UNIVERSIDADE
BEIRA INTERIOR

)

O Instagram como Ferramenta Estratégica de
Comunicacao Turistica: Analise das ERT’s de

Portugal Continental

Diogo Joao Proenca Querido Salvado

Dissertacao para obtencao do Grau de Mestre em
Comunicacao Estratégica: Publicidade e Relacoes Puablicas

(2° ciclo de estudos)

Orientadora: Professora Doutora Cristina Maria Santos Estevao

Junho de 2025






Declaracao de Integridade

Eu, Diogo Joao Proenca Querido Salvado, que abaixo assino, estudante com o nimero de
inscricaio M12760 de Mestrado em Comunicacao Estratégica: Publicidade e Relacoes
Puablicas da Faculdade de Artes e Letras, declaro ter desenvolvido o presente trabalho e
elaborado o presente texto em total consonancia com o Coédigo de Integridade da

Universidade da Beira Interior.
Mais concretamente afirmo nao ter incorrido em qualquer das variedades de Fraude
Académica, e que aqui declaro conhecer, que em particular atendi a exigida referenciacao

de frases, extratos, imagens e outras formas de trabalho intelectual, e assumindo assim na

integra as responsabilidades da autoria.

Universidade da Beira Interior, Covilha 11 /06 /2025

_D‘C‘jo )(":":' Pﬁmn;o\ O\van‘\()o ja}/cao







Agradecimentos

Os meus mais sinceros agradecimentos a minha familia, nomeadamente a minha mae e ao

meu avo por estarem do meu lado neste exigente processo.

Aos meus amigos, pelo encorajamento, disponibilidade e companhia em muitas noites de
trabalho.

A Professora Doutora Cristina Estevao, pelo apoio, auxilio e contributo prestado ao longo

destes dois ultimos anos.

E, por fim, a mim mesmo, pela paciéncia e resiliéncia ao longo desta jornada.



Vi



Resumo

A imagem do destino turistico exerce um papel determinante no processo de decisao
dos turistas, influenciando desde a escolha do destino até a decisao de viajar, revisitar e
recomendar, sendo fundamental para a satisfacao, fidelizacao e construcao de uma ligacao
emocional com o destino. Neste contexto, as redes sociais e, em particular, o Instagram,
afirmaram-se como canais estratégicos para a comunicacdo e promog¢ao de destinos
turisticos, permitindo as entidades responséaveis gerir e projetar a imagem dos territorios

junto de potenciais turistas, comunicando através das suas paginas oficiais.

O presente estudo visa analisar a forma como as Entidades Regionais de Turismo
(ERT’s) de Portugal Continental utilizam o Instagram para promover a imagem dos seus
destinos e experiéncias turisticas, explorando os atributos mais frequentemente
comunicados e os tipos de experiéncias associados. Partindo de uma investigaciao de
natureza exploratoéria e de um estudo de casos multiplos, foi aplicada uma metodologia
mista, combinando a anélise quantitativa do engagement (likes e comentarios), com a
analise qualitativa dos contetidos presentes nas descri¢coes dos posts realizados pelas ERT’s
na rede social. A analise incidiu sobre 1023 publicagoes, recolhidas entre 5 maio e 31 de

dezembro de 2023, nos perfis oficiais das cinco ERT’s de Portugal Continental.

Os resultados evidenciaram que as ERT’s comunicam predominantemente atributos
ligados a elementos histéricos e culturais, e a recursos naturais, promovendo, sobretudo,
experiéncias de carater estético e, com menor expressao, de entretenimento. Em termos de

engagement, destacaram-se as regioes do Centro de Portugal e Alentejo.

Palavras-chave

Comunicacdo Turistica; Imagem do Destino Turistico; Atributos; Tipos de Experiéncia;

Instagram; Portugal Continental
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Abstract

The image of a tourist destination plays a decisive role in tourists’ decision-making
processes, influencing not only the choice of destination but also the decision to travel,
revisit, and recommend it, being essential for satisfaction, loyalty, and the creation of an
emotional bond with the place. In this context, social media — particularly Instagram —
has established itself as a strategic communication and promotional channel for tourist
destinations, allowing the responsible entities to manage and project the image of their

territories to potential tourists through their official pages.

This study aims to analyse how the Regional Tourism Entities (ERT’s) of mainland
Portugal use Instagram to promote the image of their destinations and associated tourist
experiences, exploring the most frequently communicated destination attributes and the
types of experiences promoted. Based on an exploratory investigation and a multiple case
study, a mixed-method approach was adopted, combining quantitative analysis of
engagement metrics (likes and comments) with qualitative content analysis of the captions
published by the ERT’s on Instagram. The analysis covered 1023 posts published between
May 5 and December 31, 2023, on the official profiles of the five ERT’s of mainland Portugal.

The results showed that the ERT’s predominantly communicated attributes related
to historical and cultural elements, as well as natural resources, mainly promoting aesthetic
experiences and, to a lesser extent, entertainment experiences. In terms of engagement, the

regions of Centro de Portugal and Alentejo recorded the highest performance.

Keywords:

Tourism Communication; Destination Image; Destination Attributes; Tourist Experience

Types; Instagram; Mainland Portugal
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1 Introducao

Nas ultimas décadas, as redes sociais transformaram profundamente a forma como os
individuos, as marcas e as organiza¢des comunicam entre si (Manning, 2014; Mariani et al.,
2018). Estas provaram-se capazes de alterar e influenciar comportamentos, sendo um
recurso eficiente no marketing digital, visto que os consumidores recorrem cada vez mais a
opinides e criticas difundidas por outros utilizadores nas redes sociais (Mangold & Faulds,
2009; Kotler, 2016). No setor do turismo, este fenomeno é particularmente evidente, nao
s6 pela crescente dependéncia da partilha de informacao relativa a destinos e experiéncias
turisticas (Hays et al., 2013), como também pelo papel central das redes sociais na partilha
de experiéncias visuais e narrativas, as quais impactam fortemente o processo de decisao
dos turistas (Fatanti & Suyadnya, 2015; Silva & Bezerra, 2020). Entre as varias redes sociais
e plataformas online, o Instagram tem assumido uma posicao de destaque como um dos
principais canais de comunicagdo e promocao turistica, devido ao seu elevado ntimero de
utilizadores, a sua natureza visual, e a facilidade que concede aos mesmos em capturar e
partilhar momentos de forma praticamente instantanea (Huey & Yazdanifard, 2015; Silva,

2012).

A comunicagio turistica nas redes sociais apresenta-se como um processo onde, para
além das informacoes difundidas pelas entidades produtoras, os utilizadores se tornam
capazes de co-construir a imagem de um destino turistico através dos contetidos que
produzem, ditando o sucesso de varios produtos turisticos (Mak, 2017; Garay, 2019). Sendo
impossivel controlar todo o contetido produzido relativamente a um determinado destino
turistico, esta nova dinamica tem um impacto direto na forma como a imagem dos destinos
turisticos é construida, percecionada e difundida, visto que os contetdos produzidos pelos
utilizadores se tornaram determinantes na formacao da mesma (Michaelidou et al., 2013;
Antolin-Prieto et al., 2021). Paralelamente, os turistas procuram, cada vez mais,
experiéncias auténticas, envolventes e memoraveis, sendo influenciados pelas
representacoes das mesmas no espaco online (Hosany et al., 2022; Rasoolimanesh et al.,

2021).

Em Portugal, as Entidades Regionais de Turismo (ERT’s) sdo as entidades
responsaveis pela construcao e projecao da imagem das diferentes regioes de turismo do
pais. A sua presenca no Instagram, enquanto ferramenta de comunicacao, levanta questoes
pertinentes quanto ao seu posicionamento e a sua eficacia, tendo em conta a sua capacidade
de moldar a percecao do publico quanto aos destinos turisticos (Stojanovic et al., 2018;

Muhoho-Minni, 2017).



Apesar da literatura existente abordar de forma ampla as teméaticas do marketing
digital (Torres, 2009; Kannan & Li, 2017), da imagem dos destinos turisticos (Jacinto, 2023;
Alrawadieh et al., 2018; Silva et al., 2018; Llodra-Riera et al., 2015) e das experiéncias nos
destinos (Lane et al., 2022; Osmond et al., 2015; Hosany & Witham, 2009), existe um gap
quanto a analise destes conceitos de forma integrada no contexto nacional portugués,
particularmente no que diz respeito a comunicacao das ERT’s no Instagram e a sua

influéncia na percecao do destino turistico.

As bases tedricas propostas por Beerli e Martin (2004), relativa aos atributos que
determinam a imagem de um destino, e por Pine e Gilmore (1998), que se baseia nas
dimensoes das experiéncias, tém sido aplicadas principalmente para avaliar a maneira
como os turistas percebem a imagem de um destino, e as suas vivéncias no mesmo. Ou seja,
o foco tem sido no ponto de vista do turista: como eles perecebem a imagem de um local e
sentem, interpretam e avaliam as experiéncias oferecidas. No entanto, essa mesma
metodologia ainda nao foi amplamente utilizada para analisar o ponto de vista das
entidades gestoras dos destinos — ou seja, para entender como as organizacoes locais
planeiam, promovem e comunicam a imagem e as experiéncias aos turistas. Face a isto,
tem-se estudado muito a percecao do turista, mas pouco a intencao das entidades gestoras

na criacdo da imagem do destino e na promocao de experiéncias.

Como tal, o objetivo principal deste estudo é compreender de que forma a comunicacao
online das ERT’s de Portugal Continental influencia a percecao da imagem do destino e
promove experiéncias para os turistas. Para atingir este objetivo, foram estabelecidos os

seguintes objetivos especificos:

1. Analisar e comparar a frequéncia de publicacoes no Instagram de cada entidade
regional de turismo;

2. Analisar e comparar o engagement nas publicacoes de cada entidade regional de
turismo no Instragram, através dos likes e comentarios;

3. Identificar os atributos que estdo associados as publicacdoes de cada entidade
regional de turismo no Instagram,;

4. Analisar de que forma as publicagdes no Instagram das entidades regionais de
turismo contribuem para a promocao de experiéncias para os turistas em Portugal
Continental e em cada ERT;

5. Relacionar as dimensoes dos atributos identificados com o tipo de experiéncias

promovidas no Instagram.

Face ao objetivo geral e objetivos especificos, apresentamos as seguintes questdes de

investigacao:



Q1: Qual é a entidade regional de turismo que possui com um maior grau de engagement
por parte dos seus sequidores?

Q2: Que atributos estdo associados a imagem que cada area regional de turismo
promove?

Q3: Qual o tipo de experiéncias que cada entidade regional de turismo promove, através
das suas publicacoes no Instagram?

Q4: De que forma as dimensoes dos atributos identificados se relacionam com o tipo de

experiéncias promovidas no Instagram das ERT ’s?

Para que tal seja possivel, recorre-se a uma abordagem metodolégica mista,
passando pela quantificacdo do ntimero de posts e das métricas de engagement (likes e
comentarios), e por uma analise de conteido das descricoes dos posts, cruzando duas
perspetivas tedricas de grande relevancia: os atributos da imagem dos destinos turisticos,
definidos por Beerli e Martin (2004) e as dimensoes da experiéncia, propostas por Pine e

Gilmore (1998).

A dissertacao conta com seis capitulos, incluindo o capitulo introdutoério. O segundo
capitulo diz respeito a revisdo da literatura, onde sdo abordadas teméticas como o
marketing digital, a sua importancia e a sua atuacdo nas redes sociais e no Instagram; a
comunicacao turistica nas redes sociais em o papel do Instagram na comunicacao de um
destino turistico; a imagem do destino turistico e a sua definicdo, os atributos que
determinam a mesma e o papel do Instagram na sua comunicaciao; e as experiéncias
memoraveis no turismo, contando a definicdo e as dimensdes de uma experiéncia. No
terceiro capitulo sdo caracterizadas as Areas Regionais de Turismo de Portugal Continental,
a forma como se constituem e a atuam. O capitulo seguinte é dedicado a metodologia
adotada, através dos objetivos e questdes de investigacao, o tipo de estudo e a forma como
os dados foram recolhidos e tratados. No quinto capitulo é abordada a analise e a discussao
dos resultados. Por fim, no ultimo capitulo, encontram-se as conclusoes, limitacoes e linhas

de investigacao futuras.



2 Revisao da Literatura

2.1 Marketing Digital

2.1.1 Conceito e Importiancia

O surgimento do marketing digital pode ser atribuido ao inicio da década de 1980.
Neste periodo, a evolucao tecnolégica e a memoria dos computadores ja era suficiente para
armazenar grandes quantidades de dados sobre os consumidores. No entanto, foi na década
de 90 que o termo foi criado. O aumento da relevancia do marketing digital nesta década
foi motivado pela crescente popularidade dos computadores pessoais e pelo surgimento do

modelo cliente-servidor (Desai, 2019).

Anteriormente ao surgimento do marketing digital, existia apenas o marketing
tradicional. Este recorria apenas a métodos e campanhas publicitarias no espaco offline,
bem como a estratégias destinadas a um publico semi-direcionado (Panda & Mishra, 2021).
Segundo o autor, o marketing tradicional continua a existir e tém-se mantido em constante

evolucao, apesar de o seu papel ser menos preponderante do que anteriormente.

Também o marketing digital tem registado uma evolu¢ao continua. Esta é, de forma
geral, paralela aos desenvolvimentos no campo tecnolégico (Cintra, 2010). Este é um dos
fatores pelos quais nao existe uma defini¢ao tinica para marketing digital. Para Kannan e Li
(2017), o este pode ser visto como um processo onde as empresas, habilitadas pela
tecnologia, criam, comunicam e entregam valor aos seus consumidores e outras partes
interessadas. J4 para Gomes e Reis (2016) o marketing digital consiste nas atividades e
acoes de comunicacao tomadas por uma marca através da internet ou qualquer outro meio
digital, de forma promover os seus produtos ou servicos através de uma ligacao mais direta
com os clientes. Apesar da existéncia de multiplas defini¢cOes, todas estas referem a atuacao

no meio digital.

Segundo Torres (2009), o marketing digital deve ser composto por sete acoes com fim
estratégico: marketing de contetido, marketing nas redes sociais, marketing viral, marketing

por email, publicidade online, pesquisa online e monitorizacao dos resultados.

Cada vez mais o marketing digital se tem provado como uma forma eficiente para as
empresas promoverem os seus produtos e servicos, nao podendo ser ignorado pelas
mesmas. As estratégias de marketing digital tém-se mostrado eficazes tanto para aqueles
totalmente online, como para os que se utilizam multiplas plataformas, permitindo o

cruzamento do comércio fisico com o virtual (Cintra, 2010). Outro fator que o marketing
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digital proporciona as empresas é uma maior proximidade com os seus clientes atuais e

potenciais (Taiminen & Karjaluoto, 2015).

Segundo Khanom (2023), o marketing digital abrange um vasto leque de recursos no
espaco online. Para além da utilizacdo de um website e da criacdo de uma loja virtual, como
é recorrente, o marketing digital inclui o uso de antincios em outros websites e plataformas,
resultados em pesquisas nos motores de busca, ligacoes e links em websites parceiros, envio
de emails informativos e promocionais e utilizacao de redes sociais. O autor destaca ainda
que, no marketing, é essencial alcancar um publico o mais vasto possivel, algo que é

facilitado através da internet.

Face ao marketing tradicional, Bojovic (2016) considera que o marketing digital
consegue alcancar publicos de maiores dimensdes em todo o mundo e é dotado de um nivel
de interatividade entre o anunciante e o utilizador que nao € possivel alcancar através dos
media tradicionais. Para além disto, o autor refere ainda que é possivel obter resultados de
forma mais rapida, tendo em conta a facilidade em aceder ao site de uma empresa através
das suas campanhas, onde o consumidor pode efetuar a sua compra e encontrar mais

produtos/servicos que possam ser do seu interesse.

De acordo com Nusi (2016), o marketing digital apresenta também vantagens no que
diz respeito a segmentacao do publico-alvo e aos custos envolvidos, sendo os segundos
muito menores que no marketing tradicional. E também possivel acompanhar de forma
mais rigorosa o retorno do investimento feito nas campanhas, bem como o sucesso das
mesmas através da anilise das estatisticas relativas aos visitantes nos sites, nimero e

crescimento de clientes de um determinado produto ou servico e interacao com os antincios.

Koiso-Kanttila (2004) refere que a comunicacdo de marketing digital assenta em
caracteristicas como os baixos custos de operacao, uma maior rapidez e acessibilidade,
obtencao de feedback em tempo real e uma forte interacao entre o publico e os contetdos
produzidos. Safko & Brake (2009) destaca a capacidade de os consumidores fornecerem
feedback relativamente aos produtos e servicos das empresas, o que melhora a sua

experiéncia e pode até afetar o desenvolvimento dos mesmos.

De forma a tirar partido de todas estas oportunidades criadas pelo marketing digital, é
necessario estratégia e constante monitorizacao. Para Torres (2009), os consumidores e
potenciais consumidores estao constantemente envolvidos com as mais variadas dimensoes
do espaco digital, de forma altamente dinamica, pelo que qualquer ac¢ao estratégica tomada

pode ter consequéncias em outras, nao se comportando de forma isolada. Ja Bojovic (2016)



realca a importancia de um bom planeamento, visto que a atividade nas redes sociais é

constante, sofrendo alteracoes de forma continua.

Outro fator de grande importancia que distingue o marketing tradicional do marketing
no ambiente digital é o impacto do word-of-mouth (boca-a-boca), que consiste na partilha
de informacdes e opinides por parte de outros utilizadores. As publicagdes dos
consumidores em plataformas como as redes sociais ou outros sites tém a capacidade de
atingir um grande ntimero de potenciais consumidores, maior do que tinha sido possivel
anteriormente, pelo que a opinido e experiéncia do consumidor se tornam fundamentais

(Kannan & Li, 2017).

No marketing word-of-mouth, o consumidor é o ponto central das estratégias
utilizadas, pois a informacdo proveniente de outros consumidores é vista como mais
objetiva, mais credivel e sem interesses comerciais, o que o torna mais efetivo e persuasivo

do que outros meios tradicionais, como a publicidade (Katz & Lazarsfeld, 1955).

De acordo com Aramendia-Muneta et al. (2017), os consumidores presentes no espago
online tém mais poder que os outros consumidores, pois sao capazes de difundir as suas
opinides de forma mais rapida e abrangente, num boca-a-boca digital (Electronic Word of
Mouth). Assim, o eWOM ganhou um papel de grande relevancia no marketing digital,
devido a sua capacidade de moldar comportamentos e gerar emocoes em grandes escalas,
devido a sua capacidade de alcancar grandes audiéncias de uma forma praticamente
instantanea e que torna grandes distancias em algo irrelevante, contrariamente ao

marketing boca a boca comum.

2.1.2 As Redes Sociais

O que sao as redes sociais? As redes sociais podem ser definidas como um conjunto de
aplicacoes na Internet, que possibilitam a interacao entre utilizadores, bem como a criagao
e partilha de contetdos por parte dos mesmos. Apesar de existirem diversas plataformas,
como o Facebook, Instagram, Twitter ou Youtube, com formas estruturas e normas
diferentes, qualquer uma destas possibilita uma conexao capaz de ultrapassar barreiras
geograficas e temporais. Com dispositivos méveis, como os smartphones, o acesso aos
conteddos presentes nas redes sociais torna-se instantineo e a interatividade com os

mesmos torna-se parte da rotina diaria (Davis, 2016).



Para Boyd e Ellison (2007), as redes sociais foram criadas com o intuito de atrair o
maior namero possivel de pessoas, conectando estes através de fatores em comum, como
gostos, nacionalidade, idade, localizacao, entre outros. Ao aderir a grande maioria destas
plataformas, os utilizadores necessitam de criar um perfil, onde constam alguns dos fatores
mencionados anteriormente. E também nestes perfis que, segundo Kaplan e Haenlein,
(2010), os utilizadores expdes informagoes pessoais como o seu percurso escolar, a sua
carreira, lacos familiares, amizades e relacbes amorosas, bem como videos e fotografias da

sua vida quotidiana.

Boyd & Ellison (2007) destacam ainda que, apesar de nao estarem disponiveis de forma
universal, a maioria das plataformas dispoe de fungdes como mensagens privadas,
comentarios, possibilidade de seguir ou adicionar outros utilizadores a lista de amigos, e
formas de reagir a contetdos, como através dos likes. Para além destas funcoes, os autores
referem que a arquitetura das redes sociais pode ser bastante variavel no que diz respeito
ao tipo de contetidos a que se destinam (textual; audiovisual), ao tipo de aparelhos para as
quais estao otimizadas (aparelhos moveis; computadores) e ao publico a que destinam

(nacionalidade; idioma; religiao).

Para Sanchez (2013), a estrutura das redes sociais surge em torno da ligacao entre
pessoas ou organizacoes, através de lacos familiares, de amizade ou valores e interesses
partilhados. Ja Rosa (2010) destaca a partilha de interesses, valores, conteidos e opinides
por parte dos utilizadores como parte fundamental e constituinte de qualquer rede social, o
que permite a criacao de grupos com base nos mesmos interessas dentro das mesmas. Sao
assim criadas diversas “comunidades virtuais”, agrupamentos sociais unidos por fatores em
comum e pela interacdo no espaco digital (Recuero, 2008). Segundo o autor, estas
comunidades pressupdem a existéncia de relacoes entre individuos, bem como a troca de
informacdo entre os mesmos, formando um espaco de socializacdo onde nao existem

barreiras geograficas.

Manning (2014) considera que as redes sociais tornaram a interacao entre individuos
mais facil que nunca, colocando a interatividade numa posicao fundamental para o
funcionamento destas plataformas. Qualquer utilizador passou a ser capaz de expor as suas
opinides e ideias para uma grande audiéncia de forma imediata, podendo receber feedback
de forma instantanea. Verificou-se também, uma maior facilidade em procurar informacao
de fontes variadas, bem como em dialogar e discutir sobre a mesma, tornando possivel uma

maior participacao por parte de qualquer utilizador.



Cada vez mais as redes sociais representam uma parte integral das nossas vidas,
existindo diversas plataformas capazes de responder a qualquer tipo de necessidade, que
podem ser utilizadas nos mais variados aparelhos eletronicos, entre os quais os
smartphones tém assumido o papel mais relevante (Karadag, et all.,2015) De acordo com
os autores, tal acontece porque os smartphones podem ser facilmente transportados para
qualquer lugar e a qualquer momento, o que faz com que o acesso as redes sociais seja

praticamente instantaneo.

Numa sociedade onde o tempo é cada vez mais escasso e onde as pessoas lidam com
variados e constantes fluxos de informacao provenientes de diversas fontes, a facil e rapida
conexao as redes sociais faz com que estas sejam um dos meios mais praticos e mais

utilizados (Dina & Sabou, 2012).

Esta crescente facilidade e frequéncia na utilizacao das redes sociais reflete-se nos
numeros. Em janeiro de 2023 existiam, a nivel mundial, 4.76 mil milhGes de utilizadores de
redes sociais, o que equivale a 59,4% da populacao mundial total, e a 92.2% de todos os
utilizadores da internet!. Em Portugal, com dados do mesmo periodo, existiam 8.73 milhdes
de utilizadores da internet, correspondendo a uma penetracao de 85.1% face & populacao
total do pais, e 8.05 milhGes de utilizadores de redes sociais, equivalendo a 78.5% da

populacdo e a 92.2% dos utilizadores da internet?.

Nas redes sociais, o utilizador passou a assumir dois papeis em simultaneo: o de
consumidor e o de produtor de contetidos (Torres, 2009). Através destes contetidos, cada
utilizador passou a ter a capacidade de influenciar outros utilizadores, ou de ser
influenciado pelos mesmos, conferindo uma maior importancia as publica¢ées de cada
individuo e ao seu alcance (Sousa & Cerqueira-Santos, 2011). Neste mesmo ambito, Silva
(2012) refere que as redes sociais se posicionam como um espaco proprio para a partilha e
narracao das experiéncias e dia-a-dia dos seus utilizadores, destacando o seu papel

enquanto produtores de conteado.

Para Hays et al. (2013), as redes sociais alteraram profundamente a forma como a
sociedade consome e contribui para a producao de informacao. Verificou-se uma crescente
facilidade em aceder a mais variada informag¢ao, bem como em partilhar opinides, valores,

pensamentos e até criacOes na internet. Fatanti & Suyadnya (2015) referem a capacidade

1 Fonte: https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report

2 https://datareportal.com/reports/digital-2023-portugal?rq=portugal
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que os utilizadores possuem em participar, editar, atualizar e desenvolver informacoes e

conteudos no espaco digital e especialmente nas redes sociais.

As redes sociais sao também um recurso importante e eficiente na pratica de marketing
digital, sendo cada vez mais visivel o impacto que a troca de ideias e informacoes entre os
utilizadores das plataformas, alterando o seu comportamento enquanto consumidores no
que diz respeito a recolha de informacao, producao de opinides, comportamento de compra
e avaliacOes apds adquirir o produto ou servico o (Mangold & Faulds, 2009). Kotler et al.
(2016) consideram que, com a ajuda das redes sociais, os consumidores recorrem cada vez
mais a opiniao de outros, trocando ideias e criticas sobre marcas, produtos, servicos e precos
entre si. Os consumidores tornaram-se capazes de produzir informacao, entreajudando-se

a tomar melhores decisoes de compra.

Também as empresas comecaram a recorrer as redes sociais como forma de manter o
contacto com os seus clientes, visto que estes cada vez mais se encontram no espaco virtual.
Torna-se comum verificar a presenca de uma empresa em diversas plataformas em
simultaneo, como o Instagram, Twitter, Facebook ou até Youtube (Oliveira, 2014). Assim,
a sua presenca nestas plataformas ja nao é surpreendente, tendo conta que vivemos numa
sociedade hiper conectada e cada vez mais tecnologica (Marques, 2016). Segundo o autor,
as redes sociais continuam a ser um desafio para as empresas, surgindo uma grande
importancia em torno da eficacia das estratégias desenvolvidas pelas mesmas para que a

sua presenca online seja uma mais-valia.

Segundo Fatanti e Suyadnya (2015), as redes sociais assumem um papel central no que
diz respeito a partilha de ideias, incluindo material relativo a marcas e decisées de compra.
Este fator, associado a enorme popularidade destas plataformas justifica o crescente
ntimero de empresas que utilizam as mesmas como forma de publicitar os seus produtos e

comunicar com consumidores e potenciais consumidores.

Segundo Mariani et al. (2018), no espaco online anterior as redes sociais a informacao
era maioritariamente publicada pelas organizacoes, e a possibilidade de interagir com a
mesma ou com outros utilizadores eram praticamente inexistentes. Com o surgimento e
crescente significincia das redes sociais, cada vez mais surgem espacos onde as
organizacoes e as pessoas podem interagir e onde os utilizadores podem partilhar
informacao, o que levou ao surgimento de mercados cuja economia é dominada pelas redes

sociais.



2.1.3 Marketing Digital nas Redes Sociais

Um dos meios mais utilizados no marketing digital sdo as redes sociais. Fiona et al.
(2022) consideram que estas tém um importante papel na implementacao de estratégias de
marketing digital, pois sdo capazes de aumentar drasticamente a visibilidade das marcas.
Isto porque, as redes sociais sao parte do estilo de vida de grande parte da populacao a nivel
mundial e a sua utilizacao tornou-se uma forma de aumentar as vendas dos produtos e

servicos das marcas apresentando resultados muito positivos para as mesmas.

Segundo Silva (2011) a utilizacao das redes sociais, enquanto ferramenta de marketing
digital, permite a criacdo de paginas e comunidades associadas a uma determinada marca,
empresa ou produto. Isto permite uma maior difusao de informacao e o alcance de um

publico de maiores dimensoes, onde poderao estar inseridos potenciais consumidores.

Torres (2009) considera que as redes sociais podem ter, simultaneamente, vantagens
e desvantagens do ponto de vista da comunicacdo e do marketing, apesar de serem
praticamente imprescindiveis numa boa estratégia de marketing digital. O recurso a estas
mesmas proporciona o acesso a um vasto publico de forma facilitada com baixos custos
associados e um espaco dinamico e em constante atualizacdo. No entanto, o marketing e
desenvolvimento de campanhas nestas plataformas exige uma estratégia de comunicagao
bem planeada, visto que os seus utilizadores vao produzir informacodes e reagir aos

conteudos disseminados, seja de forma positiva ou negativa, desejada ou indesejada.

Como tal, Torres (2009) refere que é fundamental que as empresas interajam com o
publico e esquecam o marketing tradicional, procurando criar um relacionamento mais
proximo, de confianca e credibilidade com o puablico. Este “marketing de relacionamento”
deve ser acompanhado por um esforco em conhecer o cliente, ouvi-lo e entender as suas
necessidades. Por fim, o autor considera que estas devem ser dinamizadas com atividades

ou recursos, que criem algum tipo de vantagem para os seus clientes.

Cabe as empresas e aos profissionais de marketing aproveitar ao maximo as redes
sociais como espaco de promocao dos seus produtos e servicos, através de anuncios e
publicacgdes patrocinadas, mas também recorrendo a criacao de uma relagiao préxima dos

seus consumidores (Khanom, 2023).

Hunt e Callari (2010) deixam claro que ficar fora das redes sociais deixou de ser uma
opcao para as empresas. O espaco digital torna-se capaz de influenciar e moldar o mundo
real, mostrando-se cada vez mais significativo. Como tal, este deve-se tornar no principal

campo de atuagdo do marketing e das estratégias de comunicacao das empresas. De acordo
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com Marques (2016), as estratégias de marketing tradicional estdo cada vez menos efetivas

e mais dispendiosas, o que vem reforcar a importancia do marketing digital.
2.1.4 O Instagram

O Instagram é uma das redes sociais mais populares da atualidade, contando com mais
de 2 mil milhoes de utilizadores mensais a julho de 2023. Esta é assim a quarta rede social
mais utilizada do mundo, ficando apenas atras do Facebook, Youtube e WhatsApp no que
toca ao nimero de utilizadores ativos. E também importante referir que, junto dos ptblicos
mais jovens, o Instagram adota uma posicao favorita, especialmente entre as idades de 16

a 34 anoss3.

Ja em Portugal, e de acordo com um estudo desenvolvido pela Obercom# entre 2015 e
2023, o Instagram apresenta-se como a terceira rede social com mais contas/perfis criados,
visto que o Youtube cai para a quinta posicao no territorio nacional. Esta mantém o terceiro
lugar no que toca ao nimero de utilizadores mensais ativos, encontrando-se apenas atras
do WhatsApp e Facebook. Esta ¢ ainda a segunda rede social que mais cresceu em termos
de utilizadores em Portugal desde 2015, especialmente junto dos jovens, tendo ultrapassado

o Youtube em 2022 como a rede social mais popular entre os 18 e os 24 anos.

Com base no estudo realizado pela Marktests, cerca de 60% dos individuos que utilizam
redes sociais em Portugal seguem ou se identificam como fas de marcas nestas plataformas.
Entre as varias em questao, a que mais se destaca é o Instagram, tendo-se tornado a rede
social mais utilizada no que diz respeito a consulta de informac¢ao nas paginas das marcas
por parte dos utilizadores, sendo mencionada por 66.5% dos seguidores de marcas. Este
resultado faz com que o Instagram tenha destronado o Facebook, o qual agora ocupa a
segunda posicao, apesar de se manter a plataforma mais preponderante junto de um puablico

mais velho (entre os 35 e 0s 64 anos).

Ja no que diz respeito ao marketing e a promocao de produtos e servigcos, um estudo
realizado pela Statista® em janeiro de 2023 concluiu que o Instagram é a segunda
plataforma mais utilizada para estes fins, ficando apenas atras do Facebook. No entanto, o
Instagram e o Youtube apresentam-se como as redes sociais onde se tem verificado uma

maior tendéncia de crescimento, levando varios profissionais a considerar a futura reducao

3 Fonte: Global Social Media Statistics — DataReportal — Global Digital Insights

4 Fonte: Retrato digital de Portugal. Caracterizacdo e tendéncias de utilizac3o das redes sociais 2015 a 2023 —
Obercom

5> Fonte: Instagram é principal rede para seguir marcas : Noticia (marktest.com)

6 Fonte: Social media platforms used by marketers 2023 | Statista
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de atividade no Facebook. Entre abril de 2023 e abril de 2023, a audiéncia dos antincios
realizados no Instagram aumento em cerca de 12,2%, o que corresponde a 176 milhdes de
utilizadores, enquanto durante o mesmo periodo o Facebook verificou um aumento de 5%,

o que representa 108 milhoes de utilizadores.

No Instagram, a semelhanca de outras redes sociais, existem funcionalidades
interativas como os likes e os comentarios, as quais permitem a medicao do engagement
por parte das marcas (Wahid & Gunarto, 2021). De acordo com Rosli et al. (2024), estas
funcionalidades tém o potencial de impactar positivamente as marcas, uma vez que
utilizadores que interagem regularmente com os seus contetidos tendem a desenvolver
relacbes mais fortes com as mesmas. Adicionalmente, elementos como os likes e
comentarios estdo disponiveis publicamente, fazendo parte imagem digital das marcas e

contribuindo para a forma como estas sao vistas pelos utilizadores.

De acordo com (Scissors et al., 2016), o like é uma forma de interagao simples, capaz
de ser executada pelo utilizador de forma rapida e com pouco esforco. Os likes representam
também uma forma dos utilizadores comunicarem entre si, sinalizarem interesse, e
desenvolver ou potenciar relacoes entre si no espaco online Arif et al. (2024). Os autores
destacam ainda que os likes influenciam a formacdao de opinides, visto que sdo parte
constituinte da presenca online de um individuo ou entidade, acessivel publicamente a

outros utilizadores.

Relativamente aos comentéarios, Rosli et al. (2024) salientam o papel de grande
relevancia nas interacgoes digital, visto que permitem a troca e disseminac¢ao de informacées
e opinioes entre utilizadores, o que pode influenciar as suas atitudes e comportamentos. De
acordo com um estudo realizado por Kim e Johnson (2016), os comentarios nas redes
sociais influenciam significativamente as intencdes de compra e as atitudes dos
consumidores, verificando um maior impacto por parte dos comentérios negativos, o que
destaca a importancia de considerar todo o tipo de feedback. Esta mesma ideia é também
suportada por Rosli et al. (2024), considerando que os comentarios no Instagram tém um

impacto significativo na intencao e decis6es de compra dos consumidores.

2.2 As Redes Sociais e o Turismo

2.2.1 A Comunicacao Turistica através das Redes Sociais
Se as redes sociais alteraram a forma como as pessoas, empresas e organizacoes

comunicam e relacionam entre si, 0 mesmo se verifica relativamente ao turismo,
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especialmente na forma como os turistas percecionam os destinos e nas relagdes que as
organizacoes turisticas estabelecem com os mesmos. A natureza analégica da comunicagao
antes da internet e das redes sociais a nivel do turismo sofreu grandes mudancas. Se antes
esta se realizava maioritariamente através de revistas e guias de turismo, existindo a
necessidade de adquirir informacao para conhecer um destino, a internet e as redes sociais
vieram permitir que se conheca o destino turistico com mais detalhe antes de visitar o

mesmo (Jacinto, 2023).

As redes sociais tém contribuido fortemente para o desenvolvimento da industria
turistica a nivel mundial ao mesmo tempo, que se afirmam como ferramentas de
comunicacdo com baixos custos associados para as empresas deste ramo, demonstrando
uma relagao custo-beneficio extremamente favoravel (Mariani et al., 2018). Estes beneficios
proporcionados pelas redes sociais tém-se verificado principalmente no que diz respeito a
promocgao e visibilidade dos produtos turisticos, incluindo destinos, mas também no que

toca a uma crescente competitividade dentro do setor.

No entanto, de acordo com Matikiti et al. (2017), a facilidade em aceder a informacao
turistica pode trazer outras implicacOes para as organizacoes, visto que os turistas cada vez
dao mais prioridade as redes sociais que a outros meios de informacao tradicionais, como
agéncias de viagens ou postos de turismo. Este fendmeno verificou-se no estudo realizado
por Lyu & Hwang (2014), onde o desenvolvimento de canais de comunicacao digitais, como
as redes sociais, e o rapido acesso a mais variada informacao através de dispositivos moéveis,
como os smartphones, se demonstraram como os dois principais responsaveis pela queda
na procura de informacoes junto deste tipo de organizacgoes turisticas. Ainda segundo o
autor, torna-se imperativo que estas organizacoes comecem a utilizar as redes sociais como
forma de distribuir informacoes aos turistas, visto que é uma forma mais eficaz tanto a nivel

de custos como a nivel de alcance.

Outra das mudancas preponderantes que as redes sociais tiveram na industria turistica
foi a forma como os turistas interagem nos diferentes momentos de uma viagem. Cada vez
mais, estes recorrem as redes sociais na organizacao das viagens, durante e apos as mesmas
(Book et al. 2015). Ja para Prasetya et al. (2021), as redes sociais tém-se tornado numa
necessidade, sendo utilizadas diariamente também pelos turistas como meio de pesquisa e
partilha de informacGes relativas as suas experiéncias pessoais, contribuindo para a

crescente importancia destas plataformas especialmente na fase de planeamento.

As redes sociais apresentam-se ainda, como uma ferramenta de grande utilidade e

relevancia para a industria turistica devido ao facto da mesma ser fortemente dependente
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da difusdo de informacao, sendo esta a forma como os turistas baseiam as suas decisdes
relativas a destinos, acomodacGes, restaurantes, atracoes e atividades a praticar nas suas
viagens (Hays et al., 2013). Tendo em conta que os turistas nao conseguem antecipar a sua
satisfacdo com as experiéncias turisticas antes das mesmas acontecerem, a disponibilidade
de informacao e recomendacoes pessoais de outros viajantes desempenham um importante

papel (Hays et al., 2013).

Desta forma, o facil acesso a um grande leque de informacoes sobre os destinos
turisticos foi um fator transformador para a industria. Na organizacdo das viagens, os
turistas utilizam as redes sociais primariamente como forma de recolher informacao
relacionada com o seu potencial destino (TeSin et al., 2022). Torna-se de grande
importancia referir que as redes sociais tém uma boa reputacio entre os turistas, sendo
vistas pelos mesmos como uma fonte de informacoes fidedignas, capazes de influenciar os

mesmos no processo de escolha (Agusti, 2021).

Sao varias as origens das informacoes relativas aos destinos turisticos que se encontram
presentes nas redes sociais euma das mais importantes é sem dtivida o contetido produzido
por outros utilizadores. Segundo Mariani et al (2018) contetdos gerados por outros
utilizadores, algo inerente as redes sociais, sdo publicados a todo o momento, sejam estes
fotos, videos, comentéarios ou avaliacoes. Na fase de pré-viagem, estes sao usados por outros
utilizadores com intencoes de viajar como fonte de informacao e inspiragao, o que faz com
que os utilizadores tenham a capacidade de moldar a perspetiva ptblica e a opinido de

outros individuos face a empresas, destinos, negbcios e outros servicos.

Durante as viagens, os turistas usam as redes sociais com o objetivo de se manterem
conectados com os seus amigos e familia, bem como para partilhar as suas experiéncias,
localizagao e atividades (Tesin et al., 2022). J4 ap6s a viagem, os turistas utilizam as mesmas
com o intuito de partilhar as suas opinioes e reflexoes, dar concelhos e dicas, ou apenas
como uma forma de rever toda a experiéncia a qualquer altura. Estes contetidos sao
frequentemente vistos como mais auténticos e imparciais do que a informacao gerada por

organizagoes, empresas ou estabelecimentos turisticos (Parra-Lopez et al., 2011).

Os contetudos produzidos por outros utilizadores apds o término da viagem podem, por
sua vez, influenciar outros utilizadores que se encontrem no processo de escolha e
planeamento, prestes a viajar ou até mesmo apds a viagem. Mesmo que estes ja tenham
decidido o seu destino e os produtos turisticos dos quais vao usufruir, a opiniao de terceiros
pode moldar as expectativas que os viajantes tém em relacdo a toda a experiéncia que se

aproxima, e até mesmo modificar a percecao de satisfacdo dos mesmos ap6s o final da
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viagem (Kaosiri et al., 2017). Fatanti & Suyadnya (2015) também mencionam a capacidade
que as avaliacOes e opinides publicadas por outros utilizadores tém em moldar as
expectativas dos turistas em relagdo a um destino, bem como a sua a capacidade de impactar
0 sucesso e o nimero de visitas do mesmo. Para além disso, este tipo de contetdo
demonstra-se especialmente eficaz na criacao de interesse e visibilidade para um produto

ou destino turistico, segundo os autores.

Este contetddo, também conhecido como user generated content (UGC) acaba por
criar algumas dificuldades as Destination Management Organizations (DMOs), visto que
a sensacao transmitida por um consumidor € mais poderosa que a comunicac¢ao divulgada

pelos veiculos de comunica¢ao moderna (Carvao, 2010).

No turismo, a comunicacao através das redes sociais tornou-se instantanea e constante,
eliminando os filtros e intermediarios tradicionais, visto que qualquer utilizador pode
partilhar informacdo, seja esta proveniente diretamente das empresas e organizacoes
turisticas, ou de outros utilizadores (Wichels, 2018). Para além disto, é o utilizador que
escolhe o tipo de contetildo a que quer assistir, ndo tendo de se sujeitar ao que é escolhido
por terceiros. O emissor deixou de ser necessariamente o produtor e o recetor deixou de ser
necessariamente o consumidor, surgindo a possibilidade da comunica¢do consumidor-

consumidor ou consumidor-produtor (Buhalis, 2003).

Os contetidos e informacdes presentes nas redes sociais também pode ser proveniente
diretamente das empresas, organizacdes e DMOs. E importante destacar a forma como estas
entidades tém utilizado as redes sociais para se conectarem com potenciais clientes por todo
o mundo, visto que estas eliminam as barreiras geograficas e demogréaficas (De Jests Santos
et al., 2020). Isto faz com que as informaco6es tenham a capacidade de alcancar um publico
mais vasto do que tinha sido possivel anteriormente. O uso das redes sociais por parte das
empresas permite ainda que as mesmas segmentem melhor os seus piblicos e alcancem um
maior destaque, criando mais conteidos que venham a ser partilhados pelos utilizadores

(Minazzi, 2015).

Com a maioria dos viajantes a utilizar as redes sociais como fonte de informacao e
inspiracdo na preparagdo de viagens, os perfis online dos destinos turisticos e
estabelecimentos em questao passam a ser uma ferramenta fundamental na divulgacao de
informacoes e no relacionamento estabelecido com o publico (Cardona & Maria-Dolores,
2017). A presenca das marcas turisticas nas redes sociais passa a ser praticamente uma
necessidade para que estas se consigam manter competitivas e atrativas, bem como para

chegar ao maior nimero de consumidores possivel.
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Torna-se também vital que, de acordo com Parra-Lépez et al. (2011), que as
organizacoes e estabelecimentos turisticos compreendam a forma como os turistas utilizam
as redes sociais, bem como os comportamentos que estes adotam como consequéncia das
informacgdes que obtém nas mesmas. Parra-Lopez et al. (2011) refere também que é
fundamental que as organizacoes turisticas tomem uma postura proativa e conseguiam
identificar a necessidade de informacao por parte dos potenciais clientes, para que possam

responder ativamente a mesma, produzindo os contetidos e respostas necessarias.

Outra importante conclusdo que Parra-Lopez et al. (2011) obtiveram através do seu
estudo, é a importancia que as DMOs devem atribuir aos contetidos gerados pelos
utilizadores. E necessario prestar atenciio ao que o consumidor diz nas redes sociais, bem
como identificar, participar e ajudar a expandir as conversas relacionadas com o seu
produto. Através destas ac¢oes, as organizacoes aumentam a sua presenca no espaco online,
alcancam uma maior facilidade em gerir a sua reputacgio e contribuem para que a sua oferta
alcance um publico mais alargado, o que podera ter um forte impacto relativo as vendas ou

interesse relativo aos seus produtos/servicos.

Kaosiri et al. (2017) destacam que é de grande importancia as DMOs reconhecerem o
valor e potencial dos contetdos gerados pelos utilizadores, bem como o seu grande alcance
e baixo custo. Os contetdos produzidos pelas organizacoes tém, de modo geral um cariz
informativo, dando a conhecer atracoes, eventos, factos histéricos e culturais e atividades
locais. Ja os contetdos gerados pelos utilizadores, apesar de conterem informacao, focam-

se mais na experiéncia e opiniao dos mesmos.

Segundo Antolin-Prieto etal. (2021), é através dos contetidos gerados pelos
utilizadores, pelas organizacoes turisticas e pela interacao entre os mesmos que se constroi
a imagem de um destino turistico através das redes sociais. Esta imagem é definida por
Hunt (1975) como a percecao que os turistas tém relativamente ao destino em causa. A
mesma é capaz de influenciar os turistas no seu processo de decisao e na sua vontade de

revisitar e recomendar um determinado destino (Antolin-Prieto et al., 2021).
2.2.2 O Papel do Instagram na Comunicacao de um Destino Turistico

O Instagram é, possivelmente, a rede social mais preponderante no que diz respeito as
alteracoes verificadas na comunicacao turistica, pelo que se torna necessario compreender
quais as caracteristicas desta rede social que a favorecem, e de que forma a comunicacao

turistica é feita nesta plataforma.
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Inicialmente, o Instagram apresentou-se como uma plataforma online que tinha como
objetivo a captura de fotografias de produtos gastronémicos, lugares visitados e paisagens,
as quais o utilizador podia aplicar filtros e marcar com hashtags, e de seguida publicar e

partilhar (Raposo, 2020).

Um dos pontos fortes a favor do Instagram é a sua natureza. Esta rede social revolve
em torno da partilha de fotografias, videos e envio de imagens por mensagem privada (Huey
e Yazdanifard, 2015). Os autores referem ainda a facilidade que o Instagram garante a
simples acao de capturar momentos com rapidez, em qualquer lugar, seja nacional ou
internacionalmente. Hird (2013) destaca que o ponto diferencial do Instagram face a outras
redes sociais é essa mesma estratégia de base visual, visto que tudo revolve em torno da

imagem.

Esta estratégia visual tem-se demonstrado bem-sucedida também devido a facilidade
atual em capturar momentos, algo que nos foi facultado pelos smartphones. Silva (2012)
destaca que “estamos em um momento cuja producao de imagens se tornou incontrolavel
por vir de varios meios. Neste sentido é que a relagio entre fotografia e sujeito nunca esteve
tanto ‘a mao’ para atribuir novos sentidos as dinamicas comunicacionais.” (Silva, 2012, pp.
1011). O autor refere ainda que as fotos publicadas no Instagram nao sao obrigadas a
obedecer a nenhum formato ditado por um fotografo ou técnico de edicao, ao contrario da
fotografia tradicional, tornando o utilizador no protagonista do contetido que produz.
Segundo Fatanti & Suyadnya (2015), esta rede social facilita a divulgacdo da imagem de um
destino turistico, tornando a mesma acessivel a outros turistas potencialmente interessados

em visitar o mesmo.

De acordo com Conti & Lexhagen (2020), a massificacao da fotografia e da sua partilha
na internet através das redes sociais € algo que pode estar presente em qualquer momento
de uma viagem. No Instagram, o turista torna-se capaz de moldar os valores presentes na
sua fotografia através do recurso a discricao, onde pode descrever emocoes, opinioes e
outros fatores que nao sejam evidentes apenas na imagem, tal como a criacado de uma
narrativa do ponto de vista do viajante; a geo-localizacao, a qual pode ser utilizada para
situar o contetido publicado; aos hashtags (representadas através do simbolo “#”), capazes
de ligar a fotografia publicada a grupos de contetido semelhante. Relativamente a estes
ultimos, Huey & Yazdanifard (2015) reforcam a importancia desta funcionalidade devido a
sua conveniéncia e a facilidade que confere aos utilizadores de aceder ao contetido especifico

que procuram.
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Segundo Silva & Bezerra (2020), as fotografias turisticas tém um papel fundamental na
forma como as caracteristicas de um destino sao transmitidas pelos utilizadores nas redes
sociais, o que afeta diretamente a imagem que os mesmos possuem relativamente a um
destino turistico. Desta forma, e tendo em conta a natureza visual em torno da fotografia
que caracteriza o Instagram enquanto plataforma, este € capaz de alterar a percecao dos
turistas que utilizem a mesma relativamente a um destino, podendo ter impacto nas

decisoes dos mesmos na fase pré-visita.

Huey & Yazdanifard (2015) destacam a eficiéncia desta plataforma no que diz respeito
a divulgacao e marketing, pois uma imagem pode comunicar melhor e mais eficientemente
que muitas palavras. Também Mariani et al. (2018) afirmam que os contetdos visuais sao
mais cativantes para o publico, gerando mais interacoes e engagement, o que destaca uma

maior preferéncia dos turistas por este tipo de contetido.

No setor do turismo, o Instagram tem-se revelado como uma ferramenta
revolucionaria e cada vez mais imprescindivel, capaz de fornecer aos seus utilizadores e
potenciais consumidores um vasto leque de informacoes detalhadas e provenientes de
diversas fontes relativas aos mais variados destinos. Outro, e talvez o mais importante
contributo desta rede social para o setor turistico é a possibilidade de partilha de imagens e
momentos através do feed e dos stories, os quais sdo constantemente atualizados (De Jestus
Santos et al., 2020). Fiona et al. (2022) referem que o Instagram cria interesse nos turistas
para visitar determinados destinos através do poder da imagem, o que torna esta rede social
numa das mais utilizadas no que toca a recolha de informacées e recomendacoes de caracter
turistico, bem como numa das formas mais efetivas de promover produtos turisticos a

potenciais consumidores.

Fatanti & Suyadnya (2015) consideram que o Instagram se tem demonstrado como
uma ferramenta de exceléncia no que diz respeito a comunicacao e marketing de produtos
turisticos, permitindo visualizar os mesmos através de material visual associado a
descricoes textuais. Outro dos fatores que tém tornado o Instagram num dos canais de
promocao favoritos para os operadores turisticos é a prevaléncia que o contetido gerado por
outros utilizadores tem na plataforma, o que permite que destinos e estabelecimentos se

“autopromovam” através das imagens dos mesmos partilhadas pelos turistas.

Um dos tipos de UGC com maior alance e visibilidade sdo os contetidos produzidos
pelos influencers, termo utilizado para definir pessoas presentes no ciberespaco que
possuam a capacidade de afetar decisoes de outras pessoas e de influenciar os

comportamentos das mesmas, seja através do seu conhecimento ou posi¢ao (Liu & Zheng,
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2024). A opinido dos influencers é frequentemente vista como mais auténtica e credivel, e
até mais apelativa do que as estratégias de marketing tradicionais, do ponto de vista do
publico, sendo que estes publicitam os produtos através dos seus posts diarios, muitas das

vezes de forma discreta, mas eficaz (Liu & Zheng, 2024; Belanche et al., 2021).

Com toda esta capacidade dos influencers afetarem as agdes dos seus publicos, os
profissionais de marketing comecam a utilizar uma técnica conhecida como “marketing de
influéncia”, a qual procura usar estas figuras influentes para promover os seus produtos
e/ou servicos (Belanche et al., 2021). Esta estratégia tornou-se assim uma das melhores

formas, de ganhar e persuadir massas de potenciais clientes.

Por fim, a importancia da relacdo com o publico deve ser um ponto de destaque. Huey
e Yazdanifard (2015) referem que, no Instagram, a observacao atenta dos gostos e
especialmente dos comentarios pode fornecer um importante feedback relativo ao produto
em causa. A interacao direta com o publico através da resposta a comentarios ou mensagens

privadas sao uma forma eficaz de melhorar a relacao com o publico.

2.3 A Imagem do Destino Turistico

Definir o conceito de Imagem de Destino Turistico, ou IDT, tem-se mostrado uma
tarefa complexa e sujeita a varias interpretacoes. De acordo com Silva et al. (2018), o
conceito de imagem foi aplicado no campo do turismo a partir da década de 1970 e, desde
entdo, a imagem dos destinos turisticos e a sua relevancia tornaram-se num dos temas de

estudo mais preponderantes dentro da area.

De acordo com Baud-Bovy e Lawson (1977), o conceito de Imagem de Destino Turistico
¢ definido como a expressio de todo o conhecimento, pensamentos, sentimentos e
preconceitos expressos por um individuo ou grupo de individuos em relacdo a um
determinado local. Ja para Chon (1991), a IDT resulta das opinides, sentimentos, ideias e
expectativas que um individuo desenvolve em relacao a objeto ou lugar, e da interacao entre
as mesmas. No entanto, a opinido que um individuo desenvolve em relacio a um
determinado destino é também moldada pelo ambiente e pelos valores que rodeiam o

mesmo, atribuido um caracter subjetivo e pessoal as IDT.

Neste sentido, Hallmann et al. (2013) definem a imagem dos destinos turisticos como
o conjunto de ideias, impressoes e percecoes que as pessoas tém relativamente a um

determinado destino ou produto turistico. Ja para Brea & Cardoso (2011), este conceito
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resulta da criacdo de uma imagem mental que envolve a avaliacdo cognitiva e afetiva do
destino, por meio dos conhecimentos, crencas, sentimentos e emocoes que as pessoas tém

face ao mesmo.

Segundo Stepchenkova e Morrison (2008) e em concordancia com o referido
anteriormente pelos autores mencionados, o conceito de IDT possui no minimo dois
componentes distintos, sendo estes o componente cognitivo e o componente afetivo. Para
os autores, o componente cognitivo, também designado de percetual, é referente ao
conhecimento e crencas que os turistas possuem relativamente a um determinado destino
turistico; jA o componente afetivo, é referente aos sentimentos e emogdes que os turistas
detém em relacfio a esse mesmo destino. E a juncio destes dois componentes e adicio das
avaliacOes cognitivas e afetivas que formam a imagem global de um destino (Loureiro &

Araujo, 2015).

De acordo com Stojanovié¢ et al. (2018), a imagem cognitiva que um turista possui
encontra-se relacionada aos atributos funcionais e psicolégicos de um determinado destino.
Os atributos funcionais sdo baseados nos fatores tangiveis do mesmo, como atragoes
turisticas, enquanto os atributos psicologicos sao baseados em fatores abstratos, como na
percecao de qualidade e valor que o turista atribui a uma determinada experiéncia turistica.
Por outro lado, a imagem afetiva relaciona-se as respostas emocionais que esse mesmo

destino evoca ao turista.

Para além destes dois componentes, Stepchenkova & Morrison (2008) reconhecem
ainda a existéncia de um terceiro, sendo este um elemento comportamental. Este consiste
na forma como os turistas agem para com um destino, sendo influenciado pelos
componentes cognitivo e afetivo. Para Silva et al. (2018), é no componente comportamental
que a imagem do destino turistico é preponderante, sendo esta capaz de influenciar e ditar
os comportamentos de consumo dos turistas, seja antes, durante ou ap6s a experiéncia
turistica, bem como a sua satisfacdo em relacio a mesma e predisposicao em revisitar e

recomendar o destino em causa.

Para Gartner e Hunt (1987), a IDT é formada através de um processo com miiltiplas
etapas. Sao estas a recolha de informacao e acumulacao de imagens mentais relativamente
a um destino, a decisao de visitar esse mesmo destino, a visita, a partilha do mesmo e por
fim o regresso a casa, onde é modificada a imagem formada inicialmente, com base na
experiéncia vivida. Tendo em consideracao estas etapas os autores distinguem dois tipos de
imagem: a imagem induzida e aimagem organica. A primeira, é formada pelos turistas antes

da visita, e a sua criacdo apoia-se nas opinioes de familiares e amigos, de outros turistas, na
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publicidade e na forma como o destino é comunicado, na recolha de contetidos audiovisuais,
e todas as restantes fontes de informacao. Ja a imagem organica é formada através da visita
ao destino, baseando-se nas experiéncias vividas, sendo uma imagem mais completa e dificil

de moldar.

De acordo com Santana e Gosling (2018), o turista pode nao se aperceber, mas os seus
comportamentos sao influenciados através do que pensa ou sente em relacio a um
determinado destino, dos servicos turisticos disponiveis e das normas socioculturais
vigentes no local. JA Dias e Cardoso (2017), acrescentam ainda outros fatores que
contribuem para a criacdo da imagem e expectativas em relacdo a um destino turistico,
sendo estes as experiéncias passadas de um determinado individuo, as recomendacées e
opinibes provenientes de familiares e pessoas proximas e a divulgacao do local em questao.
Também Hunter (2016), destaca a importancia da divulgacdo da imagem do destino
turistico e das campanhas de marketing empregues para projetar a mesma, mencionando
também outras duas dimensoes: a paisagem e caracteristicas do destino; a imagem

percebida do destino turistico e as experiéncias neste mesmo.

Ja Todd et al. (2002) consideram que as experiéncias de viagens passadas sao outro
fator capaz de influenciar a IDT, podendo estas ser mais importantes que a informacao
obtida por fontes externas visto que a existéncia de uma experiéncia passada com a qual

comparar deixa menos necessidade de recolher informacao.

Os esforcos e técnicas utilizadas na comunicacao e divulgacao de um determinado
destino turistico contribuem para a imagem projetada pelo mesmo. Esta consiste na
imagem que é “veiculada para o mercado-alvo através de meios de comunicacao diversos,
como por exemplo, publicidade na imprensa escrita, na TV, agéncias de viagens, postos de
informacao turistica nos destinos, hotelaria” (Neves, 2012, p. 45). O autor reforca ainda que
o sucesso da promocao de um destino turistico depende da coeréncia entre a imagem
projetada e imagem percecionada pelo publico. Esta mesma ideia é refor¢cada por Martin-
Santana et al. (2017), que atribuem grande importancia a fidelidade entre a imagem que é

transmitida e o que realmente existe no local com fator de satisfacao.

De acordo com Santana et al. (2017) é fundamental que exista uma entidade
responsavel pela gestao do destino turistico, capaz de comunicar os atributos do mesmo de
uma forma efetiva, de forma que a imagem projetada seja o mais préxima possivel a
realidade. Estes devem ainda procurar fazer com que a informacao transmitida seja
estimulante, de forma que os potencias turistas se sintam mais motivados a despender

tempo na pesquisa e recolha de informacdes sobre o destino em causa, aumentando o desejo
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de visitar e ter uma experiéncia intensa, sendo estes fatores que contribuem para a

construcao de uma imagem positiva e aliciante por parte do destino turistico.

Segundo Hahm & Severt (2018), é importante avaliar continuamente as IDT, pois s6
assim é possivel compreender a perspetiva de potenciais turistas em relacdo a um
determinado destino, bem como os fatores que afetam os comportamentos dos mesmos. Os
autores mencionam ainda que a IDT tem um impacto direto no processo de escolha de um
destino e nas intencoes de visita dos turistas, sendo que os mesmos escolhem, de modo
geral, um destino que possua a imagem mais favoravel. Se nao existir uma imagem

percecionada, ou se a mesma for negativa, o nimero de visitas sera certamente limitado.

De acordo com Chen & Tsai (2007), a IDT nao s6 afeta o processo de escolha e decisao
de um destino turistico para visitar, mas também os comportamentos tomados pelos
turistas apos este processo. Assim, esta € o fator que mais afeta a decisao dos turistas tanto
em visitar como em revisitar um determinado destino, e é em simultaneo capaz de ditar a
propensao dos mesmos recomendarem o destino a amigos, familiares e conhecidos, bem

como de emitirem uma opinido positiva em relagio a experiéncia no geral.

Henkel et al. (2006) referem que um consumidor apenas compra um produto se tiver
a expectativa de que o mesmo é capaz de satisfazer as suas necessidades, e 0 mesmo se aplica
as experiéncias turisticas. Em concordancia, Rocha (2012) considera que as pessoas sao
atraidas a visitar os locais que consideram capazes de colmatar e satisfazer as suas
necessidades, considerando atributos como as instalacGes turisticas, precos, transportes,
locais culturais e de entretenimento na constru¢do da imagem e atratividade de um

determinado destino turistico.

Agapito et al. (2010) referem a importancia de determinar quais os pontos fracos e os
pontos fortes de um determinado destino, bem como compreender a imagem percebida
pelos turistas em relacio ao mesmo, de forma que se possam definir estratégias de
marketing eficazes, construir a sua imagem de marca e posicionar este no mercado de forma
eficaz. Também Stylos et al. (2016) referem a necessidade de compreender quais os
atributos de um destino, o que o mesmo tem a oferecer, quais as necessidades dos turistas

e que esforcos devem ser tomadas para as colmatar.

Segundo Antunes et al. (2018), o turismo é uma industria de experiéncia, onde o
produto ou servico obtido nao € tangivel, englobando tudo o que é vivido e experienciado
pelo turista no local visitado. Como tal, esta torna-se uma atividade complexa, altamente

dependente da percecdo psicologica dos individuos, o que faz com que os gestores dos
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destinos tenham que prestar especial aten¢iao a imagem projetada pelo mesmo, tentando

estimular visitas e retornos (Agapito et al., 2017).

Um dos fatores que os promotores dos destinos turisticos devem ter em consideracao é
a producdo e disseminacao de imagens tUnicas, cativantes e distintas, que destaquem os
atributos do destino, visto que imagens estereotipadas sdo cada vez menos capazes de
cativar os turistas, pois ndo acrescentam informacao nova, nem sao capazes de desenvolver

novas perspetivas em relacdo ao mesmo (Nicoletta e Servidio, 2012).

2.3.1 Atributos que determinam a Imagem Percebida do Destino

De acordo com Kim (2014), os destinos turisticos possuem varios atributos capazes de
afetar os turistas em diversas fases e momentos das suas viagens. Estes contribuem para a
formacdo da imagem de um destino turistico, influenciando por sua vez as escolhas e
intencoes de visita dos turistas. De forma similar Mahdzar et al. (2015), considera que os
turistas sdo inicialmente atraidos pelos atributos de um destino, motivando os mesmos a

visitar e a envolver-se em atividades relacionadas.

Para Gaffar et al. (2011) os atributos de um determinado produto possibilitam que este
se distinga de outros produtos similares. Os turistas utilizam os atributos como uma
importante referéncia enquanto pesquisam informacao, pelo que estes sao capazes de
moldar e influenciar a perspetiva dos turistas em relacio a um determinado destino
turistico. Pode-se entao considerar que para um destino turistico conseguir ser competitivo,
este tem que apresentar atracOes Unicas capazes de satisfazer os turistas, visto que estes
comparam os atributos dos destinos que consideram visitar, de forma a tomarem uma

decisao (Giizel, 2017).

Mais tarde, estes mesmos atributos tornam-se componentes constituintes das
experiéncias dos turistas no local (Mahdzar) e a performance dos mesmos toma um papel
determinante no que diz respeito as intencoes futuras dos turistas, como a possibilidade de

revisitarem e/ou recomendarem o destino turistico em causa (Kim, 2014; Giizel, 2017).

Apesar de uma vasta literatura disponivel, existe uma visivel falta de homogeneidade
no que diz respeito a definicao de quais os atributos capazes de influenciar a percecao dos
turistas, fazendo com que a divisio dos mesmos em categorias varie bastante entre
diferentes autores (Beerli & Martin, 2004). Desta forma, e ap6s uma analise intensiva da

literatura ja existente, estes autores definiram conforme apresentado na tabela seguinte
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dimensoes onde constam todos os atributos que influenciam a imagem de um destino,
sendo estas: recursos naturais; infraestruturas gerais; infraestruturas turisticas; lazer e
recreacao; cultura, histéria e arte; fatores politicos e econ6micos; ambiente natural;

ambiente social; atmosfera do lugar.

Atributos/dimensdes que determinam a imagem percebida do destino

Recursos Naturais Clima, praias, riqueza do campo (lagos,
montanhas, desertos, variedade e
singularidade de fauna e flora).
Infraestruturas Gerais Aeroportos e portos, transporte privado e
publico, servicos de saude,
desenvolvimento e qualidade de
estradas, desenvolvimento de
telecomunicacoes, etc.

Infraestruturas Turisticas Hotéis, restaurantes, bares, discotecas,
facilidades de acesso ao destino, centro e
rede de informacao turistico.

Lazer e Recreacao Turistica Parques tematicos, atividades de
entretenimento e desporto (mergulho,
caminhada, cassinos, vida noturna,
compras, atividades de aventura, pesca,
caca, golfe, etc.

Cultura, Historia e Arte Edificios histérico, monumentos e
Museus, festival, concertos, artesanato,
gastronomia, religido, costumes e modo
de vida.

Fatores Politicos e Econémicos Estabilidade politica, desenvolvimento
econOmico, precos, seguranca, tendéncia
politica, taxa de crime e ataques
terroristas.

Ambiente Natural Beleza do cenario, atratividade das
cidades, limpeza, poluicdo atmosférica e
sonora, trafego congestionada e
superlotacao.

Ambiente Social Hospitalidade e simpatia dos moradores
locais, qualidade de vida, barreiras de
linguagem, desprivilegio e pobreza.
Atmosfera do lugar Luxuoso, elegante, lugar com boa
reputacao, destino voltado para familia,
exo6tico, mistico, relaxante, divertido,
agradavel, atraente, estressante e

tedioso.
Tabela 1. Atributos/dimensées que determinam a imagem percebida do destino

Fonte: Adaptacio de Beerli & Martin (2004)

A metodologia de Beerli & Martin (2004) tem sido amplamente utilizada em estudos
sobre a imagem de destinos turisticos, sendo exemplos o estudo de Alrawadieh et al. (2018),

e de Llodra-Riera et al. (2015).
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2.3.2 A Comunicaciao da Imagem do Destino Turistico no Espaco

Online

De acordo com Molinillo et al. (2017), os responsaveis pela imagem dos destinos
turisticos utilizam as redes sociais com o intuito de melhorar a mesma, visto que estas
plataformas se apresentam como uma forma mais interativa de comunicar e interagir com
o publico. Outra das grandes diferencas entre as IDT tradicionais e as IDT s no espaco
online ¢é a capacidade de os turistas produzirem e partilharem contetdos nas redes sociais,

0 que os torna capazes de co-construir a mesma (Mak, 2017).

Desta forma, de acordo com Mak (2017), a imagem online de um destino turistico é o
resultado da juncdo da Imagem Projetada Online com a Imagem Percebida Online. Segundo
o autor, a primeira, é resultante dos atributos projetados através das comunicacoes
realizadas pelas DMOs no espaco online, onde os mesmos procuram representar de forma
ideal as caracteristicas e ofertas de um determinado destino. J4 a segunda, é definida como
as percecoes e sentimentos que os turistas partilham online respetivamente a esse mesmo

destino ou produto turistico e suas ofertas, o que levou a criacao do seguinte esquema:
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Figura 1. Online Destination Image

Fonte: Mak (2017, p. 284)

Garay (2019) refere a crescente importancia que os turistas passam a ter na futura
imagem e sucesso de um destino turistico, através da partilha de avaliacoes e opinides na
internet. Através de plataformas como o Trip Advisor, e mesmo através das redes sociais,
os turistas passam a ser capazes de relatar e avaliar as suas experiéncias durante e apos a

viagem. Este fator contribui para uma maior complexidade no que toca a gestdo da IDT.
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Como efeito, segundo o autor, o processo de criagdo e disseminacao de imagem tem-se
tornado mais dificil de controlar, visto que as organizacoes de gestao partilham a formacao
de imagem com os consumidores, especialmente no espago online. O engagement dos
turistas é também um fator capaz de afetar a experiéncia turistica de uma forma positiva,
sendo também capaz de influenciar a criacdo de experiéncias turisticas memoraveis

(Rasoolimanesh et at., 2021).

Apesar de um papel mais diluido e menos preponderante por parte dos gestores dos
destinos turisticos, a presenca online massificada faz com que se torne imprescindivel a
definicao de uma estratégia de comunicacao focada em aproveitar as vantagens que este
espaco possui, como a possibilidade de conceder maior exposicao e visibilidade a destinos

anteriormente desconhecidos (Castro & Spinola, 2017).

De acordo com Stojanovic et al. (2018), para uma promocao do destino online de forma
eficaz, ndo é suficiente apresentar e falar dos pontos turisticos mais relevantes e conhecidos
de determinado local, devendo-se antes comunicar os valores do destino que possam gerar
um impacto positivo a nivel emocional nos turistas. Tal como é referido por Muhoho-Minni
(2017), as redes sociais usadas como fontes de informacao tém a capacidade de moldar a
percecao que o publico possui relativamente a um destino turistico, tanto de forma positiva

como negativa.

Também Stojanovic et al. (2018) refere a importancia de um bom posicionamento nas
redes sociais, sendo que este pode ter um impacto positivo na imagem do destino, o que
confere vantagens e beneficios face aos seus concorrentes. Ja Cardozo & Tavarela, (2018),
relembram a importancia de monitorizar os contetidos e as opinides emitidas pelo publico,
visto que este € também responsavel pela construcao da imagem de um destino turistico nas

redes sociais, agindo ndo s6 como espectador, mas também como produtor de contetidos.

Michaelidou et al. (2013) mencionam uma democratizacao no processo de criacao da
imagem dos destinos turisticos, visto que as entidades responsaveis pela gestdo da mesma

sao incapazes de controlar todo o conteudo produzido relativamente ao destino em causa.
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2.4 Experiéncias Memoraveis no Turismo

2.4.1 O que é uma Experiéncia?

De acordo com Pine e Gilmore (1998), o conceito de experiéncia foi, durante muito
tempo, agrupado com os servicos, sendo mais tarde reconhecida como uma oferta
econOmica distinta, sendo considerada a ultima etapa no desenvolvimento de valor
econdmico. Desta mesma forma, Hosany et al. (2022) destacam que as experiéncias sao
atualmente vistas como um dos recursos mais valiosos para obter vantagens competitivas,

deixando para tras o foco dado aos produtos e servicos.

Uma experiéncia é um evento memoravel que envolve o individuo de uma forma
pessoal. Esta ocorre quando uma companhia utiliza um conjunto de servigos e bens de
forma a criar um evento/situacdo que seja memoravel para os consumidores (Pine &
Gilmore, 1998). O valor das experiéncias mantém-se na memoria de quem as experienciou
durante um longo periodo temporal tornando-as, por este motivo, extremamente desejaveis

(Pine & Gilmore, 2013).

Mehmetoglu e Engen (2011) fazem a distin¢ao entre o simples ato de experienciar algo
e de viver uma experiéncia. O primeiro é algo comum, ordinario, enquanto uma experiéncia
¢ algo extraordinario, que pode incluir varias dimensbes capazes de a tornar positiva e
satisfatoria, como dinamismo, uma forte componente social, um sentido de proposito e de
imersao/absorcao ou de novidade. Também Boswijk et al. (2007) mencionam que uma
experiéncia com significado é formada através de uma sucessao de emocoes provenientes
das nossas interacoes com o meio que nos rodeia, bem como do que aprendemos ao longo

desse mesmo Pprocesso.

No que diz respeito ao turismo, Hosany et al. (2022) definem o conceito de experiéncia
memoravel como uma experiéncia turistica que é relembrada de forma positiva apos ter
acontecido. Os autores referem também a grande procura por experiéncias auténticas,
memoraveis, satisfatorias e envolventes por parte dos turistas, relembrando que se esta
necessidade for colmatada na visita a um determinado destino, a probabilidade de os
mesmos revisitarem e recomendarem se torna maior. Da mesma forma, Mahdzar et al.
(2015) consideram que as experiéncias anteriores com um produto ou servico turistico
afetam a atitude do turista face ao fornecedor dos mesmos, ao destino e as suas inten¢oes

de revisitar.

A capacidade de proporcionar experiéncias turisticas envolventes e diferenciadas aos

turistas torna-se cada vez mais fulcral, fazendo com que os destinos turisticos se posicionem
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cada vez mais como fornecedores de experiéncias, sendo esta uma evolucdo necessaria
tendo em conta a crescente importancia das experiéncias anexadas aos produtos e servicos

consumidos no destino (Aroeira et al.,2016).

2.4.2 Dimensoes de uma Experiéncia

Pine e Gilmore (1998) consideram que as experiéncias podem ser definidas com
recurso a dois espectros distintos. O primeiro destes espectros diz respeito a participagdo
do cliente, a qual pode variar entre uma participacao ativa e uma participacao passiva. Na
participacao ativa, o cliente atua simultaneamente como produtor e consumidor, visto que
a sua participacdo é capaz de ditar e modificar o resultado da experiéncia em causa. Na
participacao passiva, o cliente nao afeta a performance da experiéncia, atuando meramente
como espectadores ou ouvintes. O segundo destes dois espectros definidos pelos autores é
relativo a conexao que os clientes apresentam para com o meio envolvente. Neste pode-se
encontrar a imersao e absorcao, sendo que a primeira é caracterizada por um maior grau
proximidade (assistir a um filme num cinema é mais imersivo que assistir ao mesmo na

televisao de casa, por exemplo).

Desta forma, Pine e Gilmore (1998) consideram que as experiéncias podem ser
divididas em quatro dimensodes que se situam ao longo destes espectros, sendo estas

entretenimento, estética, educacao e escapismo, conforme apresentado na figura seguinte:
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Figura 2. As 4 Dimensdes de uma Experiéncia
Fonte: Adaptado de Pine & Gilmore (1998)

De uma forma simplificada, Mehmetoglu & Engen (2011) definem entretenimento
como uma dimensao em que o consumidor absorve de forma passiva o acontecimento, como
ao assistir a uma peca de teatro, por exemplo; estética como uma dimensao que é
caracterizada por uma participacao passiva, mas um grande grau de imersao em relacao ao
que esta a ser presenciado, como a visita a um local que possua uma paisagem
deslumbrante; educacao como uma dimensao em que a experiéncia é absorvida, mas requer
uma participacdo ativa, como numa escola de mergulho; e escapismo, dimensao
caracterizada por uma participacao ativa e por um grande nivel de envolvimento, como ao
praticar canoagem, por exemplo. Resumindo, entretenimento relaciona-se com o sentir,
educacdo com a aprendizagem, a dimensao estética com a presenca e o escapismo com a

pratica (Mossberg, 2003).

De acordo com Pine e Gilmore (1998), de um modo geral, as experiéncias mais ricas
incorporam alguns aspetos de todas as dimensoées, formando um ponto ideal perto do local
onde estas se encontram. No entanto, nem todas as experiéncias podem ou devem atingir
este ponto, sendo fundamental definir quais os objetivos de uma determinada experiéncia,
e que necessidades esta quer colmatar. As experiéncias memoraveis no turismo tém um
efeito positivo na imagem de um destino turistico, tal como uma boa imagem pode ajudar

na criacao de experiéncias memoraveis (Rasoolimanesh et at., 2021).
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3 Caracterizacio das Areas Regionais de

Turismo em estudo

Tal como Daniel (2010) refere, a promocao de Portugal enquanto destino turistico
encontra-se a cargo do “Turismo de Portugal, IP”, juntamente com as Agéncias Regionais
de Promocao Turistica (ARPT). Portugal conta, neste momento, com 7 ARPTsSs, 5 das quais
relativas a Portugal Continental, estando relacionadas com as Entidades Regionais de

Turismo de Portugal Continental.

Segundo a Lei 33/2013, de 16 de maio, em Diario da Republica, 12 série, N° 94, 16 de
maio de 2013, foram estabelecidas as delimitacoes, caracteristicas e regime juridico das
entidades regionais de turismo de Portugal Continental, bem como os seus campos de
atuacdo. Tal como presente no Artigo 3.° desta mesma lei, estas areas de turismo
correspondem a cada uma das cinco unidades constituintes do nivel II da Nomenclatura
das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos (NUTS II), sendo estas Norte, Centro,
Lisboa, Alentejo e Algarve. A designacao e sede para cada uma destas areas fica definida nos

seus estatutos.

Foi desta forma que surgiram as cinco Entidades Regionais de Turismo (ERT’s) de
Portugal Continental, sendo estas: Turismo do Porto e Norte de Portugal; Turismo do
Centro de Portugal; Entidade Regional de Turismo da Regido de Lisboa; Turismo do
Alentejo e do Ribatejo e Regido de Turismo do Algarve. A cada uma destas entidades esta
associada uma Agéncia Regional de Promocao Turistica (ARPT). Estas, segundo o Turismo
de Portugal (2023) sdo responsaveis pela promocao externa de cada regiao, recorrendo aos
Planos Regionais de Promocao de Turismo e trabalham juntamente com o Turismo de
Portugal, garantindo a execucdo do Plano Nacional de Promocio Externa. E também a estas
agéncias que cabe a gestdo das redes sociais, instrumento de promog¢iao com crescente

relevancia.
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Porto e Norte

Figura 3. Mapa das 5 ERT’s de Portugal Continental

Fonte: Elaboracio prépria
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4 Metodologia

4.1 Objetivos e Questoes de Investigacao

De acordo com Gaffar et al. (2011), os atributos de um destino turistico sdo uma
importante referéncia para os turistas, sendo capazes de moldar a perce¢ao e a imagem dos
mesmos em relacio a um determinado destino, tornando-se ainda componentes
constituintes das experiéncias que este pode oferecer (Mahdzar, 2015). Desta forma, o
objetivo geral deste estudo é compreender de que forma a comunicacdo online das ERT"s
de Portugal Continental influencia a percecao daimagem do destino e promove experiéncias
para os turistas. Com base neste objetivo, foram estabelecidos os seguintes objetivos

especificos:

1. Analisar e comparar a frequéncia de publicacoes no Instagram de cada entidade
regional de turismo;

2. Analisar e comparar o engagement nas publicacoes de cada entidade regional de
turismo no Instragram, através dos likes e comentarios;

3. Identificar os atributos que estdo associados as publicacoes de cada entidade
regional de turismo no Instagram,;

4. Analisar de que forma as publicacoes no Instagram das entidades regionais de
turismo contribuem para a promocao de experiéncias para os turistas em Portugal
Continental e em cada ERT;

5. Relacionar as dimensoes dos atributos identificados com o tipo de experiéncias

promovidas no Instagram.

Face ao objetivo geral e objetivos especificos, apresentamos as seguintes questoes de

investigacao:

Q1: Qual é a entidade regional de turismo que possui com um maior grau de engagement
por parte dos seus seguidores?

Q2: Que atributos estdo associados a imagem que cada area regional de turismo
promove?

Q3: Qual o tipo de experiéncias que cada entidade regional de turismo promove, através
das suas publicagoes no Instagram?

Q4: De que forma as dimensoes dos atributos identificados se relacionam com o tipo de

experiéncias promovidas no Instagram das ERT ’s?
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4.2 Tipo de Estudo

Tendo em conta os objetivos do estudo, optou-se por uma pesquisa exploratoria, visto
que a mesma visa possibilitar ao investigador uma maior familiaridade com o assunto em
estudo, aumentando o seu conhecimento sobre o mesmo (Selltiz et al., 1976). Segundo Gil
(1999) o objetivo fundamental de um estudo exploratério é o desenvolvimento e
esclarecimento de conceitos e ideias relacionadas com o assunto em questao, de forma a
formular problemas e hipoteses cada vez mais precisas. De forma semelhante, para
Malhotra (2019) a pesquisa exploratoria é util na formulacdio de problemas,

desenvolvimento de hipoteses e no estabelecimento de prioridades para futuras pesquisas.

Para o estudo dos casos multiplos em questiao, optou-se por uma pesquisa com a
utilizacao de métodos mistos, com recurso a analise de contetdos na rede social Instagram,
com o intuito de analisar os dados partilhados pelas 5 entidades regionais de promocao
turistica em Portugal Continental nas descri¢oes das suas publicacoes nesta plataforma,
recorrendo ao auxilio de dados quantitativos secundarios, como o namero de posts, likes e
comentarios. De acordo, com Yin (2005), o estudo de caso caracteriza-se por estudo
exaustivo que procura possibilitar um conhecimento pormenorizado dos fen6menos em
causa. Este autor faz ainda a distincdo entre estudos de caso unicos ou multiplos,
dependendo se os mesmos estdo restritos a uma ou varias unidades, podendo estas ser
organizacoes, individuos, instituicoes, eventos ou outras entidades. Segundo Boyd &
Westfall (1987), o estudo de casos multiplos mostra-se conveniente na identificacdo de
fatores comuns e nao-comuns entre os casos escolhidos e de fatores tnicos a cada caso

especifico, o que permite alcancar provas mais convincentes.

A analise de contetido é, de acordo com Bardin (1977), um conjunto de praticas
utilizadas na analise de comunicacgoes, que visam extrair os contetidos que se encontram em
segundo plano numa mensagem. Laville & Dione (1999) consideram que a anélise de
contetido procura analisar o contetido de forma a compreender quais as suas caracteristicas
e os significados que possui. Os autores referem que a primeira etapa neste método é o
recorte dos contetudos, seguindo-se da defini¢cao das categorias analiticas sob as quais se vao
agrupar os elementos extraidos da analise. Laville & Dione (1999) mencionam ainda que a
formacdo destas categorias pode ser feita através de: um modelo aberto, onde estas sdo
definidas com o decorrer da analise; um modelo fechado, onde as categorias sao
estabelecidas previamente com base num modelo teérico; e um modelo misto, onde as
categorias sao estabelecidas a priori, mas podem ser modificadas ao longo do processo de

analise.
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4.3 Recolha de Dados

Os dados para o estudo de caso em questiao foram recolhidos através da internet, na
rede social Instagram, recorrendo as publicagoes feitas pelas entidades regionais de
turismo de Portugal Continental, em particular as descricoes das mesmas, bem como os

seus likes e comentarios.

Foi selecionada para o estudo a técnica de amostragem nao-probabilistica por
julgamento, visto que as publicacdes recolhidas provém de um subgrupo da populacao
escolhido pelo investigador, de acordo com o seu julgamento (Marotti et al., 2008). Neste
estudo foram recolhidas todas as publicacéoes feitas pelas Entidades Regionais de Turismo
de Portugal Continental na rede social Instagram, entre o dia 5 de Maio de 2023, data que
marcou o fim da pandemia de acordo com a Organizacao Mundial de Saade (OMS)” e o dia
31 de Dezembro de 2023. A recolha de dados foi realizada entre 28 de janeiro e 28 de

fevereiro de 2024.

Tendo em consideracao que se procura compreender a forma como as publicacoes
destas entidades podem influenciar a percecao da imagem do destino e a promocao de
experiéncias para os turistas, foi necessario reunir as descricoes das publicacoes realizadas
pelas mesmas no periodo estabelecido. Por outro lado, foram contabilizados o ntimero de
likes e comentarios em cada publicacio, de forma a compreender o engagement por parte

dos utilizadores. Para tal, foram seguidos os seguintes passos:
- 1° Passo: Identificacao e Selecao das Publicacoes

Como primeiro passo, foram selecionadas todas as publicagoes feitas na rede social
Instagram, entre o dia 05-05-23 (fim da pandemia, de acordo com a OMS) e 31-12-23, pelas

5 paginas das Entidades Regionais de Turismo de Portugal Continental, sendo estas:

e Porto e Norte (@visitportoandnorth)

e Lisboa (@visit_lisboa)

e Centro de Portugal (@centro_de_portugal)
e Alentejo (@visitalentejo_br)

e Algarve (@visitalgarve)

7 Fonte: Organizacdo Mundial da Satde declara fim da emergéncia global da COVID-19 - INSA
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- 29 Passo: Recolha do Numero de Posts, Likes e Comentarios

Apoés a selecao das publicagoes procedeu-se a recolha e contabilizacdo do niimero de

posts, bem como de likes e comentérios em cada um dos mesmos.
- 3° Passo: Extracao das Descricoes

Como ultimo passo, todas as descricoes dos posts em analise foram extraidas para

ficheiros em word, agrupados por cada ERT.

4.4 Analise dos Dados

Depois da extracao e organizacao dos dados, partiu-se para o tratamento e analise dos
mesmos. Para a organizacao e tratamento dos dados quantitativos recorreu-se a utilizacao
do Excel, onde se encontram mencionadas todas as publicacoes realizadas por cada
entidade regional de turismo, bem como o nimero de likes e comentarios que cada post
recebeu. Assim, foi ainda possivel formar graficos que ilustrem os dados em questao de uma

forma mais clara, organizando os mesmos por regiao turistica e mensalmente.

O conteuido das descricoes das publicacoes de cada regiao turistica foi codificado de
acordo com o modelo de Beerli e Martin (2004), relativo aos atributos que constituem a
imagem de um destino turistico, o modelo de Pine & Gilmore (1998), relativo as
experiéncias. A utilizacao destes modelos tedricos seguiu um método dedutivo, visto que as
dimensoes principais dos atributos e das experiéncias foram definidas com base em
literatura escolhida pelo investigador (Braun & Clarke, 2006). No entanto, ao longo da
codificacdo, foram definidas subdimensdes mais especificas dentro de cada dimensao das
experiéncias, com o intuito de facilitar a classificacdo recorrendo-se a um método indutivo,
criando categorias mais especificas que derivaram da observacao empirica, sem limitar os
dados a categorias pré-definidas (Braun & Clarke, 2006). Dessa forma, deu-se origem ao

seguinte modelo de analise:
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Figura 4. Modelo de Analise

Fonte: Elaboracao Prépria

Por fim, foi estabelecida uma relacao entre os atributos turisticos de Beerli e Martin
(2004) com as dimensOes de uma experiéncia de Pine & Gilmore (1998), procurando
compreender quais os tipos de atributos que levam a criacio de cada tipo de experiéncia

mais frequentemente.

A analise foi feita com recurso ao software Nvivo14, sendo este um programa de apoio
a pesquisas qualitativas e de métodos mistos, o qual facilita aos investigadores a organizacao

e analise dos dados nao estruturados, de forma eficiente e sistematica (Nodari et. Al., 2014).
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5 Analise e Discussao dos Resultados

5.1 Numero de Posts por Regiao

Para identificar qual das ERT's possui a pagina mais dinamica no Instagram,
contabilizou-se o numero total de publicagdes realizadas pelas mesmas na plataforma
durante o periodo definido. O grafico seguinte apresenta uma perspetiva geral do n° de

posts publicados nesta rede social:
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Grafico 1. Numero total de posts nas paginas de Instagram de cada ERT
Fonte: Elaboracao propria

Através da andlise deste grafico podemos observar que a regido turistica que menos
posts publicou na sua pagina de Instagram foi a regiao do Alentejo, contando com 96
publicacdes, seguindo-se da regiao do Algarve, com 173 posts. A regiao do Porto e Norte e
do Centro de Portugal contaram com 240 e 241, respetivamente. A regido mais ativa durante

este periodo foi a de Lisboa, com 268 publicacoes na sua pagina de Instagram.

As regioes do Porto e Norte, Centro de Portugal e Lisboa contou com uma média de 1
post por dia, ja a regiao do Alentejo fez em média 0,4 posts e a regido do Algarve 0,721.
Desta forma, podemos verificar que tanto a regido de Lisboa, o Centro de Portugal e o Porto
e Norte tém uma forte presenca em termos de nimero de posts no Instagram durante o
periodo analisado. A regido do Algarve demonstra ser um pouco menos ativa que as demais,

mas € o Alentejo que sobressai, com um nimero claramente inferior.
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De acordo com o Adeyinka-Ojo et al. (2014), as entidades promotoras dos destinos
turisticos, neste caso em especifico as ERT’S, tem um papel de grande importancia no
posicionamento competitivo dos destinos no mercado turistico, bem como no
desenvolvimento dos mesmos. Para Lama (2024), as redes sociais sao uma ferramenta
extremamente relevante neste ambito, permitindo uma difusao efetiva dos produtos
turisticos através da partilha de imagens e videos, noticias e/ou factos, permitindo a difusao

rapida de informacao com a baixos custos associados.

Analisando de uma forma mais detalhada, o grafico 1. apresenta a distribui¢do mensal
do ntimero de posts feitos pelas Entidades Regionais de Turismo de Portugal Continental

na rede social em estudo.
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Grafico 2. Numero de Posts Mensal nas Paginas de Instagram

Fonte: Elaboracao propria

De um modo geral, pode observar-se uma relativa estabilidade no volume de posts
feitos pelas ERT’ S no periodo em questao, verificando-se ainda uma correspondéncia entre

as oscilagoes mais significativas e meses de verao, nomeadamente julho e agosto.

Destaca-se de forma particular a regido de Lisboa, onde o més de julho e agosto
apresentam aumentos claramente superiores aos restantes meses, contanto com 47 e 44
posts, respetivamente. Este maior grau de atividade nas redes sociais pode ser visto como
um reflexo de uma maior atividade turistica nestes periodos. Apesar de se observar uma
progressiva suavizacao dos picos sazonais em Lisboa entre 2016 e 2018, os meses de julho

e agosto continuaram a ser os que registavam mais dormidas na regiao (Entidade Regional
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de Turismo da Regiao de Lisboa, 2019). O mesmo se verificou em relacao ao ano de 2023,
onde a regido apesar de apresentar a taxa de sazonalidade mais baixa de Portugal
Continental (30,1%) contou com um maior namero de dormidas nos meses de agosto, julho

e setembro, por esta ordem (Turismo de Portugal, 2024).

As restantes ERT s apresentam uma distribuicdo mensal muito linear, com oscila¢ées
de pequena dimensao. E possivel observar na figura que a regido do Algarve tem um volume
de publicacoes marginalmente maior durante os meses de junho, julho e agosto, seguindo-
se uma queda nos meses de setembro e outubro. De acordo com o Turismo de Portugal
(2024b), a regiao do Algarve apresenta a taxa de sazonalidade mais elevada de Portugal
Continental (41,1%), registando o maior nimero de dormidas nos meses de agosto (3,18M),
julho (2.80M) e setembro (2.40M). No entanto, o volume de posts nao acompanha esta
tendéncia de forma significativa, evidenciando que nao existe, necessariamente, uma

correspondéncia entre o volume de publica¢des mensais e o fluxo turistico da mesma regiao.

Tanto o Centro de Portugal como o Porto e Norte apresentam um nimero de
publicacdes consistentemente ao longo de todo o periodo analisado, mantendo forte
expressao mesmo nos meses fora da época alta, reforcando a sua forte presenca no
Instagram todo o ano. Por outro lado, o Alentejo apresenta-se na rede social em estudo
como a ERT com menor expressao ao logo de todos os meses. Esta fraca presenca online
face as restantes ERT’s pode nao ser a mais adequada, considerando que a digitalizacao do
turismo tem apresentado beneficios para os destinos turisticos e para o desenvolvimento da
atividade turistica nos mesmos, visto que a internet e as redes sociais se tém apresentado
como um grande canal de comunica¢ao e marketing (Oliveira & Pereira, 2021). Os autores
consideram que a internet e as redes sociais sao meios fundamentais para as organizacoes
turisticas, em concordancia com Vanlalhriati and Singh (2019), que referem que os
promotores de produtos e servigos turisticos devem ter uma presenca sblida nas redes
sociais, de forma a garantirem uma comunicacao frequente e duradoura com o seu ptblico-
alvo, visto que estas garantem grandes vantagens no marketing turistico, como a
disseminacdo de informacao e opinido entre multiplos utilizadores e diferentes partes do

mundo.

De seguida, apresentamos o numero de likes e comentarios (métricas de

engagement) nos posts de Instagram das ERT s, organizados por regiao.
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5.2 Numero de Likes € Comentarios por Regiiao

Relativamente ao nimero de likes, o grafico seguinte apresenta a soma total dos

mesmos, registados nos posts de Instagram de cada ERT:
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Grafico 3. Numero Total de Likes nas Paginas de Instagram

Fonte: Elaboracao Prépria

Podemos observar que a regiao turistica que somou um menor nimero de likes nas
suas publica¢des durante o periodo definido foi o Porto e Norte, com um total de 72.909
likes, prefazendo uma média de 303 likes por post. Sendo, assim a mesma a mais baixa entre

as cinco regides em estudo.

Segue-se a regiao do Alentejo, com um total de 159.911 likes repartidos por 96 posts.
Apesar do numero de likes ser o segundo mais baixo, o reduzido nimero de posts confere a
esta regido uma média de cerca de 1666 likes por post. A regiao do Algarve ficou proxima,
contanto com 167.163 likes. No entanto, os seus 173 posts fazem com que a média de likes

por post seja inferior a do Alentejo, com cerca de 966 likes por post.

As duas regides que mais se destacaram a nivel do namero absoluto de likes foram a
regido de Lisboa e o Centro de Portugal. Esta primeira somou 263.269 likes, mas o seu
numero elevado de publicacbes faz com que a mesma conte com uma média de cerca 982
likes por post. Ja a segunda obteve um total de 326.258 likes, o que confere a regido Centro
de Portugal uma média de aproximadamente 13534 likes em cada publicacao, mantendo

esta atras da regiao do Alentejo no que toca a esta métrica.
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O grafico seguinte apresenta a distribuicdo mensal do niimero total de likes registados

nos posts de Instagram de cada ERT, durante o periodo analisado:
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Grafico 4. Numero de likes mensal nas paginas de Instagram

Fonte: Elaboracio propria

Relativamente ao namero de likes mensal, podemos verificar que o Alentejo mantém
valores baixos e constantes entre maio e julho, sofrendo um aumento drastico a partir do
més de agosto e continuando a subir até outubro, onde atinge o seu pico maximo. Entre
outubro e dezembro, os valores voltar a baixar progresivamente, mas sem quedas muito
acentuadas. O valor maximo de likes, alcancado no més de outubro coicide com o més onde

foram realizados mais posts no Instagram desta ERT.

A distribui¢do do nimero de likes do Algarve apresenta-se a mais uniforme de entre
todas as ERT’s, destacando-se apenas o més de junho, o qual conta com o maior valor e o
meés de dezembro, com uma ligeira queda face aos meses anteriores. Apesar de uma ligeira
reducdo do namero de posts nos meses de setembro e outubro, a quantidade de likes

alcancados nao parece ter sido impactada, mantendo um valor dentro da média.

Relativamente ao Centro de Portugal, podemos verificar que esta é a regiao que
recebe um maior de likes mensais, sendo o més de agosto a Gnica excessao. De maio a
outubro a pagina de Instagram do Centro de Portugal recebe entre 30.000 e 40.000 likes
mensais nas suas publicacoes, destacando-se um significativo pico no més de novembro,

onde a pagina conseguiu cerca de 65.000 likes. O més de dezembro nao registou um pico
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tdo acentuado, mas manteve-se acima da média, contando com perto de quarenta e oito mil
likes.

No més de agosto foi a regido de Lisboa que se destacou no nimero de likes
recebidos, ultrapassando o Centro de Portugal e atingindo cerca 62.000 likes. Este foi um
dos meses em que Lisboa se destacou relativamente ao ntimero de posts, o que se pode
refletir num maior engagement. Nos restantes meses, Lisboa rondou os 24.000 e 35.000
likes, registando novembro como o seu segundo més mais forte, ficando apenas atras do

centro de Portugal.

O Porto e Norte foi a regido que, no total, obteve um menor nimero de likes nas suas
publicacoes, registando ainda algumas flutuacdoes notaveis. Entre maio e setembro as
publicacoes desta ERT mantiveram-se sempre entre os 3.000 e 0s 10.000 likes, abaixo dos
5.000 em maio e junho, e a rondar os 9.000 likes nos restates meses. Em outubro é possivel
observar um pico acentuado, quase antingindo os 10.000 likes no més em questdo. Em
novembro e dezembro os ntimeros voltaram a descer gradualmente, com cerca de 12.000

likes em novembro e perto de sete mil em dezembro.

Relativamente ao nimero de comentarios, o grafico seguinte apresenta a soma total

dos mesmos, registados nos posts de Instagram de cada ERT:

6000 5690

5000
4000
3000
2044

2000 1712

1000 518 677

0 ]

Comentdrios

M Alentejo Algarve Centro de Portugal Lisboa Porto e Norte

Grafico 5. Namero total de comentarios nas paginas de Instagram

Fonte: Elaboracao propria

No que diz respeito ao nimero de comentarios, a pagina que contou com o menor

numero dos mesmos foi a da regido do Alentejo, com um total 518 comentéarios. Este
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nimero equivale, em média, a cerca de 5 comentarios por post, colocando esta regido na
segunda posicdo mais baixa relativamente a esta métrica e afastando-se do resultado
apresentado relativamente a média de likes por post. Ja a posicao mais baixa em relacao a
média de likes vai para a regido do Porto e Norte que, com 677 comentarios, conta com uma
média aproximadamente 3 comentarios por post. Esta posicao coincide com o resultado

obtido por esta regido no que diz respeito a média de likes por post.

Aregiao de Lisboa contou com 1712 comentarios nas suas publicacoes, perfazendo uma
média em torno dos 6 comentarios por post. JA o Algarve somou um total de 2044

comentarios, obtendo em média cerca 12 comentarios por post.

Por fim, a regiao do Centro de Portugal obteve 5690 comentarios, sendo este namero
superior ao somatorio do valor obtido por todas as outras regioes. Em média, a pagina da
regido contou com cerca de 24 comentarios por post, conferindo-lhe o melhor resultado

nesta métrica.

Numa perspetiva geral, e comparando com dados relativos ao nimero total de likes,
apresentados no Grafico 3, podemos verificar que o Alentejo, apesar de ser a regiao com o
menor nimero de posts no periodo analisado, é também a regido com a melhor média de
likes por post. De acordo com Farook & Abeysekara (2016) um sinal de um marketing
efetivo é o maior envolvimento por parte do consumidor, pelo que o contetdo a divulgar

deve ser escolhido com cuidado

No entanto, esta mesma regiao conta com o pior nimero total de comentarios, e com
a segunda média de comentarios por post mais baixa. De acordo com Tamaki (2021) a maior
parte do engagement é composto por likes, visto que os mesmos sao mais prevalentes
devido a um menor esforco requerido em comparacao aos comentarios. Saeidi and Baradari
(2023) referem também que nao existe uma relacao significante entre o niimero de likes e
numero de comentarios. Contudo, os comentarios podem ser vistos como uma métrica de
engagement particularmente relevante, visto que estes podem ser mais detalhados e
transmitir um maior leque de emocoes do que os likes, sendo os segundos vistos apenas
como um sinal universal de aprovacao (Mahmoudian et al., 2024). Cho et al. (2014) referem

ainda que comentar requer um maior nivel de envolvimento do que deixar apenas um like.

Contrariamente ao Alentejo, a regido do Algarve foi a segunda regido com um menor
numero médio de likes por publicacao, mas a segunda melhor na média de comentarios por
post. Ja Lisboa encontra-se em terceiro nas duas métricas, apesar de ser a regiao com um

maior namero total de posts. Saeidi & Baradari (2023) defendem que é mais recomendavel
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fazer um menor ntimero de publicacdes bem segmentadas e estruturadas do que um maior
numero de posts apenas para aumentar a frequéncia, visto que um maior nimero de

publicacoes nao leva necessariamente a um aumento dos likes em cada uma das mesmas.

O Centro de Portugal registou a segunda melhor média de likes por post, apenas
atras do Alentejo, e a melhor média de comentarios por post. Niveis elevados de
engagement, de acordo com Pino et al. (2018) sdo uma importante métrica relativamente a
eficacia da comunicacao dos promotores de destinos turisticos, visto que se tornam mais
propensos a gerar agbes reais, como a visita ao local. Do lado praticamente oposto
encontramos o Porto e Norte, que apesar de um numero elevado de posts, conta com o

menor numero de likes e comentarios, bem como a média de ambos por post.
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Grafico 6. Numero de comentarios mensal nas paginas de Instagram de cada ERT

Fonte: Elaboracao propria

No que diz respeito aos comentarios, podemos concluir que a regiao do Alentejo foi a
ERT que obteve um menor nimero de comentarios nas suas publicacoes ao longo dos meses
analisados, registando o maior nimero no meés de setembro (125 likes), € 0 menor no meés
de maio (25 likes). O valor dos comentarios nao corresponde ao fenémeno que esta regiao
verificou relativamente ao namero de likes, onde os mesmos aumentaram substancialmente

a partir do més de agosto.

A regidao do Algarve, tal como nos likes, manteve uma distribuicao regular
relativamente aos comentérios. Em outubro, as publica¢des da regido somaram um total de

334 comentarios, sendo este o més que alcancou um maior valor. Ja o més de dezembro foi
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o mais fraco para a ERT em termos de engagement, totalizando 187 comentarios, sendo
também o més com um menor nimero de likes. Os restantes meses ficaram sempre entre

0S 220 e 0s 290 comentarios.

O Centro de Portugal foi a regido que acumulou um maior niimero de comentéarios em
todos os meses, por uma larga margem. Esta registou um grande pico em novembro, tal
como nos likes, alcancando 1267 comentarios no més em questao. Maio foi o periodo com
um menor total, contando com 503 comentarios. Todos os outros meses ficaram na casa

dos 600 comentarios, excetuando o novembro, que superou os 700 comentarios.

Relativamente a regiao de Lisboa, todos os meses se situaram entre os 140 e 0s 205
comentarios, sendo agosto a tinica excecdo, acumulando 511 comentarios. Este ultimo foi

também o més que totalizou um maior namero de likes.

Por fim, o Porto e Norte foi a segunda regido mais fraca em termos de engagment.
Relativamente aos comentarios, esta ficou sempre entre os 56 e os 127 comentario, sendo
agosto o seu melhor més, e novembro o pior, ndo correspondendo com a tendéncia com os

melhores e piores resultados em termos de likes.

5.3 Identificacao dos Atributos em cada ERT

Os atributos responséaveis por determinar a imagem percebida das regioes turisticas de
Portugal Continental sdo, tal como mostra o grafico seguinte, o “Ambiente Natural”, o
“Ambiente Social”, a “Atmosfera de Lugar”, a “Cultura, Historia e Arte”, os “Fatores Politicos
e Econdmicos”, as “Infraestruturas Gerais”, as “Infraestruturas Turisticas”, o “Lazer e

Recreacao Turistica” e os “Recursos Naturais”.
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Grafico 7. Representacao de cada atributo nas publicacées no Instagram de cada ERT

Fonte: Elaboraciao propria

De um modo geral, o atributo mais predominante na construcao da imagem percebida
das regides turisticas em questao é a “Historia, Cultura e Arte”, sendo o atributo mais
divulgado em 3 das 5 regides, sendo estas o Alentejo, Lisboa e o Porto e Norte. Este atributo
é visto como um ativo diferenciador no turismo em Portugal, sendo um dos responsaveis
por constituir a base da oferta turistica nacional, capaz de refletir caracteristicas distintivas

e nao imitaveis (Turismo de Portugal, 2017).

Relativamente ao Alentejo, 33,16% de todas as publicacoes da regidao no Instagram
inserem-se no atributo em questio, fazendo referéncia predominantemente a edificios
historicos como o “Forte da Graca”, o “Paco Ducal” ou o “Castelo de Estremoz”, mas também
a elemento arquitetonicos, através de referéncias como “casas caidas de branco com
detalhes em azul” e “arquitetura medieval”, e a gastronomia tipica, como a “queijada

alentejana” ou um “6timo vinho portugués”.

Lisboa, por sua vez, conta com 35,56% das suas publicacoes a fazer referéncia a
atributos de “Cultura, Historia e Arte”. Esta regido faz referéncia a elementos culturais
distintos, como as “melodias suaves do nosso fado” ou os “elétricos tradicionais, a museus
de grande relevancia, como o “Museu Arqueolégico do Carmo” e o “Museu Nacional ao
Azulejo” e, tal como o Alentejo, a edificios histéricos como o “Palacio da Pena, ou o

“Mosteiro dos Jerénimos”, a gastronomia local, com referéncias a “queijada de mafra” e a
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elementos arquitetonicos e artisticos através de “os deslumbrantes azulejos e a arte de sua”,

entre outras.

Na regido do Porto e Norte, a “Cultura, Historia e Arte” tem representacdo em
38,03% de todos os posts. Neste caso, existem referéncias a costumes e elementos
tradicionais, como “a Filigrana de Gondomar” e os “Pauliteiros de Mirandela”, a aldeias
tipicas e histéricas bem como a alguns dos seus elementos arquitetonicos, como em “entre
casas de granito, capelas e pontes” ou “uma das 7 Maravilhas de Portugal (na categoria
Aldeias), Rio de Onor é uma das aldeias mais emblematicas de Braganca”, e varias
referéncias aos vinhos e a outros elementos gastronémicos, através do “Vinho do Porto e do
Douro”, os “Vinhos de Tras-os-Montes” e a “cerveja artesanal”, reforcando o caracter

vinhateiro da regiao.

Nas duas regioes em que os atributos de “Cultura, Historia e Arte” nao
representaram a sua maioria, foram os recursos naturais que se destacaram. Também estes
fazem parte dos atributos-ancora do turismo em Portugal, que fazem parte do territorio

nacional e sdo capazes de gerar fluxos turisticos importantes (Turismo de Portugal, 2017).

Na regiao do Algarve, os “Recursos Naturais” representaram 34,22% de todas as
publicacoes. Predominam referéncias as praias e 4 costa algarvia, o que é coerente com o
turismo de “Sol e mar”, um dos produtos/segmentos mais relevantes do turismo algarvio
(Regiao de Turismo do Algarve, 2021), fazendo referéncias como as “falésias e arribas
escarpadas junto ao mar e a diversidade de praias”, ou “aguas limpidas e tranquilas”, mas
também a outros elementos naturais, como as “salinas cor-de-rosa de Tavira” ou as “vinhas

algarvias”.

Na regiao do Centro de Portugal os “Recursos Naturais” mencionados sao um pouco
mais diversos, com referéncias como a “rara e, por vezes primitiva vegetacdo”, o “Rio
Mondego”, a “Serra da Estrela”, “cascatas e aguas cristalinas” e a “Praia da Foz do Arelho”.
Nesta regiao existe um grande ntimero de referéncias a praias fluviais, como a “Praia Fluvial
do Reconquinho”, ou a “Praia Fluvial de Valhelhas”, sendo estas um dos produtos turisticos
integrantes de um dos pilares estratégicos da Regido Centro (Turismo Centro de Portugal,

2019).

A terceira dimensao com maior expressao em termos gerais € o “Ambiente Natural”.
A regiao onde a mesma tem mais representacao é no Algarve, aparecendo em 22,30% das
publicacoes, sendo a segunda dimensao mais representada. Nas restantes regioes, esta

ocupa a terceira posicdo, situando-se atras da “Cultura, Historia e Arte”, referindo
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maioritariamente a beleza dos cenarios, como as paisagens “mesmo de tirar o félego”, os
“incriveis recortes naturais”, ou a “incrivel vista para o oceano”. E também mencionada a
atratividade dos espacos urbanos, apesar de contar com uma representacao
significativamente, em referéncias como “Lisboa é uma cidade incrivelmente bonita”, as
“ruas e edificios encantadores” ou “uma das vilas mais bonitas do centro de Portugal”. Ao
longo de todas as regides turisticas, os atributos que constituem esta dimensao sao muito

semelhantes, ndo existindo grandes destaques que as diferenciem entre si.

De seguida, outra dimensao que vemos com alguma representacao ao longo de todas
as regioes turisticas é a “Atmosfera de Lugar”. Esta é mais presente no Alentejo, constando
em 14,68% dos posts, seguindo-se do Centro (9,29%), Porto e Norte (8,67%), Lisboa
(8,02%) e Algarve (7,37%), pela respetiva ordem. Também nesta dimensdo podemos
encontrar grandes semelhancas entre as regides, com frequentes referéncias ao encanto dos
locais, através de descrigdes como “vila encantadora” ou “recantos pitorescos pela vila que
te vao encantar”, a tranquilidade, como “olocal perfeito para descontrair” e “refiigio de paz”.
Outros termos recorrentes sao “pitoresco”, “magico” e “inspirador”.

O “Lazer e Recreacao Turistica” €, de modo geral, a quinta dimensao com maior
representacao. A regiao onde esta tem maior representacao é o Algarve, estando presente
em 10,32% dos posts. As duas tematicas recorrentes nesta regido sdo as atividades
aquaticas, como “passeios de barco, surf e jetski” e “mais de 50 locais de mergulho, e o golfe,
com mencoes aos “campos de golfe da regiao” e a “jogar golfe”. Segundo a Regido de
Turismo do Algarve (2021), a regiao possuia 43% de todos os campos de golfe existentes no
territério nacional. De forma semelhante, na regido de Lisboa predominam as referéncias
ao surf, como “surfar a qualquer hora do dia” e aos cruzeiros/passeios de barco, tal como

um “cruzeiro no rio Tejo”.

Ja na regiao do Porto e Norte, onde o “Lazer e Recreacao Turistica” integra 9,41% dos
posts, as tematicas sao mais variadas, indo desde a “A Meia Maratona do Douro Vinhateiro”,
“uma experiéncia de enoturismo,” a “um dos maiores parques aventura da Europa”, e
“atividades radicais”. Uma das atividades mais mencionadas sao os cruzeiros/passeios de
barco, através de referéncias como “passeios de barco pelo Douro”, “Navegar pelo Rio
Tamega numa gaivota” ou “um cruzeiro pelas 6 pontes do rio Douro”. Esta dimensdo tem
menor representacao nas regioes do Centro de Portugal e Alentejo pela respetiva ordem,
onde semelhantemente ao Porto e Norte, a natureza das atividades é bastante variada,

especialmente no Centro de Portugal.
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De seguida, temos a “Infraestrutura Turistica”, dimensao que obtém a sua maior
representacao nas publica¢oes da regido de Lisboa, mais concretamente em 7,22% dos posts
analisados. Esta e a regiao do Alentejo sao as Gnicas em que a “Infraestrutura Turistica” tem
mais representacao que o “Lazer e Recreacao Turistica”. Na primeira, entre as frequentes
mencoes a esplanadas, restaurantes e cafés, destacam-se as numerosas mencoes a
miradouros, tal como o “Miradouro de Santa Luzia”, ou o “Amoreiras 360° Panoramic

View”. Os miradouros sdo também a principal mencao da regiao do Porto e Norte.

Ja no Alentejo o destaque vai claramente para as multiplas referéncias as véarias
unidades hoteleiras e servicos complementares, entre elas a “Herdade da Malhadinha
Nova”, ou o “Hotel Montimerso”, e o “spa, cinema, piscina infinita”. Estas referéncias

predominam também na regido do Algarve.

E nos posts da regidao do Centro de Portugal que podemos encontrar a menor
representacao da dimensao em questao. No entanto, as referéncias aos varios passadicos da
regido sobressaem entre miradouros e mencoes a algumas ecopistas. Alguns destes sdao os
“Passadicos do Cerro”, os “Passadigos do Mondego” e o “Passadi¢o das Fragas de Sao

Simao”.

As “Infraestruturas Gerais” sdo consideravelmente menos representadas que as
“Infraestruturas Turisticas”, tendo a sua maior expressao na regiao de Lisboa, mais
concretamente em 5,61% de todos os posts realizados na pagina de Instagram da mesma.
O grande foco destas publicacoes, na sua maioria, sdo os transportes publicos, com
referéncias como “seis rotas diferentes e 58 elétricos”, “Elevador da Bica” ou “apanhar o
cacilheiro a partir do terminal do Cais do Sodré”. Apesar desta dimensdo ter uma
representacao consideravelmente mais baixa no Porto e Norte (2,77%), os transportes
publicos sdo também as referéncias mais recorrentes, apesar de ndo serem tao prevalentes
como na regiao de Lisboa. Nas restantes regioes, a representacio desta dimensao é ainda
menos significativa, correspondendo a 1,16% de todas as publicagcoes da regiao do Centro

de Portugal, 0,51% do Alentejo e 0,29% do Algarve.

Relativamente ao “Ambiente Social”’, a regido onde o mesmo tem maior
representacdo nas publicacoes de Instagram é Lisboa (2,41%). Em grande parte das
referéncias é mencionada a hospitalidade, como “hospitalidade alfacinha”, “habitantes
simpaticos” ou “os turistas e moradores convivem em grande harmonia”. A hospitalidade é
também o elemento preponderante no Porto e Norte. Ja no Centro de Portugal, que conta
com o “Ambiente Social” mencionado em 1% dos seus posts, as referéncias mencionam

também, para além da hospitalidade, a qualidade de vida, como “uma vida mais simples e
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bela” ou “A Melhor Cidade para Viver”. Tanto no Alentejo como no Algarve, esta dimensao

¢ apenas mencionada em 2 posts.

Por fim, os “Fatores Politicos e Econémicos” sdo a dimensio com menor
representacao geral. Nao ha qualquer tipo de referéncia a estes atributos nas regides do
Alentejo e do Algarve. No Centro de Portugal, a inica menc¢ao a dimensao em questao vem
por meio da “seguranca aos campistas e caravanistas”. A regido de Lisboa conta também
apenas com uma mencao, sendo esta relacionada com fatores econémicos, bem como uma
das 3 referéncias encontradas nos posts do Porto e Norte. As duas referéncias restantes
dizem respeito a fatores politicos no combate a igualdade social, como “reforcamos o nosso

compromisso na luta pelos direitos civis e igualdade social”.

5.4 Tipo de Experiéncia Promovida por Regiao Turistica

O grafico seguinte apresenta a representacao total nos posts do Instagram das cinco
ERT’s de Portugal Continental, de acordo com as quatro dimensdes de uma experiéncia

propostas na metodologia:

e"bo

Grafico 8. Representacao total de cada tipo de experiéncia

Fonte: Elaboraciao Propria
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A dimensao “Estética”, representada a amarelo, é claramente a mais representada,
ocupando a maior porc¢ao do grafico. Com ativos diferenciadores como o “Mar”, que engloba
a orla costeira, as suas condi¢oes naturais e a relacao entre o sol e mar, a “Natureza”, onde
se insere o vasto patriménio natural de Portugal, a “Agua”, onde se integram os lagos, praias
fluviais, rios e albufeiras e a “Historia, Cultura e Identidade”, onde se insere o patrimoénio
edificado, bem como a arquitetura (Turismo de Portugal, 2017), torna-se possivel
compreender a predominancia desta dimensao nos posts das ERT’S, visto que esta se
alinham com um vasto leque de fatores distintos de Portugal enquanto destino turistico.
Num estudo baseado nas quatro dimensées das experiéncias, Garrod e Dowel (2020)
verificaram que a dimensao estética tem um efeito particularmente notavel na satisfacao

dos turistas face as restantes, o que pode ajudar a justificar a sua representagao expressiva.

A segunda dimensdo com maior representacio ¢ o “Entretenimento”, a qual
corresponde a cor laranja. Portugal enquanto destino turistico conta com ativos
qualificadores, sendo estes responsaveis por enriquecer e/ou acrescentar valor a oferta
turistica dos territorios, como os vinhos e gastronomia tradicional, e eventos artisticos,
culturais e desportivos (Turismo de Portugal, 2017), os quais alinham diretamente com o
“Entretenimento”. Uma forte representacao desta dimensao constitui uma mais-valia na
medida em que o entretenimento desempenha um papel fundamental no desenvolvimento

e enriquecimento da experiéncia turistica (Crick-Furman e Prentice, 2000).

Em terceiro lugar podemos encontrar o “Escapismo”, representado pela cor cinzenta.
Esta dimensao € o completo oposto do “Entretenimento”, caracterizada por uma completa
imersao e por uma participagdo ativa, saciando o desejo dos turistas se afastarem do
quotidiano e da sua agitacdo (Seker & Unur, 2022). De acordo com os autores, 0s
responsaveis pelo marketing e promoc¢ao dos destinos turisticos devem atribuir especial
relevancia a experiéncias desta natureza, uma vez que estas tém um impacto significativo

na satisfacdo dos turistas, devendo reforcar a oferta deste tipo de experiéncias.

Por ultimo, e com uma menor representacao, encontramos as experiéncias de cariz
“Educacional”. A Estratégia Turismo 2027 foca-se principalmente na valorizacao dos
recursos naturais e culturais de Portugal (Turismo de Portugal, 2017) e ainda que a
dimensao “Educativa” possa estar implicita em alguns dos ativos estratégicos que constam
no plano em questdo, esta nao é comunicada de forma explicita, e muito menos
predominante, sendo mais comum a promocao da dimensao “Estética”, ou do

“Entretenimento”.
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O grafico seguinte relaciona as quatro dimensoes da experiéncia de Pine e Gilmore
(1999) com as cinco regides turisticas de Portugal Continental, permitindo identificar a
frequéncia com que cada tipo de experiéncia foi mencionado nas descri¢oes dos posts de

Instagram de cada uma dessas regioes:

Estética

,00

Escapismo

Entretenimento

Educacional

Experiéncias

ALENTEJO
ALGARVE
CENTRO

LISBOA

PORTO & NORTE

ERTs

Grafico 9. Representacao de cada tipo de experiéncia nas publicacées no Instagram

Fonte: Elaboracio préopria

Podemos observar que a dimensao com maior representacao em todas as ERT s de
Portugal Continental é a “Estética”, com uma presenca especialmente elevada no Centro de
Portugal, seguindo-se a regido do Algarve e Lisboa. De um modo geral, esta destaca-se de
forma clara em todas as regioes face as restantes dimensoes. Esta dimensao tem particular
importancia pois as preferéncias dos clientes sdao fortemente influenciadas pelas
caracteristicas ambientais e estéticas dos locais, e pela forma como os mesmos apelam aos
seus sentidos (Oh et al., 2007). Os autores destacam que existe um grande leque de
experiéncias que podem ser consideradas estéticas, visto que estas permitem simplesmente
estar presente e apreciar o ambiente envolvente, o que pode justificar o elevado ntimero de

referéncias a esta dimensao nos posts de todas as ERT’S.

A dimensao “Estética”, no Centro de Portugal, faz maioritariamente referéncia a
paisagens naturais, como os “incriveis cenarios da Serra da Lousa” ou “Capital das Piscinas
Naturais, esconde 12 tesouros deslumbrantes”, e a beleza das aldeias e vilas da regiao, como
“Dornes, uma vila pequena em tamanho, mas tao grande em encanto e beleza”, ou “Casal

de Sao Simao, uma aldeia de paisagens lindas e casinhas encantadoras”.
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O “Escapismo” apresenta uma distribuicio mais equilibrada, mas com uma menor
intensidade global. Nesta dimensao é a regiao do Porto e Norte que apresenta uma
codificacao mais forte, seguida de imediato pelo Centro de Portugal, o que pode indicar um
maior destaque em experiéncias imersivas e participativas face as restantes ERT’S. E
importante salientar que, segundo Chen et al. (2022), niveis de envolvimento e participacao
mais elevados por parte dos turistas tendem a levar a uma maior satisfacio emocional,
quando comparados com experiéncias em que os mesmos assumem o papel de

espectadores.

No Porto e Norte, o “Escapismo” marca a sua presenca através de referéncias a
atividades desportivas ao livre, como “um dia de atividades radicais”, a momentos de lazer
imersivos, como “um cruzeiro pelo Douro”, e a experiéncias culturais auténticas, como a

“apanha e o pisar das uvas”.

O “Entretenimento” é, de modo geral, a segunda dimensao com maior representacao,
sendo esta moderada e constante entre regioes, com um notavel destaque no Porto e Norte.
De acordo com Oh et al. (2007), apesar de ofertas de entretenimento nao serem uma
necessidade em todos os casos, estas tém sempre a capacidade de enriquecer e agregar valor

a maioria dos destinos turisticos.

No Porto e Norte, regido que mais representa o “Entretenimento”, sao mencionadas
experiéncias variadas, algumas voltadas para a gastronomia, como “saborear um copo de
vinho nas adegas da regidao” ou o “arroz de sarrabulho”, e outras relacionadas com museus
e eventos, como o “espetaculo “Spiritus”, da Igreja dos Clérigos” e o “Entra no Museu da

Filigrana, em Gondomar, e descobre uma colecao de pecas precisosas”.

3

Por tltimo, a dimensao “Educacional” é a menos retratada das quatro em questao. Com
uma representacao baixa e relativamente homogénea, existe um foco reduzido em
experiéncias responsaveis por aumentar os conhecimentos e/ou habilidades dos turistas
(Pine & Gilmore, 1999), tais como visitas guiadas, oficinas praticas ou atividades interativas.
Esta dimensao tem a sua maior representacao, novamente, na regiao do Porto e Norte, onde
conta com mencoes as “oficinas de filigrana”, a “experiéncias de enoturismo” e a “formacdes

educativas e debates”.

O Porto e Norte apresenta a maior diversificacdo na natureza das experiéncias
divulgadas através dos seus posts. Quando alguns aspetos de todas as dimensoes sao
agrupados, estes podem levar a criacio das experiéncias mais ricas (Pine & Gilmore, 1998).

Esta é a ERT que lidera a representacdo de experiéncias de “Escapismo”, de
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“Entretenimento” e de cariz “Educacional”, mantendo em simultaneo uma presenca solida

na “Estética”.

No Centro de Portugal, a grande prevaléncia da “Estética” pode estar relacionada a
abundancia de recursos naturais na regiao, entre os quais 17 parques e reservas naturais e
paisagens protegidas, varias serras, entre as quais a Serra da Estrela, praias maritimas e
fluviais, barragens, grutas e 279 kms de costa atlantica, sendo estas algumas das

caracteristicas diferenciadoras da regiao (Turismo Centro de Portugal, 2020).

Para além da diversificacdo da regido do Porto e Norte e da forte componente
“Estética” no Centro de Portugal, as restantes regioes apresentam uma distribui¢ao bastante

semelhante, com pequenas variagoes entre si.

5.5 Relacao entre os Atributos e Tipos de Experiéncia

O conjunto de atributos de um determinado destino turistico, para além de ser um fator
fundamental na criacao da sua imagem, é ainda responsavel pelo tipo de experiéncia que o
mesmo pode fornecer ao turista, condicionando também a criacdo de experiéncias

memoraveis (Kim & Ritchie, 2013; Zhang et al., 2018).

Desta forma, apresentamos a relacdo existente entre os atributos e tipos de experiéncia

identificados através do grafico seguinte:
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Grafico 10. Relacio entre atributos e cada sub-tipo de experiéncia nas publica¢ées no
Instagram

Fonte: Elaboracio propria
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Constata-se que ao atributo “Recursos Naturais” associam-se principalmente as
dimensoes “Harmonia Ambiental”, “Beleza Natural e Paisagistica”, “Atmosfera Sensorial”,
“Arquitetura, Urbanismo e Patriménio Edificado”, “Aventuras ao Ar Livre” e “Atividades de
Lazer Intensivo e Imersivo”. Semelhantemente, o “Ambiente Natural” relaciona-se com
“Harmonia Ambiental”, “Exploracdo Contemplativa e Observacional”, “Beleza Natural e
Paisagistica”, “Atmosfera Sensorial” e “Arquitetura, Urbanismo e Patriménio Edificado”. O
“Lazer e Recreacdo Turistica” encontra-se principalmente associado a experiéncias das
dimensoes “Beleza Natural e Paisagistica”, “Aventuras ao Ar Livre”, “Atividades de Lazer

Intensivo e Imersivo” e “Atividades Recreativas”.

De forma muito paralela, as principais dimensées de experiéncias a que as
“Infraestruturas Turisticas” se relacionam sao a “Harmonia Ambiental”, a “Beleza Natural

e Paisagistica”, as “Aventuras ao Ar Livre” e as “Atividades Recreativas”.

A “Cultura, Historia e Arte” apresenta relacoes com varias dimensoes sub-dimensoes
de experiéncias, destacando-se a “Harmonia Ambiental”, a “Exploracao Contemplativa e
Observacional”, a “Arquitetura, Urbanismo e Patriménio Edificado”, a “Exploracao Cultural
e Patrimonial Independente”, “Experiéncias Gastrondmicas” e “Eventos Culturais e

Artisticos”.

Tanto a “Atmosfera de Lugar” como o “Ambiente Natural se relacionam
primordialmente com a “Harmonia Ambiental”, a “Exploracio Contemplativa e
Observacional”, com a “Beleza Natural e Paisagistica”, a “Atmosfera Sensorial” e com a

“Arquitetura, Urbanismo e Patriménio Edificado”.

Os trés atributos com um menor nimero de experiéncias associadas e com menor
representacdo sao as “Infraestruturas Gerais”, os “Fatores Politicos e Econémicos” e

“Ambiente Social”.

Por outro lado, os atributos que dao origem a um maior nimero e a uma maior
variedade de experiéncias sao, primeiramente, os “Recursos Naturais”, a “Cultura Historia
e Arte”, e de seguida a “Atmosfera de Lugar” e o “Ambiente Natural”. Esta predominéncia é
coerente com o estudo de Kutlu and Ayyilldiz (2021), que menciona as atracoes naturais e
atracoes culturais como duas das dimensoes da imagem de um destino turistico com maior
capacidade de estimular sentimentos de prazer, ao mesmo tempo que impactam
positivamente a cultura local, e de gerar experiéncias turisticas memoraveis.
Adicionalmente Pan et al. (2014) destacam que os recursos naturais, em conjunto com

elementos culturais, assumem um papel indispensavel na atracao de visitantes para um

55



destino turistico. Desta forma, os resultados obtidos demonstram-se coerentes com os
contributos tedricos, reforcando a releviancia destes atributos enquanto fatores

determinantes na atratividade dos destinos turisticos e nas experiéncias que os mesmos tém

para oferecer.

Recursos_Naturais

,00

Lazer Recreacio_Turistica
Infraestruturas_Turisticas
Infraestruturas_Gerais
Fatores_Politicos_Econdmicos

Cultura_Historia_Arte

Atmosfera_Lugar

Ambiente_Social

Ambiente Natural

Atributos

Estética I I I

Educacional
Entretenimento
Escapismo

Dimensdes das experiéncias

Grafico 11. Relacao entre atributos e cada dimensio de experiéncia nas publicacées no
Instagram das ERT s

Fonte: Elaboracao préopria

Conforme evidenciado anteriormente, os trés atributos com maior representacdo nas
publicacoes no Instagram das Entidades Regionais de Turismo de Portugal Continental sao
a “Cultura, Histoéria e Arte”, os “Recursos Naturais” e o “Ambiente Natural”. Estes mesmos
atributos estao fortemente associados a experiéncia “Estética” que, por sua vez, se destaca

como a mais representada.

5.6 Triangulacao Analitica dos Dados

Apos analise dos resultados quantitativos e qualitativos, procedeu-se a triangulacao
desses dados, no sentido de acrescentar rigor, amplitude e profundidade a investigacao
(Denzin & Lincolm, 2005). Neste caso, a triangulacdo entre os resultados quantitativos
(namero de posts, likes e comentarios) e qualitativos (atributos e tipos de experiéncias
presentes nas descricoes das publicagoes) permitiu uma anélise integrada e robusta da

forma como as ERT’s comunicam no Instagram. Este cruzamento metodolégico possibilita
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uma leitura complementar e comparativa dos dados, o que reforca a validade dos resultados

encontrados (Patton, 1999).

Comecando pela regido do Centro de Portugal, a dimensao Estética foi a promovida
de forma mais clara, associando-se a atributos como “Recursos Naturais”, “Cultura, Historia
e Arte”, “Ambiente Natural” e “Atmosfera de Lugar”, e com descri¢cdes a incidir em
paisagens naturais (praias, fluviais) e na beleza das aldeias e vilas pitorescas. O Centro de
Portugal alcancou o melhor ntimero total e médio de comentarios por post, e o maior
ntimero total e segundo maior valor médio no que diz respeito aos likes. Um bom
desempenho a nivel dos likes e comentarios tem uma influencia positiva na formacao de

opinides por parte do publico (Arif et al., 2024; Rosli et al., 2024).

No caso do Alentejo, apesar de ser a regiao com menor numero de posts, esta contou
com a melhor média de likes por post com as restantes regioes. A dimensao estética foi,
novamente, a mais presente, suportada por atributos como Cultura, Historia e Arte,
Recursos Naturais e Ambiente Natural. No que diz respeito aos comentarios, tanto o
numero total como o valor médio foram baixos, ndo seguindo a tendéncia dos likes. Oh et
al. (2007) validaram que a estética (um dos pilares da economia da experiéncia) é crucial
para gerar emocoes positivas e lembrancas duradouras, explicando assim a alta taxa de
likes. Conforme Mariani et al. (2018), os likes sao reacoes instantaneas a estimulos visuais,
enquanto os comentarios exigem uma ligacdo emocional ou intelectual, deste modo
podemos verificar que esta regiao atrai uma apreciacao mais passiva, nao estimulando a um

potencial dialogo por parte dos utilizadores (Arif et al.,2024; Rosli et al.,2024).

Lisboa foi a regiao com maior namero de publicacoes, apostando em atributos como a
Cultura, Historia e Arte, Recursos Naturais e Ambiente Natural, fazendo também um maior
ntimero de mengoes as Infraestruturas Turisticas e Infraestruturas Gerais face as outras
regioes. Estes atributos levaram a predominancia das experiéncias Estéticas e de
Entretenimento, por esta ordem. No entanto, Lisboa obteve a terceira melhor média de likes
e comentarios, sugerindo que um maior volume de posts nao leva necessariamente a um
maior envolvimento, destacando a importancia de publica¢oes bem segmentadas (Saeidi &

Baradari, 2023).

O Porto e Norte ficou caracterizado por uma grande diversidade de experiéncias, como
a Estética e o Entretimento a serem as mais representadas. Os atributos mais representados
foram a Cultura, Historia e Arte, e os Recursos Naturais. A grande representacao do
primeiro ajuda a justificar a forte representacao do entretenimento, visto que a “Cultura,

Historia e Arte” se relaciona principalmente com experiéncias estéticas e de
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entretenimento, com varias referéncias a aldeias tipicas e histéricas e aos vinhos da regiao.
No entanto, esta abrangéncia tematica nao se traduziu em elevados niveis de engagement,
sendo a ERT com a pior média de likes e comentarios por post. Regibes como uma
comunicacao mais diversificada ou menos focada num determinado tipo de experiéncias,
como € o caso desta regiao, apresentam um desempenho menos favoravel a nivel do
engagement. Segundo Weng and Menczer (2015), uma maior interacao é alcancada através
da producao de um volume significativo de contetido interessante que se mantenha focado

€ COeso.

No Algarve, a comunicacao através das redes sociais representa fortemente os
“Recursos Naturais”, e o “Ambiente Natural”, o que reflete o posicionamento da regido como
destino de sol e mar. Estes levam a uma forte predominancia da “Estética”, evidente nas
numerosas referéncias a praias e a sua costa. Em termos de engagement, o Algarve registou
a segunda menor média de likes por posts, a0 mesmo tempo que alcancou a segunda melhor
média no que toca aos comentérios. Isto sugere que, embora as publicacdoes possam nao
gerar tantos likes (um tipo de engagement mais mais simples), elas incentivam conversas e
interacOes mais profundas através dos comentéarios, sendo que estes requerem uma maior

motivacao por parte dos utilizadores face ao contetido publicado (Aragao et al., 2016).

E evidente que a dimens?o estética est relacionada com a maior parte dos atributos,
que por sua vez sao os mais representados por todas as regioes, gerando assim um maior
engagement. De acordo com o estudo de Pezzi & Vianna (2015), a dimensédo estética e
responsavel pela criacdo de varios momentos inesqueciveis, havendo uma grande
contribuicdo desta dimensdo na criagdo de experiéncias memoraveis, o que destaca a sua

importancia.
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6 Conclusoes, Contributos, Limitacoes e

Futuras Linhas de Investigacao

Em jeito de conclusao e apos a analise dos resultados, podemos agora responder as questoes

de investigacao colocadas anteriormente neste estudo:

Q1: Qual é a entidade regional de turismo que possui com um maior grau de engagement

por parte dos seus seguidores?

Através da analise das métricas de engagement (likes e comentarios por post)
revelou-se que o maior grau de envolvimento médio foi registado na pagina de Instagram
do Centro de Portugal. A ERT em questao obteve o valor mais elevado de likes e
comentarios, destacando-se particularmente no nimero de comentarios. Em termos
médios, o Centro de Portugal alcancou a segunda melhor média de likes por post, e liderou

de forma destacada na média de comentarios.

Aregiao do Alentejo, embora tenha presentado o menor namero de posts no periodo
em andlise, registou a média de likes por publicacdo mais elevada. Simultaneamente, esta
ERT obteve a segunda média de comentérios por post mais baixa, o que sugere que, apesar
de uma boa eficicia comunicacional, o conteido divulgado nao foi suficientemente
envolvente para estimular um engagement mais profundo e complexo, como acontece

através dos comentarios.

A regido do Porto e Norte foi, de forma consistente, a regido com os valores mais
baixos nas duas métricas de engagement analisadas. Esta fraca performance é
particularmente evidente no namero total e médio de likes por post, onde a regiao em causa
fica muito aquém das restantes ERT’s. Este resultado sugere uma menor eficicia na
captacdo da atencao e envolvimento do publico no Instagram, através dos contetdos

partilhados.

A regido do Algarve e Lisboa ndo se destacam particularmente em nenhuma das
métricas de engagement analisadas. O Algarve registou a segunda média de likes por post
mais baixa, contrastando com a segunda melhor média de comentarios. Ja Lisboa, apesar
de ser a ERT com o maior nimero de posts, posicionou-se em terceiro em ambas as
métricas, o que sugere uma engagement moderado, nao proporcional a sua frequéncia de

publicacdo.

Desta forma, torna-se evidente que a Entidade Regional de Turismo que alcancou o

desempenho mais satisfatorio em termos de engagement foi a regiao do Centro de Portugal,
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apresentando, de modo geral, os valores totais e médios mais elevados entre as ERT’s

analisadas.

Q2: Que atributos estdo associados a imagem que cada area regional de turismo

promove?

No Porto e Norte, o atributo predominante foi a “Cultura, Historia e Arte”, com
referéncias de tipologia variada, como costumes e tradicGes, aldeias tipicas e historicas,
elementos arquitetonicos distintivos, gastronomia e vinhos. Esta é a regido que mais
representa esta dimensao. Os “Recursos Naturais”, e o “Ambiente Natural” contam também
com uma forte representacao. O “Lazer e Recreacao Turistica” encontra nesta regiao, a sua
segunda maior representacio. E também no Porto e Norte que os “Fatores Politicos e

Econémicos encontram a sua maior representacao, apesar da mesma nao ser expressiva.

Na regidao do Centro de Portugal, o atributo preponderante foram os “Recursos
Naturais”, mencionando elementos variados e caracteristicos da regiao, como as serras, as
praias fluviais ou a sua fauna e flora. Entre todas as ERT’S, esta é a regido onde este atributo
¢ mais representado. Outros atributos com uma representacao significativa sdo a “Cultura,
Historia e Arte” e o “Ambiente Natural”. O Centro de Portugal é também a segunda regido

que mais representa a “Atmosfera de Lugar”.

Em Lisboa, a “Cultura, Historia e Arte” foi o atributo com maior representacao, com
referéncias a elementos culturais caracteristicos, edificios histéricos, museus, tracos
arquiteténicos e artisticos e gastronomia tipica. Os atributos seguintes com maior
representagdo sdo os “Recursos Naturais” e o “Ambiente Natural”. Lisboa é também a
regiao com mais referéncias relativas as “Infraestruturas Turisticas” e ao “Ambiente Social”,
sendo o ultimo um dos atributos com menor representacao geral. Pode-se constatar que

Lisboa é a regiao com maior diversidade de atributos representados.

A regido do Alentejo representa a “Cultura, Historia e Arte” de forma predominante,
através de referéncias a edificios historicos, a elementos arquiteténicos marcantes e a
gastronomia e vinhos da regido. A “Atmosfera de Lugar” obtém a sua maior representacao
no Alentejo, ficando proxima do “Ambiente Natural” (a terceira dimensdo mais

representada pela ERT em causa), e atras dos “Recursos Naturais”.

O Algarve foca a sua comunicacdo nos “Recursos Naturais”, principalmente através
de mencoes a costa algarvia, as praias e falésias e as aguas cristalinas, sendo o turismo de
“Sol e mar” a principal oferta do Algarve enquanto regiao turistica (Regiao de Turismo do
Algarve, 2021). Outras dimensoes com grande representacao sao o “Ambiente Natural” e a

“Cultura, Historia e Arte” na respetiva ordem. O “Lazer e Recreac¢do Turistica” encontraram
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a sua maior representacido nesta regido, maioritariamente através de atividades sustentadas

pelas caracteristicas naturais do Algarve, como atividades aquaticas.

De modo geral, verificou-se uma clara prevaléncia de atributos como “Cultura,
Historia e Arte”, “Recursos Naturais”, “Ambiente Natural” e “Atmosfera de Lugar” nas
publicacdes das ERT’S. Atributos como as “Infraestruturas Gerais”, “Ambiente Social” e

iti dGmi a0 tiv u ao significativ: agi
“Fatores Politicos e Econ6micos” ndo tiveram uma representacao significativa nas paginas

de Instagram das ERT’S de Portugal continental.

Q3: Qual o tipo de experiéncias que cada entidade regional de turismo promove, através

das suas publicagoes no Instagram?

Na regiao do Porto e Norte, a Estética foi o tipo de experiéncias com maior
representacao, seguida de forma préxima pelo Entretenimento, a qual alcangou a sua maior
representacido nesta regido. O Porto e Norte foi também a regido que mais promoveu
experiéncias de Escapismo e da dimensao Educacional, sendo a tinica a conferir uma

expressao relevante a esta altima.

No Centro de Portugal, a dimensao Estética destacou-se como a mais promovida de
forma convincente, atingindo a sua maior representacao nos posts da ERT em questao. O
segundo tipo de experiéncia mais promovida nesta regiao foi o Escapismo, seguindo-se do

Entretenimento, com uma menor representacao.

Relativamente a Lisboa, as experiéncias enquadradas na dimensao “estética” foram
também as mais promovidas. A dimensao de Entretenimento contou com representacao
relevante por parte da ERT, ao contrario das dimensoes de Escapismo e Educacional, cuja

expressao foi residual.

Nos posts do Alentejo, as experiéncias predominantes correspondem a dimensao
Estética. O Entretenimento surge em segundo lugar, embora com uma expressdo
significativamente inferior. Novamente, as restantes dimensdes nao registam uma

representacao relevante.

Por ultimo, a dimensao da Estética revelou-se como predominante nos posts da
regido do Algarve. As experiéncias associadas ao Escapismo surgiram como as segundas
mais promovidas, ainda que com uma frequéncia nao muito elevada. Ja as dimensées de
Entretenimento e Educacional apresentam uma representacao extremamente reduzida,

com impacto pouco expressivo.

De modo geral, a dimensdao Estética foi a mais representada pelas ERT’s,
destacando-se claramente das restantes. O segundo tipo de experiéncias mais promovido

nos posts das regioes turisticas foi o Entretenimento, seguido do Escapismo, embora com
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uma menor representacido global. A dimensao Educacional revelou-se pouco expressiva em

todas as ERT’s, registando uma presenca mais percetivel apenas no caso do Porto e Norte.

Q4: De que forma as dimensoes dos atributos identificados se relacionam com o tipo de

experiéncias promovidas no Instagram das ERT’s?

A analise dos contetdos publicados pelas ERT’s revelou uma correspondéncia clara
entre os atributos comunicados e os tipos de experiéncias promovidas. A presenca
recorrente de atributos como os “Recursos Naturais”, a “Cultura, Histéria e Arte”, o
“Ambiente Natural” e a “Atmosfera de Lugar” refletiram-se especialmente na promocao de
experiéncias da dimensao Estética, sendo esta a mais promovida em todas as regioes. Por
sua vez, os atributos em questao foram, de modo geral, os mais representados nos posts das
regioes turisticas, reforcando a existéncia de uma relacao entre os atributos comunicados e

o tipo de experiéncias promovidas.

O atributo “Cultura, Historia e Arte” contribui também, ainda que em menor grau,
para as experiéncias de Entretenimento, sobretudo através de contetidos relacionados com
a gastronomia e a eventos culturais. Este € o atributo principal na promocao de experiéncias
de Entretenimento por parte das ERT’s no Instagram. E também o atributo principal
associado a experiéncias da dimensao Educacional, ainda que de forma pontual, tendo em
conta a baixa promocao da mesma. JA o “Lazer e Recreacao Turistica” encontra-se
principalmente ligado a experiéncias de Escapismo, ainda que tenha registado uma

expressao global moderada.

Estes resultados demonstram que os atributos comunicados pelas ERT’s nao s6
influenciam a imagem percebida dos destinos, como se relacionam diretamente com o tipo
de experiéncias promovidas para os turistas, reforcando a importancia de uma comunicacao

atenta tanto a construcao da imagem como as experiéncias que promove.

Com base nos resultados, e nas respostas as perguntas de investigacao, evidencia-se
que a comunicacao online no Instagram por parte das Entidades Regionais de Turismo de
Portugal Continental centra-se maioritariamente na valorizagdo de atributos ligados a
elementos naturais, como “Recursos Naturais” e “Ambiente Natural”, e a elementos
historico-culturais através da “Cultura, Historia e Arte”. Verificou-se também que as que as
experiéncias mais promovidas pelas ERT’s se integram, primariamente, na dimensao
Estética, e na dimensao de Entretenimento com uma menor incidéncia. Adicionalmente, os
niveis de engagement obtidos, com destaque para as regioes do Centro de Portugal e

Alentejo, confirmam a importancia comunicacdo no Instagram enquanto forma de
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promover atributos e experiéncias turisticas. Desta forma, declara-se que o objetivo geral

do trabalho foi respondido.

Em relacdo aos contributos do ponto de vista tedrico, este estudo reforca a
aplicabilidade dos modelos de Pine & Gilmore (1998) e Beerli & Martin (2004) no contexto
da analise da comunicacao institucional nas redes sociais, especialmente no setor turistico.
A articulagdo entre os atributos da imagem do destino turistico e as dimensoes das
experiéncias, permitiu uma leitura integrada da forma como os contetidos publicados pelas
ERT’s constroem a imagem das regioes e promovem um determinado tipo de experiéncias
junto dos turistas, destacando ainda a relacao existente entre os atributos comunicados e o
tipo de experiéncias promovidas. Através da utilizacao das métricas de engagement como
indicador de rececdo os contetidos por parte do publico, esta investigacdo mostrou que a
combinacao entre dados qualitativos, como a analise de contetdo, e dados quantitativos,
como o engagement nas redes sociais, constituem uma abordagem ftil para estudar a

comunicacao institucional no Instargam.

Em termos praticos, esta dissertacdo fornece dados estratégicos valiosos para as
ERT'’s e para profissionais da comunicacao no campo turistico. Através da identificacao dos
atributos que estao a ser comunicados, do tipo de experiéncias que estdo a ser promovidas
e do engagement alcancado por cada regido, o estudo oferece bases empiricas para a
avaliacao e para o reajuste das estratégias de comunicacao adotadas pelas ERT’s no
Instagram. Os dados apresentados podem ajudar as ERT’s a diversificar a abordagem
comunicacional que empregam, a melhorar a sua eficacia, e a alinhar a mesma com

objetivos de cada territério.

Apesar dos contributos tebrico e praticos desta investigacdo, é importante
reconhecer a existéncia de algumas limitacoes. A analise focou-se exclusivamente na rede
social Instagram, nao considerando outras plataformas digitais, onde estratégias
comunicacionais distintas e publicos diferentes poderiam conduzir a outros resultados.
Outra limitacao foi a realizagdo do estudo num intervalo de tempo especifico e limitado, o
que pode nao refletir alteracoes ou evolucoes estratégicas na comunicacao das ERT’s. As
métricas de engagement utilizadas foram meramente quantitativas, o que torna impossivel
distinguir interacOes positivas, negativas e neutras. Por fim, apenas foi considera a
componente escrita presente nos posts das ERT’s, através das descricoes, nao tendo sido
considerada a componente visual das imagens associadas, sendo este um elemento de

grande relevancia numa rede social como o Instagram.
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Por fim, este estudo abriu novas oportunidades de investigacao futuras, sendo
pertinente alargar o estudo a outras redes sociais relevantes ou emergentes no setor
turistico, como o Facebook ou o TikTok. Sugere-se também a inclusdo das imagens
associadas aos posts no Instagram, de forma a compreender a estratégia comunicacional

das Entidades Regionais de Turismo de forma mais completa.
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