ao visualizar videos
curtos sobre viagens, funcionando estes como forma de relaxamento e evasdo. Ja a
obtengdo de atengao esta relacionada com a forma como os individuos se apresentam
nestas plataformas, procurando aumentar a sua visibilidade, notoriedade e influéncia.
Por fim, a interacdo social refere-se as ligacGes interpessoais Unicas estabelecidas entre
os utilizadores destas plataformas no contexto do turismo.

O Instagram e o TikTok estabelecem uma ponte entre os mundos digital e fisico,
possibilitando uma interagao 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
disponibilizagdo de uma vasta gama de funcionalidades apelativas (como filtros, efeitos
criativos e ferramentas de edigdo de video), permitem aos utilizadores embelezar os seus
conteudos. Adicionalmente, ao recorrerem a analise de grandes volumes de dados
relativos aos perfis e preferéncias dos utilizadores, estas aplicagdes fornecem um
algoritmo personalizado a cada utilizador, aumentando o tempo de permanéncia na
plataforma e o contacto com conteudos associados a um dado destino (Zhang, 2019).

Em suma, os videos curtos revelam-se particularmente eficazes na captacdo da
ateng¢do do publico e na estimulagdo do desejo de viajar, ao destacarem a reputagao

positiva, o valor estético e as caracteristicas Unicas 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 i0S4 e com o objetivo de partilhar fotografias em formato quadrado,
semelhantes as instantaneas da camara Polaroid (Rodrigues, 2018; Carvalho, 2021). Apds

a sua aquisicdo 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 numero de utilizadores (Silva, 2022). Consequentemente, a
plataforma passou por diversas mudancas, incluindo altera¢des graficas na forma como
os utilizadores visualizam o feed, transformacdes nos tipos de publica¢des e nas politicas
de funcionamento (Raposo, 2020). O Instagram tornou-se, desde entdo, 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 atribuido a sua capacidade de maximizacao das caracteristicas de outras redes sociais
e de transformar utilizadores em potenciais influenciadores digitais. Como mostra o
Grafico 5, o Instagram que, em 2020, contava com 1,02 mil milhdes de utilizadores ativos
mensais (representando mais de 28% de todos os utilizadores da Internet a nivel global)
atingiu 1,44 mil milhdes de utilizadores ativos mensais em margo de 2025

(correspondendo a 31,2% da totalidade dos utilizadores da Internet em todo o mundo).

Grafico 5. Numero de utilizadores do Instagram no mundo 2020-2025 (em biliGes)
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Fonte: Statista (2025)

Segundo Marques (2016), o Instagram é hoje considerado uma rede social de
sucesso, “Util para negdcios em que a imagem é fundamental para comunicar, mas
também para projetos ou presenca pessoal” (p. 411, citado em Parreira, 2018, p. 16). A
transmissdo rapida de informacbes e as funcionalidades em constante evolugdo do
Instagram sao parcialmente responsaveis pelo seu desenvolvimento e pelo aumento do
numero de utilizadores (Ribeiro, 2021). Além disso, o Instagram esta sempre a surgir com

novas ideias e a expor tendéncias, 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 a Meta para colocar um conteddo numa posicao do algoritmo mais
favorecida, alcangando assim um publico mais amplo face aos posts orgéanicos
(Rodrigues, 2018; Carvalho, 2021). Deste modo, o Instagram tem vindo a tornar-se uma
rede social cada vez mais focada nas interacGes business-to-business (B2B), evoluindo
para uma ferramenta estratégica de marketing, publicidade, promogao, disseminagao de
ideias e produtos, bem como de partilha de informacao (lglesias-Sanchez et al., 2020).

Na concecdo de Sanches (2020), o Instagram permite a criacdo de trés tipos de
perfis, que se distinguem pelas suas funcionalidades, recursos e métricas acessiveis aos
administradores. O perfil business ou empresarial destina-se a empresas,
disponibilizando detalhes de contacto, opgdes de compras online e a indicagdo do nicho
de mercado a que a marca pertence. Por sua vez, o perfil de criador de contetido, langado
em 2019, é dedicado a influenciadores digitais, permitindo identificar nas suas
publicagbes as marcas com as quais efetua parcerias e campanhas. Ja o perfil de
utilizador simples é direcionado para os utilizadores em geral, permitindo-lhes criar
publicagdes com recurso as funcionalidades principais da plataforma.

Tanto os perfis empresariais como os de influenciadores permitem extrair
informacdes e analises relevantes. O administrador desses perfis pode analisar dados
demograficos, como a idade e o género dos seguidores, o que permite avaliar a eficacia
da estratégia, logo, se o publico-alvo esta a ser atingido. Além destes dados gerais, os
administradores tém acesso a métricas detalhadas sobre cada publicacdo, como o
alcance total, o nimero de interagdes, envolvimento, itens guardados pelos utilizadores,
entre outros (Sanches, 2020). De acordo com o Meta Business Help Center, o alcance diz
respeito ao numero de pessoas que viram um conteuddo, enquanto as impressoes
indicam quantas vezes um post foi visualizado. Por sua vez, o envolvimento diz respeito
a relagao estabelecida com os seguidores com base no numero de likes, comentarios e
partilhas em cada publicacdo, ao passo que os posts guardados correspondem ao
numero de perfis individuais que guardaram um determinado conteudo (Raposo, 2020).

De acordo com Prkacin (2023), o Instagram é uma aplicacdo que permite aos
utilizadores criar conteldo visual. Exemplo destes contelddos sao os Reels, que permitem

aos utilizadores gravar e editar videos, aplicar efeitos e explorar ferramentas criativas,
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constituindo uma nova forma de os individuos e empresas criarem videos curtos e
envolventes, com o intuito de estabelecer uma ligagdo mais préoxima com o publico
(Bezerra et al., 2022). Esta ferramenta apresenta-se como uma forma de descoberta e
entretenimento através de videos curtos com um alcance mais alargado num curto
espaco 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 construcdo das
imagens mentais dos destinos, suficientemente impactantes para despertar, nos
potenciais consumidores, a intengao de adquirir pacotes turisticos, tornando possivel um
novo mundo no setor das viagens, ao constituirem um método eficaz para conhecer os
principais pontos turisticos de um destino em segundos (Corvaldn & Pérez-Torres, 2021).
A forte componente visual desta plataforma faz com que os Reels sejam muito utilizados
para partilhar conteudos relacionados com viagens (Hauerholt & Lehmann, 2023).
Segundo Klering e Barcellos (2020), a visualizacdo dos Reels “[...] baseia-se na obtencdo
de inspiracdo e na procura de conteldos que interessem aos utilizadores, incluindo
conteudos de marcas e empresas” (p. 4, citado em Bezerra et al., 2022, p. 12). Esta
dinamica facilita a comunicacdo e o envolvimento entre consumidores e organizacdes,
contribuindo, assim, para a promocao de destinos turisticos (Ribeiro, 2022).

Neste sentido, o Instagram, em geral, e os Reels, em particular, contribuiram para
a criacdo de uma nova forma de turismo, promovendo locais “Instagramaveis” que
atraem viajantes pela sua aparéncia visualmente atrativa e que se tornam pontos de
concentracdo de turistas com o intuito de criar contetddo (Fan & Zhang, 2022; Hauerholt
& Lehmann, 2023). Nesse sentido, o conceito de “insta-worthiness” — que se refere as
caracteristicas 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 conteudo partilhado nos Reels
contribui para a constru¢ao da marca de um destino, destacando o seu potencial turistico
(Ftantia & Suyadnya, 2015). Atendendo ao facto de o Instagram estar sempre a mudar,
é essencial que as DMOs se mantenham atualizadas e tenham em consideragao esta
ferramenta de criacdo de conteudo (Sanches, 2020). Assim sendo, ndo devem
desperdicar a oportunidade de utilizar os Reels, beneficiando do CGU baseado na

partilha de experiéncias através de videos curtos (Iglesias-Sanchez et al., 2020).
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Contudo, os Instagram Reels tém sido criticados pela edicdo e manipulacdo de
conteudos. Tendo em consideragdao que o turismo assenta fortemente em elementos
visuais, como videos, a sua manipulagdo pode ser prejudicial, uma vez que pode criar

falsas expectativas e um sentimento de desconfianga nos utilizadores (Prkacin, 2023).

2.2.2.2. TikTok: a viralidade dos contetudos

O TikTok é uma rede social que oferece principalmente servigos de partilha de
videos, sendo denominado Douyin na China (Ramos, 2023). Criada pela empresa chinesa
ByteDance em 2017, esta plataforma surgiu como um desdobramento da aplicagdo
Musical.ly, que se baseava na partilha de videos curtos (com duragdo até 15 segundos)
em que os utilizadores faziam sincronizacao labial com musicas (Ramos, 2023).

Aquando do isolamento provocado pela pandemia de COVID-19, a procura por
novas formas de entretenimento e de conexdao social levou muitos utilizadores a
aderirem ao TikTok, tornando-se na aplicacdo mais popular a época, com cerca de 383
milhdes de downloads, superando o Instagram como a aplicacdo mais descarregada no
mundo em 2021 (Fong et al., 2024). Assim, é uma das plataformas que sofreu um
crescimento mais rapido, ja que, desde a sua origem, registou um aumento de 1.157,76%
no numero de utilizadores mensais a nivel mundial (Savelyeva, 2024).

De acordo com Wei et al. (2023), o TikTok é uma plataforma que se destaca pela
facilidade de utilizagdo, pelo seu algoritmo unico e pela sua maior atratividade junto das
geracdes mais jovens. Os millennials (ou Geracdo Y) e os centennials (ou Geragdo 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 videos curtos de experiéncias quotidianas ou encenadas através de
videos curtos acompanhados por sons em voga (Rey, 2020; Pérez, 2021). Esta aplicacdo
caracteriza-se pelo seu dinamismo, rapidez na criagao e consumo de conteudo e elevado
estimulo visual (Alonso-Lépez et al., 2021; Zihan, 2022). Além disso, a plataforma permite
aos utilizadores aprimorar as suas competéncias de edicdo de video e explorar a sua
criatividade, integrando texto, musica, filtros, efeitos e transicdes que contribuem para
o enriquecimento do contetdo (Wei et al., 2023). Assim, o TikTok atrai tanto utilizadores

comuns como influenciadores com um grande nimero de seguidores (Zhu et al., 2022).
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A aposta do TikTok em videos curtos como unidade central de conteudo é uma das
principais razdes do seu éxito, além de incentivar outros utilizadores a replicar esses
videos virais (Yudhistira & Muflichah, 2022; Dramicanin et al., 2023). Os fatores
emocionais e interativos sdo determinantes na experiéncia do utilizador (Pérez, 2021).
Com efeito, esta aplicagdao assenta num design centrado no utilizador, adaptando-se as
suas preferéncias (Wei et al., 2023). Os conteudos sdo apresentados em dois feeds: o
feed “following”, que mostra conteudos de contas seguidas pelo utilizador; e o feed “for
you”, que apresenta conteudos selecionados pelo algoritmo de inteligéncia 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 servicos relacionados com o comércio eletrénico e a propaganda (Zihan, 2022).
Quando aplicada as campanhas publicitarias, a aplicagdo oferece uma série de
beneficios. Segundo Mumtaz e Saino (2022), existem quatro componentes que levam
ao sucesso do marketing no TikTok: a criagdo de conteudo, que envolve o upload e
edi¢ao de videos; a partilha de conteldo, cuja eficacia pode ser medida pela quantidade
de interacgdes, incluindo visualizagdes (niumero de vezes que o conteudo foi visualizado),
likes (nimero de vezes que foi apreciado), partilhas (numero de vezes que foi
partilhado), guardados (numero de vezes que foi guardado) e republica¢des (nUmero de
vezes que foi republicado); a ligacdo com o publico, que pode ser avaliada pela
quantidade e qualidade do envolvimento na sec¢ao de comentarios; e a construgao de
uma comunidade, que diz respeito ao crescimento organico de uma comunidade
através das funcionalidades de “seguidores” e “seguidos”.

O TikTok utiliza um algoritmo de recomendacdo exclusivo que determina os
interesses dos utilizadores com base na sua atividade, ao contrario de outras redes
sociais, onde é necessdrio seguir contas especificas para aceder a conteldos relevantes
(Omar & Dequan, 2020; Martins et al., 2023). Este algoritmo distingue-se por promover
contelddos com base nas intera¢des do utilizador, nas informacdes dos videos, nos dados
do dispositivo usado para aceder a aplicacdo e nas configuracdes da conta (Wengel et
al., 2022). Para tal, analisa os likes, partilhas e caracteristicas sociodemograficas (como
idade, género e localizacdo), facilitando a exposicdo de conteudos alinhados com as

preferéncias e necessidades individuais dos utilizadores (Ramos, 2023).
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Os utilizadores do TikTok podem publicar videos curtos e envolventes sobre
variados temas, incluindo o turismo. Através de videos cativantes sobre varios destinos,
os utilizadores sao incentivados a visita-los, a vivenciar experiéncias semelhantes e a
gerar conteudos sobre esses locais (Oktavia, 2023). Estes locais sdo estrategicamente
apresentados através de cores vibrantes, eventos interessantes, gastronomia apelativa,
curiosidades culturais e locais pitorescos (Fong et al., 2024). Poucas semanas apods se
tornarem virais, lugares que anteriormente eram desconhecidos tornam-se destinos
obrigatdrios a visitar gracas ao TikTok (Juliana et al., 2022; Oktavia, 2023). Esta rede social
permite aos consumidores obter informagdes turisticas, planear os seus itinerarios e
partilhar as suas experiéncias, além de auxiliar os prestadores de servicos do setor a
conectarem-se com o seu publico-alvo (os turistas) de forma mais eficaz
comparativamente aos canais de comunicagdo tradicionais (Oktavia, 2023).

Tendo em conta o exposto, percebemos que o TikTok se tornou uma ferramenta
poderosa de marketing no setor turistico, tornando varios lugares em destinos “trendy”
para as massas (Pérez, 2021). De facto, a medida que o seu impacto na industria de
viagens continua a crescer, os investigadores tém analisado o seu potencial para o
marketing turistico. De acordo com Du et al. (2020), os turistas usam esta rede social
para consumir conteudo e criar expectativas para as suas viagens. Um estudo de
Chenchen et al. (2020) confirmou o potencial do TikTok para a promocgdo do turismo, ao
afetar diretamente as percegdes 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
experiéncias que oferece, cujo efeito leva a formagao da imagem de destino.

No seu estudo, Zihan (2022) faz referéncia a uma conferéncia da ByteDance levada
a cabo em 2021, que mostrou que os videos curtos mais populares no TikTok sdo sobre
viagens. Mesmo sem planos de férias, 80% dos utilizadores ainda gostam de assistir e
absorver informagdes relacionadas ao turismo e 68% seguem influenciadores de viagens.
De acordo com 90% dos utilizadores, assistir a conteuddo turistico € muito util para
viagens futuras (Zihan, 2022). Nessa mesma conferéncia, foi apresentado o modelo BEST,
uma férmula para criagdo de videos curtos de viagens, em que B significa Background
Music (a musica certa pode causar uma impressdo profunda), E remete para Eating
(atratividade dos alimentos locais), S representa Scenes (paisagens Unicas ao redor do

mundo) e T exprime Technology (instalagdes e monumentos tecnoldgicos apelativos).
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Em suma, o TikTok consiste numa plataforma eficaz para a criagdao de conteudos,
permitindo que as empresas promovam os seus produtos (Vlaci¢ et al., 2021; Dramicanin
et al., 2023). No caso particular do setor turistico, os videos curtos criados e partilhados
no TikTok permitem, em apenas alguns segundos, construir uma imagem atrativa e
memoravel de um determinado destino, captando a atengdo de uma vasta audiéncia.
Esta capacidade de sintetizar e transmitir experiéncias de forma visual e emocional torna

o destino nao apenas mais conhecido, mas também mais desejado pelos viajantes.

2.2.2.3. Instagram Vs. TikTok: analise comparativa

A procura de informagdes turisticas e o processo de tomada de decisGes
relativamente a viagens tém sido profundamente influenciados pelas redes sociais.
Como analisado anteriormente, os videos curtos partilhados no Instagram e no TikTok
funcionam como “guias online” na escolha de destinos turisticos (Wichels, 2014).

De acordo com Wichels (2014), estas duas plataformas digitais representam
exemplos paradigmaticos da nova geracdo de redes sociais centradas no conteldo
visual e interativo, que tém como objetivo influenciar as intengdes de viagem dos seus
utilizadores. A criagdo dos Reels no Instagram surgiu como resposta direta a ascensao
do TikTok, refletindo a forte competitividade entre estas plataformas (Yee, 2023). Além
do mais, a dinamica competitiva entre o Instagram e o TikTok tem estimulado a
constante evolucdo das funcionalidades de ambas as plataformas (Yee, 2023).

No entanto, apesar das semelhangas funcionais, existem diferengas substanciais
em termos de publico-alvo, objetivos comunicacionais, estilo de conteddo e também na
forma de o transmitir e consumir, como mostra a Tabela 3. O TikTok é essencialmente
orientado para o entretenimento e permite as marcas criar experiéncias imersivas para
os consumidores, enquanto o Instagram é associado a partilha pessoal e a construgdo
de narrativas visuais cuidadosamente planeadas (Data Reportal, 2023; Yee, 2023). Esta
distingdo tem repercussdes nas estratégias adotadas por influenciadores, DMOs e
profissionais do setor turistico, que tiram partido das especificidades e pontos fortes de

cada rede social (Alfurgon, 2023).
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Tabela 3. Diferengas fundamentais entre o Instagram Reels e o TikTok

Instagram Reels d" TikTok
Faixa etaria mais ampla (adolescentes até Sobretudo adolescentes e adultos jovens,
AULIENIEER adultos mais velhos), com especial foco nos | sendo mais popular entre a Geragdo Z
millennials (Vellinho, 2024) (Vellinho, 2024)
Conteudo mais cuidado (Instagramavel), Conteudo experimental que cria tendéncias
(o3 1= [\ educacional e com tendéncias trazidas do ao nivel do audio, movimento e transi¢do
TikTok (Sanchez, 2022) (Sanchez, 2022)
Diversas opgdes de filtros e efeitos, Recursos de edi¢do de video praticos e
GEEESE recursos de edigdo, biblioteca de musicas criativos, com uma ampla biblioteca de
limitada (Sanchez, 2022) musicas (Sanchez, 2022)
Algoritmo Baseado em relacionamentos, interesses e | Orientado pelo scroll, analisando os videos
3 na hora das publicagées (Vellinho, 2024) assistidos, likes e partilhas (Vellinho, 2024)
Posicionamento de destaque dos reels, TikTok Ads, com segmentagdo por
\[GIEREEN enquanto conteldo patrocinado, no feed demografia, geografia e comportamento
dos utilizadores (Vellinho, 2024) (Vellinho, 2024)

Fonte: Elaboragdo prépria.

Yee (2023) sublinha que, embora o Instagram seja mais eficaz para criadores de
contelddo com audiéncias ja estabelecidas, o TikTok permite um alcance rapido e eficaz,
mesmo para utilizadores com menor visibilidade prévia. Nesta ldgica, o autor mostra
gue a taxa média de envolvimento é maior no TikTok do que no Instagram Reels. Este
facto traduz-se numa maior interacdo dos utilizadores com os contetdos publicados, o
gue se reflete no nimero de likes, comentdrios, partilhas, guardados, seguidores e
mensagens privadas. Contudo, nem sempre os niveis mais elevados de envolvimento
refletem relagcdes mais préximas entre os consumidores e as marcas, o que tem vindo a
ser demonstrado pelas comunidades de seguidores mais sdlidas criadas no Instagram
(Yee, 2023).

Concluindo, embora as duas plataformas oferecam oportunidades valiosas para a
promocgado turistica, é crucial que os profissionais do setor compreendam as suas
diferencgas estruturais e comportamentais. A escolha entre o Instagram e o TikTok deve,
portanto, ser orientada por objetivos estratégicos bem definidos, considerando o tipo
de audiéncia, o formato de conteddo mais apropriado e a natureza da mensagem a

transmitir.
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Parte Il — Investigacao empirica

Capitulo 3. A metodologia e o desenho da investigacao

Para compreender o impacto dos Reels e dos TikToks produzidos por
influenciadores de viagens nas decisOes turisticas, tornou-se necessario desenvolver um
desenho metodoldgico sélido. Esta investigacdo adota, assim, uma abordagem que
integra técnicas quantitativas, qualitativas e mistas, com o intuito de oferecer uma
perspetiva abrangente sobre o fendmeno.

A opgdo por esta metodologia decorre da complexidade do objeto de estudo,
ancorado numa logica de investigacao exploratorio-descritiva, permitindo uma andlise
empirica informada por hipdteses fundamentadas teoricamente. Para garantir uma
triangulagdo metodoldgica eficaz, recorreram-se a trés principais técnicas de recolha e
andlise de dados: o inquérito por questiondrio, as entrevistas semi-estruturadas e a
andlise de conteudo. Esta combinagao visa nao apenas quantificar tendéncias e
percecdes, mas também interpretar significados, motivagdes e estratégias

comunicacionais subjacentes a produgao e recegdo destes conteudos.

3.1. Objetivos, questoes e hipoteses de investigacao

A presente dissertagdo centra-se na analise da influéncia dos Reels e TikToks,
produzidos e difundidos por influenciadores de viagens, na decisdao de viajar de forma
economica. Pretende-se compreender de que forma estas plataformas contribuem para
moldar as percegoes, intengdes e comportamentos dos utilizadores no que respeita as
decisdes turisticas.

A principal questao a que este estudo se propde a responder é a seguinte: Qual é
o efeito que os videos curtos e os influenciadores de viagens baratas exercem sobre as
decisdes turisticas? Pretende-se compreender, portanto, de que forma os utilizadores
das redes sociais, ao interagirem com videos curtos — como os Reels e os TikToks —,

desenvolvem percegdes sobre a viabilidade de realizar viagens com um orgamento
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reduzido. A investigacdo nao se limita, portanto, a descri¢cdo das plataformas ou dos seus
formatos, focando-se na andlise do impacto desses contelddos na formacgao de intencdes,
preferéncias e comportamentos turisticos. Para tal, consideram-se os influenciadores
como vetores estratégicos de comunicacdo que, através da criacdo de videos curtos,
desempenham um papel central na mediagao da informagao e promovem experiéncias
turisticas acessiveis. Partindo desta questdo-chave, foram delineados para esta
investigacdo quatro objetivos, a partir dos quais foram definidas quatro questdes de

investigacao, que permitiram orientar a analise empirica.

O1.: Analisar o impacto dos videos curtos na perce¢ao dos utilizadores sobre
opgoes de viagens econdmicas. / Ql.: De que forma os videos curtos influenciam a
percegdo dos utilizadores sobre a viabilidade de realizar viagens econdmicas?

Pretende-se analisar de que forma os videos curtos, como Reels e TikToks,
influenciam a perce¢ao dos utilizadores sobre a viabilidade de realizar viagens
econdmicas (Corvalan & Pérez-Torres, 2021; Martins et al., 2023). Considera-se que
esses videos representam uma nova forma de apresentar destinos e experiéncias (Cao
et al., 2021). Neste sentido, importa analisar o seu impacto na retencdo da ideia de que

é possivel viajar com orcamento reduzido (Steffens & Barth, 2022; Ramos, 2023).

02.: Identificar as caracteristicas dos conteidos que mais influenciam as
intengdes de viajar. / Q2.: Quais sdo os elementos especificos dos videos curtos que mais
influenciam a inteng¢éo de viajar de forma econdmica?

Partindo da premissa de que determinados elementos visuais, narrativos ou
informativos presentes nos videos curtos podem impactar as intengdes de viajar dos
utilizadores, pretende-se perceber que elementos aumentam a credibilidade, utilidade
e atratividade dos conteudos (Prkacin, 2023). Procura-se, portanto, identificar as
caracteristicas formais e de estilo dos videos curtos, como edicao, musica, presenca do
influenciador, texto sobreposto, voz off e edigdao, que mais influenciam os potenciais

turistas (Wei et al., 2023).

03.: Explorar a relagdao entre o envolvimento com influenciadores de viagens
baratas e a decisdo de viajar. / Q3.: Existe uma relagdo significativa entre o envolvimento

com influenciadores de viagens baratas e a intengdo de realizar este tipo de viagem?
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Considera-se que o envolvimento é uma métrica fundamental para avaliar a
influéncia dos criadores de conteudo (Qu et al., 2022). Procura-se analisar a relacdo entre
o envolvimento dos utilizadores com influenciadores de viagens econdmicas, tanto no
Instagram como no TikTok, e a predisposi¢cao destes para viajar (Raposo, 2020). Neste
sentido, a investigacdo avalia se existe correlagao entre a interagdo ativa com esses

influenciadores e a decisdo de concretizar viagens (Xie-Carson et al., 2023).

04.: Examinar de que forma o planeamento estratégico dos contetidos por parte
dos influenciadores leva os utilizadores a realizar uma viagem econdémica. / Q4.: De que
forma o planeamento estratégico dos conteudos por parte dos influenciadores leva os
utilizadores a realizar uma viagem econdmica?

Importa identificar e compreender as estratégias comunicacionais e os atributos
dos videos curtos produzidos por influenciadores de viagens econémicas (Chen et al.,
2023). Inclui-se o tipo de turismo promovido (Tomé, 2021), as caracteristicas destacadas
dos destinos (Huertas, 2023) e a adaptagdo das mensagens aos algoritmos e tendéncias
das plataformas (Iglesias-Sanchez et al., 2020; Dias, 2022). Esta andlise permite, entender
como os conteudos sdo estrategicamente planeados para captar a atengao do publico-

alvo (Fan & Zhang, 2022; Neuburger et al., 2024).

Tendo como base as premissas metodoldgicas apreendidas da revisao da
literatura, foram formuladas quatro hipéteses e, consequentemente, estabelecidas as
relagdes entre as varidveis independentes e dependentes (ver Grafico 6). A Hipdtese 1
(H1) sugere que a frequéncia de visualizacdo de videos de influenciadores de viagem esta
positivamente associada ao grau de confianga nas suas recomendagdes econdmicas.
Pressupbe-se que os videos curtos ndo apenas informam, mas também moldam as
crencas dos utilizadores relativamente ao custo e a viabilidade econdmica de realizar as
viagens. Por sua vez, a Hipdtese 2 (H2) considera que determinados aspetos visuais,
narrativos ou informativos tém um maior impacto na procura de mais informagdes sobre
o destino ou as dicas apresentadas. Esta hipdtese parte da crenga académica de que
elementos como edigdao, musica, texto e linguagem contribuem para aumentar a
atratividade e credibilidade dos conteudos, influenciando o interesse dos utilizadores. J&
a Hipdtese 3 (H3) assume que os utilizadores com maior envolvimento com

influenciadores de viagens baratas demonstram uma maior propensao para decidir
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realizar este tipo de viagem. Pressupde-se que o envolvimento ativo reforca a ligacao
emocional e a confianca, fatores cruciais para a concretizacdo das intencdes de viagem.
Finalmente, a Hipotese 4 (H4) pressupde que o planeamento estratégico dos conteudos
por parte dos influenciadores torna mais provavel a realizacdo de uma viagem
econdmica por parte dos utilizadores. Sublinha-se que a adaptacdo das mensagens aos
algoritmos e tendéncias das plataformas potencia a eficdcia da comunicag¢do e o impacto

nas decisdes dos seguidores.

Grafico 6. Desenho metodoldgico da investiga¢ao
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Fonte: Elaboragdo propria.
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3.2. Técnicas e ferramentas de recolha de dados

A presente investigacdao adota uma abordagem metodoldgica mista, conjugando
técnicas quantitativas e qualitativas, o que permite uma compreensao mais abrangente
e aprofundada do fendmeno em estudo. Do ponto de vista epistemoldgico, esta
investigacao enquadra-se numa perspetiva positivista, dado que parte da formulagao de
hipdteses e procura estabelecer relagdes causais entre varidveis previamente definidas
(Oliveira & Ferreira, 2014; Ribeiro, 2022). Em termos de natureza, trata-se de uma
pesquisa exploratério-descritiva (Gil, 2007; Souza et al., 2022): exploratdria, na medida
em que envolveu o levantamento bibliografico para a compreensao de um fenémeno —
o impacto, ainda pouco investigado, dos videos curtos e das estratégias comunicacionais
dos influenciadores na intengdo de viajar de forma econdmica —, e descritiva, pois
procura caracterizar o comportamento da populagdo — os consumidores destes
conteudos — e analisar as relacGes entre varidveis (as quais foram apresentadas
anteriormente). A combinagdo destas abordagens metodoldgicas visa garantir uma
analise mais rica e fundamentada, capaz de responder de forma eficaz as questdes de
investigagao formuladas.

Neste sentido, conforme referido por Sanches (2020), as abordagens qualitativa e
guantitativa nao devem ser vistas como opostas, mas como complementares e
interligadas, uma vez que podem produzir conhecimentos distintos, ainda que sobre o
mesmo fendmeno. Esta complementaridade metodolégica permite articular a
profundidade da analise interpretativa com a objetividade dos dados estatisticos,
potenciando uma compreensao holistica da realidade. De forma semelhante, Della Lucia
et al. (2023) defendem que as diferencas entre métodos ndo impedem a sua articulacao;
pelo contrario, reforgam a riqueza das investigagdes que optam por uma abordagem
mista.

Para além disso, esta investigagdo inspira-se numa légica hibrida, ou seja, dedutiva
na construgdo do quadro tedrico e na formulagao de hipdteses, e indutiva na analise de
dados qualitativos, particularmente na interpretagao das entrevistas semi-estruturadas
e do conteudo dos videos curtos. Este modelo metodoldgico segue a orientagao de
autores como Bastrygina et al. (2024), que defendem que a articulagdo entre a dedugao

e a indugdao amplia o campo empirico.
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3.2.1. Analise quantitativa: Inquérito

Com o objetivo de complementar a abordagem metodolégica da investigacao,
procedeu-se a andlise quantitativa, de modo a recolher dados objetivos e mensurdveis
gue permitiram dar resposta as questdes de investigacdo e testar as hipdteses
formuladas. Optamos por esta analise por possibilitar a obtencdao de informacdes
estruturadas a partir de uma amostra alargada de participantes, assegurando, assim,
uma base sdlida para a interpretacao dos fendmenos em estudo.

A analise quantitativa consistiu num inquérito por questionario a utilizadores do
Instagram Reels e/ou do TikTok, que teve por base as questGes de investigagdo e as
hipdteses enunciadas anteriormente. Os dados analisados partiram das respostas a um
inquérito online, disponibilizado através da plataforma Google Forms.

Foi realizada uma breve introdugdao ao questionario, a qual fornece o
enquadramento relativo a sua elaboragao, revela a duragao média de resposta a todas
as questdes (no caso, 6 minutos), explica o objetivo do estudo, garante a
confidencialidade e anonimato das respostas, ndo permitindo a identificacdo 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 sao fechadas e 1 é aberta — que compdem o
guestionario estdo detalhadas no Anexo |, juntamente com o objetivo a que
correspondem e incluindo a revisdo de literatura de cada pergunta. As questdes foram
divididas em seis seccbes ldgicas: caracterizacdo sociodemografica (idade, género,
residéncia, habilitagGes literarias e situagdo atual perante o trabalho); consumo de
conteudo (com perguntas de filtragem e de caracterizagdo da amostra); influenciadores
de viagens; influenciadores de viagens no Instagram; influenciadores de viagens no
TikTok; e impacto na decisao de viajar. As questdes 23 a 25 foram medidas através de
uma escala de cinco pontos, tendo sido pedido aos participantes que indicassem o seu
grau de concordancia com algumas afirmagdes, 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 elaboracdo das questdes, foram adaptadas perguntas de
investigagOes anteriores, contempladas na revisao de literatura, de modo a adequa-las

ao contexto especifico deste estudo. Outras questdes surgiram a medida que os diversos
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estudos existentes na literatura iam sendo analisados e cujos contributos ndao deram
resposta as questdes de investigagao formuladas.

ApOs a criagdo do questionario, 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 interpretagao,
erros ortograficos e a duragao total do preenchimento. Este questionario-piloto foi
aplicado a uma amostra de seis indiviuos, entre os quais se incluiram o orientador da
presente dissertacdo, familiares e pessoas préximas dos investigadores. Conforme
defendido por Ramos (2023), o pré-teste visa avaliar a forma como os participantes
compreendem as questoes, as hipdteses de resposta e as instrucdes, assegurando que
estas produzem as respostas esperadas. Com base no feedback recolhido, foi necessario
proceder a uma reestruturacdo do questionario, nomeadamente no ordenamento das
perguntas e na divisdao das secg¢des relativas ao Instagram e ao TikTok, de modo a
permitir uma analise comparativa entre as duas redes sociais. Concluidas as revisdes, o
inquérito foi disponibilizado na sua versao final.

As respostas ao questiondrio foram aceites entre 15 de novembro de 2024 e 15 de
fevereiro de 2025. Para a presente andlise, recorremos a técnica de amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, que resulta, de acordo com Ribeiro (2022), da
impossibilidade de obter uma amostra aleatéria da populacdo, devido a limitacdes de
recursos. Segundo o autor, para assegurar o desenvolvimento adequado e rigoroso da
investigagao, foi fundamental identificar e selecionar um numero de individuos
(populacdo-alvo) a partir de um grupo mais amplo de pessoas que partilhavam as
mesmas caracteristicas (populagdo).

Apds a sua distribuicdo através do e-mail dinamico da Universidade do Porto (que
disponibilizou um parecer referente a protecdo de dados, presente no Anexo ll), das
redes sociais Facebook, Instagram e LinkedIn, de grupos de chat e da comunicagao
direta, foram recebidas 303 respostas. Devido ao facto de alguns dos participantes terem
indicado, nas questdes de filtragem, que ndo possuiam conta nem no Instagram nem no
TikTok, ndo utilizavam o smartphone, ou ndao navegavam no Instagram nem no TikTok,
no minimo, < 1 hora, foram excluidas 16 respostas ao inquérito. Uma outra resposta foi
excluida devido a linguagem adotada na questao de resposta aberta. Assim, 286 pessoas

constituiram a totalidade da amostra que foi tida em conta para a investigacao.
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O software IBM SPSS (Statistical Package for Social Sciences), na versdo 30.0.0.0
(172), foi utilizado apds a importagdo dos dados retirados da plataforma Google Forms
para o Microsoft Excel. Ainda no Excel, procedeu-se a transformagdo de todos os dados
em valores numéricos, os quais foram codificados no SPSS a partir da opcao “Values” em
“Visualizagao de Variavel”, para posterior andlise. Para melhor compreensao deste
processo, foram atribuidos valores numéricos para cada intervalo de idades, género
(masculino = 0 e feminino = 1), local de residéncia, habilitacdes literarias, situacdo
perante o trabalho, conta nas redes sociais, dispositivos, frequéncia de uso das redes
sociais, interagao, entre outros. Nas duas questdes cuja resposta era obrigatoriamente
positiva ou negativa, o “sim” foi convertido para O (zero) e o “ndo” para 1 (um).
Relativamente as questdes 23 a 25, estas ndo necessitaram de ser transformadas, dado
constituirem respostas assentes na escala de Likert, frequentemente utilizada em
pesquisas e questionarios para medir atitudes, opinides ou graus de concordancia ou

discordancia em relagdo a afirmacgdes (Sa et al., 2021).

3.2.2. Analise qualitativa: Entrevistas semi-estruturadas

De forma a complementar a recolha de dados quantitativos e aprofundar a
compreensao dos fendmenos em estudo, recorreu-se a uma abordagem qualitativa. No
presente estudo, a abordagem qualitativa centrou-se na realizagdo de entrevistas
semiestruturadas, consideradas o método mais apropriado para a recolha de informagao
aprofundada. Como refere Dias (2022), a entrevista é especialmente indicada em
contextos de investigagdo que exigem questdes abertas e a compreensdo dos
pensamentos independentes de cada participante. Este tipo de abordagem possibilitou
captar as perspetivas individuais dos entrevistados, indo para além das respostas
limitadas por questionarios fechados.

Para a recolha de dados qualitativos, foi realizada uma entrevista semi-estuturada
a influenciadores de viagens. O critério que esteve por detrds da escolha dos dois
influenciadores entrevistados foram os seguintes: 1) ser de nacionalidade portuguesa; 2)
ter o perfil publico; 3) ter mais de 100 videos 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 pagina que obedecia igualmente aos parametros delineados,
no entanto, ndao respondeu ao pedido de entrevista em tempo util.

Foi desenvolvido um guido de entrevista baseado nos quatro objetivos da
investigagao, contendo um total de 14 questdes fundamentadas na revisao da literatura
(ver Anexo IX). O guido foi dividido em 8 sec¢des, sendo 3 dedicadas a momentos iniciais
e finais da entrevista — a) apresentacdo pessoal e objetivo da entrevista; b) explicacdo de
consentimento e privacidade; h) agradecimento e consideragdes finais — e 5 relacionadas
com o0s objetivos da investigagdo — c) o uso do video curto como ferramenta de
comunicagdo estratégica dos influenciadores de viagens; d) caracteristicas dos
conteddos que influenciam as escolhas dos viajantes; e) envolvimento com
influenciadores e intencdo de viajar barato; f) estratégias de comunicacdo dos
influenciadores; g) reflexdo sobre o papel dos influenciadores no turismo econdmico.
Embora o guido tenha orientado a conducdo das entrevistas, a natureza semi-
estruturada permitiu a formulagdo de questdes adicionais que surgiram naturalmente
ao longo da interagao, possibilitando avangar ou recuar entre topicos 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 participagdo dos entrevistados. Antes
da realizagao das entrevistas, foi solicitado aos participantes a assinatura de um termo
de consentimento informado. Este documento esclareceu o ambito da investigacao,
assegurou que as gravacoes seriam utilizadas apenas para fins académicos e garantiu
gue os dados recolhidos seriam tratados com total confidencialidade e anonimato.
Assim, a abordagem adotada assegurou o rigor ético necessario a realizagao da
investigagdo qualitativa e potenciou a obtengdao de dados relevantes para o

cumprimento dos objetivos do estudo.

74



3.2.3. Analise mista: Analise de conteudo

A fim de enriquecer a andlise qualitativa da presente investigagao, foi realizada
uma analise de conteuddo dos videos curtos no Instagram (Reels) e no TikTok de dois
influenciadores portugueses da darea das viagens econdmicas, bem como dos
comentarios dos seus seguidores. A utilizagdao de um desenho metodoldgico qualitativo
em estudos relacionados com redes sociais e turismo é reconhecida na literatura,
permitindo a exploragdo aprofundada das mensagens explicitas (publicagGes e
comentarios) e das mensagens implicitas, que emergem a partir dos temas e categorias
identificados (Corvalan & Pérez-Torres, 2021).

O método utilizado caracteriza-se por ser uma forma empirica, sistematica e
imparcial de descricdo e medigdo dos dados, aplicada a analise de conteudos textuais,
audio e visuais (Rezene, 2023). A analise de conteudo foi conduzida com base na
metodologia proposta por Bardin (2016), estruturada em trés etapas principais: (a) pré-
anadlise, (b) exploracdo do material e (c) tratamento dos resultados. A pré-andlise
correspondeu a fase de organizagdo e preparagao dos dados, avaliando-se a relevancia
dos materiais recolhidos e identificando-se eventuais lacunas. A exploragao do material
envolveu a codificacdo dos dados, enquanto o tratamento dos resultados, o qual
veremos adiante, visou a interpretagao e categorizagdo dos conteudos analisados.

Tal como sublinhado por Pifieiro-Naval e Serra (2023), o livro de cddigos constitui
uma ferramenta essencial em qualquer analise de conteudo, pois retne as instrugdes
de codificacdo e define claramente as varidveis do estudo. Os autores reforcam que a
criagdo de uma ficha de analise e de um livro de cddigos detalhados tém como objetivo
simplificar o processo de codificagdao. No Anexo XV, apresentamos o livro de codigos
que, visando guiar a analise de conteldo desta investigacao, foi elaborado com base nos
objetivos do presente estudo e fundamentado na revisdo da literatura. Algumas das
categorias de analise foram ainda construidas a partir das opgdes de resposta utilizadas
no inquérito por questionario, procurando assegurar uma maior coesao entre os dados
recolhidos. Cada video foi identificado numa coluna denominada ID Video, com a letra
R (Reels) ou T (TikToks), seguido do nimero sequencial do video analisado, ordenado do
mais antigo para o mais recente. Foram analisados conteudos dos perfis @FlyTwoEscape

e @ViajarMaisComMenos, respeitando os mesmos critérios de selegao aplicados nas
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entrevistas semiestruturadas. Nesta investigacdo, a analise dos posts foi realizada
manualmente, de acordo com a recomendacdo de Huertas (2023).

A amostra de videos compreendeu publicagdes realizadas entre 1 de janeiro e 31
de dezembro de 2024, abrangendo diferentes épocas do ano e tipos de turismo. A ficha
de andlise baseou-se em 27 categorias, englobando: dados de identificacdo das
publicacGes (data e link); tematicas abordadas (tema principal, subtemas, tipo de
turismo e locais mencionados); caracteristicas estratégicas (objetivo principal, formato
do video, tipo de conteldo e mencdo a parcerias); caracteristicas textuais (estilo
narrativo, tipo de linguagem, hashtags e texto sobreposto); elementos audiovisuais
(tipo de musica, presenca do influenciador e voz off); e dados de interacdo (nimero de
likes, comentarios, respostas, partilhas e call to action), com base nos estudos de Appel
et al. (2020), Dramiéanin et al. (2023) e Johari et al. (2024), citados ao longo desta
dissertagdo. Para tal, foram criados 12 cddigos principais: duragdo aproximada (D), tema
principal (T), objetivo principal (O), formato do video (FV1), tipo de conteudo (C), estilo
narrativo (E), tipo de linguagem (L), tipo de musica (M), tipo de turismo (TT), locais

mencionados (LM), presenca de publicidades/parcerias (PP) e call to action (CTA).
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Capitulo 4. Apresentacao e discussao dos resultados

A presente seccdo apresenta e interpreta os principais resultados obtidos na
investigacdao, com base nas metodologias previamente descritas, tendo em vista
responder as questdes de investigagao e testar as hipoteses formuladas. Tendo por base
a abordagem mista adotada, os dados quantitativos e qualitativos sdo analisados
separadamente, com uma sec¢ao dedicada as respostas obtidas através do inquérito e
outra em que examinamos os dados qualitativos resultantes das entrevistas e da analise

de conteudo.

4.1. Resultados do inquérito

A andlise quantitativa incidiu sobre os dados recolhidos por via do inquérito por
questionario, aplicado a utilizadores do Instagram Reels e/ou do TikTok. Esta andlise
procurou identificar padrées de comportamento, atitudes e perce¢des dos inquiridos
relativamente ao consumo de conteudos produzidos por influenciadores de viagens
econdmicas, bem como avaliar o impacto dessas interagdes na intengao de viajar de
forma mais econdmica. A analise estatistica permitiu extrair conclusdes sobre as relagdes
entre varidveis previamente definidas, em consonancia com as hipoteses da
investigacgao.

Com o objetivo de realizar uma anadlise detalhada da caracterizagao
sociodemografica dos participantes do inquérito, foi construida uma tabela de
frequéncias (ver Anexo IllI). No Anexo IV, vemos cinco graficos circulares, onde estdo
visualmente representados a faixa etaria, o género, a residéncia, as habilitacGes
literarias e a situacdo face ao trabalho dos inquiridos, facilitando a compreensdo e
interpretacao dos padrdes observados. Dos 286 participantes, destaca-se que 58% estao
concentrados na faixa etaria de 18 a 24 anos, evidenciando uma predominancia neste
intervalo. Esta faixa etaria apresenta-se como a moda da variavel idade, indicando a
categoria com maior frequéncia entre os participantes. Além disso, por também
corresponder a mediana, esta categoria representa o ponto central da distribuicao,
sugerindo uma concentracdo significativa de respostas de inquiridos nesta faixa etaria.
Em contrapartida, 19,9% dos participantes situam-se na faixa etaria dos 25 aos 34 anos,
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enquanto 8,7% estdo na faixa etaria dos 35 aos 44 anos, 7,3% estdo na faixa etdria dos
35 aos 44 anos e 4,2% estao na faixa etaria dos 55 ou mais anos.

No que concerne ao género, a representacao grafica é clara quanto a
predominancia de mulheres entre os participantes (ver Anexo 1V). Como podemos ver,
a percentagem de mulheres que responderam ao inquérito (69,9%) é significativamente
superior a percentagem de homens (os restantes 28,3%), seguida da populagdo ndo
bindria (1.4%) e os que preferiram ndo dizer (0,3%). Por sua vez, quando questionados
sobre a sua residéncia, 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 as habilitagBes literarias, importa sublinhar a expressiva presenga de
inquiridos com a Licenciatura concluida, totalizando 40,6%. Por sua vez, os individuos
com o Ensino Secundario correspondem a 24,5%, seguido pelo Mestrado que perfaz o
grau de escolaridade de 24,5% dos participantes e a Pds-graduagao equivalente a 3,1%
das habilitacdes literdrias da amostra. Jd4 o Doutoramento foi concluido por 1,7% dos
inquiridos, enquanto o Ensino Basico representa 0,3% (1 inquirido) do universo da
amostra. Coincidentemente com os padrdes observados na faixa etaria, constata-se que
tanto a moda quanto a mediana refletem a proeminéncia da Licenciatura como a
habilitagao literdria mais expressiva entre os participantes. Estes resultados
proporcionam uma visao abrangente e detalhada do perfil sociodemografico da
amostra, fundamentando os estudos que referem a predominancia das geracdes mais
jovens, em especial a Gerag¢do Z, como as mais ativas nas redes sociais (Yadav & Rai,
2017). Relativamente a situacdo atual perante o trabalho dos participantes,
constatamos que 51,7% sdo estudantes, 27,6% sao trabalhadores, 17,1% sao
trabalhadores-estudantes, 3,1% estdo desempregados e 0,3% (1 participante) da
populacdo é bolseira.

Quanto as redes sociais nas quais os individuos afirmaram ter conta, constatamos
gue a maior parte tem Instagram (99,3%), WhatsApp (96,2%), Youtube (88,1%), TikTok
(62,6%) e Facebook (61,5%). Em menor evidéncia, 52,1% estdo 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 as redes sociais pelo telemdével — 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 videos nos seus dispositivos méveis,
mas apenas 38,8% as visita pelo computador, 10,5% pelo tablet e 0,3% (1 utilizador) pela
TV. No que ao numero de horas dispendidas em cada rede social diz respeito,
verificamos que a maior parte dos inquiridos permanece 1 a 2 horas diarias 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 didrias ou mais no
Instagram, enquanto 6,9% passa mais de 3 horas didrias no TikTok. Todos estes
resultados estao presentes no Anexo VI.

Ao serem questionados sobre se seguiam algum influenciador/a portugués de
viagens econdmicas, 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 conteudos 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 hipéteses e de associacao entre varidveis foram efetuados através do
Teste-T e do Teste de Correlacdo de Spearman, para avaliar as hipdteses decorrentes
das questdes de investigacdo, tendo em conta um nivel de significancia (a) de 5%. O
software IBM SPSS Statistics permitiu executar os varios testes as hipdteses, partindo
dos dados adquiridos através do inquérito realizado.

Para cada hipdtese de investigagdo apresentada anteriormente, foram
estabelecidas uma hipdtese nula (Ho) e uma hipdtese alternativa (Hi). Este
procedimento envolveu a procura de evidéncias estatisticas para rejeitar ou ndo rejeitar
Ho nos testes de hipdteses e relages entre varidveis, mediante o p-value que, no caso
de ser menor ou igual a 0,05 (5%), implicava a rejeicdo da hipdtese nula.

Com o objetivo de analisar a forma como a frequéncia de visualizagdo de

conteudos de influenciadores digitais de viagem se relaciona com a confianga nas suas
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recomendacdes econdmicas (H1), foi formulada a hipdtese de investigacdo (Hi), que
postulava a existéncia de uma associagdo positiva entre estas varidveis. A hipdtese nula
(Ho), por sua vez, assumia a inexisténcia de qualquer relagdo significativa. Além das
variaveis resultantes da codificagdo das respostas ao inquérito, foi criada uma variavel
composta (Confianga_Total), através da média da soma dos dados do Instagram e do
TikTok, de modo a sintetizar e facilitar a analise estatistica. Também foi considerada a
variavel de frequéncia de visualizagao de conteudos, usada como variavel independente
nas andlises de correlacdo. Para testar estas hipdteses, recorreu-se a correlacdo de
Spearman, dado que o teste de normalidade (Shapiro-Wilk) indicou desvios
significativos a distribuicdo normal (p < 0,001). Assim, e respeitando a natureza ordinal
das escalas tipo Likert utilizadas, esta abordagem revelou-se a mais adequada. Os
resultados estatisticos obtidos (Anexo VIII) confirmaram a existéncia de correla¢des
positivas, moderadas a fortes e estatisticamente significativas entre a frequéncia de
visualizacdo de conteldos e a confianca nas recomendacdes dos influenciadores, a
apresentar um p = 0,566; p < 0,001. Estes resultados permitem rejeitar a hipdétese nula
(Ho) e, consequentemente, aceitar a hipdétese de investigacdo (Hi). Verifica-se, assim,
que quanto mais frequentemente os participantes visualizam conteddos de
influenciadores de viagem, maior é a sua tendéncia para confiar nas informacdes
fornecidas, tal como demonstrado por Cao et al. (2021) e Ramos (2023). Importa ainda
destacar que, apesar da forca moderada das correlagbes, estas ndao implicam
causalidade. Embora exista uma associagao significativa, os dados nao permitem afirmar
com certeza que a visualizagdo frequente de conteudos é a causa direta do aumento da
confianga, apenas que estas varidveis estdo relacionadas.

Tendo em vista testar a hipdtese que propunha que certos aspetos visuais,
narrativos ou informativos tém um maior impacto na motivacdo de procurar mais
informacdes sobre o destino ou as dicas apresentadas (H2), foram realizados testes de
independéncia qui-quadrado de Pearson para verificar a existéncia de relagdes
estatisticamente significativas entre a varidvel independente (motivagdo de procurar
mais informagdes sobre o destino ou as dicas apresentadas) e cada uma das varidveis
dependentes (especificadas na Tabela 4). A hipdétese nula (Ho) assumia que ndo existe
associacdo entre varidveis, enquanto a hipdtese alternativa (Hi) sugeria que essa

associagao existe. Os testes abrangeram multiplas variaveis dependentes relacionadas

80



as caracteristicas visuais (edicdo, qualidade, estética visual, etc.), narrativas (legenda,
objetividade, estilo de comunicacdo, etc.) ou informativas (informacdes, dicas, sites e
aplicagbes para economizar, etc.) dos conteudos. Os resultados encontram-se
sintetizados na Tabela 2. Os resultados mostram que as varidveis Edicdo, Legenda,
Musica, Poupanca e Sites e Apps apresentaram associacdes estatisticamente
significativas com a motivagao para procurar mais informagdes sobre o destino ou as
dicas apresentadas (p < 0,05), indicando que estas caracteristicas podem, de facto,
impactar essa motivagdo, o que valida os contributos de Prkacin (2023) e Wei et al.
(2023). Assim, para estas variaveis, rejeita-se Ho e aceita-se Hi. As restantes varidveis
ndo revelaram associacdes significativas, pelo que ndo se rejeita Ho nesses casos. Estes
resultados fornecem suporte parcial a hipotese formulada, sugerindo que certos

elementos dos conteudos digitais tém maior impacto motivacional do que outros.

Tabela 4. Testes de independéncia qui-quadrado de Pearson (H2)

Variaveis dependentes ‘ p-value | Significancia
Edigao 35.893 9 <.001 Muito significativo
Trend 8.802 9 456 N&o significativo

Legenda 18.325 9 .032 Significativo
Musica 23.259 9 .006 Muito significativo
Objetividade 13.899 9 126 N&o significativo
Qualidade 16.394 9 .059 N3o significativo (marginal)*
Carisma 6.172 9 723 N&o significativo
Politica 11.475 9 .245 N&o significativo
Informagdes 6.172 9 723 N&o significativo
Recomendagdes 6.172 9 723 N&o significativo
Autenticidade 1.630 9 .996 N&o significativo
Original 1.630 9 .996 N&o significativo
Estilos 1.630 9 .996 N&o significativo
Alojamento 10.606 9 .304 N&o significativo
Descontos 13.664 9 135 N&o significativo
Planeamento 8.963 9 441 N&o significativo
Poupancga 18.082 9 .034 N&o significativo
Experiéncias 8.387 9 .496 N&o significativo
Itinerario 7.746 9 .560 N&o significativo
Sites e Apps 28.260 9 <.001 Muito significativo
Sugestoes 9.272 9 413 N&o significativo

*Esta muito préximo do limiar de significancia tradicional (p < 0,05), mas ndo o atinge.

Fonte: Elaboragdo prépria, adaptada do SPSS
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Para testar H3, que sugere que os utilizadores com maior envolvimento com
influenciadores de viagens baratas tém maior propensdo para realizar esse tipo de
viagem, formularam-se as hipdteses nula (Ho) — que sustenta que ndo ha diferenca
significativa entre os utilizadores que interagem mais ou menos com influenciadores de
viagens baratas e a sua propensdo para realizar esse tipo de viagens —, e alternativa (H)
— que indica que os primeiros tém maior tendéncia para realizar uma viagem barata.
Optamos por usar o teste de Mann-Whitney U, por ser um teste ndo paramétrico que
compara dois grupos independentes: a varidvel dependente foi a Influéncia_Total (média
da soma dos dados do Instagram e do TikTok quanto a influéncia nas decisOes de viajar)
e as variaveis independentes, que representam formas de interagao com influenciadores
nas redes sociais, incluiram seguir, dar like, comentar, partilhar, guardar e enviar
mensagem privada, medidas pela frequéncia dessas acdes. Os resultados, apresentados
na Tabela 5, indicam que os utilizadores com maior envolvimento — quando expresso em
variaveis como seguir, dar like, comentar e partilhar — revelam um maior interesse e
propensdo para tomar decisGes relacionadas a viagens baratas. Estes resultados vao
parcialmente ao encontro dos estudos de Raposo (2020) e apoiam parcialmente a
hipdtese alternativa (H1), indicando que a interacdo nas redes sociais, através de seguir,
likes, comentar e partilhar, esta relacionada com uma maior probabilidade de realizar
viagens econdmicas, o que ndo se observa com outras formas de envolvimento (guardar

e mensagem privada/direta).

Tabela 5. Teste de Mann-Whitney U (H3)

Forma de Interagdo N;f;:zoz:)l / ‘ U de Mann-Whitney ‘ z ‘ extre(r:iii.afles) Sil:r:?f::tci:a
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 N&o
Mensagem 0/1 2085.000 -0.622 .534 Ndo
Sem Interagao 0/1 1012.500 -4.466 <.001 Sim

Fonte: Elaboragdo prépria, adaptada do SPSS
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Para testar H4, que indica que o planeamento estratégico dos conteudos por parte
dos influenciadores torna mais provavel a realizagao de uma viagem econdmica para os
utilizadores, foi realizada uma analise de regressao logistica binaria, adequada quando a
varidvel dependente é dicotémica (neste caso, se o utilizador ja realizou ou ndo uma
viagem com base em dicas de influenciadores). As varidveis independentes incluidas na
andlise 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 nao a realizagdo da viagem. A hipdtese nula (Ho) assumia que ndo existe
uma relagdo estatisticamente significativa entre o planeamento estratégico dos
conteudos dos influenciadores e a decisdo de realizar viagens, enquanto a hipétese
alternativa (Hi1) sugeria que existe uma relagao significativa entre essas varidveis. Na
etapa preliminar da andlise, realizou-se uma verificagao do contributo individual de cada
variavel independente para o modelo, através do teste do Qui-quadrado (Anexo VIil),
identificando as varidveis que apresentavam uma associagdao estatisticamente
significativa com a varidvel dependente. Este procedimento permitiu uma triagem inicial,
essencial para reduzir a complexidade do modelo. Em seguida, procedeu-se a analise de
regressao logistica bindria, com as varidveis que a triagem definiu como significativas a
serem inseridas no modelo. A analise final revelou que as varidveis 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 varidvel dependente, sugerindo padrdes de
associagao relevantes entre os conteudos partilhados e o comportamento analisado, o
que permite rejeitar Ho apenas para essas varidveis (ver Anexo VIII). Estes resultados
indicam que algumas estratégias de planeamento de conteddo contribuem para uma
maior probabilidade de os utilizadores realizarem viagens com base em conteudos de
influenciadores, validando parcialmente as afirmacdes de Fan e Zhang (2022), Neuburger

et al. (2024) e Iglesias-Sanchez et al. (2020).

4.2. Resultados das entrevistas semi-estruturadas

A andlise das entrevistas com os criadores de conteudo @FlyTwoEscape (Sofia e

Nuno) e @ViajarMaisComMenos (Ana) revela um conjunto de padrdes estratégicos e
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comunicacionais, que evidenciam a forma como os videos curtos se afirmam
enquanto ferramenta eficaz de comunicagao, influéncia e democratizagao do turismo.

Para esquematizar os resultados, foi elaborada uma tabela (Anexo XIV) onde se
procedeu a comparacao dos padrées de producdo de conteddo adotados pelas contas,
através de um conjunto de 30 categorias empiricas, articuladas em trés eixos: Identidade
e valores, Estratégias de conteldo e Envolvimento e relacdo com a comunidade. Estes
padrées sdao analisados a luz da literatura académica explorada previamente e
fundamentados com excertos das afirmagdes dos influenciadores nas entrevistas.

A andlise da identidade dos influenciadores digitais passou pela conjugacao de
informagdes dadas sobre experiéncias pessoais, motivagdes e valores que os distinguem.
Embora tenham comecado o seu percurso com formacdes e bases académicas distintas
— num caso em Comunica¢do e Marketing Digital, outro no contexto da Psicologia —
ambos passaram a dedicar-se a criagdo de conteldo a tempo inteiro (com exceg¢do do
Nuno dos @FlyTwoEscape). As duas pdginas reconhecem que viajar se tornou mais
acessivel para as novas geragdes, o que alimenta uma missdo 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 sé pessoas com possibilidades econédmicas é que
poderiam viajar”. Na mesma légica, a @ViajarMaisComMenos refere que “ha pessoas
gue nem sequer tinham viajado, porque achavam que, perante a realidade delas, ndo
era uma possibilidade”. Atendendo a essa missdo, seguiram-se por motivagdes iniciais
distintas, mas igualmente espontaneas. A Ana comecou a pagina como um projeto de
partilha pessoal, sem intengao de se profissionalizar enquanto criadora de conteudo. Por
sua vez, a Sofia e o Nuno procuraram fugir da realidade e esquecer-se “dos problemas,
do trabalho, tudo”. Esta forma de escapar a monotonia (Chamizo, 2003) e desejo de
evasao (Wichels, 2014) originou o nome da pagina: fly t{w]o escape (em portugués, 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 tragos mais valorizados nos
influenciadores: autenticidade, confianga e similaridade. Ambos abordam a importancia
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 gostavamos que
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fizessem connosco”, como profere Sofia. As palavras dos Fly Two Escape resumem
precisamente esta ideia: “O que nos distingue realmente é essa autenticidade que nds
temos. Esse realismo que nés trazemos (...) fazendo isso em varios destinos, comec¢a-nos
a dar (...) uma maior credibilidade”. No mesmo sentido, Ana refere que “Eu sou genuina
(...) e acho que isso faz com que as pessoas se identifiquem, porque se calhar encontram
ali algo que é parecido a realidade delas e isso aproxima-as mais”.

No campo das parcerias comerciais, ambos sdo seletivos. Sofia e Nuno apenas
promovem marcas que utilizam, com transparéncia na publicidade (“ser muito, muito
claro, mesmo a nivel de publicidade”), enquanto Ana recusa parcerias “com [as] qual[is]
nao [se] identific[a]”, exigindo alguma liberdade criativa e autenticidade. Isto confirma a
importancia da coeréncia e integridade, tal como apontam Martinez-Lépez et al. (2020).

Outro aspeto a ter em conta é a sua desromantizagdo da vida de influenciador,
mostrando os lugares como eles sdo e os bastidores da viagem, erros e imprevistos, o
que reforca a identificacdo e o vinculo com a audiéncia (Huertas, 2023; Sammis et al.,
2016). Sofia e Nuno referem a viagem a Albania como exemplo de um destino em que o
“filtro certo” defraudou as suas expetativas (Pontes, 2023): “simplesmente estdvamos a
espera de uma coisa que nos era vendida nas redes sociais (...) e chegamos |4 e ndo era.
E ficamos iludidos e irritados”. Quanto ao turismo de luxo, as posi¢des divergem:
@FlyTwoEscape descarta-o como incoerente com o projeto, ao passo que Ana diz que a
preferéncia pode mudar com as fases da vida, validando a visdo de Sanches (2020) sobre
0 consumo aspiracional. Ambos tém também uma percecdo critica sobre o
atual consumo digital, reconhecendo a necessidade de captar rapidamente a atencao
num contexto de hiperconsumo de redes sociais (como proferido por Nuno), o que esta
de acordo com Du et al. (2020), que apontam a crescente preferéncia por conteudos
breves, dinamicos e visuais. Segundo @FlyTwoEscape, “cada vez mais a atengdo das
pessoas € menor”, pelo que “tens de dizer sempre as coisas de forma a [captar] quem
ouve aqueles primeiros 2/3 segundos” (Ana).

Relativamente as estratégias de conteudo, os dois perfis recorrem ao Instagram e
ao TikTok, embora com finalidades distintas: o Instagram como espaco de comunidade
e consisténcia; o TikTok como ferramenta estratégica de captagdao de novos publicos
(Abbott et al., 2013). Ambos se adaptam aos algoritmos, testando o que funciona melhor

em cada rede e ajustando os conteudos ao calenddrio e a dinamica das plataformas
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(Pontes, 2023). No entanto, Ana evita partilhar conteudos mais intimos fora do
Instagram, onde sente que tem uma comunidade mais sélida. No plano da producao de
conteuldo, observa-se uma diferenca importante no estilo: enquanto os @FlyTwoEscape
estruturam guides e constroem narrativas com voz-off, transicdes dinamicas e ganchos
estratégicos, @ViajarMaisComMenos opta por uma abordagem organica, espontanea e
minimalista, apoiada na linguagem direta e na naturalidade da fala. Em ambos os casos,
o equilibrio entre planeamento e improviso é essencial (Della Lucia et al., 2023). O
modelo experiencial de viagem é igualmente distinto: Sofia e Nuno mostram
“experiéncias diferentes (...) [e] fora da caixa” — procurando mostrar experiéncias Unicas
criadas para e pelas redes sociais (Costa & Perinotto, 2017) —, ao passo que Ana “peg[a]
em videos 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 dinamicas, transicdes rapidas e ganchos impactantes.
Nuno e Sofia recorrem a ganchos mais polémicos ou provocadores (“Nao vas a Albania...
sem saberes isto primeiro”) e Ana aposta em perguntas praticas 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 expressdo e
aproximacado (Chenchen et al., 2020; Fong et al., 2024). No que toca ao storytelling, Nuno
e Sofia transformam erros em contetdo (“ndo sdo erros, sdo storytimes”), enquanto Ana
partilha situagdes quotidianas e emocionais (“falo de muitas mais coisas, quer seja a nivel
da minha relacdo, da minha vida pessoal, os problemas que eu ja tive, da minha gata”).

Embora o foco dos dois perfis seja partilhar dicas de viagens econdmicas, estes
combinam emogao e informagao, gerando proximidade e valor. Ambos partilharam a sua
reacdo ao alcancar 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 Califérnia.
Como Ana referiu, “os videos que tém sempre mais alcance (...) sdo [aqueles] onde

I”

divulg[a] mais esse lado pessoal e emocional”, o que corrobora o estudo de Ingrassia et
al. (2022). Porém, a natureza sensivel da confianca nos influenciadores (Martinez-Lopez
et al., 2020) estd presente para Sofia e Nuno, ao afirmarem que “depois ainda pensam
que é ‘fantochada’, que é feito, e tentamos fazer esse balango de dar aquilo que as
pessoas querem saber e dar também um bocadinho do que somos nds e de como é a

nossa vida”.
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Um traco comum aos dois perfis é a forte orientacdo para a audiéncia. A empatia
€ 0 ponto de partida para o conteudo: criam aquilo que gostariam de ver, numa légica
de utilidade e identificagdo (Narciso, 2019; Silva, 2022). Enquanto Sofia e Nuno partilham
aquilo que gostavam que lhes dissessem antes de viajar, Ana tenta por-se no outro lado.
Entre os temas mais abordados, destacam-se os custos de viagem, experiéncias
invulgares, histérias pessoais e salde mental — ou seja, uma combinacao de valor pratico
com intimidade emocional (Martinez-Lépez et al., 2020). Estes conteudos geram um
elevado feedback emocional e interativo, através das mensagens diretas, comentarios,
partilhas e guardados, sendo consideradas métricas-chave (Raposo, 2020). Os
FlyTwoEscape fazem um reparo interessante, admitindo que com a “partilha [de] muita
informacdo educacional, de dicas, (...) hd alturas em que [sdo] mais guardados do que
likes”, pelo que comegaram a dizer no fim: “se gostaram do video e querem ver mais,
entdo deixem-nos um gosto”. Neste sentido, arelacdo de reciprocidade com os
seguidores é fortalecida pelo reconhecimento individual (pelo nome, em encontros
presenciais) e pelas respostas as mensagens e comentarios — pratica que reforga a
valorizacdo da interacdo e a légica relacional (Pontes, 2023; Macarthy, 2019). Ambos os
criadores reconhecem o impacto real do seu conteudo, afirmando a existéncia de casos
de seguidores que viajaram gracas as suas dicas, validando o estudo de Dias (2022).

Quanto ao publico-alvo, Ana destaca uma audiéncia muito diversa entre os 20 e os
60 anos, com destaque para a Geragdo Z, que se mostra mais ativa nas redes (Fong et al.,
2024; Yadav & Rai, 2017). Além do mais, ambos se referem as agéncias de viagem,
concordando que as viagens organizadas sao mais caras (embora Ana reconhega que ha
pessoas que preferem esse conforto), o que coincide com a visdo de Martins et al. (2023)
de que existe uma tendéncia de crescente autonomia dos turistas.

Cada um dos padrdes observados foi avaliado a luz das quatro hipdteses definidas
para este estudo. Para testar H1, que sugere que a frequéncia de visualizagdo de videos
de influenciadores de viagem esta positivamente associada ao grau de confianga nas suas
recomendacdes econdmicas, foram considerados os padrdes relativos a identidade dos
influenciadores, autenticidade, credibilidade e relacdo com a audiéncia, nomeadamente:
Influéncia geracional, Democratiza¢Go das viagens, Valores centrais, Autenticidade,
Credibilidade e realismo, Empatia como ponto de partida e Feedback do publico sobre

viagens que fizeram. As entrevistas revelam que o grau de confianga depositado nas
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recomendacdes de @FlyTwoEscape e @ViajarMaisComMenos (visivel nos feedbacks que
recebem) esta diretamente relacionado com a percecdo de autenticidade, credibilidade,
empatia e outros valores centrais, o que parece confirmar a hipdtese H1. Como
salientam Chamizo (2003) e Wichels (2014), o desejo de evasdo nas experiéncias vividas
esta particularmente presente nas geragdes mais jovens, que valorizam influenciadores
com discursos verosimeis, auténticos e emocionalmente relevantes. Isso é visivel na
forma como os dois perfis evitam conteldos excessivamente editados, filtrados ou
descontextualizados, e partilham n3o apenas os destinos, mas os erros, imprevistos e
limitagGes. Tal como Bastrygina et al. (2024), a autenticidade e a similaridade sdo vetores
cruciais para o estabelecimento da confianga.

No caso da hipotese H2 — determinados aspetos visuais, narrativos ou informativos
tém um maior impacto na procura de mais informagdes sobre o destino ou as dicas
apresentadas —, consideramos os seguintes padrOes para a analise: Storytelling,
Elementos visuais e narrativos eficazes, Ganchos, Voz off, Partilhas pessoais como
conexdo emocional, Temas com maior envolvimento e Balanco entre informacdo e
comunicagdo. A andlise mostra que os videos mais atrativos sdo aqueles que conseguem
equilibrar a utilidade (como, por exemplo, dicas, custos, itinerdrios) com elementos
emocionais e experiéncias pessoais, tal como defende Ingrassia et al. (2022). O uso
estratégico de narragdo em voz off, legendas apelativas e narrativas pessoais revela uma
compreensao das dinamicas de atengdo nas redes sociais. Este fator parece ir ao
encontro do estudo de Du et al. (2020), que destacam a importancia de captar o publico
nos primeiros segundos com estimulos visuais e afetivos. A estratégia storytelling para
gerar envolvimento estd também presente nos “storytimes” de Sofia e Nuno e nos
relatos pessoais de Ana, reconhecendo que sdo muitas vezes essas narrativas que criam
uma ligagdo mais profunda com o publico (Huertas, 2023). Em sintese, a analise dos
padrdes visuais, narrativos e informativos identificados parece corroborar H2, revelando
que a eficacia dos videos 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 propensdao para decidir
realizar este tipo de viagem, os padrdes que mais sustentam esta hipdtese sdo: Relagdo
com a comunidade e reciprocidade, Métricas de envolvimento, Empatia como ponto de

partida, Partilhas pessoais, Publico-alvo e Feedback do publico sobre viagens realizadas.
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Ambos os influenciadores colocam grande énfase na criagdo de uma relacdo proxima,
fomentando a proximidade e o envolvimento com a comunidade de seguidores. Esta
reciprocidade pratica e simbdlica confirma os argumentos de Pontes (2023) e Macarthy
(2019), que veem nas interacdes uma chave para a fidelizacdo do publico. As diferentes
métricas — como likes, comentdrios, guardados, partilhas e mensagens privadas —
reforgam a orientagao para a utilidade do conteuddo e o impacto percebido. Para além
disso, o reconhecimento do impacto real das suas recomendacdes (seguidores que
viajaram com base nos videos) valida a proposta de Dias (2022) sobre a mediagdo do
comportamento turistico por influenciadores nas redes sociais. Os resultados obtidos,
aliados a importancia atribuida as diferentes métricas de envolvimento, parecem
corroborar a hipdtese H3.

Finalmente, para testar H4 — A existéncia de um planeamento estratégico dos
conteudos por parte dos influenciadores torna mais provavel a realizagao de uma viagem
— consideraram-se padrdes como: Formagéo e percurso, Planeamento de contetdo,
Adaptagdo ao algoritmo, Plataformas principais, Modelo experiencial de viagem e
Parcerias com marcas. Ainda que os discursos dos influenciadores refiram uma origem
espontanea nos projetos das paginas, a sua pratica revela um planeamento estratégico
tanto no estilo de conteddos como nas plataformas utilizadas. O reconhecimento da
importancia dos algoritmos, a escolha dos formatos mais eficazes e a atengao a época
de publicacdo (como sdo exemplo os @FlyTwoEscape e o conteldo de Natal) mostram o
uso cuidado de ferramentas estrategicas, 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 reforga a ideia de integridade estratégica (Martinez-Lépez et al.,
2020), em que a autenticidade ndo é comprometida em nome da visibilidade ou da
monetizagao. Neste sentido, parece que H4 é parcialmente validada, na medida em que
a analise ndo é sistematica nem suficiente para garantir a sua veracidade, uma vez que
nao ha dados suficientes para afirmar que isso, por si s6, torna mais provavel a realizagao
efetiva de uma viagem.

A analise das entrevistas com os criadores de conteddo permitiu identificar
padrdes estratégicos e relacionais que reforcam o papel dos videos curtos como
ferramentas eficazes de comunicagao e influéncia no turismo. As hipoteses H1, H2 e H3

parecem ser validadas, dado o alinhamento dos padrdes identificados com a confianga,
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o impacto dos elementos visuais e narrativos, e o envolvimento da comunidade
refletidos nos relatos dos influenciadores. Ja a hipdtese H4 parece ser apenas
parcialmente validada, pois embora haja indicios de planeamento estratégico dos
conteudos, ndao ha dados suficientes para afirmar com certeza que isso aumenta
diretamente a probabilidade de realizagdao de viagens. Contudo, é importante ressaltar
gue estas conclusdes sdo preliminares, uma vez que a confirmacdo definitiva exige o

cruzamento com dados quantitativos para maior robustez.

4.3. Resultados da analise de conteudo

Neste estudo foram analisados um total de 725 videos publicados no Instagram
Reels (365) e TikTok (360), nas contas @FlyTwoEscape e @ViajarMaisComMenos. A
analise baseou-se num livro de cédigos composto por 27 parametros, entre os quais 13
categorias codificadas, que permitiram identificar e comparar caracteristicas estruturais
e narrativas dos videos, tais como duracdo, tema, tipo de conteldo, estilo de narracao,
elementos audiovisuais, presenga dos influenciadores e interagao com o publico. Esta
abordagem permitiu ndo sé descrever o contetdo produzido, mas também cruza-lo com
métricas como likes, partilhas, comentdrios, guardados e republicacdes — estes dois
ultimos no caso do TikTok —, oferecendo uma andlise comparativa entre as dinamicas de
conteudo e os resultados obtidos por cada influenciador em cada rede social.

Em termos praticos, a conta @FlyTwoEscape publicou 239 videos no Instagram
Reels e 319 no TikTok, enquanto a @ViajarMaisComMenos divulgou 126 Reels e 41
TikToks. Esta distribuicdo pode indicar uma maior aposta da primeira conta na
frequéncia de publicacdo de conteudos, tanto numa rede como na outra, sugerindo uma
estratégia focada nos videos curtos. A duragao predominante dos videos analisados é
de 31 a 60 segundos, o que mostra a adesdo a formatos curtos (mas ndo excessivamente
curtos), que sdo mais eficazes na captacdo da atencdo. Esta escolha estratégica esta
alinhada com a recomendacdo de Cao et al. (2021), que assume que os videos abaixo de
um minuto tém uma maior tendéncia para maximizar a reteng¢ao da atengdo do
utilizador. De todos os videos curtos analisados, o que obteve um maior nimero de
gostos foi o Reels da conta @FlyTwoEscape que dava a conhecer o primeiro restaurante
tematico do Harry Potter em Portugal. Em contraste, o conteddo com menor niumero
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de likes correspondeu ao TikTok dos mesmos influenciadores que consistiu no video com
o texto sobreposto “Nos 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 video, enquanto a
@ViajarMaisComMenos alcangou 4226. No TikTok, as médias foram de 1949 e 1974,
respetivamente. Este padrao pode sugerir que a segunda influenciadora tem uma
audiéncia com um maior envolvimento ao nivel de gostos no Instagram e no TikTok. No
entanto, o mesmo nao se verifica ao nivel dos comentarios e partilhas, ja que a conta
@FlyTwoEscape conta, em média, com um maior numero de partilhas no TikTok e
comentarios 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
pagina @FlyTwoEscape foi de 6 (questdes). Tal pressupunha um maior nimero de
comentarios (com respostas a essas mesmas questdes), o que se veio a verificar. Por sua
vez, nos Reels e TikToks da @ViajarMaisComMenos, a moda foi de 0 (cédigo que
indicava a auséncia de CTA). No campo da interacdo direta, @FlyTwoEscape destacou-
se como o influenciador que mais respondeu aos comentdrios do publico, o que pode
ser interpretado como um esforco de construir relagdo e fidelizar a sua comunidade. Os
Reels e TikToks desta mesma pdagina com menor numero de respostas aos comentarios
verificaram-se quase sempre em conteldos criados em colaboracdo com outra conta,
gue se encarregou de responder aos comentarios. Da mesma forma, o maior nimero
de likes em comentarios por parte do influenciador foi registado também nesta conta,
o que reforga a ideia de uma estratégia comunicativa mais proxima e empatica.

Entre os videos publicados no TikTok, o que obteve o maior nimero de guardados
(8977) pertence a @FlyTwoEscape (“Fica em Hoéteis de Luxo e ganha 5 mil € por més”).
Este indicador é particularmente relevante, pois sugere que o conteldo teve interesse
suficiente para ser revisto mais tarde. Ja o TikTok com mais republicacdes foi o ja
referido video sobre o primeiro restaurante tematico do Harry Potter em Portugal,
alcangando 1164 reposts, o que aponta para um elevado grau de viralizagao.

No que respeita as categorias tematicas, observou-se que o tema principal mais
recorrente foi o cédigo 6 (atracdes/experiéncias), presente em 178 videos e que o
objetivo principal mais comum foi o cddigo 1, que corresponde a informar. Na mesma

ordem de ideias, no que diz respeito ao tipo de conteldo e ao estilo narrativo,
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prevaleceu o cdodigo 1, aplicado ao conteudo e estilo narrativos. A presenca do
influenciador nos videos foi verificada em 96,7% dos videos (cddigo 1), o que parece
validar os estudos de Chen et al. (2023) e Bastrygina et al. (2024), que destacam
caracteristicas como a atratividade, a confianca, a personalidade, a autenticidade, entre
outros, determinada pela presenga dos influenciadores. Ja a voz off esteve presente em
60,3% dos videos, o que reforga uma estratégia de contextualizagao narrativa, enquanto
a auséncia em 39,7% dos casos poderd apontar para o uso de musica como elemento
principal. A presenca de legendas ou texto sobreposto foi registada em 97,2% dos
videos, o que facilita a compreensdao do conteddo mesmo sem som, essencial para
publicos que consomem videos em ambientes silenciosos. A musica mais usada foi do
tipo chill, seguida de tendéncias. Em relagdo ao tipo de turismo, o codigo mais presente
foi 0 1, o que aponta para uma predominancia do turismo cultural. Além do mais, o top
3 de locais mais mencionados foi o seguinte (por ordem decrescente): Espanha, Franga
e a Europa Central e os Estados Unidos (com um empate). A publicidade ou parcerias
explicitas, isto é, com a hashtag pub, estiveram presentes em 13 videos, a publicidade
com mengdao a marcas mas sem etiqueta em 29 conteudos e a publicidade direta
(através de um link promocional ou cédigo de desconto) em 9; enquanto a sua auséncia
em 93% dos videos revela uma clara predominancia de conteudos produzidos de forma
organica e sem qualquer fim lucrativo (Martinez-Lépez et al., 2020).

Por fim, a andlise das hashtags revelou a presenca de uma estratégia de
visibilidade e categorizagao. As hashtags mais utilizadas foram #dicasdeviagens,
#viajarbarato #quantocusta, ou outras variagdes como #viagembarata, #viagensbaratas
e #quantocustou. Na sua generalidade, parecem refletir os temas dos videos, os locais
visitados e tags populares associadas ao nicho das viagens. A repeticdo de hashtags
entre videos diferentes pode indicar uma tentativa de posicionamento nos motores de
pesquisa das plataformas, favorecendo o alcance e a descoberta dos conteudos por
novos utilizadores, como sustentam Dramicéanin et al. (2023) e Appel et al. (2020).

A andlise de conteddo dos videos explorados — publicados pelas contas
@FlyTwoEscape e @ViajarMaisComMenos no Instagram Reels e TikTok — permite
avaliar as hipoteses de investigagao delineadas inicialmente. No caso da H1, que prevé
que videos de curta duragao e a frequéncia de publicagao influenciam positivamente a

percecdo da viabilidade de realizar viagens econdmicas, observa-se que esses videos

92



contam maioririamente com uma duracdo breve (31 a 60 segundos), além de haver uma
grande consisténcia nas publicagdes por parte dos dois perfis (exceto da
@ViajarMaisComMenos no TikTok). Isso esta em consonancia com Cao et al. (2021), que
defendem que videos abaixo de um minuto maximizam a retengdo de atengao, e com
Steffens e Barth (2022), bem como Ramos (2023), que atribuem aos formatos curtos a
capacidade de reforgar a ideia de que viajar com orgamento reduzido é possivel. A
repetida visualizagdo de conteudos sobre experiéncias econdmicas, especialmente
focados em turismo cultural, parece consolidar internamente nos espectadores a nogao
de acessibilidade, conforme preconizam Corvalan e Pérez-Torres (2021) e Martins et al.
(2023). No entanto, para que esta hipotese fosse confirmada, seria necessario
compreender as percecdes dos utilizadores antes e depois da exposicao aos videos.

A hipodtese H2, que postula que determinados elementos visuais, narrativos ou
informativos tém um maior impacto na procura de mais informagdes sobre o destino,
parece ser apoiada pelos dados qualitativos e quantitativos retirados da analise de
conteudo. A presenca do influenciador em 96,7% dos casos sustenta a percepcdo de
autenticidade e confianca, o que esta de acordo com Chen et al. (2023) e Bastrygina et
al. (2024), que apontam a figura do criador como fator decisivo para a identificagcdo do
publico. A adogdo da voz off em 60,3% dos videos, o uso quase universal de legendas ou
textos sobrepostos (97,2 %) e a escolha de musica no estilo “chill” reforcam uma
abordagem narrativo-audiovisual que, segundo Prkacin (2023) e Wei et al. (2023),
parece aumentar a intengao e o desejo de viajar. Ainda assim, a confirmagao plena de
H2 exigiria comparar grupos de utilizadores expostos a videos com e sem esses
elementos, quantificando variagdes na vontade efetiva de planear uma viagem.

No que diz respeito a H3, que estabelece uma relacdo entre o envolvimento do
utilizador com influenciadores de viagens e a decisdo de realizar esse tipo de viagem, os
dados qualitativos sugerem existir essa correlacdo, o que leva a considerar a hipétese
como parcialmente validada. A conta @FlyTwoEscape, por exemplo, obteve maior
numero médio de comentarios 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 predisposicdo de viajar, mas apenas a correlagao do
nimero de interagdes individuais com comportamentos reais de reserva ou compra de

viagens, permitiria confirmar cientificamente H3.
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Por fim, a hipdtese H4, que explora como o planeamento estratégico de conteudos
pelos influenciadores promove a realizacdo de viagens econdmicas, é apenas
parcialmente apoiada. Observa-se que ambos os perfis utilizam hashtags especificas
(#dicasdeviagens, #viajarbarato, #quantocusta) de forma reiterada, seguindo as praticas
recomendadas por Iglesias-Sanchez et al. (2020) e Dias (2022) para posicionamento
algoritmico e maximizagao do alcance. Além disso, a selegdo de destinos e a énfase em
atracdes culturais coincidem com as propostas de Tomé (2021) e Huertas (2023) no que
toca a importancia de conteudos alinhados aos interesses do publico-alvo. A escassa
presenca de publicidade direta (apenas 7% dos videos) e o predominio de conteldo
organico indicam uma estratégia comunicacional que privilegia a autenticidade e a
construgao de confianga com a audiéncia, em vez da lucratividade a todo o custo,
conforme discutido por Martinez-Lépez et al. (2020). Consequentemente, embora haja
evidéncias de planeamento intencional para captar ateng¢dao e criar valor, ndao ha
suficientes provas empiricas que demonstrem de forma categdrica 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 intencdes de compra com a exposicdo a
conteudos planejados, podemos dizer que H4 parece ser “parcialmente validada”.

Tal como sistematizado no Anexo XVI, a andlise dos 725 videos das contas
@FlyTwoEscape e @ViajarMaisComMenos no Instagram Reels e TikTok parece validar
as duas primeiras hipoteses (H1 e H2), enquanto as hipoteses H3 e H4 sdo parcialmente
validadas. Em termos gerais, a frequéncia de visualizagdo dos videos curtos, bem como
os elementos visuais, narrativos e informativos parecem influenciar positivamente a
percecdo de viabilidade, a intengao de viajar e o envolvimento com os conteudos, em
consonancia com os autores referenciados. A hipdtese H3 é parcialmente validada, pois
embora a analise de conteldo tenha demonstrado graus elevados de envolvimento,
carece de comprovagdo direta da influéncia dessa interagdao na decisdao de viajar. Por
fim, a quarta hipdtese (H4) também se revela parcialmente confirmada. Apesar das
evidéncias de que existe uma estratégia na comunicagao dos influenciadores, nao foram
encontradas evidéncias diretas que comprovem que essa atuagao resulte efetivamente

na concretizacdo de viagens por parte dos seguidores.
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Consideragoes finais

A presente dissertacdo teve como propdsito central analisar o impacto dos videos
curtos — nomeadamente os Instagram Reels e os TikToks — na decisao de viajar de forma
econdmica, com énfase no papel dos influenciadores digitais e das suas estratégias de
comunicagdo. A investigacdo surgiu num contexto marcado pela aceleragdo da
transformacao digital, que alterou profundamente os processos de tomada de decisao
dos consumidores. No setor do turismo, os contelidos audiovisuais e os influenciadores
digitais consolidaram-se como mediadores de referéncia.

Através de uma abordagem metodoldgica mista, com recurso a triangulagao na
recolha de dados quantitativos (inquérito), qualitativos (entrevistas semi-estruturadas)
e mistos (andlise de conteldo), foi possivel construir uma base empirica sélida que
sustentou as principais conclusdes deste estudo. Esta diversidade de fontes permitiu
analisar o fendmeno sob diferentes prismas: o inquérito proporcionou uma visao
abrangente e estatisticamente representativa dos habitos e perceg¢des dos utilizadores;
as entrevistas aprofundaram o ponto de vista dos criadores de conteldo, permitindo
compreender as suas motivacOes e estratégias; por sua vez, a analise de conteldo
viabilizou uma leitura sistematica e comparativa dos elementos narrativos, visuais e
informativos utilizados nos videos. A integracao destas trés vertentes ndo sé garantiu
uma maior robustez metodoldgica, como também permitiu uma compreensdo mais
completa do objeto de estudo, ao articular as respostas do publico com as praticas
discursivas dos influenciadores e a explicacdo em primeira pessoa das estratégias na
producdo de conteddo. Com base no cruzamento destes dados, foi possivel avaliar de
forma critica o grau de cumprimento dos objetivos definidos, responder com rigor as
questdes de investigacdo e validar ou refutar, com suporte empirico, as hipdteses
formuladas ao longo do trabalho.

No que diz respeito ao primeiro objetivo —analisar o impacto dos videos curtos na
percecao dos utilizadores sobre opcdes de viagens econdmicas —, a investigacdo permitu
apontar para uma influéncia significativa na reformulagdao das crengas em torno da
viabilidade de realizar viagens econdmicas. A revisao bibliografica evidenciou que este
tipo de conteldos funciona como uma importante fonte de informacdo e inspiracao
para o publico, oferecendo narrativas visuais que destacam itinerarios econémicos,
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dicas praticas e experiéncias de viagem, corroborando a investigacdo de Huertas (2023).
Outros estudos sublinharam que esses videos aumentam a percecao de acessibilidade
dos destinos ao demonstrar roteiros econémicos (Corvalan & Pérez-Torres, 2021;
Martins et al., 2023). Outros trabalhos apontaram para o facto de que a concisdo e o
apelo visual dos videos curtos facilitam a retengao da ideia de que viajar com orgamento
reduzido é vidvel, reforcada pela confianca que se gera quando os influenciadores
partilham informagdes praticas e auténticas (Cao et al.,, 2021; Liao et al., 2020).
Considera-se que esses conteudos substituem, em parte, fontes tradicionais de
informacdo e de planeamento, pois permitem poupar tempo e dinheiro, consolidando
uma nova forma de organizagao das viagens baseada em exemplos concretos (Steffens
& Barth, 2022; Ramos, 2023).

Tanto a analise dos inquéritos como das entrevistas revelaram que o consumo
regular de videos com dicas e experiéncias reais promoveu a perce¢ao de que viajar
barato é possivel. A analise de conteddo complementou esta evidéncia ao mostrar a
predominancia de conteddo com sugestdes para poupar na compra de um voo,
alojamento, restauragdo, entre outros bens e servigos turisticos. Esta constatagdo
responde direta e afirmativamente a primeira questao de investigagao, relativa ao modo
como os videos curtos influenciam a percecdao da viabilidade de realizar viagens
econdmicas. Estes resultados estao em consonancia com os estudos de Bastrygina et al.
(2024), comprovando que a relagdo entre o influenciador e a sua audiéncia, ao ser
desenvolvida ao longo do tempo com base em partilhas regulares e genuinas, tende a
influenciar as suas perceg¢des. Este vinculo faz com que os influenciadores, ao serem
considerados crediveis, inspirem os seus seguidores (Chen et al., 2023). Ao nivel das
hipdteses, verificamos que a H1 foi validada, demonstrando que a frequéncia de
visualizacdo de videos curtos de influenciadores de viagem estd positivamente
associada ao grau de confianga nas suas recomendagdes.

Em relagdo ao segundo objetivo — identificar as caracteristicas dos conteudos que
mais influenciam as escolhas dos viajantes —, verificamos na literatura que elementos
visuais e narrativos especificos desempenham um papel determinante na persuasao dos
utilizadores. Ingrassia et al. (2022) destacam o storytelling como elemento essencial:
uma narrativa bem estruturada, que apresenta desafios, gera empatia e conexao

emocional. J& Martinez-Lépez et al. (2020) focam-se na narrativa experiencial como
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estratégia de influéncia, explicitando que a partilha de dicas em primeira pessoa reforga
a credibilidade das recomendacgdes do influenciador. Assim, a literatura confirma que a
conjungdo de autenticidade, simplicidade, envolvimento emocional e apelo visual é
fundamental para motivar a audiéncia a considerar realizar uma viagem.

A investigacdao comprovou a eficacia de elementos visuais e narrativos especificos,
tais como edicdo dindmica, legendas apelativas, musicas conhecidas e um estilo
narrativo informativo baseado em dicas de poupanga. Estes elementos foram
sistematicamente mencionados nos inquéritos e entrevistas, e também identificados
com frequéncia na analise de conteudo. Este objetivo foi, assim, igualmente cumprido.
A resposta a segunda questao de investigagcdo, que procurava determinar quais os
elementos mais persuasivos na motivacdo para viajar, reside na conjuncdo de
autenticidade, simplicidade, envolvimento emocional e apelo visual. Estes resultados
parecem confirmar as conclusGes de Wei et al. (2023), sublinhando a eficacia das
tendéncias e auditivas que capturam a ateng¢ao em poucos segundos e mantém o
utilizador envolvido até ao fim do video. Quanto as hipdteses de investigacao,
confirmamos H2, ao mostrar que elementos estilisticos (como a edi¢do) e narrativos
(como a legenda) apresentaram associagBes estatisticamente significativas com a
motivagdo para procurar mais informagdes sobre o destino ou as dicas apresentadas.

Quanto ao terceiro objetivo — explorar a relagao entre o envolvimento com
influenciadores e a intencdo de viajar barato —, a exploragdo tedrica revelou que o
primeiro aumenta a proximidade percecionada entre o influenciador e o seguidor,
fortalecendo a confianga e reforgando a identificagdo com o conteudo 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)
sdo indicadores de predisposicao para a acdo, embora a conversao imediata na compra
de uma viagem ndo seja evidente. A teoria sugere, portanto, que um maior
envolvimento emocional e comportamental com o conteddo de influenciadores tende
a aumentar a intengao de viajar de forma econdmica, ainda que fatores externos
(rendimento, disponibilidade de tempo) possam impedir a efetivacdo dessa intencao.

Os resultados indicaram uma correlagao positiva entre o nivel de envolvimento e
a predisposi¢ao para planear viagens com orgamento reduzido, embora ndao tenha sido

possivel comprovar a realizacdo efetiva dessas viagens. A andlise de conteudo
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identificou um envolvimento ativo, seja de forma unidirecional, como bidirecional.
Assim, este objetivo foi atingido parcialmente. A terceira questao de investigagao,
centrada na existéncia de relacao entre o envolvimento com influenciadores e a decisdo
de viajar de modo econédmico, obtém uma resposta moderadamente afirmativa, com
evidéncia comportamental parcial. Estes resultados vao ao encontro das conclusdes de
Qu et al. (2022) e de Xie-Carson et al. (2023), que identificam o envolvimento como
indicador de intengao. No entanto, aproximamo-nos da concegdao de Della Lucia et al.
(2023), que embora reforcem a perspetiva anterior, referem a limitagdo da ndo
conversao imediata em agao. Relativamente a hipotese de investigagao H3, esta teve
confirmagdo parcial, apontando para uma possivel correlagao entre o envolvimento e a
intengdo de viajar, mas sem confirmagao da sua concretizagdo efetiva.

No que se refere ao quarto objetivo — examinar de que forma o planeamento
estratégico dos conteldos por parte dos influenciadores leva os utilizadores a realizar
uma viagem econdmica —, a revisdao literaria revelou que para além da criagao
espontanea de videos, muitos influenciadores de viagem adotam um planeamento
estratégico na definicdo dos conteudos a publicar (Fan & Zhang, 2022; Shadrach, 2024).
Também se destaca na literatura a preocupacdo crescente com a adaptacdo das
mensagens a tendéncias sazonais e com o uso estratégico de hashtags, de modo a
maximizar o alcance do contetdo (Shadrach, 2024; Neuburger et al., 2024).

Os dados empiricos apontam para praticas conscientes e estratégicas por parte
dos criadores de conteudo, com coeréncia no conteudo, adaptagao as tendéncias e
preocupacdo com a utilidade da informacdo. Contudo, ndo foi possivel estabelecer um
nexo de causalidade entre o planeamento dos conteudos e a concretizagao de viagens.
Ainda assim, este objetivo foi alcangado em termos de mapeamento das praticas de
producdo de conteldo. A quarta questdo de investigacdo, sobre o impacto do
planeamento dos conteudos na decisao de viajar, tem uma resposta afirmativa no plano
tedrico e estratégico, ainda que com reservas no plano empirico. A analise de conteudo
revelou padrdes tematicos recorrentes, alinhados com a consisténcia postulada por Fan
e Zhang (2022) e com a adaptacdo algoritmica defendida por Shadrach (2024). A H4 foi
parcialmente confirmada, mostrando que existe planeamento estratégico dos
conteddos, mas que os efeitos na realizacdo de viagens ndo sdo diretos nem

mensuraveis nesta investigacao.
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Do ponto de vista tedrico, os resultados deste estudo reforcam o enquadramento
da comunicagdo estratégica na era digital, destacando a transicdo de modelos
unidirecionais para ecossistemas participativos, nos quais o consumidor assume um
papel ativo na co-criagdo de valor simbdlico (Carrillo, 2014). Analisamos a percecdo de
Oliveira e Rudo (2022), que enfatizam a necessidade de planeamento adaptado ao
ambiente digital, enquanto Wichels (2014) analisa o papel da partilha na comunicagdo
turistica. No contexto da economia da atencdo, vimos que os contelddos curtos
representam uma sintese de informagdo e emogao, permitindo que os utilizadores
tomem decisdes com base em estimulos rapidos mas impactantes (Cao et al., 2021).

O estudo permite ainda concluir que os videos curtos funcionam como uma
ferramenta poderosa de democratizacdo do turismo, ao tornarem acessiveis tanto o
conhecimento como a inspiragdo necessdria para a tomada de decisdo. Esta capacidade
de mobilizagdo simbdlica foi amplamente discutida na literatura. Tomé (2021) relaciona
os conteuldos curtos com o empoderamento dos viajantes. Dias (2022) destaca o papel
da informagdo partilhada na tomada de decisdo. Corvalan e Pérez-Torres (2021)
analisam a mediagao simbodlica da experiéncia turistica. Nas entrevistas, os
influenciadores relataram um crescimento exponencial do seu publico e o aumento de
mensagens de agradecimento dos seguidores pelas dicas partilhadas. A autenticidade
percebida é também um fator determinante para a eficacia do conteudo.

Importa destacar as diferengas entre as plataformas, apresentadas ao longo do
estudo: enquanto o TikTok favorece uma dinamica de viralidade e espontaneidade, o
Instagram Reels oferece um maior controlo estético e organizacional. Tal distingdo
levanta a necessidade de adaptagao das estratégias comunicacionais aos diferentes
ecossistemas digitais, confirmando a importancia do planeamento estratégico no
marketing turistico contemporaneo.

Apesar das limitagdes metodoldgicas inerentes ao tamanho da amostra, a
impossibilidade de recolher dados comportamentais diretos e a dificuldade em
conseguir entrevistar mais influenciadores, a investigagao contribuiu para aprofundar a
compreensao do papel dos videos curtos na transformagao das dinamicas de
comunicacdo no turismo econdémico, oferecendo contributos relevantes que podem
servir de ponto de partida para investigagdes futuras, nomeadamente em contextos

internacionais, em estudos longitudinais ou na integra¢do de dados provenientes de
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plataformas de reserva. Estudos futuros poderdo ainda explorar a analise de métricas
de conversdo mais objetivas, bem como a relacdo entre microinfluéncia e
comportamentos de nicho.

Em suma, os videos curtos e os influenciadores digitais assumem-se como agentes
de mudanga no ecossistema turistico atual, influenciando perce¢des, redefinindo
desejos e facilitando a decisdao de viajar. A comunicagdo estratégica no turismo deixou
de ser um monopdlio institucional para se tornar numa pratica partilhada em tempo
real, emocional nas suas narrativas e viral na sua dissemina¢ao, que encontra nos videos

curtos um meio eficaz de transformagao social e cultural.
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Anexo |. Estrutura do inquérito (questdes, objetivo e base conceitual)

Questoes

Seccdo 1 - Caracterizagdo sociodemografica

Objetivo

Base conceitual

1. Indique a sua idade.*
O Menos de 18 anos

O 18-24 anos

O 25-34 anos

O 35-44 anos

O 45-54 anos

O 55 ou mais anos

Caracterizagdo

Sociodemografica

As geragBes mais jovens, em especial a
Geragdo Z, destacam-se como as mais
ativas nas redes sociais (Fong et al., 2024;

Yadav & Rai, 2017).

2. Indique o seu género.*
O Masculino

O Feminino

O Nio binario

O Prefiro ndo dizer

O Outro:

Caracterizagdo

Sociodemografica

N/A

3. Onde reside atualmente?*
O Norte

O Centro

O Lisboa e Vale do Tejo

O Alentejo

O Algarve

O Madeira

O Acores

O Fora de Portugal

O Outra:

Caracterizagdo

Sociodemografica

N/A

4. Quais sao as suas habilitagdes literarias?*
O Ensino bésico

O Ensino secundario

O Licenciatura

O Mestrado

O Pés-graduagio

O Doutoramento

O Pés-doutoramento

O Outra:

Caracterizagdo

Sociodemografica

N/A

5. Qual é a sua situagdo atual perante o trabalho?*
O Estudante

O Trabalhador/a

O Trabalhador/a-estudante

O Desempregado/a

O Reformado/a

O Outra:

Caracterizagdo

Sociodemografica

A populagdo que se vé limitada por uma
menor disponibilidade de rendimento
planeia mais cuidadosamente as suas

viagens e procura o maximo de

informacdo possivel (Zhou et al., 2023).
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Secgdo 2 — Consumo de contetudo ‘

6. Em que redes sociais tem atualmente conta?*

O Instagram

Youtube

Twitter

LinkedIn

[ TikTok

O Facebook

O Youtube

O X/Twitter Filtragem N/A

0 WhatsApp

O LinkedIn

O Pinterest

[0 Snapchat

O Outra:

7. Que dispositivos mais utiliza para aceder a estas redes 75% dos utilizadores assistem

sociais? * frequentemente a estes videos nos seus

[0 Computador dispositivos moveis, que isolam o

Filtragem

[0 Smartphone utilizador de outros estimulos do

[ Tablet dispositivo (May & Siddoo, 2024; Martins

O Outra: etal., 2023).

8. Com que frequéncia utiliza estas redes sociais? (horas por dia)*
i:’jo Algumas pessoas apreciam passar varias
Pocsbook Filtragem horas em frente ao ecrd (Steffens &

Barth, 2022).

9. De que formas interage, com mais frequéncia, com os
influenciadores nestas redes sociais?*

[ Seguir

O Gosto

[0 Comentério

O Partilha

O Guardar

[0 Mensagem privada/direta

O Outra:

03.: Explorar a relagdo entre
o envolvimento com
influenciadores de viagens

baratas e a decisdo de viajar

O envolvimento é calculado dividindo o
numero de interagdes (likes,
comentarios, guardados e partilhas) e
pelo nimero de seguidores de uma conta

(Bezerra et al., 2022; Raposo, 2020).

10. Com que frequéncia se depara com contetidos de viagens
econdmicas nestas redes sociais?*

O Nunca

O Raramente

O Ocasionalmente

O Frequentemente

O Muitas vezes

03.: Explorar a relagdo entre
o envolvimento com
influenciadores de viagens

baratas e a decisdo de viajar

O alcance diz respeito ao numero total de
pessoas que visualizaram um dado

conteudo (Meta Business Help).

11. Quais sdo as caracteristicas dos videos de viagem que
mais aprecia? *

[ Edig&o criativa e dindmica

O Fazer uma trend

[ Legenda com transcrigdo ou pontos-chave

[0 Mdsica apelativa ou conhecida

[J Objetividade e duragdo curta

[0 Video de alta qualidade

O Outra:

02.: Identificar as
caracteristicas dos
contetdos que mais
influenciam as inteng&es de

viajar

A edigdo de video permite integrar texto,
musica, filtros, efeitos e transigdes que
contribuem para o enriquecimento do

conteudo (Wei et al., 2023). A curta
duragdo é particularmente eficaz na
captagdo da atengdo do publico (Yee,

2023).
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Secgdo 3 — Influenciadores de viagens ‘

12. Segue algum/a influenciador/a portugués(a) cujo

conteudo seja de viagens econémicas?*

03.: Explorar a relagdo entre

o envolvimento com

N/A
O Sim influenciadores de viagens
O Nio baratas e a decisdo de viajar
03.: Explorar a relagdo entre
13. Caso tenha respondido SIM a questdo anterior, escreva
o envolvimento com
aqui o(s) perfil(is) que segue. N/A
influenciadores de viagens
baratas e a decisdo de viajar
14. Caso tenha respondido SIM a questdo 12, em que redes
sociais segue o(s)/a(s) influenciador(es)/a(s) que mencionou?
O Instagram
[ TikTok
O] Facebook 03.: Explorar a relagdo entre
O Youtube o envolvimento com
N/A
O X/Twitter influenciadores de viagens
U WhatsApp baratas e a deciso de viajar
O LinkedIn
O Pinterest
[0 Snapchat
O Outra:

15. O que mais valoriza num influenciador de viagens?
O Autenticidade

O Credibilidade

O Criatividade

[ Diversidade de conteudo

[ Estética visual

[ Estilo de comunicagdo

[J Experiéncia em viagens

[ Inspirador/a

[ Interagdo com a comunidade
[ Objetividade

[ Originalidade

[ Partilha de dicas/promogdes
[0 Qualidade do contetdo

[0 Responsabilidade social

[J Ser ativo/a

O Outra:

02.: Identificar as
caracteristicas dos
contetdos que mais
influenciam as inteng&es de

viajar

As caracteristicas que definem os
influenciadores sdo a atratividade, a
expertise, similaridade, interagdo
parassocial, confianga e intengdo de
viajar, personalidade, a autenticidade, a
originalidade e a lideranga de opinido
(Chen et al., 2023; Bastrygina et al.,
2024). A qualidade da apresentagdo dos
videos deve ser apelativa, romantizada e
elegante, de forma que a percegdo da
beleza de um local aumente a
probabilidade de que os espectadores se
sintam motivados a visita-lo apds
assistirem a videos curtos de viagens

(Fang et al., 2023).

16. Quais sdo os conteudos dos videos de viagem que
considera mais Uteis para tomar decisdes sobre viajar de
forma econémica?

[0 Alojamento com boa rela¢do custo/beneficio

[ Descontos e promogdes

[ Dicas de planeamento e organizagdo

[ Dicas de poupanga

[ Experiéncias passadas de viagens econémicas

O Itinerario econémico

[ Sites e aplicagdes para economizar

[0 Sugestdes de destinos baratos

O Outra:

02.: Identificar as
caracteristicas dos
conteudos que mais
influenciam as inteng&es de

viajar

Uma vez que existem atualmente muitos
recursos informativos que surgiram como
substitutos vidveis dos métodos
convencionais no processo de planeamento
de viagens, o objetivo é poupar tempo e
dinheiro (Steffens & Barth, 2022). Os videos
curtos possibilitam a promogdo de
caracteristicas especificas de viagens e estilo
de vida, motivando os utilizadores a
percorrer os mesmos itinerarios dos
conteudos partilhados (Corvalan & Pérez-

Torres, 2021; Martins et al., 2023).
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Secgdo 4 — Influenciadores de viagens no Instagra

17. Na sua percegdo, qual é o tipo de turismo mais promovido
pelos influenciadores de viagens baratas no Instagram?
O Turismo cultural

O Turismo de aventura

O Turismo de luxo

O Turismo de montanha

O Turismo de Natal

[ Turismo de praia

O Turismo de repouso

[ Turismo gastronémico

O Turismo rural

O Turismo sustentavel

[ Turismo terapéutico

O Outra:

04.: Examinar de que forma
o planeamento estratégico
dos contetidos por parte dos
influenciadores leva os
utilizadores a realizar uma

viagem econdmica

O Ministério do Turismo considera os
seguintes segmentos: turismo de aventura,
turismo de negdcios e eventos,
ecoturismo, turismo de sol e praia e
turismo gastronémico (Tomé, 2021). Sdo
exemplos de atrag@es turisticas fisicas, a
paisagem e natureza, museus,
gastronomia (Huertas, 2023). Constituem
exemplos de elementos Instagramaveis
praias populares, monumentos
deslumbrantes, hotéis com vistas
impressionantes, piscinas luxuosas e
pratos exdticos (Iglesias-Sanchez et al.,

2020).

18. Na sua percegdo, quais sdo os locais em Portugal que os
influenciadores de viagens mais promovem no Instagram?
[0 Norte de Portugal

[ Centro de Portugal

[ Lisboa e Vale do Tejo

[ Alentejo

[ Algarve

[ Acores

O Madeira

O Outra:

04.: Examinar de que forma
o planeamento estratégico
dos contetidos por parte dos
influenciadores leva os
utilizadores a realizar uma

viagem econdmica

O Instagram contribuiu para a criagdo do
conceito de locais Instagramaveis ou
Insta-worthy, que atraem viajantes pela
sua aparéncia visualmente atrativa e que
se tornam pontos de concentragdo de
turistas com o intuito de criar contetdo
(Fan & Zhang, 2022; Neuburger et al.,
2024).

19. Na sua percegdo, quais sdo os locais em Portugal que os
influenciadores de viagens mais promovem no Instagram?
[ Balcas

[ Capitais da Europa Central

O Caraibas

[J Espanha

[ Estados Unidos

[ Franga

O 1télia

O Marrocos

[ Reino Unido

[ Sudeste Asiatico

O Outra:

04.: Examinar de que forma
o planeamento estratégico
dos contetidos por parte dos
influenciadores leva os
utilizadores a realizar uma

viagem econdmica

O Instagram contribuiu para a criagdo do
conceito de locais Instagramaveis ou
Insta-worthy, que atraem viajantes pela
sua aparéncia visualmente atrativa e que
se tornam pontos de concentragdo de
turistas com o intuito de criar contetdo
(Fan & Zhang, 2022; Neuburger et al.,
2024).
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Secgdo 5 — Influenciadores de viagen

20. Na sua percegdo, qual é o tipo de turismo mais promovido
pelos influenciadores de viagens baratas no TikTok?
O Turismo cultural

O Turismo de aventura

O Turismo de luxo

O Turismo de montanha

O Turismo de Natal

[ Turismo de praia

O Turismo de repouso

[ Turismo gastronémico

O Turismo rural

O Turismo sustentavel

[ Turismo terapéutico

O Outra:

04.: Examinar de que forma
o planeamento estratégico
dos contetidos por parte dos
influenciadores leva os
utilizadores a realizar uma

viagem econdmica

O Ministério do Turismo considera os
seguintes segmentos: turismo de aventura,
turismo de negdcios e eventos,
ecoturismo, turismo de sol e praia e
turismo gastronémico (Tomé, 2021). Sdo
exemplos de atrag@es turisticas fisicas, a
paisagem e natureza, museus,
gastronomia (Huertas, 2023). Constituem
exemplos de elementos Instagramaveis
praias populares, monumentos
deslumbrantes, hotéis com vistas
impressionantes, piscinas luxuosas e
pratos exdticos (Iglesias-Sanchez et al.,

2020).

21. Na sua percegdo, quais sdo os locais em Portugal que os
influenciadores de viagens mais promovem no TikTok?

[0 Norte de Portugal

[ Centro de Portugal

[ Lisboa e Vale do Tejo

[ Alentejo

[ Algarve

[ Acores

O Madeira

O Outra:

04.: Examinar de que forma
o planeamento estratégico
dos contetidos por parte dos
influenciadores leva os
utilizadores a realizar uma

viagem econdmica

O TikTok é uma ferramenta estratégica
para a promogdo de experiéncias de
viagem satisfatdrias, o que tornou varios
lugares em destinos “trendy” para as

massas (Pérez, 2021).

22. Na sua percegao, quais sdo os locais em Portugal que os
influenciadores de viagens mais promovem no TikTok?
[ Balcas

[ Capitais da Europa Central

O Caraibas

[J Espanha

[ Estados Unidos

[ Franga

O 1télia

O Marrocos

[ Reino Unido

[ Sudeste Asiatico

O Outra:

04.: Examinar de que forma
o planeamento estratégico
dos contetidos por parte dos
influenciadores leva os
utilizadores a realizar uma

viagem econdmica

O TikTok é uma ferramenta estratégica
para a promogdo de experiéncias de
viagem satisfatdrias, o que tornou varios
lugares em destinos “trendy” para as

massas (Pérez, 2021).
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Seccdo 6 — Impacto na decisdo de viajar

23. Costumo confiar nas recomendagdes de influenciadores

ao planear uma viagem.*
0O1: Analisar o impacto dos
A relagdo seguidor-influenciador deve ser

) Nao . =
Néo possuo videos curtos na percecdo
Discordo . . concordo . . Concordo ' pautada pela confianga, que acaba por
totalmente nem totalmente dos utilizadores sobre
discordo " definir o sucesso dos influenciadores
rede opgdes de viagens
Dias, 2022).
Letaoan R ©) o o O o o econdémicas (Dias, )
TikTok O @] @) (@) (@) @]

Num contexto em que o conteudo visual

24. Os videos de viagens que vejo nas redes sociais influenciam
exerce um impacto significativo no

o Néo N&o 03.: Explorar a relagdo entre
i S5U0 comportamento do consumidor, existe
Discordo concordo ps Concordo p:;n'o . p ’
totalmente nem totalmente o envolvimento com . .
' nesta uma necessidade crescente de analisar de
discordo . . .
rede influenciadores de viagens
que forma diferentes aspetos dos videos
Instagram O O O O O O baratas e a decisdo de viajar
curtos de viagens influenciam a intengdo
de viajar (Johari et al., 2024)

TikTok (@) @) @] O (@) @]

As plataformas online tém uma influéncia

25. Ao ver videos de influenciadores de viagem, eu sinto-me
motivado/a a procurar mais informagdes sobre o destino ou as 02.: Identificar as maior no setor de viagens, pois 0s
caracteristicas dos viajantes usam essas informag&es como

um guia ao planear as suas viagens,

dicas apresentadas.*
" Nao
Nao , )
Discordo . concordo Concordo possuo contetdos que mais
Discordo Concordo conta
totalmente nem totalmente . . . ~ . ~
discordo nesta influenciam as inteng&es de procurando informacdes sobre os seus
rede
viajar destinos de férias do inicio ao fim (Silva,
Instagram O O O O O O
2022).
TikTok O O O @) O (@)
04.: Examinar de que forma
O impacto das redes sociais verifica-se
26. Ja realizei uma viagem por causa de dicas partilhadas o planeamento estratégico
tanto na oferta como na procura no
por influenciadores.* dos contetdos por parte dos
setor, criando formas de comunicagdo
O Sim (Continuava para a questdo 27) influenciadores leva os
entre destinos e viajantes (Sanches,
O N3o (Continuava para a Ultima quest&o) utilizadores a realizar uma
2020).
viagem econdmica

O Instagram e o TikTok sdo duas das

27. Em que rede(s) social(ais) vi as dicas de influenciadores que 01: Analisar o impacto dos plataformas mais amplamente utilizadas,
videos curtos na percegdo uma vez que funcionam atualmente como
motores de busca visuais, permitindo que

me levaram a realizar a viagem?

0 No Instagram dos utilizadores sobre

[0 No TikTok opgdes de viagens qualquer local do mundo seja encontrado e

O Outra: econdmicas 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?
O Acessibilidade O Imersdo na cultura
[ Boas infraestruturas [ Opinido positiva do influenciador
[ Credibilidade do influenciador [ Paisagens exdticas

O Clima [J Poder de compra
[ Curiosidade [ Prego baixo/Promogado
[ Disponibilidade de tempo [ Relaxar

O Fama do local [ Turismo sustentével

[J Experiéncias Unicas [ Outra:

04.: Examinar de que forma
o planeamento estratégico
dos conteudos por parte dos
influenciadores leva os
utilizadores a realizar uma

viagem econdmica

Caracteristicas positivas que sdo
importantes para a escolha de um
destino de viagem: presenga de
fotografias e videos nas redes sociais,
veracidade de informagdo, segurancga
pessoal, localizagdo e clima, fatores
sociais, culturais, psicoldgicos,

econdmicos e pessoais (Ribeiro, 2021).

27. Qual(ais) o(s) fator(es) ou assuntos abordados pelo
influenciador que NAO o/a motivaram para realizar a viagem?
[0 Caréndia de infraestruturas basicas [ Impacto ambiental

O Clima [ Informag&o sobre o local insuficiente
[ Credibilidade do influenciador [ Inseguranca e crime

[ Custo elevado [ Instabilidade politica
[ Diferengas culturais [ Opinido negativa do influenciador
[ Dificuldade de cambio [0 Mas acessibilidades

O Indisponibilidade de tempo [ Nimero excessivo de turistas

[ Experiéncias negativas de outraspessoas [1 Outra:

04.: Examinar de que forma
o planeamento estratégico
dos conteudos por parte dos
influenciadores leva os
utilizadores a realizar uma

viagem econdmica

O elevado custo de vida, os custos de
viagem, o turismo de massas, a destruigdo
dos ecossistemas e os problemas de
acessibilidade, inseguranca, barreiras
linguisticas e a menor disponibilidade de
rendimento sdo os principais motivos que
impedem as pessoas de viajarem

(Dramicanin et al., 2023; Gongalves, 2022).

Notas: * Questdes de cariz obrigatdrio | O Uma Unica opgdo | (I Varias opgdes

Codifica¢do das respostas do formulario:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/17gv3SPBfm P-

YuBFFeCEpg7hfA1AYCyv/edit?usp=share link&ouid=117975029385836915096&rtpof=true&sd=true
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/17gv3SPBfm_P-YuBFFeCEpg7hfA1AYCyv/edit?usp=share_link&ouid=117975029385836915096&rtpof=true&sd=true

Anexo Il. Parecer referente a protecao de dados disponibilizado pela Unidade

Protec¢ao de Dados da Universidade do Porto

de

(BAPORTO Unidade de Protegdo de Dados DATA: 06/03/2025

PARECER A-38/2025

Nome Ana Sofia Mendes Cunha

N2. Mecanografico 201907571

Entidade Constitutiva FLUP

do papel dos influenciadores as estratégias de comunicagdo

Titulo Dissertacao de mestrado - O impacto dos Reels e TikToks na decisao de viajar barato:

Sumario do Pedido

Foi solicitada a Unidade de Protegdo de Dados a andlise de um inquérito remetido pela Requerente Ana Sofia
Mendes Cunha no ambito do seu Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo - Comunicagdo Estratégica, pela Faculdade
de Letras da Universidade do Porto, intitulado «O impacto dos Reels e TikToks na decisdo de viajar barato: do papel

dos influenciadores as estratégias de comunicagao».

De acordo com a informagao recolhida, é intengdo da Requerente avaliar o impacto dos videos curtos na percegao
dos utilizadores sobre opgdes de viagens econémicas, de forma a identificar as caracteristicas desses contetidos que
mais influenciam as escolhas dos viajantes e explorar a relagdo entre o "engajamento" com influenciadores a

intencdo de viajar barato, e examinar as estratégias de comunicagao utilizadas pelos influenciadores.

Conclusoes

De acordo com a solicitagdo pela UPD no que contende com a avaliagdo do inquérito que se econtra implementado,
da andlise realizada, o inquérito é de natureza andénima, ndo permitindo a identificagdo direta ou indireta dos
participantes. Consequentemente, ndo ha tratamento de dados pessoais, pelo que, em consondncia, ndo hd uma

aplicagdo do Regulamento Geral sobre a Protegdo de Dados (RGPD).

Também na andlise que foi levada a cabo pela UPD conseguiu apurar-se que o texto informativo apresentado aos
participantes aquando da visualizagdo do inquérito, fornece uma descrigdo clara e objetiva sobre os objetivos do

estudo, a natureza andnima das respostas e o uso exclusivo dos dados para fins académicos.

Dessa forma, entende-se que o estudo da Requerente pode prosseguir sem restrigdes legais, dada a anonimizagdo
dos dados e a ndo aplicabilidade do RGPD no caso em aprego, uma vez que, apesar de o inquérito ndo ser anénimo
para a Google, somos do entendimento que os participantes ndo irdo fornecer dados pessoais sensiveis, para além
de que o inquérito esta implementado com a conta institucional do requerente, pelo que, desta forma, a Google

passa a estar vinculada ao contrato com a U.Porto

A Encarregada da Protecao de Dados
da Universidade do Porto

Raq uel Mendes Digitally signed by Raquel
Mendes da Rocha

da Rocha Date: 2025.03.06 16:06:26 Z
Dra. Raquel Mendes da Rocha

Parecer A-38/2025 | 1/1
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Anexo lll. Caracterizacdo sociodemografica da amostra (tabelas de frequéncias)

Idade
g
Valido Menos de 18 anos 5 1.7 %7, 1.7
18-24 anos 166 58.0 58.0 59.8
25-34 anos 57 19.9 19.9 79.7
35-44 anos 25 8.7 8.7 88.5
45-54 anos 21 7.3 7.3 95.8
55 ou mais anos 12 4.2 4.2 100.0
Total 286 100.0 100.0
Género
T
Vilido Masculino 28.3 28.3 28.3
Feminino 200 69.9 69.9 98.3
Nao bindrio & 1.4 1.4 99.7
Prefiro nao dizer 1 o 3 100.0
Total 286 100.0 100.0
Residéncia
TR
Valido Norte 255 89.2 89.2 89.2
Centro 17 5.9 5.9 95.1
Lisboa e Vale do Tejo 2.8 2.8 97.9
Madeira 1 a3 3 98.3
Fora de Portugal 117/ 1177 100.0
Total 286 100.0 100.0
Habilitacoes Literarias
s
Valido Ensino basico 1 3 o a3
Ensino secundario 85 29.7 29.7 30.1
Licenciatura 116 40.6 40.6 70.6
Mestrado 70 24.5 24.5 95.1
Pos-graduacao 9 3.1 3.1 98.3
Doutoramento 5 1.7 1.7 100.0
Total 286 100.0 100.0
Situacdo Trabalho
Vilido Estudante Sl 51.7 S/
Trabalhador/a 79 27.6 27.6 79.4
Trabalhador/a-estudante 49 17.1 17.1 96.5
Desempregado/a 9 3.1 3.1 99.7
Bolseiro/a 1 - 3 100.0
Total 286 100.0 100.0
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Anexo IV. Caracterizagdo sociodemografica da amostra (graficos circulares)

Idade Género Residéncia

Menos de 18 anos ) m Norte
® Masculino
m 18-24 anos = Centro
m 25-34 anos m Feminino
m Lisboa e Vale do Tejo
m 35-44 anos b
m N3o binario .
45-54 anos = Madeira
55 ou mais anos Prefiro ndo dizer Fora de Portugal

HabilitagGes Literarias Situacdo Trabalho

m Ensino basico ® Estudante
m Ensino secundario u Trabalhador/a
® Licenciatura

m Trabalhador/a-

® Mestrado estudante
Desempregado/a
Pds-graduagdo

Bolseiro/a
Doutoramento
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Anexo V. Redes sociais nas quais os individuos afirmaram ter conta e dispositivos usados

Conta Instagram Conta TikTok
Percentagem Percentagem Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vilido Nao 2 oL/ oL/ 7 Vdlido Nao 107 37.4 37.4 37.4
Sim 284 99.3 99.3 100.0 Sim 179 62.6 62.6 100.0
Total 286 100.0 100.0 Total 286 100.0 100.0
Conta Facebook Conta X/Twitter
Percentagem  Percentagem Percentagem  Percentagem
Frequéncia Percentagem vilida acumulativa Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Nao 110 38.5 38.5 38.5 vilido Nao 184 64.3 64.3 64.3
Sim 176 61.5 61.5 100.0 Sim 102 35.7 35.7 100.0
Total 286 100.0 100.0 Total 286 100.0 100.0
Conta WhatsApp Conta Linkedin
Percentagem  Percentagem Percentagem  Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vdlido Nao 11 3.8 3.8 3.8 vilido Nao 167 58.4 58.4 58.4
Sim 275 96.2 96.2 100.0 Sim 119 41.6 41.6 100.0
Total 286 100.0 100.0 Total 286 100.0 100.0
Conta Youtube Conta Pinterest
Percentagem  Percentagem Percentagem  Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vilido Nao 34 11.9 11.9 11.9 Vilido Nao 137 47.9 47.9 47.9
Sim 252 88.1 88.1 100.0 Sim 149 il 52.1 100.0
Total 286 100.0 100.0 Total 286 100.0 100.0
Conta Snapchat Conta Reddit
Percentagem  Percentagem Percentagem  Percentagem
Frequéncia Percentagem vilida acumulativa Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vdlido Nao 264 92.3 92.3 92.3 vilido Nao 285 99.7 99.7 99.7
Sim 22 7.7 7.7 100.0 Sim 1 o) 3 100.0
Total 286 100.0 100.0 Total 286 100.0 100.0
Conta Threads Conta Be Real
Percentagem Percentagem Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa Frequéncia Percentagem valida acumulativa
vdlido Nao 285 99.7 99.7 99.7 vilido Nao 285 99.7 99.7 99.7
Sim 1 3 3 100.0 Sim 1 3 3 100.0
Total 286 100.0 100.0 Total 286 100.0 100.0
Conta Telegram
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vilido Nao 285 99.7 99.7 99.7
Sim 1 3 o} 100.0
Total 286 100.0 100.0
Dispositivo Smartphone
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vilido Sim 286 100.0 100.0 100.0
Dispositivo Computador Dispositivo TV
Percentagem Percentagem Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vilido Nao 175 61.2 61.2 61.2 vilido Nao 285 99.7 99.7 99.7
Sim 111 38.8 38.8 100.0 Sim 1 .3 3 100.0
Total 286 100.0 100.0 Total 286 100.0 100.0
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Anexo VI. Nimero de horas dispendidas em cada rede social e frequéncia de

visualiza¢ao dos contetudos

N°H Instagram N°H TikTok
Percentagem  Percentagem Percentagem  Percentagem
Frequéncia Percentagem vilida acumulativa Frequéncia Percentagem vilida acumulativa
Vilido Nao uso 7 2.4 2.4 2.4 Vilido Nao uso 114 39.9 39.9 399
< 1 hora 89 31.1 31.1 33.6 < 1 hora 71 24.8 24.8 64.7
1-2 horas 119 41.6 41.6 75.2 1-2 horas 58 20.3 20.3 85.0
2-3 horas 43 15.0 15.0 90.2 2-3 horas 23 8.0 8.0 93.0
3-4 horas 15 5.2 5.2 95.5 3-4 horas 10 3.5 3.5 96.5
4-5 horas 11 3.8 3.8 99.3 4-5 horas 9 3.1 3.1 99.7
> 5 horas 2 7 o7/ 100.0 > 5 horas 1 3 3 100.0
Total 286 100.0 100.0 Total 286 100.0 100.0
N°H Facebook N°H X/Twitter
Percentagem Percentagem Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vilida acumulativa Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vilido Nao uso 171 59.8 59.8 59.8 Vilido Nao uso 211 73.8 73.8 73.8
< 1 hora 90 31.5 315 91.3 < 1 hora 52 18.2 18.2 92.0
1-2 horas 18 6.3 6.3 97.6 1-2 horas 15 552 5.2 97.2
2-3 horas 4 1.4 1.4 99.0 2-3 horas 3 1.0 1.0 98.3
3-4 horas 2 7 &/ 99.7 3-4 horas 4 1.4 1.4 99.7
> 5 horas 3 3 100.0 4-5 horas 1 3 3 100.0
Total 286 100.0 100.0 Total 286 100.0 100.0
N°H LinkedIn
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vilido Nao uso 186 65.0 65.0 65.0
< 1 hora 86 30.1 30.1 95.1
1-2 horas 10 3.5 3.5 98.6
2-3 horas 3 1.0 1.0 99.7
3-4 horas 1 3 .3 100.0
Total 286 100.0 100.0
Frequéncia Contetidos
1 Percentagem | Percentagem
Vilido Nunca 8 2.8 2.8 2.8
Raramente 48 16.8 16.8 19.6
Ocasionalmente 97 33.9 33.9 53.5
Frequentemente 79 27.6 27.6 81.1
Muitas vezes 54 18.9 18.9 100.0
Total 286 100.0 100.0
Frequéncia Contetdos
100
80
-
2 e
“«w
3
g
= 40
20

Nunca

Raramente
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Anexo VII. Influenciadores seguidos e redes sociais utilizadas para os seguir

Influenciador Frequéncia Percentagem Influenciador Frequéncia 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%
Segue Influenciador
. Percentagem | Percentagem
Vilido Nao 170 59.4 59.4 59.4
Sim 116 40.6 40.6 100.0
Total 286 100.0 100.0
Segue Instagram Segue TikTok
Percentagem | Percentagem Percentagem | Percentagem
Vilido Nao 57.7 57.7 57.7 vilido Nao 73.1 73.1 73.1
Sim 121 423 423 100.0 Sim 77 26.9 26.9 100.0
Total 286 100.0 100.0 Total 286 100.0 100.0
Segue YouTube Segue Facebook
Percentagem | Percentagem Percentagem | Percentagem
Vilido Nao 97.9 97.9 97.9 vilido Nao 99.7 99.7 99.7
Sim 6 2.1 2.1 100.0 Sim 1 3 3 100.0
Total 286 100.0 100.0 Total 286 100.0 100.0
Segue X/Twitter Segue LinkedIn
Percentagem Percentagem Percentagem | Percentagem
Vilido Nao 99.7 99.7 99.7 Vilido Nao 99.7 99.7 99.7
Sim 1 3 3 100.0 Sim 1 3 3 100.0
Total 286 100.0 100.0 Total 286 100.0 100.0
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Anexo VIII. Resultado do teste de normalidade (Shapiro-Wilk) e do teste de correlagao

de Spearman (H1) e da anadlise de regressao logistica binaria (H4)

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Estatistica

gl Sig. Estatistica

gl

Sig.

Confianga_Total

178

286 <.001 934

286

<.001

a. Correlagao de Significancia de Lilliefors

Correlagoes

Frequéncia Contetdos Confianca_Total

Varidveis ndo presentes na equacio®

ro de Spearman Frequéncia Conteidos Coeficiente de Correlacao 1.000 566

Sig. (2 extremidades) S <.001

N 286 286

Confianca_Total Coeficiente de Correlagao 566" 1.000

Sig. (2 extremidades) <.001 o

N 286 286

**_ A correlagao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Variaveis na equacao

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Etapa 1 Insta Cultural .246 .606 .165 1 .684 1.279
Insta Aventura -.826 .585 1.991 1 .158 438
Insta Luxo =1.715 .873 3.855 1 .050 .180
Insta Montanha -.746 1.387 .289 1 591 474
Insta Natal -2.078 .944 4.841 1 .028 125
Insta Gastronémico -.556 671 .686 1 .408 574
Insta Rural -.941 .949 .985 1 321 .390
Insta Norte 175 .698 .063 1 .802 1.191
Insta Centro -.225 901 .062 1 .803 799
Insta Lisboa e Vale do -.157 713 .049 1 .825 .855

Tejo
Insta Alentejo 927 759 1.492 1 222 2.526
Insta Algarve .043 .608 .005 1 944 1.044
Insta Balcas .278 914 .093 1 .761 1.320
Insta Capitais Europa -.767 592 1.675 1 .196 465
Insta Caraibas -1.573 1.042 2.279 1 .131 .207
Insta EUA 1.563 .637 6.020 1 .014 4.775
Insta Franca 1.115 .698 2.549 1 .110 3.050
Insta Marrocos .962 718 1.793 1 .181 2.617
Insta Sudeste Asidtico -.092 .688 .018 1 .893 912
TikTok Cultural -.367 .746 243 1 .622 .692
TikTok Aventura .584 .760 .591 1 442 1.794
TikTok Luxo -2.086 1.015 4.224 1 .040 124
TikTok Gastronémico 1.476 .807 3.343 1 .068 4.375
TikTok Norte 497 724 471 1 492 1.644
TikTok Centro -1.538 1.120 1.887 1 .170 215
TikTok Lisboa e Vale do -2.282 1.006 5.141 1 .023 .102
Tejo

TikTok Alentejo .763 1.131 .455 1 .500 2.144
TikTok Algarve 224 .842 .071 1 .790 1.251
TikTok Acores -1.472 1.106 1.771 1 .183 .230
TikTok Madeira -.889 1.095 .658 1 417 411
TikTok Balcas 1.313 1.082 1.473 1 225 3.718
TikTok EUA .253 797 .100 1 751 1.287
TikTok Franca 1.862 973 3.659 1 .056 6.433
TikTok Italia .233 .999 .054 1 .816 1.262
TikTok Marrocos 1.727 1.076 2.575 1 .109 5.622
TikTok Sudeste Asidtico .780 .875 794 1 373 2.181
Constante -2.129 753 7.988 1 .005 119
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Escore df Sig.
Etapa 0 Varidveis Insta Cultural 23.022 1 <.001
Insta Aventura 7.283 1 .007
Insta Luxo 14.361 1 <.001
Insta Montanha 2.548 1 .110
Insta Natal 5.994 1 .014
Insta Praia .730 1 .393
Insta Repouso 142 1 .706
Insta Gastronémico 9.336 1 .002
Insta Rural 6.593 1 .010
Insta Sustentavel 952 1 .329
Insta Terapéutico 1.486 1 .223
Insta Cidade .725 1 .394
Insta Norte 26.759 1 <.001
Insta Centro 9.760 1 .002
Insta Lisboa e Vale do 13.760 1 <.001
Tejo
Insta Alentejo 11.087 1 <.001
Insta Algarve 13.526 1 <.001
Insta Acores 2.408 1 121
Insta Madeira 2.695 1 .101
Insta Balcas 36.337 1 <.001
Insta Capitais Europa 9.042 1 .003
Insta Caraibas 8.528 1 .003
Insta Espanha .153 1 .695
Insta EUA 46.171 1 <.001
Insta Franca 35.894 1 <.001
Insta Itilia 1.346 1 .246
Insta Marrocos 7.343 1 .007
Insta Reino Unido 3.000 1 .083
Insta Sudeste Asidtico 17.464 1 <.001
Insta Cabo Verde 1.456 1 .228
Insta Ménaco 725 1 .394
Insta Maldivas 725 1 394
Insta Bali 725 1 .394
Insta Grécia 725 1 .394
TikTok Cultural 34.631 1 <.001
TikTok Aventura 34.062 1 <.001
TikTok Luxo 4.321 1 .038
TikTok Montanha .098 1 754
TikTok Natal 2.045 1 .153
TikTok Praia 2.749 1 .097
TikTok Repouso .567 1 451
TikTok Gastronémico 42.414 1 <.001
TikTok Rural 3.072 1 .080
TikTok Sustentavel .147 1 .701
TikTok Terapéutico .016 1 .898
TikTok Romantico 1.388 1 .239
TikTok Norte 56.385 1 <.001
TikTok Centro 7.126 1 .008
TikTok Lisboa e Vale do 6.065 1 .014
Tejo
TikTok Alentejo 16.153 1 <.001
TikTok Algarve 1.619 1 .203
TikTok Acores 729 1 .393
TikTok Madeira .030 1 .862
TikTok Balcas 49.161 1 <.001
TikTok Capitais Europa .793 1 373
TikTok Caraibas 3.507 1 .061
TikTok Espanha 726 1 394
TikTok EUA 49.422 1 <.001
TikTok Franca 50.475 1 <.001
TikTok Italia 9.336 1 .002
TikTok Marrocos 18.991 1 <.001
TikTok Reino Unido 2.494 1 114
TikTok Sudeste Asiatico 39.170 1 <.001
TikTok Bali .760 1 .383
TikTok Grécia 725 1 .394

a. Qui-quadrado de residuos nao sao computados devido a redundéncias.



Anexo IX. Guiao das entrevistas semi-estruturadas

A) Apresentagdo Pessoal e Objetivo da Entrevista

Obrigada por participar nesta entrevista e pela disponibilidade demonstrada! Estamos interessados em entender melhor o uso do video curto
como ferramenta de comunicagdo estratégica dos influenciadores de viagens econdmicas. A entrevista terd um formato semi-estruturado, o
que significa que abordaremos algumas perguntas principais, mas sinta-se a vontade para expandir ou compartilhar outros pontos que
considere relevantes.

B) Explicagdo de Consentimento e Privacidade

Gostariamos de gravar a entrevista para referéncia futura, com total respeito pela sua privacidade. Caso deseje que alguma parte seja

omitida, sinta-se a vontade para nos avisar.

Questoes

Objetivo

Base conceitual

C) O uso do video curto como ferramenta de comunicagdo estratégica dos influenciadores de viagens econémicas

1. Qual foi a sua motivagéo inicial para criar contetdo
focado em viagens econémicas?

04: Examinar as diferencgas e
semelhangas nas estratégias
de comunicagdo 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 (Corvalan & Pérez-Torres, 2021)

2. Como acredita que os Reels e TikToks tém influenciado a
percecdo do publico sobre a viabilidade de realizar viagens
de baixo custo?

0O1: Analisar o impacto dos
videos curtos na percegdo
dos utilizadores sobre
opgdes de viagens
econdémicas

Uma vez que existem atualmente muitos
recursos informativos que surgiram como
substitutos vidveis 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 visdo sobre o custo das viagens por causa dos
seus conteudos?

01: Analisar o impacto dos
videos curtos na percegdo
dos utilizadores sobre
opgdes de viagens
econdémicas

D) Caracteristicas dos Contetidos que Influenciam as Escolhas dos Viajantes

Este feedback pode ocorrer de forma
espontanea ou ser solicitado de maneira
estruturada (Berry & Parasuraman,
2007).

4. Quais sdo os elementos visuais ou narrativos (por exemplo,
musica, legendas, transig6es rapidas) que lhe parecem ser mais
eficazes para promover opgdes de viagens econémicas?

02: Identificar as caracteristicas
dos conteuidos que mais
influenciam a decisdo de escolha
dos viajantes

A edigdo de video permite integrar texto,
musica, filtros, efeitos e transi¢cdes que
contribuem para o enriquecimento do

conteudo (Prkacin, 2023; Wei et al., 2023).

5. Quais sdo os temas de videos (ex.: destinos baratos,
truques para economizar, desafios de orgamento) que
costumam ter mais alcance e envolvimento na sua
comunidade?

02: Identificar as caracteristicas
dos conteudos que mais
influenciam a decisdo de escolha
dos viajantes

Os videos curtos possibilitam a promogdo de
caracteristicas especificas de viagens e estilo
de vida, motivando os utilizadores a
percorrer os mesmos itinerarios dos
conteudos partilhados (Corvalan & Pérez-
Torres, 2021; Martins et al., 2023).

6. O que considera mais importante na criagdo de contetidos
que inspirem a confianca dos seus seguidores? O que é que
o diferencia dos demais influenciadores?

04: Examinar as diferencgas e
semelhangas nas estratégias
de comunicagdo dos
influenciadores de viagens

E) Envolvimento com Influenciadores e Intencdo de Viajar Barato

7. Que tipos de interagdes tem mais frequentemente com os
seus seguidores?

03: Explorar a relagdo entre
o envolvimento com um
influenciador de viagens e a
intengdo de viajar barato

As caracteristicas que definem os
influenciadores sdo a atratividade, a
expertise, similaridade, interagdo
parassocial, confianga e intengdo de
viajar, personalidade, a autenticidade, a
originalidade e a lideranga de opinido
(Chen et al., 2023; Bastrygina et al.,
2024).

O envolvimento diz respeito a relagdo
estabelecida com os seguidores com base
no numero de likes, comentarios,
partilhas e guardados em cada post
(Raposo, 2020).

8. Observa uma diferenga entre o envolvimento em videos
que oferecem dicas praticas e os que tém uma abordagem
mais inspiradora?

03: Explorar a relagdo entre
o envolvimento com um
influenciador de viagens e a
intengdo de viajar barato

Existem estratégias de contetido mais
apelativas, capazes de fomentar niveis
mais elevados de envolvimento e de
atrair de forma mais eficaz o publico-alvo
(Rezene, 2023).
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9. Recebe feedback de seguidores que decidem viajar para
os destinos sugeridos especificamente por causa dos seus
conteudos?

10. Qual é a sua estratégia ao criar contetidos para
plataformas como Instagram e TikTok e como define os
topicos abordados nos videos curtos?

02: Identificar as caracteristicas
dos conteudos que mais
influenciam a decisdo de escolha
dos viajantes

04: Examinar as diferencgas e
semelhangas nas estratégias
de comunicagdo dos
influenciadores de viagens

A confianga do consumidor nos
influenciadores exerce um impacto direto
e positivo nas principais fases da jornada

de viagem (Pop et al., 2021).

F) Estratégias de Comunicagdo dos Influenciadores

Os videos curtos possibilitam a promogao
de caracteristicas especificas de viagens e
estilo de vida, motivando os utilizadores a
percorrer os mesmos itinerarios dos
conteudos partilhados (Corvaldn & Pérez-
Torres, 2021; Martins et al., 2023).

11. Usa técnicas especificas (como storytelling ou apelo
emocional) para aumentar o envolvimento dos seus Reels e
TikToks?

03: Explorar a relagdo entre
o envolvimento com um
influenciador de viagens e a
intengdo de viajar barato

O storytelling é uma estratégia
fundamental na criagdo de conteudos,
gracas a construgdo de narrativas
criativas e envolventes (Ingrassia et al.,
2022).

12. Como aborda a criagao de parcerias com marcas,
especialmente no segmento de viagens econémicas? Quais
estratégias usa para divulgar essas marcas de forma
auténtica junto da sua comunidade?

04: Examinar as diferencgas e
semelhangas nas estratégias
de comunicagdo dos
influenciadores de viagens

Existem atualmente formas de um
influenciador identificar nas suas
publicagbes as marcas com as quais
efetua parcerias e campanhas (Sanches,

baratas no TikTok e Instagram?

que gostaria de destacar?

de comunicagdo dos
influenciadores de viagens

2020).

G) Reflexdo sobre o Papel dos Influenciadores no Turismo Econémico ‘

01: Analisar o impacto dos
13. Considera que os influenciadores tém um papel videos curtos na perce¢do
significativo em democratizar o acesso a viagens através de dos utilizadores sobre N/A
conteudos? opgdes de viagens

econdémicas
04: Examinar as diferencgas e

14. Como considera que sera o futuro dos contetidos de viagens semelhancas nas estratégias N/A

H) Agradecimento e Consideragdes Finais ‘

Muito obrigada pelo seu tempo e disponibilidade. Esta entrevista sera uma grande ajuda para entendermos melhor o uso dos videos curtos
como ferramenta de comunicagdo estratégica dos influenciadores de viagens econdmicas. Ha algo que gostaria de adicionar ou algum tema
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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 video curto como ferramenta de comunicagao estratégica dos
influenciadores de viagens econdmicas. A entrevista tera um formato semi-estruturado, o que significa
que farei algumas perguntas principais, mas sintam-se a 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 drea da comunicagdo, a
Sofia entretanto ja saiu do seu trabalho na area e agora estd a aventurar-se: criou o seu préprio negdcio,
gue esta a correr muito bem, de criagdo de conteldo. No meu caso, eu sou formado em ciéncias da
comunicagdo e estou a trabalhar na drea e pronto criamos este projeto ha um bocadinho mais de 2 anos,
mas foi basicamente este ano que observamos o “boom”. Foi para ai em margo ou abril que tivemos um
crescimento brutal de um momento para o outro e pronto basicamente este é o nosso menino, 0 Nosso
bebé como costumamos dizer e sempre tentamos fazer uma viagem por més para mostrar que realmente
é possivel viajar de forma econémica.

I.: Obrigada novamente pela vossa disponibilidade. E um prazer fazer-vos esta entrevista, eu que sigo a
vossa pdgina creio que ha um ano e que me relaciono com o vosso conteldo. Obrigada! Como vos
expliquei resumidamente na mensagem, eu estou interessada em perceber um bocadinho melhor o uso
do video curto como ferramenta de comunicagdo estratégica dos influenciadores nas viagens econdémicas.
Esta entrevista vai ser utilizada unica e exclusivamente para a minha dissertacdo de mestrado. Neste
sentido, pergunto-vos se vocés ddo consentimento para eu gravar a entrevista e também pedia-vos para,
a posteriori — posso enviar-vos um e-mail, eu creio que o0 vosso endereco é
contact.FlyTwoEscape@gmail.com [anuiram com a cabega]. Vou enviar um documento que é o termo de
consentimento informado, é s vocés assinarem e se me puderem enviar, por favor [anuiram novamente].
Obrigada, esta parte é fundamental para eu poder analisar a informagdo que vou retirar da entrevista.
Muito obrigada mais uma vez pela pela vossa disponibilidade e vamos entdo comegar... A primeira
pergunta é qual é que foi a vossa motivagdo para criar contetido focado em viagens econémicas?

Sofia: Eu em pequenina ndo consegui, ndo tive possibilidades para viajar, porque ndo tinha possibilidades
financeiras. A minha primeira viagem foi aos 17 anos, foi para escola na altura, e s6 a partir dai é que eu
comecei a viajar. Entdo, a partir do momento em que nds vimos que realmente conseguimos fazer
escapadinhas econdmicas, que era possivel fazer isso mesmo... Porque nés também tinhamos a mesma
ideia de toda a gente: que viajar era um luxo e sé pessoas com possibilidades econédmicas é que poderiam
viajar. Isso ja ndo acontece gragas as companhias aéreas low cost, gragas ao facto de haver também muita
oferta de estadias e boas estadias a pregos bons. Entdo, a partir do momento em que nds vimos realmente
gue conseguimos com o dinheiro do nosso trabalho também fazer estas escapadinhas econémicas, todos
0s meses comegamos a partilhar isso mesmo: a partilhar a ideia e as oportunidades para mostrar as
pessoas que é possivel viajar mais e que ndo se tém de limitar a uma viagem por ano, que sera sempre no
verdo, sera sempre mais cara, porque é quando tém as férias, mas podem sim fazer escapadinhas mais
baratas para conhecer mais do mundo, ndo se limitar.

N.: E, ao mesmo tempo, as escapadinhas que nds faziamos eram uma forma de nés fugirmos um bocado
da realidade; era aguele momento em que esqueciamos os problemas, o trabalho, tudo. Também o nome
da nossa pagina “FlyTwoEscape”, “two” porque somos dois, era viajar para escapar da realidade, dai
também a criagdo do nome.

I.: Ok, muito bem, e como é que acreditam que os Reels e os Tiktok tém influenciado a percepgdo do
publico sobre a viabilidade de realizar viagens de baixo custo? Vocés ja explicaram um bocadinho o
porqué de terem comegado a fazer videos e um dos objetivos era precisamente este.

S.: Na altura, os videos, tanto no TikTok — isso nem se fala, ndo é, o TikTok é uma plataforma digital de

videos curtos — e o Instagram, na altura em que nés comegamos, ja dava prioridade aos Reels. Porque a
plataforma Instagram era uma plataforma dedicada as fotografias, isto é, era uma plataforma, uma rede
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social para os fotografos partilharem o seu trabalho e depois é que foi evoluindo e foi-se adaptando.
Também aqui com a competicdo do TikTok, que entrou em grande em 2020, ndo é? Nds criamos a pagina
em 2022, por isso, dois anos depois e comeg¢amos a ver o que é que resultava e qual é que era o tipo de
comunicagdo que resultava melhor no TikTok e comegdmos a fazer essa mesma comunicagdo no
Instagram. E pronto, é por isso que nds 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
comunicagao.

N.: Isto também esta sempre a atualizar: o que era hd um ano ja ndo é hoje. No fundo, nés vamos também
fazendo com base na recepgdo do publico, ndo é? Obviamente nds percebemos o que é que da mais e o
que é que da menos. Se tu vires os nossos primeiros videos, ndo tem rigorosamente nada a ver com aquilo
que nods fazemos hoje em dia, porque, 1a estd, nés fomos no fundo também treinando e publicando e sé
passado um bocado é que comegamos a ver que a nossa onda era mais de escrever guides com voz off,
de partilhar as nossas experiéncias. No fundo, nés sempre tentamos ser muito auténticos e isso também
leva um pouco as pessoas a identificarem-se connosco porque aquilo que nds partilhamos sdo coisas que
poderiam perfeitamente acontecer com as pessoas. Tentamos dar esse lado real, no fundo é aquilo que
literalmente nos acontece, nds ndo inventamos nada, é mesmo aquilo que nos acontece no dia a dia.

S.: Sim, nds partilhamos sempre aquilo que gostdvamos que nos dissessem a nds antes de viajar e é dessa
forma que nés fazemos a comunicagdo. Os nossos passos sdo de comunicagdo, o Nosso inicio é de
comunicagdo, ou seja, nés sabemos comunicar e como comunicar, ndo tinhamos era tanta experiéncia
nas redes sociais. Fomos aprendendo e depois eu também me formei em Marketing Digital e dai perceber
aqui das redes sociais e ser mais facil agora para nés também a descobrir o que é que mais facilmente
chega as pessoas.

I.: E recebem frequentemente feedback dos seguidores que dizem ter mudado a visdo sobre o custo das
viagens por causa dos vossos contetidos?

N.: Sim, bastantes. Cada vez mais.

S.: E muito gratificante receber as mensagens de seguidores que nos dizem que conseguiram viajar
finalmente gragcas a nds. Muitos porque tinham medo tinham medo ou de levar os filhos ou de ir
sozinho/a, ou mesmo porque ndo acreditavam que era possivel viajar barato. Sé acreditavam que era
possivel fazer aquelas grandes viagens em que tinham de gastar imenso dinheiro, em que tinha de ser
marcada por uma agéncia de viagens — que sabemos perfeitamente que a partir das agéncias de viagens
vai ser sempre mais caro, porque eles tém de ter uma comissao; é assim, é um negécio e é normal —, mas
acho que temos também muita liberdade, as pessoas podem marcar por elas, terem essa independéncia
e conseguirem fazer as viagens de forma barata e com mais confianga e com mais seguranga.

l.: Posto isto, quais é que sdo os elementos visuais ou narrativos (por exemplo, a musica, as legendas,
as transi¢Oes) que vos parecem ser mais eficazes para promover estas viagens mais econémicas?

S.: A linguagem, o voz off, tem de ser sempre muito dindmico: tem que ser rapido e tem que ter direito,
porque se ndo perdemos rapidamente a atengdo das pessoas. Cada vez mais a atengdo das pessoas é cada
vez menor...

N.: Exatamente, [as pessoas] ndo tém tempo a perder.

S.: Sim, vivemos na altura do imediato. Entdo, ou agarras logo o teu publico ou, entdo, estd perdido. Assim
sendo, o hook tem que ser sempre impactante, por exemplo, uma das estratégias que é muito utilizada
sdo os hooks, os chamados hooks polémicos ou negativos, em que até nds podemos estar a dizer uma
coisa que levanta ali uma reagdo de uma pessoa de “o que é que estes gajos estdo a dizer?”, ndo é [risos],
e depois justificamos. Posso dar agora o exemplo de Cabo Verde: nés fomos molhar os pezinhos com
tubardes pequenos. Pronto e nés comegamos o video a dizer “quase perdia a vida em Cabo Verde” e ndo,
sdo pacificos.

143



N.: Eu estava com medo, entdo brincamos com a com a situagao.
S.: E isto foi uma forma de chamar a atengdo para nds passarmos a mensagem que realmente queremos.

l.: E quais sdo os temas de videos (ex.: destinos baratos, truques para economizar, desafios de
orgamento) que costumam ter mais alcance e envolvimento na vossa comunidade?

N.: Geralmente, o quanto gastamos é um tema que as pessoas se interessam muito. E praticamente
“certinho direitinho”.

S.: Sim, as pessoas querem saber como é que podem viajar com esses pregos, ndo é, por isso é que esses
videos tém sempre muitas visualizagGes e muito alcance, porque sdo bons prec¢os. Entdo, capta logo a
atencgdo.

N.: Depois, assim experiéncias diferentes, ou seja, vamos a Paris e obviamente ndo vamos dizer para
visitar a Torre Eiffel. Isso é uma coisa ébvia, ndo é? Nés tentamos sempre e fazemos sempre uma pesquisa
de sitios fora da caixa, por exemplo, nds 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 bragos] 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 decoragdes
orientais. A prépria casa de banho era estranha porque tinha duas sanitas.

N.: E pronto esse tipo de experiéncias mais fora da caixa também costuma dar. E agora, também ja ha
algum tempo, especialmente quando fomos a Albania e partilhamos um contetddo que dizia “Ndo vas a
Albania... sem saberes primeiro isto”. Pronto, esse tipo de conteudo, esse tipo de temas também é algo
que costuma ter muito interesse.

S.: Sim, obviamente opinides que ndo sdo regulares.

N.: A Albania, 13 estd, a Albania acho que foi possivelmente o destino deste ano que mais nos rendeu
conteldo. A Albania foi um destino que deu muito, porque...

S.: Porque ndo gostamos! [risos]

N.: Porque ha muita gente que diz que é uma coisa e depois é outra. Muitas vezes as pessoas acham que
por acharem uma coisa s isso é que estda correto e ndo: esta correcto ndo gostar e esta correto as pessoas
gostarem. Cada pessoa tem a sua opinido e ainda bem que é assim.

S.: Ndo é que nds ndo gostdssemos, simplesmente estdvamos a espera de uma coisa que nos era vendida
nas redes sociais, que muitas vezes é, e chegamos I e ndo era. E ficamos iludidos e irritados nesse sentido
por isso é que nds ndo fazemos esse tipo de conteddo. Nunca nos irds ver a colocar coisas todas bonitinhas
guando ndo estdo, quando ndo o é. Nés vamos sempre mostrar a realidade, porque era o que gostdvamos
que fizessem connosco e eu acho que foi, eu quero acreditar que foi isso que também que nos fez
destacar. Comegamos a mostrar um contetido que ndo era tdo visto.

N.: Sim, no fundo foi um bocado, foi diferenciador nesse aspecto.

l.: A préxima pergunta vai precisamente de encontro a isso, ao facto de vocés serem diferenciadores, que
€ o que é que consideram mais importante na cria¢do destes videos, que inspiram os vossos seguidores,
e o que é que vos diferencia dos demais influenciadores que praticam este tipo de conteltido? Que
outros aspetos é que acham que vos distinguem?

N.: E assim, eu acho que o que nos distingue realmente é essa autenticidade que nds temos. Esse realismo

gue nds trazemos, porque, 1a estd, as pessoas podem ndo ter a mesma opinido que nds, mas percebem
gue aquilo que nds fazemos é aquilo que nés achamos e isso ao fim de algum tempo, fazendo isso em
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varios destinos, comega-nos a dar obviamente uma maior credibilidade. Porque nem que seja mesmo as
pessoas que ndo concordaram connosco na Albania, por exemplo, ja vao ter a curiosidade de ver o que é
que nés pusemos de Cabo Verde, porque sabem que nds vamos dar a nossa opinido e isso ai, pelo menos
no meu entender, é o nosso principal fator de diferenga.

S.: Em tudo ser muito, muito claro, mesmo a nivel de publicidade, nés ndo temos problema nenhum em...
Porque muitas vezes como nds partilhamos certas formas de como poupar dinheiro, as pessoas acham
gue nds estamos a vender alguma coisa. Por exemplo, nos voos de Cabo Verde da Easyjet, quando a
Easyjet langou a nova rota para Cabo Verde, os pregos dos voos estavam muito baratos e muita gente que
ndo nos conhecia nas redes sociais comegou a achar que nds trabalhdvamos para a Easyjet, ou que
estdvamos a fazer publicidade. E ndo fizemos publicidade. Quando fazemos publicidade, dizemos que
fazemos publicidade, claro. Mas também ser muito direto e muito realista nessas coisas. Eu mais —o Nuno
ndo porque é mais timido —, eu partilho muito nas histérias e isso € bom porque é uma forma de também
os seguidores perceberem que somos todos iguais, passamos pelas mesmas coisas. Eu costumo abrir-me
muito nas histérias e conto muito a minha histéria também de vida e o meu dia a dia e isso cria uma maior
ligacdo com quem nos segue. E, |a estd, dar muitas vezes informagdo que as pessoas ndo dado, porque as
pessoas s6 gostam de mostrar geralmente as viagens bonitas que fazem e o “bonito” e ndo mostram, ndo
fazem conteldo para os outros, fazem conteudo para eles. Quando se entra nas redes, infelizmente ha
agora muita gente que quer ser criador de conteudo ou que quer ser influencer, mas comega a criar
contelido e comega a entrar nas redes sociais para ganhar dinheiro. E ndo pode ser, quando tu entras nas
redes sociais, quando tu crias as contas, tu tens que criar contelido para os outros, porque as pessoas —
todas as pessoas —sdo egoistas. Obviamente que quando uma pessoa se quer tornar influencer, claro que
quer fazer conteudo para ela, que gosta. Mas ndo, tem que se fazer conteldo para os outros, é diferente.
E nds, quando comegamos nas redes sociais, nds comegamos para nds 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 conteddo. Faziamos isso para nds, mas
cridvamos conteudo 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, ja agora, sé para também concluir: além disso, nés agora também ja partilhamos e gostamos de
partilhar coisas que sdo mesmo pessoais. Por exemplo, quando fomos a Los Angeles, fomos a Disney, a
Sofia emocionou-se e fizemos um video a partir disso e muitas pessoas identificaram-se, porque
obviamente ir a Disneyland de Los Angeles é um sonho para muita gente e nds tivemos felizmente a essa
possibilidade, de concretizar esse sonho. E muitos dos comentarios era precisamente isso: “ah, se eu
tivesse ai, ia-me acontecer exatamente a mesma coisa”. E pronto é mais um exemplo de...

S.: Eu chorei varias vezes, na verdade!

N.: Mas nds sé mostramos uma, pois depois ainda pensam que é “fantochada”, que é feito, e tentamos
fazer esse balango de dar aquilo que as pessoas querem saber e dar também um bocadinho do que somos
nds e de como é a nossa vida e tentamos gerir a partir dai.

I.: A proxima pergunta pretende saber que tipo de interagbes é que tém mais vezes com o0s vossos
seguidores: likes, comentarios, DMs?

N.: DMs temos temos recebemos bastantes... Os comentarios, desde o primeiro dia, nds respondemos
sempre a todos 0s comentarios, nunca deixamos para tras. As vezes, pode escapar, mas é muito raro. E
mesmo muito raro.

S.: Eu diria muitos guardados também, porque como nés partilhamos muita informagdo educacional, de
dicas. Sim, temos sempre muitos muitos guardados. Alids, ha alturas em que nds temos mais guardados
do que obviamente gostos e como nds comegamos a ver isso, nds comegamos no TikTok a dizer no fim:
“se gostaram do video e querem ver mais, entdo deixem-nos um gosto”.

l.: E observam uma diferenga entre o envolvimento de videos que oferecem dicas mais praticas e
aqueles que tém uma abordagem mais inspiradora?
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N.: Para nds é muito na base de dicas mais praticas...

S.: Mas sempre que pomos alguma coisa inspiradora, alguma partilha mais intima, tem melhores
resultados, estas sdo as partilhas que tém mais interagdes e mais alcance.

N.: Mas 13 estd, é como eu dizia, tentamos fazer uma gestdo para ndo para ndo abusar, porque nao
gueremos cair naquele erro de as pessoas acharem que depois ja 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 a volta desses problemas. Quando eu quis fazer uma surpresa
ao Nuno e comprei-lhe uma viagem de aniversario, 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 ai depois como nao tinha
cancelamento gratuito, eu ndo tive o dinheiro de volta.

N.: Enganou-se no més.

S.: Pronto e aquilo foi muito mau, porque eu perdi 350 € no inicio, mas depois, no fim, os meus pais foram
nessa viagem e foram numa viagem de graca, entdo teve um final feliz. Mas as pessoas adoraram ver tudo
do inicio ao fim, adoraram acompanhar a histéria toda.

N.: Porque as pessoas também gostam de drama, nao é, e esta histdria teve de tudo.

S.: Um ano depois, ndo, uns meses depois, tivemos overbooking. Era o meu aniversario, nds iamos para
Paris e houve overbooking, logo ndo nos deixaram entrar no avido. Entdo, fizemos uma viagem de mais
de 15 horas e isto foi em varios videos a contar e a mostrar e as pessoas também adoraram ver toda a
historia.

N.: Eu diria que isto até é uma parte boa, porque, muitas vezes, e isto até foi a Sofia que criou este conceito
gue é “um problema que surje é um storytelling” e, de certa forma, também ajuda-nos a relativizar um
bocadinho os problemas.

7

S.: “Ndo sdo erros, sdo storytimes” é o que eu costumo dizer.

N.: Essa viagem para Paris tinha tudo para ser um caos, ndo &, acabou por ser, se calhar, o nosso top 3 de
viagens mais marcantes do ano.

S.: Mas nés ndo fizemos por causa do conteudo, nds fizemos porque eu queria passar o meu aniversario
no que ele me tinha preparado, ndo é, porque estava tudo comprado, mas depois como contamos a
histéria 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 contetidos? Vocés ja acabaram de dizer que sim, mas de que forma é que os seguidores
vos contam que fizeram estas viagens? Por comentarios, por DMs? Vai um bocadinho de encontro a
pergunta anterior, mas agora especificamente para o facto de eles quererem efetivamente fazer as
viagens que vocés fizeram.

N.: Olha, muitas vezes até nos dizem pessoalmente, porque agora, cada vez mais, nds vamos para o
aeroporto e somos reconhecidos. Por exemplo, nds quando fomos a Agadir, em Marrocos, em abril ou
margo, ndo me lembro. Estava Id uma familia que tinha comprado aquela viagem porque tinha visto o
nosso video e nds, na altura, até partilhamos literalmente os dias em que tinhamos comprado, portanto
eles estiveram connosco no nosso avido para Marrocos e vieram no mesmo avido para Lisboa. E, na altura,
vieram ter connosco a dizer: “ah vimos o vosso video no Instagram (ou no TikTok) e decidimos comprar”.

S.: Depois, claro, o feedback chega-nos em comentarios, chega-nos em DMs do género “ai vocés estdo a

dar-me vontade de viajar para esse destino” ou “ja marquei a minha viagem” ou “gracas a vocés, tive
vontade de ir” ou “conseguir ir” ou “facilitou-me a viagem”.
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N.: E também ha aquelas pessoas que — vou dizer um destinato a toa, vdo a Grécia — e pedem-nos dicas.
E nds dizemos que ainda ndo fomos a Grécia, nunca fomos, e as pessoas assumem que nds conhecemos
todos os lugares do mundo. E o nosso objetivo, mas ainda falta um bocado.

I: Posto isto, qual é que é a vossa estratégia ao criar contetidos para as plataformas como o Instagram
e o TikTok? De que forma é que vocés escolhem os tépicos que vao abordar? Por exemplo, escrevem os
scripts?

S: Eu antes ndo fazia isso, mas agora fago estratégia de redes sociais, sendo que ndo é seguida mesmo a
regra. Porque ou acontecem outras coisas e nés mudamos o plano, ou ndo sabia simplesmente, ndo nos
permite colocar esses videos nas datas que seriam, ou temos de trocar, etc. Mas é muito a base do
conteldo que nds temos de partilhar, porque é isso que nos da autoridade como viajantes e é dessa forma
mesmo que nds ajudamos as pessoas do outro lado, entre o contelido que nds queremos partilhar nés —
esse contelido mais inspiracional, que faz sentido para nés partilhar com os nossos seguidores, porque
ndés acabamos por conhecer os nossos seguidores, nds respondemos a todos os comentarios,
respondemos a todas as mensagens e nés efetivamente identificamos as caras e os nomes, ou seja, 1a por
termos mais de 65.000 seguidores nao quer dizer que ndo conhegamos ninguém, porque as pessoas que
frequentemente falam connosco nds conhecemos, ndo presencialmente, mas digitalmente — e depois o
contelido que as pessoas também gostam sempre de ver, que sdo os pregos e isso que partilhamos
sempre. E também tem muito a ver com aquilo que fazemos e a forma como preparamos, la esta, se nos
formos a um destino e vimos que tem assim atividades ou experiéncias fora da caixa, nds gostamos de
partilhar. E esse serd o nosso conteudo: se for uma viagem em que nos aconte¢a uma certa histéria, ou
em que tenhamos alguma atividade ou experiéncia espontaneas que vale a pena partilhar com os
seguidores, seja para eles fazerem, seja porque é uma histdria engragada para partilhar... pronto é por ai.

N.: E, obviamente, também nos adaptamos a 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 inicio do ano: “quais os melhores destinos para visitar?”, “quais os destinos mais
baratos?” — esse é o tipo de conteudo que as pessoas querem ver no inicio do ano.

I: Usam técnicas especificas como storytelling ou apelo emocional para aumentar o envolvimento com
os vossos seguidores, tanto nos Reels como nos TikToks? Vocés acabaram por ja responder a isto de
forma indireta, até mesmo quando falaram das vossas desventuras, mas tém alguma coisa a acrescentar?

S: Ndo, é uma coisa muito natural, ndo é muito pensado. Essa parte ndo é muito pensada.

I: E como é que abordam a criagdo de parcerias com marcas especialmente no segmento das viagens
econdmicas, isto é, que estratégias é que vocés utilizam para divulgar essas marcas de forma auténtica
junto da vossa comunidade?

S: Neste momento, tém sido as marcas que nos tém contactado pelas nossas contas, pelo tipo de
conteldo, por sermos nds, ndo sei [risos]. Mas, |4 esta, sdo segmentos que se adaptam com o nosso tipo
de comunicagdo, ou seja, foi agora uma cadeia de hotéis que é econdmica, é mais low cost, os seguros de
viagens que toda a gente precisa — e ndo hd aqui diferengas de pregos, porque todas as seguradoras tém
0s mesmos pregos. Obviamente que nds ndo vamos fazer uma parceria com um hotel de luxo, sendo que
0 nosso setor é de viagens baratas e ndo fazia sentido, iamos ser hipdcritas. Ndo faz sentido, ndo faz parte
da nossa vida, nés ndo vamos assim para um hotel de luxo porque sim, porque podemos.

N.: Se formos, é porque esta barato.

S.: Exato, por isso, ndo da para fazer certas coisas, ndo faz sentido, ndo cola.
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I: Agora para terminar, tenho duas perguntas um bocadinho mais gerais. Vou comegar por fazer a
primeira, que é: consideram que os influenciadores tém um papel significativo em democratizar o
acesso a estas viagens mais economicas?

S.: Sim, eu acho que sim, porque os influencers acabam por ser aqui uma grande plataforma de
comunicagdo e de divulgacdo da mensagem, ndo é?

N.: Até porque ha cada vez mais um maior consumo de redes sociais e por isso é que também, hoje em
dia, hd cada vez mais influenciadores e eles sdao cada vez mais seguidos, por haver esse hiperconsumo e
por as pessoas também se identificarem ou ndo.

I.: E a ultima curiosidade prende-se em saber como é que consideram que sera o futuro destes contetidos
tanto no TikTok, como no Instagram? Vai haver um aumento de alcance, se vai diminuir a algum
momento a popularidade... Que é que vocés acham?

S.: Deste tipo de conteldo de viagens baratas?

l.: Sim.

N.: Sim, eu acho que esta para aumentar, espero que sim.

S.: Sim, cada vez mais as pessoas vao também partilhar este tipo de conteudo. J4 estd a acontecer, de
certa forma, ja vemos outros influencers também a querer partilhar mais este tipo de contetdo, porque
tem outras pessoas que ndo estdo a fazer tdo bons resultados. E as pessoas, as proprias pessoas, querem
saber como comprar viagens baratas e como fazer viagens assim.

N.: E daqueles temas que as pessoas nunca se vdo fartar, porque as pessoas nunca se vao fartar de viajar.
l.: Pois, é verdade. Na vossa experiéncia, vocés disseram que ja tinham a pdagina ha mais ou menos 2 anos
— certo? [anuiram] — e que tem sido aqui uma evolugdo continua... De que forma? Houve um ano? Este
ano, ou no passado, vocés sentiram que houve um aumento maior nos ultimos meses?

N.: Foi este ano, foi mais ou menos a partir de margo... Ja estava a comegar a ter, ja estavamos a comegar
a sentir um crescimento maior no fim do ano anterior, mas depois estdvamos ali em margo, sei I3, perto
dos 10.000 seguidores, se calhar nem tanto. Mas foi basicamente a partir dai que depois comegou a
separar e |a passamos este ano passamos para ai de 5.000 seguidores para 65.000, foi mesmo uma coisa

absurda.

I.: [Agradecimentos finais].
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Anexo Xl. Termo de Consentimento Informado @FlyTwoEscape

[APORTO

FLUP FACULDADE DE LETRAS
UNIVERSIDADE DO PORTO

Termo de Consentimento Informado

No ambito da realizagdo da Dissertagdo de Mestrado sobre o uso de videos curtos e o seu
impacto na decisdo de realizar viagens econdmicas, da estudante Ana Sofia Mendes Cunha, sob
a orientagdo do Professor Ricardo José Pinheiro Fernandes Morais, solicitamos a vossa

colaboragdo através de uma entrevista.

Pedimos ainda a vossa permissdo para que a mesma seja gravada, de forma a que seja possivel
uma posterior transcricdo dos dados. Dada a natureza académica do presente trabalho,
garantimos que os dados recolhidos serdo utilizados exclusivamente para fins de investigagdo.
Garantimos ainda que as gravagdes serdo destruidas apés a transcrigdo das entrevistas e

anonimizagao da vossa participagao.

Salvaguardamos assim a total confidencialidade dos participantes € o seu anonimato, e
recordamos que a participagao € totalmente voluntaria, podendo desistir a qualquer momento e

sem qualquer repercussao.

Poderio, a qualquer momento, entrar em contacto com a equipa de investigagio (através
do contacto up201907571(@edu.letras.up.pt) caso desejem que as vossas respostas nio
sejam incluidas no estudo. Poderio ainda usar o mesmo contacto se desejarem ter acesso

aos elementos produzidos pela investiga¢io no final da mesma.
Agradeco a vossa disponibilidade e colaboragao,

Ana Sofia Cunha
up201907571(@edu.letras.up.pt

Apos a informagdo supramencionada, declaro que aceito participar na investigagao apresentada

e que consinto a gravagao em audio da mesma.

Assinatura dos participantes:

seenk Data 05/01/2025

Myt oo Data 05/0}/2025
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Anexo XIl. 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 Ultimo ano no Mestrado de Comunicagdo na FLUP
e, no ambito da minha disserta¢do de mestrado, estou a estudar o uso do video curto como ferramenta
de comunicagdo estratégica dos influenciadores de viagens econdmicas.

A entrevista tera um formato semi-estruturado, o que significa que farei algumas perguntas, mas estas a
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
OrganizagBes. Entretanto, estava a trabalhar na drea dos recursos humanos, mais propriamente na drea
do recrutamento e da selegdo e, a parte disso, sou criadora de contelido. Neste momento, estou sé a ser
criadora de conteudo, portanto eu deixei o meu trabalho a full time para ser criadora de conteudo, como
sabes e, portanto, estou inteiramente dedicada a isso. Neste momento trabalho sempre com o Instagram,
apesar de também estar noutras redes sociais, € 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 aquilo que tu disseste, até tendo
em conta que és formada em Psicologia... Portanto, qual é que foi a tua motivagdo inicial para comegares
a criar este contetido focado em viagens econémicas, uma vez que ndo tem nada a ver, a partida, com a
tua formagao?

A.: Entdo, a resposta é muito simples: eu comecei a fazer o meu “trabalho” na pagina, porque eu ndo
considerava um trabalho, ou seja, era somente um hobby. Da mesma forma que, imagina, que estas a
trabalhar numa empresa... vou dizer, ndo sei, mas imagina que o teu hobby é nadar, vamos imaginar que
fago por hobby. Portanto, hd muitas coisas que sempre existiram, que sdo as coisas que eu gosto de fazer:
estar com amigos, ir ao cinema, ver séries e, portanto, quando eu criei a pagina, 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 estd mesmo nisso, porque eu estava sempre investida na minha
formacgdo profissional em Psicologia e nem sequer imaginava que o meu caminho podia dar uma volta
grande, bastante grande, portanto é mais por ai, precisamente porque eu ndo ponderei sequer que isso
um dia fosse fazer parte da minha vertente mais profissional.

I.: A proxima pergunta é como é que acreditas que os Reels — ja 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 tém influenciado a percegao do teu publico sobre a viabilidade de viajar com menos? Estes
videos curtos tém popularizado a tendéncia de fazer viagens de baixo custo?

A.: Entdo, 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 ndo me seguem e que podem estar a fazer
scroll no TikTok e parem num video meu e se identifiquem. Portanto, depois ser encaminhados para a
pagina, para a minha pagina no Instagram — porque o TikTok é s6 mesmo algo que eu uso para chegar a
mais pessoas, mas ndo uso de forma consistente nem sequer quando trabalho com marcas, ndo trabalho
na plataforma do TikTok —... Quanto ao Instagram e para responder aqui um bocadinho a tua pergunta,
eu acho que os Reels sdo 6timas formas de fazer chegar informagao, porque temos sempre a possibilidade
de criar conteudo mais dinamico. E, acima de tudo, porque eu acho que uma publicagdo é uma coisa mais
pratica. [A publicagdo] pode ndo chamar tanto a atengdo, ou melhor, chama a atengdo uma fotografia
mas depois o conteldo pode ficar um bocadinho perdido, enquanto que eu acho que, a nivel de Reels,
acaba por ser mais dindmico, mais chamativo. E depois ha também a possibilidade de fazer algo que eu
acho que é valiosissimo, acho que é muito importante e faz quase sempre a diferenga, acaba por
acrescentar muito... Porque, sei |4, 30/40 segundos, conseguem estar ali muitas informag&es. Acho que,
aoinicio, 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 fago €, imagina que o Reel é sobre eu a detalhar os custos da
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viagem em Nova lorque; eu comego sempre o video por dizer “mas afinal quanto custou a minha
viagem?”, porque, de facto, acho que esses segundos, diria até microssegundos, sdo essenciais. Mas
nunca o fago assim com tanta estratégia quanto isso. O que eu tento fazer é p6r-me no outro lado e
pensar ok, o que é que aqui chamaria a atengdo, o que é que para mim é importante. Eu ndo gosto de ver
uma coisa bonita e olhar e dizer ok é bonita — ndo, eu gosto de retirar sumo dali, é isso que eu tento dar
as pessoas e eu acho que nos Reels ha 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 ja 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 fago e eu sinto que se tivesse que escolher um molde de publicagdo em que as pessoas se calhar
se inspiram mais, eu acho que é, sem duvida, através dos stories, porque acho que é onde eu tenho uma
presenga mais marcante e, se calhar, mais natural. E, portanto, sinto que também acabo por influenciar
muitas pessoas por esse meio, ndo sé pelos meus Reels. Mas sim, sem duvida que se tivesse que eleger
assim um top 3 de feedbacks mais comuns sdo de pessoas que foram fazer x viagem, ou x coisas, que
foram visitar algum sitio precisamente porque viram divulgado antes.

I.: E, ja agora, sentes que as pessoas ficaram com outra perce¢dao quanto a possibilidade de realizar
viagens, que achariam que estariam fora do seu alcance, — ou seja, eu com pouco consigo viajar muito —
por verem os teus videos? Recebes esse feedback constantemente?

A.: Sim, sem duvida. E o feedback que mais tenho. As vezes até ha pessoas que nem sequer tinham
viajado, porque achavam que, perante a realidade delas, ndo era uma possibilidade. E depois perceberam
que era possivel e que ha outras formas de viajar e que ha outros caminhos por onde podem ir sem ser o
caminho dito normal. Portanto, sim, os feedbacks que mais recebo sdo nesse sentido, felizmente.

l.: Posto isto, quais é que sdo os elementos visuais ou narrativos — ou seja, musica, legendas, transigoes,
entre outros — que te parecem ser mais eficazes nos videos 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 fago? O que eu fago mais é ou apresentar um sitio, ou dizer quanto é que ficou a vigem e que sitios
recomendo. O que eu fago é: eu pego em videos que eu fago durante a viagem e junto-os todos, sem
qualquer critério de selegdo, ou seja, eu nas viagens passo diria que 2% do tempo a fotografar e a gravar.
O primeiro video que eu fago é o primeiro video que fica, porque eu acho que tem que ser o mais natural
possivel, isto é para mim, obviamente, pois cada criador de conteldo faz como acha melhor. Para mim,
ndo existe o conceito de acordar as 5 horas da manha para ir para um sitio, para ndo apanhar pessoas ou
vestir um vestido longo porque vai ficar melhor em video. Eu filmo literalmente, pegando no caso de Nova
lorque, 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 diferencga é o voice off e a forma também como eu falo: se falo de maneira
mais entusiasta, se ndo, portanto ndo te consigo dizer a nivel de estratégia, porque de facto ndo a tenho,
e sinto que nado ter estratégia e ser o mais natural possivel tem sido aquilo que me tem ajudado. A Unica
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 inicio do video colocar aquilo que que eu vou falar e agora
pensando, por exemplo, no caso de Nova loque — dou este exemplo porque foi o Ultimo — o ultimo Reels
que eu coloquei foi sobre copiar conteldo, portanto eu meto sempre legendas automaticas, tenho
sempre esse cuidado, coloco como legenda o que estd a ser dito e depois coloco como capa e logo como
primeiros 10 segundos, imagina, neste caso foi “Copiar contelddos nas redes”, que é para as pessoas
saberem sobre o que o video vai ser, de resto ndo aplico mais nenhuma estratégia.

I.: Tu ndo planeias o teu contelddo, como ja referiste, mas tens a percecdo se ha certos temas — por
exemplo, quanto é que custou a minha viagem a X sitio — que costumam ter mais envolvimento do que
outros videos? Talves videos mais pessoais em que tu partilhas mais o teu lado emocional?

A.: Eu sinto que os videos que tém sempre mais alcance ou sdo os videos mais criativos onde eu divulgo

mais esse lado pessoal e mais emocional e sinto que sdo os que tém mais alcance, mas sem duvida o video
gue tem mais alcance de sempre é o video onde eu partilho os custos das coisas. La estd, no fundo, eu
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acho que essas coisas pessoais que nds no dia a dia nunca revelamos e principalmente em Portugal temos
muito esta questdo de nado falar do dinheiro e o que eu sinto e tento fazer desde o inicio é precisamente
falar sobre aquilo que as outras pessoas ndo querem falar. Portanto, se eu fizer um video 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 ndo vém aquilo noutro lado, ou sobre alguns alguns momentos
gue 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 tém mais alcance sem duvida por ter essa vertente mais pessoal e acho que isso
desperta sempre mais curiosidade. A verdade é que nds somos cuscos por natureza, nds gostamos de
saber, portanto, eu acho que é também isso que eu tento dar as pessoas, porque eu propria também
gosto, as vezes, quando vejo uma viagem, sei |3, as Maldivas... Eu gosto de saber como é que eu posso ir
14 também, quanto é que custou e portanto acho que acho que é esse o segredo.

l.: O que é que consideras mais importante na cria¢do de contetidos que inspire a confianga dos teus
seguidores, ou seja o que é que te diferencia? J4 falaste da naturalidade e do facto de te colocares no
lugar do outro para perceber aquilo que gostavas de ver... mas que outras caracteristicas te diferenciam?

A.: Eu acho que o que mais me diferencia, também tendo em conta o feedback que tenho e aqui isto é sé
a minha percegdo portanto pode estar enviesada, mas é mesmo esta questdo de mostrar as coisas como
elas sdo. Fala-se muito, atualmente, na questdo de mostrar a realidade e ndo acho que falte realidade;
acho é que faltam realidades diferentes. Quando as pessoas mostram a realidade delas 1a por ser uma
realidade que nos parece bonita e quase perfeita ndo 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 figuem mais interessadas. Portanto, eu acho que, pronto,
claro que é sempre um bocadinho egocéntrico estar a falar de mim e estar a dozer que eu sou genuina,
mas eu considero que mostro as coisas como elas sdo e acho que isso faz com que as pessoas se
identifiquem, porque se calhar encontram ali algo que é parecido a realidade delas e isso aproxima-as
mais. A questdo das viagens é exatamente a mesma coisa, se calhar passaram muitos anos a ver viagens
de luxo que achavam que nao podiam fazer e agora como vém que existe outro tipo de viagens se calhar
identificam-se mais. Mas |4 estd, e eu gosto sempre de reforgar isso, apesar da minha pagina ser
maioritariamente sobre viagens, a verdade é que eu cada vez mais falo de muitas mais coisas, quer seja a
nivel da minha relagdo, da minha vida pessoal, os problemas que eu ja tive, da minha gata... Eu falo de
tudo e sinto que as pessoas acabam por ver que para além daquele viajante que se calhar sé mostra o
hotel 5 estrelas, existem outras pessoas por tras e portanto acho que se calhar é um bocadinho por ai,
ndo sei.

l.: E que tipos de interagbes tens mais frequentemente por parte dos teus seguidores? Likes,
comentarios, mensagens privadas, guardados?

A.: E assim, eu acho que é um bocadinho de tudo... Gostos ndo diria tanto, mas a nivel de mensagens e
de comentarios, eu sinto sempre uma interagdo grande. Depois também na rua vou sentir sempre esse
carinho, portanto acho que é precisamente em todos os campos em que é possivel as pessoas deixarem
a opinido, quer seja mensagens, quer seja comentarios, acaba por ser ali um meio onde é possivel ter
mais feedback e depois também quando estou com as pessoas na rua e acho que é mesmo por ai.

l.: Sentes que os videos mais informativos e com dicas praticas tém um maior envolvimento do que os
que tém uma abordagem mais emocional/pessoal?

A.: Olha, ndo sei honestamente, porque eu ndo olho para isso. Pelo menos, na minha perspetiva, quando eu
guardo alguma coisa é para ver mais tarde, por exemplo, quando eu coloco itinerarios e assim, acredito que
tenham mais guardados. No entanto, eu também partilho muita coisa e onde eu mais partilho é pelas histérias
I4 esta e eu tenho destaques, pelo que as pessoas vao la quando querem informagdo e para que ndo tenham
gue a guardar porque sabem que esta ali e, portanto, acho que também tem muito a ver com isso.
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l.: Ok e qual é a tua estratégia ao criar contetidos? Ja me disseste que ndo planeias muito e que vais
gravando os videos, mas como é que planeias os topicos que abordas nos videos curtos? Por exemplo,
ja que falaste muito do voice offs, crias algum guido ou é totalmente esponténeo?

A.: E mesmo totalmente espontaneo e é uma dificuldade que eu estou a ter agora que me dediquei 100%
a isto, porque existe muito isto da organiza¢do e de planear contetdos. Eu ndo consigo fazé-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 ndo é isso as vezes sai muito no dia. Essa questdo — esse video de criar conteldo — eu
lembrei-me no dia. Por exemplo, sei que ha imenso tempo que quero fazer, e ndo tem nada a ver com
viagens, mas quero fazer um video com o ranking de livros que eu ja li, mas ndo sei quando é que eu vou
fazer. Se calhar, vou estar em casa um dia e tenho um dia menos ocupado e fago, portanto no que toca
aquele conteddo mais organico eu ndo planeio mesmo. No entanto, as vezes pode acontecer tal como
esta questdo dos livros, ou seja, eu sei que quero gravar um video e como tenho mais tempo livre se
calhar planeio fazer naquele dia, mas calhar naquele dia depois os planos alteram-se as vezes, ndo é,
portanto a nivel de guido tudo o que é voice off eu ndo tenho, € mesmo o que sai na altura. Tudo o que
eu fago é muito pouco planeado, porque eu sé tenho um material que é o telemével, eu ndo utilizo mais
nada. comprei um microfone ha muito pouco tempo, mas também ndo crio qualquer guido e mesmo a
edigdo, eu praticamente nao fago quase nenhuma, portanto é muito o que me sai na altura. E ndo é nada
planeado, a ndo ser que, |3 estd, tenha algum trabalho com uma marca, por exemplo, quando lancei o
podcast obviamente que tinha uma estratégia de comunicagdo delineada e, se algum dia langar uma
marca, vou ter [uma estratégia] de certeza, mas no dia a dia ndo faco.

I.: E ha alguma diferenciagdo que estabelegas entre os contelddos que publicas no TikTok e no Instagram,
no caso, os Reels?

A.: (Risos) E exatamente os mesmos videos, ou seja, eu quando vou ao TikTok n3o giro sequer, porque
imagina se calhar fago 100 Reels e no TikTok n3o estdo nem 10 [TikToks]. As vezes, penso: “Ok, se calhar
isto é mais interessante para o TikTok” e tudo o que é muito pessoal eu ndo coloco, porque 13 esta ndo
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 facil, mas chegas a pessoas que ndo te conhecem e isso
ndo é positivo. Para mim, pelo menos, eu prefiro saber quem é que tenho aqui e falo para a comunidade
gue me escolhe acompanhar, enquanto que no TikTok pode aparecer um video que tu ndo pediste para
ver. Portanto, eu utilizava muito no inicio para chegar a mais pessoas e resultou muito mesmo, porque
eu sentia que havia muitas pessoas a vir do TikTok. Neste momento, sé tenho porque ndo o apaguei,
porque de vez em quando ainda Ia vou pondo coisas, mas onde estou mesmo é sempre no Instagram e
onde eu aposto mais.

I.: Como abordas a criagdo de parcerias com marcas no segmento de viagens econémicas? Tendo em
conta o que me referiste hd pouco sobre o planeamento das campanhas, que estratégias usas para
divulgar essas marcas?

A.: Sempre de acordo aqui com a marca e comigo, portanto, nds chegamos sempre a um meio termo.
Obviamente que os objetivos da marca imperam sempre um bocadinho, ndo &, se eles pretendem fazer
esta campanha em fevereiro, obviamente que existe aqui flexibilidade para ajustar uma data, mas vou
sempre ao encontro deles se ndo 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 nivel do conteldo propriamente dito, acredito que seja um bocadinho em consonancia com a marca
e contigo...

A.: Sim, ja aconteceu muitas vezes, ou seja, as vezes as marcas tém um produto com o qual eu ndo me
identifico, o produto é um produto que para mim ndo ha necessidade de eu ter, obviamente que digo que
ndo e sé fago aquilo que me faz sentido. Acho que o facto de eu ser tdo 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 tém um guido muito definido. A maioria das vezes, eu fago os meus guies 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. Ndo é que existam as
marcas certas e as marcas erradas, mas as marcas que melhor se interligam e compactuam comigo,
digamos assim. Ja tive situagdes, obviamente, em que disse que ndo, acontecem diria que todos os meses,
no entanto, uma grande maioria, diria 95%, sdo marcas que quando vém até mim, mal recebo o primeiro
contato eu percebo “Ok, isto faz totalmente match e faz totalmente sentido”, porque precisamente
também ddo espaco e a liberdade para criar. Todas as campanhas que fago tenho sempre muito espago,
muita liberdade criar. Na maioria das campanhas que fiz, o guido 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 ja disse “ndos”, mas diria que, cada vez mais, as marcas que
chegam sdo marcas que fazem sentido e acho que isso — ndo sei ndo 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
opinides que eu dou.

I.: Acreditas que os influenciadores tém um papel ativo no facto de mostrarem a toda a gente que é
possivel viajar mesmo que seja de forma econémica e fazer viagens que, a partida, essas pessoas
pensariam que ndo eram possiveis?

A.: Claro que sim, acho que nds temos que fazer aquilo que também se identifica com aquele que é o
nosso estilo de vida. Ndo acho que se calhar uma pessoa que normalmente faz viagens um bocadinho
mais caras, ndo acho que essa pessoa de repente quer ver um conteddo que fala sobre viajar de forma
barata, porque no fundo ndo é aquilo que a pessoa faz e ndo é aquilo que a faz feliz. Portanto, acho mesmo
gue ha publico para todo tipo de conteudo e, no caso, ha pessoas que, de certeza, gostam mais de uma
viagem extremamente confortdvel em que, se calhar, tém tudo reservado por uma agéncia para
precisamente ter esse conforto maximo e para quem isso é importante — e se calhar um dia também vai
ser importante para mim, ndo é, depende das fases da vida — e portanto faz todo sentido existir esse tipo
de conteudo, mas também ha 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 ha publico para todo o tipo de conteldo —, sentes que dentro do teu
publico a maior parte estdo localizadas numa faixa etdria especifica?

A.: N3o, isso é o que mais me choca, na verdade. Eu tenho a nivel de faixa etdria, ndo é, porque a nivel de
estatisticas isso é sempre muito avaliado, eu tenho pessoas, diria, de quase todas as faixas etarias.
Maioritariamente esta 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: nés estamos na
rua e, as vezes, vem uma senhora de 55 anos tipo com 3 filhos, ja casada e com a vida ja adiantada, e nés
pensamos “fogo como é que como é que essa pessoa nos segue e esta tdo atenta, gosta tanto de nds e
nos acompanha”. Temos vindo a perceber que, cada vez mais, nés abrangemos diferentes faixas etarias,
diria que ndo tanto a faixa etaria ali entre os 10 e 0s 15/16 anos, porque o meu contelido ndo é para esta
idade, mas de resto diria que abrangemos de tudo um pouco.

l.: Posto isto, qual é que consideras que sera o futuro dos criadores de contetido, neste caso, de viagens
especificamente econémicas?

A.: No Instagram, sendo que cada vez ha mais pessoas a fazer esse tipo de conteudo, ha também cada
vez mais publico, a tendéncia é aumentar. Agora as pessoas viajam muito, e futuramente vao viajar ainda
mais. Enquanto geragdes passadas viviam muito para trabalhar e ndo tinham outra realidade, ndo lhes
era possivel, nés hoje temos outras possibilidades e é possivel conseguir viajar mais vezes e por menores
precos e, a medida que vamos ganhando conhecimento, também vamos poder viajar mais. Eu acredito
nisso, portanto eu acho que sé tem tendéncia a aumentar. A nivel de criadores de conteldo, sinto que
guantos mais melhor aqui em Portugal, pois sinto que ainda somos poucos e a minha perspetiva ndo é de
ndo querer competi¢cdo, mas quantos mais melhor. Portanto, acho que também temos tendéncia a ser
cada vez mais, pelo menos espero que sim, até porque sdo poucos, ndo é, ndo ha muitos criadores de
conteldo de viagens baratas, portanto a tendéncia é virem a crescer, sem duvida. Até porque também
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ndo é das redes sociais, aqui falando ndo sé de viagens, mas dos criadores de conteldo no geral, a
tendéncia também é as marcas investirem cada vez mais, as empresas investirem cada vez mais, portanto
eu acho que isto é um mundo que s6 vai crescer e s6 vai aumentar, mas é a minha perspetiva. E, de
repente, pode vir alguma coisa ai, ndo sei, e acabar com isso, com esta tendéncia. Mas acho também que,
cada vez mais, o marketing é feito mais nas redes sociais e ndo tanto na televisdo.

I.: E o mundo da viajar mais com menos, o que é que perspectivas para o futuro da tua pagina que tu se
calhar ha uns anos atrds ndo imaginavas que tivesse o alcance e o impacto que tem?

A.: Ndo fago ideia e eu aprendi a deixar as coisas acontecerem um bocadinho. Se calhar had 1 ano e meio,
ndo vou tdo longe, ndo vou mentir, também se me dissesses “olha tu vais despedir-te daqui a um ano
para trabalhar sé na pagina”, eu dizia isso que isso seria impossivel... 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 vdo continuar a acontecer. Quero trazer mais qualidade
aos conteudos que realizo e, talvez, um dia futuramente conseguir langar algo meu e criar aqui uma
extensdo da pagina.

I.: [Agradecimentos finais].
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Anexo XIlll. Termo de Consentimento Informado @ViajarMaisComMenos

[BAPORTO

FLUP FACULDADE DE LETRAS
UNIVERSIDADE DO PORTO

Termo de Consentimento Informado

No ambito da realizagdo da Dissertagdo de Mestrado sobre o uso de videos curtos e o seu
impacto na decisdo de realizar viagens economicas, da estudante Ana Sofia Mendes Cunha, sob
a orientagdo do Professor Ricardo José Pinheiro Fernandes Morais, solicitamos a vossa

colaboragdo através de uma entrevista.

Pedimos ainda a vossa permissdo para que a mesma seja gravada, de forma a que seja possivel
uma posterior transcrigdo dos dados. Dada a natureza académica do presente trabalho,
garantimos que os dados recolhidos serdo utilizados exclusivamente para fins de investigagéo.
Garantimos ainda que as gravagdes serdo destruidas apds a transcricdo das entrevistas e

anonimizagdo da vossa participagao.

Salvaguardamos assim a total confidencialidade dos participantes € o seu anonimato, e
recordamos que a participagdo € totalmente voluntaria, podendo desistir a qualquer momento e

sem qualquer repercussao.

Poderio, a qualquer momento, entrar em contacto com a equipa de investigagao (através
do contacto up201907571@edu.letras.up.pt) caso desejem que as vossas respostas nio
sejam incluidas no estudo. Poderio ainda usar o mesmo contacto se desejarem ter acesso

aos elementos produzidos pela investigacao no final da mesma.
Agradego a vossa disponibilidade e colaboragao,

Ana Sofia Cunha
up201907571 @edu.letras.up.pt

Ap0s a informagdo supramencionada, declaro que aceito participar na investigagao apresentada

€ que consinto a gravagao em audio da mesma.

Assinatura dos participantes:
Amo  Pecetcc Data 12/02/2025
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Anexo XIV. Analise dos resultados das entrevistas semi-estruturadas a luz das H.l.

@FlyTwoEscape
(Nuno e Sofia)

@ViajarMaisComMenos
(Ana)

Enquadramento
conceptual

H.L.
Relac.

Resultado da
analise

1. Identidade e valores

1.1. Formagao e

Comunicagdo e

Psicologia e Recursos

Os influenciadores
tém um percurso

. . N/A H4 distinto; indicativo
percurso Marketing Digital. Humanos. / !
de planeamento
estratégico.
Valorizam que hoje é Reconhece que as Motivagdo e
A ossivel viajar com eragBes passadas confianga
1.2. Influéncia P . N g. . ¢ p . g
N pouco, gragas as viviam muito para N/A H1 influenciadas pela
geracional . , o .. o
companhias aéreas trabalhar e ndo tinham democratizagdo das
low cost. outra realidade. viagens.
uerem mostrar que Representa realidades )
1.3. Q q P . Reforga a confianga
L. qualquer um pode alternativas; defende a R e
Democratizagdao L. - N/A H1 e identificagdo dos
) viajar de forma possibilidade de fazer .
das viagens . . . seguidores.
econdémica. outro tipo de viagens.
. . Vontade de alienagdo, de
Mostrar que é possivel . C .
L . fugir e escapar a rotina Diferentes
- viajar de forma Partilha pessoal, sem . X s
1.4. Motivagao . L . ~ . didria, monétona e motivagdes que
.. econdmica e fugir a intengdo de monetizar R i H1
inicial . . . cansativa (Chamizo, 2003). sustentam
realidade do ou profissionalizar. " L
. [*apenas no caso dos autenticidade.
quotidiano.
@FlyTwoEscape]
As caracteristicas que
definem os influenciadores
Autenticidade L sdo a atratividade =
N Simplicidade, NN ; Base para a criacao
1.5. Valores transparéncia, X similaridade, confianga, .
. ; naturalidade, mostrar a L H1 | de confianga nos
centrais mostrar a realidade lidad filt autenticidade e influenciadores
(boa ou mé). realidade sem filtros. originalidade (Chen et al., ’
2023; Bastrygina et al.,
2024).
A atengdo é convertida em
Tentam ser muito confianga quando sdo
16 auténticos, o que os E genuina e sente que vistos como auténticos, Elemento-chave
o distingue e leva o as pessoas se fazendo com que os seus H1 para a credibilidade
Autenticidade e . . . e . A . ) ) e
publico a identificar-se | identificam por isso discursos sejam eficazes na e identificagdo.
com eles criagdo do impacto (Dias,
2022)
Abord E necessério saber criar uma
or a”l 0 que os estratégia para alcangar
outros ndo abordam credibilidade (Huertas,
em varios destinos. . i
S N3o gosta de ver uma 2023.). As pessoa?rems '
- . X coisa bonita por si s6, continuam a con lar mais Aumenta a
1.7. Credibilidade | algo que ndo o0 é, ou R , noutras pessoas reais X ,
. . sem mais conteudo. ) H1 | confianga e vinculo
e realismo seja, “coisas Mostra as coisas como (Sammis et al., 2016). com a audiéncia
bonitinhas” que N ! Os seguidores tendem a :
acabam por n3o ser elas sdo. desen-volver com os
assim. Mostram o que influenciadores um vinculo,
é real considerando-os mais
crediveis (Chen et al., 2023)
S6 promovem o que Os influenciadores devem
realmente usam e preservar a sua integridade
. Recusa parcerias ici
com marcas alinhadas. | . P en'q.uanto part|C|pa.m em Indicativo de
. = . incoerentes. atividades promocionais,
1.8. Parcerias S3o honestos, diretos o . L L. planeamento e
. Selegdo cuidadosa; priorizando patrocinios H4 : X
com marcas e realistas com as ; - integridade
. ) liberdade criativa; transparentes e coerentes ..
parcerias. Dizem - . | estratégica.
d . £ guido préprio. com OlS seus’va ores
quando estdo a fazer (Martinez-Lépez et al.,
publicidade. 2020).
1.9. Criticam contetdos N o “fi ”
o ¢ Expde as exigéncias da Glragas ao filtro certo”, os Reforca a
Desromantiza¢do falsamente perfeitos; o~ videos divulgados nas redes .
A - profissdo e recusa . o H2 autenticidade e
da vida de mostram frustragdes e lamourizacdes irreais sociais condicionam as conexdo emocional
influencer dificuldades. & ¢ " | expectativas (Pontes, 2023). '
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1.10. Posigdo face

Descartam a
possibilidade de fazer

O turismo de luxo pode
vir a ser importante

Outros influenciadores
estdo mais associados ao

Reflete diferentes

. uma parcerias “de para ela, pois cré que consumo aspiracional ou a H1 valores e fases de

ao turismo de luxo ” X o N

luxo”, porque seria depende das fases da estética do luxo (Sanches, vida.

incoerente. vida. 2020,.

A atengdo das pessoas | Ainformagdo pode

é cada vez menor e chegar hoje através de Devido as restrigdes de
1.11. Visdo da ndo ha tempo a contetdo mais tempo, as pessoas estdo Importancia dos
realidade de perder. dindmico. Os primeiros | cada vez mais a consumir H2 estimulos visuais
consumo H& cada vez mais um segundos sdo conteudos rapidos (Du et rapidos.

hiperconsumo de
redes sociais.

essenciais e tém de
chamar a atengéo.

2. Estratégias de

al., 2020).

conteudo

O Instagram e o TikTok

Instagram Instagram como base; ossibilitam uma interacio Demonstra
2.1. Plataformas (Reels/carrosséis) e TikTok usado apenas P L ¢ adaptagdo
rincipais TikTok (uso ara atrair publico mais eficaz com os H4 estratégica aos
P P estratégico) Zovo P utilizadores (Abbott et al, al oritrﬁos
gico). : 2013). s :
Comegaram a ver o
que é que resultava Usa o TikTok apenas . .
. S O algoritmo permite que os
melhor no TikTok e para atrair publico; o Fundamental para o
. . . utilizadores encontrem
2.2. Adaptagdo ao | levaram essa mesma evita conteudos . : planeamento e
. L . mais facilmente o H4
algoritmo comunicagdo para o intimos fora do . sucesso do
. . contetdo que lhes |
Instagram. Também Instagram por nao ter X conteudo.
. . . interessa (Pontes, 2023).
se adaptam a época uma comunidade la.
do ano.
Planeamento estratégico, a
. stratesico, Mostra haver uma
Estratégia com tomada de decisdes e a -
- Pouco planeamento; L . estratégia para
2.3. Planeamento | flexibilidade; escrevem . A s comunicagdo influenciam
B - . conteuldo organico e R L H4 manter a
de contetido guides, adaptam a ) - os sentimentos, tendéncias .
. muito espontaneo. " . credibildiade e
realidade. e percegdes (Della Lucia et X
interesse.
al., 2023).
Fazem sempre uma Os viajantes procuram
2.4. Modelo pesquisa de sitios fora | Pega em videos que faz _JA . p . . Expressa variagdes
R . ) experiéncias Unicas, criadas
experiencial de da caixa e durante a viagem e L H4 | no planeamento e
viagem experiéncias junta-os todos para e pelas redes sociais narrativa
) ) ' (Costa & Perinotto, 2017). '
diferentes
Num panorama de “guerra
pela atengdo”, importa
2.5. Elementos Voz off, legendas, Conteldo simples sem perceber quais sdo as
visuais ganchos dramdticos edigdo elaborada, com estratégias de conteudo H2 Aumenta o impacto e
/ narrativos ou polémicos, voz off e legendas capazes de atrair retengdo do publico.
eficazes transigdes rapidas. automadticas. eficazmente os
consumidores (Rezene,
2023).
Nos ultimos anos, o
Transformam erros de . A . )
. , Partilha experiéncias, storytelling surgiu como
viagem em conteldo -
. como alugar casa, uma estratégia . o
(ex: overbooking, . - Cria uma ligagdo
. problemas pessoais, fundamental, na criagdo de .
2.6. Storytelling engano em datas). . . , R H2 emocional e
. o ansiedade, adogdo de conteudos, gragas a . .
Criaram o lema: “ndo . " ~ ) interesse continuo.
N . uma gata, situagdes do | construgdo de narrativas
sdo erros, sdo . ) -
storvtimes” dia a dia. envolventes (Ingrassia et
4 : al., 2022).
. O papel da voz off na -
N O voice off e a forma pap - ff, . Facilita a
O voz off tém de ser . narragdo de conteudos é x
. também como fala (por - compreensdo e
2.7. Voz off sempre muito uma estra-tégia cada vez H2

dindmicos.

exemplo, entusiasta)
fazem a diferenca.

mais recorrente (Johari et
al., 2024).

conexdo com o
publico.
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Valorizam os hooks

O ambienta quotidiano é
Os primeiros segundos, | impactado por multiplos

. sdo essenciais, tém de estimulos, pelo que é «
(ganchos) polémicos - (. Captura a atengdo
" N chamar a atengdo nessedrio recorrer a o
2.8. Ganchos ou “negativos” (“Né&o " X - ) H2 nos primeiros
. o (“Mas afinal quanto estratégias eficazes na
vas a... sem primeiros ) ~ - segundos.
o custou a minha captag¢do da atengdo do
saberes isto”). X " L .
viagem?”) publico (Qin et al., 2022;
Yee, 2023).
Elementos como texto,
entre outros, permitem aos
individuos expressar as
. suas personalidades . -
A linguagem tem de R P S Aproxima o publico
. - satisfazer necessidades
2.9. Legendas ser sempre muito Legendas automaticas. o H2 e reforga a
A quotidianas de
dinanima. . mensagem.
entretenimento e alcangar
uma autorrealizagdo
interativa (Chenchen et al.,
2020; Fong et al., 2024).
O numero de
influenciadores que
. , Mais criadores neste produzem contetidos A
. Crescimento continuo; . X . Importancia do
2.10. Perspetivas ~ . nicho; esperanga de relacionados com viagens
N expansdo de publico e X K H4 planeamento para
de crescimento X langar projetos aumentou drasticamente -
conteudo. - - aadaptagdo.
proprios. nos ultimos anos,

sobretudo no p6s-COVID
(Johari et al., 2024).

nvolvimento e relagdo com a comunidade

Criam conteddo com
base no que gostariam

Os influenciadores

. que lhes dissessem Pensa sempre “o que partilham o contetdo que Base para o
3.1. Empatia como . ~ . . :
R antes de viajar. Ndo eu gostaria de ver do interessa aos seus H3 envolvimento e
ponto de partida . ” . ) R .
fazem conteldo para os| outro lado?”. seguidores (Narciso, 2019; reciprocidade.
outros, fazem conteudo Silva, 2022).
para eles.
Custos de viagem Pregos, assuntos Os influenciadores
u vi u . )
3.2. Temas com . g ! ¢ g partilham narrativas Geram feedback,
X experiéncias Unicas, pessoais e tabu ) o o
maior o ; L textuais e visuais sobre a H3 proximidade
. desventuras, opinides (ansiedade, dinheiro, X . . ~ .
envolvimento X sua vida privada (Martinez- conexdo emocional.
impopulares. etc.). .
Lépez et al; 2020).
Existem varias métricas que
Comentdrios, DMs, Muitas DMs e podem ser usadas para .
e . .. ) R Indicadores de
3.3. Métricas de guarda-dos (muitas comentarios; avaliar o envolvimento e o X
n . . " . H3 impacto e
envolvimento vezes mais do que comunidade sélida no desempenho de um perfil, aceitacio
likes). Instagram. de entre as quais se §40-
destacam (Raposo, 2020).
Respondem a todos os d Reagir as publicacdes de
comentirios e DMs Usa destaques para outros utilizadores e
desde o primeiro dia reunir dicas praticas e responder aos comentarios
" ' facilitar o acesso. Fala do| “ 3
3.4. Relagdo com Reconhecem . . . mostij a§ pessoas que a Fortalece a
; ; carinho recebido nas interagdo importa para a o
a comunidade e seguidores pelo nome. " H3 fidelizagdo e
" idade Encontram-nos em ruas e nas mensagens. marca”, promovendo o confianca
reciproci : b Valoriza a relacdo conteudo no algoritmo '
aeroportos e recebem ,
P continua com quem a (Macarthy, 2019, p. 232,
mens.agens segue. citado em Pontes, 2023, p.
emocionadas. 24)
Existe uma correlagdo
Recebe relatos ositiva entre a confianga
. itiv. i
3.5. Feedback do Seguidores relatam semelhantes; P ; ) c;.
P L . . no influen-ciador, o desejo § .
publico sobre que viajaram por conteudos partilhados . . Confirma o impacto
. X . de viajar e as decisdes H3 .
viagens que causa deles; encontros | influenciam real do conteudo.
. ) ) o tomadas sobre os bens e
fizeram reais na rua. diretamente decisdes . -
. servigos turisticos a
de viagem.

adquirir (Dias, 2022).
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Principalmente entre

As geracBes mais jovens,
em especial a Geragdo Z,
destacam-se como as mais

Importante para o

3.6. Publico-alvo N&o especificaram. 20-60 anos; grande R . H3 direcionamento do
diversidade etaria ativas nas redes sociais contetdo
' (Fong et al., 2024; Yadav & ’
Rai, 2017).
Os turistas estdo a ganhar
mais autonomia no planea-
. , mento das viagens, na pes-
. Sabem que vai ser Reconhece que hd . 'g /nap J—
3.7. Opiniao . quisa de destinos e na ava- Reflete tendéncias
A s sempre mais caro e pessoas que gostam de o
sobre agéncias de - . . , liagdo de produtos e H3 de comportamento
N que ndo vai haver uma viagem confortavel R - .
viagem ) servigos turisticos, sem a turistico.
tanta liberdade. e de ter tudo reservado. . N
necessidade de recorrer as
agéncias de viagens
(Martins et al., 2023).
Envolver emocionalmente o
. Video na Disne publico, aumenta o seu
3.8. Partilhas N v Fala abertamente sobre | sentimento de pertenga e
. mostra emogdo . . . e . Fortalece o
pessoais como , ansiedade, vida identificacdo (Barile et al., ;
~ genuina; revelam e s = S H3 storytelling e a
conexao . doméstica e histérias 2019). Sdo assim vistos .
. falhas e bastidores . ) empatia.
emocional h pessoais. €OMo pessoas mais
com humor. acessiveis e relacionaveis
(Ingrassia et al., 2022).
A proximidade do
influenciador com os seus
Equilibram dicas seguidores é vé-se pela
- . Une a partilha de i
3.9. Balang¢o praticas com partilhas . P partllha de detal}hes so!are a .
X ~ . L roteiros e orgamentos sua vida (Corvalan & Pérez- Essencial para captar
informacdo- pessoais, emocionais e , . . H2 ~
~ A com temas como satide | Torres, 2021). Porém, ha e manter atengdo.
emogdo experiéncias menos

boas.

mental.

quem realce a natureza
sensivel da confianga nos
influenciadores (Martinez-
Lopez et al., 2020).
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Anexo XV. Livro de cédigos da andlise de contelido

Categorias

1. ID Video

2. Perfil

3. Data de publicagdo

4. Titulo

5. Duragdo aproximada
(cod.)

6. Tema principal (c6d.)

7. Objetivo principal
(cod.)

8. Tipo de contetdo
(cod.)

9. Estilo narrativo (céd.)

10. Influenciador visivel

11. Voz off

Codigos Objetivo Base conceitual
N/A Identificagdo da rede/post N/A
N/A Identificagdo do influenciador N/A
N/A Identificagdo do post N/A
N/A Identificagdo do post N/A

D1 - <15 segundos
D2 — 15-30 segundos
D3 - 30-60 segundos
D4 - >60 segundos

Identificagdo do post

Os videos curtos sdo classificados como

conteudos audioviduais de curta duragdo

—entre 15 e 120 segundos ou entre 30 e

60 segundos (Cao et al., 2021; Chenchen
et al., 2020).

T1 - Voos baratos

T2 — Alojamento barato
T3 — Restaurantes baratos
T4 — Roteiros

T5 — Sustentabilidade

T6 — Atragdes/Experiéncias
T7 — Produtos/Servigos
T8 — Dicas de poupanga
T9 — Custo da viagem

T10 — Curiosidades

T11 - Roteiro

T12 - Outro

0O1.: Analisar o impacto dos
videos curtos na percegdo
dos utilizadores sobre
opgdes de viagens
econdémicas

O turismo considera as atragdes e os
objetos vistos, os meios de transporte
utilizados, o entretenimento, as refei¢des
e as experiéncias locais, servicos e
produtos vivenciados durante a viagem.
(Perez-Vega et al., 2018; Liao et al., 2020;
Tamang & Maharjan, 2022). Os videos
curtos possibilitam a promogdo de
caracteristicas especificas de viagens e
estilo de vida, motivando os utilizadores a
percorrer os mesmos itinerarios dos
conteudos partilhados (Corvaldn & Pérez-
Torres, 2021; Martins et al., 2023).

01 - Informar
02 — Inspirar
O3 — Entreter

04— Promover produto/parceria

O5 — Gerar interagdo

0O1.: Analisar o impacto dos
videos curtos na percegdo
dos utilizadores sobre
opgdes de viagens
econdémicas

Sdo quatro dimensdes principais
associadas ao uso das plataformas de
videos curtos turisticos: aquisi¢cdo de
informacdo, lazer e entretenimento,

obtencdo de atencdo e interagdo social
(Qu et al., 2022).

C1 - Dica rapida

C2 —Vlog / Diario pessoal
C3 — Review/Opinido

C4 — Ranking/top

C5 — Compilagdo

C6 — Tutorial / How-to

C7 — Documentario

C8 — Desafio / Trend

C9 —Rotina / Day in a Life
C10 — Storytime

C11 - Outro

02.: Identificar as
caracteristicas dos conteudos
que mais influenciam as
intengBes de viajar

Os videos curtos de viagens sdo
produgdes nas quais os viajantes
partilham as suas opinides pessoais sobre
as experiéncias, os servigos e os produtos
vivenciados durante a viagem (Perez-
Vega et al., 2018; Liao et al., 2020).
Nos ultimos anos, o storytelling surgiu
como uma estratégia fundamental na
criagdo de conteldos, gragas a
construgdo de narrativas criativas e
envolventes (Ingrassia et al., 2022).

E1 - Informativo
E2 — Storytelling

E3 — Inspiracional
E4 — Pessoal

E5 — Emotivo

E6 — Argumentativo
E7 — Dramético

E8 — Coloquial

E9 — Formal

E10 — Humoristico
E11 - Romantizado

02.: Identificar as
caracteristicas dos conteudos
que mais influenciam as
intengBes de viajar

A apresentacdo dos videos deve ser
apelativa, romantizada e elegante, de
forma que aumente a probabilidade de
que os espectadores se sintam motivados
a visitar um lugar apds assistirem a videos
curtos de viagens (Fang et al., 2023).

Sim (1) ou N&o (0)

02.: Identificar as
caracteristicas dos conteudos
que mais influenciam as
intengBes de viajar

A atratividade de um influenciador
consiste na capacidade de atrair
seguidores através da aparéncia fisica
(Chen et al., 2023).

Sim (1) ou N&o (0)

02.: Identificar as
caracteristicas dos conteudos
que mais influenciam as
intengBes de viajar

A voz do apresentador — através da
entoacdo, ritmo e expressividade — pode
tornar um tema mais apelativo e
emocionalmente envolvente para o
publico (Johari et al., 2024).
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12. Texto sobreposto /
Legenda

13. Tipo de musica
(cod.)

14. Tipo de turismo
(cod.)

15. Locais mencionados
(céd.)

16. Publicidades /
Parcerias (c6d.)

17. Interagdo / Call to
action (cod.)

18. N2 likes

19. N2 partilhas

Sim (1) ou N&o (0)

02.: Identificar as
caracteristicas dos conteudos
que mais influenciam as
intengBes de viajar

Elementos como texto, entre outros,
permitem aos individuos expressar as
suas personalidades, satisfazer
necessidades quotidianas de
entretenimento e alcangar uma
autorrealizagdo interativa (Chenchen et
al., 2020; Fong et al., 2024).

M1 — Tendéncia
M2 — Sem mdsica

02.: Identificar as
caracteristicas dos conteudos

O som e o ritmo tém o potencial de
inspirar a audiéncia a viajar, despertando
o interesse em assistir e visualizar o

M3 — Original que mais influenciam as contetdo apresentado (Liu et al., 2018). A
M4 — Natureza intencBes de viajar musica certa pode causar uma impressio
M5 — Chill profunda (Zihan, 2022).
TT1 - Cultural L . .
O Ministério do Turismo considera os
TT2 — Aventura . AP
seguintes segmentos: turismo de aventura,
Ei - k:xo h turismo de negdcios, ecoturismo, turismo
— Montanha = : ) . .
TTe— Notal 02.: Identificar as de praia e turlsmolgas;ronomlfo (Chém.lzo,
: caracteristicas desses 20,2.1). Sao ex.emp os de atragdes turisticas
TT6 — Praia contetidos aue mais fisicas, a paisagem e natureza, museus,
TT7 — Repouso . . q ° gastronomia (Huertas, 2023). Constituem
TT8 — Gastronémico influenciam as intengBes de exemplos de elementos Instagramaveis
TT9 — Rural viajar praias populares, monumentos

TT10 - Sustentavel
TT11 - Terapéutico
TT12 — Outro

deslumbrantes, hotéis com vistas
impressionantes, piscinas luxuosas e pratos
exoticos (Iglesias-Sanchez et al., 2020).

LM1 — Norte de Portugal
LM2 — Centro de Portugal
LM3 — Lisboa e Vale do Tejo
LM4 — Alentejo

LM5 — Algarve

LM6 — Agores

LM7 — Madeira

LM8 — Balcas

LM9 — Capitais da Europa Central
LM10 — Caraibas

LM11 — Espanha

LM12 — Estados Unidos
LM13 - Franga

LM14 — Itélia

LM15 — Marrocos

LM16 — Reino Unido

LM17 — Sudeste Asidtico

LM 18 — Varios locais

02.: Identificar as
caracteristicas desses
contetdos que mais

influenciam as inteng&es de
viajar

O Instagram contribuiu para a criagdo do
conceito de locais Instagramaveis ou
Insta-worthy, que atraem viajantes pela
sua aparéncia visualmente atrativa e que
se tornam pontos de concentragdo de
turistas com o intuito de criar contetdo
(Fan & Zhang, 2022; Neuburger et al.,
2024). O TikTok é uma ferramenta
estratégica para a promogdo de
experiéncias de viagem satisfatorias, o
que tornou varios lugares em destinos
“trendy” para as massas (Pérez, 2021).

PP1 — Conteutdo organico/Sem
parcerias

PP2 — Publicidade explicita (#pub)
PP3 — Publicidade subtil (mengdo
a marcas mas s/ etiqueta)

PP4 — Publicidade direta (Link
promocional/cédigo de
desconto)

04.: Examinar as estratégias
de comunicagdo utilizadas
pelos influenciadores

A escolha de influenciadores para
realizagdo de parcerias é um
investimento que se pretende que reflita
a definigdo dos objetivos da marcae a
sua estratégia de comunicagdo com os
consumidores (Dias, 2022).

CTA1 — Guarda p/ mais tarde
CTA2 — Comenta o teu destino
preferido

CTA3 — Partilha com amigos
CTA4 — Segue para mais dicas
CTA5 — Comenta a tua proxima
viagem

03.: Explorar a relagdo entre
o envolvimento com
influenciadores de viagens
baratas e a decisdo de viajar

O call to action é utilizado para a
chamada para a agdo numa situagdo de
comunicagdo” (Appel et al., 2020)

03.: Explorar a relagdo entre
o envolvimento com

Existem vdrias métricas que podem ser
usadas para avaliar o envolvimento e o
desempenho de um perfil, de entre as

N/A influenciadores de viagens quais se destacam: os gostos, que indicam
baratas e a decis3o de viajar quantos utilizadores gostaram de uma
publicagdo (Raposo, 2020).
03.: Explorar a relaggo entre Um dos pa.rametros: que perrplte avaliar o
R envolvimento sdo as partilhas, que
o envolvimento com o
N/A demonstram quantas vezes a publicagdo

influenciadores de viagens
baratas e a decisdo de viajar

foi partilhada pelos seguidores (Raposo,
2020).
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20. N2 comentarios

21. N2 comentdrios s/
interacdao

22. N2 comentdrios ¢/
like do influenciador

23. N2 comentarios ¢/
resposta do influenciador

24. N2 Guardados

25. N2 Republicagdes

26. Hashtags

27. Link

Ficha da analise de conteudo:

03.: Explorar a relagdo entre
o envolvimento com

Os comentarios mostram quantas

N/A . . . pessoas deixaram uma opinido ou reagdo
influenciadores de viagens
o . (Raposo, 2020).
baratas e a decisdo de viajar
03.: Explorar a relagéo entre A ligagdo com o publico é avaliada pela
N/A o envolvimento com quantidade e qualidade do envolvimento
influenciadores de viagens na secgdo de comentdrios (Oktavia et al.,
baratas e a decisdo de viajar 2023).
03.: Explorar a relagéo entre Ainteragdo de um utilizador com um
N/A o envolvimento com influenciador pode ser unidirecional, por
influenciadores de viagens exemplo, através de gostos (Bezerra et
baratas e a decisdo de viajar al., 2022).
03.: Explorar a relagdo entre O.s ior'qentarlos online dos Iuj,leres de
R opinido junto das suas comunidades de
o envolvimento com ! ) .
N/A . R . seguidores constituem as vias de
influenciadores de viagens s S -
> . comunicagdo mais influentes (Carrillo,
baratas e a decisdo de viajar
2014).
03.: Explorar a relagdo entre . . s =
R O envolvimento diz respeito a relagdo
o envolvimento com . .
N/A . R ) estabelecida com os seguidores com base
influenciadores de viagens ,
o . no numero de guardados (Raposo, 2020).
baratas e a decisdo de viajar
. A partilha de conteldo, cuja eficécia pode
03.: Exploralj arelagdo entre | ser medida pela quantidade de interacdes
N/A o envolvimento com geradas, incluindo (...) guardados (niUmero
influenciadores de viagens de vezes que foi guardado) e republicagBes
baratas e a decisio de viajar (ndmero de vezes que foi republicado)
(Oktavia et al., 2023).
. . Os hashtags populares permitem
0O4.: Examinar as estratégias categorizar o contetdo e atingir mais
N/A de comunicagdo utilizadas eficazmente a populagdo interessada
pelos influenciadores numa dada tematica (Dramicanin et al.,
2023).
N/A Identificagdo do post N/A

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1lylhafz0VITpw7XKKT gdlymmSC69VUS5/edit?usp=share li

nk&ouid=117975029385836915096&rtpof=true&sd=true
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ly1hafz0V9Tpw7XKKT_qd1ymmSC69VU5/edit?usp=share_link&ouid=117975029385836915096&rtpof=true&sd=true

Anexo XVI. Analise dos resultados da analise de contetido a luz das H.I.

Hipotese de
investigacao

H1

A frequéncia de
visualizacdo de videos de
influenciadores de
viagem esta
postivamente associada
ao grau de confianga nas
duas recomendacdes
econdémicas.

H2

Determinados aspetos
visuais, narrativos e
informativos tém um
maior impacto na
procura de
maisinformacdes sobre
os destinos ou as dicas
apresentadas.

H3

Utilizadores com maior
envolvimento com
influenciadores de
viagens baratas
demonstram uma maior
propensao para decidir
realizar este tipo de
viagem.

H4

O planeamento
estratégico dos
conteudos por parte dos
influenciadores torna
mais provavel a
realizagdo de uma
viagem econémica por
parte dos utilizadores.

A c A . Fundamentacao T
Validagao Evidéncias encontradas .- Limitagoes
tedrica
, . Poderia ser
725 videos analisados com complementada
predominancia de 31-60s; Cao et al. (2021); .
N Steffens & Barth com dados diretos
publicagdo regular, ; ~
Confirmada | especialmente por (2022); Corvalan & da percegdo dos
P P , Pérez-Torres (2021); | seguidores antes e
@FlyTwoEscape; contelidos Martins et al. depois da
focados em dicas, atragbes e | (2023). -
n . exposi¢do aos
experiéncias acessiveis. .
videos.
. . Poderia ser
Presenca dos influenciadores complementada
em 96,7% dos videos; uso de | Chenetal. (2023); com a comparaciio
, voz-off (60,3%) e legendas Bastrygina et al. .
Confirmada (2024); Prkatin experimental entre

(97,2%); musica chill ou
tendéncias; temas culturais
dominantes.

(2023); Wei et al.
(2023).

grupos expostos e
ndo expostos a
esses elementos.

Parcialmente
confirmada

Elevado nimero médio de
comentarios e partilhas em
@FlyTwoEscape; CTAs
frequentes (moda = 6);
presenca de interagdes
diretas com o publico;
TikToks guardados e
republicados com alta
frequéncia.

Appel et al. (2020);
Qu et al. (2022);
Chen et al. (2023).

Sem comprovagao
direta da decisdo
final de viagem;
auséncia de dados
comportamentais
dos seguidores (ex.
reservas).

Parcialmente
confirmada

Utilizagdo sistematica de
hashtags (#dicasdeviagens,
#quantocusta); baixa
presenca de publicidade
explicita (7%); forte
coeréncia tematica (turismo
cultural, atragdes, dicas
praticas); alta taxa de
guardados e reposts em
conteudos estratégicos.

Iglesias-Sanchez et
al. (2020); Martinez-
Lépez et al. (2020);
Dias (2022); Tomé
(2021); Huertas
(2023); Fan & Zhang
(2022); Neuburger
et al. (2024).

Auséncia de provas
empiricas da
concretizagdo das
viagens; ndo ha
dados cruzados
com decisOes reais
dos seguidores.
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