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Resumo

Esta dissertacdo investiga o impacto da hashtag #visitportugal no Instagram como ferramenta
de promocado turistica, analisando o comportamento das publicacdes associadas e as interacdes
geradas ao longo dos ultimos anos. Embora varios estudos tenham avaliado o crescimento do uso de
redes sociais no turismo, a sazonalidade das publicacdes e o papel das hashtags e emojis no
engagement dos utilizadores, ainda ndo havia uma andlise agregadora que reunisse todas estas
dimensdes para uma hashtag em particular. O presente estudo oferece uma abordagem integrada
gue combina a analise da evolucdo das interagbes, a distribuicdo sazonal das publicactes, e a
influéncia de fatores como emaojis e hashtags no Instagram. Através da utilizacdo de dados extraidos
de publicagdes entre 2020 e 2024, foi possivel identificar padrdes relevantes, como o aumento das
interacdes nas publicagGes com #visitportugal, a variabilidade do engagement ao longo do ano, e as
diferencas regionais na utilizacdo dessa hashtag. Este trabalho traz contribuicdes importantes para o
marketing digital no setor do turismo, oferecendo insights para uma gestdo mais eficaz das

campanhas de promogado de destinos.

Palavras-chave: Hashtag; Instagram; Redes sociais; Marketing no Instagram; Marketing de destinos;

Engagement nas redes sociais; Portugal.






Abstract

This dissertation investigates the impact of the hashtag #visitportugal on Instagram as a tool
for promoting tourism, analyzing the behavior of related posts and the interactions generated over
recent years. While several studies have evaluated the growing use of social networks in tourism, the
seasonality of posts, and the role of hashtags and emojis in user engagement, there had not yet been
a comprehensive analysis that combined all these dimensions for a specific hashtag. This study offers
anintegrated approach that examines the evolution of interactions, the seasonal distribution of posts,
and the influence of factors such as emojis and hashtags on Instagram. By utilizing data extracted from
posts between 2020 and 2024, relevant patterns were identified, such as the increase in interactions
with posts using #visitportugal, the variability in engagement throughout the year, and regional
differences in the use of this hashtag. This work provides valuable contributions to digital marketing
in the tourism sector, offering insights for more effective management of destination promotion

campaigns.

Key words: Hashtag; Instagram; Social media; Instagram Marketing; Destination Marketing; Social

media engagement; Portugal.
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1. Introdugao

A evolugdo das Tl tem sido marcada por transformacdes significativas que moldaram
profundamente a sociedade moderna. O surgimento da internet permitiu o desenvolvimento de uma
interconexao global de redes e pessoas, dando origem a novas formas de comunicacao e partilha de
informacdo. Este desenvolvimento deu origem a um novo ecossistema de plataformas digitais que
transformaram setores como comércio, entretenimento, educacdo e comunicac¢ao. Dados do Statista
(2024) assumem que ha 5.44 mil milhdes de utilizadores de internet no mundo e 5.07 mil milhGes de
utilizadores das redes sociais. Em Portugal, os dados do Data Reportal (2024) informam que o nimero
de utilizadores de internet é de 8.84 milhdes, o que representa 86.4% da populagdo, e o nimero de
utilizadores das redes sociais situa-se nos 7.43 milhdes.

A sociedade foi profundamente influenciada pelo surgimento das plataformas digitais,
especialmente a partir da ascensdo do Facebook. Em 2012, esta mesma empresa adquiriu o Instagram,
uma das mais populares plataformas digitais existentes e que possibilita a partilha e interacdo de fotos
e videos. Segundo Singh (2020), de entre as varias redes sociais, o Instagram destaca-se pela sua
énfase em conteldo visual e ganhou popularidade devido a sua interface amigavel e recursos
inovadores, como filtros de imagem e stories efémeras. A plataforma tornou-se um espago nao apenas
para a expressdo pessoal, mas também para o envolvimento de marcas e influenciadores digitais. Com
cerca de 2 mil milhGes de utilizadores ativos no mundo e 6.4 milhGes em Portugal (Statista, 2024), o
Instagram caracteriza-se pela sua capacidade de criar e partilhar conteudo visualmente atrativo torna-
o uma ferramenta poderosa tanto para utilizadores comuns quanto para profissionais do marketing.

Naturalmente, o setor do turismo em Portugal, tal como acontece no resto do mundo, tem
sido profundamente impactado pela internet e pelas redes sociais. O marketing digital, que segundo
Lamberton e Stephen (2016) oferece novas formas de alcangar e envolver os clientes, emergiu como
uma ferramenta de promocao de destinos turisticos, e as plataformas digitais como veiculos para que

os destinos turisticos alcancem um publico global de maneira eficaz e eficiente.



As transformacgdOes na escolha de novos destinos turisticos estdo intrinsecamente ligadas a
evolugdo das redes sociais. A disseminagdo instantanea de informagdes e experiéncias através de
redes sociais pode oferecer aos potenciais viajantes uma visdo mais transparente e auténtica, isto
porque a promocdo de destinos pode nao advir somente de pdginas associadas ao turismo, mas
também de influencers e de utilizadores individuais com opinides insuspeitas. Fotografias pessoais e
auténticas, relatos genuinos e recomendacdes diretas de outros viajantes moldam as percecdes e
influenciam escolhas de destinos. A interacdo em tempo real permite redefinir a narrativa em torno
das experiéncias turisticas, motiva uma abordagem mais participativa na escolha de destinos e cria
sonhos nas pessoas.

Para estimular o crescimento continuo do turismo — dado que é o setor de atividade
econdmica que mais tem crescido na economia portuguesa, contribuindo para a geragdo de emprego,
desenvolvimento de infraestruturas e aumento da riqueza nacional —, o Turismo de Portugal tem
implementado varias estratégias inovadoras. Entre estas, destaca-se a criagcdo do “Visit Portugal”, o
site oficial de promocao turistica do pais. Este portal serve como uma plataforma centralizada para a
divulgacdo das diversas atragoes turisticas, desde a gastronomia e vinho, a arte e cultura, natureza e
paisagens, como fazer turismo acessivel pelas diferentes regides do pais, entre outros. Com o sucesso
das campanhas do Visit Portugal veio a criagdo da hashtag nas redes sociais, a #visitportugal.

A hashtag, identificada pelo simbolo "#", € uma ferramenta que permite aos utilizadores das
redes sociais categorizar e vincular as suas publicacbes a temas especificos, facilitando a busca de
conteudos relacionados e estabelecendo uma conexdo direta entre os utilizadores e os tdpicos de seu
interesse. Este recurso nao sé organiza o vasto conteudo online, como também fomenta a interacdo
entre utilizadores com interesses semelhantes, criando lacos de afinidade através da partilha de
hashtags relevantes. No Instagram, as hashtags desempenham um papel crucial na promogao de
conteldos especificos, aumentando a visibilidade e o alcance das publica¢des. A sele¢cdo adequada
das hashtags promove a exposicdo das publicagbes a publicos mais amplos e contribui

significativamente para estratégias eficazes de promocgao online.



Atendendo a popularidade da hashtag #visitportugal, que conta com mais de 4.4 milhdes de
publicacGes apenas no Instagram e sendo também a hashtag mais utilizada no contexto do turismo
em Portugal, esta dissertacao tem como objetivo compreender o grau de utiliza¢cdo desta hashtag e o
seu impacto no turismo das regides nacionais. Através da analise das interacGes geradas pelas
publicacbes que utilizam #visitportugal, pretende-se identificar os momentos de maior atividade,
correlacionar com picos de volume de publicacdes e compreender as emogdes transmitidas. Além
disso, é estudado o perfil dos utilizadores, as regides mais ativas no uso da hashtag e as outras
hashtags frequentemente associadas. Esta abordagem integrada permitira obter uma visdo detalhada
do papel desta hashtag na promocgao turistica e na influéncia sobre a percecao e o comportamento
dos turistas em relagao as diferentes regides do pais.

Na literatura podemos encontrar diversos estudos sobre o comportamento das publicacdes
nas redes sociais, especialmente no Instagram, e a utilizagcdo de hashtags relacionadas com o turismo.
Estudos prévios analisaram o crescimento continuo das publicacdes e das interagées ao longo dos
anos, a sazonalidade e o impacto de emojis e hashtags no engagement. Além disso, ja se avaliou como
o comportamento dos turistas ao escolher destinos turisticos pode ser influenciado por campanhas
promocionais, interagdes anteriores e a confianga nas opiniées de outros utilizadores.

Contudo, ainda esta por explorar um estudo que agregue todos esses campos de analise de
uma forma integrada, focando-se numa das hashtag mais populares de Portugal. Este trabalho visa
preencher essa lacuna e contribuir para explorar como estas diferentes varidveis interagem e
influenciam o turismo em Portugal, tendo como objeto de estudo uma hashtag em particular: a
Hvisitportugal.

Este estudo comegard com uma revisao de literatura destinada a compreender os conceitos
tedricos de marketing digital, redes sociais online e hashtags, bem como a relevancia do turismo e do
marketing turistico. Antes de detalhar a campanha "Visit Portugal", serd apresentada a metodologia
do estudo de caso, explicando como foi realizada a recolha, o tratamento e a analise dos dados, e

como esses resultados foram comparados com outros estudos para verificar a sua corroboragao ou



ndo. Por fim, o estudo concluird com uma analise das contribui¢des tedricas e praticas para a gestdo
do turismo, além de discutir as limitacGes da pesquisa e sugerir direcOes para futuras investigacoes.
Estas conclusGes poderdo ter o potencial de contribuir para orientar estratégias eficazes para o
desenvolvimento de novas campanhas promotoras de destinos que alinhem com os interesses e

comportamentos identificados e/ou para identificar oportunidades de promocgéo turistica.



2. Revisao de Literatura

Para Lopez-Molina e Pulido-Fernandez (2023), o turismo é uma forma de promover a
estratégia de desenvolvimento local, tirando proveito dos recursos disponiveis de uma determinada
regido e estimulando a consciencializacdao sobre como esse potencial deve ser aproveitado de forma
sustentdvel. Ao longo dos ultimos anos, o turismo tem mostrado uma tendéncia de crescimento,
tornando-se mais global e competitivo, com uma necessidade constante de inovagdo (Sigalat-Signes
et al., 2020). Por essa razdo, tornou-se uma das industrias que mais cresceram mundialmente e um
pilar crucial para o progresso social e econdmico das regides.

Sigalat-Signes et al. (2020) defendem que cabe a gestdo dos destinos turisticos desenvolver
estratégias inovadoras e sustentaveis para assegurar os melhores resultados a longo prazo. A inovagdo
no turismo frequentemente envolve a adoc¢do de tecnologias da informacdo e comunicagdo,
revolucionando a organizacdo, os processos e os servicos oferecidos no setor, além de responder as
novas exigéncias dos turistas.

E por isso que Gato et al. (2022) ressaltam a importancia de proporcionar uma experiéncia
turistica positiva e sustentdvel, uma preocupagdo crescente na industria. O setor evoluiu
significativamente nas Ultimas décadas e tornou-se mais competitivo, exigindo dos players
criatividade constante e a implementagdo de estratégias inovadoras que atendam as necessidades
dos clientes. Além disso, a capacidade de comunicacdo de marketing é fundamental para adaptar-se
a dinamica do setor. Ainda no mesmo estudo, Gato et al. (2022) evidenciaram um aumento do turismo
e concluiram que existe uma tendéncia de crescimento quando os players de uma determinada
localidade intensificam a comunicagdo com os turistas.

Portugal tem uma tradi¢cdo de vencer prémios ligados ao turismo. Exemplo disso aconteceu
em margo de 2024, quando o pais foi distinguido em 31 categorias na 31.2 edi¢do dos World Travel
Awards. Este evento, conhecido como os “dscares” europeus do turismo, galardoou a Madeira como

o Melhor Destino Insular da Europa pela décima vez, Porto Santo como o Melhor Destino de Praia,



Lisboa como o Melhor Destino Urbano e o Porto como Melhor Destino Metropolitano a Beira-Mar.
Também Braga conquistou o prémio de Destino Emergente, os Acores foram considerados o Melhor
Destino de Aventura, e os Passadi¢os do Paiva foram laureados novamente com o galardao de Melhor
Atracdo Turistica do Mundo no segmento Aventura. Portugal destacou-se ainda numa série de outras
distincGes conquistadas por hotéis, empresas e projetos nacionais.

E notdria a importancia do turismo para Portugal e para a economia portuguesa. Em 2022,
dados do INE registaram um aumento nominal de 72.7% do VAB gerado pelo Turismo em Portugal
face a 2021. Este valor representou 8.9% do VAB nacional (em comparag¢do com 0s 5.7% em 2021),
superando os niveis de 2019, ano em que representava 8.1%.

Por outro lado, o Consumo de Turismo no Territorio Econdmico foi equivalente a 15.8% do
PIB (face a 9.8% registados em 2021), igualmente acima dos niveis de 2019, quando equivalia a 15.3%
do PIB. Segundo o relatdrio de Impacto Econdmico sobre Portugal, realizado em 2023 pelo WTTC
(World Travel & Tourism Council, em portugués Conselho Mundial de Viagens e Turismo), é estimado
que esta tendéncia de subida continue em 2023 para uma contribuicao de 16.8% do PIB. Ademais,
concluiu-se que a atividade turistica tenha gerado um contributo direto e indireto de 29.2 mil milhdes
de euros para o PIB em 2022, o que também corresponde a 12.2% (face a 7.8% em 2021 e a 6.6% em
2020). Por fim, de acordo com o Turismo de Portugal, as dormidas em Portugal tiveram um
crescimento entre janeiro e setembro de 2023 de 11.3% face ao periodo homélogo, de 14.3% no
numero de hdspedes e de 20.3% nas receitas, atingindo um total de 20,189 milhGes de euros.

Ao longo das ultimas décadas, o setor do turismo passou por uma transformacdo profunda na
sua abordagem de marketing. No passado, o marketing tradicional era predominantemente baseado
em intermedidrios, como operadores turisticos e agéncias de viagens, que se responsabilizavam pela
promocdo, venda e ainda davam apoio aos servigos turisticos (Xiang et al., 2015). No entanto, essa
dindmica mudou consideravelmente com o surgimento da internet nos anos 90, o que revolucionou a
maneira como as empresas turisticas comunicam com os consumidores. A introduc¢do das redes

sociais e da comunicagdo interativa possibilitou as empresas uma nova forma de interagir com os



turistas, facilitando uma promoc¢do mais direta e eficiente. Ainda segundo os mesmos autores, a
chegada dos smartphones, equipados com tecnologias como GPS, cdmeras e acesso a internet,
permitiu que os turistas captassem e partilhassem as suas experiéncias em tempo real, transformando
a forma como o turismo era consumido e promovido. Estas mudangas tecnoldgicas impulsionaram o
marketing turistico para um novo patamar de profissionalismo e especializacdo, adaptando-se as
exigéncias de uma sociedade cada vez mais digital. Para Siqueira e Perinotto (2018), o uso das
tecnologias da informacdo e comunicagao revolucionaram a organizacao, 0S processos e 0s Servicos
oferecidos pelas empresas do setor, tornando-as mais competitivas e preparadas para enfrentar o
mercado global.

A ascensdo da internet trouxe ainda beneficios significativos ao turismo, especialmente no
que diz respeito a flexibilidade e rapidez na atualizacdo de informagdes. Como apontam Fatani e
Suyadnya (2015), a promocgdo online oferece as empresas do setor uma maior capacidade de
adaptacdo e de interacdo direta com os turistas, permitindo-lhes partilhar experiéncias de forma mais
dindmica e ampla. O uso eficaz de ferramentas de marketing digital tornou-se, assim, essencial para
criar vantagens competitivas e atrair a preferéncia dos consumidores. No entanto, Kolb (2017) alerta
que as estratégias de promogdo devem ser realistas, evitando projetar imagens distorcidas dos
destinos, o que pode gerar insatisfagado e afastar os turistas.

O conteudo visual tem desempenhado um papel cada vez mais relevante no marketing
turistico. Leung et al. (2013) defendem que as fotografias virtuais se tornaram o principal recurso
utilizado pelos viajantes para explorar e escolher destinos. A visualizacdo dessas imagens proporciona
aos turistas uma compreensdo mais auténtica da experiéncia proposta, influenciando
significativamente as suas decisGes de viagem. Por essa razdo, Meng et al. (2021) estudam a
importancia da consisténcia entre a imagem projetada e a perce¢do dos turistas, sublinhando que
uma comunicagao visual adequada pode ser determinante para o sucesso de um destino.

Além disso, as redes sociais desempenham um papel crucial no comportamento dos turistas.

Armutcu et al. (2023) afirmam que estas plataformas sdo amplamente utilizadas pelos viajantes para



obter informacdes sobre destinos, mas alertam para a necessidade das empresas garantirem um alto
nivel de satisfacdo e interagao com os clientes por meio desses canais digitais. A melhoria da qualidade
do servico e a oferta de uma experiéncia digital eficiente podem influenciar diretamente as intencdes
de compra dos turistas, enquanto uma ma usabilidade de sites ou aplica¢gdes pode afasta-los. Nesse
sentido, o marketing turistico ndo so6 deve atrair a atencao inicial dos turistas, mas também garantir a
sua satisfacdo e retorno, contribuindo para o desenvolvimento sustentavel das regides e comunidades
locais visitadas (Buhalis, 2000).
2.1.Marketing digital

Para compreender o conceito de marketing digital, é necessario entender o conceito geral de
marketing. Armstrong et al. (2014), entendem o marketing como a atividade e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar produtos e servigos que tém valor para os clientes, parceiros e para a
sociedade em geral.

Por sua vez, o marketing digital refere-se a utilizacdo de tecnologias para auxiliar nas
atividades de marketing com o objetivo de aprimorar o conhecimento do cliente e atender as suas
necessidades (Bala & Verma, 2018). Também Kotler e Keller (2012) sustentam que o marketing digital
consiste em criar conexdes e colaboracdo entre o comprador e a empresa por via digital. Isso permite
gue o comprador participe ativamente no processo de compra, apoiando a marca diretamente através
de meios online, utilizando estratégias que envolvam tanto os métodos tradicionais quanto a internet
para promover a marca.

O contexto global estda a atravessar transformagdes sem precedentes. O rdpido
desenvolvimento da internet, das redes sociais, dos mobile media, e também das tecnologias ligadas
ao marketing, tem proporcionado uma diversidade de opc¢Ges aos profissionais de marketing que nao
existiam ha poucas décadas atras (Nordin & Ravald, 2023). Por esta razdo, é ldgico verificar que os
profissionais da area tém sido pressionados a reajustar as suas estratégias de marketing digital e a
reavaliar a jornada de decisdo do seu consumidor a fim de compreender melhor como as redes sociais

influenciam estas decisdes nos dias de hoje. E precisamente em resposta a estas mudancas que 0s



profissionais do marketing tém estado a investir parte significativa do orgcamento publicitario em
marketing digital (Faruk et al., 2021).

Este entendimento é vital para que estes profissionais compreendam e adaptem a sua
comunicacdo de maneira a tornd-la mais eficaz, impactante e sintonizada com as expectativas dos
consumidores na nova era digital, de modo a possibilitar as empresas a serem mais eficientes a
fortalecer e potenciar os lagos com os seus clientes. Faruk et al. (2021), concluiu que os profissionais
de marketing que mais tém investido em conhecimento sdao os que melhor se tém adaptado as
mudancas e que continuamente se tém tentado aproveitar das oportunidades, elaborando estratégias
de produto, preco, local e promogdo para o mercado digital.

As marcas de maior envolvimento, por um lado, devem investir mais na comunicagao por via
das redes sociais e com uma abordagem mais direcionada, uma vez que o seu potencial de ganhos é
significativo. Por outro lado, as marcas que oferecem produtos de menor envolvimento social devem
considerar o seu investimento nas redes sociais devido a limitada capacidade para extrair um beneficio
mais amplo dessas campanhas (Reimer, 2023).

Para além do dinamismo do consumo de conteldos digitais ter fortemente crescido nos
ultimos anos, ele é transversal na sua abrangéncia. Os consumidores acedem diariamente a contetdos
gue impactam tanto as multinacionais e as outras grandes empresas que fazem produgdo de larga
escala, como também as de menor dimensao. O efeito do marketing digital, mensuravel e gerivel em
tempo real, constitui uma vantagem significativa face ao marketing tradicional e possibilita mudancas
estratégicas e de comunicagdo de forma agil para corresponder ao dinamismo do mercado onde se
inserem (Malar, 2016). Ademais, ainda segundo o mesmo autor, uma outra vantagem reside no facto
dos consumidores utilizarem como parte do seu quotidiano os meios digitais, tais como
computadores, smartphones e tablets, estando disponiveis para aceder aos contetdos de forma agil.

O setor do turismo destaca-se como um dos mais dindmicos e repletos de oportunidades para
estratégias inovadoras de marketing digital. Com a capacidade, de forma rapida e eficaz, de alcangar

um publico interessado e presente nas plataformas digitais, as empresas e instituicdes do setor podem



otimizar as estratégias de promogdao de destinos e experiéncias com recurso a hashtags, a
colaboragbes com influencers, ou a publicidade de campanhas promocionais, elevando o alcance e
visibilidade das ofertas e dos destinos de forma inovadora (Tafesse & Wood, 2021).

Ainda sobre os mesmos autores, estes influencers, ou influenciadores digitais, sdo utilizadores
comuns das redes sociais que, ao longo do tempo, conquistaram um publico dedicado, criando
conteudos envolventes e persuasivos sobre as suas areas de especialidade, interesses, preferéncias e
estilo de vida. A experiéncia dos influencers e a propagacao que geram nas redes sociais sao cruciais
para as empresas tomarem decisdes sobre quem pretendem escolher para endossar as suas
campanhas de marketing (Venciute et al., 2023).

Essa aposta nos influencers tem por objetivo aproveitar a sua imagem para aumentar a
visibilidade e a consciencializagdo sobre a sua marca, para estimular atitudes e comportamentos do
publico, ou até mesmo para tentar influenciar as decisdes de compra das pessoas (Yu et al., 2023). No
entanto, a utilizacdo da imagem dos influencers também tem riscos. Se o influencer tem uma imagem
negativa generalizada na sociedade ou para o publico-alvo, pode transportar essa imagem para a
marca que estiver a promover. Venciute et al. (2023) também afirmam que as empresas devem
considerar a compatibilidade na escolha dos influencers com quem colaboram, para garantir que
existe congruéncia entre o influencer, os seus seguidores e a prépria marca, sugerindo que partilhem
valores semelhantes ao do publico-alvo para maximizar as possibilidades de sucesso da campanha.

2.2.Redes sociais online

Nos ultimos anos, temos testemunhado uma transformagao significativa na maneira como a
sociedade lida com a divulgac¢do de informagdo. Com a disseminagdo da internet, a disponibilidade e
a procura por informacdo ndo se limitam mais aos tradicionais meios de comunicacdo (televisdo, radio,
telefone, entre outros), estendendo-se a plataformas de redes sociais tais como o Facebook, o
Instagram, o YouTube, o LinkedIn, o TikTok, o Pinterest, ou o X (rede social que recentemente mudou
de nome, deixando de ser Twitter), paginas de avaliacGes de consumidores, wikis, blogs, entre outras.

Estas representam uma nova maneira para as pessoas se conectarem socialmente, combinando
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tecnologias de informagdao e comunicagdo, interagdao social e a criagdo colaborativa através de
comentarios, imagens, videos e dudio. Mais do que uma simples forma de comunicagdo, as redes
sociais constituem um ambiente online construido a partir das contribuicGes e interagdes dos seus
utilizadores (Zeng & Gerritsen, 2014).

Adicionalmente e segundo Van Dijck (2013), as redes sociais também promoveram a cultura
do “gosto” ou “like”, onde a visibilidade de uma publicacdo é diretamente proporcional ao nimero de
interacdes positivas que recebe. Por outras palavras, quanto mais “likes” uma publicacdo acumula,
maior é a sua exposicdo. Essa dinamica reflete a influéncia coletiva na promogao de conteldo, onde
a aceitagdo e apreciacdo manifestadas contribuem para a ampliacdo da visibilidade e relevancia de
uma determinada publicacdo.

As redes sociais, por sua vez, incentivam os utilizadores a fazer networking, buscando novos
amigos, estimulando a angariacdo de novos seguidores e criando redes de contacto que vao crescendo
com novos membros, que por sua vez buscam outros novos membros para se juntarem a rede. Esse
crescimento é apoiado pelas préprias plataformas de redes sociais que pretendem que a rede de
contacto cresca para fornecer apoio, ajuda, oportunidades e até estimular sensa¢des de realizagdo e
bem-estar aos seus utilizadores (Scott, 2017).

A forma com que os utilizadores das redes sociais interagem também mudou ao longo dos
ultimos anos. Dados do Statista (2024), mostram que as pessoas estdo a passar mais de seis horas por
dia na internet, sendo que a maior parte desse tempo é com o recurso a dispositivos moveis, como os
telemoveis ou tablets. O mesmo estudo indica ainda que esses dispositivos méveis fazem cada vez
mais parte do nosso quotidiano, que recorremos aos mesmos para as mais diversificadas atividades,
no entanto a maioria desse tempo é despendido nas redes sociais. E por essa razdo que esta utilizacdo
darede social por vezes torna-se excessiva, resultando numa espécie de dependéncia onde as pessoas
se sentem mais confortaveis a expressar a sua opinido de forma online, quer seja ela de forma

andénima ou ndo (Abbade et al., 2014).

11



Para Reimer (2023), as redes sociais sdo ferramentas que desempenham um papel
fundamental para as empresas se conectarem com os seus clientes, proporcionando um ponto de
contacto adicional e fortalecendo o reconhecimento da marca. Contudo, a eficacia da utilizagdo destas
plataformas para interagir de maneira mais significativa com os clientes continua a ser uma darea de
investigacdo, ainda que as publicacdes nas redes sociais que as marcas promovem tenham o objetivo
de aprofundar o relacionamento com o cliente.

As plataformas digitais sdao consideradas recursos de promocdo de baixo custo para as
estratégias de marketing. Isso acaba por ser uma oportunidade porque estudos atribuem maior
confiabilidade as redes sociais em comparag¢do com os meios de comunicacdo tradicionais (Karakaya
& Barnes, 2010). Diante disso, os profissionais de marketing estdo cada vez mais a adotar a perspetiva
de que a comunicagdo da marca deve ser fundamentada no conteldo gerado pelos prdprios
utilizadores das redes sociais. Essa mudanca reflete a crescente importancia atribuida as opinides,
experiéncias e recomendacées dos consumidores, reconhecendo que a autenticidade e a participagdo
ativa nas redes sociais desempenham um papel crucial na construcdo e promoc¢do da marca (Smith et
al., 2012).

No setor do turismo, as redes sociais também tém tido um impacto transformador,
substituindo o padrdo tradicional por um modelo fortemente baseado em informagdes
(Narangajavana et al., 2017; Xiang et al., 2015). E muito através destas plataformas que os turistas
interagem com destinos e marcas, recorrendo igualmente as mesmas para obter informagdes e
avaliacdes de outras pessoas que ja partilharam as suas experiéncias (Godnov & Redek, 2016;
Narangajavana et al., 2017; Luo & Zhong, 2015). Esta tendéncia tem refletido num aumento de
popularidade das redes sociais entre os turistas (Xiang & Gretzel, 2010), influenciando diretamente as
decisdes de viagem dos seus utilizadores (Amaro et al., 2016).

O Instagram, plataforma alvo deste estudo, foi fundada em outubro de 2010 por Kevin
Systrom e Mike Krieger. Esta rede social distingue-se pela sua vertente visual, onde a partilha

instantanea de imagens e videos é predominante, oferecendo diversas funcionalidades como gravar,
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editar e publicar conteldos de forma rapida através da aplicagdio (Marques, 2021). O nome
“Instagram” resulta da associacdo entre as palavras “instant”, que significa instante, e “gram”, que
remete a telegrama (Giannoulakis & Tsapatsoulis, 2016). De acordo com os dados do Statista (2024),
o Instagram é atualmente a terceira rede social mais popular, com aproximadamente 2 mil milhdes
de utilizadores ativos em todo o mundo, sendo superado apenas pelo Facebook e YouTube. Segundo
Chan et al. (2020), o Instagram é uma plataforma de partilha de fotos e videos que disponibiliza aos
seus utilizadores a possibilidade de aplicar filtros especiais, permitindo alterar as suas fotos e videos
antes da partilha.

Além do apelo visual que o diferencia de outras redes sociais, o Instagram também integra
funcionalidades comuns a outras plataformas, como as stories, os likes, os emojis ou as hashtags. As
stories sdo uma forma de partilhar momentos e experiéncias através de imagens e videos com a
possibilidade de adicionar texto, musicas, localizacdo, emajis, figurinhas (stickers), entre outros
recursos (Leaver et al., 2020). Os likes representam uma forma de interagdo que permite expressar
aprovacao ou interesse numa publicacdo, como mencionado anteriormente neste capitulo. Os emojis,
por sua vez, sdo pictogramas que representam expressoes faciais, pessoas, lugares ou objetos (como,
por exemplo o @), sendo que atualmente existem 3,019 emojis diferentes (Buchholz, 2019). Kaye et
al. (2016) afirmam que a utilizacdo de emojis tem o potencial de reduzir mal-entendidos, transmitir
emocoes e clarificar intengbes, embora estudos também sugiram que as mensagens com emojis

possam ser percebidas como menos crediveis (Willoughby & Liu, 2018).

2.3.Hashtags
A criacdo das hashtags nas redes sociais é atribuida ao designer Cris Messina, que em 2007,
no X (Twitter, na data em que ocorreu), introduziu a hashtag “#thingfornerds”. Na ocasido, Messina
guestionou o sentimento dos seus seguidores sobre a utilizacdo do simbolo “#” para conversas de
grupo (Chhibber, 2022). O termo “hashtag” refere-se a uma palavra-chave ou tag precedida pelo
simbolo de hash, conhecido em portugués como cardinal. A utilizagao de hashtags ndo estd vinculada

a nenhum idioma especifico, sendo regida por algumas regras: a tag pode conter letras tanto
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maiulsculas como minusculas, nimeros e/ou emojis, mas os espagos em branco entre as letras e a
utilizacdo de caracteres especiais, como “$” ou “%”, ndao é permitida (Caleffi, 2015). Contudo, o que
inicialmente era apenas um simbolo acompanhado de uma palavra ou expressao, transformou-se num
verdadeiro indexador de temas e discussdes. Ao ser publicado nas redes sociais, converte-se num
hiperligacdao que direciona o utilizador para outras paginas com publica¢des relacionadas ao mesmo
tdpico.

No Instagram o uso de hashtags foi introduzido em 2011, sendo aplicado na descricdo de
perfis, nas legendas das publicacdes ou nos comentdrios. Uma das principais funcdes das hashtags é
organizar o conhecimento, facilitando o acesso e a recuperacdo da informacdo (Giannoulakis &
Tsapatsoulis, 2016). Segundo os mesmos autores, ao seguir uma hashtag, o utilizador indica ao
Instagram os temas de interesse que pretende consumir e, ao marcar as suas publicagdes com
hashtags, contribui para que o conteldo seja direcionado a outros utilizadores com afinidade com o
mesmo tema. O objetivo principal é aumentar a visibilidade e a conexdo entre pessoas interessadas
nos mesmos topicos. No Instagram, é permitido o uso de até trinta hashtags por postagem e de até
dez por story, sendo possivel utilizar hashtags ja existentes ou criar novas. Ainda nesta plataforma, os
utilizadores tém a opg¢do de seguir hashtags da mesma forma que seguem perfis. Assim, sempre que
alguém utilizar essa hashtag, a publicacdo correspondente aparecerd na pagina dedicada a mesma.

De acordo com Omena et al. (2020), as hashtags tornaram-se parte do quotidiano do mundo
digital contemporaneo. Elas sdo usadas para representar uma vasta gama de interesses sociais, desde
movimentos politicos e protestos, como o #BlackLivesMatter, que surgiu para denunciar a violéncia
policial contra a populagdo negra, até campanhas publicitdrias como #MyCalvins. Também sdo
comuns no contexto do turismo (#london), da gastronomia (#foodporn), da responsabilidade social
(#PrayForParis) e até mesmo para relembrar memdrias passadas, como é o caso do popular #tbt.

Na visdo do Omena et al. (2020), as hashtags, por serem nativamente digitais, funcionam
como indicadores de diferentes fungdes, significados e praticas. Através delas, os utilizadores podem

pesquisar, navegar ou interagir com o conteldo, enquanto outros as utilizam para monitorizar,
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rastrear e recolher conjuntos de dados associados. O simbolo "#" ja ndo é apenas um marcador para
categorizar e localizar palavras; tornou-se um fendmeno multifacetado, acessivel a todos e uma
poderosa ferramenta de storytelling no ambito da pesquisa digital.

Alguns estudos sugerem ainda que a utilizacdo de hashtags pode intensificar as reacdes dos
utilizadores nas redes sociais, 0 que, por sua vez, promove um maior envolvimento e um aumento do
numero de utilizadores (Almeida et al., 2023). Por outras palavras, o uso de hashtags aumenta a
visibilidade, fortalece o reconhecimento da marca e ajuda a alcangar um publico mais amplo. No
entanto, adicionar mais hashtags nem sempre aumenta o engagement, possivelmente devido ao

excesso de palavras numa publicacdo (Malhotra et al., 2012).
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3. Metodologia

Kumar (2018) define a metodologia como uma descricdo cronolégica dos métodos,
procedimentos e técnicas que foram adotados durante a realizacdo de um projeto de pesquisa. Por
sua vez, o termo “método” é entendido como um mecanismo para coletar dados ou analisar
informacdes. Van Campenhoudt e Quivy (2008, p. 187) acrescentam que “o termo «método» ja ndo é
aqui entendido no sentido lato de dispositivo global de elucidacdo do real, mas sim num sentido mais
restrito, o de dispositivo especifico de recolha ou analise das informacdes, destinado a testar
hipéteses de investigacdo.” Os mesmos autores indicam ainda que, na aplicacdo pratica de um
método, podem ser empregues técnicas especificas, tais como as técnicas de amostragem.

A escolha do instrumento metodoldgico esta diretamente relacionada ao problema em
analise e aos objetivos da pesquisa (Oliveira, 1997). Como os objetivos deste estudo passam por tentar
compreender o potencial de uma das mais proeminentes hashtags no turismo portugués, a
Hvisitportugal, e o seu alcance e influéncia na promocdo de destinos turisticos em Portugal pelo seu
grau de utilizagdo no Instagram, as tendéncias predominantes, as localizagGes mais usadas e o tipo de
impacto nas interagdes, a metodologia usada neste trabalho baseia-se na revisao bibliografica, no
estudo de caso e na netnografia.

A primeira etapa consistiu em desenvolver o enquadramento tedrico do estudo, por meio de
uma revisdo bibliografica abrangente a livros, artigos cientificos, teses e dissertagdes que abordam os
temas do turismo e das redes sociais. A pesquisa bibliografica visa adquirir uma base tedrica robusta
sobre o assunto em questdo, utilizando materiais como artigos cientificos e livros como fontes
principais (Gil, 1996). Ja Snyder (2019) refere que a revisdo bibliografica é crucial para situar o estudo
dentro do corpo existente de conhecimento, oferecendo um panorama dos desenvolvimentos
tedricos e empiricos relevantes.

De seguida utilizou-se o método netnografico para um estudo de caso. Segundo Kozinets

(2002), o método netnografico envolve a busca e sele¢do de dados e informacgdes disponiveis na
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internet. Também para Tavakoli e Wijesinghe (2019), netnografia é uma técnica de pesquisa de
marketing online que visa recolher informacées detalhadas sobre os padrées de comportamento
online dos utilizadores e consumidores. A partir deste método é definida a rede social a ser analisada,
a hashtag a ser estudada, a quantidade de publicacdes que utilizaram a hashtag e as estratégias de
andlise a adotar.

Como complemento a revisao bibliografica, no método netnografico foi aplicado o estudo de
caso, que se baseia numa estratégia de pesquisa eficaz para analisar em profundidade uma realidade
especifica dentro do seu contexto real (Yin, 2009). Na visdo do mesmo autor, para além de oferecer
uma analise detalhada das relages causais, o estudo de caso é adequado para responder ndo so a
questées de "o qué", mas também a "porqué" e "como", proporcionando uma compreensdo
aprofundada e rica do objeto de estudo. No contexto da investigacdo sobre a hashtag #visitportugal,
o estudo de caso permitira uma exploracao detalhada das interagGes e impactos no turismo, utilizando
um enquadramento que evita questdes demasiado amplas e objetivos excessivos para um Unico

estudo.

3.1.Aplica¢cao da metodologia: método de recolha, tratamento e analise dos dados
Para compreender o potencial da hashtag #visitportugal e a sua influéncia na promocao de
destinos turisticos, esta dissertacdo centra-se na rede social Instagram. Para a realizagdo da
investigacdo, foram utilizadas as ferramentas PhantomBuster e IG Hashtags para a extra¢do das
publicagBes, complementadas por extragdes manuais, bem como a aplicagdo Textanalysis para a
anadlise especifica de emojis. A Figura 1 ilustra o processo de extragdo e tratamento dos dados, bem

como as ferramentas utilizadas para este fim.
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Figura 1l

Processo de extragdo e tratamento dos dados com a hashtag #visitportugal
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Inicialmente, foi utilizado o software |G Hashtags, cuja subscricdo mensal teve um custo de
15.17€. Como os resultados ndo estavam a ser satisfatérios durante as primeiras semanas devido aos
duplicados na maioria das publicagdes extraidas, foram feitas 745 extragdes manuais. No entanto,
com o decorrer do més de subscri¢ao, o IG Hashtags acumulou um ndmero significativo de resultados
Unicos, atingindo um total de 3,135 publicagdes.

Outra ferramenta identificada foi o PhantomBuster, também paga e com um custo de
subscricdo mensal de 84.87€. Ao contrario do IG Hashtags que é uma ferramenta exclusiva a rede
social Instagram, o PhantomBuster permite extrair informacao de diversas plataformas digitais, tais
como o Facebook, o X, o Linkedln, o YouTube e, obviamente, o Instagram. Este software é mais
reconhecido na drea da investigacdo e também muito utilizado por profissionais do marketing e das
vendas para recolher dados das redes sociais, uma vez que permite varios tipos de extracGes,
nomeadamente de seguidores, comentarios, likes, URL de perfis, stories, etc.; para este desafio, foi
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usado o médulo Instagram Hashtag Search Export. Ainda assim, enfrentou-se o mesmo desafio do 1G
Hashtags, com uma alta quantidade de resultados duplicados, e durante o més subscrito apenas foi
possivel extrair 3,697 novos posts.

Durante o processo de extracdo de publicacdes, todas exclusivamente publicas para nao
infringir nenhuma regra de privacidade e protecdo de dados, ndo foram utilizadas limitacées quanto
ao numero de posts obtidos, uma vez que o objetivo principal era recolher o maximo de dados
possivel. Adicionalmente, é relevante salientar que nenhum dos software empregados possuia a
funcionalidade de delimitar o periodo de extracdo e, consequentemente, a maioria dos resultados
obtidos referia-se aos ultimos meses, ndo permitindo uma analise histdrica mais abrangente.

Outra dificuldade encontrada foi a suspensao das contas de Instagram. Ambos os software,
ao comunicarem com o Instagram, levavam a rede social a suspeitar de utilizacdo indevida, resultando
na suspensao tempordria da conta usada para a extracao de dados. Para garantir o maior nimero de
extragOes possivel, foram criadas uma dezena de contas para este exercicio.

A coleta proveniente do IG Hashtag era em ficheiro .xls, enquanto que a do PhantomBuster
resultava num ficheiro de texto com extensdo .csv, que era posteriormente processado no Google
Sheets. Como os dados eram diferentes, foi preciso um trabalho minucioso de modelagao de dados
para harmonizar e integrar as informac¢Oes obtidas de ambas as fontes. Por exemplo, no
PhantomBuster, as hashtags adicionadas apareciam dentro do texto, enquanto no ficheiro
proveniente do IG Hashtags essas hashtags eram identificadas numa coluna separada. Em seguida a
essa transformacao, a coleta do PhantomBuster foi compilada com os restantes dados provenientes
do 1G Hashtag e das extragcdes manuais, num ficheiro .xls.

Uma vez compilados os 7,577 registos e uniformizadas as colunas, foi incluida uma
categoriza¢do das ditas publicacdes visando compreender a sua distribuicdo geografica e temporal,
bem como as intera¢des que as envolvem, tais como os likes e os comentdrios. A andlise foi ainda
enriquecida com a consideragao de requisitos adicionais, explorando outras hashtags correlacionadas,

e ainda distintas andlises de correlagdo entre varidveis para identificacdo de causas raizes.
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Com o intuito de identificar os emojis mais utilizados nas publicacGes recolhidas, a andlise teve
de ser auxiliada por uma aplicagao, o Textanalysis, uma vez que os ficheiros Microsoft Excel ou Google
Sheets nao identificava esses caracteres. Nesta aplicagdo, os emojis sdo substituidos pelos respetivos
nomes, permitindo contabilizar a sua utilizacdo com a hashtag em estudo.

3.2.A amostra

Conforme mencionado anteriormente, o tamanho da amostra é de 7,577 resultados, o que
representa aproximadamente 0.17% do universo de 4.4 milhdes de posts no Instagram com a hashtag
Hvisitportugal. Para concluir sobre a representatividade da amostra, podem ser calculados o nivel de
confianca e a margem de erro que lhe estdo associados.

Para populagdes infinitas, a férmula para calcular a dimensdao de uma amostra é a seguinte:

Fonte: Israel, G.D. (1992)

Assim:
e z =valor z (1.96 — resultante do nivel de confianca de 95%)
e ¢ =erro amostral

e p = probabilidade do sucesso em populagdes de Bernoulli

* q=1-p

A margem de erro representa a diferenga maxima que estamos dispostos a admitir entre o
verdadeiro valor do parametro “p” e a estimativa respetiva. O nivel de confianga, por sua vez, dd-nos
indicacdo sobre a fiabilidade dessa diferenca. Neste caso, o grau de certeza de que a diferenga maxima
entre o verdadeiro valor do parametro e a estimativa obtida ndo ultrapasse “e” é de 95%.

Nos calculos efetuados considerou-se p=0.5, que resulta no valor maximo para o erro-padrdo

do estimador de p.
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Por ultimo, sobre o valor z, é o quantil 0.975 da distribuicdo normal estandardizada e resultou
do nivel de confianca considerado.

A avaliacdo da amostra, e uma vez que foi considerado o nimero maximo de posts que foi
possivel recolher, foi feita a posteriori. Assim, para um nivel de confianca de 95%, o erro amostral

obtido foi de 1.13%, portanto a estimativa obtida deve ter uma elevada precisao.

3.3.“Visit Portugal”

Visit Portugal é a marca oficial de promocao turistica de Portugal, criada e gerida pelo Turismo
de Portugal, a entidade nacional responsdvel pela promocdo, valorizacdo e sustentabilidade da
atividade turistica no pais. O Turismo de Portugal é um instituto publico integrado no Ministério da
Economia, criado com o objetivo de desenvolver e promover a atividade turistica em Portugal. A
criacdo da marca Visit Portugal foi uma das iniciativas estratégicas deste instituto, com o propdsito de
unificar e fortalecer a imagem de Portugal como destino turistico de exceléncia a nivel global.

Os principais objetivos do Visit Portugal sdo: o da promoc¢ao da diversidade do destino através
da divulgacdo da variedade de experiéncias que Portugal tem para oferecer, desde as praias e o surf,
até ao turismo cultural, gastrondmico, de natureza e de aventura; o aumento da atratividade
internacional, com mais turistas internacionais seduzidos por um destino de qualidade, acessivel e
seguro; o fomento da sustentabilidade pela promogao de praticas turisticas sustentdveis, e ao mesmo
tempo incentivando o respeito pelo meio ambiente e pelas comunidades locais; e a inovagao e
adaptacdo, através da utilizacdo de novas tecnologias e canais de comunicagdo para promover
Portugal de forma moderna e adaptada as novas exigéncias dos turistas.

Visando a consolida¢do e expansdo da imagem de Portugal como um destino turistico
diversificado, sustentavel e de alta qualidade, o Visit Portugal tem apoiado diversas iniciativas e
projetos, tais como campanhas internacionais em varias plataformas (televisdo, internet, redes
sociais) para aumentar a visibilidade do pais; a criacdo de parcerias estratégicas com operadores
turisticos (companhias aéreas, hotéis e outras entidades) para facilitar a chegada e estadia dos turistas

no territério portugués; a participacdo em eventos e feiras de turismo a nivel global para promover a
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imagem de Portugal diretamente junto aos agentes do setor; a aposta nas plataformas digitais para
fornecer informacgGes detalhadas sobre destinos, roteiros e atividades em Portugal; a promog¢do do
turismo de baixa esta¢do a fim de mitigar a sazonalidade e incentivando visitas em periodos de menor
afluéncia; e ainda o apoio a projetos que promovem o turismo sustentdvel e inovador, como o turismo
acessivel e inclusivo, bem como iniciativas de digitalizagdao no setor.

O Visit Portugal utiliza ativamente as social media para promover Portugal como destino
turistico, criando uma presenca digital forte e mobilizadora. A estratégia nas redes sociais inclui a
criacdo e a partilha de contelddo que destaca as diversas experiéncias que o pais tem a oferecer, desde
paisagens naturais e patrimoénio cultural até gastronomia e eventos. A presenca nas redes sociais inclui
o Facebook (cujo nimero de seguidores ultrapassa os 1.5 milhdes), o Instagram (com mais de 831 mil
seguidores), o X (com mais de 120 mil seguidores), o YouTube (cujos nimeros de subscritores ascende
a 44.1 mil) e a Pinterest (com cerca de 24 mil seguidores).

A criacdo da hashtag #visitportugal pelo Turismo de Portugal foi uma estratégia de marketing
digital para promover o pais através de conteudos gerados pelos utilizadores das redes sociais. Esta
iniciativa permite que turistas e locais partilhem as suas experiéncias e imagens de Portugal nas social
media, criando um fluxo continuo de contelddo auténtico e diversificado. O objetivo é aumentar a
visibilidade e atratividade de Portugal a nivel global, incentivando mais pessoas a descobrir e explorar

o0 pais.
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Figura 2

Pdgina da hashtag #visitportugal no Instagram consultada em 8 de julho de 2024

#visitportugal

4 368 641 publicagdes

Publicacdes principais
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4. Analise e Discussao de Resultados

4.1.Caracterizacdao da amostra

Conforme mencionado no capitulo metodolégico, os dados das publicagbes com a hashtag
Hvisitportugal, extraidos e analisados até abril de 2024, totalizaram 7,577 postagens que, face a um
universo de 4.4 milhdes que utilizam esta hashtag na rede social Instagram, representam uma
amostragem de cerca de 0.17%. E importante destacar que as ferramentas utilizadas para a extracdo
destas publicacdes, conforme explicado no capitulo anterior, tém as suas limitacdes, e o volume
analisado corresponde a amostra fornecida pelo Instagram, ndo abrangendo a totalidade das
postagens. Assim, os dados recolhidos ndo compreendem a totalidade das publicacées durante um
espaco temporal, mas apenas a amostra disponibilizada pelo Instagram.

Os referidos resultados recolhidos compreenderam posts entre 2020 e 2024, cuja distribuicdo
temporal pode ser percebida pelo Grafico 1. A maioria das publicagdes (cerca de 40%) refere-se ao
ano de 2024, facilmente explicado pelo facto das ferramentas usadas tipicamente extrairem
publicacGes predominantemente de um periodo recente. Embora o ano de 2024 inclua apenas os
primeiros quatro meses, o nimero de publicacGes é significativamente superior aos anos anteriores.
Sustentados pela recuperagao da atividade turistica apds a pandemia do covid-19, muitos dos dados
coletados correspondem ao segundo semestre de 2021 e ao ano de 2023, tendo baixado no ano
intermédio; este facto é justificado por um dos software utilizados neste trabalho ter extraido varias
postagens de 2021. Por fim, de 2020 foram recolhidas apenas duas postagens: uma de setembro e

outra de outubro.
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Grafico 1

Distribuigdo temporal das publica¢des extraidos com a hashtag #visitportugal
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Na Tabela 1, é possivel observar a evolucdo crescente das interacdes nos posts ao longo dos
anos. Apesar da amostra ndo ser extensiva no ponto de vista temporal, abrangendo apenas cinco anos,
tanto o numero de likes quanto os comentarios apresentam um aumento continuo. Mesmo excluindo
o ano de 2020 devido a sua insignificancia em termos de postagens, a evolucdo positiva permanece
evidente. Os posts de 2023 e 2024 tém significativamente mais likes do que os de 2021 e 2022, e em
2024 verifica-se um aumento de 354% no numero médio de likes face a 2021. Nos comentarios o
comportamento é semelhante, embora tenha havido uma exce¢do em 2022, que registou uma média
de comentarios superior ao ano seguinte. Estes resultados estdo em linha com o estudo de Del Mar
Gaélvez-Rodriguez et al. (2020), que também identificou um aumento significativo das interacGes ao
longo dos anos, tendo mais do que duplicado no periodo estudado. Os autores salientaram ainda que
o aumento dos likes foi bem mais expressivo do que outros tipos de interagdes, corroborando outros
estudos sobre atividades em redes sociais de DMOs que defendem que persuadir os utilizadores a
partilhar conteldos turisticos e, sobretudo, a comentar é bem mais dificil do que simplesmente obter

likes (Hays et al., 2013; Huertas & Marine-Roig, 2016).
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Tabela 1

Distribuigdo anual de posts extraidos, média de likes e comentdrios

Ano

2020
2021
2022
2023
2024

Numero de posts Média de likes Média de comentarios
2 21 2
2,411 301.4 154
686 323.6 23.8
1,476 833.6 19.7
3,002 1,068.4 29.3

Quando analisada a sazonalidade das postagens com a hashtag #visitportugal percebe-se que,

da amostra conseguida, a maioria dos resultados pertence aos primeiros meses do ano, sendo o

primeiro quadrimestre responsavel por cerca de 50% das publicagdes recolhidas — cendrio que se

deve, em grande parte, ao facto da maioria das extracGes serem de 2024. Apds o més de margo, que

representa o pico de intensidade de publicacbes, o nimero diminui acentuadamente até aos meses

de verdo. Durante esta estacgdo verifica-se um aumento na adog¢do da hashtag #visitportugal, que volta

a cair em outubro. Nos ultimos dois meses do ano, hd uma recuperacdo do numero de publicacGes,

crescendo consistentemente até aos maximos de margo, conforme ilustrado no Gréfico 2.

Grafico 2

Distribuigdo das publicagdes pelos meses do ano
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Este comportamento sazonal das publicagdes com a #visitportugal contrasta com o estudo

realizado por Mariani et al. (2018) que, com uma amostra de 27,502 posts, concluiram que o nimero
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de publicagGes intensifica-se durante os meses de verao, especialmente em junho e julho, e diminui
em janeiro e dezembro, refletindo a menor atividade turistica que caracteriza essa época. Num outro
estudo, também relacionado com o Facebook e realizado dois anos antes, os mesmos autores
observaram que as médias mais altas de postagens ocorriam nos meses de maio, julho e setembro,

enquanto os menores indicadores registavam-se em abril e agosto (Mariani et al., 2016).

4.2.Andlise dos dados estatisticos: interacoes de likes e comentarios, tipo e emojis usados nas
publicacdes do Instagram extraidas com a hashtag #visitportugal
As publicacbes no Instagram que utilizam a hashtag #visitportugal demonstram um elevado
nivel de interatividade, o que reflete a sua relevancia para o turismo em Portugal: em média, os posts
da amostra obtida tém 710 likes e 23 comentdrios. Conforme pode ser constatado no Grafico 3, a
curva de distribuicdo mensal de likes reflete um elevado nimero de interacdes nas postagens entre
janeiro e abril, com médias mensais superiores a 1,000 likes por post. No entanto, observa-se uma
forte quebra em maio, com uma redugdo de quase 89% em relagdo ao més anterior. Durante o verdo
e meses subsequentes, mais especificamente entre maio e novembro, os likes nas postagens
apresentam valores significativamente baixos, evidenciando uma diminuicdo substancial no
engagement. No més de dezembro, assiste-se a uma ligeira recuperagdo nestas interagdes.
Grafico 3

Andlise sazonal — distribui¢do do numero de likes pelos meses do ano
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Com base na analise do nimero de publica¢des ao longo dos meses e da distribuicdo de likes,
é interessante perceber o nivel de correlagdo entre estas duas varidveis. Pelo Gréfico 4, cujos pontos
representam cada um dos més do ano, é possivel confirmar essa correlacdo. O coeficiente de
determinacdo (R?), com valores que variam de 0 a 1, permite expressar a correlacdo linear entre duas
variaveis, ou seja, € uma medida descritiva da proporcao da variabilidade numa varidvel que é
explicada pela variabilidade da outra. Com um R? de 0.764, pode-se concluir que 76.4% da variancia
nos likes pode ser explicada pelo volume de publicacdes mensais, o que demonstra uma relagao forte
entre o volume de publicacdes e os likes.
Grafico 4
Andlise de correlagcdo entre a média de likes e as postagens mensais
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Relativamente aos comentarios, a curva da sua distribuicdo mensal caracteriza-se por uma
grande intensidade nos primeiros meses do ano, seguida de um forte decréscimo até ao verdo, para
depois se assistir a uma recuperagdo a partir de setembro. Comparativamente aos likes, percebe-se
que a atividade maxima de comentdrios também ocorre no periodo que antecede o verdo,
decrescendo de forma acentuada até maio, embora de maneira menos agressiva do que os likes. O
periodo de verdo apresenta menor interagao em ambos os casos, com uma rdpida recuperagao nos

comentarios em setembro, enquanto nos likes essa recuperacgdo é mais timida e tardia.
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Grafico 5

Andlise sazonal — distribuig¢do do numero de comentdrios pelos meses do ano
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Estas diferencas sao refletidas pela menor correlacdo entre a distribuicdo de comentarios e o
volume de publicacdes, com um R? de 0.4201, inferior ao dos likes. Dessa forma, pode-se concluir que
42.01% da variancia nos comentarios pode ser explicada pelo volume de publicacdes mensais.
Grafico 6

Andlise de correlacdo entre a média de comentdrios e as postagens mensais
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Estas conclusGes sdo semelhantes as descobertas de Villamediana et al. (2019) e também ao
estudo de Mariani et al. (2016). O estudo de Villamediana et al. (2019) indica que as publicacbes feitas
antes do verao produzem mais engagement, mais popularidade, e um maior comprometimento e

viralidade positivas, enquanto as publicacdes durante o verdao geram menos interagdes. Mariani et al.
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(2016) também chegaram as mesmas conclusdes, muito embora este ultimo estudo tenha sido
orientado essencialmente para a rede social Facebook.

Estas variagdes podem ser atribuidas ao fato de que, de janeiro a junho, os utilizadores estdo
mais ativamente envolvidos na avaliacdo de alternativas para as suas escolhas de destinos turisticos,
como discutido por Hudson e Thal (2013), o que leva a um aumento do engagement durante este
periodo. Em contraste, durante o verao, a maioria ja estd a aproveitar as viagens, pelo que o sucesso
das publicacdes nesta altura do ano tende a diminuir.

Relativamente a formatos de publicacdes, o Grafico 7 demostra que, do total das 7,577
publicacBes do dataset extraido, 110 foram em formato video, 6,283 em formato fotografia e 1,184
em formato carousel (quando o utilizador adiciona varias fotos ou video na mesma publicagdo). As
fotografias sdo, por outro lado, o tipo de conteddo no Instagram com maior propensao para alcangar
registos de interagdo mais altos, com o numero de likes a ser cerca de sete vezes superior em relagdo
ao carousel e mais de vinte vezes superior aos videos: a média de likes da #visitportugal nas fotografias
é de 833 likes, 120 no carousel e 40 nas postagens em formato video. De igual forma, a interacao por
meio de comentdrios é signficativamente mais elevada nas fotografias em comparagdo com carousel
e videos: a média de 27 comentdrios das fotografias é trés vezes superior a dos carousel e oito em
relagdo aos videos.

Grafico 7

Distribuigdo do tipo de postagem com a utilizagdo da hashtag #visitportugal

1%

m Fotografia
Carousel

= Video

31



Embora as publicagdes em carousel estejam a tornar-se cada vez mais populares em redes
sociais como Instagram, Facebook e X (Wei et al., 2021), o formato em foto ainda predomina,
representando a grande maioria das publicacGes feitas: no estudo de Mariani et al. (2016), a base
amostral evidenciou a mesma ordem de grandeza, com as fotos a representarem cerca de 81% do
total das publicacdes estudadas, seguidas do carousel e do video. Adicionalmente, os autores também
perceberam que fotos geram a maioria das interacdes, enquanto que Wahid e Gunarto (2022)
concluiram que os anuncios em carousel promovem mais likes.

Para analisar os emojis presentes nos posts associadas a hashtag #visitportugal, a fim de
fornecer uma compreensdo mais aprofundada das tendéncias e expressdes emocionais nas redes
sociais, empregou-se a ferramenta Textanalysis. Os emojis, pictogramas que representam expressoes
faciais, pessoas, lugares e objetos (como, por exemplo o @), estdo a tornar-se uma forma de
comunicagdao amplamente disseminada, permitindo aos utilizadores expressar sentimentos, humores
ou emocoes (Derks et al., 2007; Willoughby & Liu, 2018). Um estudo com mais de 85,000 utilizadores
do Facebook indicou que 90% deles incluiram pelo menos um emoji no seu feed publico (Oleszkiewicz
et al., 2017). Além disso, os emojis tém presenca significativa em diversos produtos, como roupa,
livros, brinquedos e material de escritdrio, bem como em videos musicais (por exemplo, "Roar" de
Katy Perry e "Spark the Fire" de Gwen Stefani). Recentemente, os emojis também foram protagonistas
num filme de animacgéo, "O Filme Emoji" (Prada et al., 2017).

No exercicio realizado, o nivel de interatividade dos posts que continham pelos menos um
emoji aumentou 8%. Estes resultados vao ao encontro da descoberta de McShane et al. (2021), que
estudaram a rede social X e demonstraram que a presenca de emojis aumenta o engagement dos
tweets, resultando em mais likes e retweets.

O emoji mais frequentemente associado a #visitportugal é a bandeira de Portugal, presente
em 1,687 publicagdes analisadas. Em seguida, o corag¢do vermelho totalizou 1,361 ocorréncias. O emoji
da camera com flash, com 1,265 aparicGes registadas, é o terceiro mais presente. A Tabela 2 ilustra os

10 emojis mais usados.
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Tabela 2

Top-10 emajis relacionados com a hashtag #visitportugal

Nome do emoji Alias Frequéncia (%)
Portugal 22%
Red heart a 18%
Camera with flash o1 17%
Sun 16%
Airplane o 14%
Sparkles 13%
Round pushpin © 13%
Globe showing Americas (%) 11%
Star 11%
National park - 10%

A bandeira portuguesa naturalmente sugere uma conexao com o destino Portugal, aludindo
a um local de interesse turistico que pode refletir elementos da cultura portuguesa, como a
gastronomia, a histdria ou as paisagens do pais. A maioria dos demais emojis que compdem o top-10
estdo associados a uma jornada de aventuras e vitalidade ao redor do mundo, capturando memérias
com uma camera, explorando a natureza e visitando lugares icénicos sob o sol. Estes emojis evocam
um sentimento de inspiracdo e uma profunda paixdo por viagens, natureza e fotografia, alimentadas
pelo anseio por aventuras e descobertas.

4.3.Andlise de outras hashtags usadas nas publicacdes do Instagram extraidas com a hashtag

#visitportugal

Como descrito no capitulo sobre o método, a andlise das hashtags presentes nas publicagdes
associadas ao indexador #visitportugal teve como objetivo comparar e identificar quais sdo as
hashtags mais frequentemente relacionadas no Instagram. Foram encontradas 11,451 diferentes
hashtags nas postagens recolhidas, que apareceram 135,717 vezes, resultando numa média de 18
hashtags por publicacdo. Na Tabela 3 sdo apresentadas as 20 hashtags mais utilizadas, excluindo

obviamente a #visitportugal.
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Tabela 3

Top-20 hashtags com as quais a #visitportugal se relaciona

Hashtag Frequéncia Frequéncia Média de Média de
(%) likes comentdrios
#portugal 3,137 41% 806 22
#turismodeportugal 1,591 21% 43 2
#portugaldenorteasul 1,521 20% 110 12
#amar_portugal 1,439 19% 372 21
#vaparaforacadentro 1,249 16% 731 25
#travel 1,199 16% 546 16
#igersportugal 978 13% 853 24
#portugal_em_fotos 953 13% 663 18
#sharing_portugal 746 10% 322 28
#viajar 736 10% 157 3
#super_portugal 723 10% 78
#travelphotography 697 9% 483 13
#photooftheday 696 9% 389 10
#nature 693 9% 365 12
#portugallovers 686 9% 685 16
#portugalemclicks 672 9% 575 20
#portugaltravel 670 9% 374 14
#alentejo 625 8% 378 22
#centrodeportugal 576 8% 668 12
#fugasporportugal 568 7% 405 13

A hashtag que mais teve ocorréncias associadas a #visitportugal foi a #portugal, utilizada em
3,137 publicagbes da amostra, seguida pela #turismodeportugal, #portugaldenorteasul e
#amar_portugal. E possivel também observar que as postagens frequentemente incluiam hashtags
populares, conhecidas como trends, que aumentam o trafego e a visibilidade das publica¢cdes. A
utilizagao de hashtags populares, juntamente com a combinagao de varias hashtags nas publica¢des
e nos stories, amplia o alcance do conteuldo para diversos publicos.

Analisando as hashtags presentes no top-20, é notéria a preferéncia dos utilizadores por
temas relacionados a viagens e fotografia. Isso é evidenciado pelas hashtags como #travel,

#portugalemfotos, #viajar, #travelphotography, #photooftheday e #portugaltravel. Estas hashtags
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refletem o forte interesse em partilhar experiéncias e explora¢cdo de novos lugares, bem como em
destacar aspectos estéticos e artisticos das fotografias publicadas na rede social.

A partir da andlise das hashtags presentes no top-20, ndo é possivel concluir que alguma
localidade especifica seja mais associada a #visitportugal, pois as hashtags mais frequentes referem-
se ao pais como um todo - #portugal, #portugaldenorteasul, #amar_portugal, #sharing_portugal, etc.
Embora, como sera discutido no ponto 4.5, Lisboa seja a cidade mais mencionada com a #visitportugal,
apenas as hashtags #alentejo e #centrodeportugal indiciam preferéncias geograficas especificamente
expressas por meio de hashtags, ainda que a sua representatividade ndo seja muito alta, ambas
presentes em 8% das publicagcdes da amostra em estudo.

E também relevante avaliar se a utilizacdo de hashtags resulta num maior engagement nas
publicacGes. Almeida et al. (2023), por exemplo, ao analisarem as contas de Instagram das dez cadeias
de hotéis mais populares de Portugal e de Espanha, constataram que a média de likes e comentarios
aumentou significativamente com o uso de hashtags. Bellio e Checchinato (2022) também
observaram um aumento no engagement com o uso adequado de hashtags, sugerindo que as DMOs
utilizem hashtags combinadas e relacionadas com a regido, pais e territérios vizinhos para ampliar a
visibilidade das publica¢des e gerar maior engagement. Embora a amostra deste estudo ja contemple
a hashtag #visitportugal, o que impede a extragdao de conclusdes sobre o impacto da sua utilizagdo em
relagdo a sua auséncia, observou-se um aumento de 5% nas interagdes em publica¢des que incluiam
pelo menos uma hashtag adicional. Adicionalmente, compreender a dindmica da relacdo com outras
hashtags, especialmente com as trés mais frequentes, pode oferecer contributos interessantes para
a andlise.

A conjugacdo das hashtags #visitportugal e #portugal resulta num ndmero significativamente
maior de interagGes, com um aumento de aproximadamente 23% no numero de likes em comparagdo
com outras postagens em estudo que ndo utilizam a hashtag #portugal. Em contrapartida, é evidente

gue a combinagdo com as hashtags #turismodeportugal e #portugaldenorteasul apresenta interagdes
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muito baixas, com médias de 43 e 110, respetivamente. No que concerne aos comentarios, a
tendéncia também é de baixo volume.

Assim, foi importante investigar a razdo para tal desempenho. No caso da hashtag
#portugaldenorteasul, verificou-se que as localidades com médias de likes mais altas (Lisboa e
Madeira — serd demonstrado mais a frente neste capitulo) ndo sdo frequentemente associadas a essa
hashtag. As postagens que combinam #visitportugal e #portugaldenorteasul em Lisboa representam
pouco mais de 7% do total dessa combinacdo; na Madeira, essa representatividade é de apenas 0.6%.
Entre as seis localidades com mais postagens usando a hashtag #visitportugal, Lisboa e Madeira sdo
as que menos utilizam a combinagdo com #portugaldenorteasul. Ademais, constata-se que essa
combinagdo de hashtags tem mais sucesso interativo quando usada em locais religiosos ou de
natureza.

Relativamente a combinag¢do com a hashtag #turismodeportugal, a conclusdo para a baixa
interatividade é semelhante. Embora essa combinagdo seja usada ocasionalmente em Lisboa, com
uma representatividade de 14%, na Madeira ndo ultrapassa 0.2%. A interatividade na Madeira foi
relativamente alta, mas isso acontece apenas em duas ocasides nesta amostra. Além disso, observa-
se que a maioria das contas que utilizam essa combinagao de hashtags sao perfis institucionais com
relativamente poucos seguidores, o que limita o poder de alcance das publicagdes.

Consequentemente, a interatividade geral dessa combinag¢do de hashtags é bastante fraca.

4.4.Indicadores estatisticos do turismo em Portugal
O turismo desempenha um papel crucial no desenvolvimento econémico e cultural de
Portugal, sendo um setor como uma relevancia crescente na economia do pais. Estima-se que, em
2022, o consumo turistico tenha representado 15.8% do PIB e 8.9% do VAB, superando os niveis
maximos de 2019 (INE, 2023). Este setor tem sido responsavel pela geracdo de empregos e promogao
da infraestrutura local, mas também valorizando o patrimdnio cultural e natural, atraindo milhdes de

visitantes anualmente. Ademais, a afluéncia de turistas internacionais tem enriquecido a intercambio
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cultural e aumentado a visibilidade do pais para o Mundo, destacando as suas tradi¢des e a histdria
de Portugal.

Em 2022, estima-se que Portugal tenha recebido 22.3 milhGes de turistas ndo residentes, um
aumento de 131.4% em relacdo ao ano anterior, embora ainda 9.6% abaixo dos niveis anteriores a
pandemia covid-19, de 2019 (INE, 2023).

Focando nas seis localidades onde a utilizacdo da hashtag #visitportugal é maior, conforme
sera descrito mais a frente neste capitulo, os dados da PORDATA (2023) permitem afirmar que Lisboa
é a regido que recebeu o maior numero de turistas em 2022, totalizando 5,556,154 visitantes, mais
qgue o dobro em relagdo a 2009, como pode ser observado pelo Grafico 8. O Algarve, que no ano de
2009 superava os numeros de Lisboa, atraiu 4,766,201 visitantes em 2022. O Porto tem-se destacado
pelos esforcos em melhorar as suas infraestruturas, recebendo um total 2,267,125 turistas, quase o
triplo do registado ha 13 anos. Por sua vez, a Madeira acolheu 1,780,439 turistas, enquanto o Alentejo
e os Acores também mostraram crescimento notavel, com 1,419,782 e 824,957 turistas em 2022,
respetivamente.

Grafico 8
Numero de turistas nos alojamentos turisticos por regido (em milhdes)
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Também pela PORDATA (2023) é possivel verificar que o numero de dormidas em Portugal
em 2022 atingiu 69,694,791, mais que o dobro em comparac¢ao a 2001. A regidao do Algarve destaca-

se com o maior nimero de dormidas em 2022, totalizando 19,162,790, o valor mais alto do pais como
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pode ser observado no Grafico 9. A cidade de Lisboa, com 13,334,237 dormidas, registou um aumento
de 198% em relacdo a mais de duas décadas atras. A cidade do Porto contabilizou quase 5 milhdes de
dormidas, destacando-se pela variagdo significativa de mais de 400% face a 2001. A Regido Autébnoma
dos Acores registou quase 2.5 milhdes, enquanto a Regido Auténoma da Madeira teve mais de 8
milhGes e o Alentejo quase 3 milhdes de dormidas, ndo havendo registos de 2001 para estas duas
Ultimas regides.

Grafico 9

Numero de dormidas nos alojamentos turisticos por regido (em milhées)
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Dessa forma, é possivel concluir que a Madeira é a regido com a maior duragdo média de
estadias em alojamentos turisticos, de 4.7 noites, o que pode ser explicado pela necessidade de uma
logistica de deslocagdo mais complexa, exigindo estadias mais longas. Pelo mesmo motivo, os Acores
também apresentam uma média relativamente alta de 3.0 noites, mas mais baixa que a Madeira por
ter mais turistas de perfil profissional e de negdcios em termos relativos, sendo superada pelo Algarve,
esta com uma média de 4.0 noites. Esta regido do sul atrai essencialmente turistas familiares ou
grupos de amigos em viagens de lazer, conforme o relatério de Estatisticas do Turismo publicado pelo
INE (2023). As cidades de Lisboa e Porto possuem médias mais baixas, de 2.4 e 2.1 noites,
respetivamente, o que é justificado pelo turismo de negdcios e pelo facto de serem cidades

frequentemente utilizadas como pontos de transito devido aos seus aeroportos internacionais. Por
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fim, a média de duracgdo de estadias em alojamentos turisticos no Alentejo é a menor entre estas seis

regides, com 2.0 noites, influenciada predominantemente pelo frequente turismo de fim-de-semana.

4.5. Andlise da localiza¢ao das publicacdes do Instagram recolhidas com a hashtag

#visitportugal

Do conjunto das postagens que foi possivel recolher, quase 70% possuiam uma localizagao
associada. Isto indica que os utilizadores, nas publicacGes vinculadas a hashtag #visitportugal,
optaram também por preencher o campo referente a localidade.

Para extrair conclusdes relevantes desta andlise, foi necessdrio identificar cidades ou regides
especificas. Dada a variabilidade das localizacGes escolhidas, que podiam ser regides, cidades, ruas ou
até mesmo estabelecimentos, foi realizado um trabalho minucioso para determinar as regides ou
cidades do pais com maior concentracdo de publicacbes que utilizavam a hashtag em estudo.
Destacam-se 6 localizagGes: as cidades de Lisboa e do Porto, as regides do Alentejo e do Algarve, e as
Regides Autonomas dos Acores e da Madeira.

Conforme exposto no Grafico 10, Lisboa é a cidade mais referenciada no territério nacional
com a hashtag #visitportugal, seguida pelo Porto e, surpreendentemente, pelo Alentejo. A uma
distancia consideravel, encontram-se os Acores, o Algarve e a Madeira.

Grafico 10

Top-6 localizagbes com o uso da hashtag #visitportugal

810

708
624

361

203 197

Porto Lisboa Alentejo Algarve Acores Madeira

39



A associacdo regional com a hashtag #visitportugal apresenta resultados interessantes. A mais
notdria é a regido do Algarve que, apesar da sua relevancia em termos de nimero de turistas e
dormidas — sendo mesmo a regido com o maior numero de pernoitas em Portugal — conta com
relativamente poucas publicacdes usando a hashtag, representando apenas 4% da amostra estudada.
De forma semelhante, embora menos acentuada, a Madeira, conhecida pelas estadias mais longas,
aparece em somente 3.9% das publicacbes que utilizam a #visitportugal.

Em contraste, destacam-se o significativo uso da hashtag no Alentejo e nos Acores. O
Alentejo, que acolhe quase 1.5 milhGes de turistas — mais de 6% do total nacional — e tem estadias
geralmente breves, com pernoitas que representam pouco mais de 4% do total nacional, é
mencionado 624 vezes com a hashtag em estudo. Isso corresponde a mais de 12% das publicagdes
com localizagdo identificada, ultrapassado apenas por Lisboa e Porto. Por sua vez, os Acores, embora
contribua com cerca de 3.6% para o total de turistas e dormidas nacionais, figura em mais de 7% das
publicacGes com a hashtag.

A regido do Porto também é amplamente representada pela #visitportugal, sendo a segunda
mais mencionada, logo apds Lisboa, com 14% e 16% respetivamente, ainda que possua bem menos
da metade dos turistas e dormidas em compara¢do com a capital.

As circunstancias mencionadas podem ser atribuidas a diversos fatores que influenciam o
comportamento dos turistas nas redes sociais, especialmente no que diz respeito as diferentes faixas
etarias. Por exemplo, turistas mais jovens, como os das geracgdes Y e Z, tendem a utilizar as social
media de forma mais ativa para partilhar as suas experiéncias de viagem. Mariani et al. (2019)
investigaram a atratividade de determinados destinos para diferentes geracdes, com foco nos
millennials, e como esse grupo toma decisdes sobre destinos de férias com base em sua forte conexao
com o mundo digital e com as redes sociais. Dessa forma, regiées que atraem um publico mais jovem,
como Lisboa e Porto, tendem a registar maior atividade em hashtags relacionadas a esses destinos. E
também importante realgar que os dados PORDATA (2024) ndo permitem conclusGes definitivas

devido a incompletude dos seus dados nalgumas regides, o que dificulta a andlise dos perfis etarios
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dos turistas. Exemplo disso é o Alentejo, onde surgem questionamentos sobre as razdes por tras da
disseminacdo da hashtag #visitportugal, ja que a regido geralmente seduz turistas mais velhos em
comparacdo com Lisboa e Porto.

A prevaléncia das redes sociais também pode variar significativamente entre diferentes
nacionalidades e culturas. Por exemplo, turistas de regides onde o uso do Instagram é mais popular
podem estar mais inclinados a utilizar hashtags relacionadas com viagens. Pérez-Tapia et al. (2022)
estudaram como diferentes contextos culturais influenciam o comportamento dos turistas na escolha
dos seus destinos de férias, revelando que, embora a geracdao dos millennials partilhe certas
caracteristicas globais, os sul-coreanos e os espanhdis priorizam aspectos distintos no planeamento
das suas viagens. Também Sharmin et al. (2021) estudaram como as diferencas culturais,
particularmente em termos de valores como o coletivismo, orienta¢do a longo prazo ou a aversdo a
incerteza influenciam diretamente na utilizacdo das redes sociais para o contexto de planeamento e
decisdo de viagens.

O tipo de viagem pode igualmente influenciar o uso de hashtags. Turistas em viagens de lazer
tendem a estar mais inclinados a partilhar as suas experiéncias nas social media em comparagdo com
aqueles que viajam a negécios. Chavez et al. (2020) e Singh et al. (2019) estudaram precisamente as
partilhas de experiéncias nas redes sociais e a motivagdo para a criagdo de contelddo no turismo de
lazer. Neste contexto, é possivel verificar, pelo Relatdrio de Estatisticas do Turismo 2023 do INE, que
as viagens de lazer no Alentejo e nos Acgores sdo significativamente mais numerosas em relacdo as de
negdcios. No entanto, esta diferenga ndo é o Unico fator determinante, uma vez que, apesar de ser
ainda maior na regidao do Algarve, esta apresenta uma menor utilizacao da hashtag #visitportugal,
como explicado anteriormente.

Outro ponto analisado foram as interagGes nestas seis localizages. Verifica-se que Lisboa, o
arquipélago da Madeira e a regido do Algarve sdo as que apresentam mais interagles, tanto em
termos de likes quanto de comentdrios. Conforme ilustrado no Grafico 11, Lisboa destaca-se

claramente como a localizagdo com maior nimero de likes e também com a média mais alta de
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comentarios. A Madeira, apesar de ser apenas a sexta mais mencionada com a hashtag em estudo, é
superada em termos de interacBes apenas por Lisboa. As publicacbes na regido do Algarve,
influenciadas pelos indices de turismo na regido, também recebem um numero significativo de
envolvimento, embora existam quatro outras localidades onde a hashtag é mais utilizada. Por fim, o
Porto apresenta um nimero médio de likes e de comentarios inferior, enquanto que a regido do
Alentejo e os Acores apresentam médias de interacdes bastante semelhantes.

Griéfico 11

Média de likes e de comentdrios do top-6 localizagbes com o uso da hashtag #visitportugal
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5. Conclusodes

Este estudo teve como objetivo analisar o grau de utilizacdo da hashtag #visitportugal no
Instagram e o seu impacto na promocao do turismo em Portugal. Para tal, foi realizada uma revisao
de literatura que explorou os conceitos de marketing digital, redes sociais, a sua relevancia no setor
do turismo, e hashtags. Verificou-se que o marketing digital, e particularmente as redes sociais,
desempenham um papel crucial na comunicacao e interagcdo com os turistas, permitindo que destinos
turisticos se tornem mais visiveis e acessiveis. A hashtag emergiu como uma ferramenta essencial
para organizar contedudos e promover a interacdo entre utilizadores interessados em conteldos
especificos.

A analise dos dados recolhidos das ferramentas IG Hashtags, PhantomBuster, e também de
forma manual, revelou que a hashtag #visitportugal é amplamente utilizada, com mais de 4.4 milhGes
de publicagdes no Instagram. No entanto, a amostra extraida corresponde a 7,577 publica¢des, sendo
gue a maioria respeitantes aos anos de 2023 e 2024, mas também muitas de 2021 e 2022. A andlise
dos dados também indicou que ha um aumento substancial das intera¢gdes ao longo dos anos, em
particular de likes, confirmando a relevancia crescente da #visitportugal como ferramenta de
marketing turistico.

No que diz respeito a distribuicdo geografica, Lisboa e Porto destacam-se como as cidades
mais mencionadas nas publicacdes com a hashtag #visitportugal, o que ndo é surpreendente dado o
elevado numero de turistas que visitam estas cidades. Contudo, a andlise mostrou que regiées menos
centrais, como o Alentejo e os Agores, também apresentaram uma representatividade significativa,
enquanto o Algarve e a Madeira, apesar de serem regides com altos indices de turismo, registaram
um numero reduzido de publicagbes com a #visitportugal. Varios fatores podem explicar estes
comportamentos, como a faixa etdria dos turistas, a sua nacionalidade e o contexto cultural — onde
a popularidade do Instagram pode ser maior —, e o tipo de viagem. Lisboa e Porto sdo

frequentemente mencionadas com a hashtag em estudo por serem destinos preferidos por muitos
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jovens, que tendem a utilizar mais as redes sociais. Por outro lado, as viagens de lazer no Alentejo e
nos Acores podem justificar o facto de estas regiGes serem mencionadas com mais frequéncia nas
publicacGes com a #visitportugal. Em contraste, o Algarve e a Madeira sdo menos referenciados em
termos relativos, por serem predominantemente destinos familiares e, possivelmente, de negdcios.

Em termos de sazonalidade, verificou-se uma concentracdo das publicacdes no periodo que
antecede o verdo. Este comportamento contraria estudos anteriores, que indicam o verdao como a
estacdao com maior atividade turistica nas redes sociais. No entanto, a forte presenga da hashtag na
primeira metade do ano pode estar associada a campanhas promocionais especificas realizadas pelo
Turismo de Portugal e por outros agentes turisticos, com o objetivo de atrair turistas fora da época
alta. As interagOes também sdo mais elevadas na primeira metade do ano, apresentando uma quebra
acentuada a partir de maio. De acordo com a literatura, este fendmeno ocorre porque é nos meses
que antecedem o verdo que os turistas avaliam opg¢des e planeiam as suas viagens.

Relativamente as interagGes, as publicacGes com a hashtag #visitportugal geraram um
elevado nivel de engagement, com uma média de 710 likes e 23 comentdrios por post. A analise das
interagdes ao longo do tempo evidenciou que, embora os likes tenham aumentado de forma
consistente, os comentarios apresentaram uma evolugdo mais irregular. Este resultado esta alinhado
com estudos que sugerem que é mais facil para os utilizadores expressarem aprovagao através de likes
do que participarem ativamente com comentarios. Adicionalmente, a utilizacdo de emojis foi
predominante nas publicagcdes analisadas e no aumento do engagement sobre as mesmas, com
destaque para a bandeira portuguesa e o emoji de coragdo, o que reforga a cultura portuguesa e a
dimens3o emocional associada ao turismo.

Por fim, a analise de outras hashtags associadas a #visitportugal revelou que a maioria das
publicacGes estd relacionada com o pais como um todo, utilizando hashtags como #portugal ou
#portugaldenorteasul. Este resultado indica que, embora existam algumas hashtags regionais em
destaque, como #alentejo e #centrodeportugal, a maioria das publica¢ées tende a promover Portugal

de forma agregada. E importante frisar ainda que o cruzamento da #visitportugal com outras hashtags
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ampliou o alcance das publica¢gbes, permitindo que elas fossem vistas por um publico mais
diversificado, além de possibilitar uma promoc¢do mais segmentada, alinhada com as preferéncias dos
utilizadores de redes sociais.

Concluindo, esta dissertacdo demonstrou o papel importante que a hashtag #visitportugal
exerce na promogao turistica de Portugal nas redes sociais. Os dados analisados oferecem
importantes contribuicdes para a gestdao de estratégias de marketing digital, especialmente no que
diz respeito a segmentacado de publico e ao uso de elementos visuais e geograficos nas campanhas.

5.1.Contribui¢Ges tedricas

Este trabalho contribui para a compreensdo do impacto das redes sociais na promocdo de
destinos turisticos, ampliando a literatura existente sobre marketing digital e o comportamento do
consumidor em plataformas como o Instagram. Uma das principais contribuicdes esta na andlise do
uso de hashtags como elemento essencial na criacdo de envolvimento e visibilidade em campanhas
de turismo. A investigacdo demonstrou que hashtags como #visitportugal ndo s6 ampliam o alcance
das publicagdes, como também potenciam as interacSes dos utilizadores, revelando que o
comportamento do consumidor digital estd profundamente ligado a estas estratégias de
categorizacao.

Além disso, esta pesquisa reforca e expande estudos anteriores sobre a relevancia de
conteldos visuais e interativos no ambiente digital. A correlagdo entre o uso de emojis, a
geolocalizagdo e o aumento do engagement nos posts fornece uma nova perspetiva para a literatura
sobre o impacto desses elementos visuais na promogdo turistica. Ao estabelecer estas relagdes, o
presente trabalho contribui para um entendimento mais detalhado de como os utilizadores das redes
sociais consomem e interagem com conteudos relacionados com o turismo, sugerindo que os fatores
emocionais e contextuais podem desempenhar um papel decisivo nas suas decisdes de interagao.

Por ultimo, a dissertacdo avanga ainda na discussdo sobre a temporalidade e sazonalidade das
interacOes digitais. A analise das flutuacdes no uso da hashtag e as suas implica¢cdes ao longo do ano

oferece novas contribuicGes para a compreensdo da sazonalidade das campanhas de marketing
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digital, sublinhando que o timing das publica¢cdes é um fator crucial para maximizar a visibilidade e o

envolvimento dos utilizadores.

5.2.ContribuicOes para a gestao

Além das contribuicGes tedricas, o estudo também oferece importantes implicaces para a
gestdo, especialmente no contexto do marketing turistico. As descobertas sobre o uso eficaz da
hashtag #visitportugal fornecem importantes conhecimentos para gestores de campanhas digitais e
para as entidades responsaveis pela promocao turistica, como o Turismo de Portugal. A andlise do
impacto das hashtags sugere que os gestores podem maximizar o alcance e a visibilidade das suas
campanhas ao combinar hashtags populares com localiza¢cdes especificas, potenciando assim a
segmentacdo e o envolvimento do publico-alvo.
Figura 3
Recomendacgdo proposta para as DMOs para visar aumento da notoriedade das publicagées na rede
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Assim, tal como ilustrado na Figura 3, recomenda-se as DMOs, cuja responsabilidade é
promover e gerir o desenvolvimento de destinos turisticos, que publiquem conteldos antes da época

alta de turismo, considerando as caracteristicas do publico-alvo e utilizando hashtags e emojis para
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garantir a maior visibilidade possivel e a interacdo dos utilizadores. Estas recomendag¢des estendem-
se também a outras redes sociais.

Para potenciar uma gestdo mais eficaz das campanhas ao longo do ano, é fundamental
adaptar as estratégias de marketing digital aos ciclos sazonais do turismo. As campanhas lancadas em
periodos de maior procura turistica, como a primavera e o verdo, tendem a gerar um maior impacto
nas social media, especialmente alinhadas a eventos sazonais e a promocgdes especificas. Desta forma,
os gestores devem planear as suas campanhas com antecedéncia, tirando o maior proveito possivel
das flutuacGes sazonais para assegurar um maior retorno sobre o investimento em marketing.

As DMOs devem ainda ter em consideracdo as caracteristicas do publico a que se dirigem, tais
como a nacionalidade, a sua cultura, a faixa etéria e o tipo de viagem a realizar. E essencial utilizar as
ferramentas adequadas para promover uma maior visibilidade do conteudo junto do publico-alvo. Por
exemplo, dados do Statista (2024) indicam que os habitantes de paises como o Brasil, Franca e
Espanha utilizam amplamente o Instagram, ao passo que paises como o Vietname, Palestina e Guiné-
Bissau ndo utilizam. Logo, as DMOs devem desenvolver as suas publicacdes com base na cultura do
publico ao qual se dirigem. Naturalmente a idade é também um fator importante, pois a populagao
jovem tende a usar mais o Instagram e a tomar decisdes com base no conteudo desta rede social. Por
fim, o tipo de viagem também é relevante uma vez que viagens de lazer tendem a gerar mais
publicagBes e interagdo do que viagens de negdcios.

Também as hashtags devem ser utilizadas estrategicamente pelas DMOs para promover a
disseminacdo das suas postagens. Recomenda-se a inclusdo de hashtags populares, relacionadas com
campanhas turisticas ou promocionais, hashtags alusivas ao pais e a regido em questdo, bem como
hashtags associadas a emocGes e experiéncias que possam ser vividas pelos turistas, como alusdo a
fotografias ou atividades radicais.

Outra recomendagdo envolve a adogao de estratégias visuais e de contelddo que incentivem
uma maior interacdo com os utilizadores. A correlagdo entre o uso de emojis e o aumento do

engagement nas publicagdes sugere que os gestores de redes sociais devem investir na personalizagdo
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e no apelo emocional dos seus posts. Adicionalmente, a utilizacdo de conteudo visual associado a
destinos icdnicos e paisagens reconheciveis pode resultar num maior envolvimento dos utilizadores,
incentivando ndo so a interagdo, mas também a partilha de conteldos, ampliando assim o impacto
das campanhas. E também relevante referir que os turistas confiam cada vez mais nas opinides e
experiéncias partilhadas por outros utilizadores nas redes sociais, o que reforca a importancia de
fomentar este tipo de envolvimento.

O sucesso em termos de notoriedade das publicacdes também varia em funcdo de outros
fatores, alguns dos quais ndo sdo controlaveis. Importa entender que as publicacdes recentes geram
um maior engagement comparativamente as publicadas hd alguns anos atras; o nimero de seguidores
também é relevante, porque embora as hashtags e a localizagdo ampliem o alcance do conteudo
muito para além da base de seguidores da conta que o publica, quanto maior for o nimero de
seguidores, maior sera o alcance direto do conteddo. A marcacdo de outros utilizadores (tagging)
também influencia a notoriedade ao aumentar o alcance dessas publica¢cdes. Por fim, o tipo de
publicacdo, uma vez que atualmente as fotos sdo o formato que gera maior interacdo, embora os
carousels e os reels estejam a ganhar popularidade.

A localizagao também desempenha um papel importante na propagacao do conteldo. Para
as DMOs nacionais, as regides de Lisboa, Porto, Madeira e Algarve registam um elevado engagement
para as hashtags, em particular para a #visitportugal. As regides do Alentejo e Agores também
frequentemente adotam estas hashtags populares, apesar de apresentarem niveis de notoriedade
mais baixos.

Por fim, este estudo também sugere que a gestdo de conteldos promocionais deve ser cada
vez mais baseada em dados. O uso de ferramentas de andlise de redes sociais para medir o
desempenho de hashtags e o comportamento de envolvimento dos utilizadores oferece uma
abordagem mais precisa para ajustar campanhas em tempo real. A adogdo de tais ferramentas
permite que os gestores identifiguem rapidamente tendéncias emergentes e ajustem as suas

estratégias de forma proativa, garantindo assim uma maior eficdcia nas suas a¢ées promocionais.
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5.3.LimitagGes da investiga¢ao

Como é comum em trabalhos de investigacdo, este estudo enfrentou algumas limitacGes que
devem ser consideradas na interpretacdo dos resultados.

Uma das principais limitacdes foi a impossibilidade de coletar todas as publicacdes disponiveis
na pagina da hashtag #visitportugal no momento da extracdo dos dados. Isto deve-se a restricdes
impostas pelo Instagram, que limita o nimero de posts acessiveis através de ferramentas de recolha
de dados como a IG Hashtags e a PhantomBuster. Dessa forma, os resultados apresentados baseiam-
se numa amostra parcial, ndo representando a totalidade das publica¢des associadas a hashtag. Além
disso, a ferramenta de extracdo nao forneceu uma distribuicdo uniforme das datas das postagens,
favorecendo um maior numero de publicacGes recentes e poucas de periodos mais antigos, com a
excecdo do ano de 2021 a ter mais dados para andlise do que 2022.

Outra limitacdo significativa foi a incompletude dos dados de localizagdo. Apenas cerca de
70% dos posts extraidas continham informagdes de localizagdo, o que limitou a abrangéncia das
analises espaciais. Além disso, a localizacdo indicada é fornecida pelos préprios utilizadores, o que
nem sempre reflete a localizagao real daimagem ou video. Um exemplo desse problema foi observado
em algumas publicagdes que indicavam o aeroporto como localizagdo, provavelmente porque o
conteudo foi publicado quando o turista estava a regressar da viagem.

A andlise do conteludo das legendas também enfrentou limitagdes. Devido a grande
guantidade de publica¢des e ao tempo disponivel para o estudo, ndo foi possivel examinar o conteddo
textual das legendas em profundidade, exceto as hashtags associadas e os emojis utilizados.

Além disso, a falta de dados sobre outras formas de interacdo na rede social Instagram, como
a partilha de postagens por mensagem privada, stories ou por outras redes sociais, como o WhatsApp
e o Facebook, constitui outra limitacdo. Ndo foram analisados fatores como a marcac¢do de outros
utilizadores (tagging), que pode influenciar o engagement, nem o ato de salvar publicagGes, uma

funcionalidade usada pelos utilizadores para visualizar conteldo mais tarde.
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Por fim, nao foi possivel identificar com precisdo o tipo de conta que utilizava a hashtag, ou
seja, se se tratava de contas institucionais ou pessoais. Também ndo foi possivel obter informacoes
demograficas sobre os utilizadores, como nacionalidade ou idade, o que teria permitido uma anélise
mais detalhada do perfil dos participantes e o cruzamento com os dados existentes do INE ou da

PORDATA.

5.4.Proposta de investigagao futura

Tendo em conta as limitacdes identificadas neste estudo, algumas sugestdes para
investigacOes futuras podem contribuir para uma andlise nalguns pontos mais abrangente sobre o uso
da hashtag #visitportugal no Instagram, bem como para um maior aprofundamento do impacto das
redes sociais no turismo, expandindo o estudo para outras plataformas como o Facebook, TikTok,
entre outras.

Perante a impossibilidade de recolher todas as publicagGes relacionadas com a hashtag
Hvisitportugal, uma das propostas principais para investigacao futura passaria para o desenvolvimento
de um relacionamento colaborativo com o Instagram que pudesse ultrapassar as limitages existentes
e obter dados mais completos e detalhados para analise. Da mesma forma, o uso de ferramentas mais
avancadas de recolha de publicagbes poderia resultar num conjunto de dados mais representativo,
fornecendo uma visdao mais detalhada da evolugdo da hashtag ao longo do tempo.

No que diz respeito a localizagdo das postagens, futuras investigacdes poderiam explorar
métodos mais robustos de valida¢gdo da localizagdo geogréfica, como a triangulagdo de dados de
outras plataformas ou tecnologias, que permitam confirmar a autenticidade da localizagdo indicada
pelo utilizador.

Outro aspecto a considerar para pesquisas futuras é a analise do conteudo das legendas em
profundidade. Esse estudo permitiria uma compreensdo mais clara das narrativas associadas aos
posts, das emocOes expressas e da relacdo entre o conteldo textual e o visual. Esta abordagem
também permitiria analisar a forma como os utilizadores utilizam as hashtags e emojis para criar

diferentes camadas de significado.
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InvestigacOes futuras também poderiam examinar outras formas de interagdao no Instagram
gue ndo foram incluidas neste estudo, como o impacto das partilhas de publica¢cdes, a marcagao de
outros utilizadores e o ato de salvar contelddos associados a hashtag em causa. Estas formas de
interacdao podem fornecer uma visdao mais ampla sobre o engagement gerado pelas postagens e o
comportamento dos utilizadores.

Por fim, uma drea promissora de investigacdo seria a caracterizacdo dos tipos de contas que
utilizam a hashtag. A obtencdo de dados que permitam distinguir entre contas institucionais e
individuais, bem como a recolha de informacdes demograficas, como a nacionalidade e a faixa etaria,
pode contribuir para uma andlise mais rica e diversificada sobre o perfil dos utilizadores que
promovem a hashtag #visitportugal. Embora seja dificil obter esses dados de contas do Instagram que
ndo estejam ligadas a uma conta de Facebook, essas informagGes poderiam fornecer insights
importantes sobre o alcance e a eficacia das campanhas de marketing direcionadas a diferentes

publicos.
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