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palavras-chave

resumo
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A recolha de informacéo durante o planeamento de uma viagem tem vindo
a sofrer alteracdes ao longo dos ultimos anos, principalmente apés o
surgimento da Internet. Os meios sociais e a comunicac¢do passa-palavra
eletrénica vieram revolucionar a recolha de informacéo por parte dos
turistas. O surgimento de um novo tipo de ator, chamado de influenciador
digital, veio mudar a forma como os destinos e marcas de
produtos/servigos turisticos redigem as suas estratégias. Para esta
dissertacéo a rede social escolhida foi o Instagram, e por isso 0s
instagrammers sao o tépico principal. Apesar de atualmente ser
reconhecida a importancia dos instagrammers, nomeadamente no turismo,
a literatura sobre este topico ainda se mantém escassa.

Esta dissertacdo tem como objetivo principal perceber o impacte das
publicacdes dos instagrammers no planeamento de viagens dos jovens
turistas portugueses. Apds a realizacdo de uma reviséo de literatura,
foram realizadas dez entrevistas semi-estruturadas com jovens turistas
portugueses com idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos. A
amostra foi construida tendo em conta o sexo, idade e nivel de
experiéncia turistica.

Os resultados demonstram que 0s jovens turistas tém particular atengéo
as publicagdes dos instagrammers, sendo mais influenciados ao nivel de
sitios a visitar, atividades a realizar e meios de transportes a utilizar. Além
disso, conclui-se que as caracteristicas mais importantes para estes
jovens seguirem e confiarem nos instagrammers séo a percecao de
semelhanca, a relacdo de proximidade, terem um conteldo original e
cuidado, e o facto de serem celebridades néo-tradicionais.
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The information gathering during the travel planning stage has changed
over the past few years, especially after the invention of the Internet.
Social media and the electronic word-of-mouth have revolutionized the
way tourists collect information. The surge of a new type of actor, called
digital influencer, has changed the way destinations and brands of
tourism products/services make their strategies. For this dissertation,
the chosen social network was Instagram, so instagrammers are the
object of study. Although it is currently recognized the importance of
instagrammers, particularly in tourism, the literature on this topics is still
scarce.

The main objective of this dissertation is to understand the impact of the
instagrammers’ posts on the travel planning process of young
portuguese tourists. After the literature review, ten semi-structured
interviews were conducted with young portuguese tourists aged
between 18 and 30 years old. The sample was built taking into account
age, sex and previous travel experience.

The results show that tourists pay particular attention to instagrammers’
posts, being more influenced regarding the places to visit, activities to
be done and means of transportation. In addition, it is concluded that
the most important characteristics for them to follow and trust
instagrammers are the perception of similarity, the close relationship,
original content and the fact that they are not traditional celebrities.
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Capitulo 1 Introducao

1.1. Apresentacéo e escolha do tema

A atual importancia da Internet como canal de informacdo para o planeamento de uma
viagem é inegavel. De facto, os turistas usam-na frequentemente, por exemplo, para
aquisicdo de bilhetes de avido e reservas de alojamento. Nesse contexto, 0S meios sociais
passaram a ser um dos principais meios para encontrar informagéo no turismo com redes
sociais, websites de partilha de conteido visual e de reviews (Xiang, Magnini, & Fesenmaier,
2015). Devido a estes desenvolvimentos tecnoldgicos o marketing tradicional comecgou a
perder a sua influéncia (Chatzigeorgiou, 2017). O consumidor, atualmente, estd mais e
melhor informado, e apercebeu-se da persuasdo de que estava a ser alvo por parte das
empresas e organizagOes (Boerman, Willemsen, & Aa, 2017). Com a Internet e 0os meios
sociais, 0s consumidores conseguem escolher que conteudos querem ver, para além de
estarem espalhados por varias plataformas distintas, como o0 YouTube e o Instagram, e ndo
sO na televisdo como outrora. Isto veio causar problemas para as marcas pois ndo conseguiam

alcancar o seu publico-alvo (Mathew, 2018).

Para ultrapassar o facto de os consumidores estarem cada vez menos recetivos a publicidade
tradicional, os marketers aproveitaram o surgimento dos meios sociais e dos chamados
influenciadores digitais para os utilizarem como um ‘megafone’ para as mensagens que as
marcas querem transmitir, nomeadamente no lancamento de novos produtos e servigos
(Sokolova & Kefi, 2019). Um influenciador digital representa um novo tipo de participante
que molda as atitudes dos seus seguidores através de blogs, tweets, publicacdes no
Instagram, entre outros (Freberg, Graham, Mcgaughey, & Freberg, 2011). Este novo tipo de
participante consegue atrair atencdo nas suas redes sociais ao criar uma marca pessoal
auténtica (Hearn & Schoenhoff, 2016), da qual as marcas e os marketers estdo a tirar
vantagem para conseguirem alcancar o seu publico-alvo. Esta nova estratégia chama-se de
marketing de influéncia que se assemelha a comunicacdo passa-palavra que, entretanto,
devido ao desenvolvimento das novas tecnologias invadiu o espa¢o online, onde as
recomendacdes de uma pessoa ndo conhecida podem influenciar um conjunto alargado de
pessoas. A presenca do marketing de influéncia tem vindo a crescer nas redes sociais,
principalmente na venda de produtos como vestuario, acessorios e produtos de beleza. Este

tipo de marketing pode ser visto como uma mistura de ferramentas tradicionais e novas do



marketing, onde qualquer pessoa que se consegue tornar especialista nalguma area especifica
e atrair muitos seguidores pode funcionar como intermediario entre as marcas e 0sS

consumidores (Influencer Marketing Hub, 2018).

Segundo a Marketeer (2019), os influenciadores sao bastante importantes para certas marcas
pois tém a capacidade de comegar uma conversa em torno desta e de o fazerem com maior
credibilidade que uma celebridade tradicional. A Influencer Marketing Hub (2019) elaborou
o “Influencer marketing benchmark report” onde identificou a criagdo de 320 novas
plataformas de marketing de influéncia entre 2017 e 2018. Também prevé que o valor desta
indUstria chegue aos 6,5 biliGes de ddlares, depois de em 2018 ter alcancado os 4,6 bilibes
de ddlares. Isto demonstra claramente a importancia que esta estratégia representa
atualmente. A agéncia de marketing de influéncia SocialPubli (2018) publicou o “I estudo
de micro-influenciadores” onde identificou os setores com mais futuro para este tipo de
marketing, sendo que em segundo lugar ficou o setor do turismo. No estudo “The state of
influencer marketing” da Klear (2018), o turismo ficou em 6° lugar em termos de parcerias

com influenciadores em 2017.

Uma das plataformas onde os influenciadores tém ganho mais visibilidade € o Instagram. De
facto, nos ultimos anos o Instagram tornou-se uma das redes sociais mais importantes com
mil milhGes de utilizadores ativos em 2019, sendo que, segundo a Statista (2018), 34,5% dos
portugueses utiliza esta rede social. Esta rede social € ideal para o turismo porque é de
partilha de conteudo visual. A agéncia Klear (2018) refere no seu relatério que o Instagram
teve influéncia no planeamento de viagens de 82% dos jovens que participaram no seu
estudo, sendo que o estudo da SocialPubli (2018) refere que esta rede social é preferida por
60,8% dos influenciadores que inquiriu.

Uma das caracteristicas do Instagram € o seu publico, pois em termos demograficos sdo 0s
mais jovens que a utilizam (Influencer Marketing Hub, 2019). Os jovens representam
também um dos mercados mais dindmicos e que mais crescem no turismo internacional,
sendo que a United Nations World Tourism Organization (UNWTO, 2016) estima que em
2020 os jovens turistas serdo 370 milhdes e gastardo um total de 400 mil milhdes de dolares.
A UNWTO também refere que estas geragdes sdo um motor de mudanca e desenvolvimento
social, e que tém o poder de implementar um desenvolvimento sustentavel no setor do

turismo. O facto de estes jovens consultarem as varias redes sociais existentes quando



planeiam uma viagem para tomarem decisdes mais informadas, seja o Facebook, Instagram
ou TripAdvisor, faz com que seja o publico-alvo do marketing de influéncia, e mais

especificamente daquele que é desenvolvido no Instagram.

Como a andlise deste tipo de marketing nos servigos, principalmente no turismo, tem sido
reduzida, este trabalho propde-se a avancar com o estudo sobre o marketing de influéncia no
setor do turismo. Para isso ira focar-se nos influenciadores digitais presentes na rede social
Instagram e perceber que impacte estes tém no planeamento de viagens dos jovens turistas

portugueses.

1.2. Objetivos do estudo e metodologia

A presente dissertacdo tem como objetivo principal compreender o impacte que 0S
influenciadores digitais, mais especificamente os instagrammers, tém no planeamento de
viagens dos jovens turistas portugueses. Apos a definicdo do objetivo geral foram
determinados o0s objetivos especificos, tanto tedricos como empiricos, que sdo:

= Compreender o processo de tomada de decisdo em turismo;

= Identificar as principais estratégias e plataformas do marketing de influéncia;

= Caracterizar o turista jovem;

= Perceber que tipo de instagrammer influencia mais 0s jovens portugueses, tendo em
conta o contetdo que partilha, o namero de publicacbes com e sem parceria, a sua
nacionalidade e se sdo, ou ndo, celebridades ndo-tradicionais;

= |dentificar os instagrammers que mais influenciam o planeamento de viagens dos
jovens portugueses;

= |dentificar em que fase do planeamento de uma viagem 0 jovem portugués é mais
influenciado;

= Fornecer linhas orientadoras para os stakeholders do turismo.

Para alcangar estes objetivos elaborou-se, numa primeira fase, uma reviséo de literatura
realizada através da leitura e andlise de artigos cientificos e livros das varias areas
relacionadas com o tema desta dissertacdo. Esta revisdo de literatura foi escrita com o
objetivo de compreender as varias tematicas importantes para a concretizacdo dos objetivos.

Posteriormente foram realizadas 10 entrevistas presenciais a portugueses entre os 21 e 0s 30



anos com o objetivo de recolha de dados primarios, sobre o qual se fez anélise de contetido

para serem tiradas as conclusdes necessarias.

1.3. Estrutura da dissertacéo

Esta dissertagdo encontra-se dividida em quatro partes, que se desdobram em oito capitulos.
Na primeira parte é apresentada a introdugdo a tematica, sendo referida a relevancia do
estudo, os objetivos, a metodologia e a estrutura desta dissertagdo. A segunda parte da
dissertacdo é referente a revisdo de literatura, que serve como fundamento para o
desenvolvimento da parte empirica, sendo que esta dividida em trés capitulos, que se
debrucam sobre o comportamento do consumidor em turismo, redes sociais e marketing de
influéncia e a importancia dos jovens para o turismo. A terceira parte desta dissertacao
corresponde ao estudo empirico e desdobra-se em dois capitulos, sendo que no primeiro é
descrita a metodologia utilizada. No capitulo seguinte sdo apresentados os resultados da
andlise qualitativa dos dados primarios recolhidos através de entrevistas presenciais. A
quarta parte é referente as conclus@es, sendo apenas um capitulo que € constituido pelas
principais conclusdes da dissertacao, incluindo também as limitacGes do estudo, sugestbes

para investigacdes futuras e contributos praticas para os stakeholders do setor.



Capitulo 2 O comportamento do consumidor em turismo

2.1. Introdugéo

E essencial para uma empresa compreender o comportamento do consumidor para delinear
estratégias eficazes que respeitem as necessidades e os desejos do mercado. O setor do
turismo néo é diferente, sendo também necessaria a compreensdo dos viajantes e do seu
processo de tomada de decisdo para uma empresa conseguir oferecer produtos e servigos
correspondentes ao que eles desejam. Sendo este setor um servigo, 0 estudo do
comportamento do consumidor torna-se mais complexo, aumentando assim a sua
importancia. Neste capitulo aborda-se o processo de tomada de decisao e as motivagdes que
influenciam este processo, as fontes de informacao utilizadas pelos consumidores e, por fim,
a comunicacdo passa-palavra, sendo estes topicos relacionados com o setor do turismo e o
planeamento de viagens ao longo do texto. Vai ser, portanto, apresentado neste capitulo um
engquadramento teérico que vai dar suporte aos capitulos seguintes, nomeadamente no

desenvolvimento da parte empirica desta investigagao.

2.2. O comportamento do consumidor em turismo

Um viajante aquando do planeamento da sua viagem € influenciado por varios fatores, dai
Ser necessario para uma organizacdo ou empresa perceber as percecOes, atitudes e
motivacdes dos segmentos de mercado que tentam atrair (Sunnmann & Unel, 1999). Um
consumidor percorre varias fases até fazer a escolha final do produto/servico que quer
adquirir (Decrop, 2010; Martins, Salazar, & Inversini, 2015), sendo que esta escolha vai ser
influenciada por varios constrangimentos e oportunidades (Decrop, 2010). A este processo
chama-se de comportamento do consumidor e o sucesso de uma empresa depende do
conhecimento deste comportamento e das tendéncias de compra dos seus consumidores
(Xiang et al., 2015).

O comportamento do consumidor envolve, de acordo com Peter e Olson (2010), os
pensamentos e sentimentos que as pessoas experienciam quando estdo a consumir algum
produto ou servigo, incluindo também tudo o que possa influenciar estes pensamentos,
sentimentos e agdes. Segundo estes autores, 0 comportamento do consumidor é um processo

dindmico e inclui publicidade, criticas de outros consumidores, informacéo sobre precos,



blogs e outros aspetos. Engel, Blackwell e Miniard (1995) referem que este processo inclui
todas as atividades relacionadas com a obtengédo, consumo e descarte de produtos e servigos,
incluindo também os processos de decisdo que antecedem e procedem estas acOes. Para
Moutinho (2000), o comportamento do consumidor refere-se ao processo de recolha e
organizacdo de informacdo com o objetivo de adquirir um produto ou servigo para a sua
utilizacdo e avaliagdo. Este autor inclui neste processo as seguintes fases: procura, compra,
utilizacdo, avaliacdo e eliminacdo dos produtos e servi¢os. Khan (2006) tem uma definicao
similar a de Moutinho (2000), dizendo que 0 comportamento do consumidor € o processo de
tomada de decisdo e a atividade fisica que envolve a aquisi¢do, avaliagdo, utilizacdo e o
descarte de produtos e servigos. Segundo Hawkins e Mothersbaugh (2010), esta é uma area
que estuda o comportamento do consumidor de individuos, grupos, ou organizacdes e a
maneira como estes selecionam, adquirem, utilizam e descartam produtos, servicos,
experiéncias ou ideias para satisfazer as suas necessidades, para além de também estudar os

impactes que este processo tem no consumidor e na sociedade.

O comportamento do consumidor é dindmico porque tudo o que os consumidores sentem,
pensam e fazem esta em constante mudanca. Peter e Olson (2010) referem a Internet como
exemplo, pois veio mudar por completo a maneira como as pessoas pesquisam informacao
sobre produtos e servicos. Isto faz com que seja importante a constante pesquisa sobre o
comportamento do consumidor que interessa a cada empresa e organiza¢do. As mudangas
constantes no comportamento do consumidor fazem com que seja dificil elaborar estratégias
de marketing, pois uma estratégia para um determinado produto ou servico pode funcionar
em determinada época ou mercado, enquanto noutra época ou mercado essa mesma

estratégia pode falhar.

Compreender os seus consumidores e ter uma rela¢do préxima com estes é necessario para
ter uma boa estratégia de marketing, quer seja no marketing tradicional como no marketing
digital (Peter & Olson, 2010). No turismo néo é diferente, pois é necessario compreender
como os consumidores tomam decisfes para comprar e utilizar os produtos turisticos para
ter uma estratégia de marketing eficaz e eficiente. O processo de tomada de decisdo em
turismo é bastante complexo e envolve varias compras devido a sua natureza (Fotis, Buhalis,
& Rossides, 2011), tornando-o assim um dos maiores desafios das empresas e organizacoes
do turismo (Karimi & Pirasteh, 2015). O conhecimento e a compreensao dos padrdes

comportamentais dos consumidores fazem com que uma empresa ou organizagao perceba



quando é necessario intervir no processo para obter melhores resultados, pois ira saber quem
tem de influenciar em determinada situacdo ou época do ano. Outra vantagem da
compreensdo dos seus consumidores € saber como se deve proceder para melhor os persuadir
a escolher certos produtos e servigos. Compreende-se assim a importancia do estudo do
comportamento do consumidor para ter uma atividade de marketing mais bem-sucedida
(Swarbrooke & Horner, 2007).

No turismo, o estudo e a compreensdo do comportamento do consumidor tornam-se mais
dificeis e também mais importantes do que num produto devido a diversas razdes, sendo
uma delas a sua intangibilidade (Mansfeld, Sung, & Pizam, 1999). Outra razdo passa pelo
tempo que separa a compra do produto/servigo turistico e o seu consumo. O significado
emocional que tem a compra de uma viagem para 0 consumidor é também uma razéo
importante. Esta viagem pode ser o grande momento do ano de um consumidor, que o leva
a sair da sua rotina e o leva a procura de algo. Para além disso € também um grande
investimento para o consumidor em termos monetéarios e de tempo (Swarbrooke & Horner,
2007). A compra de um produto turistico tem aspetos Unicos em relacdo a outro tipo de
produtos, como o investimento sem um retorno tangivel e o facto de a sua compra ser feita
ap6s um longo periodo de preparacdo, planeamento e poupanca. A compreensdo do
consumidor acaba por ser de grande importancia pois vamos perceber a razéo pela qual o
turista estd a investir em algo que ndo tem um retorno material ou econémico, mas sim
intangivel (Mansfeld et al., 1999).

A natureza do produto/servico turistico leva a que um consumidor tenha necessidade de estar
bastante envolvido na sua compra. Isto significa, segundo Swarbrooke e Horner (2007), que
os padrdes de comportamento durante a compra deste tipo de produto ndo é similar e
diferentes compras irdo ter diferentes abordagens. O consumidor ird pesquisar bastante antes
de tomar uma decisdo, fazendo com que este processo demore algum tempo. O tipo de férias,
0S motivos e a posicdo familiar sdo fatores que vao afetar o padrdo de comportamento do

consumidor.

Moutinho (2000) refere que uma decis@o advém de um processo mental onde uma agéo é
escolhida entre vérias alternativas. Os modelos de decisdo descrevem, segundo ele, a
maneira como a informacdo € adquirida e relacionada para se tomar uma deciséo. Este indica

que um processo de tomada de decisdo tem normalmente cinco passos: (i) identificacdo do



problema, (ii) pesquisa de informacdo, (iii) avaliacdo das alternativas, (iv) escolha e (v) o
que acontece depois da escolha. O processo de tomada de decisdo envolve motivos e
intencdes, e 0 estimulo que torna esta intencdo numa acdo. Cada turista tem um processo de
tomada de decisdo diferente, sendo que este pode tomar uma decisdo rapida, pois tem um
conhecimento percecionado do destino elevado, ou pode levar algum tempo pois demora na
pesquisa de informac&o e avaliacdo das alternativas. Um exemplo de um modelo de tomada

deciséo é o de Moutinho (2000), representado na figura 2.1.

Estimulo para viajar- Determinantes sociais e pessoais

do comportamento de viagem:
= Publicidade

=  Literatura de viagem * Estatuto socioeconomico
=  Relatérios de viagem * Personalidade
= Influéneia social e
aspiragdes

= Atitudes e valores

|

! ' !

Motivacio Desejo/necessidade Expetativas
[ I ]
|
Desejo de Pesquisa de Avaliagdo
viajar informacdo da viagem
I
k
Decisdo de
viajar/Procura
[ I
Varidveis externas: Consideragdes do destino:
= (Confianga no intermediario turistico = Relacdo valor/custo
* Imagem do destino/servigo = Atragdes/Comodidades
= Experiéncia de viagem prévia =  QOportunidade de viajar
= Constrangimentos de viagem, custo de *  Organizacio da viagem
tempo *  Qualidade/quantidade da mformacdo de
= Avaliacdio de riscos viagem
(objetivos/subjetivos)

Figura 2.1 Modelo de tomada de deciséo em turismo

Fonte: Adaptado de Moutinho (2000)



Este modelo tem em conta o que influencia uma pessoa a viajar, passando pelas motivacoes
e determinantes, tal como as fontes de informagéo como a literatura de viagem que inspiram
o turista. Este indica também como ponto fulcral a pesquisa de informacéo pois é esta que
vai criar uma imagem do destino, criar confianca nas empresas e intermediarios e fornecer

importantes detalhes como custos, atragdes e comodidades.

Para Hyde (2008) a tomada de decisdo antes da viagem € dividida em trés fases: (i) procura
de informacdo sobre a viagem e o destino, (ii) planeamento das férias e (iii) marcacdo dos
elementos selecionados das férias, como 0s meios de transporte e alojamento. A recolha de
informac&o pode vir de fontes internas se existir dentro da memoria e conhecimento do
turista ou vir de fontes externas. O mesmo autor refere que o planeamento pode ser mais ou
menos extenso, dependendo das caracteristicas de cada um dos turistas e da viagem. Ele
distingue turistas que planeiam tudo ao detalhe, tendo um itinerario fixo e predeterminado,
de turistas que véo planeando ao longo da viagem, tendo assim um itinerario mais flexivel.
O tipo de planeamento vai depender do estilo e duragéo de viagem, da idade do turista e dos

motivos pelos quais viaja.

Existem varios elementos a ter em conta quando se planeia uma viagem, sendo que a
diversidade e quantidade destes faz com que este processo seja bastante complexo. Alguns
elementos que se deve ter em conta sdo, segundo Swarbrooke e Horner (2007), o destino, o
modo de transporte, o alojamento, a duracdo da viagem, a época em que a viagem se realiza
e se a viagem € independente ou € incluida num pacote turistico. Decrop e Snelders (2004)
acrescentam elementos como quem € que vai a acompanhar na viagem, as atividades a

desenvolver no destino, o orgamento, a alimentacdo, a rota e o estilo de viagem.

Outra caracteristica que torna o processo de tomada de decisdo mais complexo é a percecao
de risco que um turista tem ao planear uma viagem. Como ja foi referido, um turista quando
adquire um produto/servico turistico esta a adquirir algo em parte intangivel e que
possivelmente sé vai usufruir passado algum tempo. Por isso, antes da tomada de decisé&o,
vai procurar todo o tipo de informacdo em varias fontes diferentes para reduzir o risco
percecionado (Swarbrooke & Horner, 2007). O grau de risco percecionado pode variar
dependendo dos custos e do grau de certeza de que a decisdo pode levar & satisfagdo

(Moutinho, 2000). Cada turista pode olhar para o risco de diferentes formas pois pode querer



evitar os riscos a todo o custo, pode tomar decisdes arriscadas e ndo se importar, ou pode ser

neutro ao risco.
Existem diferentes tipos de riscos percecionados (Moutinho, 2000):

» Risco de perda de tempo: risco que o produto/servico faca o consumidor perder
tempo;

= Risco financeiro: risco que o produto/servico faga o consumidor perder dinheiro;

= Risco fisico: risco que o produto/servico cause algum dano fisico;

= Risco de desempenho: risco que o produto/servigo ndo cumpra o seu proposito;

» Risco psicologico: risco que o produto/servigo afete o0 ego do consumidor;

= Risco social: risco de o produto/servigo afetar as consideragdes dos outros sobre o

consumidor.

2.3 A importancia das motivacgdes no comportamento do turista

Pizzam, Neumann, e Reichel (1979) definiram motivacdo no sector do turismo e disseram
que era um conjunto de necessidades que levam uma pessoa a participar numa atividade
turistica. Para Dann (1981), a motivacdo é um estado de espirito que leva uma pessoa ou
grupo a viajar e que € percebida pelos outros como uma explicacdo valida para essa deciséo.
Motivacdo € um processo que leva as pessoas a comportarem-se da maneira que se
comportam e que ocorre guando uma necessidade se manifesta. Esta vai fazer com que o
individuo sinta a necessidade de a satisfazer para eliminar a necessidade que surgiu (Stanciu
& Tichindelean, 2010).

Whyte (2017) refere que a motivacdo € uma das principais forcas condutoras do
comportamento humano, e Mansfeld et al. (1999) reforca o importante papel que esta tem
na determinacdo do comportamento do turista. Estes autores afirmam que a motivagdo nao
sO explica a participacdo ou ndo participacdo numa atividade turistica, mas também explica
guando, onde e que tipo de atividade praticam ou querem praticar. Enquanto isso, Crompton
(1979) reconhece que a motivacdo é uma das varidveis que explica o comportamento do
turista, mas admite que ndo se pode ter em conta apenas isso para explicar todo o

comportamento do consumidor pois existem outras influéncias.
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A motivacdo do turista é determinada por varios fatores sociais, sendo que no caso do
turismo existem vérias motivacdes que podem levar um individuo a querer viajar
dependendo das suas expetativas. E muito dificil perceber os varios motivos e determinantes
que influenciam o consumidor na sua escolha, pois estes podem ser internos ou externos e
dependem do produto ou servigo que esté a ser comprado. Os fatores internos que podem
influenciar a decisdo do consumidor podem ser razfes pessoais, personalidade, saude,
experiéncia, compromissos familiares ou de trabalho, interesses e passatempos, horarios e
estilo de vida. Os fatores externos passam pela disponibilidade dos produtos/servicos,
informacdo obtida sobre o produto/servico, recomendacdo de amigos e familiares,
promocdes e clima (Swarbrooke & Horner, 2007).

Zhurylo (2017) também distingue dois grupos de fatores que influenciam os consumidores
no mercado turistico: fatores externos e fatores individuais. Os fatores externos que
influenciam o comportamento do consumidor provém do ambiente econdmico,
demogréfico, politico, sociocultural e tecnolégico. Outro fator externo relaciona-se com o
marketing mix do mercado turistico, pois este influencia todas as fases do processo de
tomada de decisdo. Os fatores individuais que este autor refere sdo similares aos fatores
internos de Swarbrooke e Horner (2007): disponibilidade de tempo livre, idade, género,
rendimento, educacdo, ocupacao e estilo de vida.

Crompton (1979) identificou motivagdes que levam uma pessoa a viajar, identificando no
seu trabalho empirico nove motivacbes. Este classificou sete dos motivos como
sociopsicologicos e os dois restantes como culturais, que sdo dependentes de um destino
especifico. Outros autores, como Dann (1977), distinguem estas duas categorias como
motivos push e motivos pull. Os motivos push sdo os que Crompton designa de motivos
sociopsicologicos. Estes motivos sdo o0s que explicam a vontade de viajar, sendo
independentes do destino especifico. Os motivos pull sdo os que advém do destino

especifico, sendo os que explicam a escolha do destino.

Em relagcdo as motivagdes, Stanciu e Tichindelean (2010) e Swarbrooke e Horner (2007)
distinguem entre motivagdes que levam uma pessoa a viajar e motivagoes que levam uma
pessoa a Vviajar para determinado sitio num determinada época. As motivagdes sdo diferentes
para cada turista e sdo varios os fatores que as influenciam, como a personalidade, o estilo

de vida, a experiéncia e vida passada e a imagem que querem demonstrar. Estas motivagoes
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variam também ao longo da vida de uma pessoa, pois as circunstancias nao sdo sempre as
mesmas. Um turista nunca é influenciado apenas por uma motivacao, sendo que uma viagem
pode ir ao encontro de apenas algumas ou entdo tentar satisfazer em parte todas. Também
uma viagem quando inclui mais que uma pessoa Vvai ter que ir ao encontro das motivacoes
dos diferentes individuos e isso vai também depender do prdprio par ou grupo (Swarbrooke
& Horner, 2007).

Moutinho (2000) distingue dois tipos de motivacgdes: gerais e especificas. As motivacoes
gerais implicam que as pessoas viajam por varios motivos, e na maioria das vezes nao tém
nocdo destes. Estas motivacOes podem ser varias: ver como pessoas de outros paises vivem
e trabalham, fugir da rotina, divertir-se, descansar e recuperar energias, visitar amigos e
familiares, entre outros. As motivacdes especificas para este autor surgem porque, segundo
ele, um novo tipo de viajante surgiu, aquele que se quer descobrir a si mesmo, que quer
experienciar as outras culturas e desafiar-se a si mesmo. Ele refere que esta motivacdo é uma

necessidade fisica e intelectual relacionada com o conhecimento e a curiosidade.

2.4. Fontes de informacao

Compreender as estratégias de procura de informacdo é extremamente importante para
perceber o comportamento do consumidor na tomada de decisdo (Jun, Vogt, & Mackay,
2010). A procura de informacéo é feita através de vérias fontes e é uma necessidade que
antecede a decisdo de compra (Moutinho, 2000). A procura de informacéo € uma das etapas
do planeamento de uma viagem e é uma componente necessaria para desenvolver um plano
de viagem, sendo que a informacdo encontrada por um individuo vai ter um impacte em
varios aspetos do processo de tomada de decisdo, especialmente na escolha do destino
(Fodness & Murray, 1997).Varios autores distinguem dois tipos de pesquisa de informacao
por parte dos consumidores, a pesquisa interna e a pesquisa externa (Chen, 2000; Gitelson
& Crompton, 1983; Moutinho, 2000). Para Gitelson e Crompton (1983), a pesquisa interna
utiliza a informacdo que o individuo conhece, pois este foi exposto a esta no passado. Chen
(2000) refere que a pesquisa interna é obtida a partir da memdria do viajante, enquanto a
pesquisa externa é o conhecimento recolhido através do mercado. Moutinho (2000) refere
que a pesquisa é interna quando a recolha da informacdo é feita a partir da memoria do
individuo. Segundo Gitelson e Crompton (1983), as fontes internas sdo dificilmente
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influenciadas pelo marketing, contudo um individuo, apesar de ter conhecimento interno,
vai sempre pesquisar informacéo adicional para tomar uma deciséo. Chen (2000) corrobora
esta ideia, referindo que a pesquisa externa procede a pesquisa interna se 0s viajantes
acharem que a informacdo que tém é insuficiente para decidir sobre os varios aspetos da
viagem. Moutinho (2000) defende que, especialmente no turismo, a pesquisa €

maioritariamente externa e envolve vérias fontes de informacé&o.

A pesquisa de informacdo externa é um esforco feito pelo individuo para recolher novas
informacdes a partir da comunicacdo com outros, com os Media ou através de guias turisticos
(Gitelson & Crompton, 1983). Existem trés razdes que justificam a importancia da pesquisa
externa (Gitelson & Crompton, 1983):

1. Uma viagem é uma compra de alto risco que envolve um investimento elevado de
tempo e dinheiro. Quanto maior o risco percecionado de uma compra maior o0 tempo
investido na pesquisa sobre o produto ou o servico.

2. O individuo ndo consegue observar diretamente nem experimentar 0 que esta a
comprar, por isso tem de utilizar varias fontes de informacéo para ter uma melhor
perspetiva.

3. O individuo quando viaja tenta conhecer sempre novos destinos. Isto faz com que
ndo tenha familiaridade com o destino que escolhe, sendo necessaria uma pesquisa
mais alargada.

Vaérios estudos foram feitos sobre a procura de informagdo em turismo sendo que estes se
concentram em diferentes fatores que podem, ou n&o, influenciar a quantidade de informagé&o
pesquisada. A quantidade de informacdo depende ndo sé das caracteristicas individuais,
como a personalidade, recursos e ocupacdo, como também de varios fatores situacionais
(Decrop & Snelders, 2004). Gitelson e Crompton (1983) chegaram a conclusédo de que quem
viaja por mais tempo pesquisa em mais fontes de informacéo do que individuos que partem
em viagens de curta duragdo. Fodness e Murray (1997) referem que os individuos que
tencionam gastar menos numa viagem também pesquisam menos informacéo, sendo que
viagens em que os individuos tendem a gastar mais levam a uma procura de informacéo mais
extensa. Este autor também refere que o agregado familiar também influencia a quantidade
de informacéo e o tempo gasto na pesquisa, pois familias com criancas sentem necessidade

de um maior planeamento antes da viagem. Hyde e Lawson (2003) concluiram no seu
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trabalho que os viajantes que pesquisam mais informacdo antes de uma viagem s&o

provavelmente casais, na casa dos 30 anos e que ndo falam inglés como lingua nativa.

Grgnflaten (2009) define fonte de informagdo como a pessoa ou organizagdo da qual a
informacdo vem. O autor d& como exemplos os agentes de viagens, operadores turisticos,
centros de informacdo, jornalistas de viagens, outros viajantes e amigos e familia. Este
distingue fonte de informacéo de canal de informagdo, que é o método de como a informacéo
¢ comunicada ao individuo. Exemplos de canais de informacdo sdo cara-a-cara, telefone,
televisao e a Internet. VVarios estudos concluem que a fonte de informacgéo mais utilizada no
planeamento de uma viagem s&o os amigos e familiares (Fodness & Murray, 1997; Gitelson
& Crompton, 1983; Grgnflaten, 2009; Murphy, Chen, & Cossutta, 2016). Outros estudos
indicam as agéncias de viagens como fonte de informacéo importante (Chen, 2000; Chen &
Gursoy, 2000). Outras fontes de informacdo referidas sdao os centros de informacéo,
websites, guias turisticos e os meios sociais (Grenflaten, 2009; Jun et al., 2010; Xiang &
Gretzel, 2010).

A figura 2.2 comprova o0 que varios estudos referem quanto a importancia das
recomendacdes de amigos e familiares em turismo, pois € a principal fonte de informacao
utilizada na Unido Europeia. A figura de 2015 também demonstra a importancia da Internet,
pois a segunda e terceira fontes de informacao mais representadas dependem deste canal de

informagéo.

Recommendations of friends,
colleagues or relatives

Total websites

Websites collecting and presenting
comments, reviews and ratings from
travellers

Personal experience

Websites run by service provider or by
destination

Counters of travel agencies/ Tourism
offices

Social media pages (for
accommodation, restaurants, transport
companies, etc.)

Newspaper, radio, TV

Paid for guidebooks and magazines

Don't know

Other

Figura 2.2 Fontes de informacéo utilizadas no turismo na Unido Europeia

Fonte: Statista (2015)
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A Internet tornou-se recentemente num dos canais de informacdo mais importantes no
planeamento de uma viagem, sendo que a maioria dos viajantes é dependente deste meio
para preparar varios aspetos das suas viagens. Os produtos mais tradicionais do turismo
como bilhetes de avido, alojamento e aluguer de automoveis sdo dominados pelo mercado
online (Xiang et al., 2015). A idade do viajante e a utilizagéo da Internet para o planeamento
de viagens estd negativamente relacionada, pois quanto mais velho o individuo menor a
utilizacdo deste meio, devido a inUmeras razGes como 0 nao acesso a estas tecnologias ou 0
facto de néo ter vontade de aprender a utilizar estas mesmas (Fall, 2000). Contudo, para
Xiang et al. (2015), a Internet apagou as diferencas entre geracdes no planeamento de
viagens, pois as idades dos viajantes que utilizam a Internet sdo de varias geragdes, apesar
de considerar que as geracdes mais novas, como as geracfes Y e Z, sdo mais ativas na
procura de informagdo neste canal. A Internet é o meio dominante atualmente, até porque é
um canal que contém vérias fontes de informacdo. A Internet € um meio de comunicacao
entre amigos e familiares, contém websites das organizagdes de turismo dos destinos e tem
blogs de viagens e outras plataformas de meios sociais importantes para o turismo
(Grenflaten, 2009).

As geracfes mais novas sdo bastante ativas no planeamento de viagens e utilizam varias
fontes e canais de informacdo, como a televisdao, documentarios, videos e 0s meios sociais.
Estas geracGes utilizam mais frequentemente as agéncias de viagens online e procuram
bastante o que fazer no destino e também que experiéncias la podem realizar (Xiang et al.,
2015).

O aumento da utilizacdo de smartphones e da Internet influenciou fortemente a procura de
informacdo e o comportamento do consumidor no turismo. Os meios sociais estdo a ter um
enorme impacte no planeamento de viagens atualmente (Xiang & Gretzel, 2010; Xiang et
al., 2015). As redes sociais estdo a tornar-se mais populares que websites oficiais. A leitura
de comentarios e rankings de varios aspetos importantes para o turismo, como alojamento e
restaurantes, tem-se tornado uma das atividades mais importantes na Internet. Os mapas
fisicos ja ndo sdo adotados com tanta frequéncia devido as aplica¢fes de smartphone com
sistemas de GPS. Os consumidores ja ndo planeiam tudo antes de partirem para a viagem

porgue a qualquer momento podem pesquisar e encontrar aquilo de que necessitam (Xiang
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et al., 2015). A andlise feita, por Xiang e Gretzel (2010), a motores de busca mostra que 0s
meios sociais sdo uma parte substancial dos resultados quando um viajante procura
informacBes. Os meios sociais incluem varios tipos de websites que permitem nao so
procurar informacao e adquirir os produtos ou servi¢os que o consumidor necessita, mas
também partilhar as suas proprias experiéncias e contribuir, assim, para a procura de

informacdo de viajantes futuros (Xiang & Gretzel, 2010).

Segundo Xiang et al. (2015), os Media tradicionais, como a televisdo, a radio e filmes,
permanecem relevantes porque estes canais sao complementares a Internet e 0s viajantes
estdo a procurar cada vez mais informagdo em diferentes meios para ter uma visdao mais
compreensivel dos produtos e servi¢os que adquirem. Os meios sociais sdo uma forca
emergente no turismo, e a Internet e as agéncias de viagens online dominam a procura de
informacdo, contudo os consumidores vao continuar a utilizar canais online e offline para

encontrarem informacdo relevante para as suas viagens (Xiang et al., 2015).

2.5. O impacte da comunicacdo passa-palavra no comportamento turistico

A intangibilidade do setor do turismo faz com que o electronic word of mouth (eWOM), ou
em portugués a comunicacdo passa-palavra eletronica, seja uma importante fonte de
informacao, pois 0s servigos ndo podem ser testados antes da sua compra (Litvin, Goldsmith,
& Pan, 2006). Esta estratégia tem um papel importante na intencdo de viajar dos turistas,
podendo criar uma imagem favoravel de um destino ou entdo destruir a imagem deste
(Jalilvand & Samiei, 2012). O eWOM pode passar pelas redes sociais, mas também por outro
tipo de féruns, como as comunidades virtuais, criadas pela LonelyPlanet e a IGoUGo, no
fim da década de 1990 (Xiang & Gretzel, 2010).

Para percebermos como chegamos ao eWOM temos de perceber o que é a comunicacao
passa-palavra ou word of mouth (WOM), pois esta estratégia ndo comegou com a Internet,
mas sim antes dela. O WOM é a comunicacdo interpessoal sobre produtos e servigos
independente da empresa ou marca, ou Seja, entre pessoas com nenhum interesse na
promocdo do produto/servico (Arndt, 1967; Jalilvand & Samiei, 2012; Sen & Lerman,
2014). O WOM ¢é reconhecido como grande influente no que as pessoas fazem, sendo mais
influente do que qualquer estratégia totalmente controlada pela marca/empresa (Buttle,
1998). O WOM negativo é mais eficaz que o WOM positivo (Arndt, 1967; Park & Lee,
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2009), comprovando a sua importancia para uma empresa, pois se ndo for bem controlado e
monitorizado pode levar a muito prejuizo. Quando um produto/servico € visto como algo de
risco de ser comprado, como o caso do turismo, o consumidor investe mais tempo na procura
de informacéo (Arndt, 1967).

O tradicional WOM, utilizado principalmente na procura de produtos e servigos mais
importantes e com uma compra mais arriscada (Bronner & Hoog, 2011), sofreu uma
evolucdo devido ao aparecimento da Internet. As pessoas agora procuram informacdo em
varios meios eletronicos como foruns, sites de reviews e redes sociais (Gelb & Sundaram,
2002). A grande diferenca entre 0 WOM e 0 eWOM parte do facto de que as recomendagdes
neste Ultimo caso provém de pessoas desconhecidas com quem o0s consumidores ndo tém
qualquer tipo de laco (Bronner & Hoog, 2011; Schindler & Bickart, 2005; Xia & Bechwati,
2008). Para além desta caracteristica, uma vantagem do eWOM & o possivel anonimato de
quem faz o comentério (Bronner & Hoog, 2011; Davis & Khazanchi, 2008), podendo ficar

livre de represalias.

Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, e Gremler (2004, p. 39), definem o eWOM como
“qualquer comentario positivo ou negativo feito por clientes potenciais, atuais ou antigos
sobre um produto ou empresa e que € disponibilizado para varias pessoas e entidades via
Internet”. Este novo tipo de WOM tem bastante impacte no comércio eletrénico (Davis &
Khazanchi, 2008), o que pode afetar varias marcas e empresas que nao saibam utilizar estas

novas tecnologias e controlar o que é dito sobre elas.

Uma das formas principais de eWOM séo as reviews feitas online (Sen & Lerman, 2014),
sendo que a reputacdo do website tem um impacte significativo no efeito do mesmo (Park &
Lee, 2009). Um dos melhores exemplos deste tipo de website no turismo e na hospitalidade
é o Tripadvisor, onde os turistas podem avaliar hotéis, atracGes e restaurantes por todo o
mundo. Este tipo de reviews ndo ajuda s6 outros turistas a encontrar a informacdo que
necessitam num curto espaco de tempo, mas pode também ajudar as empresas e destinos
turisticos a perceber o que podem fazer para melhorar a experiéncia turistica de quem os
visita (Arsal, Backman, & Baldwin, 2008).

O contetdo gerado pelo utilizador ou, em inglés, user generated content (UGC), é toda a
informagdo partilhada pelos utilizadores na Internet sobre os produtos e servigos por eles

utilizados (Munar, 2011), logo é uma forma de eWOM. Esta informagédo é partilhada
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voluntariamente (Cook, 2008), e na experiéncia turistica pode ser partilhada e utilizada em
diferentes fases: antes da partida, durante a viagem e depois da viagem (Munar, 2011). Este
tipo de informacéo tornou-se uma fonte importante para o planeamento de viagens, para a
escolha do destino, do hotel e também das atividades a desenvolver no local (Ayeh, Au, &
Law, 2013). A percegdo de utilidade, a facilidade de utilizacdo, a credibilidade, a
fidedignidade, a semelhanca de interesses e a percecdo de empoderamento e independéncia
dos operadores turisticos e agéncias de viagens influenciam a atitude e a intencao de utilizar
0 UCG (Ayenh et al., 2013; Mendes-Filho, Mills, Tan, & Milne, 2018; Zeng & Gerritsen,
2014).

Jalilvand (2017) comprovou que os efeitos do WOM na imagem do destino, na atitude
perante o destino e a intencdo de viagem sdo muito maiores que os efeitos dos mass media.
Isto deve-se ao facto de ser uma estratégia que vai do consumidor para o consumidor e ndo
da marca para o consumidor. Por isso, 0 WOM consegue gerar maior crenca, atitudes e
imagens positivas pois vem de fontes consideradas mais crediveis, dai a sua utilizago pelos

viajantes para reduzir os riscos associados a uma viagem.

2.6. Conclusado

Este capitulo foi elaborado com o objetivo de enquadrar a tematica do comportamento do
consumidor no setor do turismo. Devido a natureza deste setor, o consumidor sente a
necessidade de estar envolvido no planeamento e compra de uma viagem, sendo que torna o
processo de tomada de decisdo diferente de outros setores (Swarbrooke & Horner, 2007).
Este processo € dividido de maneira diferente por varios autores, sendo que Moutinho (2000)
distingue cinco fases: a identificacdo do problema, pesquisa de informacdo, avaliacdo de
alternativas, escolha e o que acontece depois da escolha. O planeamento de uma viagem é

bastante complexo devido a diversidade e quantidade de informag&o que requere.

As motivacoes s@o o que levam um individuo a determinada ac¢éo (Moutinho, 2000), sendo
um conjunto de necessidades que levam uma pessoa a participar numa atividade turistica
(Pizzam et al., 1979). As motivagOes sdo uma das principais forgas condutoras do
comportamento humano e explicam em parte a necessidade de um individuo viajar. Apds
um individuo se sentir motivado para viajar, este comeca a procurar informacdo em

diferentes fontes, podendo estas ser internas, ou seja, provenientes da sua memoria, ou,

18



quando ndo suficientes, externas (Chen, 2000; Gitelson & Crompton, 1983). As fontes
internas dificilmente sdo influenciadas pelo marketing, sendo que as externas acabam por
ser as mais utilizadas por um individuo para planear a sua viagem. As fontes encontradas na
Internet sdo as mais utilizadas atualmente, sendo importante realcar a importancia dos meios
sociais e das redes sociais na area do turismo, pois representam uma parte relevante da

procura de informagéo por parte dos turistas.

O WOM também ¢é uma fonte de informacéo importante no setor do turismo, que se torna
mais relevante devido a intangibilidade do setor (Litvin et al., 2006). Também ganhou uma
maior relevancia e alcance devido ao surgimento das novas tecnologias e da Internet. A
grande diferenca entre 0 WOM e 0 eWOM passa pelas recomendagdes ndo virem apenas de
amigos e familiares, mas também de pessoas desconhecidas ao individuo que também tém
capacidade de influenciar (Bronner & Hoog, 2011; Davis & Khazanchi, 2008). Estas
recomendacdes passaram a um nivel diferente quando o marketing comecgou a utilizar
pessoas influentes nos meios sociais e nas redes sociais na sua estratégia, sendo este assunto

discutido no préximo capitulo.
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Capitulo 3 Redes sociais e marketing de influéncia

3.1. Introducéo

A competitividade do setor turistico justifica a importancia do marketing, sendo que este
pode ser utilizado para melhorar o relacionamento com os consumidores, para analisar
comportamentos, para estudar os concorrentes e para planear estratégias. O marketing tem
evoluido ao longo dos anos, sendo que atualmente os consumidores estdo saturados devido
ao excesso de publicidade que encontram, levando a niveis baixos de conversao. Isto levou
a necessidade de adaptacao dos marketers e surgiu um novo tipo de marketing que aproveita
o desenvolvimento das novas tecnologias e da Internet, e consequentemente dos meios
sociais e as redes sociais: 0 marketing de influéncia. Este capitulo comeca por explicar a
importancia do marketing e do marketing digital, passando pelos meios sociais e as redes
sociais, nomeadamente o Instagram, para explicar o surgimento do marketing de influéncia

e dos chamados influenciadores digitais.

3.2. Meios sociais e redes sociais

Um meio importante para o marketing digital, e que foi tornado possivel devido ao
desenvolvimento das novas tecnologias nas Ultimas décadas, sao 0s meios sociais. O impacte
dos meios sociais nas decisdes de compra é grande, e por isso 0s marketers estdo a ser
obrigados constantemente a encontrar novas maneiras de chegar aos consumidores nessas
plataformas (Woods, 2016). Os meios sociais como 0s conhecemos hoje, comecaram,
segundo Kaplan e Haenlein (2010), quando em 1998, Bruce e Susan Abelson fundaram o
Open Diary, que era uma rede social que juntava escritores de diarios online numa sé
comunidade. Foi nessa época que o termo weblog comecou a ser utilizado, que originou o
termo blog, ainda popular atualmente. A disponibilidade crescente da Internet fez com que
este conceito se tornasse bastante popular (Kaplan & Haenlein, 2010), o que deu origem a

varias redes sociais como o Facebook e o Instagram.

A definicdo de meios sociais estd em constante evolucéo (Zeng & Gerritsen, 2014), sendo
que para Kaplan e Haenlein (2010, p. 61) é “um grupo de aplicativos baseados na Internet
que se norteiam pelos fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0 e que permitem

acriacdo e a troca de contetido gerado pelo utilizador”. Os meios sociais tém varios formatos,
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podendo ser wikis, blogs, microblogs, redes sociais, sites de reviews, entre outros (Munar &
Jacobsen, 2014). Garcia e Sdnchez-Cabezudo (2016, p. 24) incluem outras caracteristicas na
sua definicdo como o alcance global dos meios sociais quando dizem que estes sdo
“plataformas de tecnologia online em interagdes humanas sincronas e assincronas com um

alcance local e global sem precedentes na histdria da humanidade™.

Os meios sociais surgiram como uma nova forma de as pessoas se relacionarem, integrando
diferentes tipos de informacéo e comunica¢do como texto, imagens, video e audio (Zeng &
Gerritsen, 2014). Enquanto existe uma quantidade cada vez maior de utilizadores destas
plataformas no mundo, que as utiliza frequentemente, a rotina individual estd a mudar
(Thoumrungroje, 2014). Esta adocéo generalizada dos meios sociais esté a alterar a forma
como as atividades de marketing sdo conduzidas (Thoumrungroje, 2014), pois permite a
interacdo quase em tempo real entre a empresa/marca e 0S consumidores, com um custo

menor que os métodos de comunicacdo tradicionais (Kaplan & Haenlein, 2010).

Enquanto os meios sociais séo considerados ferramentas, as redes sociais sdo consideradas
como a utilizacdo dessas mesmas ferramentas, que permitem a interacdo e comunicacgéo
direta com outras pessoas (Wells, 2011). As redes sociais sao aplicacGes que permitem aos
seus utilizadores conectarem-se criando perfis de informacdo pessoal, convidar amigos,
enviar e-mails, entre outros (Kaplan & Haenlein, 2010). Estes espacos sdo altamente
mensuraveis, o que facilita o trabalho aos gestores pois podem perceber o efeito destes na

sua empresa (Hoffman & Fodor, 2010).

As redes sociais tém sido consideradas uma importante fonte de informacdo e umas das
ferramentas mais importantes para a publicidade digital (Lin & Kim, 2016; Subramani &
Rajagopalan, 2003), dai que esta tenha atraido a atengdo de varios marketers, pois tornou-se

um meio vital que liga diretamente a empresa ao consumidor (Lin & Kim, 2016).

O papel dos meios sociais e das redes sociais tém sido um topico emergente em varias areas,
sendo que o turismo € uma delas. Estes tém vindo a revolucionar o marketing turistico, e tém
trazido varios desafios e oportunidades para a industria (Sotiriadis & van Zyl, 2013). Os
meios sociais tém um papel importante em varios aspetos do turismo, principalmente na
procura de informagdo, na tomada de decisdo e na promocdo de destinos e atividades
(Sotiriadis & van Zyl, 2013; Vrana & Kostas, 2010; Zeng & Gerritsen, 2014).
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Alguns estudos sugerem que as redes sociais sdo utilizadas para a partilha de experiéncias,
principalmente depois da viagem terminar (Fotis, Buhalis, & Rossides, 2012). Estas
permitem a digitacdo e partilha do conhecimento online (Buhalis & Law, 2008; Volo, 2010)
e também de emocGes (Jacobsen & Munar, 2012). Isto tornou as experiéncias, que eram
mantidas em privado ou sé partilhadas pelas pessoas mais proximas, em bases de dados de
informacdo dos consumidores (Munar & Jacobsen, 2014) referem no seu estudo. Esta
partilha tornou-se uma das mais importante fontes de informacéo para os turistas, que pode
ajudar a planear uma viagem ou mesmo influenciar a fazer uma viagem (Zeng & Gerritsen,
2014). Os meios sociais também permitem a compra de produtos turisticos devido a
complementaridade com outras tecnologias (Parra-Lépez, Bulchand-Gidumal, Gutiérrez-
Tafo, & Diaz-Armas, 2011).

Fotis et al. (2012) demonstram que existe uma forte correlacdo entre o nivel de influéncia
dos meios sociais e as mudancas feitas em relacdo aos planos de férias antes das decisdes
finais. Também referem a maior confiangca dada por turistas ao contetdo gerado pelos
utilizadores do que a websites oficiais do destino ou de agéncias de viagem e a publicidade
turistica tradicional, sendo que os amigos e familiares sdo a fonte considerada de maior

confianca, seguida de outros viajantes que encontram online.

Os meios sociais levaram a necessidade de adaptacdo das Destination Management
Organizations (DMO), dos servi¢os de apoio ao cliente, das empresas de marketing e
promocao e de todas as partes interessadas, fazendo com que tivessem de desenvolver novos
servicos, utilizar novas técnicas de marketing e de gestdo do conhecimento (Zeng &
Gerritsen, 2014), para além de terem de aumentar a sua presenca neste tipo de espacos
(Munar & Jacobsen, 2014). Estas plataformas permitem a personalizacao da informacao para
o turista individual (Zeng & Gerritsen, 2014).

Vaérios estudos como os de Bilbao e Herrero (2009) e de Tham, Croy e Mair (2013),
demonstram a importancia da integracdo dos meios sociais com outras formas tradicionais
de marketing online, com iniciativas promocionais cooperativas. Matloka e Buhalis (2010)
referem a importancia que o marketing dos meios sociais tem para chegar a certos segmentos
de mercado, pois pode-se segmentar o publico que mais interessa a empresa. Isto prova a

importancia da integracdo das varias estratégias ao dispor de um destino turistico.
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3.3. Instagram

A rede social que vai ser alvo de anélise neste trabalho é o Instagram, tendo sido criada por
Kevin Systrom e Mike Krieger e lancada em outubro de 2010. O Instagram é uma rede social
criada primeiramente para dispositivos moveis de partilha de fotos e videos entre os seus
utilizadores, que esté interligada com outras redes sociais, como o Facebook e o Twitter
(Kutthakaphan & Chokesamritpol, 2013). E uma aplicacéo gratuita que esta disponivel para
Apple i0S, Android e Windows Phone, onde para além de partilharem contetdo, os
utilizadores também podem comentar e gostar das publicacdes partilhadas por outros

utilizadores (Instagram Help, 2019a).

Redes sociais, como o Facebook e o Twitter, foram criadas para serem utilizadas na Web e
sO depois adaptadas para aplicacdes mdveis, sendo que no caso do Twitter isso demorou
quatro anos. O Instagram veio demonstrar que a importancia do mobile é enorme pois esta
nasceu com o intuito de ser deste género e em dois anos ja tinha cerca de 100 milhdes de
utilizadores ativos, surpreendendo os marketers que ainda ndo tinham nocao da dimensao
dos dispositivos mdveis. O Instagram, entretanto, passou a ter uma versdo Web onde é
possivel visualizar os contetdos, contudo todas as suas funcionalidades residem nos
dispositivos méveis. O facto de o Instagram ser mobile e permitir a partilha de fotos e videos
de uma forma elegante e simples € o que lhe d& o seu poder real para o marketing (Miles,
2014).

O Instagram é a rede social que mais cresce atualmente (Djafarova & Rushworth, 2017;
Sheldon & Bryant, 2016), tendo cerca de mil milhGes de utilizadores ativos no mundo
(Instagram, 2019) (Figura 3.1).
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Figura 3.1 Evolucdo do numero de utilizadores ativos no Instagram entre 2013 e 2018

Fonte: Statista (2018)

O grande crescimento entre 2016 e 2017 pode ser explicado pela introducdo do Instagram
Stories, que foi uma ferramenta langcada em concorréncia direta ao Snapchat, pois tem
funcionalidades idénticas. As crescentes inovacGes que o Instagram tem inserido na
aplicacdo, e que poderao ser vistas na proxima seccdo, podem explicar também o grande e

rapido crescimento entre 2017 e 2018.

Em Portugal 5,3 milhdes de pessoas utilizam as redes sociais, sendo que o Facebook é a rede
social mais utilizada pelos portugueses. Contudo, segundo o teste do Bareme Internet,
intitulado “Os Portugueses e as Redes Sociais”, o Instagram ¢ a rede social que mais tem
crescido nos ultimos cinco anos (Marktest, 2018). A percentagem de portugueses que utiliza
o0 Instagram era, segundo a Statista (2018b), de 34,5% em outubro de 2018. Estes dados
podem ser vistos na figura 3.2, sendo que o pais europeu com maior presenc¢a no Instagram

€ a Suécia com 48,5%.
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Figura 3.2 Percentagem de utilizacdo do Instagram nos paises europeus

Fonte: Statista (2018b)

Quase todas as marcas ja usam esta aplicacdo devido a sua facilidade de utilizacdo (Sammis

et al., 2015). Sammis et al. (2015) indicam as razdes para utilizar o Instagram:

1. Os consumidores quererem conteudo visual facil de ser digerido;

2. Fotos simples sdo uma boa forma de mostrar um produto;

3. Muitas ferramentas estdo disponiveis para controlar o trafego (ex.: hashtags);

4. A audiéncia € grande e diferente de outras plataformas;

5. E facil comprar contetido patrocinado, fazendo com que a publicacio chegue a um

maior nimero de pessoas e ultrapasse outras publicacdes.

Como qualquer aplicacdo movel, o Instagram tem vindo a atualizar e a introduzir novas
funcionalidades desde que foi lan¢ado a outubro de 2010. No quadro 3.1 podemos ver 0s
principais acontecimentos descritos na prépria pagina do Instagram ao longo dos nove anos

que a rede social tem estado ativa.

Quadro 3.1 Principais acontecimentos ao longo da histéria do Instagram

Data Acontecimento

Outubro 2010 Lancamento do Instagram

Dezembro 2011 Ganha o prémio de melhor aplicacdo da App Store do iPhone
Abril 2012 Lancado para Android

Abril 2012 Instagram é comprado pelo Facebook
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Dezembro 2012

Instagram em 25 linguas

Fevereiro 2013

Feed do Instagram disponivel na Web

Maio 2013 Possivel a identificacdo de outros perfis de Instagram nas fotos

Junho 2013 Partilha de video no Instagram passa a ser possivel

Novembro 2013 Lancgado para Windows Phone

Dezembro 2013 Introducdo do Instagram Direct

Junho 2014 Introducdo de Ferramentas Criativas novas (ajuste da claridade, contraste,
saturacdo, entre outras)

Agosto 2014 Nova aplicacdo: Hyperlapse (permite fazer videos de tipo time lapse em
movimento)

Mar¢o 2015 Nova aplicacdo: Layout (permite a combinacdo de varias fotos numa sé
imagem)

Agosto 2015 Disponivel a partilha de fotos em formato paisagem e de retrato (para além
do formato em quadrado)

Outubro 2015 Nova aplicagdo: Boomerang (videos num formato divertido e diferente)

Fevereiro 2016 Numero de visualizacBes de cada video visivel

Marc¢o 2016 Novo algoritmo: Conteldo que interessa mais ao utilizador serd o que
aparecera primeiro (e ndo por ordem cronoldgica)

Marco 2016 Possibilidade de publica videos mais longos (de 15 segundos passa para 60
segundos)

Maio 2016 Nova imagem: novo log6tipo

Agosto 2016 Introducdo do Instagram Stories

Agosto 2016 Introducdo do Zoom (passa a ser possivel fazer zoom nas fotos de outros

utilizadores)

Setembro 2016

Introdugdo de uma ferramenta que permite filtrar comentarios que contenham
palavras consideradas maliciosas

Janeiro 2017

Introducéo de videos em direto no Instagram Stories

Fevereiro 2017

Possibilidade de partilhar até 10 fotos/videos por publicacdo

Maio 2017 Introducdo de face filters e do rewind na cdmara do Instagram Stories
Maio 2017 Introducdo da localizagdo e de hashtags no Instagram Stories
Julho 2017 Possibilidade de responder aos Instagram Stories com fotos e videos

Agosto 2017

Introducdo de Topicos de Comentérios (comments threads)

Janeiro 2018

Introducdo de GIF Stickers no Instagram Stories

Fevereiro 2018

Introducdo do modo de escrita (Type mode) no Instagram Stories

Abril 2018 Introducdo do Focus na cdmara do Instagram (modo retrato)

Maio 2018 Introducdo do emoji slider sticker no Instagram Stories

Maio 2018 Possibilidade de partilhar as publicagdes do feed no Stories

Junho 2018 Possibilidade de partilhar um story em que o utilizador foi mencionado nos
seus proprio stories

Junho 2018 Nova aplicacdo: IGTV (visualizagdo de videos de longa duracdo em formato
vertical dos geradores de conteldo mais populares do Instagram)

Junho 2018 Possibilidade de adicionar musica aos Stories

Julho 2018 Introdugdo da mensagem “N&o tens mais nada por agora” no feed (aparece
quando ja visualizamos todas as publicacdes dos ultimos 3 dias)

Julho 2018 Introdugdo do “Questions Sticker” (possibilidade de pedir perguntas aos

seguidores)

Setembro 2018

Criadores do Instagram deixam a empresa

Outubro 2018

Criadores do Instagram anunciam novo CEO do Instagram: Adam Mosseri

Novembro 2018

Possibilidade de partilhar Stories apenas com um grupo selecionado de
pessoas (amigos proximos)

Fonte: Elaboragdo propria baseada em Instagram Press (2019)
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As hashtags sdo uma forma de organizar e encontrar informacgédo dentro de um website nos
meios sociais. Esta ferramenta foi criada pelo Twitter e posteriormente varios websites

adotaram-na, incluindo o Instagram (Miles, 2014).

Quando um utilizador publica uma foto no Instagram e inclui uma hashtag na descricéo,
qualquer pessoa que pesquise essa hashtag vai ter acesso a essa publicacdo. Se a hashtag for
popular essa foto vai ser visualizada por vérias pessoas, 0 que pode levar ao sucesso da

publicacéo se esta for relevante (Miles, 2014).
Uma empresa pode utilizar este sistema de hashtags a seu favor (Miles, 2014):

1. Pode criar hashtags e utiliza-las de forma criativa;

2. Pode utilizar as hashtags mais populares no seu nicho;

3. Pode utilizar as hashtags para participar em conversacdes dentro da sua industria
ou nicho;

4. Pode identificar novas perspetivas;

5. Pode partilhar imagens com um maior nimero de pessoas para além dos seus

seguidores.

Um utilizador quando procura informacéo sobre um destino em especifico consegue através
de hashtags encontrar conteddo mais facilmente pois esta ferramenta agrega todas as
publicacbes que tenham a mesma hashtag. Como exemplo podemos pesquisar a hashtag
#portugal e encontraremos todas as publicacdes que os utilizadores identificaram como

sendo Portugal, encontrando assim contetdo sobre um destino.

O Instagram Stories foi uma funcionalidade adicionada ao Instagram em 2016 onde se
podem partilhar fotos e videos (maximo 15 segundos) que ndo aparecem no feed nem no
perfil e que desaparecem passadas 24 horas de serem partilhadas. Atualmente os utilizadores
podem recuperar essas historias e juntd-las numa nova funcionalidade chamada “destaques”,
que estd presente no perfil do utilizador. O Instagram criou esta funcionalidade para os
utilizadores partilharem momentos do seu dia-a-dia que estes ndo queiram que fique para
sempre no seu perfil. As historias dos utilizadores que seguimos estdo presentes no topo do

feed de cada utilizador (Instagram Press, 2016).

Na figura 3.3 esta representado o numero de utilizadores do Instagram Stories desde a sua

introdugdo até janeiro de 2019, altura em que o nimero de utilizadores ativos era de cerca
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de 500 milhGes. Verificamos um crescimento quase constante até que em 2017/2018
assistimos a um crescimento mais acelerado, que pode dever-se as constantes inovacgdes e

atualizacOes que o Instagram tem dado a esta funcionalidade.
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Figura 3.3 Numero de utilizadores ativos do Instagram Stories

Fonte: Statista (2019)

Este tipo de conteudo que desaparece pode trazer varios beneficios para as empresas e
marcas. Para um neg6cio com uma componente altamente visual este tipo de ferramenta
pode ser uma extensdo da sua campanha, pois da aos utilizadores pequenas partes visuais
desta. Pode também gerar entusiasmo acerca de um novo produto e dar a informacdo

suficiente para criar curiosidade (Del Rowe, 2018).

As industrias que tém mais a ganhar com esta funcionalidade sdo, segundo Del Rowe (2018),
a moda, o fitness, o fast food e os pequenos negdcios, contudo nao limita a utilizacdo do
Instagram Stories a estas areas. Diz que qualquer categoria com uma componente visual

pode beneficiar com esta funcionalidade.

O Instagram tem ferramentas que medem o desempenho das publicacfes, das promocdes e
dos perfis. Esta funcionalidade sé esta disponivel para quem tem perfil comercial no
Instagram. As estatisticas desta rede social permitem a um utilizador saber mais sobre 0s
seus seguidores e sobre as pessoas que interagem com a sua pagina. Permite ver que
publicacdes e stories o publico vé e com as quais mais interage. Também da para seguir as

publicagdes pagas, percebendo o seu alcance e impressdes (Instagram Help, 2019b).
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3.4. Marketing de influéncia

Segundo Thoumrungroje (2014), o eWOM no Instagram tornou-se uma fonte de informacao
persuasiva devido a sua grande utilizacao e acessibilidade (Djafarova & Rushworth, 2017).
No estudo feito por Djafarova e Rushworth (2017), todos os participantes foram
influenciados de alguma forma por reviews feitas no Instagram. Neste mesmo estudo
percebeu-se que o eWOM pode estar ligado ao comportamento de compra baseando-se na
confianca, e os utilizadores utilizam este tipo de informacdo devido a percecdo de risco de
compra de determinado produto ou servi¢co. Também se concluiu que as celebridades séo
quem mais influencia a compra de produtos dos utilizadores do Instagram, contudo os perfis
de celebridades néo-tradicionais como bloggers, youtubers, instagrammers sd@o mais

poderosos, pois sdo vistos como mais crediveis e mais relacionaveis.

O marketing de influéncia como o conhecemos atualmente surgiu aquando do eWOM
(Chatzigeorgiou, 2017), contudo, a utilizagdo deste tipo de estratégia surgiu, segundo Brown
e Hayes (2008), na década de 1950 quando os partidos politicos dos Estados Unidos da
Ameérica comecaram a gastar milhdes de dolares a segmentar o pais geograficamente,
demograficamente e ideologicamente para poderem identificar que mensagens iriam
influenciar, ou ndo, determinados grupos de votantes. Atualmente, existem um ndmero
reduzido de Estados nesse pais que tém de ser influenciados para um partido conseguir
ganhar as eleigdes. Os partidos tém de se preocupar em influenciar cerca de dois milhdes de

pessoas e posteriormente essas pessoas conseguem influenciar o resto dos eleitores.

Marketing de influéncia é uma forma de marketing onde o foco é posto em individuos
especificos e ndo em todo o publico-alvo. Ao identificar os individuos que tém influéncia
sobre potenciais consumidores, este marketing orienta as suas estratégias em relacdo a estes
influenciadores (Chatzigeorgiou, 2017; Wong, 2014). Como Woods (2016) refere, este tipo
de marketing é como um WOM virtual, onde os consumidores reagem mais positivamente
as mensagens que lhes sdo passadas por um amigo proXimo ou persona do que uma
publicacdo que advenha diretamente da empresa. A definicdo indicada por Sammis et al.
(2015) vem completar as anteriores. Para estes autores, o marketing de influéncia é a arte e
a ciéncia de envolver pessoas influentes online para partilhar mensagens da marca com 0s
seus publicos-alvo na forma de contetido patrocinado. Esta nova ferramenta do marketing é

entdo uma forma poderosa de eWOM (Evans, Phua, Lim, & Jun, 2017).
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O digital e as novas tecnologias obrigaram as empresas a estar presentes na Web com os
seus proprios websites, blogs e redes sociais, contudo as estratégias comerciais no espago
fisico real ndo podem ser abandonadas. As melhores estratégias sdo as que conjugam
métodos convencionais com os instrumentos digitais (Fernandez & Escudero, 2018). Entao
0 marketing de influéncia ndo deve ser visto como substituto do marketing tradicional, mas

sim com um complemento a essa estratégia (Sammis et al., 2015).

O que faz do marketing de influéncia uma ferramenta poderosa é o facto de a voz do
consumidor ter sido sempre o conceito mais importante do marketing, e as caracteristicas
das redes sociais atuais agem como um megafone para essa voz (Wong, 2014). Porém, o
marketing de influéncia ndo é apenas sobre a partilha de mensagens, mas, como refere
Krasniak (2016), passa também por ter embaixadores de marca, reviews de produtos,

mencdes da marca, cobertura de eventos, contetido patrocinado e links de afiliados.

O facto de ser dificil perceber em algumas situagdes se o contetido é pago ou € genuino faz
com que esta estratégia seja bastante poderosa (Woods, 2016). Este tipo de marketing € uma
boa estratégia quando o produto ou servigo que esta a ser promovido tem um alto risco social
ou psicoldgico, como é exemplo uma viagem longa ou uma estadia em determinado hotel
(van der Veen, 2008). Uma das coisas mais importantes é escolher as pessoas certas para
tornar essa estratégia eficaz e ter o maior alcance e efeito possivel (Davies & Slater, 2015;
Kutthakaphan & Chokesamritpol, 2013; van der Veen, 2008).

Uma vantagem da utilizacdo do marketing de influéncia é o retorno ao investimento que se
recebe quando a estratégia € bem executada (Woods, 2016; Gretzel, 2018). Outra vantagem
é ser uma estratégia que ndo necessita de muitos recursos para ser bem implementada, dai
ser possivel até para negdcios mais pequenos (Chatzigeorgiou, 2017). Uma das grandes
vantagens do marketing de influéncia é a eficacia que tem para dar a conhecer novos
produtos e servigos ao publico-alvo, sendo por isso uma boa técnica de publicidade para o

lancamento de algo (Kutthakaphan & Chokesamritpol, 2013).

Uma boa congruéncia entre a celebridade e o produto leva a uma atitude mais favoravel em
relacdo a publicidade (Kamins & Gupta, 1994; Mccormick, 2016; Xu & Pratt, 2018).
Chatzigeorgiou (2017) comprovou no seu estudo que este tipo de marketing tem impacte na
tomada de decisdo dos jovens turistas quando estes escolhem visitar um destino rural na

Grécia. Costa e Alturas (2018) também chegaram a um resultado positivo pois no seu estudo

30



a maioria dos portugueses j& comprou produtos ou utilizou servi¢os devido a influéncia
exercida por um influenciador. Também concluiram que as mulheres sdo mais influenciadas,
e que os utilizadores das redes sociais nao sdo influenciados negativamente sabendo que 0s
conteudos partilhados pelas celebridades séo pagos porque dizem ser uma forma de conhecer

novos produtos e servigos.

Uma das vantagens do marketing de influéncia passa pela sua semelhang¢a com a publicidade
dita nativa, onde esta é feita de maneira a parecer conteudo editorial. O pagamento aos
influenciadores é feito de uma maneira pouco clara, dai este tipo de publicidade nao parecer
paga. O facto de o influenciador ter uma larga audiéncia de seguidores, juntamente com o
facto de parecer que ndo esta a ser patrocinado por uma marca ou empresa, faz com que as
suas opinides e comentarios sejam recebidos como auténticos e crediveis (Evans et al.,
2017).

3.5. Influenciadores digitais

Um influenciador digital nem sempre teve esta denominacéo, até porque o digital provém
das novas tecnologias e da Internet. Inicialmente o conceito era de lider de opinido e foi
criado por Lazarsfeld, Berelson e Gaudet (1944). Para estes autores, os media tinham a maior
influéncia sobre o publico geral, mas os lideres de opinido também tinham influéncia porque
eram eles que selecionavam, modificavam e transmitiam informacdo a sua escolha ao
publico geral, controlando assim a fonte e a mensagem. Com o avancar do tempo Van Den
Ban (1964) indicou que a influéncia ndo vinha apenas de meios formais como os media
profissionais, mas também da comunicacdo informal e interpessoal. Corey (1971, p.48)
define lideres de opinido como “pessoas confiaveis e informadas que existem em
praticamente todos 0s grupos primarios”. Tradicionalmente, estes lideres de opinido
influenciavam opinides, atitudes, crengas, motivacdes e o comportamento de outras pessoas
(Burt, 1999).

Atualmente passamos para outro campo, onde estes lideres de opinido, apesar de manterem
algumas das caracteristicas iniciais, se tornaram influenciadores digitais ou influenciadores
dos meios sociais. Estes sdo os consumidores individuais que partilham as suas experiéncias
através das redes sociais, tornando-se embaixadores de determinadas marcas (Booth &

Matic, 2011). A publicidade tradicional sempre utilizou celebridades para atrair novos
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consumidores e definir a imagem da sua marca, contudo para este tipo de estratégia alargou
0 conceito de celebridade, sendo que qualquer um se pode tornar um influenciador se
conseguir construir uma audiéncia suficientemente grande (Gretzel, 2018; Sammis et al.,
2015). Para muitas marcas estas pessoas que ndo sao celebridades tradicionais acabam por

ser uma melhor escolha porque ndo tém custos téo elevados (Wiley, 2014).

Os influenciadores digitais nas redes sociais surgiram devido a proibi¢do inicial das
empresas partilharem publicidade nessas plataformas. Assim estes influenciadores agiam
como um intermediario entre a marca e os consumidores. Woods (2016) também refere que
esta estratégia teve retornos elevados e mesmo apés o levantamento da proibicdo das vérias
redes sociais, as marcas continuaram a utilizar o marketing de influéncia. Hearn e
Schoenhoff (2016) também afirmam que as marcas comecaram a depender dos
influenciadores devido as quantidades enormes de publicidade online que estavam a

diminuir os niveis de engagement.

Um influenciador digital é reconhecido como um individuo que tem um ndmero elevado de
seguidores nos meios sociais (Jin & Phua, 2014), que é aceite e reconhecido pelo publico
(Meng & Wei, 2016), e que promove produtos e servi¢os de um nicho especifico (beleza,
viagens, fitness), sendo assim considerados criadores de gostos (Veirman, Cauberghe, &
Hudders, 2017). Estes individuos sdo atores centrais nas redes online pois recebem uma
proporcéo elevada de interagbes (Scott, 2011). Freberg et al. (2011) referem que estes
influenciadores representam um novo tipo de endossador independente de terceiros que
moldam as atitudes do publico por meio de blogs, tweets e outras sociais, sendo que para

este estudo em especifico as publicaces no Instagram sdo o mais importante.

Hearn e Schoenhoff (2016) refere que os influenciadores tentam gerar capital de celebridade
ao atrairem atencdo e ao criarem uma marca pessoal auténtica através das redes sociais, que
pode depois ser aproveitada pelas marcas para chegarem ao seu publico-alvo. As marcas e
empresas estdo cada vez mais interessadas em encontrar pessoas populares para servirem de
embaixadoras mas ndo tém de ser exclusivamente cantores, atores ou atletas (Sokolova &

Kefi, 2019). Diaz (2017) distingue trés tipos de influenciadores no seu livro:

» Influenciador celebridade — séo os atores, desportistas e cantores, ou seja,
celebridades tradicionais que passaram a utilizar as redes sociais para construir a sua

marca e ttm um larga audiéncia, contudo o seu poder de influéncia é mais baixo;
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» Influenciador dos meios sociais — € uma pessoa que passou de andnima para
conhecida nos meios sociais devido as suas expertises em alguma area especifica
(ex.: viagens, moda, fitness)

= Micro influenciador — é uma pessoa que também comecou como andnima, sé que
tem uma base de seguidores mais pequena que um influenciador dos meios sociais,

mas que consegue ter uma maior influéncia.

Segundo este autor, as marcas sabem que as celebridades tradicionais fazem as suas
mensagens chegar a um publico mais alargado, contudo os influenciadores dos meios sociais
e 0s micro influenciadores tém um poder maior de influéncia e tém custos mais reduzidos
(Diaz, 2017). Hearn e Schoenhoff (2016) referem que os influenciadores dos meios sociais
e os micro influenciadores apropriaram-se das praticas das celebridades tradicionais,

enquanto estas se apropriaram das taticas dos primeiros.

A comunidade de influenciadores digitais esta em rapido crescimento devido a crescente
expansdo dos meios sociais, onde estes se comunicam (Booth & Matic, 2011). Estes estdo
presentes em todas as redes sociais, como o Blog, o YouTube, o Facebook e o Pinterest,
sendo que o Instagram acaba por ser uma das plataformas sociais onde estdo mais presentes
(Woods, 2016). YouTubers, bloggers e instagrammers publicam a sua opinido acerca de
produtos e servigos que testaram para promover aos seus seguidores (Sokolova & Kefi,
2019).

O blog comecou por ser a primeira rede social em que estes influenciadores apareceram pois
este oferecia novas ferramentas que permitiam aos utilizadores da Internet criar contetdo
(Trammell & Keshelashvili, 2005). Segundo Huang, Chou, e Lin (2010), o blog é uma forca
poderosa que pode ser utilizada pelo marketing no turismo, contudo ndo pode ser utilizado
em demasia pelas marcas para ndo perder a confianca e a percecdo de credibilidade dos
consumidores. Em 2005, Trammell e Keshelashvili (2005) ja referiam a capacidade de
alguns autores de blogs de criarem uma persona e se tornarem “celebridades” dentro da

comunidade de bloggers.

O YouTube é o maior servidor da Internet para a partilha de videos, onde qualquer um o
pode fazer para além de ver, criar e comentar. Zavodna e Pospisil (2017) afirmam que
qualquer pessoa pode competir com as grandes empresas dos media nesta plataforma.

Também referem que um youtuber, como é chamado um influenciador no YouTube,
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consegue angariar bastantes seguidores e exercer sobre eles a tipica influéncia de um lider
de opinido. As marcas tém cooperado com os VAarios youtubers para espalhar as suas
mensagens atraves de conteddos mais auténticos devido a atratividade financeira destes

influenciadores e a atitude dos mais jovens em relacéo aos media classicos.

Como ja foi referido o Instagram acaba por ser uma das plataformas onde este tipo de
influenciadores estd mais presente e sendo uma rede social visual, acaba por fazer bastante
sentido em certas industrias como o turismo. Terttunen (2017) refere que a publicidade no
Instagram nédo s6 € mais auténtica, como cria oportunidades de interacdo com os membros
do publico-alvo de uma marca e por isso estas comecgaram a investir nos instagrammers.
Casald, Flavian, e Ibafiez-sanchez (2018) afirmam que os lideres de opinido sdo fontes de
aconselhamento importantes para o consumidor, sendo que o Instagram &, segundo estes
autores, a plataforma mais utilizada na inddstria da moda tendo efeitos positivos nas
interacBes com o instagrammer e com a marca, para além de efeitos positivos na intencao

de seguir os conselhos partilhados.

A verdadeira vantagem deste tipo de marketing é levar os seguidores dos influenciadores a
partilhar e amplificar uma publicacdo sobre a marca, pois é isto que um publicitario quer.
Nas redes sociais acaba por ter um efeito bola de neve pois tem um alcance que vai crescendo
em escala até que se torna viral (Woods, 2016).

As razdes pelas quais os influenciadores das redes sociais estdo cada vez mais a ser
requisitados do que outras celebridades sdo vérias. Varios estudos indicam que 0s
utilizadores pensam que estes influenciadores sdo de confianca (Jin & Phua, 2014; Metzger,
Flanagin, Eyal, Lemus, & Mccann, 2003; Tzoumaka, Tsiotsou, & Siomkos, 2016; Woods,
2016). Alguns estudos indicam que os utilizadores pensam que este tipo de influenciador é
mais credivel que uma celebridade tradicional (Tzoumaka et al., 2016), enquanto outros
indicam que a credibilidade pode ndo ser o fator indicado porque as celebridades estdo a ser
pagas, logo ndo séo crediveis (Lim, Aifa, Cheah, & Wong, 2017). Evans et al. (2017)
chegaram a conclusé@o que o facto de o influenciador estar a ser pago para promover um
produto tem uma influéncia negativa na atitude em relagdo a marca e na intencao de partilhar
a informacédo, mas ndo tem uma influéncia negativa na intencdo de compra. A atratividade
da fonte € também um fator importante (Djafarova & Rushworth, 2017; Lim et al., 2017),

contudo néo para a intencdo de compra mas sim para o reconhecimento de um novo produto
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ou servico. O numero de seguidores também parece ser um fator importante pois 0s
utilizadores parecem ser mais influenciados por alguém que tem muitos seguidores (Jin &
Phua, 2014; Yoganarasimhan, 2012). Contudo, alguns utilizadores preferem influenciadores
que ndo tenham tantos seguidores, mas que sejam ao mesmo tempo crediveis pois assim o
produto ou servigo ndo € visto como algo para todos, mas sim como algo unico (Machleit,
Eroglu, & Mantel, 2000; Veirman et al., 2017). A originalidade e a singularidade também
tém um papel importante, segundo Casalo et al. (2018), pois estes referem que no Instagram
estas caracteristicas influenciam positivamente as inten¢@es de interagir com a marca e de
seguir os conselhos do influenciador. A partilha de valores semelhantes também é referida
como uma caracteristica que influencia positivamente os seguidores destes influenciadores
(Sokolova & Kefi, 2019).

Outro fator importante quando se escolhe o influenciador para representar um produto ou
servico é se existe congruéncia entre ambos. Em alguns estudos foi possivel constatar que
se esta congruéncia existir leva a uma maior intencéo de compra (Casalo et al., 2018; Lim et
al., 2017; Xu & Pratt, 2018) e a uma melhor atitude perante o produto e servico (Lim et al.,
2017; van der Veen & Song, 2014). Halima, Skandrani e Ayadi (2017) referem que tanto os
influenciadores como as empresas tém de ter em conta esta congruéncia entre o produto e
guem o promove, pois, esta leva a um efeito positivo na adogdo e disseminagdo da
informacdo partilhada. Contudo, se o produto promovido ndo fizer l6gica com o
influenciador escolhido pode levar a perda de credibilidade deste e também a falha da

estratégia da empresa e consequente perda de lucros.

No seu estudo, Kutthakaphan e Chokesamritpol (2013) concluem que o marketing de
influéncia teve pouco efeito na intencdo de compra do produto, contudo ajudou no

reconhecimento do produto, levando a ter uma atitude positiva perante este.

No turismo, apesar de ndo existir muita literatura, podemaos distinguir alguns influenciadores
viajantes de outros viajantes. Vrana e Kostas (2010) referem que poucos viajantes estdo
envolvidos no centro da influéncia, contudo existe um grupo de viajantes centrais, como eles
Ihes chamam, que sdo mais ativos e fornecem mais informacao a outros viajantes. Estes sdo
0s que tém mais experiéncia a viajar. (Yoo, Gretzel, & Zach, 2011). Segundo Yoo et al.
(2011), os lideres de opini&o nas viagens sdo 0s que estdo mais envolvidos no planeamento

destas, sdo mais experientes e séo utilizadores das novas tecnologias. Referem também que
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estes sdo utilizadores frequentes das redes sociais, contudo ndo confiam mais nestas em
relagdo a fontes oficiais. Estes procuram ter conhecimentos diretamente das fontes oficiais
para depois poderem comunica-las aos seus seguidores. Xu e Pratt (2018) dizem que um
marketer quando utiliza um influenciador para representar o seu destino turistico, tem de ter
em conta que este tem de estar em congruéncia com o mercado e a imagem do destino. van
der Veen e Song (2014) chegaram a conclusdo de que a utilizacdo de celebridades tem um

impacte significativo nas intencdes de visita e na atitude das pessoas.

O que se tem assistido nos ultimos anos tem sido, como refere Gretzel (2018), a crescente
profissionalizacdo dos influenciadores digitais com a emergéncia de uma inddstria por
detrés. Tém surgido novos intermedirios, entre os influenciadores e as marcas, que facilitam
todo o processo. Exemplo disso sdo as agéncias que representam os influenciadores, sendo
que assim se um publicitario quiser trabalhar com um influenciador tem que contactar

primeiro essa mesma agéncia (Woods, 2016).

O que vérios autores referem é a importancia das empresas que utilizam este tipo de
marketing cultivarem uma relacdo duradoura com os influenciadores, para estes sentirem
gue a marca se preocupa com eles (Booth & Matic, 2011; Uzunoglu & Kip, 2014) e também
a importancia de darem liberdade criativa aos influenciadores pois a vantagem de utilizar
este tipo de marketing é a autenticidade que eles representam e conseguem transmitir
(Sammis et al., 2015; Woods, 2016).

3.6. Concluséao

Este capitulo fez o enquadramento teérico do marketing no turismo, mais especificamente
do marketing de influéncia e dos influenciadores digitais. Esta nova estratégia surgiu como
aproveitamento da influéncia do eWOM nos consumidores (Chatzigeorgiou, 2017), pois séo
personas que passam as mensagens da marca para o publico, sendo que estes sdo
consideradas pelos seus seguidores como amigos. Neste tipo de marketing o foco ndo € posto
no consumidor final, mas sim em individuos especificos que posteriormente passam a
mensagem ao seu publico. Isto aconteceu devido a conversacdo ter se tornado many-to-
many, como Kumar e Gupta (2016) referem, e a mensagem ser tida como mais credivel se
vier de uma pessoa em quem os consumidores confiam. Esta evolugéo sé foi possivel devido

a evolucéo tecnologica que levou ao surgimento de ferramentas que conseguem ligar mais

36



rapidamente a marca ao consumidor (Buhalis & Law, 2008), sendo que 0s meios sociais e
as redes sociais sdo as principais ferramentas utilizadas pelos influenciadores digitais para
promover as marcas e pelos consumidores para pesquisar informacao durante o planeamento
da viagem. Conseguimos perceber que o marketing de influéncia e os influenciadores
digitais sdo uma alternativa para as empresas apesar de ndo poderem substituir por completo
outras estratégias de marketing. Isto acontece porque a mensagem da marca € partilhada com
mais autenticidade pois € redigida a maneira do influenciador, a0 mesmo tempo que esta
inserida num conjunto de publicacdes sobre a vida pessoal deste, fazendo com que o
produto/servico seja visto de forma mais favoravel e ndo como uma imposicdo (Boerman,
Willemsen, & Aa, 2017; Woods, 2016).
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Capitulo 4 A importancia dos jovens para o turismo

4.1. Introducao

Atualmente os jovens estdo a redefinir o setor do turismo. Os jovens turistas viajam para
mais longe, permanecem mais tempo no destino e contactam com outras culturas de uma
forma mais intensa vivendo experiéncias diferentes. Estes também estdo a utilizar mais as
novas tecnologias como parte das suas viagens, quer seja para o planeamento, partilha ou
comunicagdo com o outro. Este mercado tornou-se num dos que mais tem crescido, sendo

que este capitulo se propde a caracterizar esta geracao.

4.2. Turismo jovem

Nos somos todos influenciados pelas experiéncias que vivemos, independentemente do sexo,
etnia ou religido. Por isso, pessoas que nasceram em periodos de tempo diferente tém
diferentes visdes do mundo, diferentes expetativas e valores, preferindo diferentes métodos

de comunicacéo (Glass, 2007).

O termo “turismo jovem” tem sido definido na literatura, contudo ndo existe uma definigéo
clara e universal, podendo-se diferenciar do conceito de turismo tradicional devido ao perfil
distinto dos seus participantes (Demeter & Bratucu, 2014). Segundo a UNWTO (2016), os
viajantes jovens tém entre 15 e 29 anos e representaram 23% de todos o0s viajantes
internacionais em 2015. Estes jovens estdo interessados em viver como um local quando

viajam e em ter uma experiéncia imersiva, contribuindo diretamente para os negocios locais.

Os jovens atualmente podem ser caracterizados por ter mais independéncia, melhor
educacéo e estdo a ser marcados pelo surgimento das novas tecnologias e as mudangas nos
papéis e estruturas familiares. Certas caracteristicas como a frequente utilizacdo da Internet,
0 acesso as redes sociais, preocupacdo com a seguranca e o crime, e o0 abandono da casa

familiar mais tarde estdo associados a estes jovens (Buffa, 2015).

A Internet € o fendmeno que melhor explica as geracdes mais jovens atualmente, pois estes
jovens nasceram e cresceram num mundo digital ao contrario dos seus pais e avos. Os jovens
escrevem online sobre os produtos e servigos que compram, criando UGC, o que significa

que estdo mais interessados em informar os outros, mesmo desconhecidos, sobre a sua
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experiéncia com o produto/servico do que as geragdes anteriores, e tém agora 0s meios para
isso devido as inovagOes tecnoldgicas (Smith, 2011). Monaco (2018) refere que devido a
esta partilha de opinido online os jovens estdo a tornar-se parte do setor do turismo, pois
partilham informacdo que é considerada mais credivel do que a que é fornecida pelas

empresas e operadores turisticos.

Os jovens nasceram com a economia digital, sendo que estdo confortaveis com as novas
tecnologias e ndo tém medo delas nem das mudancas que estas trouxeram a Varios niveis,
como para 0s negocios, o entretenimento, 0 governo e outras instituicdes (Alch, 2000; Glass,
2007). Como nasceram na Idade da Informagéo sao chamados de “nativos digitais” (Prensky,
2006). Os smartphones e 0s computadores pessoais sao indispensaveis para eles, e € com
estas ferramentas que eles acedem diariamente aos meios digitais e sao capazes de comunicar
com qualquer pessoa e comprar de qualquer fornecedor no mundo (Palfrey & Gasser, 2008;
Smith, 2011). A tecnologia faz com que a vida destes jovens seja baseada na proximidade,
fazendo com que a comunidade global digital seja o grande vizinho desta geragéo
(Benckendorff, Moscardo, & Pendergast, 2010). Os jovens tornaram-se mais criativos e
ambiciosos, e devido a Internet querem ter sempre mais informagéo e que esta seja rapida
de encontrar (Grzesiak, 2017).

As redes sociais séo utilizadas pelos jovens como uma ferramenta para partilhar informacéo
sobre experiéncias pessoais, sendo que estes utilizam as aplicacbes de mensagens
instantaneas para se comunicarem. Os jovens acedem a estas redes maioritariamente atraves
do telemovel (Monaco, 2018). Bizirgianni e Dionysopoulou (2013) concluiram no seu
estudo que os jovens tém conta em mais que uma rede social diferente, contudo nao

pesquisam informacdo sobre os destinos nas paginas oficiais nas redes sociais dos destinos.

Os jovens gostam de viajar para outros paises, tornando-os 0s novos visitantes do mercado
turistico (Benckendorff et al., 2010). Estas gera¢fes mais jovens estdo a viajar cada vez mais,
para destinos mais longe e diferentes de outras geracdes, estdo a gastar mais e a utilizar a

Internet para fazer as marcacdes de voos e hotéis (Richards, 2007).

Estes novos viajantes viajam por varios motivos atualmente, que podem passar pela
socializagdo ou pelo sentido de empoderamento, sendo que estes sao bastante preocupados
com a natureza e tém uma abertura maior ao que é diferente (Haddouche & Salomone, 2018).

Eusébio e Carneiro (2015) referem motivagdes como “estar num ambiente diferente”,
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2 ¢

“aprender coisas novas”, “ver paisagens” e “conhecer outras culturas”. Os jovens j& ndo
veem as férias apenas como uma maneira de fugir da rotina como as geracgdes anteriores.
Uma viagem passa a estar associada ao conhecimento de novas culturas e realidades e ao
mesmo tempo a descoberta e construcdo da identidade propria (Monaco, 2018). Este autor
também refere a descoberta de novas paisagens, a contemplacao da herancga cultural e natural
e 0 contacto com a comunidade local e com a natureza como motivagdes que leva os jovens

a viajar.

Os jovens conseguem Vviajar cada vez mais devido ao maior apoio dos pais que
disponibilizam recursos financeiros com este propdsito, mas também tém tido a capacidade
de juntar os seus proprios recursos trabalhando antes de partirem e também durante a viagem.
O facto de terem trabalhado para conseguirem viajar faz com que 0s jovens queiram
aproveitar ao maximo todas as experiéncias que possam ter. Experiéncias unicas como novas
maneiras de viver, comer e dormir, descobrir culturas completamente diferentes e o desejo
de aprender para se tornarem mais tolerantes e compreenderem melhor o mundo que os
rodeia sao também motivacdes para viajarem. As estas juntam-se a percecao de ajuda no

desenvolvimento da carreira e de desenvolvimento pessoal (UNWTO, 2011).

Vérias maneiras de viajar e diferentes tipos de turismo sdo desenvolvidos pelos jovens
atualmente. Um aspeto que caracteriza estes jovens € a economia colaborativa, que envolve
partilha de bens, recursos e servicos. Isto é algo que cada vez mais esta presente no setor do
turismo, com exemplos como AirBnB ou Couchsurfing (Monaco, 2018). Outra caracteristica
da organizacdo de viagens é o facto de a maioria dos jovens preferir fazé-lo
independentemente e ndo em grupos organizados. A Internet € um dos maiores canais de

informacdo no planeamento seguido da comunicacao passa palavra.

Na escolha do alojamento os jovens preferem op¢fes mais baratas, deixando para segundo
lugar a sustentabilidade e contribui¢do para a comunidade local (Buffa, 2015). Isto parece
nédo confirmar o que Haddouche e Salomone (2018) afirmam em relacéo a preocupacao dos
jovens pelo meio ambiente. Contudo no mesmo estudo de Buffa (2015), em relacdo a escolha
do operador turistico, apesar de o pre¢o ser ainda o fator mais importante, também é dada
grande importancia ao apoio a projetos de desenvolvimento local e de protecdo ambiental,
para alem de incluirem guias locais nos passeios. Monaco (2018) também se debate sobre

este assunto e chegou a conclusdo que os jovens estdo interessados na protecdo da
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autenticidade do destino mesmo que tenham de viver sem certos confortos a que estéo
habituados. Para além disso refere que os jovens também se preocupam com 0 meio
ambiente e a reducdo de lixo, para além de tentarem sempre interagir com as populacdes

locais do destino que estdo a visitar.

Os jovens ja ndo viajam apenas pelo simples lazer, pois estdo a ir sozinhos para destinos
mais remotos e a tentarem se envolver com outras culturas e locais. O turismo educacional
tem ganho popularidade (Demeter & Bratucu, 2014; UNWTO, 2016), sendo um exemplo de
sucesso 0 programa Erasmus +. Este tipo de turismo € um importante motor econémico para
0s destinos para além de formar um mercado de trabalho mais flexivel (UNWTO, 2011). Os
jovens também estdo a viajar para aprender e praticar novas linguas estrangeiras, para
fazerem voluntariado, intercambios culturais e para trabalhar noutro ambiente (Demeter &
Bratucu, 2014). A UNWTO chama a isto de viagens com um proposito, que tém como
objetivo o desenvolvimento pessoal, mas que também tém impactes positivos nos destinos

que recebem estes jovens.

Os impactes positivos que os jovens levam a um destino ndo s6 econdmicos como também
sociais e culturais. Estes jovens levam inovacao, ligacbes culturais, educacdo e apoio as
comunidades. Estes também criam uma atmosfera mais jovem e ativa atraindo para o destino
mais visitantes e negdcios. Conseguem ainda atrair mais visitantes dado que amigos e
familiares os visitam durante a sua viagem. O facto de os jovens retornarem a um destino
que os recebeu mais tarde também os torna um publico atraente. A nivel econémico, como
0s Viajantes jovens tendem a passar mais tempo no destino, acabam por gastar mais e

contribuir assim para a economia local (UNWTO, 2016).

4.3. Concluséao

Este capitulo carateriza os jovens turistas de hoje e demonstra a importancia que este
mercado tem para o setor turistico. A sua ligacdo com as novas tecnologias e a Internet
demonstra uma geracdo que esta sempre ligada, e que ndo tem de planear tudo da sua viagem
antes da partida, deixando alguns aspetos para depois de chegar ao seu destino. Também se
conclui a relevancia dada pelos jovens a sustentabilidade e ao meio ambiente, sendo que
procuram sempre ter uma ligagdo com o destino e os locais, a0 mesmo tempo que tentam

contribuir para estes e ndo para grandes empresas internacionais.
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Capitulo 5 Metodologia

5.1. Introdugéo

A investigacdo em turismo, em especifico, e nas ciéncias sociais, em geral, tem 0s seus
préprios metodos e regras. Este tipo de investigacdo difere de outras areas, nomeadamente
das ciéncias naturais, porque lida com pessoas e 0 seu comportamento, sendo que as pessoas
sd&o menos previsiveis do que fendmenos ndo humanos (Veal, 2006). Com o crescimento do
turismo, houve a necessidade de aumentar o conhecimento sobre a area, para ajudar tanto o
setor privado como o publico no planeamento e gestdo dos seus projetos e estratégias. A
revisao de literatura ajudou a compreender os temas relacionados com o comportamento do
consumidor, as redes sociais e 0 marketing de influéncia e os jovens turistas. Esta
compreensdo foi necessaria para o desenvolvimento do estudo empirico. Neste capitulo €
descrita a metodologia utilizada para alcancar os objetivos definidos para a elaboragédo desta
investigacdo. Foi adotada uma pesquisa qualitativa para a recolha de dados para atingir 0s

objetivos.

5.2. Problema de pesquisa

A definicdo de um problema de pesquisa é uma das etapas mais importantes numa
investigagdo. Esta definicdo pretende identificar o problema principal e também as
componentes especificas, sendo que é extremamente necessaria para desenhar e conduzir

uma investigacdo (Malhotra, 2010).

Os consumidores tornaram-se menos recetivos a publicidade tradicional e por isso foi
necessario encontrar alternativas que conseguissem liga-los as marcas, sendo que isto é
especialmente importante para marcas que tentem chegar a um publico mais jovem. Uma
alternativa encontrada foi a utilizagdo de um novo tipo de participante que molda as atitudes
dos seus seguidores através das suas redes sociais (Freberg et al., 2011) e que atua como um
megafone para as mensagens que as marcas querem transmitir (Sokolova & Kefi, 2019).
Este novo participante é chamado de influenciador digital, pois consegue ganhar influéncia
através dos novos meios sociais, e consegue ser importante para uma marca Se conseguir
construir um audiéncia suficientemente grande, ndo sendo necessario ser uma celebridade

dita tradicional (Gretzel, 2018; Wiley, 2014). O influenciador digital surgiu também devido

42



a proibicdo inicial que algumas redes sociais impunham as marcas de publicitar 0os seus
produtos ou servigos. O Instagram é uma rede social onde estes novos participantes estéo
bastante presentes e € importante quando o publico-alvo que as marcas querem alcancar sao
as geracdes mais jovens (Influencer Marketing Hub, 2019). Estas geracdes sdo mais ativas
nesta rede social, nomeadamente na procura de informagéo para o planeamento de uma

viagem, dai a importancia deste canal para a problematica deste trabalho (Xiang et al., 2015).

O marketing de influéncia aproveita a influéncia que estes novos participantes ganham nos
meios sociais, para agirem como intermediario entre o consumidor e a marca, dai o seu foco
ser posto nestes influenciadores e ndo no consumidor final (Chatzigeorgiou, 2017). A
Marketeer (2019) refere que estes novos participantes tém a capacidade de comecar uma
conversa mais credivel em torno de uma marca dai a sua importancia. Neste contexto, o
problema de pesquisa definido para este trabalho de investigacdo €: De que forma os

instagrammers influenciam o planeamento de viagens dos jovens turistas?

5.3. Objetivos de investigacao

Sendo o objetivo principal compreender o impacte que os influenciadores digitais, mais
especificamente os instagrammers, tém no planeamento de viagens dos jovens turistas,

definiram-se objetivos especificos para a parte empirica que séo:

= Perceber que tipo de instagrammer influencia mais 0s jovens portugueses, tendo em
conta o conteudo que partilha, 0 nimero de publicacbes com e sem parceria, a sua
nacionalidade e se sdo, ou ndo, celebridades ndo-tradicionais.

= Identificar os influenciadores que mais influenciam o planeamento de viagens dos
jovens portugueses;

= |dentificar em que fase do planeamento de uma viagem o jovem portugués € mais
influenciado;

= Fornecer linhas orientadoras para os stakeholders do turismo.
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5.4. Questdes da pesquisa

Questdes de pesquisa sdo declaracdes refinadas dos objetivos especificos do problema. Estas
questdes tém o objetivo de questionar que informacdo especifica € necessaria para chegar a
resolucdo do problema (Malhotra, 2010). Posto isto, as questdes de pesquisa deste trabalho
de investigacdo véo ser mencionados a seguir, devidamente fundamentadas por contributos

presentes na literatura.

Q1: De que forma a influéncia dos instagrammers varia em cada uma das fases de

planeamento de uma viagem por parte dos jovens turistas?

Um viajante percorre varias fases até fazer a escolha final do produto/servico que quer
adquirir (Decrop, 2010; Martins et al., 2015), contudo o processo de tomada de decisdo em
turismo € bastante complexo devido a sua natureza (Fotis et al., 2011). Hyde (2008) distingue
trés fases anteriores a experiéncia turistica: procura de informacdo sobre a viagem e 0
destino, planeamento da viagem e marcacao dos varios elementos, como alojamento e voo.
Entender de que forma o jovem portugués é influenciado é relevante para os marketers
saberem em que fase devem focar os seus esforcos quando utilizam o marketing de

influéncia.

Q2: Quiais as caracteristicas dos instagrammers que mais influenciam o planeamento

de viagens dos jovens portugueses?

Um influenciador digital € um novo participante que € capaz de moldar as atitudes dos seus
seguidores das redes sociais (Freberg et al., 2011). Este individuo gera capital de celebridade
nas suas redes sociais e cria uma marca pessoal auténtica que é aproveitada pelas marcas
para chegarem ao seu publico-alvo (Hearn & Schoenhoff, 2016). Qualquer individuo pode
utilizar o Instagram, sendo que podem alcangar uma audiéncia suficientemente grande para
serem considerados influenciadores digitais, ou mais especificamente instagrammers
(Sammis et al., 2015). Contudo, podemos distinguir varios tipos de instagrammers pois estes
podem ser, segundo Diaz (2017), influenciadores celebridades, influenciadores dos meios
sociais ou micro influenciadores. A distincdo é feita a partir do nimero de seguidores e

também da forma como o reconhecimento foi alcangado.
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A resposta a esta questdo é importante para os stakeholders do setor turistico desenvolverem
melhor as suas estratégias, pois é necessario entender que tipo de influenciadores os jovens

turistas mais admiram.

Q3: Quais as motivacdes dos jovens turistas portugueses para seguir instagrammers de

viagens?

Quando um individuo sente uma necessidade, tem motivacdo para agir de determinada
maneira. Quando o jovem turista estd a planear uma viagem vai ter a necessidade de
pesquisar informacdo e as suas motivacdes vao influenciar a escolha do tipo de informacéo
que vai procurar. A Internet influencia a procura de informacao e 0os meios sociais tém um
enorme impacte no planeamento de viagens (Xiang & Gretzel, 2010; Xiang et al., 2015),
sobretudo nas geracdes mais jovens. A resposta a esta questdo € importante para entender a
preferéncia pela informacdo dada aos instagrammers de viagens em detrimento de outras

fontes de informacdo.

5.5. Recolha de dados

A metodologia adotada para este estudo foi a pesquisa qualitativa. Este método de pesquisa
serve para compreender e conhecer melhor o problema em estudo (Veal, 2006), utilizando e
recolhendo informacdo qualitativa, a qual tende a obter bastante informacéo a partir de
poucos casos. A pesquisa qualitativa é baseada na assuncdo de que as pessoas envolvidas
em determinado fendmeno sdo as melhores para o descrever e explicar (Veal, 2006). Foram

recolhidos dados através de entrevistas individuais semiestruturadas.

As entrevistas sdo 0 método mais utilizado na pesquisa qualitativa (Bryman, 2012). Um
guido de entrevista foi elaborado com questdes sobre a utilizagdo do Instagram e dos perfis
dos instagrammers de viagens para o planeamento de viagens. O guido da entrevista pode
ser encontrado no Anexo |. Este método permite a obtengdo de respostas mais complexas do
que um questionario pois ao longo da entrevista o investigador pode adaptar as suas questoes

ao que esta a ser discutido (Veal, 2006).

O conjunto total dos individuos que sdo o foco de uma pesquisa sdo denominados de
populacdo. Uma amostra é escolhida a partir dessa populagdo (Veal, 2006). Existem duas

técnicas de amostragem: ndo probabilistica e probabilistica. A amostragem probabilistica,
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também denominada aleatoria, parte do principio de que todos os membros da populacdo
tém a mesma oportunidade de serem incluidos na amostra. A amostragem néo probabilistica,
ou ndo aleatoria, baseia-se na escolha do investigador. A técnica de amostragem utilizada

nesta investigacao foi a ndo probabilistica por conveniéncia.

Para a realizacdo desta investigacdo foi escolhida uma amostra que representa ambos 0s
sexos, diferentes idades, tendo sido também tida em conta a experiéncia turistica dos

entrevistados, tal como a sua utilizacdo do Instagram.

Em relacdo a idade dos entrevistados foi escolhido o intervalo 18-30 por serem as idades
caracteristicas de um jovem adulto, sendo que foram adaptadas a partir do que tinha sido
adoptado pela UNWTO (2011). A amostra deste estudo foi composta por individuos de
nacionalidade portuguesa, com idade compreendida entre os 21 e os 30 anos, com
experiéncia em viagens de lazer e que utilizam o Instagram para procurar e seguir
experiéncias turisticas de outras pessoas, mais especificamente de instagrammers de
viagens. Antes do inicio de cada entrevista foi entregue um consentimento informado para
os inquiridos lerem e assinarem relacionado com a protecéo dos dados. Este documento pode

ser encontrado no anexo 2.

Foram realizadas 10 entrevistas, entre os dias 18 de julho e 14 de setembro de 2019. A
duracdo média das entrevistas foi de 42 minutos, sendo a mais longa de uma hora, e a mais
curta de 30 minutos. Foi alcancada a saturacdo dos dados quando a realizagcdo de novas
entrevistas ndo trouxe contribuicBes que acrescentassem um ndmero de novas informacdes
suficiente para o esforco que é necessario para realiza-las. A saturacdo dos dados foi
alcancada a partir da oitava entrevista, tendo sido feitas as Gltimas duas entrevistas com o
objetivo de enriquecer os dados recolhidos e equilibrar os participantes ao nivel do género.

5.6. Analise de dados

Uma pesquisa qualitativa gera rapidamente uma grande quantidade de dados, nomeadamente
através das transcricdes de entrevistas, dificultando a sua analise e tratamento (Bryman,
2012). As entrevistas foram gravadas para possibilitar a sua transcricdo e andlise, através da

analise de conteudo.
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Anélise de contetdo é uma abordagem a analise de documentos e textos que procura

quantificar o conteddo em categorias pré-determinadas de uma forma sistematica e

replicavel (Bryman, 2012). A descricdo sistematica ndo é abrangente de toda a andlise de

conteddo, dai a importancia ser dada a inferéncia de conhecimentos, ou seja, no significado

dos contetidos apds serem tratados (Bardin, 2012). A anélise de conteudo qualitativa da valor

ao papel do investigador na construgédo do significado dos dados recolhidos, sendo que esta

estratégia permite o aparecimento de categorias a partir dos dados recolhidos e reconhece a

importancia do contexto em que os dados estdo a ser analisados (Bryman, 2012).

O método de anélise de dados aplicado a esta investigacdo foi o descrito por Bardin (2012)

e possui trés passos para uma correta interpretacdo dos dados:

1.

Codificacdo: é o ponto de partida da maioria das analises de dados qualitativos
(Bryman, 2012). Este processo transforma os dados brutos das entrevistas de forma
sistematica e organiza-os em unidades para uma melhor representacdo do contetdo.
Estas unidades podem servir de indices.

Categorizacdo: € um processo de classificacdo dos elementos do texto por
diferenciacdo, e posteriormente de reagrupamento segundo critérios definidos
previamente, ou seja, com caracteristicas em comum.

Inferéncia: processo que afirma a veracidade de uma proposicao devido a sua relagédo
com outras preposi¢des ja aceites e comprovadas.

A anélise de contetdo parte do principio que a categorizacdo dos dados, que fornece uma

representacdo mais simples destes, da a conhecer indices invisiveis. Bardin (2012) refere

dois processos de categorizacao dos dados:

Procedimento por “caixas” — 0 sistema de categorias € fornecido antes da analise
comecar e a partir dai vao se repartindo os elementos a maneira que se vai analisando
0s dados.

Procedimento por “acervo” — 0 sistema de categorias néo é fornecido, vai resultado
da classificagdo dos elementos ao longo da leitura do documento que estd a ser

analisado. O nome da categoria so € definido no final da analise.

Para esta investigacdo as categorias foram decididas através da leitura cuidada das

entrevistas e posteriormente durante a analise os varios elementos foram encaixados nas

categorias que ja tinham sido nomeadas.
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A andlise por categorias € a cronologicamente mais antiga e também a mais utilizada, sendo
que funciona a partir do desmembramento do texto em categorias (Bardin, 2012). A analise
tematica vai ser a aplicada nos dados qualitativos desta investigacdo. Bardin (2012) refere
que este tipo de analise é a mais rapida e eficaz para conteddos simples, para além de ser a

mais utilizada na analise deste tipo de dados (Bryman, 2012).

Um tema é, segundo Bryman (2012), uma categoria identificada a partir dos dados presentes
nas transcri¢des e que se relaciona com a investigacao. Este tema fornece ao investigador a
base para compreender os dados recolhidos que podem vir a contribuir para a literatura futura
sobre o topico da pesquisa. Fazer uma analise tematica consiste segundo Bardin (2012,
p.135) em “descobrir os ntcleos de sentido que compde a comunicagido e cuja presenca, ou

frequéncia de apari¢do, podem significar alguma coisa para o objetivo analitico escolhido™.

5.7. Conclusdo

A metodologia aplicada para a recolha de dados foi a aplicacdo de entrevistas que foram
aplicadas presencialmente a individuos de nacionalidade portuguesa com idades
compreendidas entre os 18 e os 30 anos que tém experiéncia turistica e que utilizam o
Instagram para procurar e seguir pessoas que partilham sobre suas viagens. A anélise dos
dados qualitativos adquiridos a partir destas 10 entrevistas foi a partir da analise de contetdo

e analise tematica.
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Capitulo 6 Analise e discussio dos resultados

6.1. Introdugéo

Neste capitulo sdo apresentados os principais resultados da andlise realizada aos dados
recolhidos através das entrevistas. Em primeiro lugar é apresentada uma caracterizacdo da
amostra, seguida da analise dos dados recolhidos atraves dessa amostra. Comegamos por
referir os instagrammers mais mencionados e as suas caracteristicas, analisando depois a
forma como os entrevistados chegam aos perfis destes. Posteriormente s&o analisadas as
caracteristicas dos instagrammers preferidas pelos entrevistados e também a sua opinido
sobre as publicacbes patrocinadas feitas por eles. Sdo também analisados 0s riscos
percecionados de confiar nas informacdes disseminadas por estes novos atores. De seguida
séo analisados os dados sobre a influéncia dos instagrammers no planeamento de viagens
dos jovens turistas portugueses, seja antes da partida para o destino ou durante a experiéncia
turistica. Para finalizar, é analisada a possibilidade de utilizacdo dos perfis de instagrammers

para viagens futuras.

6.2. Caracterizacdo da amostra

A caracterizacdo da amostra tem em conta quatro critérios distintos: dados
sociodemogréficos, experiéncia turistica, perfil de utilizacdo do Instagram no quotidiano e a

relagcdo com os instagrammers.

A tabela 6.1 apresenta o sexo, a idade, as habilitacdes literarias e a profissdao dos

entrevistados.

Quadro 6.1 Caracterizacao sociodemografica dos entrevistados

Género Idade HabilitacGes Profissdo
Literarias

Entrevista 1 Feminino 24 Licenciatura Rececionista de Hotel
Entrevista 2 Feminino 25 TeSP Gestora de Viagens
Entrevista 3 Feminino 21 Ensino Secundario Estudante
Entrevista 4 Feminino 25 Licenciatura Técnica de Gestdo de Qualidade
Entrevista 5 Masculino 26 Mestrado Software Developer
Entrevista 6 Feminino 23 Licenciatura Estudante
Entrevista 7 Feminino 28 Mestrado Veterinaria
Entrevista 8 Masculino 26 Licenciatura Administrativo/Financeiro
Entrevista 9 Masculino 30 Mestrado Administrativo
Entrevista 10 Masculino 28 Mestrado Engenheiro Civil

Fonte: Elaboracédo propria
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O quadro 6.2 apresentados os dados que classificam a amostra quanto a sua experiéncia

turistica, nomeadamente a sua frequéncia de viagens anuais e Ultima e proxima viagem.

Todos os entrevistados tém experiéncia turistica e viajam regularmente tanto em Portugal

como para destinos internacionais.

Quadro 6.2 Experiéncia turistica

Ultima Viagem a um
Destino Novo

Proxima Viagem a um
Destino Novo

Frequéncia de Viagens

Entrevista 1

Acores — novembro 2018

Escandinavia — dezembro
2019

Uma viagem internacional por ano. Em
Portugal pelo menos de 2 em 2 meses um
fim de semana.

Entrevista 2

Salamanca — julho 2019

Budapeste — outubro 2019

Viagem internacional de 4 em 4 meses.
Em Portugal todos 0s meses.

Entrevista 3

Acores — fevereiro 2019

Escécia — dezembro 2019

Duas viagens internacionais por ano. Em
Portugal todos 0s meses.

Entrevista 4 Acores —margo 2019 Nao sabe Duas a trés viagens internacionais por ano.

Entrevista 5 Marrocos — maio 2019 Nao sabe Duas viagens internacionais por ano. Em
Portugal pelo menos uma vez por més.

Entrevista 6 Salamanca — maio 2019 Nao sabe Pelo menos 2 viagens internacionais por

ano.

Entrevista 7

Zurigue — maio 2019

Nova lorque — setembro 2019

Entre Portugal e o estrangeiro 3/4 viagens
por ano.

Entrevista 8

Barcelona — junho 2019

Balcas — setembro 2019

Trés viagens internacionais por ano.

Entrevista 9

Espanha — junho 2019

Budapeste e Viena — setembro
2019

Uma viagem internacional de 4 em 4
meses.

Entrevista 10

Crodcia — agosto 2019

Nao sabe

Duas a trés viagens internacionais por ano.

Fonte: Elaboragdo Prdpria

Todos os entrevistados referiram utilizar o Instagram diariamente e varias vezes ao dia.

Todos disseram que utilizam o Instagram para ver as publicacdes de outras pessoas,

nomeadamente sobre as experiéncias em viagem. Todos referiram publicar fotos das suas

viagens, mas ndo regularmente. Os participantes desta investigacdo utilizam o Instagram

como uma ferramenta para o planeamento das suas viagens, sendo que isto vai ser analisado

nas proximas secc¢des. No quadro 6.3 podemos ver desde quando os entrevistados utilizam a

rede social Instagram.
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Quadro 6.3 Data de entrada no Instagram

Data em que
aderiram ao
Instagram

Entrevista 1 2012
Entrevista 2 2011
Entrevista 3 2014
Entrevista 4 2016
Entrevista 5 2018
Entrevista 6 2014
Entrevista 7 2013
Entrevista 8 2014
Entrevista 9 2016
Entrevista 10 2016

Fonte: Elaboragdo Prdpria

Todos os entrevistados referiram seguir varios instagrammers, sendo que alguns seguem
apenas instagrammers de viagens enquanto outros também seguem instagrammers de outras
areas, como lifestyle e moda, e também celebridades tradicionais. Foi colocada uma pergunta
aos inquiridos sobre se a sua personalidade se relacionava com seguir instagrammers. Cinco
dos entrevistados afirmaram que seguir este tipo de pessoas no Instagram tem a ver com eles

enquanto pessoas, como podemos ver na entrevista 7:

Eu gosto muito de redes sociais e para este efeito de viagens gosto de
outras redes sociais, mas gosto muito do Instagram e eu sou uma pessoa
que sou curiosa e gosto de ver 0 que as outras pessoas andam a fazer
em termos de viagens, ou seja, de outra coisa, principalmente dos
instagrammers que eu gosto. Tenho curiosidade em saber que projetos
estdo a fazer, que estdo a pensar em fazer e isso tem a ver comigo nesse
aspeto porque sou uma pessoa curiosa e gosto de conhecer, gosto de
novas realidades, gosto de novidades. Por isso acho que nesse aspeto o
Instagram tem tudo a ver comigo, sim. — Entrevista 7

Dos dez entrevistados seis referiram que seguem instagrammers porque os podem utilizar
como ferramenta para planear as suas viagens e para seguir tendéncias, ndo s no turismo,
mas também noutras areas. Podemos comprovar esta afirmagdo com a entrevista 10:

Eu tiro partido das redes sociais neste aspeto em que estamos a falar,

principalmente no que a viagens diz respeito. E para aquilo que eu uso

mais. Eu uso basicamente o Instagram para seguir tendéncias em

diferentes areas, para procurar locais a visitar em determinados sitios
ou paises que eu desejo viajar. — Entrevista 10
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Todos os entrevistados seguem instagrammers de vérias &reas, sendo que utilizam os
instagrammers de turismo como fonte de informacéo ou inspiragdo para o planeamento das
suas viagens. Nas proximas seccoes ird ser analisada mais ao pormenor a influéncia exercida

por estes novos atores.

6.3. Influenciadores digitais
6.3.1. Instagrammers que seguem

Ao longo das 10 entrevistas quarenta e cinco instagrammers foram referidos, sendo que
trinta e nove focam-se em viagens. Encontra-se no anexo 3 uma tabela com todos os
instagrammers referidos e algumas caracteristicas recolhidas através dos seus perfis de
Instagram, como o nimero de seguidores, a nacionalidade, o tipo de celebridade e se o seu
foco é nas viagens. Deu para entender que os inquiridos seguem uma grande diversidade de
instagrammers de viagens e muitos deles foram referidos apenas por uma pessoa. O
instagrammer mais referido foi o portugués @joaocajuda que contou com quatro mencgoes,
sendo que estes quatro entrevistados o referiram como sendo o seu preferido. Este foi
seguido do também portugués @followthesuntravel com trés mencdes, sendo que apenas
uma entrevistada o referiu como sendo o seu preferido. Depois com duas mengdes vieram
0s @explorerssaurus_, 0s @viajar_entre_viagens, os @freeoversea, o @Ilostleblanc e
@apipocamaisdoce. Esta Gltima ndo é uma instagrammer de viagens, pois tem um foco mais
alargado, contudo também partilha as suas viagens. Para além desta instagrammer que nédo
se foca apenas em viagens também foram referidos outros que ndo partilhando apenas sobre
as suas experiéncias turisticas, também foram referidos por partilhar conteido quando
viajam. Foi 0 caso da @bumbanafofinha e da @barbaracorby, entre outros. E importante
referir que dos quarenta e cinco instagrammers indicados vinte e cinco sdo portugueses, ou
seja, a maioria. Quanto ao género ou tipo de instagrammer, dezoito sdo homens, nove sdo
mulheres, quinze sdo casais e trés sao grupos de pessoas (familia/amigos). Ao nivel do tipo
de celebridade a grande maioria ficou conhecida através das redes sociais, quer sejam
Instagram, Blog ou YouTube. Estas caracteristicas vao ser importantes porque sao alvo de

anélise numa sec¢do mais a frente.

52



6.3.2. Processo de tomada de deciséo para seguir instagrammers

Os entrevistados referiram ter encontrado instagrammers para seguir de diferentes maneiras,
sendo que a mais referida foi através do motor de pesquisa do Instagram ou através das
sugestdes. Podemos comprovar isso através da entrevista 10:

Mas, sim 90 % das vezes acaba por ser através do motor de busca

quando eu procuro alguma coisa e as vezes pronto quando nés clicamos

I& no search também nos d&o sugestdes e acabo por descobrir pessoas

que ndo conheco de lado nenhum através das sugestfes do Instagram. —
Entrevista 10

A entrevistada 1 que é rececionista num hotel referiu ter comecado a seguir um casal de
instagrammers porque conheceu pessoalmente no seu local de trabalho:
E agora também comecei a seguir, por causa também do trabalho, ja

tivemos 14 uns bloggers...um casal. Eles viajam e contaram-nos um
bocadinho a histéria de vida deles. — Entrevista 1

Também foi referido a partilha de perfis de instagrammers por outros instagrammers:
Por exemplo, o que é uma coisa mesmo comum dentro desta
comunidade de viajantes é que eles partilham-se todos uns aos outros,
eles acabam por se dar a conhecer entdo eu sigo aquele, aquela pessoa

que eu me interesso por exemplo identifica alguém e eu vou 4, vejo se
0 conteido até me interessa e sigo. — Entrevista 3

Dois inquiridos referiram ter comecado a seguir determinados instagrammers por estes
terem aparecidos noutros meios como televisao, revista e outros meios sociais como € o0 caso
da entrevistada 6:

Eu estava a ver uma revista que era 10 Instagrammers de viagens que

ndo podes perder e eu procurei-os e adorei-0s. Também ja consegui

através de YouTube, 0 YouTube as vezes também...como eu pesquiso

viagens no YouTube, as vezes acabo por seguir...ver 0s videos e depois

eles em baixo metem o Instagram e eu acabo por seguir também. —
Entrevista 6

Um entrevistado referiu também ter conhecido um instagrammer através de uma pessoa

conhecida;

Eu comecei a seguir muito recentemente um casal que eu ja ndo me
lembro do nome do Instagram deles [...] e acho que até foi a minha
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namorada que me enviou e eu tenho os seguido bastante e eles tém um
conceito bastante interessante. — Entrevista 8

Percebemos assim que os entrevistados conhecem os diferentes instagrammers através de
diferentes formas, sendo que a mais usual é a partir das sugestdes e do motor de busca da
prépria rede social, seguida de outros meios de comunicagdo como revistas e outras redes

sociais.

6.3.3. Caracteristicas desejadas dos instagrammers
6.3.3.1. Atratividade do instagrammer

Uma das caracteristicas que podem influenciar o comportamento dos seguidores é a
atratividade da fonte, ou seja, do prdprio instagrammer. Esta pode influenciar a seguir
instagrammers ou até mesmo a comprar 0 produto ou servico que estes publicitam. A
maioria dos entrevistados referiram que a atratividade do instagrammer ndo é importante
como podemos ver na seguinte transcrigdo:

N&o... até me estava a lembrar de quem? H& uma instagrammer que faz

viagens, eu ndo me lembro do nome dela, acho que é @boleiasdamarta,

e ela é super descontraida...e ela também é bastante interessante e 1&

esta, o aspeto...ndo é por isso que ela tem mais ou menos seguidores,

por ndo ter tanto cuidado em termos de aspeto, por ser uma pessoa mais
descontraida, se calhar antes pelo contrario” — Entrevista 7

Houve também quem referisse que até pode ser importante, mas que preferiam um contedo
cuidado ao aspeto dos instagrammers:

L4 estd, se as fotografias forem bonitas, se me entreterem diria que néo.

Agora o facto de o casal ser atrativo se calhar vai ajudar que as

fotografias sejam bonitas também, mas eu diria que ndo. Se gostar deles

e sentir empatia por eles, se as dicas que eles dao forem boas acaba por

n&o ter interesse. — Entrevista 5
Dois dos entrevistados afirmaram que a atratividade do instagrammer acaba por ter alguma
influéncia mesmo que ndo nos apercebamos desta: “La estd, acaba por ...inconscientemente

acaba por ajudar e acaba por ter como é obvio influéncia. Se a pessoa é bonita e tu gostas.’

— Entrevista 10
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Estes resultados ndo confirmam o que Djafarova e Rushworth (2017) e Lim et al. (2017)
pois estes afirmam que a atratividade da fonte, ou seja, do instagrammer é um fator
importante. Lim et al. (2017) refere que a atratividade fisica dos influenciadores dos meios
sociais tem uma influéncia elevada na aceitacdo de publicidade pois consegue capturar a

atencdo dos seguidores mais facilmente.

Dois dos entrevistados referiram que a atratividade € importante mesmo que
inconscientemente, o que pode justificar o facto de todos os outros entrevistados néo o terem
mencionado como algo relevante. Também é referido na investigacdo de Djafarova e
Rushworth (2017) que a atratividade das fotos, e ndo dos instagrammers, tem uma
importancia e influéncia significativa na decisdo das pessoas de seguirem um influenciador,
0 que confirma que foi mencionado na entrevista 5 quando este disse que se as publicacdes

forem atrativas ndo vai dar tanta importancia a aparéncia dos instagrammers.

6.3.3.2. Semelhanca percecionada

A semelhanca que um seguidor perceciona ter em relagdo a um instagrammer é um fator
considerado importante na literatura. Para os inquiridos desta investigacdo também é um
ponto importante a ter em consideracdo quando seguem um instagrammer e para seguir as
suas indicagOes. O entrevistado 9 referiu que se partilhar os mesmos gostos que um
instagrammer pode significar que vai também gostar das suas indicages:

L4 esta, se ndo conheceres a pessoa e se vires que até te enquadras nos

gostos, nas viagens e no tipo de pais que queres visitar, ele também

vai... leva-te assim um bocado a seguires mais e se calhar até a visitar

o que ele ja visitou...ou se ndo fores visitar a pensar nisso...nds temos

os mesmos gostos...se calhar ele foi e gostou, se calhar se eu for
também vou gostar e isso até pode acontecer. — Entrevista 9

Também houve quem referisse que gosta de seguir instagrammers que ndo perceciona serem
semelhantes a si mesmo e que tenham uma maneira diferente de viajar, apesar de
continuarem a preferir um instagrammer com 0S mesmos gostos:

Também gosto de seguir aquele tipo de instagrammer que vai para um

sitio e esta no melhor hotel da zona. Acaba por ser engragado, mas se

tivesse de escolher possivelmente escolhia um que tivesse um perfil de
viagjante mais parecido com 0 meu. Porque era através desse
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instagrammer que eu possivelmente iria conseguir tirar mais dicas, mais
conselhos, mais “tips” para as minhas viagens do que o que esta no hotel
de 5000 euros a noite. — Entrevista 8

Um entrevistado referiu que essa percecdo de semelhanca, apesar de importante, acaba por
ser duvidosa porque o instagrammer pode passar uma imagem que ndo a sua:

Sim, no entanto, isso acaba por ser sempre dubio porque, la esta, é

através de fotos o que ndo quer dizer que corresponda a realidade. [...]

muitas vezes transmitem aquilo que ndo é a realidade, ndo é aquilo que

eles tém...tentam transmitir uma vida paralela a realidade. — Entrevista
10

As entrevistas levem a crer que a semelhanca percecionada de valores e interesses € um fator
importante, o que corrobora o estudo de Sokolova e Kefi (2019) quando referem que esta
caracteristica influencia positivamente os seguidores dos influenciadores. Ayeh et al. (2013)
também referem que este fator € um determinante critico na intengdo de utilizar este tipo de
fonte de informacdo para o planeamento de viagens, principalmente porque influencia a
confianca que os seguidores tém no que é partilhado pelos instagrammers. Conseguimos
perceber que os entrevistados véo confiar e vao replicar mais rapidamente as informagdes
dadas pelos instagrammers que se assemelhem mais a si mesmos, do que de instagrammers

gue tenham uma maneira de viajar e viver completamente diferente.

6.3.3.3. Originalidade e qualidade do conteudo

A originalidade e qualidade do contetdo foram topicos que mereceram importancia em todas
entrevistas e que sdo mais relevantes quando os seguidores escolhem seguir instagrammers.

Isso é confirmado através das seguintes entrevistas:

Sim, porque se calhar, acho que se for assim tudo um bocado igual
torna-se um bocado aborrecido. [...] mas gosto também de ver coisas
mais originais, mais fora da caixa até mesmo para 0 meu Processo
criativo também ajuda. — Entrevista 2

Olha eu valorizo o tipo de fotos que fazem. Ha instagrammers que a
viajar também se focam muito na maneira como tiram as fotos, na
qualidade das fotos, na edicédo das fotos...e acredito que percam muito
tempo com isso, que dé trabalho obviamente e eu valorizo isso. [...]
Isso conta muito obviamente, que tenha ali trabalho por tras. —
Entrevista 7
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A importancia dada a originalidade e da qualidade do conteudo pelos entrevistados corrobora
a investigacdo de Casald et al. (2018), pois este refere que estas caracteristicas influenciam
positivamente as intencdes de interagir com o instagrammer, com a marca e seguir 0S
conselhos do influenciador. O autor também afirma que a originalidade do conteddo tem um

impacto direto na percecdo de que o influenciador é um verdadeiro lider de opinido.

Os entrevistados acabaram por referir que a originalidade é das caracteristicas mais
importantes quando escolhem seguir instagrammers para ajudar com o planeamento das suas
viagens, pois a forma como o contetdo é apresentado vai fazer com que estejam mais

predispostos a ver as suas publicagdes e a segui-las.

6.3.3.4. Tipo de conteudo

O tipo de conteudo partilhado pelos instagrammers foi indicado como um fator importante
para os entrevistados seguirem-nos e confiarem nos seus conselhos. Aqui eles referiram o
tipo de contetido que gostavam mais e que preferiam que fosse partilhada a realidade sobre
0 destino. Também indicaram a qual a importancia que davam a partilha de outros temas

para além de viagens, como outras areas (moda, lifestyle) ou mesmo sobre a vida pessoal.

Foi referida a preferéncia por fotos e videos que incluam descricao sobre o destino ou o local

em que o instagrammer se encontra:

[...] tem que saber escolher aquela foto incrivel para postar com uma
frase “xpto”, mas tem que saber captar o momento e saber comunicar,
saber descrever aquilo que estdo a ver, entrevistar as pessoas que estao
com eles. — Entrevista 4

Também foi referida a importancia da perspetiva com gue tiram a foto, sendo dada maior
preferéncia as publicagdes que mostram a realidade do destino e ndo apenas fotos dos

proprios instagrammers ou do que € bonito:

Tenham boas fotos também, acho que é importante. Mas ndo so, eu ndo
estou a dizer, fotos de, como hei de explicar, eu ndo estou a dizer o tipo
de fotos, que por exemplo esta ali 0 monumento e tu pdes te la a frente
do monumento e tiras foto, ndo. Eu acho que aquele tipo de fotos que
no fundo até contam uma historia. Por exemplo, ndo fotografar imagina
la um templo hipotético na India, mas fotografar a rua e nds ca
conseguimos perceber mais ou menos o estilo de vida. — Entrevista 1
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S&0 0s que sdo mais, ou seja, que mostrem os lugares ndo s6 aquela
parte bonita, mas de forma geral também nos procuram mostrar como
é que é mesmo a realidade do sitio onde n6s vamos. — Entrevista 3

Outra caracteristica que foi referida € o facto de os instagrammers de viagens partilharem
sobre outros temas como a sua vida pessoal ou mesmo sobre outras areas como a moda e 0
lifestyle. Para os inquiridos nesta investigacdo a maioria ndo se importa que 0S
instagrammers de viagens partilnem sobre outros temas desde que ndo se desviem muito das
suas experiéncias turisticas.

Para mim é um bocado indiferente, mas gosto também quando tem

turismo e maquilhagem, vamos imaginar...ja vi alguns. — Entrevista 6

[...] se for uma pessoa que publica a sua vida, mas que a sua vida
consiste em viajar entdo ai se ela puser fotos fora do contexto de viagem
faz sentido porque na verdade ela estd a mostrar o dia a dia dela e a vida
dela. O que acontece no contexto de viagem. — Entrevista 8

Também referiram que partilhar alguns aspetos das suas vidas pessoais ajuda a ter uma
melhor relacdo com o0s seus seguidores, pois assim existe uma maior proximidade entre
ambos:

N&o, também faz bem ele partilhar a vida pessoal porque assim tu

também acabas por conhecer um bocado...ndo acabas por conhecer,

mas consegues ver com o que ele partilha que ¢ uma pessoa normal...

que ndo é s6 naquilo que esta focado, quer-se dar a conhecer também.
— Entrevista 9

Este tdpico ndo surgiu na literatura, contudo tem alguma importancia porque os entrevistados
referem seguir instagrammers devido ao conteddo que estes partilham. Se o conteddo
partilhado n&o for o que os jovens turistas procuram, a influéncia destes instagrammers vai
ser baixa ou nula para este publico. Os inquiridos preferem que os instagrammers partilhem
sobre a realidade do destino, e ndo se importam que partilhem sobre outras areas desde que
ndo se afastem muito do foco que sdo as viagens. Isto pode explicar o facto de poucos

instagrammers de areas mais abrangentes terem sido mencionados.

6.3.3.5. Tipo de relacionamento

Uma relacdo de proximidade entre os seguidores e o instagrammer pode ser um fator

importante para a influéncia ser maior. Esta relacdo pode passar pela realizacdo de
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passatempos, pela resposta rapida a comentarios e a mensagens privadas, a partilha de dicas
sobre todos o0s aspetos das suas viagens, a realizacdo de lives e mesmo a abertura de um
espaco de perguntas nos stories do Instagram. Dos dez entrevistados oito afirmaram gostar
que o instagrammer tenha uma relagdo proxima com os seus seguidores e tambéem disseram
que ja comunicaram diretamente com estes ou tém a intencéo de o fazer quando precisarem.

Sim, acho que o saber que estd&s mais proxima, eu acho que isso

influencia um bocadinho. [...] fizeram um passatempo, eu acho, isso

também puxa muito por uma pessoa, fazer passatempos, conseguirem

ganhar coisas e eu acho que essa relagcdo ajuda tanto as pessoas que
seguem como 0s que estdo a ser seguidos. — Entrevista 2

Sei |4, eu acho que n6s acabamos por dar mais valor aquelas pessoas
que elas também de certa forma acabam por interagir connosco porque,
por exemplo, eu gosto de seguir aquela pessoa e eu até gostei do sitio
onde ela foi e se eu Ihe mando mensagem por exemplo a pedir uma dica
e ela ndo me responde, se o objetivo é eu seguir para me sentir
influenciada por ele e se ele de certa forma ndo da aquela parte dele para
nos influenciar, opa, acho que nao faz muito sentido. — Entrevista 3

Gosto quando, as vezes, abrem as perguntas aos seguidores, acho que é
uma forma de contacto diferente e gosto quando fazem lives também,
n&o sigo muito, mas gosto quando fazem e consegues fazer as perguntas
naquele momento e receber a resposta instantanea, € mais original e
honesto. — Entrevista 4

Apenas duas das entrevistadas referiram que para elas ndo é importante esta relacdo de
proximidade porque pensam gue esse aspeto € mais importante para 0s instagrammers, e
gue estes como tém bastantes seguidores ndo se vado dar ao trabalho de responder a todos:
Se calhar ndo sei até que ponto ndo € mais importante para eles naquele
sentido de manterem os seguidores, de aumentarem as visualizagdes

porque eu raramente comento e se comento ndo estou a espera que me
respondam. — Entrevista 7

O tipo de relacionamento que o instagrammer mantém com 0s seus seguidores também nao
surgiu na literatura apesar da importancia que os seguidores parecem dar a esta caracteristica.
Os inquiridos desta investigacdo referiram que se sentem mais influenciados e mais
dispostos a seguir instagrammers e a confiar nas suas informacdes quando eles se importam

com os seus seguidores e se esforcam para manter uma relagcdo de proximidade.
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6.3.3.6. Tipo de celebridade

Diaz (2017) refere que existem diferentes tipos de influenciadores digitais. Este autor
caracteriza influenciador celebridade, influenciador dos meios sociais e micro influenciador.
O primeiro é uma celebridade tradicional que passou a utilizar as suas redes sociais para
construir a sua marca. Influenciador dos meios sociais é alguém que passou de andnima para
conhecida através destas redes porque € especialista em alguma &rea. O ultimo tipo de
influenciador é alguém que também comecou como sendo andnima, mas que tem uma base
mais pequena de seguidores apesar de ter um poder de influéncia grande. Para esta
investigacdo ndo fazemos distingdo entre influenciador dos meios sociais e micro

influenciador.

Esta investigacdo tinha como objetivo perceber que tipo de influenciador os inquiridos
preferiam, sendo que chegamos a conclusdo de que quando essa pergunta é feita eles
indicaram na sua maioria que € indiferente apesar de quando fazemos a pergunta de que
instagrammers seguem indicam apenas influenciadores das redes sociais. Contudo, ha quem
tenha referido explicitamente que d& mais importancia a instagrammers conhecidos através
das redes sociais: “Se calhar dava mais importancia aos instagrammers de viagem porque

tém mais dicas ¢ mais experiéncia.” — Entrevista 6.
Um entrevistado referiu que esta questdo € irrelevante:

Acho que é um bocadinho irrelevante. Depende porque talvez uma
celebridade vai mostrar o destino de uma forma, de uma maneira
diferente de que um instagrammer vai mostrar, se calhar de uma
maneira mais premium. — Entrevista 8

Quando esta questdo se colocou os entrevistados ndo deram muita importancia a
diferenciagéo entre celebridades tradicionais e influenciadores nascidos nas redes sociais,
contudo quando falamos dos instagrammers que seguem referiram na sua grande maioria
instagrammers que ficaram conhecidos através dessa rede social. Isto corrobora o facto de
este novo tipo de ator ser o que é mais utilizado na promog&o de destinos, produtos e servigos
turisticos porque nao tém custos tdo elevados (Wiley, 2014). Este tipo de celebridade tem
também um maior poder de influéncia (Diaz, 2017), o que pode explicar o facto de os

inquiridos referirem mais este tipo de influenciador digital. Djafarova e Rushworth (2017)
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também concluiu que os perfis de celebridades ndo-tradicionais como instagrammers, séo

mais poderosos, pois sdo vistos como mais crediveis e relacionaveis.

6.3.3.7. Numero de seguidores

O numero de seguidores € um fator que pode influenciar a credibilidade que um
instagrammer tem, tal como a confianca que um seguidor tem nele. A entrevistada 1
concordou pois diz que “importante ndo diria, mas se calhar, faz se perceber que se calhar,

aquele que tem mais seguidores até ¢ melhor, ¢ mais credivel...”.

Contudo, para oito dos dez inquiridos esta caracteristica ndo é importante no que toca a
seguir um instagrammer de viagens como podemos ver na entrevista 7:

Neste momento ndo sigo uma pessoa pelo nimero de seguidores que

ela tem. Eu sigo uma pessoa pelo tipo de contetdo, pela qualidade de

conteudo que fazem. Agora o nimero de seguidores neste momento nao
interessa. — Entrevista 7

Isto parece ndo corroborar o que Jin e Phua (2014) e Yoganarasimhan (2012) afirmam nas
suas investigacOes pois dizem que as pessoas sdo mais influenciadas por alguém que tem
muitos seguidores. Contudo, na investigacdo de Veirman et al. (2017) os autores afirmam
que existem utilizadores que preferem influenciadores que ndo tenham tantos seguidores

pois fazem com que o produto ou servigo seja visto como algo Unico.

Tendo em conta o que os inquiridos disseram nas entrevistas chegamos a conclusao de que
0 nimero de seguidores ndo é importante, contudo se olharmos para o quadro no anexo 3
podemos ver que dos 45 instagrammers nomeados, apenas 7 estdo abaixo dos dez mil
seguidores. Isto significa que apesar de ndo darem importdncia acabam por seguir

instagrammers com um numero elevado de seguidores.

6.3.3.8. Nacionalidade

A nacionalidade é um tema que néo foi referido na literatura, contudo surgiu nas entrevistas.
Esta caracteristica também néo influencia os inquiridos a seguir ou ndo os instagrammers,
sendo que é mais importante a lingua com que estes se comunicam através do Instagram pois

essa € que vai determinar se 0s seguidores os entendem ou ndo. Podemos comprovar essa
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afirmacdo com o que foi dito na entrevista 5: “Desde que consiga compreender o que eles

dizem nao ¢ importante.”

Apenas uma entrevistada afirmou que esta questdo da nacionalidade é importante, pois ela

prefere um instagrammer que seja portugués:

Prefiro porque a cultura portuguesa € diferente de todas as outras
culturas, assim como todas as outras culturas tém a sua propria
identidade. E se calhar o @joaocajuda como é portugués tem uma visdo
portuguesa, portanto como eu vendo viagens a portugueses ajuda-me
mais. — Entrevista 2

Percebemos que a nacionalidade é apenas importante para um dos inquiridos porque um
olhar portugués ajuda a entender melhor um pais diferente, contudo a maioria dos
entrevistados referem que a nacionalidade ndo é importante, até porque muitas das vezes ndo
conseguem saber esta caracteristica, e 0 que € importante € a lingua com que se comunicam.
Apesar desta referéncia ao longos das entrevistas, se olharmos para o anexo 3 conseguimos
ver que dos 45 instagrammers referidos 25 sdo portugueses, ndo confirmando o que foi dito

ao longo das entrevistas.

6.3.4. Publicacgdes patrocinadas

O marketing de influéncia tem aproveitado estas celebridades ndo-tradicionais para fazer
publicidade a produtos e servigos de uma forma mais auténtica. Esta é uma estratégia
bastante poderosa porque a publicidade muitas vezes passa despercebida, parecendo uma

publicacdo genuina por parte do instagrammer (Woods, 2016).

6.3.4.1. Credibilidade

A credibilidade é um fator importante porque uma pessoa tem de achar
que um instagrammer € credivel e que as informacdes que este partilha
séo de confianga para o seguir e ser influenciado. Os inquiridos desta
investigacdo tém opinides diferentes em relacdo a credibilidade dos
instagrammers, principalmente no que toca as publicacBes
patrocinadas. Cinco dos dez entrevistados acreditam que as publica¢fes
patrocinadas perdem credibilidade, principalmente se as compararmos
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com publicagdes espontaneas sobre produtos e servicos que tenham
utilizado:

Corres o risco, sinceramente, especialmente se deixar de ser uma
publicidade atrativa para o teu publico se comecar...1a estd, se o teu
publico selecionar como sendo spam, acho que sim, perdes
credibilidade, perdes seguidores e faz o efeito contrario daquilo que se
calhar pretendias. — Entrevista 4

[...] eles sdo pagos para falarem daquilo, muitas das vezes eles nem
sequer usam o produto... As pessoas muitas das vezes nao usam o
produto, sdo pagos para falar dele e para o patrocinar. Nao quer dizer
que o produto corresponda a realidade [...] — Entrevista 10

Isto corrobora 0 que Tzoumaka et al. (2016) referem no seu estudo pois afirmam que o facto
de os influenciadores estarem a ser pagos torna as publicacbes menos crediveis, apesar de

serem considerados mais crediveis que celebridades tradicionais (Lim et al., 2017).

Houve um entrevistado que referiu que a credibilidade depende do estatuto que o

instagrammer tem e ndo do facto de estar a ser pago ou ndo:

N&o, ndo perde credibilidade. Tudo depende da autoridade dos
influencers, se eles forem alguém que tenha muita autoridade, aquilo
que eles dizem influencia-te, seja como for. Se tu tiveres os influencers
em grande consideragéo, aquilo que eles dizem acaba quase por ser
realidade. [...] Se ndo tiverem grande estatuto social entdo ja vais ficar,
ya, ok, eu até vejo que o produto se calhar nem é grande coisa e eles
estdo a dizer que é espetacular e ai se calhar vai perder um bocadinho
de credibilidade. — Entrevista 5

Houve ainda quem dissesse que acredita que mesmo que a publicacdo tenha sido patrocinada
por uma marca ndo deixa de ser a opinido pessoal do instagrammer:

Por acaso, nunca tinha pensado muito sobre isso, é assim suponho que

a credibilidade va se calhar ficar um bocado digamos que tremida

porque estéas a ser paga para falar bem, ndo é para falar mal mas acho

que também depende muito do...digamos que mesmo que ela esteja a

ser paga dé a sua opinido pessoal na mesma, que vai de acordo com a
sua imagem. — Entrevista 2

Também a maneira como a publicidade €é feita e a escolha das marcas pode ajudar na

credibilidade das publicacgdes patrocinadas:

Depende, depende da forma como foi feito o patrocinio. Se o
instagrammer faz o patrocinio uma vez ou a uma marca especifica ou a
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duas ou trés, ai sim, ndo acho que tenha menos credibilidade mas a
forma como eles fazem a publicidade é muito suave, ou seja, eu se
calhar até vejo a publicidade, eles até me influenciam e eu nem sequer
noto... esta ai o segredo. — Entrevista 6

Isto confirma o que Evans et al. (2017) afirmam na sua investigacdo pois o facto de a
publicidade ser feita de forma ndo convencional, passa despercebida e os seguidores

percecionam as suas opinides de forma mais auténtica e credivel.

6.3.4.2. Congruéncia

A congruéncia entre o instagrammer de viagens e o produto, servi¢o ou destino turistico é
um fator de extrema importancia pois leva a uma atitude mais favoravel em relacdo a
publicidade por parte dos seguidores (Mccormick, 2016; Xu & Pratt, 2018). Nesta
investigacdo a congruéncia foi um fator que influenciou negativamente trés dos entrevistados
em relacdo a atitude perante o instagrammer e as suas publicacdes:

E assim, eu acho que o proprio instagrammer tem ou devia ter na minha

opinido...se estd a oferecer alguma coisa ou se esta a publicar alguma

coisa que seja patrocinado faz sentido que va em dire¢do ao conteudo

que ele partilha. Se eu seguir uma pessoa que eu sigo porque tem um

conteudo especifico e comeca a apresentar coisas patrocinadas que nada

tém a ver com aquilo que me fez segui-lo, entdo ai eu acabo por deixar
de o seguir porque ndo faz sentido. — Entrevista 8

O facto de dizer que o instagrammer tem que ter em conta a congruéncia entre o contetdo e
0 produto/servico quando aceita fazer patrocinios corrobora o que Halima et al. (2017)
referem, pois estes autores dizem que tanto os influenciadores como as empresas tém de
fazer uma boa “match-up” entre ambos para que a publicidade tenha um efeito positivo na
adocdo e disseminacdo da informacdo patrocinada. Uma boa congruéncia entre o
instagrammer e o que publicita leva a uma melhor atitude perante o produto ou servigo (Lim
etal., 2017; van der Veen & Song, 2014).

Os restantes inquiridos que abordaram este tema dizem que a congruéncia pode depender de
outros fatores. Dois entrevistados referiram que o enquadramento e a maneira como a
publicidade ¢ feita pode fazer com que o que inicialmente seria uma ma congruéncia, se

apague e possa haver influéncia positiva na mesma:
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Lembrei-me agora que ha um que ele faz...opa ¢ uma marca de uns
snacks de fruta seca e ele enquadra isso na viagem dele, imagina...¢ o
Jodo Amorim [...] mas a forma como ele até explica aquilo até se
enquadra um bocado que € levas aquele snack nas tuas viagens...até se
enquadra um bocado. Depende um bocado de como eles conseguem dar
a volta a isso. — Entrevista 9

Podemos concluir que uma boa congruéncia entre o instagrammer e a marca/empresa que
publicitam tem de existir pois a atitude em relacdo a publicacéo e a informacgéo disseminada
vai ser melhor. Dois entrevistados também referiram que por vezes uma ma congruéncia até
pode ser disfarcada se a publicacdo estiver bem enquadrada, contudo foram a minoria dos

entrevistados.

6.3.4.3. Necessidade

Um topico curioso que surgiu ao longo das entrevistas, mas que nao se encontra na literatura,
foi o facto de seis entrevistados justificarem a necessidade de os instagrammers fazerem este
tipo de publicacgdes patrocinadas porque acaba por ser o seu trabalho e este tem de ter retorno
financeiro:

E assim, eles eles...é assim, eles tém um estilo de vida muito préprio e

também precisam de ter financiamento para conseguirem ter esse estilo

de vida por isso é necessario. E patrocinio para eles terem esse estilo de
vida. — Entrevista 1

Este aspeto acaba por ser interessante pois os inquiridos compreendem a necessidade dos
instagrammers fazerem este tipo de publicacdo para sustentarem o seu modo de vida e

também porque este é o trabalho deles.

6.3.4.4. Frequéncia

Um outro topico ndo referido na literatura é que a aceitacdo deste tipo de publicacdes
depende da frequéncia com que séo feitas. Os entrevistados referiram que se as publica¢des
passarem a ser todas patrocinadas perdem o interesse em seguir os perfis e a informacéo

disseminada pelos instagrammers:
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Se for sempre, uma coisa continua acaba por deixar...perde o interesse
porque tu comecas a perceber que ele ja ndo estdo a mostrar realmente
a realidade mas sim uma coisa porque tem de ser por contratos que eles
assinam ou que fazem e ja ndo € uma coisa tipo verdadeira...ja ¢ um
bocado...se estou a dar a conhecer & porque realmente tenho um
interesse com isso. — Entrevista 3

O que os entrevistados defendem é que haja um equilibrio entre as publicacbes com

contelidos originais e espontaneos e publicac¢fes patrocinadas:

Depende sempre muito do spam, se for diariamente acho que correm o
risco de perder alguns dos seguidores, se for uma coisa que € se calhar
até que acontece de uma forma natural conseguem até ser interessantes.
— Entrevista 4

Os entrevistados referiram preferir que as publicacbes patrocinadas ndo sejam a grande

maioria das publicacdes dos instagrammers, defendendo que exista um equilibrio entre

publicacGes esponténeas e patrocinadas para que nao se cansem do instagrammer e deixem

de o acompanhar.

6.3.4.5. Publicac6es patrocinadas

Nesta seccdo estdo os exemplos de publicacdes patrocinadas dadas pelos entrevistados.

Quadro 6.4 Exemplos de publicacdes patrocinadas

Entrevistado Exemplos

1 “...0s giveaways, giveaways. Os passatempos...sei que o @followthesuntravel faz
muito disso.”

1 “Mas ja vi o Jodo, o @followthesuntravel, a falar de seguros de viagens.”

2 “...foi na Mafalda Sampaio em parceria com a TAP, eles estavam a fazer um passatempo
para um destino. Acho que foi quando ela foi a Sevilha, foi isso que eu vi, fizeram um
passatempo de oferecer duas viagens, duas passagens aéreas para um destino.”

3 “Tem agora aquilo dos seguros de viagens IATI, é que ¢ uma coisa aos pontapés...”

5 “Os @explorerssaurus é biquinis, vestidos. Eles agora fazem de uma coisa, uma pulseira
que se toca e a outra toca, nao sei como é que é o nome daquilo, touch qualquer coisa.
Mas sim, eu vejo frequentemente.”

7 “Do Jodo Cajuda ele faz muitas...faz publicagdes com publicidade. Acho que ¢ a uma ou
outra bebida alcodlica acho eu, tipo Mateus Rosé ou assim qualquer coisa.”

8 “Posso me lembrar, lembro-me do Cajuda na questdo da Turkish Airlines por exemplo.
A questdo...o que é que ele patrocinou mais...do Iphone também, ha uns tempos andava
a oferecer um Iphone...oferecer num contexto de viagem também. Mas da Turkish ele
publica, faz muita publicidade a Turkish, ¢ a que eu retenho mais.”
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“...eu sei que hd um que faz a uma marca de relogios...eu ja vi, por acaso a marca nao
€ muito conhecida, deve ser alguma marca que seja recente ou ndo conhecida até. Esse
faz de reldgios, ha um que faz de marca de roupa também que também nédo é assim
conhecida, eu acho que ndo é portuguesa ou entdo nao sei se é espanhola ou uma coisa
do género. Agora assim de viagens, que faca promocao a agéncias e assim alguma coisa
relacionada acho que ndo, por acaso acho que ndo...”

9 “...0 Jodo Amorim...pronto vi que ele tinha parceria com a IATI e cheguei a ver o que
€ que eles tinham...os pregos e isso, mas para ja ainda ndo fiz nenhum. Ainda néo.”
10 “Mas quando ¢ em viagens é quase sempre...o0 hotel em que ficam...é quase tudo,

principalmente o Jodo (Cajuda) acho que recentemente fez um video para a EasyJet,
acredito que foi a EasyJet que pagou. Fez o da Grécia também, portanto foi a companhia
aérea grega que lhe pagou para fazer o video e eles tiram partido disso...¢ disso que eles
vivem.”

Fonte: Elaboragdo propria

Os exemplos dados de publicacdes patrocinadas dos instagrammers que 0s entrevistados

seguem passam por todo o tipo de produtos e servigos como roupa, acessorios, telemdveis e

bebidas alcodlicas. Ao nivel do turismo os entrevistados referiram publicidade a companhias

aéreas como a TAP, a EasyJet e a Turkish Airlines e também aos seguros de viagens da

IATI. Conseguimos perceber que os instagrammers que se focam em viagens também fazem

publicidade a outro tipo de produtos/servicos, para além dos relacionados com turismo.

6.3.5. Beneficios percecionados

Nesta seccao irdo ser descritos os beneficios percecionados que os inquiridos dizem ganhar

ao seguir instagrammers de viagens.

6.3.5.1. Informacéo

O principal beneficio que os entrevistados referiram ao longo da investigacdo foi a

informagdo que os instagrammers partilham sobre as suas experiéncias turisticas, e que pode

ajudar no planeamento das suas proprias viagens. Este tipo de informacao pode também ser

chamado de eWOM pois € conteudo gerado pelo utilizador que é partilhado na internet sobre

produtos e servigos que eles utilizaram (Munar, 2011).
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Quadro 6.5 Informacdo como beneficio percecionado de seguir instagrammers

Entrevistado

Transcricao

1

“La estd, era aquela parte de se nos estivermos a planear uma viagem pode nos ajudar a ter
um rumo. Pode nos ajudar, por exemplo, quem esta ali, se o Instagrammer esta ali, ele vai
comer ali, ele vai fazer isto ou vai visitar aquilo. Pode chamar atencéo para esse tipo de
coisas.”

“O Jodo Cajuda escolhi e sigo por ele se dedicar especificamente aos destinos onde vai e
tem muitos conselhos sobre certas...sobre aspetos especificos de cada destino e por isso a
mim também me ajuda.”

“Eles partilham muitas vezes as questdes da seguranca e dicas do...por exemplo, o dinheiro
e tudo. Por exemplo, no Interrail ha sitios como a Republica Checa e a Pol6nia, isso tudo,
gue a moeda néo é o Euro. Op4, eles de certa forma dizem assim se calhar aquele cartdo da
Revolut...vocés fazem, opa se eles ndo me tivessem dito aquilo eu também ndo ia...ndo ia
inventar que vou fazer este cartdo. Eu tive conhecimento disso através deles, entendes? Eles
dao dicas de como poupar e a partir dai eles dizem assim, se calhar vais aquele restaurante,
fica-te mais barato, se calhar tenta, por exemplo viajar antes daquela época ou antes daquele
més porque h& melhor tempo, h& melhores precos.

“Sim, gosto mais quando também eles falam sobre recantos para comer ou para ver, coisas
que se calhar eu fosse pesquisar num site ndo encontraria e que se calhar eles também néo
encontrariam, encontraram por acaso ¢ decidem publicar e partilhar.”

“Dizer particularidades e detalhes sobre determinados destinos que de outra forma néo irias
conseguir como os melhores sitios onde ficar ou os melhores sitios onde ir comer, por
exemplo. O que visitar, as vezes ha pequenos pormenores que, por exemplo, rooftops com
vistas espetaculares que essa malta se da ao trabalho de fazer uma procura incrivel.”

“E também vou pelos stories, porque as vezes ha muitos que publicam muita coisa, por
exemplo, estamos aqui, estamos a fazer isto...este restaurante € bom, este restaurante é mau
e que d&o dicas...entdo isso eu gosto. Se alguma vez for aquele destino, ja tenho pelo menos
alguma ideia.”

“Olha por exemplo beneficios em termos de viagens, conhecer sitios que se calhar se eu
tivesse planeado por mim podia ndo conhecer determinado ponto daquela cidade. Por
exemplo Barcelona tem a Basilica da Sagrada Familia, tem montes de sitios conhecidos,
tem o mercado, mas por exemplo depois tem zonas assim menos turisticas, mas que séo
igualmente bonitas e interessantes de se ver ou que tém uma vista bonita para a cidade e
que se calhar eu ndo conhecia se ndo tivesse visto aquela publicacdo ou aquele Instagram.
Nesse aspeto é vantajoso ou ver onde comer mais barato, bom e barato, porque vi naquele
Instagram que ele comeu bem e nem pagou muito e era bem servido...porque eu vi 0 que
eles publicaram. E sempre melhor nds partilharmos as experiéncias de outras pessoas do
gue sequer ndo sabermos, ndo é? E a verdade é que eles partilham aquilo que viverem nesse
destino, o bom e as vezes também o mau.”

“Eu acho que da-nos um update quase diario ou nds vemos o vemos o feed do
Instagrammer...da-nos um update de sitios que nds poderemos vir a ter interesse em ir, ou
seja, conseguimos ter um feedback quase em tempo real de um certo sitio que nés
idealizamos ir e isso € bom porque muitas vezes procurando Internet e tudo mais podemos
ver uma informagdo ja com um ou dois anos e quando estas a seguir o Instagram estés a
seguir uma informacao que é naquele momento, ele esta ali, ou seja, ele d& informagdo
importante e ¢ isso que também tento fazer com esses instagrammers que eu sigo. E retirar
informacdo de sitios que possam ser interessantes para eu mais tarde viajar e mais tarde
conhecer.”
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9 “Consegues muito mais facilmente ver, opa, conhecer outros sitios e isso no fundo até te
acaba por puxar um bocado a viajar mais, eu acho. Se eles partilharem...alguns vao passar
uma semana a um sitio xpto e até podem fazer um guia e s6 isso ja te ajuda, imagina eu
quero ir...por exemplo eu agora vou a Budapeste e pesquisei pessoas que ja tinham ido a
Budapeste, basicamente vejo fotos sobre isso...e lembro-me que eu vi um que foi também
e que eu até comecei a seguir...tipo tinha ido duas semanas antes prai e que fez um guia
daquilo que visitou, do que se pode visitar e do preco que pagou para entrar onde ele quis.”

10 “Para mim a maior vantagem ¢ de ser de “facil acesso e consegues facilmente descobrir
sitios e ter conhecimento sobre, ndo s6 portanto, monumentos, mas como restaurantes
porque as vezes também ¢é complicado, quer dizer...tu estds num sitio e ndo queres perder
tempo a procura de um restaurante...eventualmente viste uma foto de um sitio e tu queres
experimentar. Claro que acabas por ter que ir confirmar se o preco é acessivel ou se ndo é
acessivel, mas acaba por ser uma ferramenta, como eu disse, rapida e de facil acesso e que
te permite facilmente a teres uma panoplia de opgdes em determinado lugar.”

Fonte: Elaboragdo propria

Conseguimos perceber que a informacdo que os instagrammers partilham é o maior
beneficio para quem os segue, pois todos referiram gostar das dicas sobre que destinos
visitar, que sitios ver, onde comer e outro tipo de informa¢des como para ajudar a poupar ou
como estar seguro num destino. Os entrevistados também referiram que os instagrammers
Ihes proporcionam informacéo sobre ferramentas que podem ser Uteis em viagem, sobre as
melhores alturas para visitar determinados destinos e sobre certos aspetos que nunca
saberiam porque é necessario estar no destino para os conseguir saber e o facto dos
instagrammers terem tempo para descobrir um destino ajuda. Outro beneficio foi o facto de
esta informacdo ser passada em tempo real e atualizada, pois os instagrammers quando
publicam sobre as suas viagens estdo-nas a fazer naquele mesmo momento. Isto s6 veio
comprovar ainda mais o que ja é dito sobre o assunto, pois as autoras Xiang e Gretzel (2010)
e Xiang et al. (2015) referem que meios sociais estdo a ter um enorme impacto no
planeamento de viagens atualmente com as redes sociais e websites de partilha de contetdo
virtual como é o caso do Instagram. Este tipo de informacdo é uma fonte importante para o

planeamento de viagens em todos 0s seus aspetos (Ayeh et al., 2013).

6.3.5.2. Diversao

Foi referido que um dos beneficios que os instagrammers proporcionam € a diversdo, ou

seja, também sdo vistos como uma forma de passar o tempo:
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Acho que esse também é o intuito do Instagram. Eu ndo estou sempre
no Instagram com a ideia de tentar retirar informacéo, as vezes estou no
Instagram sé para passar tempo também. — Entrevista 8

Este beneficio ndo se encontra na literatura, mas surgiu nas entrevistas e mereceu o destaque
porque é algo referido por varios entrevistados e também é um dos objetivos das redes

sociais.

6.3.5.3. Inspiracéo

Outro beneficio referido foi a inspiracdo. Quatro dos entrevistados afirmaram utilizar os
instagrammers como fonte de inspiragdo para tirarem fotos nas suas viagens: “Outra coisa
que eu também gosto € as ideias para as fotos, ddo sempre ideias para quando nds proprios

vamos viajar...aquela pose ou o que fazer ou ndo fazer.” — Entrevista 6.
Trés dos entrevistados referiram ser inspirados a visitar outros destinos e a viajar mais:

Como eu disse acaba por determinada foto pode-te facilmente desejar
conhecer um sitio, ndo quer dizer que tu vas la s6 porque ele foi aquele
sitio, mas se calhar era um sitio que tu até nem conhecias e faz com que
tu queiras descobrir mais sobre o pais e, |4 esta, as vezes sitios que tu
ndo tens expetativas nenhumas e acabam por te surpreender
positivamente e outros sitios que sdo bastante conhecidos e que tu
pensas que te vao surpreender e acabam por surpreender negativamente.
Portanto sim como inspiracdo sem davida. — Entrevista 10

O que é partilhado pelos instagrammers pode inspirar os seus seguidores a fazer uma viagem
(Zeng & Gerritsen, 2014), mesmo que muitas vezes ndo seja para 0 mesmo destino que este
tenha ido.

6.3.5.4. Oportunidades

Um outro aspeto que surgiu em termos de beneficios que os instagrammers proporcionam
aos seus seguidores acabou por ja ser debatido um pouco na parte sobre o tipo de relagao
que preferem, pois sdo referidos os passatempos. Este tipo de beneficio foi denominado

oportunidade pois trés dos entrevistados referiram as parcerias dos instagrammers como algo
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com que eles podem ganhar. Para além dos passatempos sdo também referidas as parcerias

com hotéis e agéncias de viagem e os cddigos promocionais com descontos.

6.3.5.5. Outros beneficios

Outros beneficios referidos foram partilhados apenas por um entrevistado cada. A
entrevistada 4 referiu que os instagrammers a ajudam a desmistificar certos destinos que
para ela ndo eram apelativos pois sentia algum preconceito:

Essa para mim é a grande vantagem, é perceber que eu se calhar tenho

algum preconceito em relacdo a alguns destinos, mas bem aquilo parece

interessante e ha uma forma de realmente Ia chegar com organizacéo e
com seguranga. — Entrevista 4

O outro beneficio referido foi que pode ajudar no seu trabalho pois a entrevistada 2 é gestora
de viagens e seguir instagrammers ajuda-a a conhecer melhor os destinos e talvez a conhecer
algumas coisas que ndo estdo nos roteiros convencionais:

Se calhar uma maneira de explicar e se calhar ajudar o cliente a usufruir

mais do destino. Do género, pode ir visitar aquilo que néo € tdo turistico,

ou seja, ndo é um ponto de referéncia mas que pode ser engracado e

também, depende também dos clientes, mas que pode ser engracado

para 0 meu cliente ir ver e que ninguém refere e tenho essa vantagem

de saber, e dizer olhe pode ir ali, pode ser engragado, ndo...ndo ¢ tdo

divulgado, mas acho que vai gostar, é estas pequenas dicas que SO

mesmo indo |4 conhecer e ir se calhar mais que uma vez que tu
consegues ter no¢do e ajudar-te. — Entrevista 2

Os entrevistados também referiram outro tipo de beneficios que ndo se enquadram nos

restantes, mas que para eles sdo também importantes dai o seu destaque.

6.4. Riscos percecionados

O processo de tomada de decis@o em turismo é bastante complexo e existe sempre percecao
de risco quando um turista planeia a sua viagem. Por esta percecao existir o turista vai quase
sempre tentar encontrar informacdo em varias fontes e canais. Contudo, estas fontes de
informagdo podem também elas ter riscos para quem nelas confia. E o caso dos

instagrammers de viagens que devido as suas caracteristicas podem ou ndo ser uma fonte
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credivel e de confianca. Todos os entrevistados concordam que existem riscos em confiar
em instagrammers de viagens. E opinido geral que ndo se deve confiar totalmente nos
instagrammers, sendo sempre necessaria uma pesquisa adicional para além do Instagram:
[...] eu fagco muita pesquisa, la estd. Vejo a ideia do instagrammer,
pesquiso muito, vejo...combino as dicas de muitos instagrammers, de

muitos blogs e com isso é que eu tomo as minhas decisdes. — Entrevista
5

Isto vem confirmar o que Swarbrooke e Horner (2007) referem no seu livro pois para reduzir

0 risco percecionado o turista vai sempre procurar fontes de informacao diferentes.

Os riscos que evocam sdo que 0s instagrammers criam demasiadas expetativas sobre
determinados destinos que podem ndo ser cumpridas, que estdo a ser financiados e por isso
0 que estdo a dizer pode ndo corresponder a realidade e também o facto de o instagrammer
ser uma pessoa diferente de quem o segue e o que para ele pode ser bom, para os outros pode
n&o o ser:

Vamos imaginar, por exemplo no outro dia fui & Costa Nova ver as

casas e pus no Instagram e no Instagram aquilo parecia uma coisa

doutro mundo e tu chegas I4 e € bonito sim, mas ndo tem tanto encanto.

Acho que os riscos que uma pessoa corre € ser de certa forma enganada

porque todos os filtros, todos os “photoshops” que eles metem fazem

com que as coisas sejam muito melhores do que na realidade séo, mas

isso também é uma coisa que nds temos de ter consciéncia, mas também
de certa forma nos deixamos enganar algumas vezes. — Entrevista 6

Tambeém, eles hdo de pintar as coisas se calhar um bocadinho mais cor
de rosa do elas podem ser, especialmente se forem patrocinados para
isso. Esse € o risco. — Entrevista 4

Os riscos percecionados pelos inquiridos corroboram os que foram descritos por Moutinho
(2000). A criacdo de expetativas irrealistas pode levar ao risco de desempenho, pois o
produto/servico/destino pode ndo cumprir aquilo que era esperado tal como aconteceu a
entrevistada 6 quando foi visitar a Costa Nova. O risco de confiar em algo que foi financiado
além do risco de desempenho pode tambem ter um risco financeiro e de perda de tempo pois
o turista vai perder tempo e dinheiro em algo que um instagrammer disse, mas que pode néo
ter experimentado. O facto de confiarmos em alguém que pode ter caracteristicas diferentes
das nossas tem varios riscos associados, inclusive o risco psicologico pois acreditar em

alguém e este ndo cumprir pode levar a uma perda de ego. Os instagrammers podem perder
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credibilidade se ndo forem honestos nas suas publicagdes e se 0s seus seguidores acharem

que estes riscos sao reais podem nunca confiar nas informacoes por eles disseminadas.

6.5. Utilizacdo dos instagrammers como fonte de informacéo para o planeamento de

viagens

Os influenciadores digitais, que neste investigacdo sdo os instagrammers, séo fontes de
aconselhamento importantes para os consumidores (Casalé et al., 2018). Dai nesta
investigacdo o objetivo principal ter sido perceber que tipo de influéncia € que estes novos
atores tém no planeamento de viagens dos jovens turistas portugueses e em que aspetos estes
sdo mais influenciados. Nas proximas seccdes ira ser descrito em que diferentes aspetos 0s
inquiridos foram influenciados, sendo que ira ser dividido entre a influéncia durante o
planeamento da viagem e a influéncia durante a viagem, ou seja, quando o turista ja se

encontra no destino.

6.5.1. Antes da viagem

A natureza do produto/servico turistico faz com que os consumidores estejam bastante
envolvidos na sua compra. Moutinho (2000) refere que existem cinco fases num processo
de tomada de decisdo em turismo: identificacdo do problema, pesquisa de informagéo,
avaliacdo das alternativas, escolha e o0 que acontece depois da escolha. Nesta seccéo ira ser
analisado o processo de pesquisa de informacdo no Instagram dos jovens turistas

portugueses, a avaliacdo das alternativas e a escolha.

A pesquisa de informagdo em turismo € maioritariamente externa (Moutinho, 2000) e é um
esforgo feito pelo turista para recolher novas informagfes a partir da comunicagédo com
outros, com os media e através de guias turisticos (Gitelson & Crompton, 1983). Existem
varios elementos a ter em conta quando se planeia uma viagem: destino, modo de transporte,
alojamento, duracdo da viagem, época da viagem, viagem independente ou parte de um
pacote turistico, atividades, orcamento, alimentacdo, rota e estilo da viagem (Decrop &
Snelders, 2004; Swarbrooke & Horner, 2007). Estes e outros aspetos serdo analisados nesta

seccao.

73



Quando as entrevistas foram feitas foi perguntado o papel dos perfis de instagrammers no
planeamento de viagens dos jovens inquiridos, sendo que estes referiram para além disso a
importancia do motor de busca, das hashtags e das sugestdes do Instagram. Como esta

investigacdo foca-se na importancia dos instagrammers esses dados nao irdo ser analisados.

6.5.1.1. Escolha do destino

Oito dos dez entrevistados referiram ter destinos que querem conhecer por causa de
instagrammers devido as suas partilhas frequentes e regulares de publicacdes sobre destinos
que lhes sdo apelativos e que de outra forma ndo Ihes chamavam a atencéo:

Tudo o que é Sudeste Asiatico, € 0 meu objetivo e se eu ndo visse

pessoal a por no Instagram eu nem sequer sabia, se calhar ndo me

chamava a atencdo. Sim, tudo aquilo que é Bali e Sudeste Asiatico, ir a

Tailandia € por causa do Instagram. [...] Islandia que para mim era

completamente morto e por causa do Instagram quero ir. América

Latina também é outra coisa que também tenho interesse. Os Estados
Unidos também. — Entrevista 5

Contudo, apesar de dizerem que tém destinos que querem conhecer por causa de
instagrammers apenas trés disseram que ja foram a um destino devido a influéncia destes

novos atores:

Viena, agora, fui eu que escolhi. Mas Budapeste foi mesmo se calhar
por coisas que partilhavam por acaso. Vi imensas fotos e isso e gostei
daquilo que vi, percebes? [...] Se calhar até ndo era a minha prioridade,
essa viagem a Budapeste, mas vou ficar mais dias do que em Viena...
passou a prioridade de um para a outra. — Entrevista 9

Os restantes inquiridos referiram que até agora tém ido a destinos que queriam ir ha muito
tempo e que utilizam os instagrammers como fonte de informacao apos a escolha do destino,
contudo também referiram que sendo o Instagram uma ferramenta mais recente, ainda ndo

tiveram a oportunidade de viajar para estes locais partilhados pelos instagrammers.

6.5.1.2. Escolha de sitios a visitar no destino

Seis dos entrevistados afirmaram utilizar os instagrammers como fonte de informacéo para

escolher os sitios que véo visitar quando estiverem no destino, sendo que alguns referem
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fazé-lo sempre que planeiam uma viagem e outros quando querem encontrar locais
diferentes e fora dos roteiros tradicionais:

Posso te dar um exemplo de Barcelona que é verdade, hd um sitio em

Barcelona que se chama Bunker del Carmel que é uma zona menos

turistica e até esta um bocadinho abandonada, mas é capaz de ter a

melhor vista sobre Barcelona e eu ja& ndo me lembro quem é que

publicou isso e eu fui a esse sitio porque ter visto essa publicagdo

porque se calhar ia-me passar ao lado e eu néo ia conhecer. — Entrevista
;

Quatro dos entrevistados referiram também utilizar outras redes sociais dos instagrammers
quando estdo a pesquisar informacao porque sdo mais completas e tém mais informacao:
[...] por exemplo, 14 esta os influencers por norma tém sempre blogs e

eu a partir dos blogs deles e a ver por exemplo este destino vou ali,
deixa-me ver as dicas que eles tém para mim [...] — Entrevista 3

D4 para perceber que existe uma maior influéncia na escolha dos sitios a visitar nos destinos
através dos instagrammers, mesmo que através das suas outras redes sociais como YouTube
e Blog, do que na escolha do destino em si porque € algo que néo é tdo definitivo pois esta

pode trazer muitos riscos se for apenas através de instagrammers.

6.5.1.3. Melhor altura para visitar

A época para viajar pode depender do turista, mas pode também pode depender de fatores
relativos ao destino. A influéncia neste tdpico ndo se fez notar nos entrevistados porque
apesar de pesquisarem sobre este tdpico, eles afirmam viajar segundo a sua disponibilidade:
N&o, ao fazer as viagens fago as viagens de acordo com o dinheiro que
eu tenho e com o tempo que eu tenho. E eu também acabo por saber

mais ou menos o sitio onde ir e quando ir e, portanto, nisso ndo tem
muita influéncia. — Entrevista 6

A melhor altura para visitar um destino € um topico importante e que os entrevistados dizem
ter alguma atengéo, mas percebemos que acabam por ndo seguir estas recomendacdes porque

vai depender de outros fatores como disponibilidade e dinheiro para viajar.
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6.5.1.4. Escolha do alojamento

O alojamento € uma das &reas mais importantes quando se planeia uma viagem, contudo 0s
instagrammers ndo tiveram influéncia nenhuma neste aspeto pois 0s entrevistados utilizam
outras plataformas para pesquisar e reservar. Trés dos entrevistados referiram que ndo sédo
influenciados neste aspeto porque os instagrammers quando partilham sobre o seu
alojamento referem que ficam em locais caros e fora do seu alcance, apesar de influenciar
na procura sobre esse alojamento:

Infelizmente nisso as pessoas que eu sigo, eles acabam por ter acesso a

determinados locais que eu nunca vou ter acesso. A verdade é essa, eu

nunca poderia dispensar... por exemplo, eu vi um video de um sitio na

Itdlia do Jodo (Cajuda) onde ele ficou numa villa extraordinaria e por

curiosidade eu fui ver o preco e aquilo era do género 700 euros por noite

e eu nunca pagaria 700 euros por noite para ficar num lugar assim. Esta

completamente fora do meu alcance. No entanto ndo quer dizer, 14 esta,

(ue eu NAo procure, que eu nao tente perceber se eventualmente esta ou
nao esta no meu budget... — Entrevista 10

Um entrevistado foi influenciado por instagrammers quando escolheu o tipo de casa que
reservou quando viajou para Marrocos, apesar de ndo ter reservado a mesma que estes
partilharam:

E assim, um alojamento em concreto neste sitio. ..eles normalmente dao

sitios que sdo um bocado fora do alcance, mas o tipo de casa em

Marraquexe foi completamente através de Instagrammers, do
@explorerssaurus_ e de uma série deles. — Entrevista 5

Chegamos a conclusdo de que a escolha do alojamento ndo € influenciada pelos
instagrammers devido a existéncia de outras plataformas com esse objetivo e também ao
facto dos entrevistados percecionarem que estes ficam em alojamentos caros, apesar de

poderem pesquisar posteriormente sobre esses locais.

6.5.1.5. Escolha dos meios de transporte

Os meios de transporte a utilizar no destino sdo também uma questdo importante, quer seja
dentro de uma mesma cidade ou entre varias no mesmo pais ou mesmo entre paises. Dos 10

entrevistados seis referiram que foram influenciados pela informacéo partilhada pelos
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instagrammers nesta questdo quando tentavam encontrar a melhor opcao para se deslocarem
num destino:

[...] eu tinha um bocadinho de dificuldade a perceber como € que eu

vou de Liubliana a Bled. Como é que eu vou para la? Porque tinha

realmente um comboio, mas ndo era muito pratico, ndo era muito

perto...entdo eu ndo sabia e fui ver aos instagrammers [...] e ela estava

a dizer que tinha apanhado um autocarro e eu nunca mais me esqueci

daquilo que foi vou apanhar um autocarro aqui que vai diretamente ao

cimo do lago e so tinha que descer e eu lembrei-me daquilo... —
Entrevista 3

Este aspeto acaba por ser influenciado pelos instagrammers pois varios afirmam que ja
tomaram decisdes devido ao que foi partilhado, sendo que dois também afirmaram que
quando precisam de saber algo sobre meios de transporte perguntam por mensagem a um

instagrammer que ja tenha estado no mesmo destino.

6.5.1.6. Escolha de restaurantes

A alimentacdo no destino é um aspeto importante pois além de ser uma necessidade também
acaba por ser uma parte importante do turismo: a gastronomia tradicional. Trés entrevistados
afirmaram ter ido a restaurantes partilhados por instagrammers:
Eu vou muitas vezes ao Porto agora e entdo e eu sigo umas
instagrammers la do Porto, e entdo as vezes vou ver onde € que elas

comeram, onde elas foram tomar o pequeno-almoco ou o brunch. Eu
vou la ver porque sei e para ver o que é que ha. — Entrevista 1

Contudo, este aspeto nao é muito influenciado pela experiéncia dos instagrammers pois 0s
entrevistados referiram que utilizam a ferramenta explorar do Instagram ou entdo outras

plataformas como o tripadvisor.com para encontrar informacao sobre restaurantes.

6.5.1.7. Escolha de atividades

Quando um turista visita um destino para além dos sitios que quer conhecer, também tem de
decidir que atividades quer realizar. Estas atividades podem ser muito diversas e podem
variar de destino para destino. Metade dos entrevistados afirmaram ter recorrido a

instagrammers para escolherem as atividades a desenvolver no destino:
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As vezes ajudam para um coisa em especifico, por exemplo na questio
de Ninh Binh no Vietname num rio em que valia a pena fazer através
de... era uma espécie de barcos locais com pessoas a remar mesmo € eu
vi no Instagram que era altamente recomendével e eu segui essa tip por
exemplo porque vi no Instagram sendo se calhar ndo o tinha feito. —
Entrevista 8

Os restantes entrevistados referiram que ainda ndo utilizaram os instagrammers para

encontrar informag0es sobre este aspeto porque pesquisam noutras fontes de informacao.

6.5.1.8. Escolha de empresas turisticas

Durante as entrevistas foram mencionados alguns tipos de empresas turisticas como
companhias de viagens, operadores turisticos e agéncias de viagens. Contudo, nenhum
inquirido se sentiu influenciado por instagrammers neste aspeto porque utilizam outras
plataformas para pesquisar sobre isso. Também referiram que viajam de forma independente
e por isso nao utilizam agéncias de viagem, dai também ndo ser possivel serem influenciados

pelos instagrammers.

6.5.1.9. Escolha de seguro de viagens

Os seguros de viagens sdo um aspeto importante em certo tipo de viagens e podemos ver nos
exemplos de publicacBes patrocinadas que os instagrammers tém vindo a fazer publicidade
sobre este assunto. Contudo, dos dez entrevistados apenas dois algumas vez compraram
seguro e nao foi através de instagrammers que o escolheram, mas sim através de outras

fontes de informacéo.

6.5.1.10. Ajuda com vistos e vacinagdo

Os vistos e vacinagdo sao assuntos muito importantes para viagens a destinos fora da Europa,
gue podem fazer com que a entrada num pais seja impedida por falta destes. Os
entrevistados, na sua grande maioria, ainda ndo fizeram viagens que requeressem tratar deste
tipo de assuntos. Apenas dois dos entrevistados fizeram viagens deste género e nao foram

ajudados pelas informacdes partilhadas no Instagram pelos instagrammers que seguem,
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contudo, um dos entrevistados utilizou a informagdo de um casal de instagrammers no seu
blog:
[...] mas ndo foi através do Instagram, foi através do blog dela, onde

ela fala especificamente dos sitios, dos vistos e questdes de vacinagéo.
Ela fala mesmo especificamente no blog. — Entrevista 8

Estes aspetos apesar de serem bastante importantes para uma viagem muitas das vezes 0s
viajantes pesquisam informagéo nas fontes oficiais, sendo que ndo conseguimos avaliar a
importancia dos instagrammers neste aspeto porque os inquiridos ainda n&o necessitaram de

tratar destes assuntos.

6.5.1.11. Avaliagéo de alternativas

Os processos de tomada de decisdo dos turistas nunca sdo iguais e dependem de varios
fatores e constrangimentos, por isso a tomada de decisdo pode ser rapida se o conhecimento
percecionado do destino for elevado ou pode demorar algum tempo para serem avaliadas

todas as alternativas (Moutinho, 2000).

Os entrevistados referiram pesquisar informagdo em vérias fontes para comparar
alternativas, sendo uma delas o Instagram. Também foi referido por dois entrevistados que

procuram sobre diferentes alternativas no mesmo destino dentro da propria rede social:

Aquela de saber, |4 est4, onde eu quero ir. A, B ou C ja estiveram I3,
parece-me bem, boas fotos...para avaliar sdo 0os melhores nesse aspeto
porque tém muito contetdo e entdo consegues ter uma visao geral do
destino. — Entrevista 4

Também houve quem referisse que pesquisa sobre diferentes destinos dentro do Instagram

e através de instagrammers para perceber qual o melhor para visitar:

Sim, Italia/Marrocos. Foi o exemplo mais recente. Aqui se calhar ndo
pesquisei tanto por instagrammers, foi mais por hashtags e localiza¢fes
e la esta, com base no tipo de contetdo fui vendo de um lado e outro e
decidimos ir para Marrocos. Mas 0s instagrammers que eu sigo também
ja tinham estado nos dois sitios e achei que se calhar era um bocadinho
menos...ficava mais acessivel ir para Marrocos, era mais bonito, mais
diferente que era aquilo que eu estava a procura e entdo eles ajudaram.
— Entrevista 5
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Uma das fases do processo de tomada de decisdo em turismo ¢ a avaliagdo de alternativas
(Moutinho, 2000), e os entrevistados referiram pesquisar em vérias fontes de informacéo
quando planeiam uma viagem. Também referiram que dentro do Instagram ja pesquisaram
em Varios instagrammers o mesmo destino, ou entdo ja compararam destinos para

escolherem posteriormente.

6.5.2. Durante a viagem

Existem turistas que planeiam tudo ao detalhe, partindo para o destino com tudo delineado
e marcado e existem turistas que vao planeando certos aspetos ao longo da viagem (Hyde,
2008). Isto acontece porque atualmente um turista pode pesquisar a qualquer momento
aquilo de que necessita (Xiang et al., 2015), dai a necessidade de também analisar a

importancia dos instagrammers durante a viagem dos jovens turistas.

Para os entrevistados, 0s instagrammers tiveram mais importancia antes da partida para o
destino do que durante a viagem porque gostam de levar as coisas preparadas
atempadamente e quando ja la estavam apenas utilizavam o Instagram ocasionalmente ou
para partilhar as suas proprias experiéncias:

Durante a viagem nem tanta. N&o consigo...durante viagens ndo consigo

seguir muito o que € que os outros estdo a fazer, la esta, utilizo para

publicar aquilo que estou a fazer, mas ndo tenho tanta frequéncia a
seguir 0s outros. — Entrevista 4

Apenas quatro entrevistados referiram um aspeto em que tenham utilizado as informagdes
partilhadas por instagrammers durante a viagem. Foram utilizados para escolher os sitios a
visitar (2 entrevistados), restaurantes (1 entrevistado) e a melhor hora para visitar certo local
(1 entrevistado). O melhor exemplo foi 0 do entrevistado 8 que se encontrava a viajar e
encontrou um local proximo da sua localizagdo para visitar através de um instagrammer:

Posso dar um sitio especifico no Viethame que era Ninh Binh, uma

cidade que eu ndo estava para visitar e foi dos sitios que eu mais gostei

no Vietname e foi através de um instagrammer que eu vi e decidirmos

ir 14, eu e a minha namorada, porque era relativamente perto de onde
nos estavamos, cerca de uma hora ou duas de viagem. — Entrevistado 8

Conseguimos perceber que apesar de 0s viajantes deixarem cada vez mais o planeamento de

certos aspetos para depois de estarem do destino, no caso destes entrevistados a maior parte
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dos assuntos sdo tratados antes da partida ou entdo durante a viagem, mas através de outras

plataformas como blogs e tripadvisor.com.

6.6. Possibilidade de utilizacdo dos perfis de instagrammers como fonte de

informagéo para viagens futuras

Como os instagrammers tém vindo a crescer em importancia recentemente, a sua
importancia e influéncia podem também crescer para o futuro. Por isso tentou-se perceber
qual a possibilidade de os entrevistados utilizarem os perfis de instagrammers para viagens
que planeiam fazer no futuro. Este tdpico foi abordado em oito das dez entrevistas e sete dos
inquiridos refere que no futuro irdo utilizar os instagrammers como fonte de informacéo para
o0 planeamento das suas viagens em um ou Varios aspetos:

Ainda ndo mas vai me ajudar porque eu vi quando ele foi a Marrocos,

Ia numa parte de conhecer o deserto a camelo e eu s0 tinha visto a ir de

moto4 e eu quero fazer de camelo e nesse aspeto ele ajudou-me, mas la
esta, para uma das viagens futuras. — Entrevista 2

Olha isso tem ajudado por exemplo...ajudado ndo, mas tem dado muita
informacdo o Instagram do @viajarentreviagens que estd agora na
Indonésia. Como estd muito tempo, vai um bocado low-budget e fala
muito de como nos podemos transportar na Indonésia por exemplo e
entdo vai ser algo que eu quando for & vou reter por exemplo. —
Entrevista 8

Nas viagens futuras a importancia dos instagrammers pode vir a crescer, pois 0S
entrevistados referem varias vezes que as publicacdes destes influenciadores tém feito com

que eles queiram ir a determinado lugar, s6 que ainda ndo tiveram a oportunidade de o fazer.

6.7. Conclusao

Ap0s a realizacdo deste capitulo é possivel compreender a influéncia que os instagrammers
tém no planeamento de viagens dos jovens turistas portugueses. Na primeira sec¢éo realizou-
se uma caracterizacdo da amostra, verificando-se que a maioria dos inquiridos é do género
feminino (60%), possui 0 ensino superior e a idade média da amostra situa-se nos 26 anos.

Relativamente a utilizagdo do Instagram todos referiram entrar nesta rede social todos 0s
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dias, mais que uma vez ao dia. Ao nivel da frequéncia de viagens todos realizam pelo menos
uma viagem internacional por ano, sendo que a maioria viaja sempre pelo menos duas vezes

para o estrangeiro.

Quanto as caracteristicas que os entrevistados preferem que 0s instagrammers que seguem
tenham, foi dada maior importancia a semelhanca percecionada, a originalidade, a um tipo
de conteudo que mostre a realidade do destino e ao relacionamento de proximidade com 0s

seus seguidores.

Quanto as publicacbes patrocinadas a credibilidade destas é vista como mais reduzida,
principalmente se as compararmos com publicacdes espontaneas. A congruéncia é vista
como um aspeto de extrema importancia pois o produto/servico tem de estar bem relacionado
com a imagem e com o que defende o instagrammer. Dois aspetos curiosos apareceram ao
longo das entrevistas que foram a compreensao pela necessidade dos instagrammers fazerem
este tipo de publicagdo e também que a frequéncia com que as publica¢des patrocinadas pode
determinar o tipo de interesse pelo que € dito pelo instagrammer.

Ao nivel dos beneficios percecionados de seguir instagrammers que partilhem sobre as suas
experiéncias turisticas chegamos a conclusdo que o principal beneficio passa pela
informagdo que estes partilham sobre os destinos e tudo relacionado com as suas viagens,
que pode ser posteriormente utilizado para o planeamento de viagens dos jovens turistas
portugueses. Os outros beneficios referidos foram os instagrammers serem uma fonte de
inspiracdo, uma maneira de passar tempo e de diversdo e também uma oportunidade pois
podem aproveitar as parcerias que estes tém com marcas e empresas turisticas. Em relacdo
aos riscos que correm em confiar nestes novos atores do turismo na atualidade todos os
entrevistados referiram que existem riscos porque estes podem ndo estar a ser verdadeiros
em certas publicacGes pois podem estar a ser pagos. Também foi referido que os
instagrammers podem gostar de coisas diferentes e que podem criar expetativas demasiado
altas, que podem depois frustrar quem confia no que eles dizem. No entanto, os entrevistados
disseram nunca terem ficado dececionados por terem confiado em instagrammers de

viagens.

Quanto & utilizacdo da informacao disseminada por instagrammers para o planeamento das
suas viagens, os entrevistados foram mais influenciados antes de partirem para os destinos

do que durante a viagem. Os aspetos em que sdo mais influenciados sdo os sitios a visitar
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num destino, os meios de transporte a utilizar durante uma viagem e as atividades a realizar
no destino. Quanto aos destinos a visitar ainda ndo teve muita influéncia, contudo os
entrevistados afirmaram que tém muitos destinos que querem visitar no futuro por causa dos

instagrammers partilharem sobre estes.

Os entrevistados mencionaram a importancia que este tipo de fonte de informacdo vai ter
para viagens futuras e que ainda ndo teve porque estes novos atores no Instagram sao algo
recente. Mencionaram que certos destinos, atividades e conselhos ficaram memorizados para

serem utilizados no futuro.
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Capitulo 7 Conclusao

7.1. Principais conclusdes

Compreender os turistas e ter uma relacdo de proximidade com estes € um aspeto necessario
para ter uma estratégia de marketing eficaz e eficiente (Peter & Olson, 2010). O processo de
tomada de decisdo em turismo é mais complexo que noutras areas, fazendo com que seja um
dos maiores desafios das empresas e organizagfes turisticas (Karimi & Pirasteh, 2015).
Conhecer um consumidor é de extrema importancia para uma empresa/organizagao saberem

qguando devem e como devem intervir (Swarbrooke & Horner, 2007).

As mudancas constantes no comportamento do consumidor faz com que a pesquisa sobre
este seja importante, e a Internet veio alterar o modo como os turistas pesquisam informagéo,
dai a necessidade de adaptacdo dos marketers (Peter & Olson, 2010). O facto de os
consumidores estarem cada vez menos recetivos a publicidade tradicional fez com que os
marketers tivessem de aproveitar 0s meios sociais e 0 surgimento dos influenciadores
digitais para os utilizarem como megafone para as mensagens que querem transmitir
(Sokolova & Kefi, 2019). Isto fez este novo tipo de ator ganhar importancia no mundo do
marketing, nomeadamente em turismo, pois este consegue atrair novos pablicos através da

sua aparente autenticidade e genuinidade (Hearn & Schoenhoff, 2016).

Esta dissertagdo partiu da importancia deste novo tipo de atores, nomeadamente dos
instagrammers de viagens, para tentar entender a sua real relevancia para o planeamento dos
jovens turistas portugueses. Esta temética ainda esta pouco desenvolvida no meio
académico, dai a sua importancia. Para os objetivos iniciais serem alcancado foram
entrevistadas 10 pessoas que tém entre os 21 e os 30 anos, que sdo utilizadoras frequentes
do Instagram, que seguem instagrammers e que viajam pelo menos uma vez por ano para o
estrangeiro, para tentar atingir os objetivos pretendidos. Os objetivos foram todos atingidos

apos serem analisados os dados das entrevistas e serdo descritos na proxima sec¢éo.

Os objetivos foram divididos em questdes de pesquisa e foram tiradas as seguintes

conclusoes:

Q1: De que forma a influéncia dos instagrammers varia em cada uma das fases de

planeamento de uma viagem por parte dos jovens turistas?
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Vérias fases sdo percorridas por um turista quando este planeia a sua viagem, sendo que este
processo é bastante complexo e pode ser moroso (Decrop, 2010; Fotis et al., 2011; Martins
et al., 2015). As trés fases do planeamento de uma viagem séo a recolha de informacéo, o
planeamento e a marcacédo dos varios elementos necessarios (Hyde, 2008). No que se refere
a esta questdo, ficou evidente que a influéncia exercida pelos instagrammers varia entre as
varias fases. A fase de recolha de informacéo é a mais influenciada pelos instagrammers,
pois é nesta fase que 0s jovens turistas recorrem aos perfis de Instagram para retirarem
informacao sobre os varios aspetos de uma viagem para poderem tomar decisfes. Os aspetos
que foram mais influenciados dentro da fase de recolha de informacdo foram: destinos para
viagens futuras, sitios a visitar num destino, meios de transporte a utilizar durante uma
viagem e atividades a realizar durante a viagem. Para a marcacdo dos elementos os
instagrammers nunca foram utilizados, também porque esta plataforma ainda ndo esta
preparada para esta fase. Devido ao surgimento dos smartphones, um viajante pode
pesquisar informacdo ao longo da sua viagem (Xiang et al., 2015) contudo, ap0s a partida
para o destino os instagrammers sé sdo utilizados se 0s viajantes conseguirem realizar tudo

0 que tinham planeado e ainda tiverem tempo, 0 que aconteceu poucas vezes.

Este tipo de influéncia pode justificar-se pelo facto de o Instagram ser uma ferramenta
recente, e também porque os entrevistados referiram seguir instagrammers ha pouco tempo.
O que acontece € utilizarem também outras plataformas mais consolidadas no mundo do

turismo como o Blog e 0 YouTube.

Q2: Quais as caracteristicas dos instagrammers que mais influenciam o planeamento de

viagens dos jovens portugueses?

Os jovens turistas tém em conta as caracteristicas dos instagrammers quando 0s vao seguir
e também quando véo confiar nas suas opinides para o planeamento das suas viagens. De
acordo com esta investigacdo, as caracteristicas dos instagrammers que mais influenciam os
jovens turistas portugueses sao: serem portugueses, que se foquem nas suas experiéncias
turisticas, serem celebridades ndo-tradicionais, terem uma audiéncia minimamente alargada
(pelo menos 10Kk), serem percecionados como semelhantes a si, terem um conteddo cuidado
e original, mostrarem a realidade dos destinos e terem uma relagcdo de proximidade com 0s
seguidores. A nacionalidade, o tipo de conteddo e o tipo de relacionamento foram

caracteristicas que nédo apareceram na literatura apesar de terem alguma importancia para o0s
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jovens turistas. O tipo de celebridade preferido é a ndo tradicional, o que vai confirma o que
Diaz (2017) e Djafarova e Rushworth (2017) afirmam pois estas tém um maior poder de
influéncia e s@o mais crediveis. Quanto ao numero de seguidores a preferéncia coloca-se em
instagrammers com um numero alargado de seguidores, o que corrobora o que é dito por Jin
e Phua (2014) e Yoganarasimhan (2012). A percecdo de semelhanca entre os seguidores e
os instagrammers é também um fator importante e que foi confirmado por Ayeh et al. (2013)
Sokolova e Kefi (2019) nos seus estudos. A originalidade é também uma caracteristica

relevante, corroborando o que é dito por Casal¢ et al. (2018).

Estas foram as caracteristicas que 0s jovens turistas derem maior relevancia ao longo do
estudo, ndo esquecendo também que a credibilidade e a congruéncia no caso das publicacdes
patrocinadas, que sdo também aspetos importantes que podem fazer com que 0s jovens
turistas deixem de confiar nos instagrammers que seguem, e que a publicidade tenha um

efeito contrério ao desejado (Evans et al., 2017; van der Veen & Song, 2014).

Q3: Quais sdo as motivagdes dos jovens turistas portugueses para seguir instagrammers de

viagens?

Os meios sociais sdo que atualmente uma fonte de informagdo que tem um enorme impacte
no planeamento de viagens (Xiang & Gretzel, 2010; Xiang et al., 2015). Os jovens turistas
portugueses seguem instagrammers de viagens com a motivacdo de estes Ihes darem varios
beneficios. O principal beneficio que estes turistas veem em seguir este tipo de influenciador
é o facto de lhes proporcionarem informacéo sobre 0s varios destinos turisticos para o0s quais
viajam, nomeadamente sobre o que visitar, 0 que comer, COmo se movimentar, Como poupar
e como se sentirem seguros. Também o facto de esta informacédo ser passada em tempo real
e por isso estar atualizada faz com que seja uma motivagdo extra para seguir estes novos
atores e ndo outras plataformas. Isto confirma o facto de este tipo de informacao ter cada vez
mais uma maior importancia no planeamento de viagens (Ayeh et al., 2013). Os outros
beneficios que os instagrammers que seguem proporcionam aos jovens turistas sdo a
diversdo, ou seja, sd0 um meio de passar tempo e também sdo uma inspiracdo para viajar
mais e para tirar fotos. Um altimo beneficio passa pelas parcerias que estes instagrammers

tém com marcas e empresas porque sdo vistas como uma oportunidade para quem 0s segue.
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7.2. Contributos e implicacdes

Esta dissertagdo permitiu recolher informagao relativa a influéncia dos instagrammers de
viagens no planeamento de viagens dos jovens turistas portugueses. Através do estudo
empirico foi possivel perceber em que fase do processo de tomada de decisdo os jovens
turistas s&o mais influenciados, que caracteristicas os instagrammers tém que proporcionam
uma maior influéncia, que motivacdes fazem os jovens turistas portugueses seguir este tipo

de influenciadores digitais e também quais 0s instagrammers que seguem.

Esta analise contribui para os gestores e marketers aprofundarem os seus conhecimentos
sobre o marketing de influéncia feito no Instagram relacionado com viagens,
compreendendo melhor que em que tipo de instagrammer podem apostar e em que fase do
planeamento o devem fazer. As areas que sdo mais influenciadas e por isso uma boa aposta
para este tipo de marketing foram a de locais a visitar, meios de transporte no destino e
também atividades a realizar. As areas em que a influéncia € menor ou quase nula séo ao do
alojamento, restaurantes, empresas turisticas e seguros de viagens. Estas areas que foram
menos influenciadas por instagrammers podem também merecer um esforgo dos marketers
e gestores, pois com uma estratégia correta a influéncia pode ser maior também nestas areas.
Referente também aos gestores e marketers, estes devem apostar sempre num instagrammer
que tenha uma boa congruéncia em relacdo ao produto/servico que vé@o publicitar. Os
instagrammers que parecem ser mais seguidos e ter uma maior influéncia séo os portugueses
com pelo menos 10k seguidores e que tenham um conteudo original, dai ser importante
apostar neste tipo de instagrammers, para além de deixar estes influenciadores fazerem as
publicacdes patrocinadas a sua maneira pois s assim o contetdo é visto como mais
auténtico. As marcas podem também apostar em fazer passatempos e parcerias com 0s

instagrammers para existir um maior engagement.

Quanto as contribuicdes para os instagrammers de viagens, é concluido que estes devem
aceitar fazer colaboracBes com marcas com as quais se identifiguem, sendo também
importante que o facam de maneira original e que se enquadre no conteudo que partilham.
Também é aconselhado que ndo partilhem demasiadas publica¢fes patrocinadas pois isto
pode cansar 0 seu publico e fazer com que estes o deixem de seguir. Quanto ao tipo de
publicacdes, os instagrammers devem apostar em partilhar informacdes sobre o destino e

sobre as suas viagens e mostrar a realidade do sitio que estdo a visitar, para além de ser
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importante que estas tenham qualidade e sejam originais e criativas. Por ultimo uma
caracteristica de extrema importancia, e que os instagrammers devem ter em conta, é manter

uma relacéo de proximidade com os seus seguidores.

7.3. Limitag6es do estudo e sugestdes para investigacoes futuras

Este estudo foi feito sobre um fendémeno ainda pouco explorado na area do turismo. Uma
primeira limitacdo diz respeito ao nimero de participantes no estudo. Apesar do nimero de
participantes ter sido adequado ao tipo de estudo, tendo sido atingida a saturacdo de dados,
sera importante a realizacdo de novos estudos, com mais participantes, para validar os
resultados obtidos. Também a forma de selecdo dos participantes foi feita por conveniéncia
e por isso podem ndo representar a sua populacdo, dai a importancia de realizar novos

estudos sobre a tematica.

Devido & importancia desta tematica, é relevante fazer este estudo a partir de diferentes
perspetivas como das marcas/empresas e dos préprios instagrammers para este fenémeno

ser melhor compreendido, para complementar os resultados obtidos e aprofundar este tema.

Ao longo da recolha de dados foram identificadas oportunidades de investigacdo dentro
desta tematica e que ndo foram exploradas. Para além das diferentes perspetivas, também
sera importante estudar o papel do Instagram como fonte de informacdo e ndo apenas dos
instagrammers, pois a importancia de certas ferramentas que esta rede social proporciona
foi mencionada ao longo do estudo. Entender melhor as caracteristicas dos jovens turistas
que os tornam mais propensos a influéncia dos instagrammers é também um tépico de
elevada importancia e que ndo foi explorado nesta investigagdo, nomeadamente a
possibilidade de a influéncia deste tipo de fonte de informacéo ser afetada pela frequéncia

de viagens dos jovens turistas.

Finalmente, dois temas explorados neste estudo merecerdo uma abordagem mais
aprofundada para o futuro: as caracteristicas dos instagrammers que mais influenciam o
planeamento de viagens dos jovens turistas e a diferenca da influéncia dos instagrammers
entre as diferentes fases de planeamento. Esta investigagdo produziu alguns contributos
interessantes que poderdo ser aprofundados e alargados futuramente, pois a sua relevancia

no turismo atualmente o justifica.
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Apéndices

Apéndice 1 — Guido de Entrevista
Comeco por agradecer a sua disponibilidade para participar neste estudo. Queria dizer-lhe
que a sua participacdo é voluntéria, pelo que pode interromper ou desistir de participar em
qualquer momento, se assim o entender. Sdo também garantidos os principios de anonimato
e confidencialidade. A entrevista é gravada para futura transcricdo, mas as gravacoes serdo
destruidas no final da pesquisa. Nas transcri¢fes serdo omitidas quaisquer identificagdes de
pessoas, todos 0s nomes serdo substituidos por pseudénimos. Os dados recolhidos, incluindo
pequenas transcri¢des, poderdo vir a constar de publicacfes cientificas e outras que sejam
consideradas na divulgacdo dos resultados. Se concordar, poderiamos agora iniciar a
entrevista. Saliento que ndo ha respostas certas nem erradas, por isso pedia-lhe que desse
livremente a sua opinido, que partilhasse a sua visdo sobre este assunto, pois s6 assim havera

um verdadeiro contributo para este estudo. Este estudo centra-se na influéncia dos

Instagrammers nos jovens turistas. Para efeitos deste estudo consideramos turista uma

pessoa que se desloca a um local a pelo menos 50 km sua residéncia habitual por um periodo
maior que 24 horas e menor que 180 dias, sem objetivos profissionais. Obrigado por ter

aceite participar. Podemos entdo dar inicio a entrevista? Posso comecar a gravar?

1. Poderiamos comecar por falar um pouco sobre as suas atividades turisticas recentes?

Qual foi a sua Ultima viagem para fins turisticos num destino onde nédo tinha ido

antes?
a. Com que frequéncia costuma fazer turismo (mais de 50 km de casa, mais de
um dia e menos de meio ano)?
b. Gosta de visitar locais novos enquanto turista? Costuma fazé-lo?

2. Costuma tomar as decisdes sobre viagens turisticas sozinho?

a. Ja sabe para onde serd a sua proxima viagem, quando vai ser, e com quem
vai?
b. Participa muito no processo de decisdao de novos destinos a visitar?

3. Ainda para enqguadramento, pedia-lhe gue faladssemos sobre o Instagram. Utiliza

muito?

a. Desde quando?
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b.

Com que frequéncia o utiliza?

4. O gue faz habitualmente no Instagram?

a.
b.

C.

Segue muitos Instagrammers/Influencers?
Costuma acompanhar celebridades do seu interesse?

Costuma seguir muitas pessoas que falam de experiéncias turisticas?

5. Pode explicar-me como escolhe sequir celebridades e Instagrammers que falam de

turismo? Algum caso recente gue me possa contar?

a.
b.

Que Instagrammers que falem de turismo segue?

Quais os seus preferidos?

Na sua opinido, quais sdo as carateristicas dos melhores Instagrammers de
turismo para seguir? (pistas: nacionalidade, nimero de seguidores, ser s6
turismo ou muitos temas, tipo de celebridade, atratividade, semelhanca
percecionada de valores, originalidade/singularidade, tipo de
relacionamento com os seguidores...)

Falando ainda destes seus Instagrammers de viagens preferidos, eles fazem
habitualmente publicacBes patrocinadas? Pode-me dar-me alguns exemplos
que tenha visto?

Qual a sua opinido sobre publicagdes patrocinadas de Instagrammers
relacionadas com turismo? (pistas: credibilidade das publicagdes pagas;
aborrecido/interessante;  congruéncia com 0 que normalmente

publica/defende; congruéncia com a imagem, ...)

6. Na sua opinido, quais sdo as vantagens de sequir Instagrammers que falam

especificamente de turismo? (Por exemplo: travel bloggers, viajantes, ...) Pode-me

falar mais em detalhe sobre isto?

a.

Entdo, e no seu caso pessoal, que tipo de beneficios é que seguir estes
Instagrammers lhe proporciona? (pistas: informagéo, credibilidade da

informagdo, diversdo, escapismo/fantasia, ...)

7. E riscos de sequir/confiar nestes Instagramers que falam de turismo? Qual a sua

opinido?

a.

(risco psicologico, risco financeiro, risco desempenho, risco social, risco

fisico, perda de tempo, ...)
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8. Pensando nas ultimas viagens turisticas gue realizou, pode contar-me como utilizou

0 Instagram durante a viagem?

a. Utilizou o Instagram para o ajudar a decidir o que fazer, viu dicas de sitios a
visitar, restaurantes, atracdes locais? Pode-me explicar como?

b. Que importdncia tiveram o0s Instagrammers para as suas decisdes e
experiéncia durante a viagem?

9. Falando agora sobre antes de ir de viagem. Quando estava a planear viagens para

novos destinos, o Instagram foi importante para tomar as suas decisdes?

a. Pode dar-me exemplos de como utilizou o Instagram para planear as viagens
de turismo?

b. Procurou experiéncias e partilhas de outras pessoas no Instagram?

c. Pode explicar-me melhor de que forma as publicacbes de Instagrammers o
ajudaram a planear as viagens?

d. Um aspeto que ndo referiu foi... Pode-me falar um pouco sobre... (pistas:
Escolher o destino, Escolher a melhor altura para visitar o destino, Escolher
alojamento, Escolher atividades, Escolher o que visitar; Escolher
restaurantes, Escolher meios de transporte, Escolher operadores turisticos,
Escolher companhias de viagens, Escolher o seguro de viagens, Como tratar
de assuntos como vistos e vacinag¢do...)

e. Alguma vez procurou informacdo em diferentes instagrammers com o
objetivo de avaliar alternativas?

10. Ja lhe aconteceu descobrir que guer visitar um determinado destino turistico por

pessoas que seqgue no Instagram publicarem sobre eles? Pode dar-me algum

exemplo?
a. Tem muitos destinos que pretende visitar que descobriu assim?

b. Isto é algo que Ihe aconteca muitas vezes por seguir Instagrammers?

11. Pensando nas viagens de turismo que gostaria de fazer no futuro, existe alguma

relacdo com o que segue no Instagram e esses seus planos?

a. Segue determinados Instagrammers por causa dos seus planos futuros?

12. Acha que sequir Instagrammers tem a ver consigo enguanto pessoa? Pode explicar

melhor?

Muito obrigado pela sua partilha, foi muito Gtil para o nosso trabalho!
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Apéndice 2 — Consentimento Informado

universidade
de aveiro

Estamos a realizar um estudo sob a coordenacdo cientifica das Prof. Doutora Belém
Barbosa e Prof. Doutora Zélia Breda da Universidade de Aveiro, sobre a influéncia dos

Instagrammers no planeamento de viagens dos jovens turistas portugueses,

Gostariamos de |he garantir gue |he sdo assegurados os diverzos direitos de participacio

em investigacdo cientifica, nomeadamente os seguintes:

— Asua participagdo & totalmente voluntaria, andnima e confidencial;
= Tem o direito de recusar responder a gualguer questdo que |he seja colocada;

- Elivre de abandonar a pesquisa em qualguer momento.

A realizagdo desta entrevista tem como objetivos analisar as caracteristicas
percecionadas de um bom influenciador digital e identificar o papel dos influenciadores digitais
em cada fase do planeamento de uma viagem. A entrevista serd gravada (dudio) para ser
posteriormente transcrita. A gravacBo sera destruida no final da pesquisa. Todas as
identificagdes de pessoas serfo excluidas da transcricdo, designadamente através da sua
substituicdo por pseuddnimos, Excertos da entrevista poderfo vir a8 ser incluidos em
publicagbes cientificas ou outras, mas em nenhuma circunstincia serdo incluidos o seu nome ou

outras carateristicas identificadoras.

O tratamento dos dados fornecidos durante o presente estudo estd de acordo com o
que & veiculade pelo RGPD, Os requisitos de seguranca incluem a prevencdo da destruigio
acidental ou criminosa, perda, processamento, divulgagio, acesso e alteragio dos dados através
da criagio de uma base legal. Finalmente realgamos que os dados pessoais recolhidos néo séo
identificdvels, Sendo que apenas serdo recolhidos o género, idade, habilitagdes literdrias e

profissdo.

Agrade¢o que assine este documento para indicar gque dé o seu consentimento
informadeo, gue a sua participacio & voluntdria, e que estd clente de que alguns excertos da

entrevista poderfo vir a ser incluidos em publicages que resultem desta pesquisa,

Assinatura: Data:

Muite obrigada pela sua disponibilidade, A sua participaglio neste projeto é muite
importante, Caso tenha alguma questdo nfo hesite em contactar a responsavel peloe projeto:
Belém Barbosa (belem.barbosa@ua.pot).
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Apéndice 3 — Lista de instagrammers mencionados nas entrevistas

Nome do instagrammer Numero | Seguidores | Nacionalidade Tipo de Foco em Tipo de
de celebridade | viagens? | instagrammer
pessoas
que
referiu
(como
preferido)
@followthesuntravel 3(1) 33K Portugal Redes Sociais | Sim Homem
@Ilocoporvino 1 13K N.D. Redes Sociais | Sim Casal
@wandererbutnotlost 1 5848 Portugal Redes Sociais | Sim Casal
@quandoelasviajam 1 12K Portugal Redes Sociais | Sim 4 Mulheres
@travelmvmt 1 11.5K Australia Redes Sociais | Sim Homem
@tworistas_pt 1 4307 Portugal Redes Sociais | Sim Casal
@barbaracorby 1 196K Portugal Redes Sociais | N&o Mulher
@bumbanafofinha 1 301K Portugal Redes Sociais | Néo Mulher
@joaocajuda 4(4) 285K Portugal Ator Sim Homem
@mafalda.sampaio 1 432K Portugal N.D. Néo Mulher
@apipocamaisdoce 2 349K Portugal Redes Sociais | N&o Mulher
@vanessaaalfaro 1 162K N.D. Redes Sociais | N&o Mulher
@allaboardfamily 1 26.7K Portugal Redes Sociais | Sim Familia
@explorerssaurus_ 2(1) 537K Portugal Redes Sociais | Sim Casal
@bettertogether.everywhere | 1 4267 Portugal Redes Sociais | Sim Casal
@vagamundos_pt 1 30K Portugal Redes Sociais | Sim Casal
@viajar_entre_viagens 2(1) 29.9K Portugal Redes Sociais | Sim Casal
@freeoversea 2 (1) 65.5K Portugal Redes Sociais | Sim Casal
@onewaytickettrip 1 144K Portugal Redes Sociais | Sim Casal
@highonlife 1 1.1M N.D. Redes Sociais | Sim Vérias Pessoas
@saltinourhair 1(1) 257K Paises Baixos | Redes Sociais | Sim Casal
@twooutsiders 1 30.5K N.D. Redes Sociais | Sim Casal
@whatthechick 1(1) 2.5M Peru Redes Sociais | Sim  + | Mulher
Moda

@Ilostleblanc 2(2) 612K N.D. Redes Sociais | Sim Homem
@moments_of yugen 1 69.5K N.D. Redes Sociais | Sim Casal
@joana.ek 1 70.4K Portugal Redes Sociais | Sim Mulher
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@me_and_mango 1 158K N.D. Redes Sociais | Sim Homem
@alicetrewinnard 1 187K Portugal Redes Sociais | Sim Mulher
@boleiasdamarta 1 15.3K Portugal Redes Sociais | Sim Mulher
@partir.para.ficar 1 13.3K Portugal Redes Sociais | Sim Casal

@Ilebackpacker 1 452K N.D. Redes Sociais | Sim Homem
@viajologoexisto 1 196K Brasil Redes Sociais | Sim Casal

@traveltomtom 1 147K Paises Baixos | Redes Sociais | Sim Homem
@giovannitosca 1 23.6K Italia Redes Sociais | Sim Homem
@joao.bernardino 1(1) 103K Portugal Redes Sociais | Sim Homem
@goncalo_saraiva27 1 19K Portugal Redes Sociais | Sim Homem
@ben.pinto 1 28.1K Portugal Redes Sociais | Sim Homem
@eurico1983 1 6590 Portugal Redes Sociais | Sim Homem
@hugoavidal 1 5087 Portugal Redes Sociais | Sim Homem
@rperspectives 1 10.8K Portugal Redes Sociais | Sim Homem
@disarmonico 1 58.6K Italia Redes Sociais | Sim Homem
@wonguy974 1 265K N.D. Redes Sociais | Sim Homem
@some.planb 1 5993 Coreia do Sul | Redes Sociais | Sim Casal

@pietrophoto89 1 1788 Italia Redes Sociais | Sim Homem
@donquiellumbera_ 1 29.9K Italia Redes Sociais | Sim Homem

Uma pessoa referiu ndo ter preferidos;
Uma pessoa referiu ter trés preferidos;

Duas pessoas referiram ter dois preferidos.
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