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Resumo

A afirmacdo das novas tecnologias de informacdo e comunicacdo na sociedade atual tem
causado impacto nas suas relagles e decisdes quotidianas. Consequentemente, originou-se
uma revolugdo no processo de recolha e troca de informacao dos consumidores a respeito de

marcas, produtos e servigos.

Atualmente, qualquer individuo pode expressar a sua opinido nas suas redes sociais digitais e
partilhd-la com quem quiser a uma escala global. E neste cendrio que surgem os
Influenciadores Digitais: qualquer individuo com uma audiéncia consideravelmente grande,
especialmente no Instagram, pode vir a ter uma legido de seguidores, e vir a influenciar outros
utilizadores a agir da mesma forma que eles, através da sua popularidade, singularidade e

dinamismo.

Dentro de diversas areas e nichos, hd quem exerca a sua atencdo no turismo e em viagens, 0s
designados travel influencers. Um numero crescente de individuos tem como base de
conhecimento, a informacado transmitida por estes lideres de opinido, influenciando as suas

decisdes no momento de viajar.

A partir desta apresentacdo, o presente estudo pretende caracterizar e analisar os formatos
que os travel influencers privilegiam na forma como comunicam os destinos e quais as
estratégias adotadas mais bem recebidas pelos seus seguidores, através da andlise do

alcance das mesmas.

Palavras-chave: Comunicacdo e Turismo; Comunicacdo Digital; Redes Sociais Digitais;

Digital Influencers; Marketing de Conteudos; Engagement



Abstract

The use of new information and communication technologies in today's society has had an
impact on their daily relationships and decisions. In consequence, a revolution has originated
in the process of gathering and exchanging consumer information about brands, products and

services.

Nowadays, anyone can express their opinion on their social networks and share it with
whoever they want on a global scale. It is in this sense that Digital Influencers emerge: anyone
with a considerably large audience, especially on Instagram, where they may have a legion of
followers, can influence other users to act in the same way as them, through their popularity,

originality and dynamism.

Within various areas and niches, there are those who focus on tourism and travel, the so-
called travel influencers. A growing number of people have as their knowledge base, the
information transmitted by these opinion leaders, influencing their decisions when it comes

the time of traveling.

Considering the mentioned, this study aims to analyze how these professionals communicate
the destinations they visit and which strategies adopted are more well received by followers,

analyzing which ones have greater reach.

Based on this presentation, this study aims to characterize and analyze the formats that travel
influencers use to communicate destinations and which strategies are best received by their

followers, by considering their reach.

Key-Words: Communication and Tourism; Digital communication; Social networks; Digital

Influencers; Content Marketing; Engagement
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Introdugao

Nos dias que correm, as redes sociais digitais tornaram-se numa poderosa ferramenta de
comunicacdo aquando da tomada de decisbes e ag¢des quotidianas, consequéncia da

crescente expansdo da web 2.0 e das suas ferramentas.

Em concreto, o Instagram que é, de momento, a tendéncia de socializagdo de uma geragao
digital constantemente ligada a Web e as redes sociais digitais, sendo uma das mais populares
plataformas de comunicacdo e publicacdo de conteldos, estd inserida nos meios de

comunicacado social com maior proeminéncia visual, do mundo.

Paralelamente a esta realidade, assistimos a ascensdo de um novo tipo de comunicador,
designado por influenciador digital. Este vive constantemente conectado aos seus
dispositivos mdveis, influenciando os seus seguidores com um conteudo e diversidade que
pode atingir diversas formas e alcangar notdveis audiéncias. Através da partilha de conteddo

visual, estes profissionais conseguem persuadir outros com a sua autenticidade e alcance.

Um dos multiplos nichos a serem explorados pelos influenciadores digitais é o referente a

viagens e a comunicacdo de destinos turisticos.

E neste sentido que o presente estudo visa analisar de que forma a comunicagéo é praticada,
por estes profissionais, e quais as estratégias mais bem recetivas por parte dos seus

seguidores.

Assim, e de forma a responder ao objetivo antes anunciado, procede-se a uma revisdo da
literatura que engloba os principais conceitos tedricos intrinsecos ao objeto da investigacao,
e uma analise empirica, baseada na recolha e andlise de dados relativos as praticas de

comunicacao desenvolvidas por estes agentes.



Capitulo | - Enquadramento Tedrico (Paradigma Comunicacional)

1. O Paradigma Comunicacional na Evolugao da Web (da Web 1.0 a Web 3.0)

Contextualizando conceitos vulgarmente compreendidos como sinénimos, a World Wide
Web, também conhecida pela sigla WWW, e a Internet definem-se como elementos
interligados e interdependentes, em que um é parte integrante do outro, no entanto

divergem entre si (Chughtai, s.d.).

Enquanto que o segundo liga os diferentes dispositivos (computador, smartphone), o
primeiro recorre ao segundo para poder partilhar informacgdo nos varios dispositivos, através

de websites (Villinger, 2018, p.5).

Desta forma, a Web define-se como sendo um todo de servicos de software, websites e URIS?
disponiveis na Internet. Introduzida pelo cientista de computacdo Tim Berners-Lee, em 1989,
a Web tornou-se assim, na maior construcdo de informacao alguma vez registada até aos dias

de hoje.

O objetivo inicial da Web passava por criar um espaco de informacdo acessivel, onde a
comunicac¢ao entre utilizadores surgiria, precisamente, através da partilha desta informacao,
tornando-a, assim, num meio que acabaria por refletir os habitos dos consumidores, no caso

da sua utilizagdo recorrente (Berners-Lee, 1998).

Sofrendo progressos e evolugdes constantes nas uUltimas décadas, a Web subentende-se em

trés paradigmas ou /geracdes distintos/as: a Web 1.0, a Web 2.0 e a Web.3.0.

A Web 1.0 caracteriza-se como sendo a primeira na linha de ascendéncia (de 1990 a 2000) e,
assim, a pioneira no lancamento das bases para uma nova forma de disponibilizar conteddos
(Macnamara, 2010). Segundo Berners-Lee, esta foi uma Web definida como a “era das
pdginas”, apenas de leitura, destinada a apresentar informacdo ao utilizador, sem qualquer

tipo de personalizagao e especificidade para qualquer tipo de nicho.

1 . o ~ . e . . . .
Uniform Resource Identifier ou, em portugués, um “identificador uniforme de recurso" é um termo técnico que representa uma cadeia
de caracteres compactada usada para identificar ou denominar um recurso na Internet. Um URI pode ser classificado como um localizador

(URL) ou um nome (URN), ou ainda como ambos.



Iniciou-se por ser uma Web de cariz comunicacional praticamente unidirecional, de
transmissdo de informacao de empresas para consumidores ou utilizadores, onde o nimero
de interagdes de utilizadores era muito limitado, sendo muitas vezes apenas permitido a
pesquisa e leitura da informacao disponibilizada. A impossibilidade de uma ndo interagao
entre produtores de conteudo e os utilizadores, conferiu a Web 1.0 o reconhecimento de um
carater estatico. (Mazurek, 2009, p. 01-06; Darwish e Lakhtaria, 2011, p. 205-208; Aghaei,
Nematbakhsh e Farsani, 2012, p. 01-02).

Nesta primeira versao 1.0, também reconhecida como uma Web de liga¢cdes de informacao
ou de cognicdo (Aghaei, Nematbakhsh e Farsani, 2012), tinha um intuito estritamente
comercial e informativo, onde as empresas obtinham presenca online ao publicarem dados
sobre os seus produtos ou servicos, acessiveis a uma audiéncia passiva que, por sua vez,
detinha de pouca ou nenhuma interatividade (O’Reilly, 2005; Singel, 2005; Aghaei,
Nematbakhsh e Farsani, 2012). A producdo e padronizacdo do conteudo é feito em massa,

tendo em conta apenas a 6tica da empresa.

Somente, com a evolucdo e o surgimento da Web 2.0, por Dale Dougherty, é que esta se
assume como um modelo de participacao ativo do consumidor (consumidor-consumidor vs.
empresa-consumidor), convertendo esta nova geracdo numa Web que une as pessoas e
realca a cognicdo humana, capaz de fomentar a interacdo e transmissdo de conhecimentos

entre os individuos (Mazurek, 2009; Aghaei, Nematbakhsh e Farsani, 2012).

0O ano de 2004 marca o surgimento de uma Web que enaltece a confiancga, a autenticidade e
a interatividade (Macmara, 2010). A afirmacdo da Web 2.0 fundamenta, em si, um aspeto
inovador nunca antes equacionado: a democratizacdo do utilizador (O’Reilly, 2005;
Constantinides e Fountain, 2008; Mazurek, 2009; Aghaei, Nematbakhsh e Farsani, 2012).
Desta forma, os consumidores de conteddo acabam também por exercer um papel de
produtores dos mesmos?, na medida em que criam, partilham e comentam contetdos de
diversas tematicas - criando-se grupos globais, que partilham interesses comuns. O elemento

chave é o utilizador, que se torna parte do processo de desenvolvimento de um contetdo.

2 prosumers: séo consumidores gue procuram todas as informagdes sobre um produto e servigo. Depois de uma avaliagao
criteriosa, os mesmos compartilham a sua opinido com milhares de seguidores na internet.



A ideia central da Web 2.0 é a de um grande numero de conteldos (O'Reilly, 2005). Com a
chegada da mesma, precipitou-se uma revolucado digital que, garantidamente, viria a alterar
a vida das pessoas para sempre. Assim, é impossivel dissociar esse conceito com o surgimento
das redes sociais, por serem plataformas digitais acessiveis que permitem, aos utilizadores,
um facil acesso de criagdo de conteldo e assim, tornarem-se fortemente influentes. Os
cidaddos comuns podem mesmo tornar-se lideres de opinido reconhecidos (Rinka & Pratt,
2018). Os meios de comunicacdo social permitem aos utilizadores comunicar facilmente por
via eletrénica as suas informacdes pessoais e outros conteldos. Oferece uma variedade de
atividades, desde partilha de fotos, blogues, jogos sociais, redes sociais, partilha de video e
redes empresariais. Qualquer utilizador pode aceder a estas plataformas sociais através de
um computador, tablet ou smartphone, através de browsers - software que permite o acesso

a web, ou via aplicacdes web.

A distincdo entre a Web 2.0 e a Web 3.0 é a diferenca entre obter um conjunto de respostas
ou uma solucdo concreta e personalizada para a pergunta colocada, com conteudos
personalizados, segmentados e estrategicamente organizados de forma semantica (Ribeiro,

2009).

A Web 3.0, ou Web semantica, criada por Tim Berners-Lee, é a Web onde a pesquisa é estreita
e tenta dar ao utilizador o que realmente procura. Fazendo um uso ainda mais inteligente do
conhecimento e do conteudo ja disponibilizados online, a Internet responde a pesquisas e
perguntas com respostas concretas, personalizadas e ideais, uma vez que analisa a

popularidade dos contetudos e os comportamentos de cada individuo (Ribeiro, 2009, p. 462).

As marcas pretendiam dar respostas e satisfazer essas mesmas necessidades, tendo como

foco os valores mais préximos desses consumidores (Kotler e Keller, 2012).

O foco é demonstrar a missdo e valores da empresa, com o objetivo de alcancar uma relacao

emocional com o consumidor (Martinez Lépez, et al., 2016).



2. A Web enquanto Plataforma de Comunicagao

As evolugbes tecnoldgicas tém vindo a contribuir para varias mudangas a nivel social, entre

elas a forma como as pessoas comunicam entre si.

A comunicagdo tem vindo a percorrer um longo caminho de inovag¢bes técnicas que
modificaram os conceitos de tempo, do espaco, das relagdes pessoais, das linguagens e das
atividades humanas. Com o surgimento das tecnologias de informacdo e comunicagdo, novas
formas de tratar a mensagem (enquanto unidade da comunicagao), de a distinguir e de a

comunicar, pronunciam a necessidade de novas reflexdes e estratégias.

2.1. O Hipertexto e a Hipermédia

Um dos principios fundamentais comuns a qualquer contetdo publicado na Web é o principio
da leitura ndo-linear, concedida através do hipertexto e a possibilidade de interligar textos

através de hiperligacdes.

Dado que a interagao do utilizador com o hipertexto é mais complexa do que a interagao com
o texto, no seu formato tradicional linear, torna-se necessario considerar outros aspetos para
além da aparéncia grafica do texto quando se concebe a interface para um hipertexto

(Ribeiro, 2009, p. 110).

O exemplo mais comum de um sistema de hipertexto é a prépria World Wide Web (WWW),
com todas as funcionalidades que tornam a navegacao na Web mais confortavel. Contudo, a
“WWW" ndo é constituida unicamente por hipertextos, as paginas Web podem conter outros
formatos, tais como imagens, audios, videos, animacbes e scripts que implementam a

interacdo com o utilizador - a multimediatividade (Ibidem).

Neste sentido, é possivel definir com clareza a relacdo entre o conceito de multimédia e
hipermédia, na medida em que, o primeiro, faz referéncia a um conceito mais abrangente e

designa combinacdes entre os conteudos pertencentes aos varios tipos de média; enquanto



gue o segundo, é, por sua vez, uma caracteristica da multimédia em que os conteldos estdo
interligados entre si. Por conseguinte, o hipertexto € um subconjunto de hipermédia em que

o Unico tipo de meio utilizado é o texto.

Assim, o texto transforma-se em hipertexto a partir do momento em que se adicionam
ligagOes distintas dentro de uma colegdo de documentos de hipertexto. As ligacdes sao por
definicdo ativas, isto é, uma acao do utilizador sobre elas permite navegar da fonte para o
destino, para que o utilizador possa ler o (hiper)texto que se encontra no destino da ligacao.
Para que isto aconteca, é necessario um navegador de hipertexto (browser web). Os
navegadores tendem a encorajar os individuos a ler o hipertexto de forma nao linear, ou seja,
em lugar de se iniciar a leitura no principio do documento e se realizar a leitura

sequencialmente, pagina apds pagina.

O que é novo e diferente no hipertexto é a rapidez com que as ligacdes podem ser seguidas,
isto é, a rapidez com que se vai de um ponto A para um ponto B — no hipertexto diz-se que a

ligacdo é imediata, ou seja o utilizador é conduzido imediatamente para o local de destino.

2.2. A Multimédia

Partindo da anadlise etimolégica da palavra, o prefixo multi deriva da palavra latina multus,
gue significa multiplo ou numeroso; em contrapartida, a raiz media, é plural da palavra latina
medium que se refere a um meio ou centro. Desta forma, o conceito de multimédia define-
se como uma comunicagao que envolve diversos meios aquando a transmissdo de uma

mensagem (Ribeiro, 2009, p. 02).

Assim, ndo se pode descredibilizar o papel imprescindivel que os varios intermediarios entre
as fontes e os destinatdrios detém, bem como os varios meios pelos quais a informacdo é

armazenada, transmitida, apresentada ou percebida.

Inserida no todo que é a multimédia, a multimédia digital tem vindo a registar uma gradual e
progressiva evolucdo, ndo apresentando registos de abrandamento. Controlada por um

computador, esta é uma area que faz a combinacdo de texto, graficos, imagens estaticas ou



em movimento, animagdes, sons e qualquer outro meio pelo qual a informagao possa ser

representada, armazenada, transmitida e processada sob forma digital.

Os sistemas multimédia interativos assumem, atualmente, uma importancia crescente em

todas as areas da atividade humana que dependem de uma comunicagao eficaz.

O ser humano interpreta informagdo que recebe em simultaneo através dos cinco sentidos —
a conjugacao da visdo, audicdo, tato, gosto e olfato permite identificar as caracteristicas das
situagdes em que se insere, e tomar as decisdes necessarias de forma inteligente. E, pois,

inegdvel o valor do envolvimento de todos os sentidos na comunicacao (/bidem).

A informacdo pode ser representada sob varias formas ou meios, cada um dos quais
impressionando um determinado sentido. Estes meios sao frequentemente designados pela
palavra latina media. Uma das aplicagGes mais significativas da informatica é a possibilidade

de representar todos e cada um destes media sob a forma digital (/bidem).

O desenvolvimento das tecnologias multimédia resultou da convergéncia da informatica, das
telecomunicacOes e do entretenimento. As aplicacdes multimédia interativas sdo hoje
utilizadas em casa, nas escolas e nas empresas para ensinar, formar e aprender, entreter,

persuadir, documentar, vender e comunicar de forma mais eficiente (/bidem).

Os avancos que se verificaram na ultima década nas tecnologias informaticas colocaram o
potencial da comunica¢dao multimédia ao alcance de qualquer pessoa: o desenvolvimento de
computadores pessoais com um elevado poder computacional a baixo custo permite dispor
de mdquinas capazes de processar e combinar, na mesma mensagem, texto, imagem, video,
audio e animacdo. Por outro lado, a existéncia de redes de comunicacdo com capacidade de
transferir rapidamente aqueles tipos de informacdo faz com que seja possivel comunicar

instantaneamente com qualquer lugar do globo.

Desde os anos 80 até ao presente desenha-se, progressivamente, o horizonte da multimédia.
Ainformatica perde paulatinamente o estatuto meramente técnico e comeca a sua fusdao com

as telecomunicacgdes, a edicdo, o cinema e a televisdao. Hoje, multimédia é comunicacgao.



2.3. A Leitura Rapida e Eficaz

A leitura digital € uma “leitura fragmentada, menos linear, menos profunda, porém mais
extensiva; é uma leitura social, comentada e compartilhada nas redes sociais e com a

participacdo do leitor” (Garcia e Fernandez, 2015, p. 139).

O crescimento da leitura no ambiente digital € uma evidéncia visivel, resultante do crescente
acesso a dispositivos mdveis. No entanto, este tipo de leitura, principalmente exercida sobre
a Web, possui caracteristicas que a distingue da tradicional leitura impressa. Isto acontece

porque, segundo McKenzie (1999, p. 19) “as formas produzem sentido”.

Por outras palavras, qualquer leitura de um texto encontra-se influenciada pelo modo como
essa se apresenta disponivel —em suma, como esse texto existe. No fundo, um texto nunca é
etéreo e quando publicado, é-o por intermédio de um suporte. Até mesmo, quando o é feito
em suporte digital, tantas vezes caracterizado pela sua imaterialidade, possui uma forma, que

ird veicular um significado e sentido.

2.4. A Piramide Invertida

A piramide invertida é a técnica de redacdo dominante na comunica¢do ha mais de 100 anos
gue consiste numa hierarquizacdo da informacdo (Zamith, 2005). Desta forma, a informacao
nao é relatada por ordem cronoldgica, mas sim por ordem de importancia (do mais para o

menos importante).



+ importante

- importante

Fig. 1 - A Piramide Invertida

Os leitores na Web tém um comportamento cada vez mais apressado e procuram por
informacdes apelativas e adequadas aos seus interesses, o que faz perdurar a ideia, defendida
em 2008 pelo professor Roy Peter Clark, de que a arquitetura da piramide invertida, deve ser

mantida na lista das “maravilhas do mundo” (Franco, 2008, p. 52).

O titulo, ou o lead da noticia, deverd conter a informagdo mais relevante (simbolizada pela
base larga da piramide), reservando-se para o corpo da noticia, o desenvolvimento e/ou
pormenores. Ao longo deste, determinadas questdes devem ser tidas em consideragdo: “O
qué?”, “Quem?”, “Onde?” e “Quando?”, logo no primeiro pardagrafo, facilitando o paradigma
de leitura em F3, seguindo-se de informacdes complementares, novamente organizadas em

blocos decrescentes de interesse.

Decorria 0 ano de 1996 e Jackob Nielsen ja defendia que a piramide invertida era a técnica de
construcdo de noticias na Web mais adequada (Nielsen, 1996). Tendo em conta a alta
frequéncia com que os ciberleitores mudam de pagina ou ecrd, a piramide invertida torna-se
na melhor estratégia para atrair a atencdao dos mesmos, dispondo de imediato o essencial no
lead, captando o seu interesse, posteriormente, e de forma muito sucinta, no corpo da

noticia.

Assim como afirma Rosental Alves, “Ir direto ao ponto, numa redacg¢do de estilo conciso, so

ajuda a comunicacdo num meio nervoso e interativo como a web, especialmente quando se

3 Estratégia de leitura correspondente a um trago vertical e dois horizontais. Este modelo permite que os utilizadores leiam
o conteudo textual de forma rdpida e sem perder o foco.



trata de hard news e de noticias de Ultima hora”. Desta forma, o principio basico da piramide
invertida ainda é atual, na medida em que se transmite rapidamente a informacdo de forma

clara, podendo, depois, o leitor prosseguir com a narrativa, de forma sequencial.

Nielsen (1997) refere que os utilizadores na Web sdo “impacientes”, ndo lendo de forma
sequencial e preferindo uma leitura na diagonal. Num estudo feito a cinco diferentes estilos
de escrita, Morkes e Nielsen (1997) concluem que um site consegue aumentar em 124% a sua
usabilidade (a forma como é usado e apreciado pelo leitor) se for escrito de forma concisa
(ganho de 58%), scannable — com elementos em destaque que facilitem a leitura na diagonal

(47%) — e objectiva (27%).
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3. A Experiéncia do Utilizador

No centro do paradigma tradicional de Interacdo Pessoa-Maquina, encontramos o
computador como um dispositivo eletrénico de grandes dimensdes e dai dificil de transportar,
instalado num determinado local para onde o utilizador se desloca para interagir. Pela sua
propria natureza reforcam o carater estatico e inamovivel, da interagdao (Gongalves, Fonseca

& Campos, 2017, p. 288).

Além dos tradicionais computadores de secretaria é tdo ou mais frequente encontrarem-se,
hoje em dia, computadores portateis. Apesar de mais faceis de transportar, manifestam as
mesmas restricdes dos computadores de secretdria no momento de interagir, — sdo colocados

num local fixo durante a interacao e raramente sao movidos enquanto esta tem lugar.

Este paradigma esta, no entanto, a ser cada vez mais complementado pela interacdo maével.
Com o avanco tecnoldgico é, hoje em dia, possivel ter nos nossos bolsos ou sobre o nosso
corpo dispositivos ndo apenas transportaveis, mas verdadeiramente mdveis (transportaveis
sem esfor¢o consciente e usaveis em qualquer lugar). Estes dispositivos, de entre os quais 0s
telemoveis foram o primeiro e mais comum exemplo, foram concebidos de raiz para poderem
ser usados em situagdes muito mais flexiveis. Essas novas situa¢des e contextos em que é
possivel interagir introduzem novas restricdes que ha que ter em conta ao desenhar a
experiéncia da interacdo. Estes apresentam, ainda, varias diferencas fisicas que, ao mesmo
tempo que condicionam as interacdes possiveis, possibilitam todo um novo conjunto de

formas de o fazer. (Ibidem)

3.1. Especificidades dos Dispositivos Mdveis e o Contexto de Utilizacdo

Longe vai o tempo em que os dispositivos moveis detinham de uma funcdo meramente
comunicacional, transcendendo essa definicdo redutora ha alguns anos. Tablets,

smartwatches ou fitness trackers (que inauguram um novo segmento conhecido por
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wearable) sao outros exemplos de dispositivos com os quais interagimos e que transportamos

connosco frequentemente (Gongalves, Fonseca & Campos, 2017, p. 287).

De facto, estes dispositivos tém vindo a sofrer uma utilizagdo crescente, que ndo mostra sinais
de abrandamento. Todos se caracterizam pela sua mobilidade ou portabilidade e por estarem
guase sempre presentes junto ao utilizador, assumindo um caracter muito mais pessoal do

que os computadores.

Pela sua natureza, os dispositivos mdveis introduzem um conjunto de restricdes em termos

de tamanho, modo e contexto de utilizacdo que potenciam fortemente a sua utilizagdo.

A principal e mais notdria caracteristica fisica dos dispositivos moéveis é o seu tamanho.
Concebidos para poderem ser transportados e usados sem esforco, possuem um tamanho
muito mais pequeno do que os computadores tradicionais. O dispositivo mdvel mais comum
é o telemdvel ou, em particular, o smartphone, que existe em diversos tamanhos e formatos,
mas costumam ser de uma dimensao e peso idealizados de modo a permitir que sejam

transportados sem esfor¢o no bolso de umas calgas ou camisa. (Ibidem)

No entanto, estes ndo sdao os Unicos dispositivos moveis existentes - também os tablets
podem ser considerados como tal. De maiores dimensdes, sdo ainda assim facilmente
transportdveis e tal como os teleméveis podem ser usados em diversas situagdes, mesmo

enquanto segurados nas maos pelo utilizador.

N3do apresentando um destaque tao significativo quanto os mencionados anteriormente mas,
ainda assim em franco crescimento, existem ainda os smartwatches e os fitness trackers com

apenas alguns centimetros de tamanho.

Outra diferenca importante esta relacionada com as modalidades de interacdo. Hoje em dia,
sdo poucos os telemodveis que ainda possuem um teclado fisico. Na sua vasta maioria, detém,
como dispositivo de entrada principal, um ecra sensivel ao toque. Desta forma, tanto a
introducdo de coordenadas como a introducdo de texto sao feitas, primordialmente, usando
este ecrd e nao recorrendo a um rato e teclado periféricos ou incluidos no dispositivo. Esta

mudanca obriga a novas formas de pensar e de interagdo, em que, muitas vezes, o ecra acaba
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por ser complementado por um numero reduzido de botdes fisicos (Gongalves, Fonseca &

Campos, 2017, p. 288-290).

Em dispositivos de menores dimensGes, a importancia dos botdes aumenta devido a
sensibilidade dos ecrds ao toque fisico. A maneira tradicional de o fazer é segurar no
dispositivo na palma da mao e usar o polegar para agir sobre o ecra. Os dedos tém uma
precisdao muito baixa quando comparados com, por exemplo, o cursor de um rato. Como tal,
os alvos devem ser grandes. Isto limita a sua utilizacdo em dispositivos menores, motivando

a utilizagdo de botdes.

A maneira utilizada para segurar os telemodveis, descrita acima, salienta uma outra diferenca
entre estes dispositivos e os computadores tradicionais. O préprio objeto fisico (e.g.
telemovel) é parte integral da experiéncia de utilizagdo. A forma da caixa de um computador
ou o peso de um monitor s3ao perfeitamente irrelevantes para a interagao. No caso dos
dispositivos méveis, desenhados para serem segurados enquanto sdo usados, 0o mesmo ja ndo
acontece. As proprias caracteristicas fisicas do dispositivo vao interferir e condicionar a

utilizagdo do mesmo. (Ibidem)

Serve de exemplo, a tensdo existente entre o aumento do tamanho dos ecras dos telemaéveis
e a possibilidade de serem usados por uma Unica mdo. Em ecras demasiado grandes
(conhecidos por phablets) o polegar ndo consegue chegar a todas as areas. Isto motivou o
surgimento de estratégias alternativas para interagir. Por exemplo, em dispositivos iOS
(Apple), a reachability — ativada com dois toques sucessivos no botdo home — faz deslizar o

ecra para baixo, tornando acessiveis as zonas superiores deste.

Outros aspetos fisicos do dispositivo (cantos arredondados ou ndo, espessura e até material)
e também a bateria, que apesar de cada vez alcancar uma maior capacidade, é sempre
limitada, sdo questdes que interferem com a interacdo. O aspeto principal a reter é que, ao
desenhar o software de uma interface, o hardware onde vai correr tem de ser tido em conta,
ndo apenas no sentido tradicional de eficiéncia computacional ou capacidade, mas também

como parte integral da interface. (Ibidem)
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3.2. A Experiéncia do Utilizador em Dispositivos Madveis

Nos dias de hoje prevalece o estado do “sempre ligado”, onde os dispositivos modveis
representam uma extensao das possibilidades de comunica¢ao do ser humano, que alcanga
longas distancias em curtos espacos de tempo. Esses dispositivos criaram uma possibilidade

de comunicagao, devido as suas caracteristicas e funcionalidades.

A massificagdo da utilizagdo dos dispositivos méveis tornou-se possivel devido a mobilidade
e as caracteristicas de uma comunica¢do sem fios, que possibilitou inventar novas formas

para os utilizadores interagirem com a informagao.

O uso de dispositivos mdveis, em especial os smartphones, esta a possibilitar novos habitos
de consumo, sendo evidente que as praticas dos utilizadores estdo a mudar. Os utilizadores
socializam de novas formas, completam as suas tarefas de novas maneiras, partilham e obtém

informacdo por novos meios (Oulasvirta, Rattenbury, Ma e Raita, 2012).

Pela sua mobilidade inerente, os dispositivos mdveis mais recentes, ao contrdrio dos ditos
tradicionais, podem ser usados em contextos, momentos e situacdes muito variadas. Esta
variedade de contextos leva a que, muitas vezes, a atencao do utilizador esteja dividida entre

o dispositivo mével e o mundo que o rodeia.

Desta forma, os dispositivos moveis sdo inerentemente mais pessoais do que os
computadores tradicionais. E comum um utilizador ter sempre consigo o seu telemdvel onde
acede a inumeros servicos, realiza as acdes que considera mais importantes e consulta a

informacdo que acha mais pertinente.

Um dos aspectos importantes na comunicacdo online é a experiéncia de tempo de
carregamento da pagina. Tudo o que demorar a abrir e ndo permitir uma leitura facil no
mobile podera significar o abandono por parte do utilizador. O acesso rdpido ajuda a atrair e
a reter consumidores, e a diferenca de simples milésimos de segundo pode ter um impacto
real de milhGes de euros no negdcio. Uma pesquisa feita pelo Google mostra que 54% das
pessoas ficam mais frustradas a medida que aumenta o tempo de carregamento do site de

uma marca (Baptista e Costa, 2021, p.35).
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4. O Paradigma Comunicacional Digital

A comunicacgao digital, através das plataformas tecnoldgicas de informagdao e comunicagao,
permite que “os utilizadores se conectem em torno da partilha social de conteudo" (Amaral,
2016, p.50). O que significa que, este tipo de comunicagdo é responsavel pela transformagao
do utilizador passivo em consumidor ativo, participativo e pré-ativo, e pela consequente
necessidade de as empresas terem de reinventar a sua forma de comunicar com o publico-

alvo.

O crescimento de plataformas que valorizam conteudos distintos, permitindo o envio de
mensagens de texto, imagens e videos, tem feito com que cada vez mais pessoas utilizem

esses veiculos de comunicagao digital.

A convergéncia de meios de comunicacdo e interacdo organizacional, social, profissional e
pessoal passa a ser uma realidade indissociavel do novo paradigma tecnoldgico, e por
conseguinte, das atuais dinamicas comunicacionais. Mesmo os tradicionais instrumentos de
comunicagao impressos, como sdao exemplos os catalogos, os boletins informativos ou os
flyers, ndo desapareceram, apenas passaram a ter um formato digital e a ser disponibilizados

em ambientes digitais.

Além disso, a Internet, através das suas caracteristicas intrinsecas, permite a agregac¢ao dos
meios de difusdo e de interacdo e, por conseguinte, um maior alcance da informacdo e uma

interacao mais diferenciada.

4.1. Comunicagao Digital

“Partilhar ideias, cooperar, colaborar para criar arte, pensar, comercializar, debater,

encontrar pessoas que possam ser bons amigos, parceiros ou amantes.”

(Mayfield, 2008, p. 07)
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As plataformas digitais sdao responsdveis pela forma como as organiza¢des atuam no espago
global, em rede, mas também pelo nimero de novos suportes de comunicacdo que as
empresas tém ao seu dispor para comunicarem e se relacionarem com os seus publicos.
Destacam-se, por isso, as redes sociais, reconhecidas também por plataformas digitais de
interacao social mediaticas, que permitem aos utilizadores a criacdo de paginas pessoais,
onde prevalece a criacdo, partilha livre e rapida de contelddo eficiente e a relagdo de

proximidade entre utilizadores.

A medida que as redes sociais continuam a sua expansao, adquirindo influéncia mundial e

onipresenca online, as pessoas utilizam a internet com uma maior interatividade social.

O Facebook define-se, assim, como um servico que tem por missdao “oferecer as pessoas o
poder da partilha, tornando o mundo mais aberto e interligado” (Facebook, 2014). Tendo em
conta estatisticas decorrentes, tudo indica que essa missao foi e continua a ser cumprida. De
facto, a quase omnipresenca do Facebook é surpreendente visto que em 2021, esta rede
social registou cerca de 2,7 mil milhdes de utilizadores, nimero superior a atual populagao

europeia (Baptista e Costa, 2021, p.222).

O Facebook pode ser definido como um website, que interliga paginas de perfil dos seus
utilizadores. Tipicamente, sdo nestas pdaginas que os utilizadores publicam as mais diversas
informacdes sobre eles préprios, e sao também os utilizadores que ligam os seus perfis aos
perfis de outros utilizadores. No essencial, a experiéncia do Facebook permite que os
utilizadores se envolvam em trés tipos de atividades: (i) publicar informacdo pessoal relevante
numa pagina individual com o seu perfil; (ii) ligar-se a outros utilizadores e criar listas de
amigos e (iii) interagir com outros utilizadores (Buffardi e Campbell, 2008; Tufekci, 2008). Com
mais de 800 milhdes de utilizadores ativos, o Facebook estd a mudar a forma como centenas

de milhdes de pessoas se inter-relacionam e partilham informacao.

As caracteristicas fundamentais que promovem a comunicagao nesta rede social incluem um

I’I

sistema de “mensagens” que permite didlogos privados, bem como um “mural” que permite

uma comunicac¢do de cardter mais publico (Grimmelmann, 2008).

Além destes dois sistemas, a pagina inicial do Facebook (homepage) exibe toda a informacao

gue esta especificamente relacionada com o utilizador, de forma centralizada e atualizada em
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tempo real, incluindo um calendario personalizado de eventos e um feed de noticias, onde as

publicacdes mais recentes dos amigos do utilizador sdo mostrados por ordem cronoldgica.

Os utilizadores podem publicar fotografias e identificar e nomear outros utilizadores

presentes nessas fotografias — a denominada tag — uma funcionalidade popular.

O Facebook oferece aos seus utilizadores, com um simples clique, formas rapidas e faceis de
interagao social: cumprimentar um amigo (denominado poke), enviar mensagens simples, ou
indicar aprovacdo a um comentario ou imagem através do botdo “gosto”. E também possivel
comprar ou vender itens no marketplace e encontrar entretenimento na pagina de jogos.
Segundo Ries, em 2010, existiam mais de 900 milhdes de objetos ou elementos virtuais, sob
a forma de grupos, eventos e paginas comunitarias, com os quais os utilizadores do Facebook

podem interagir.

4.2. Instagram

Criado em 2010, o Instagram tem hoje mais de 1,2 mil milhGes de utilizadores, a nivel mundial,
e é uma das principais redes sociais do mundo, a par do Facebook e do YouTube (Baptista e

Costa, 2021, p. 237).

Com cerca de 95 milhdes de publicacbes realizadas diariamente na rede, o Instagram tornou-
se também numa rede social extremamente competitiva, com milhares de negécios, marcas,
influenciadores e profissionais que conquistam audiéncias gigantes, criando impacto nos seus

seguidores (Faustino, 2021, p. 04).

O Instagram é, atualmente, a segunda maior rede social do mundo. Em Portugal sdo 4,9
milhdes de utilizadores com conta nesta rede social, nUmero bastante expressivo para a
dimens3do populacional do pais, tendo em conta o numero de utilizadores com acesso a

Internet (I AM SOCIAL, 2022).

Sendo uma das plataformas sociais mais bem sucedidas em termos de alcance e apelo

generalizado, o Instagram tem registado um crescimento exponencial constante. Além disso,
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um indicador chave para compreender o poder destes meios de comunicag¢do social, é o

nlimero de pessoas que utilizam repetidamente a aplicacdo diariamente.

O Instagram é a rede social do momento, que comunica através da imagem. O préprio nome
faz referéncia a sua génese: o termo “Instagram” resulta do facto de a partilha de imagens se

assemelhar a um telegrama instantaneo (instant telegram).

Permite capturar e partilhar diretamente, através do smartphone, fotografias e videos que
podem adotar o formato de reels ou IGTV. No entanto, também é possivel carregar fotografias
gue estejam guardadas na galeria ou em qualquer outro local a que tenha acesso, a partir do

smartphone (Shifter, 2017).

Contrariamente as restantes redes, o Instagram foi exclusivamente criado para ser utilizado
em mobile, através da instalagdo da aplica¢do e criacdo de uma conta/perfil. Aquando do seu
surgimento, apenas os utilizadores de dispositivos da marca Apple poderiam descarregar a
app. Nos dias de hoje, a aplicacdo é compativel a todos os smartphones com sistema iOS,
Android e Windows 10, sendo também possivel aceder a plataforma através do computador,
para visualizar ou configurar o perfil e o feed, comentar e gostar de publicacdes, assim como
proceder a configuracOes da conta. Desde abril de 2020 também é possivel responder a

mensagens na versao desktop.

Por outras palavras, é uma aplicacdo que permite aos utilizadores tirar, manipular e carregar
fotografias, videos e que Ihes permite partilhar e interagir uns com os outros, gostando ou

comentando as mensagens dos outros.

De acordo com o Pew Research Centre, em 2018 foram publicadas diariamente 52 milhdes
de fotos no Instagram e mais de 35% dos Instagrammers publicam varias vezes por dia,

enquanto que 24% o fazem apenas uma vez por dia.

No Instagram os conteldos sdo exclusivamente visuais, compostos por frases motivacionais,
videos curtos diversificados ou imagens que cativam pela sua espectacularidade e efeito
estético. Com uma cultura fortemente orientada para o visual, a principal regra é “imagem

primeiro, texto depois” (Lee et al., 2015, p.552).
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4.3. Influéncia Social e Influéncia Social Digital

A influéncia social resume-se a tendéncia de um utilizador se deixar influenciar por
determinada informacao transmitida. Este fendmeno pode ser ou ndo intencional, e muitas

vezes, os individuos ndo chegam a aperceber-se que estdo a ser influenciados.

Este processo envolve, por isso, o esfor¢o de sempre uma das partes de forma a fazer com

gue a outra mude os seus comportamentos ou atitudes (Gass, 2015).

No que toca a influéncia social digital, o mesmo ocorre sob plataformas digitais quando o

conteudo digital é valido e verdadeiro (Shen & Khalifa, 2008).

Esta influéncia exercida pelos influenciadores digitais ndo sé gera interacdes entre o seguidor
e o influenciador como entre o seguidor e as marcas que estao associadas a este mesmo

profissional.

Constatando-se que a influéncia social afeta o valor esperado das marcas que foram
recomendadas pelo influenciador, gera-se assim grandes expectativas acerca das mesmas,

possibilitando uma maior intencdo de compra (Jimenez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019).

Como tal, os habitos de consumo dos individuos sdao desenvolvidos ao longo de varios anos
através de todas as suas interag¢des sociais com agentes externos, que podem ser amigos,
familiares, os média ou até mesmo influenciadores digitais (Susan M. Keaveney & Madhavan

Parthasarathy, 2001).

4.2. Os Influenciadores Digitais

A evolucdo da internet permitiu que qualquer utilizador pudesse produzir conteidos com

facilidade, influenciando comportamentos e atitudes, nos diferentes contextos digitais.

Um influenciador digital, hoje em dia, é considerado um profissional dentro da area da

comunicagao, tendo como um dos principais objetivos gerar, através de relagdes com marcas
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e empresas, acdes de comunicac¢do e criagao de conteudo sobre o seu grupo de influéncia

que se traduzam em ganhos monetarios para ele/a e para a empresa (Karhawi, 2017).

Existem alguns utilizadores que tém um maior poder de influéncia do que outros, pelo seu
estatuto de figuras publicas - pessoas que tém uma audiéncia de seguidores, sdo chamados
influenciadores digitais ou digital influencers, produtores de contelddos que utilizam
plataformas digitais como o YouTube, Facebook, Instagram, Twitter e blogs para atrair
audiéncias predispostas a consumir os seus conteudos e a deixarem-se influenciar pelos seus

comportamentos, valores, opinides e intengdes de compra.

Estas redes sociais vieram alterar o modo como sdo partilhadas opinides, conhecimentos,
pensamentos e a forma de interagir entre a comunidade devido a tecnologia. O engagement
é um elemento imprescindivel no que toca a criacdo de uma relacdo entre produtor e
consumidor de conteldos nas redes sociais, pois sem ele a conversa da marca em linha

permanece parada (Engamentlabs, 2017, p.08).

De todas as plataformas mencionadas anteriormente, o Instagram destaca-se por ser uma
rede social Unica, onde o conteudo do influencer pode existir apenas nesta rede social, e ndo
precisa, necessariamente, de estar vinculado a um blog ou a qualquer outra plataforma
(Sammis, Lincoln & Pomponi, 2016, p. 23). Para os digital influencers, criadores de conteudo,
as funcionalidades do Instagram permitem desenvolver uma comunicacdo mais sdlida,

trazendo assim relevancia para as marcas parceiras (Navarrete, 2018).

Estas pessoas conseguem influenciar as decisdes de terceiros através da sua "autoridade”,
dado o conhecimento, posicdo ou relacionamento que tém. Geralmente, sdo pessoas que
estdo integradas em comunidades focadas em determinadas tematicas, que participam com

frequéncia na discussdo de assuntos sobre os quais tém experiéncia.

Os digital influencers tornam-se, assim, numa espécie de evolucdo daquilo que eram os
lideres de opinido ou seja, pessoas que segundo Lazarsfeld e Katz (1955), eram capazes de
influenciar as opinides das massas através de meios de comunicacao como a radio, a televisao
e até mesmo a imprensa e que, por isso, eram fundamentais nas campanhas de marketing e

mais confidveis do que a prdpria publicidade.
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Reconhecidos pela capacidade de conseguir gerar um debate sobre determinado tema e
influenciar terceiros, os digital influencers distinguem-se também pelo seu maior alcance,
resultante das funcionalidades da web e enriquecida com imagens e videos. Torna-se, por

isso, mais apelativa mas também mais persuasiva e confidvel para para os que o seguem.

Todos os pontos acima mencionados fazem com que as marcas tendem a fazer parcerias com
estes digital influencers uma vez que, através da partilha de conteudo, que pode incluir
recomendacdes de produtos, avaliagBes, videos, artigos ou posts, conseguem promover

melhor os produtos do que a publicidade comum.

Na relacdo entre os influenciadores e as marcas é possivel estabelecer diferentes relacdes

comerciais (Dire¢dao-Geral do Consumidor, 2019, p.05-06):

e Publicidade no perfil/conta/blog do influenciador: "com o objetivo direto ou indireto
de Promover com vista a sua comercializagdo ou alienag¢ao, quaisquer bens ou

servigos, ideias, principios, iniciativas ou instituicdes", mediante um pagamento;

e Patrocinio: através da atribuicdo de apoio, seja por meio de contributos financeiros,
humanos ou materiais, ou da disponibilizacdo de quaisquer bens, servicos ou recursos
num evento ou atividade, com vista a promog¢do do nome, imagem ou das atividades,

bens ou servicos do patrocinador;

® Parcerias: numa relacdo de colaboracdo com vista a obtencdo de uma boa imagem da

marca ou de instituicdo sem condig¢des exigidas;

o Ofertas: através da disponibilizacdo gratuita de bens ou servicos por parte das
marcas, para que os possam experimentar. Ainda que este tipo de estratégia nao
tenha condicBes exigidas, o envio dos produtos ao influenciador ndo é "inocente",
uma vez que, a partida, este ird mostra-los aos seus seguidores, agradecendo e

identificando a marca.

No caso de existir uma relacdo comercial entre a marca e o influenciador, ou seja, quando a

relagdo inclui qualquer tipo de compensacdo financeira ou outro tipo de beneficios, de acordo

21



com o Cédigo da Publicidade, consagrado na Constituicdo da Republica Portuguesa, essa
relacdo tem de ser sempre identificada de forma clara e inequivoca. De acordo com o artigo
82 do Cddigo da Publicidade, deve ser cumprido o Principio da Identificabilidade, por isso, no
inicio da publicacdo deve constar uma das seguintes indicacbes (Direc¢do-Geral do

Consumidor, 2019):

e #PUB ou publicidade;
e HPatrocinio ou Patrocinio;

e HParceria ou Parceria;

e f#Oferta ou Oferta.

Quando, em 2006, a revista Times nomeou como Pessoa do Ano “You”, ou seja, cada um de
nds, com o argumento de que “Sim, vocé controla a era da informacdo”, tornou-se evidente
a importancia que o conteudo passou a ter nos ambientes digitais e o poder do cliente sobre

esses mesmos conteudos.

4.3. Marketing de Contetdos

A finalidade do marketing de contelddos deverd passar por ajudar as pessoas a tomar as
melhores decisbes de compra. Neste sentido, deve ser atrativo e ter uma abordagem
consultiva e até mesmo educativa - o que significa que o mais importante nao é falar do
produto ou do servico que se quer vender, mas explorar os seus beneficios, criando

necessidades no consumidor.

No ambito do marketing, (Sammis, Lincoln & Pomponi, 2016) definem o marketing de
influéncia como a arte e a ciéncia de envolver as pessoas que sdo influentes a partilhar

mensagens sobre as marcas com os seus seguidores através de conteudos patrocinados.
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O marketing de influéncia digital tem vindo a fazer parte das estratégias de comunicacao e
acOes das marcas (Sudha & Sheena, 2017). Este tipo de marketing aposta na fonte de maior
influéncia, pela credibilidade, afinidade e lideranga que demonstram como transmissores da

mensagem, para alcancar um grande numero de pessoas (Sanchez, 2009).

Atualmente, existem pessoas com centenas, milhares ou milhdes de seguidores nas redes
sociais, reconhecidas como influenciadores digitais (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg

2011).

Com o avangar das tecnologias e a constante mudan¢a do mundo, as pessoas vao ver a
integracdo total do marketing de influencers em todas as plataformas de marketing.
Inicialmente, o marketing de influéncia recorria as celebridades para fazer a comunicagao de

marca.

Para Sammis, Lincoln & Pomponi (2016), o marketing de influéncia digital trouxe uma nova
forma de definir essas celebridades, passando a existir as celebridades das social media - os

digital influencers.

Também Sanchez (2009) refere que o marketing de influéncia é aplicado com recurso a
influenciadores digitais. As pessoas tém acesso a uma ampla gama de informacgdes online:
ferramentas que facilitam a disseminacdo de ideias e tentam influenciar outras pessoas,

independentemente do tempo e do espaco (Gruzd & Wellman, 2014).

O marketing de influéncia digital € uma forma das empresas criarem conteldos das suas
marcas com recurso a digital influencers ou celebridades (rostos conhecidos do publico),

gerando engagement e influenciando as pessoas (Vieira, 2016).

E uma ferramenta utilizada pelas marcas que consiste na ligacdo com digital influencers para
gerar comunicagoes influentes junto dos consumidores, integrada no desenvolvimento de
estratégias de marketing. Recentemente esta nova estratégia de marketing ganhou grande

atencdo pelas marcas (Kim, Han & Yoo, 2017).
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4.4, Social Media Marketing e 0o eWOM

Gragas ao poder da Internet e da conectividade, a influéncia da eWOM tornou-se maior do
qgue a tradicional WOM, ultrapassando as suas limitacdes na sua forma tradicional, ao
expandir-se a nivel global e ao alcancgar e envolver cada vez mais pessoas, ao contrdrio do que
acontecia no passado, por boca a boca. Nas décadas de 1980 e 1990, uma das técnicas
utilizadas em marketing era o WOM (word-of-mouth), que incentivava os clientes a
recomendar os produtos e empresas, que gostassem, a sua familia e amigos (Brown & Hayes,

2008).

As redes sociais digitais trouxeram o surgimento do Eletronic Word of Mouth (eWOM), o
conhecido word of mouth feito através da internet - no fundo, possui o mesmo objetivo que
o primario, s6 que estabelecido a um nivel online, em vez da comunicacdo tradicional (em

presenga, telefdnica, por escrito - offline).

A evolucdo das tecnologias baseadas na internet, as redes sociais e a crescente aceitacdo das
comunicagbes no online alteraram a dinamica do Word of Mouth para sempre (Duncan &

Nick, 2008).

Também Kotler e Keller (2012) e Asur, Huberman, Szabo e Wang (2011) definem as social
media como sendo o meio onde os consumidores partilham informagao entre si, com as
empresas e vice-versa, na forma de texto, imagem e video numa escala inimagindvel. Estas
estdo a crescer a um ritmo explosivo, com milhdes de pessoas em todo o mundo a criar e a

partilhar conteudos.

Hoje em dia, o consumidor esta habilitado, gracas a possibilidade de gerar o seu préprio
conteudo eletronicamente. No entanto, é importante salientar que a UGC (User-Generated
Content), que esta relacionada com marcas e partilhada nas redes sociais, pode ter mais
influéncia do que outras fontes, uma vez que é transmitida por fontes fidedignas na rede

pessoal de um consumidor.

Devido as redes sociais disponiveis, surge o social media marketing com aposta ativa em
varias das principais plataformas (Hanna, Rohma & Crittenden, 2011), aproveitando o

desenvolvimento e a evolu¢do da web para ambientes e sistemas mais abertos, gratuitos,

24



onde o utilizador é o produtor de conteudo que facilita a transmissdo de mensagens em sites,

blogs e redes sociais (Sanchez, 2009).

Para Martini (2017) as social media tem como caracteristica o formato do didlogo, oferecendo
uma grande variedade de oportunidades para criar engagement com o consumidor e
conscientizagao da marca, mas, num espaco tdao aberto e dindamico as marcas devem ter em

atenc¢do ao que esta a ser feito.

Este conceito pode igualmente ser declarado como "marketing de conteudo gerado pelo
utilizador" com imensos beneficios para a decisdo de compra dos consumidores, tanto no
ambiente online como offline (Hoszowska, 2014). Uma decisdo de compra de qualquer

produto intangivel depende muito da informacao disponivel, quer seja online ou offline.

Sanchez (2009) refere que o social media marketing esta presente apenas no online enquanto

gue o WOM esta também no offline.

Este método permite que as empresas se envolvam num contacto direto e oportuno com os
consumidores a um custo relativamente baixo mas com niveis mais altos de eficiéncia face
aos alcangados através de ferramentas de comunicagdo tradicionais (Kaplan & Haenlein,
2010). Para Goldsmith e Clark (2008) o eWOM, ou a informacdo que os consumidores obtém
de fontes interpessoais, tem efeitos mais fortes na tomada de decisdo do consumidor do que

as técnicas de publicidade tradicional.

4.5. Comunicagdo Digital em Turismo: os Travel Influencers

Com o aparecimento da Web 2.0 e a criagdo de meios de comunicac¢ado social com conteudos
gerados pelos utilizadores, as pessoas comecaram a depender dos mesmos aquando do
planeamento das suas férias. "As redes sociais estdo a mudar fundamentalmente a forma
como os viajantes e turistas procuram, encontram e Iéem informacgGes sobre fornecedores e

destinos turisticos" (Chung, Lee, Lee & Koo, 2015).
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Os meios de comunicac¢do social estdo a influenciar tremendamente a industria. De facto,
viajar, ao contrario de outros produtos, é algo que ndo pode ser tocado fisicamente, fazendo
com que as pessoas tenham em consideragao conselhos e comentdrios de outros, quando

chegada a altura de tomar as suas decisdes.

Segundo o estudo “Digital Channels in Travel” (s.d., p.03), divulgado pelo Facebook e pela
consultora Deloitte, foi possivel concluir que as plataformas de social media (33%) sdo a
terceira principal fonte de inspiracdo de ideias de viagens. Neste seguimento, o Instagram
define-se como a rede social mais utilizada pelos travel influencers, na medida em que é,
originalmente, uma plataforma digital dedicada a partilha de fotos. Paralelamente, é também

a rede social que regista uma taxa de interacdo mais elevada (Hospitality On, 2022).

Em suma, um travel influencer cria conteludos de alta qualidade relativamente a viagens e
destinos de sonho, com dicas Uteis e estratégias a adotar. O seu principal objetivo é partilhar
as suas experiéncias e influenciar os seus seguidores a terem as suas préprias aventuras

(Leech, 2021).

Estes profissionais sdo vistos como auténticos e inspiradores e, gracas aos meios de
comunicacao social digital, é facil para os mesmos ligarem-se as suas comunidades. Os seus
testemunhos sdo também considerados como uma verdadeira partilha de experiéncias e ndo
como uma mensagem publicitdria, onde o intercambio visual das mesmas, contribui

fortemente para a comunicac¢do de um destino (Volo & Irimias, 2020).

E, por isso, seguro afirmar que basicamente todas as pessoas dependem das redes sociais e
do que as pessoas ou bloggers dizem sobre certos destinos (Brown & Hayes, 2008). A revista
Forbes refere que: "Existem atualmente 300.000.000 posts identificados com a palavra
"viagem", o que corresponde a uma média de 100.000 posts, por dia, durante os ultimos oito

anos" (Fromm, 2018).

Uma agente de viagens afirma que "Muitos clientes comegam por encontrar inspiragao no
Pinterest, [...] depois partilham fotos nas suas redes sociais. Utilizam tudo, desde aplicacGes

a sites e plataformas de social media para criar o seu préprio negécio" (Blair, 2015).
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Capitulo Il - Metodologia e Procedimentos de Investigacao

1. Pergunta de Partida, Objeto de Estudo e Objetivos

A comunicagdo, em contexto digital tem sofrido inUmeras alteracdes devido ao
desenvolvimento das redes sociais digitais na sociedade. De facto, estes deixaram de ser
apenas uma forma de estabelecer contactos, para passarem a ser uma fonte de informacao,

oportunidade e entretenimento.

Neste sentido, o presente estudo procura entender de que forma os travel Influencers
comunicam os destinos que visitam e, seguindo a questdo de partida, Quais as estratégias de
comunica¢do mais adotadas pelos travel Influencers para comunicar os destinos?, observar,
de que forma, especificas funcionalidades da plataforma Instagram sdo usadas, através da

analise de um corpus de publica¢des selecionadas, em perfis especificos.

Os objetivos passam, portanto, por: (i) enquadrar o conceito dos travel influencers no
contexto de influéncia digital e (ii) refletir quais as estratégias/formatos de comunicagio,

adotados por estes profissionais, com maior recetividade por parte dos seguidores.

2. Abordagem Qualitativa e Método de Sele¢do dos Casos

Segundo Prodanov & Freitas (2013, p. 57-58), por norma, as pesquisas sociais abrangem uma
populacdo de individuos tdo grande que é impossivel considera-la na totalidade. Como tal, é
necessario trabalhar com uma amostra que seja representativa da populacdo que se pretende
estudar. O critério utilizado para a sele¢cdo da unidade amostral desta investigacdo prende-se
num averiguar da realidade no seu contexto natural, ou seja, analisando, efetivamente, as
estratégias de comunicagdo na rede social Instagram de travel influencers.
Consecutivamente, pretende-se compreender quais os resultados e eficacia desse mesmo
conteudo, no sentido de se retirarem ilagdes que respondam a problematica de investigagao

proposta.
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Nesse sentido, e tendo em consideracdao as observagdes indicadas, optou-se por uma
abordagem intensiva-qualitativa, assente numa amostra intencional de casos, selecionados
segundo critérios de relevancia e diversidade (Bryman, 2012, p.418). Neste tipo de
abordagem, os objetos de andlise em estudo (neste caso, em concreto, os travel influencers)

sao selecionados devido a sua relevancia para as questées de investigacao.

Abdicou-se, assim, da possibilidade de generalizagdo de resultados que adviria de uma
abordagem mais extensiva-quantitativa, que incluisse uma amostra mais alargada e pautada
por critérios probabilisticos. Contudo, face aos recursos disponiveis, mas também aos
proprios objetivos do estudo, a abordagem intensiva-qualitativa afigurou-se adequada, na

medida em que permitiu explorar de forma relativamente detalhada os casos em apreco.

De forma a identificar a amostra incidente, procedeu-se a uma identificacdo e selecdo
minuciosa de travel Influencers nacionais. Este fora um dos principios de pesquisa estipulados
prontamente: o de analisar-se contas de Instagram de profissionais nacionais para que os

dados obtidos nao divergissem muito entre si.

Posteriormente, estabeleceram-se trés critérios de selecdo distintos: (i) Numero de
seguidores: micro (até 5.000 seguidores); macro (até 30.000 seguidores) e mega (até 500.000

seguidores); (ii) Alcance e (iii) Estratégias adotadas (fotografia, story, video, live).

Desta forma, deu-se preferéncia a travel influencers com uma maior e estabelecida
representatividade no meio, selecionando apenas os que registam um valor superior a 30.000
seguidores e que apresentassem um tipo de conteudo, minimamente, diversificado entre
todos. O objetivo passaria, portanto, ao analisar os casos em estudo, encontrar caracteristicas

comuns, apesar do tipo de conteudo sortido.

A presente andlise de conteddo contempla, assim, o estudo de oito contas de Instagram, no
sentido de possibilitar o cruzamento dos dados obtidos, permitindo assim identificar quais as

praticas mais eficazes em cada uma das redes sociais digitais em analise.

Para cada um dos casos alvo de andlise foi desenvolvida, em primeiro lugar, uma analise de

conteudo da respetiva conta de Instagram, "A andlise de conteudo é uma abordagem a
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analise de documentos e textos que procura quantificar o contelddo em termos de categorias

e de uma forma sistematica e replicavel" (Bryman, 2012, p. 290).

Abrangendo as publicagdes destes profissionais pelo periodo do més de julho (num total de
4 semanas), presumiu-se que em época sazonal alta o volume de material obtido seria distinto
e necessario para se realizar uma analise de conteludo elaborada. Por questdes técnicas
perdeu-se a informacao referente a documentacgao das stories tendo sido, por isso, necessario
fazer uma nova recolha, dentro de um novo periodo temporal, servindo de exemplo a
primeira semana de setembro. Tendo em conta que a altura definida para averiguagao deste
tipo de conteldo, enquadra-se ainda em época de viagens, pressupds-se que os valores

obtidos ndo deveriam divergir em grande escala dos possiveis registados no més de julho.

Com o objetivo de obter resultados, foram identificadas as seguintes varidveis que
fundamentam a estrutura da anadlise de conteldo e, por sua vez, servem como indicadores

para a interpretacdo final:

A. Qual o numero de seguidores do perfil;

B. Qual é a média de gostos e comentdrios de cada publicacao;

C. Qual o formato de conteddos mais publicados (post, storie ou reel);

D. Quantos conteudos foram publicados no periodo de um més;

E. Que tipo de contelddos sdo mais publicados (em termos de tematicas

abordadas);

Apresentada a metodologia de investigacdo, de seguida todo o conteldo de comunicacgdo
auferido é analisado ao pormenor, intercalando a exposi¢cdao dos dados com as observagdes e
interpretacdes do autor. Como se verifica em todos os estudos empiricos, foram tidos em
consideracdo os recursos disponiveis, procurando assim manter o rigor em termos de

execucao.

De forma a aprofundar a interpretacdo da informacdo recolhida por via da analise de
conteudo das contas, preparou-se um guido de entrevista estruturada (Anexo 2) que foi
enviado a todos os casos alvos de analise. No entanto, e apds varias tentativas de contacto

com os mesmos através de mensagem direta via Instagram (Anexo 1), a maioria dos
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contactados acabou por ndo aceder a participar no estudo por via de entrevista (ndo obstante
a insisténcia durante o periodo de 15 de julho a 02 de setembro). No entanto, dois
disponibilizaram as suas respostas por escrito (Anexo 3; Anexo 4), enriquecendo assim a
analise. O guido da entrevista foi enviado, posteriormente, por email (fornecido pelos

intervenientes) e as respostas devolvidas pelo mesmo meio.

O guido preparado incluiu 11 pertinentes questdes, de resposta aberta, de forma a apurar a
percecdo dos respondentes relativamente ao tema em estudo (Anexo 2). Este método deve
ter em conta todas as questdes relacionadas com o desenvolvimento da pesquisa para fins de
analises e de obtencdo de conhecimento. S6 assim poderemos clarificar as ideias que foram

retiradas da pesquisa tedrica realizada até entao.

Desta forma, foi possivel estruturar o guido final da entrevista, partindo de uma perspetiva
mais pessoal para uma mais profissional: o primeiro segmento reuniu questdes individuais
sociodemograficas, de forma a também se conhecer um pouco o percurso e vida de cada um
dos questionados; o segundo, deu enfoque ao estatuto de influenciador e contextualiza a sua
atividade geral nas redes sociais digitais, de forma a recolher a percecdo que os contetddos

produzidos despertam nos seus seguidores.

Em termos de apresentacao final de resultados opta-se por estruturar a apresentagdo, no
essencial, de acordo com os resultados da andlise de conteldo, e por usar as entrevistas como
meio de ilustracdo e aprofundamento da interpretacdao dos dados que decorreram da

observacdo direta das contas de instagram.
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3. Descricao dos Participantes

Estabelecendo, como ponto de partida, a identificagdo da metodologia de investigacao,
depreende-se, de igual forma, a necessidade de vincular quais os casos de estudo a analisar.
Assim sendo, prosseguimos com uma abordagem descritiva, expondo e descrevendo, de uma

forma clara e concisa, as caracteristicas mais relevantes dos travel influencers em estudo.

3.1. allaboutwanderlust?

Criada em 2018, a conta de Instagram “allaboutwanderlust” que regista, até a data, 332 mil
seguidores reflete as viagens vividas por um casal que viaja pelo mundo. O conteldo
fotografico tem definido um padrdao comum, divergindo entre o perfil feminino ou fotografias
a dois, no entanto, as paisagens de fundo sdo o elemento fundamental que se realca. Até a

data, a conta regista 332 mil seguidores.

3.2. follow the sun travel®

A conta de instagram “follow the sun travel” é desenvolvida pelo Jodo Amorim, um viajante

e fotégrafo que faz das suas viagens o seu trabalho.

Com um total de 93,5k de seguidores, o Jodo apresenta um diario de viagem, em que a

natureza é o ponto crucial nas suas fotografias.

4 https://www.instagram.com/allaboutwanderlust /

5 https://www.instagram.com/followthesuntravel/
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3.3. allaboarfamily®

O allaboarfamily tornou-se num conceito diferente de travel influencer na medida em que a
familia viaja toda junta: o casal e mais trés filhos menores. De facto, a forma de viajar é tao
inovadora e atrativa que o proprio casal criou um curso pago onde explicam e ajudam familias

a fazerem o mesmo. Atualmente, o allaboarfamily conta com 101K seguidores.

Com inicio em 2018, a conta comecou por se fundar em viagens entre o casal e o primeiro
filho (e Unico, a dada altura). No entanto, e com o passar do tempo, a Catarina engravidou
mais duas vezes e o casal nunca parou de viajar, nem de registar esses momentos. Adicionado
aisto, o Filipe sofre de insuficiéncia renal. Os préprios afirmam que a mensagem que querem

transmitir é que nada é impossivel.

3.4. happyevertravel.pt’

A pagina happyevertravel.pt é da autoria da Carla e do Dinis que, inicialmente, fizeram do

Instagram uma espécie de um "album digital”, como os préprios apelidam.

A conta criada em 2018, conta atualmente, com 42.2K seguidores e reflete todas as viagens
gue o casal realiza, em fotografias a dois. No entanto, somente em 2019 evoluiu “quando
visitamos algumas cidades europeias e fomos partilhando mais a fundo as nossas
“escapadinhas”, dando dicas, explicando algo mais sobre os locais ou simplesmente contando
algumas peripécias e a nossa experiéncia nos lugares”, refere o casal numa das suas

publicacdes.

Com a pandemia, ambos mantiveram a sua atencao para Portugal, descobrindo-o de norte a

sul do pais.

6 https://www.instagram.com/allaboardfamily/

7 https://www.instagram.com/happyevertravel.pt/
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3.5. explorerssauru58

O perfil de Instagram explorerssaurus resultou de um casal, a Raquel e o Miguel que a estudar
em paises diferentes, decidiram encontrar-se uma vez por més numa cidade diferente.
Inicialmente a pagina servia apenas para dar a conhecer a familia e amigos as suas aventuras.
Com o passar do tempo e com as viagens a tornarem-se mais recorrentes, os seguidores

aumentaram e as viagens passaram, efetivamente, a tornarem-se num estilo de vida.

Atualmente, a conta regista um total de 1.3M de seguidores. O sucesso da pdagina e do
conteudo tornou-se tdo grande que associado as viagens e a divulgacdo das mesmas, o casal
comecou a ajudar seguidores através de cursos, sugestdes de templates, edicio de

fotografias, entre outros.

3.6. viajar entre viagens®

Criado pelo casal Carla e Rui, o viajar_entre_viagens é definido por ambos como o seu projeto
da vida. Viajam juntos ha mais de 15 anos, percorrendo, de mochila as costas, os quatro
cantos do mundo. A aventura de viajar em conjunto comeg¢ou com um interrail pela Europa,
em 2006. Atualmente, ja visitaram mais de 100 paises, sendo que o objetivo é aumentar este

valor.

Com 83,7 mil seguidores no Instagram, o casal tem ainda um blogue pessoal de viagens com
dicas, curiosidades e sugestdes para qualquer pessoa conseguir viajar de forma
independente. De facto, o sucesso foi tdo grande que ja foram publicados quatro livros sobre
roteiros de viagem e respectivos orcamentos, informacao geografica e truques de diferentes

destinos.

8 https://www.instagram.com/explorerssaurus /

9https://www.instagram.com/viajar entre viagens/
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3.7. joaocajuda??

Conhecido por ter sido ator, o Jodo passou para trds das cameras ao concorrer a um concurso
de viagens, o Biggest Baddest Bucket List (Melhor Emprego do Mundo), em 2013. No entanto,
e apesar de ndo o ter ganho, foi onde teve a certeza que era no mundo das viagens que queria

trabalhar.

Comegou entdo por criar um blog com a intencdo de poder partilhar o seu trabalho e assim,
inspirar os outros a viajar. Em 2016 decidiu criar a sua prépria agéncia de viagens de aventura,
a LEVA-ME! e, assim, acompanhar mais de 350 turistas por ano a alguns dos seus lugares

favoritos.

E no blog e instagram, que conta com 431 mil seguidores, que partilha as suas experiéncias,
dando sempre o seu feedback mais honesto, assim como dicas de como tornar as viagens

mais praticas, divertidas e interessantes.

3.8. mochileiros vc!!

A Carolina e o Pedro sao os criadores dos mochileiros_vc, um casal que em 2017 comprou a
Pingu (uma VW T3 Westfalia California) e desde entdo tém aproveitado para conhecerem um

pouco mais de Portugal.

Até entdo o trabalho de ambos ndao o permitia mas, em 2019, despediram-se dos seus
empregos estaveis e iniciaram uma Roadtrip de 6 meses pela Europa.

A criacdo de um blog e a comunicacdo constante através do instagram, com 55,2 mil
seguidores, surgiu para que os mesmos pudessem acompanhar as suas aventuras. Viajar
tornou-se um estilo de vida para esta familia.

E através deste mindset que surgiu um novo projeto: o aluguer de Vans, para que outras
pessoas possam experienciar o que é acordar todos os dias com uma vista diferente,

explorando Portugal.

10 https://www.instagram.com/joaocajuda/

1 https://www.instagram.com/mochileiros vc/
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Capitulo lll - Analise e Discussao dos Resultados

6. Analise dos resultados

6.1. A Performance

Para uma estratégia de comunicacdo bem-sucedida é essencial acompanhar o desempenho
das suas varias iniciativas. Desta forma, é possivel analisar a sua evolugao e ajustar uma

estratégia, em caso de registo negativo.

Assim, os graficos abaixo expdem os dados relativos a performance das marcas nas suas

paginas de Instagram ao longo do periodo analisado.

Followers
430
112
55,1
108
83,4

55,7

1300

m allaboutwanderlust  follow the sun travel = allaboarfamily happyevertravel.pt
explorerssaurus viajar_entre_viagens = mochileiros_vc ® joaocajuda

Grafico 1 - Total Followers

Em termos de performance, a conta Explorerssaurus destaca-se consideravelmente das
restantes como sendo a que regista um maior niumero de seguidores (1,3 milhdes de
seguidores, em julho de 2022), seguida do perfil do jodocajuda com 430 mil seguidores, da

allaboutwanderlust, com 332 mil seguidores e das contas follow the sun travel, allaboarfamily

35


https://sproutsocial.com/insights/social-media-marketing-strategy/

e viajar_entre_viagens com 112 mil, 108 mil e 83,4 mil seguidores respetivamente. A registar
os valores mais baixos, a happyevertravel.pt conta com 55,7 mil e os mochileiros_vc com 55,1

mil seguidores.

Total Likes

57439, 2261 30860

31476 89 385
33073 20454
603 108
m allaboutwanderlust follow the sun travel = allaboarfamily happyevertravel.pt
explorerssaurus viajar_entre_viagens = mochileiros_vc = jpaocajuda

Grafico 2 - Total Likes

Relativamente ao numero de likes, o lugar de destaque é igualmente atribuido aos
Explorerssaurus com uma margem bastante acima da dos restantes travel influencers, com o
valor total de 603 108 gostos nas publicacdes aferidas. A ocupar o segundo lugar, a conta
allaboarfamily arrecada 89 385 gostos. De seguida, posiciona-se o joaocajuda com 57 439 e
a com valores muito préximos entre si, as contas viajar_entre_viagens, mochileiros_vc e

follow the sun travel com 33 073, 31 476 e 30 860 gostos, respetivamente.

O perfil da happyevertravel.pt arrecada o sétimo lugar com 20 454 reagdes. Por Ultimo, e com
uma divergéncia acentuada dos seus valores em comparacdo a das contas acima

mencionadas, os travel influencers allaboutwanderlust recolhnem 2261 de gostos.
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Grafico 3 — Total Comentarios

Tendo em conta os comentarios nas publicagdes, o panorama de pddio nao se altera, com os
Explorerssaurus a arrecadarem 10 834 reacdes, seguindo-se o allaboutwanderlust com 6 533
e o allaboarfamily com 3 727 comentdrios. Em concordancia, a conta viajar_entre_viagens
conta com 1 869 comentarios, a happyevertravel.pt com 1 722, a do joaocajuda com 1 507 e

a dos mochileiros_vc com 1 182.

A ficar em ultimo lugar, a follow the sun travel regista 496 comentarios no espaco do més.

Tal como afirmam os allaboutwanderlust (2022), “As redes sociais tém na sua base
precisamente a ligacdo que se vai construindo com a comunidade ndo so através de
comentarios mas também por via de mensagens privadas”. E reforcam o seu valor pois,
“através destas, conseguimos conectar-nos de uma forma muito genuina e real com quem

esta do outro lado”.
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6.2. Formato do Conteudo

Escolher os formatos de conteldo certos para o Instagram é fundamental para uma estratégia
de midia digital. No entanto, e apesar de todos serem importantes para difundir a identidade

visual de cada travel influencer, existem alguns que se destacam pela sua preferéncia.

Os graficos seguintes referem-se aos formatos utilizados para a partilha de conteddo pelos

travel influencers, nas suas paginas de Instagram.

Reel
4

10
7

21 8

2
m allaboutwanderlust  follow the sun travel = allaboarfamily happyevertravel.pt
explorerssaurus viajar_entre_viagens = mochileiros_vc = joaocajuda

Grafico 4 — Analise Reel

Observando os dados recolhidos é possivel constatar que o formato dominante a aparecer no
feed é, seminequivocos, para seis dos oitos profissionais, os reels. Esta funcionalidade permite
criar videos de até 90 segundos, com musica de fundo e efeitos especiais, que podem ser
partilhados diretamente com os seguidores, no feed ou nos stories (Baptista e Costa, 2021, p.

248).

Assim, os travel influencers allaboutwanderlust, follow the sun travel, allaboarfamily,
happyevertravel.pt, explorerssaurus e joaocajuda estabelecem o seu favoritismo. Por entre

inUmeras variaveis tal pode ser justificado por conferir um tom mais descontraido e informal
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a sua comunica¢do, da mesma forma que permite realgar detalhes de forma dinamica,

oferindo uma ligacdo mais interativa com os seguidores.

Nos reels é possivel adicionar efeitos e musica de fundo. Normalmente, e de forma a tornar
o video viral, os produtores de conteido apostam em musicas que estejam mais na moda, no
momento. Esta estratégia é facilmente adotada visto que ja existem aplicacdes especificas
gue fornecem essa informagao. Outro ponto importante, sera escolher um dudio que esteja,
sempre que possivel, de certa forma, associado ao conteldo que estd a ser transmitido no
video. “Os videos levam muito mais tempo a ser editados, mas também é o que é mais

consumido pelo publico, neste momento” (happyevertravel, 2022).

& joaocajuda @ * Seguir
Mina « Parole parole (2001 Remastered Version)

@ joaocajuda & Can you feel it? @

Acho que ja repararam que a ltdlia € um dos meus paises
preferidos! Gosto da comida, dos vinhos, gosto das paisagens,
das ilhas e do seu mar, da sua cultura, dos seus museus, da sua
musica, do cinema, da lingua, das suas cidades e aldeias, do
Dolce Far Niente, da arquitetura, do seu artesanato e do gelado
de Pistachio... Espero que a vida me traga agui muitas vezes,
quantas quiser! @ E também um dos vossos paises preferidos?

i
ITALY SUMMER

#ltalia

#ltaly
#bellaitalia
#italian
#dolcefarniente

6sem

0 hhhosseinhhh @ ©

sem Resoonder

Qv W

7.613 gostos

@ Adiciona um comentario...

Fig. 2 - Reels @joaocajuda

No caso acima mencionado, o soundtrack selecionado é uma musica italiana, calma, que
acompanha os videos referentes a beleza de Itdlia. Ainda neste caso concreto, a localizacdo
encontra-se bem visivel como titulo do video e definido no parametro especifico para a

mesma.
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Na descri¢ao, apesar de a primeira frase estar escrita em inglés (“Can you feel it?”), o resto
do texto encontra-se em portugués - algo muito adotado pelo Jodo. No entanto, as hashtags

que, sempre, usa podem igualmente apresentar os dois idiomas.

A qualidade de imagem é algo indiscutivel, o que permite despertar no seguidor a vontade de
qguerer visitar e descobrir o destino turistico por si préprio. Para além disso, existe uma
estratégia notdria de realgar pontos positivos, caracteristicos do pais, tais como, a
meteorologia agradavel, as paisagens deslumbrantes, o ambiente pacifico e a gastronomia

tipica.

‘q explorerssaurus_# + Seguir
its_me_jana08 » song from tiktok

@ explorerssaurus_ # "Ask yourself what you want your life to look
like. Close your eyes and try to picture yourself living your

happiest life. Notice what surrounds you, who surrounds you.
Notice what you have and what you bravely left behind to get to
this place of peace. Now think about the present moment and
ask yourself if the life you are living now will eventually lead you
to the life you were just imagining for yourself. And if the answer
is no, ask yourself what you could do differently.” J

In 2019 we quit our jobs to pursue our dream to work with
Instagram 4§ Since then our life completely changed. We have
visited together over 40 countries @, we have collaborated with
the best hotels and resorts [ . we have worked with our
favorite brands @. And now we teach you how you can do the
same! You said 2022 would be your year. You still have time!
Don't miss our summer sale at @clublifedesign )

#clublifedesign #motivation #clublifedesignfamily

Qv W

9“3 Gostos: costa.megan e 15,888 outras pessoas

Fig. 3 - Reels @explorerssaurus

O proximo caso de estudo mostra que num so reels é possivel juntar videos com fotografias,
contando uma histéria. A banda sonora volta a estar presente, acompanhando o ritmo de
mudanca de cada fotografia ao longo do reels. Neste caso especifico, e por mostrar uma

compilacdo de momentos, em destinos diferentes, ndo apresenta uma localizacdo definida.

As fotografias apresentadas, sempre em contexto de casal, dispde de alta qualidade e

reforcam a ideia de que é possivel criar um bom conteldo com pouco material fotografico.
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Os efeitos estdao sempre presentes em todas as fotos, visto que os préprios tém um projeto

de edicdo de fotos, disponivel para quem queira comprar o servico. O mesmo encontra-se

mencionado no video (@clublifedesign). Paralelamente, as hashtags estdao presentes em

todo o tipo de conteldo desenvolvido por estes travel influencers.

m allaboutwanderlust

e:{plorerssaurus

Post

6
4
5
1
19 2
follow the sun travel = allaboarfamily happyevertravel .pt
viajar_entre_viagens = mochileiros_vc ® joaocajuda

Grafico 5 — Andlise Post

Ao estabelecer uma comparacdo entre o Grafico 4 e 5, é possivel verificar que os perfis

viajar_entre_viagens e o mochileiros_vc sao os Unicos a dar preferéncia aos post, no més de

julho, em detrimento dos reels.

Os posts definem-se como sendo o modo cldssico de comunicar, por esta rede social digital.

Através de uma timeline, designada por feed, é possivel partilhar fotografias e videos que os

seguidores poderdo colocar gosto e comentar, bem como ver os comentdrios de outros

seguidores. “Recebemos sempre bastante interagdo nas nossas publica¢des, essencialmente

sob a forma de comentarios (allaboutwanderlust, 2022).

Estas publicacdes ficam para sempre no perfil de cada utilizador, acessiveis para qualquer

pessoa que 0 acesse, a menos que o proprio as exclua (Resultados Digitais, s.d.).
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_-— @ viajar_entre_viagens * Seguir
% Catania, Sicilia, Italy

@ viajar_entre_viagens DIA 1 - COMECOU! &

Do Porto a Caténia foram 4 horas de distancia. 4 horas nos
separam agora de nossa casa, dos nossos amigos, da nossa
familia. Estamos aqui ao lado e, no entanto, estamos ja tdo
longe.

Uma viagem de volta ao mundo comeca sempre com um
pequeno passo e nada melhor do que o dar no espago europeu.
Mudamos de pais mas ndo de continente.

Mudamos de Geografia mas mudou muito mais. Estamos na
Sicilia e isto parece outro mundo!

Um siciliano dizia-nos "isto é Africa setentrional”, @ Por aqui ha
muito lixo nas ruas, gente a falar alto e a gritar por todo o lado e,
para nos lembrar que estamos em pleno Mediterraneo, uma
onda de calor que se vai prolongar por toda a semanal ﬁ
BORA!

oQv W

2,735 gostos

JULHO 21

@ Adiciona um comentario...

Fig. 4 - Post @viajar_entre_viagens

No Instagram os conteldos sdo exclusivamente visuais, sendo assim fulcral apresentar um
conteudo que cative pelo seu efeito estético e chamativo. A aparéncia de qualquer imagem

tem que ser, por isso, apelativa.

- @ v s

llha Do Sal - Capo Verde

@ mochileiros_vc llha do Sal Q

\ Ficara sempre no nosso coragdo por terem sido as primeiras
férias em familia depois dos Gltimos tempos atribulados e
emotivos. &
Ali encontramos paz, serenidade, leveza...e acima de tudo tempo
para desfrutarmos da companhia dos que mais amamos. A
simpatia daquele povo ajudou a que tudo fosse ainda mais
suave.
Em Cabo verde, "No Stress” € o lema. E era t3o disso que
estavamos a precisar.

#viagemcomfilhos #viagememfamilia #viajarcomcriancas
#caboverde #ilhadosal #nostress

15 sem
antonio_and_co.leilani.s05 Hi §) We just sent you a DM for a o

partnership. Please reply ASAP to start. Thanks! @

12sem Responder Ver tradugao

Qv W

(#) Gostos: happyevertravel.pt e 1,176 outras pessoas

JULHO 7

@ Adiciona um comentario...

Fig. 5 - Post @mochileiros_vc

42



A Figura 3 e 4 s3ao um exemplo bem representativo dessa diretriz, com cores vibrantes e de
grande variedade. Imagens que, por si s, contam uma histdria. Para além disso, em ambos
0s casos é possivel notar algumas observagdes similares, nomeadamente o facto de as suas
descricdes serem bastante descritivas e por fazerem uso de emojis'?, o que por norma reflete
um posicionamento informal e préximo com os seus seguidores. A informacdo referente a
localizagdo dos destinos estd sempre presente, bem como a referéncia a hashtags,

permitindo, assim, expandir o alcance das publica¢des para 1d do nimero de seguidores que

registam.
Storie
17 9
41 " 64
43
133
22
69
m allaboutwanderlust  follow the sun travel = allaboarfamily happyevertravel.pt
explorerssaurus viajar_entre_viagens = mochileiros_vc ® joaocajuda

Grafico 6 — Analise Stories

No entanto, a utilizacdo de Stories é o formato mais usado, estratégia que é comum a todas
as contas, como forma de complementar o conteudo partilhado em outros formatos, exceto
a allaboutwanderlust que coloca este método de comunicacdo num segundo lugar de
preferéncia. Porventura, a sua grande aderéncia deve-se ao facto de apresentarem um

alcance muito maior e uma taxa de visualizacdo bem superior aos conteldos do feed do

12 com origem no Japdo na década de 1990, os emojis sdo elementos visuais usados em mensagens eletrdnicas e paginas
da web.
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Instagram, pois tal como afirmam a Carla e o Dinis (@happyevertravel) na sua entrevista

facultada “quanto maior a proximidade, maior a dita “influéncia”.

followthesuntravel

Eras capaz? (&

PREFEREM

Destinos frios.

Destinos quentes

Tanto faz, desde que va

Fig. 6 - Storie @followthesuntravel Fig. 7 - Storie @happyevertravel

Fig. 8 - Storie @allaboardfamily

Esta funcionalidade, consiste na possibilidade de publicar fotos ou videos que ficam
disponiveis apenas por 24 horas (a menos que sejam guardadas nos highlights, do perfil), além
de que pressupde-se uma abordagem mais simples em termos de tratamento de conteudo,
com publicagdes frequentes e mais imediatas, utilizado também para realizar questionarios,
colocar perguntas e partilhar conteudos que, tendencialmente, ndo sao publicados no feed

do Instagram, mas que podem ser do interesse da sua audiéncia.

Resumindo, os Stories do Instagram sdao uma excelente ferramenta de comunicacao,
permitindo criar ligagdes mais proximas e mais emocionais com os seus seguidores (Faustino,

2021).
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Tipo de
Conteudo

Casal
Familia

Aventura

6.3. Tipo de Contetlido

O Instagram é uma rede social onde as pessoas esperam relacionar-se com o conteudo
publicado pelos influencers que seguem. Dentro do grande nicho de travel influencers
estabelecidos na plataforma, existem segmentos que estes profissionais adotam e dominam,

investindo, assim, a sua comunica¢dao num tipo de conteudo especifico.

A Tabela 1 expde os dados referentes ao tipo de conteudo partilhado pelos travel influencers,

nas suas paginas de Instagram.

Tabela 1 - Andlise do Tipo de Conteldo

allaboutwanderlust | follow | allaboarfamily = happyevertravel.pt = explorerssaurus = viajar_entre_viagens = mochileiros_vc
the sun
travel

Observando os dados da Tabela 3, relativos ao tipo de conteldo partilhado nas paginas de
Instagram dos travel influencers em analise, é possivel reconhecer um padrdao dominante: o
de conteldo em casal, com quatro em oito profissionais a escolherem este tema
(viajar_entre_viagens, allaboutwanderlust, happyevertravel.pt e os explorerssaurus). No
entanto, é de realcar que apesar da ideia ser uma referéncia comum, o conteudo varia entre

cada um destes profissionais.
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14 explorerssaurus_ © Seguir < allaboutwanderlust_ [

i ® &

Fig. 9 - Feed @explorerssaurus Fig. 10 - Feed @allaboutwanderlust

Serve de exemplo o caso acima, dos explorerssaurus e dos allaboutwanderlust que, apesar de
trabalharem o mesmo tipo de conteudo, apresentam publicacdes distintas no sentido em que
o primeiro caso defende um caracter mais intimo entre o casal, com varias demonstracoes de
amor entre si; enquanto que no segundo, apesar de ser um projeto e viagem a dois, a imagem

da mulher ganha destaque no conteudo publicado.

Por conseguinte, de seguida o tipo de conteudo em familia (allaboardfamily e os
mochileiros_vc) e de aventura (followthesun e joaocajuda) encontram-se em posicGes

igualitarias de hierarquia, com dois travel influencers para cada tematica.
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7. Discussao dos resultados e Conclusao

Dando inicio a conclusdo da presente tese de mestrado, e tendo em conta a revisdo de
literatura efetuada na primeira parte deste estudo, é pertinente reforgar o facto de que a

comunicacao digital € uma ferramenta imprescindivel na sociedade atual.

Em concreto, e tendo em conta a sua crescente importancia nos Ultimos anos, as redes sociais
definiram-se como sendo o meio condutor para um conteudo relevante, fundamental na
tomada de decisGes. Assim, surgem grandes comunicadores que pela sua pegada digital
coerente, concisa e fidvel sdo capazes de influenciar quem os segue. Dentro deste grande
nucleo, surgem os travel influencers: um nicho que investe o seu foco e comunica¢do nas

viagens e turismo.

Torna-se entdo pertinente perceber quais as prdticas de comunicacdo de conteudo
desenvolvidas numa rede social em concreto - o Instagram, percebendo quais as mais bem

recebidas pelos seus seguidores.

Em concreto, a andlise de conteldo realizada na segunda parte desta dissertacdo procurou
dar resposta a questdo de partida e teve como objetivo evidenciar as praticas de comunicacdo
de conteudo mais adotadas no Instagram a oito travel influencers. No periodo de tempo
analisado foi possivel observar um conjunto de acdes e de padrdes de comunicacdo
estratégicos que, através da sua andlise e interpretacdo, conferem informacao
suficientemente rica para compreender os moldes nos quais estes profissionais em analise

enquadram as suas acoes de comunicacdo de conteudo na referida rede social.

Nesse sentido, tendo em conta as evidéncias retiradas da investigacao efetuada, juntamente
com a recolha de dados e reflexdes obtidas ao longo do processo da analise de conteldo, é
possivel identificar os reels como sendo a estratégia mais utilizada e mais eficaz, na
transmissdao de uma mensagem, disponivel no feed de cada conta. No entanto, os stories sao
o método comunicacional mais desenvolvido pelos travel influencers, devido ao seu fator
informal, rapido e atrativo de passar a mensagem aos seus seguidores. E considerada uma
estratégia fundamental no estabelecimento de uma ligacdo entre ambas as partes, onde estes
profissionais dedicam-se a criar empatia, incluindo os seus seguidores no seu percurso

profissional e, por vezes, pessoal e emocional.
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Por conseguinte, ndo se prescinde da interagao chave com os seguidores, através de resposta
a mensagens recebidas, comentarios nas publicacGes e interacdo através de stories. Uma
comunicac¢ao “de parte a parte” é a chave para estabelecer uma ligagdo concisa, real e com

impacto.
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8. LimitagGes e recomendacgdes para futuros trabalhos

Dado como finalizado o presente estudo é de real¢ar determinadas limitagGes, que em futuras

investigacdes, poderdo ser melhoradas.

Um dos pontos a melhorar prende-se com a amostra que se vé limitada a ter apenas oito
casos de estudo pois, apesar de compreenderem, cada um, um grande numero de seguidores,
ndo é, de todo, garantia de serem uma representatividade do que existe nos travel

influencers, em Portugal.

Para além disso, o intuito inicial da presente tese passava por realizar uma componente
gualitativa aos casos em estudo, através de entrevistas, de modo a confirmar os resultados
obtidos. No entanto, a estratégia de desenvolvimento da presente tese sofreu alteracdes,
devido a fraca adesdo por parte destes profissionais. Assim sendo, e tendo em conta que se
obteve resposta a apenas duas entrevistas, procedeu-se a uma abordagem intensiva-

qualitativa, através de uma analise de conteddo pormenorizada.

No entanto, e no decorrer da mesma, afluiu um problema técnico com o registo de stories
referentes ao més de julho, perdendo-se a informacao ja guardada até entao. Posto isto, e de
forma a minimizar o referido contratempo, passou-se por fazer uso de uma amostra semanal
relativa a setembro, ndo registando assim, com fidelidade, o niumero total deste tipo de

conteudo disponibilizado em julho.

Apds o referido, concluo que seria importante, numa fase de elaboracdo de conteudos a
serem descritos no estudo, considerar vdrias hipéteses caso algum imprevisto se verifique (tal

como ocorrera com a falta de aderéncia, por parte dos travel influencers).
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Anexos

Anexo 1 - Mensagem enviada aos Travel Influencers

Bom dia,

Agradeco desde ja a aten¢do depositada ao meu email.

O meu nome é Ana Torrinha e encontro-me, de momento, a frequentar o mestrado em
Turismo e Comunicagao, na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril, em parceria

com o Instituto de Geografia e Ordenamento do Territério (da Universidade de Lisboa).

Atualmente, estou na fase final do mestrado e, por isso, a desenvolver a minha tese sobre
travel influencers e de que forma os mesmos comunicam os destinos por onde viajam. Neste
sentido, o meu objetivo passa por perceber quais as estratégias utilizadas por estes

profissionais, na plataforma Instagram.

Posto isto, gostaria de solicitar uma possivel entrevista, de forma a conseguir obter mais
informacao e dados concretos para a resolu¢cao do meu caso de estudo. A entrevista podera

ter lugar através de um sistema de videoconferéncia (e.g. Zoom).

Ficarei a aguardar a sua resposta.

Com os melhores cumprimentos,

Ana Torrinha
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Anexo 2 - Guiao da Entrevista

1- Sexo: Feminino / Masculino

2 - ldade:

3 - Escolaridade:

Ensino Primario

Ensino Basico

Ensino Secunddrio

Ensino Técnico-Profissional

Ensino Superior

4 - Naturalidade:

5 - Contextualizando um pouco o inicio, o que vos levou a criar um perfil no Instagram?

Partilham o vosso conteddo em mais alguma rede social? Sim/ndo, porqué?

6 - Tendo em conta a grande e variada oferta de travel influencers existentes de momento,
de que forma consideram que se destacam dos demais? O que é para vocés um percurso e

perfil de sucesso?

7 — Relativamente a producdo multimédia, que tipo de equipamentos, apps ou softwares

utilizam para a criacdo de conteldo? Sentem a necessidade de pedir ajuda de terceiros?

8 - Tém pré-definido algum momento/altura do dia especial para partilhar o vosso contetido?

9 - Que tipo de publicacdes costumam receber mais interacdes? Conseguem explicar-me a

razdo para tal?

10 - Notei que é comum responderem a comentdrios dos vossos seguidores, da mesma forma
que tentam sempre a0 maximo comunicar com 0s mesmos, através de caixas de perguntas.
Sentem essa necessidade? Tém a percecdo de que a ligacdo que estabelecem com os vossos

seguidores pode modificar a vossa influéncia?
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11 - Quanto tempo por dia costumam dedicar ao Instagram? Qual a funcionalidade que

requer mais tempo/aten¢do?

12 - Em modo de conclusdo, consideram que esta seja uma profissdao do futuro? Existirdo

muitos mais travel influencers “amanha”?
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Anexo 3 - Resposta Entrevista All About Wanderlust

1- Sexo: Feminino X / Masculino X

2 -ldade: 30 & 33

3 - Escolaridade:

Ensino Primario

Ensino Basico

Ensino Secunddrio

Ensino Técnico-Profissional

Ensino Superior X

4 - Naturalidade: Caldas da Rainha

5 - Contextualizando um pouco o inicio, o que vos levou a criar um perfil no Instagram?
Partilham o vosso conteido em mais alguma rede social? Sim/ndo, porqué? R.:
Essencialmente decidimos criar uma conta no Instagram porque quando comeg¢amos a viajar
juntos (em 2010) queriamos partilhar as nossas fotos e aventuras com os amigos e familia.
Aos poucos, o gosto pela fotografia foi crescendo e a pagina também. Atualmente, usamos o
Instagram, o Facebook e o TikTok porque para nds sdo as trés redes sociais mais
"estabelecidas" no mercado e onde existe o maior nimero de oportunidades de trabalho

também.

6 - Tendo em conta a grande e variada oferta de travel influencers existentes de momento,
de que forma consideram que se destacam dos demais? O que é para vocés um percurso e
perfil de sucesso? R.: O nosso foco principal sempre foi apresentar a melhor qualidade
possivel no que diz respeito ao nosso conteudo visual e é essencialmente por ai que nos
gueremos destacar dos demais. Relativamente ao perfil de sucesso penso que é um conceito
muito relativo porque cada pessoa terd uma ideia diferente daquilo que é o "sucesso". Para

nds um perfil de sucesso é aquele que se torna uma referéncia no seu nicho.

7 - Relativamente a produg¢ao multimédia, que tipo de equipamentos, apps ou softwares

utilizam para a criacao de conteudo? Sentem a necessidade de pedir ajuda de terceiros? R.:
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Neste momento usamos uma Sony a7lll e 3 lentes diferentes (16-35mm f2.8 / 55mm f1.8 e
70-200mm f4), para além disso usamos também um Drone (Mavic 2 Pro) e um Iphone 12 Pro
Max (essencialmente para publicar contetdos nas histérias e filmar clips para os reels). No
qgue diz respeito a apps usamos muitas mas, aquelas que usamos com mais frequéncia sao:
Inshot, CapCut, Unfold, Preview e Canva. Softwares usamos essencialmente trés: Adobe
Lightroom, Adobe Photoshop e DaVinci Resolve. Até a data ainda ndo sentimos necessidade

de pedir ajuda a terceiros mas é algo que ponderamos para um futuro préximo.

8 - Tém pré-definido algum momento/altura do dia especial para partilhar o vosso
conteltdo? R.: Sim, normalmente publicamos sempre entre as 14h e as 17h de Portugal

porque é o hordrio no qual o nosso publico estd mais ativo.

9 - Que tipo de publica¢gdes costumam receber mais interagdes? Conseguem explicar-me a
razdo para tal? R.: Ultimamente no Instagram, com todas as alteragées que tém sido
introduzidas no algoritmo, praticamente apenas os videos de curta duracao (reels) tém mais
exposicdo e consequentemente mais interagao também. De qualquer das formas, recebemos
sempre bastante interacdo nas nossas publicacdes, essencialmente sob a forma de

comentarios.

10 - Notei que é comum responderem a comentarios dos vossos seguidores, da mesma
forma que tentam sempre a0 maximo comunicar com os mesmos, através de caixas de
perguntas. Sentem essa necessidade? Tém a perce¢ao de que a ligacdo que estabelecem
com os vossos seguidores pode modificar a vossa influéncia? R.: Sim, sem duvida! E muito
raro ndo respondermos a um comentdrio em todas as publicacdes que fazemos. Se alguém
decidiu tirar um minuto do seu tempo para comentar uma publicacdo nossa, sentimos que o
minimo que podemos fazer é responder a essa pessoa. E claro que as redes sociais tém na sua
base precisamente a ligacdo que se vai construindo com a comunidade ndo so através de
comentarios mas também por via de mensagens privadas. Através destas, conseguimos
conectar-nos de uma forma muito genuina e real com quem estd do outro lado, o que para
nos é super importante pois, através do que partilhamos, queremos ndo soé inspirar os outros
mas também ajudar naquilo que pudermos. Por vezes pode ser dificil de visualizar que ha

pessoas reais do outro lado de uma conta de Instagram e sdo estas formas de interagcao que
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trazem um cariz mais pessoal ao conteudo que partilhamos, para além de um maior

sentimento de confianca que fortifica claro o elemento de "influéncia".

11 - Quanto tempo por dia costumam dedicar ao Instagram? Qual a funcionalidade que
requer mais tempo/atencdo? R.: Nos Ultimos 7 dias passamos em média cerca de 3h por dia
no Instagram mas pode variar muito de semana para semana. Todas as funcionalidades
requerem bastante tempo na verdade mas, penso que as que se destacam sdo: publicagdo de

histdrias, planear o feed e responder a comentarios/interagir com a comunidade.

12 - Em modo de conclusdo, consideram que esta seja uma profissdo do futuro? Existirdao
muitos mais travel influencers “amanh3”? R.: E sem duvida uma profissdo do presente e
acreditamos que continuard a ser no futuro com maior peso no mercado. Atualmente, muitas
pessoas o fazem apenas como hobby e nao full-time, o que por vezes acaba por trazer alguma
descredibilizacdo pois considera-se que ndo é uma profissdo por si s6 e pode mesmo afetar
as condicoes de mercado, nomeadamente os precos praticados. No entanto, acreditamos que
vai ficar cada vez mais sedimentado e mais e mais pessoas comecarao a levar a sério esta area

de trabalho.
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Anexo 4 - Resposta Entrevista Happy Ever Travel

1- Sexo: Feminino X / Masculino X

2 -ldade: 30

3 - Escolaridade:

Ensino Primario
Ensino Basico
Ensino Secundério
Ensino Técnico-Profissional

Ensino Superior X

4 - Naturalidade: Valadares, Vila Nova de Gaia

5 - Contextualizando um pouco o inicio, o que vos levou a criar um perfil no Instagram?
Partilham o vosso contetido em mais alguma rede social? Sim/ndo, porqué? R.: Comecamos
o projeto “happyevertravel” em junho de 2018, como um “album digital”, para guardarmos
as nossas fotos e apenas em 2019 evoluiu quando visitamos algumas cidades europeias e
fomos partilhando de forma mais detalhada as nossas “escapadinhas”, dando dicas,
explicando algo mais sobre os locais ou simplesmente contando algumas peripécias e
experiéncia nos lugares. 2020 trouxe consigo uma pandemia que ninguém esperava e ai o
foco foi (re)descobrir o nosso belo pais. Partilhamos o nosso conteddo no Instagram, Tiktok,
Facebook e também temos um blog. Os publicos sdo diferentes, mas também conseguimos
“levar” pessoas de umas redes para outras. O objetivo agora é centrar o maior nimero de
pessoas no Instagram que, apesar de tudo, continua a ser a plataforma onde estamos mais

presentes.

6 - Tendo em conta a grande e variada oferta de travel influencers existentes de momento,
de que forma consideram que se destacam dos demais? O que é para vocés um percurso
e perfil de sucesso? R.: O que nos diferencia é sermos a Carla e o Dinis. Neste momento

procuramos divulgar lugares que despertam curiosidade por serem interessantes e menos
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divulgados, mas essencialmente, somos nds por trds de tudo o que acontece na pagina...
vamos partilhando os lugares que visitamos e tentamos mostrar que é possivel conhecer
diversos locais, mesmo com dois empregos ditos “normais”. Acredito que as paginas que se
aproximam mais das pessoas tém mais “sucesso”, mas hd inimeras formas de o alcancar e

a magia estd exatamente no facto de ndo existir uma receita para tal!

7 — Relativamente a produg¢ao multimédia, que tipo de equipamentos, apps ou softwares
utilizam para a criagcdao de contetido? Sentem a necessidade de pedir ajuda de terceiros?
R.: Somos nds que produzimos e editamos tudo, ndo tendo necessidade de ajuda de
terceiros. Usamos o telemével (IPhone e Samsung) , maquina fotogréfica (Canon), temos o

Nnosso amigo tripé sempre connosco e também um drone (DJI mini2).

8 - Tém pré-definido algum momento/altura do dia especial para partilhar o vosso
conteudo? R.: Normalmente publicamos sempre pelas 21h, mas ndo temos dias definidos.
Existiu uma altura em que “religiosamente” tentdvamos ndo deixar passar mais do que 4
dias entre publica¢cdes, mas neste momento estamos (muito) mais relaxados em relacdo a
isso. Ndo é por falta de conteddo que ndo publicamos, mas sentimos que precisamos de
apresentar algo relevante e ndo apenas “porque sim”. Claro que algumas vezes publicamos

porque adoramos determinada foto ou video, depende um pouco.

9 - Que tipo de publicagdes costumam receber mais interagdes? Conseguem explicar-me
a razao para tal? R.: Normalmente recebem mais interacdo, publicacdes que (por algum
motivo) despertam interesse e sao “partilhaveis”. Se for algo que levara alguém a mostrar

a outra pessoa, tem mais interagao.

10 - Notei que é comum responderem a comentarios dos vossos seguidores, da mesma
forma que tentam sempre ao maximo comunicar com os mesmos, através de caixas de
perguntas. Sentem essa necessidade? Tém a percec¢ao de que a ligacdo que estabelecem
com os vossos seguidores pode modificar a vossa influéncia? R.: Sim, claro! Acredito que
se faldssemos para a camara (nos “stories”) também teria mais impacto, mas ndo nos
sentimos a vontade para tal e ndo vemos necessidade. Uma vez ou outra ja aconteceu, mas
ndo é algo que fagamos regularmente. Mas sim, quanto maior a proximidade, maior a dita

“influéncia”.
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11 - Quanto tempo por dia costumam dedicar ao Instagram? Qual a funcionalidade que
requer mais tempo/ateng¢do? R.: J4 dedicamos mais. Costumo dizer que quanto mais tempo
passamos na aplicagcdo, melhores resultados temos. E € mesmo verdade. Neste momento
ndo sei precisar, mas até ha bem pouco tempo, todo o tempo livre era dedicado a ela. Os
videos levam muito mais tempo a ser editados, mas também é o que é mais consumido pelo

publico, neste momento.

12 - Em modo de conclusdo, consideram que esta seja uma profissao do futuro? Existirdo
muitos mais travel influencers “amanha”? R.: Acredito que com o tempo tudo se altere e
outra “coisa” surgird, mas é algo que estara para ficar por algum tempo, certamente, pois

nas redes sociais as possibilidades sao infinitas!
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