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Resumo

A atual investigacao centra-se no papel do User-Generated Content (UGC) enquanto
ferramenta estratégica de marketing turistico, tendo como propdsito principal
compreender de que forma as marcas portuguesas do setor utilizam, promovem e se
apropriam deste tipo de contetido nas suas praticas de comunicagao digital.

O UGC (User-Generated Content) emergiu como um recurso central na comunicagao e
construcao de imagem das marcas, instigado pela crescente digitalizagdao das praticas de
consumo e pela valorizagao da autenticidade nas experiéncias turisticas. Diariamente, sdo
publicados por turistas nas redes sociais, diversos conteidos que incluem desde videos,
fotografias, avaliagdes e relatos de experiéncias, que passaram a tomar notoriedade pelas
marcas ¢ a ser incluidos e reutilizados em campanhas promocionais destas mesmas
organizagoes.

Partindo de uma abordagem qualitativa de natureza exploratdria, o estudo analisa
publicagdes e iniciativas comunicacionais presentes nos perfis institucionais de diferentes
entidades do turismo portugués na rede social Instagram, com o objetivo de identificar as
praticas de estimulo, incorporacao e curadoria de UGC adotadas pelas marcas. A andlise
caso a caso permitiu reconhecer varias modalidades de apropriagdo, desde mecanismos
de incentivo explicito a produ¢do de contetidos, até estratégias de seleg¢ao e republicacdo
que validam e refor¢cam as experiéncias partilhadas pelos visitantes.

Os resultados obtidos contribuem para o aprofundamento do debate empirico sobre a
relevancia do UGC na promocgao de destinos e sobre o papel do consumidor enquanto
cocriador de valor na comunica¢do turistica contemporanea. Destaca-se assim a
importancia do contetido organico e auténtico produzido pelos utilizadores enquanto
instrumento estratégico de posicionamento, diferenciagao e fortalecimento relacional para

as marcas do setor, no panorama contemporﬁneo.

Palavras-chave: User-Generated Content (UGC); Marketing turistico; Turismo digital;

Destinos turisticos; Turismo Portugués; Estratégias de apropriagao



Abstract

The present research focuses on the role of User-Generated Content (UGC) as a strategic
tool in tourism marketing, with the primary aim of understanding how Portuguese tourism
brands use, promote, and appropriate this type of content within their digital
communication practices. UGC has emerged as a central resource in brand
communication and image-building, driven by the increasing digitalisation of
consumption practices and the growing value attributed to authenticity in tourism
experiences. Every day, tourists share a wide range of content on social media—including
videos, photographs, reviews, and experiential narratives—which has gained visibility
among brands and is increasingly incorporated and reused in their promotional
campaigns.

Drawing on a qualitative and exploratory approach, the study analyses posts and
communicational initiatives published on the official Instagram profiles of different
Portuguese tourism entities, with the objective of identifying the practices of
encouragement, incorporation, and curation of UGC adopted by these brands. The case-
by-case analysis revealed several modes of appropriation, ranging from explicit
mechanisms that stimulate content creation to strategies of selection and reposting that
validate and amplify the experiences shared by visitors.

The findings contribute to the empirical debate on the relevance of UGC in destination
promotion and on the consumer’s role as a co-creator of value in contemporary tourism
communication. The study highlights the importance of organic, authentic user-generated
content as a strategic instrument for brand positioning, differentiation, and relational

strengthening within the current digital landscape.

Keywords: User-Generated Content (UGC); Tourism marketing; Digital tourism;
Tourist destinations; Portuguese tourism; Appropriation strategies.
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Introducao

As duas ultimas décadas foram marcadas por uma transformagao profunda no setor
turistico, amplamente impulsionada pela digitalizagdo, na forma como os destinos
turisticos sdo promovidos. Habitualmente, o turismo dependia, exclusivamente, de meios
fisicos, como atendimento presencial em agéncias, panfletos ou campanhas corporativas,
com branding institucional. Na sequéncia da digitalizagdo, este setor passou a atuar no
seio de um ambiente caracterizado pela conectividade permanente, pela comunicagdo em
tempo real e pelo protagonismo das plataformas digitais.

Neste novo contexto, o conteudo gerado pelos utilizadores (User-Generated Content —
UGC) passou a representar um recurso estratégico para marcas e organizacdes de turismo,
visto funcionar duplamente como referéncia de informagao auténtica e de confianga para
os consumidores, mas também como meio de comunicagdo e engagement para marcas e
institui¢cdes do setor turistico.

O UGC pode manifestar-se através de fotografias, videos, comentarios ou avaliagdes em
redes sociais e tem tido uma expansdo crescente no turismo, enquanto impulsionador de
notoriedade e credibilidade. A evidéncia empirica desenvolvida ao longo deste trabalho
vem revelar exatamente esta importancia do UGC, afirmando existir varios estudos que
confirmam que os turistas revelam maior propensdo em recomendacdes elaboradas por
este tipo de criadores de contetidos do que em mensagens institucionais.

Face a este fendmeno, as marcas da industria do turismo tém vindo a reconfigurar as suas
estratégias de marketing e comunicagdo, passando a incluir e incentivar dindmicas de
cocriagdo, que reforcem o envolvimento do consumidor enquanto utilizador ativo. Redes
sociais como o Instagram, o Tiktok ou o TripAdvisor sdo os principais palcos onde este
fendmeno se afirma, atuando como espacos de intermediacdo turistica e influenciando
decisivamente a escolha de destinos, produtos e experiéncias dos turistas. Contudo, este
estudo centra-se especificamente na plataforma Instagram, dada a sua relevancia visual e
0 seu peso nas estratégias de comunicagdo das marcas turisticas em analise.

No panorama portugués, esta realidade adquire particular pertinéncia. O setor do turismo
simboliza uma das atividades econdmicas mais significativas para o pais, representando
uma fatia relevante do PIB nacional e posicionando Portugal como destino de exceléncia
a nivel mundial. As marcas nacionais, ao reconhecer a importancia deste tipo de
comunica¢do, fomentam-na e promovem a produgcdo de contetdos gerados pelos

consumidores, através de diretrizes e modelos de atuagcdo que vao desde giveaways e



concursos nas redes socais a parcerias com influenciadores e hashtags institucionais. Com
este tipo de estratégias, as empresas pretendem maximizar o alcance dos seus perfis nas
redes, fortalecer a autenticidade e estimular vinculos de envolvimento entre turistas e
destinos.

Neste sentido, torna-se pertinente elaborar uma analise que demonstre de que forma as
entidades do turismo portugués se apropriam do UGC enquanto recurso estratégico de
marketing, quer para a ampliagao de notoriedade e credibilidade, quer na consolidacao de
relagdes continuas com publico no digital.

A presente dissertagao tem assim o objetivo de compreender as praticas € os mecanismos
que corroboram essa apropriagdo, bem como os beneficios e limitagdes que lhe estdo
associados. Por conseguinte, a questdo central que orienta este trabalho ¢ formulada da
seguinte forma:

De que modo, tendo em conta as limitacdes deste trabalho, as marcas turisticas
portuguesas se apropriam estrategicamente do UGC para promover destinos e reforcar a
sua presenga digital?

De forma a dar resposta a esta questdo, o estudo inicia-se com uma contextualiza¢ao
tedrica sobre a transformagao do setor do turismo na era digital, reforcando o papel do
UGC e das redes sociais enquanto elemento fulcral nas praticas de consumo e promogao.
Seguidamente serdo identificadas e analisadas as estratégias utilizadas pelas marcas
turisticas portuguesas para incentivar a criagao e circulagdo de UGC. Posteriormente,
procede-se a analise empirica dos casos selecionados, discutindo os beneficios, limitagdes
e implicagdes da apropriacdo estratégica do UGC na construgdo de reputa¢do da marca.
A organizacao da presente dissertacdo encontra-se dividida em duas grandes partes: a
Parte I, referente ao Enquadramento Tedrico e a Parte II, referente ao Enquadramento
Empirico.

A Parte I apresenta a contextualizacdo conceptual do estudo e estd estruturada em quatro
capitulos principais. O capitulo 1 aborda a transformacdo do turismo na era digital,
analisando a evolucao do setor, o novo perfil do turista e o papel do marketing no turismo.
O capitulo 2 centra-se no conteudo gerado pelos utilizadores (UGC), explorando o seu
conceito, caracteristicas, motivagdes para a partilha e influéncia na tomada de decisao
turistica. O capitulo 3 analisa as redes sociais enquanto espagos privilegiados para a
producdo e mobilizacdo de UGC no turismo, incluindo o papel dos influenciadores
digitais. O capitulo 4 estabelece a distincdo entre UGC e FGC, discutindo as suas

implicagdes no contexto do marketing turistico.
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A Parte II ¢ dedicada ao estudo empirico e inclui os restantes quatro capitulos desta
investigacdo. O capitulo 5 descreve a metodologia de investigagdo, incluindo a
abordagem adotada, os objetivos e os procedimentos metodologicos. O capitulo 6
apresenta a selecdo das entidades analisadas. O capitulo 7 corresponde a analise
individual dos casos estudados. O capitulo 8 discute os resultados obtidos, identificando
padrdes, praticas de apropriacdo do UGC, estratégias de estimulo, interagdo, politicas
linguisticas e implica¢des dos resultados.

Por fim, a dissertacdo apresenta as conclusdes, bem como as limita¢cdes do estudo e

sugestoes para investigagdes futuras.



PARTE I

ENQUADRAMENTO TEORICO



Capitulo 1: Transformacio do turismo na era digital

1.1. Do turismo tradicional ao turismo digital

A crescente digitalizagdo levou a uma mudanga da estrutura turistica, transformando
modos de producao, utilizacao da informagao e experiéncias no setor turistico (Buhalis &
Law, 2008). Os autores afirmam que, nos ultimos vinte anos, as Tecnologias de
Informagao e Comunicacao (TIC) redefiniram o eixo principal do marketing turistico,
orientando-o predominantemente para o online, acabando por impactar na
competitividade dos destinos, na conce¢do de ofertas e servigos turisticos € nos circuitos
de ativagdo e venda digital. Esta reconfiguracdo, que Gretzel et al. (2015) descrevem
como a passagem do turismo “tradicional” para o turismo digital, também designado por
eTourism, exprime-se com incorpora¢do de novo conhecimento e plataformas digitais,
capazes de oferecer ao utilizador processos de decisdo mais conscientes e experiéncias
turisticas mais participativas e adaptadas as suas preferéncias. Esta mudanga esta prevista
num estudo efetuado por Navio-Marco et al. (2018), que pretendia uma comparagao entre
um diagnostico realizado em 2008 com a década subsequente, concluindo entdo que a
aceleracdo tecnologica veio realmente confirmar as tendéncias previstas, enfatizando a
presenca dos mediadores digitais, bem como a emergéncia de novas ferramentas de
analise na gestdo de destinos turisticos.

Lado a lado desta transformacao digital emerge a participagdo crescente dos utilizadores
na producdo e difusdo de contetidos turisticos, assumindo um papel de cocriadores de
informacao. A mudanca de uma comunicacao unidirecional para praticas colaborativas
torna-se fundamental para compreender o papel central que o UGC assume no turismo

contemporaneo. (Buhalis & Amaranggana, 2015).

1.2. Plataformas sociais como espac¢os de mediacao turistica

Neste ambito, a presenga das marcas turisticas nas plataformas digitais tornou-se um fator
fundamental, orientando estratégias de otimizacdo direcionadas para a captagdo de
publico num ambiente assoberbado de informagdo e presenca de marcas concorrentes
(Xiang et al., 2015). Para os autores, as redes sociais passaram de canais secundarios para

mecanismos obrigatorios de comunicacao e propagacdo da informagdo relacionada ao



setor turistico. Refletem ainda que esta transformagao requer maior dedicagdo por parte
das empresas de turismo, ao nivel das competéncias de dinamiza¢do de comunidades
online e planeamento digital.

Um estudo de Xiang e Gretzel (2010) demonstra especificamente as redes sociais
enquanto espacos de mediacao turistica. Esta investigacdo mostra que quando o utilizador
realiza pesquisas de viagens os motores de busca automaticamente reencaminham o
consumidor para o social media, definindo estas plataformas como portagens de entrada
de informacgao turistica.

Da perspetiva do utilizador evidencia-se a tendéncia do UGC, que sustenta a informagao
fornecida por estas plataformas digitais, onde através de reviews, fotografias ou videos,
estes utilizadores contribuem para processos de mitigacdo do risco, legitimagdo e
aprendizagem social, influenciando as escolhas e os niveis de satisfacdo de quem assiste
(Zeng & Gerritsen, 2014).

Cumpre salientar que as plataformas digitais ndo operam apenas como arquivos passivos
de informagdo turistica, mas como mediadores ativos que, através dos seus algoritmos,
orientam quais conteudos ganham visibilidade e como estes circulam. Ao fazé-lo, esta
mediagdo permite um ambiente onde contetidos espontaneos, promocionais ¢ hibridos
coexistam (frequentemente sem fronteiras claras para os utilizadores), o que reforca a

complexidade que caracteriza o ecossistema comunicacional do turismo (Gretzel, 2018).

1.3. O novo perfil de turista

Fotis et al. (2012) evidenciam que estamos perante um novo perfil de turista: mais
informado, participativo e conectado. Para os autores, este novo turista, através dos
conteudos que partilha nas plataformas online, tem a capacidade de influenciar outros
viajantes durante todo o ciclo de viagem. Este turista impacta desde a pesquisa pré-
viagem, durante a viagem e, acima de tudo, na fase pds-viagem, contribuindo para a
construgdo da reputacao e para a propagacao de conhecimento de mercado turistico (Fotis
etal., 2012).

Ao compactuarem com este tipo de dindmica de marketing, as marcas desenvolvem
estratégias de envolvimento vinculadas ao UGC, que culminam num ciclo que liga

atencao, participacao e conversao (Mariani et al., 2016; Leung et al., 2013)



1.4. O papel do marketing no turismo

Através da evidéncia empirica ja consolidada ¢ possivel, entdo, entender que a
transformagao digital do turismo € indissociavel das redes sociais e dos contetdos gerados
pelos utilizadores.

Com a adogdo de estratégias que permitam assegurar visibilidade e acessibilidade,
direcionadas para a co-criagdo com os utilizadores e capacidade analitica e estrutural
orientada para os objetivos da empresa, as marcas turisticas poderdo assegurar uma
presenga eficiente e funcional no digital.

A transformacdo digital do setor turistico resulta da articulagdo entre novos dispositivos
tecnologicos, plataformas sociais e perfis de utilizadores marcados por maior
participacao. Neste ambiente, caracterizado pela abundancia de informagao e fortemente
moldado por algoritmos, os conteidos produzidos pelos proprios viajantes ganham
destaque enquanto fontes de influéncia, valida¢dao e producao de valor simbdlico. Sao
estas dindmicas que sustentam o lugar central do UGC, consolidando-o como pega-chave

da comunicagao turistica contemporanea.



Capitulo 2: O UGC

2.1. UGC e a web 2.0

Afonso e Ceia (2018) denominam o UGC (User-generated content) como parte da web
2.0. Entende-se web 2.0 como: uma colecdo de aplicacdes online de fonte aberta,
interativas e controladas pelo utilizador que expande as experiéncias, o conhecimento € o
poder de mercado dos utilizadores como participantes de processos de negdcio e sociais.
(Constantinides & Fountain, 2008: 232-233).

A web 2.0 permite, através destas plataformas, a circulagao de contetido e de todo o tipo
de informacdo entre criadores e consumidores (Constantinides & Fountain, 2008),
servindo assim como fonte de comunicagdo didria para o consumidor (Afonso & Ceia,
2018). E importante ainda ressaltar que a web 2.0 causou alteragdes no comportamento
do comprador ao nivel da tomada de decisao e das suas preferéncias, levando a que estes
tomem as suas decisdes recorrendo ao conteudo criado pelos proprios utilizadores (UGC)
em detrimento das habituais fontes convencionais (Constantinides & Fountain, 2008;
Afonso & Ceia, 2018).

A Web 2.0 veio revolucionar o contexto tecnologico, com a criacdo de ferramentas de
comunicagdo diferentes e transformadoras (Santos, Vasconcelos & Ferreira, 2023) como
as redes sociais, os blogs e os foruns, fazendo com que os proprios utilizadores se

manifestam no ambiente online (UGC) (Constantinides & Fountain, 2008; Afonso e Ceia,

2018).

2.2. UGC- conceito e caracteristicas

Através dessas manifestacdes surge assim o contetido gerado pelo utilizador (UGC), que
Afonso & Ceia (2018) denominam como qualquer conteudo que ¢ produzido e,
posteriormente, divulgado online, num website ou numa rede social, por qualquer pessoa.
As autoras afirmam que este conteudo pode surgir em diferentes formatos como o video,
e que oferece aos consumidores um leque variado de informacdes, que podem manifestar-
se através de opinides ou experiéncias pessoais do utilizador que produz aquele conteudo.
Notam ainda a criatividade como um ponto importante para quem se dedica a producao
deste tipo de conteudo, de forma a diferenciar-se dos demais contetidos ja publicados

online, e destacam a importancia da transparéncia e autenticidade nos criadores,



caracteristicas essas de dificil percecdo por parte de quem os assiste, ja que muitos desses
criadores passaram a ser remunerados pelas marcas que divulgam.

Yan et al. (2022) designam o UGC como “um feedback espontidneo, perspicaz e
apaixonado dos consumidores, que pode ser amplamente utilizado, gratuito ou de baixo
custo e facilmente acessivel a qualquer hora e em qualquer lugar” (p. 329). E entdo criado,
exclusivamente, por utilizadores da internet, sem controlo por parte dos profissionais de
marketing (Cheung et al., 2021). Além do formato video, o UGC pode surgir sob diversas
formas, como textos, comentarios, avaliagdes e opinides (Santos et al., 2023; Cheung et
al., 2021; Yan et al., 2022 ), descrevendo experiéncias e emogdes (Yan et al., 2022), e
dando oportunidade ao consumidor de adquirir informagdes uteis sobre produtos e marcas
(Santos et al., 2023).

Ainda que o UGC esteja a ter um impacto progressivo notavel, autores como Zeng e
Gerritsen (2014) e Cheung et al. (2021) afirmam que o tema ¢ ainda pouco explorado na
literatura e necessita de uma investigacdo mais profunda.

Por ultimo, ¢ necessario realgar também o facto de que, muitas vezes o UGC surge
associado a espontaneidade e a autenticidade. Nos dias de hoje este conceito apresenta
contornos mais complexos, consequéncia da crescente profissionalizacdo dos criadores
de contetido e da participagdo de influenciadores em praticas de comunicagdo turistica.
Abidin (2016) refere que esta transformagao favorece o surgimento de contetidos hibridos
caracterizados pela diluicdo das fronteiras entre manifestacdes espontaneas e produgdes
orientadas por logicas comerciais. No turismo, esta indefinicdo ganha peso, ja que a
autenticidade percebida ¢ fundamental na percecdo da experiéncia e na construgdo da

confianga.

2.3. UGC no turismo

O crescente desenvolvimento do UGC levou a uma alteragdo profunda na dindmica
informacional, acabando mesmo por influenciar o comportamento do consumidor em
varios setores, em particular, no setor do turismo (Xuet al., 2023). Os investigadores
voltaram as suas pesquisas para esta tematica, considerando que o UGC ¢ “uma das
técnicas mais fiaveis para partilhar informagdes ou fotos de outros utilizadores sobre as

suas proprias experiéncias e outras informagdes” (Narangajavana Kaosiri et al., 2019).

2.3.1. Conceito



Xu et al. (2023) justificam a notoriedade do UGC no turismo pelo facto de este dar aos
consumidores a capacidade de adquirir, de forma facilitada, o acesso a todo o tipo de
informagdes relativas a destinos e servigos de um determinado destino turistico. Essas
informacdes sdo transmitidas por outros turistas e propagam-se em websites e nas redes
sociais, através de roteiros turisticos ou reviews de lugares simbolicos (Afonso e Ceia,
2018), e podem seguir acompanhadas de fotografias e videos de varios lugares que os
turistas consideram relevantes, bem como dicas de viagem e histérias (Xu et al., 2023).
Xu et al. (2023) acrescentam que o UGC nao se restringe apenas a entrega de informacdes
basicas sobre produtos ou servigos de um destino turistico, afirmando que o UGC podera
ter também a capacidade de apelar a emogdes e sentimentos de um turista referente a
determinado destino. Yan et al. (2022) dao-nos uma perspetiva semelhante, afirmando
que o UGC ¢ capaz de refletir experiéncias turisticas mais auténticas e genuinas,
traduzindo as emogodes e vivéncias do turista ao detalhe. Ao nivel das emogdes, os autores
referem que o UGC tem a capacidade de fazer transparecer emog¢des como o amor, a
felicidade ou a desilusdo sobre um determinado destino, sendo estas comuns nas
interagdes turisticas entre utilizadores em websites e reviews. Véarios autores (como
Philander & Zhong, 2016) sustentam ainda a ideia de que o UGC contribui para a andlise
das atitudes dos clientes em cadeias hoteleiras, fundamenta os niveis de desempenho de
servigos dos hotéis e apoia a consolidagdo da satisfacdo dos turistas.

Diversos estudos tém destacado que o UGC, para além da sua funcao informativa para os
viajantes, passou também a assumir relevancia estratégica para as proprias entidades
turisticas. A pratica de reutilizar, selecionar e integrar contetdos gerados pelos
utilizadores permite as marcas aumentar a credibilidade das suas mensagens e aproximar-
se dos publicos através de narrativas entendidas como auténticas e validadas socialmente
(Molinillo et al., 2022). A apropriacao estratégica do UGC ¢ atualmente uma pratica
consolidada no ecossistema digital do turismo, tema que sera explorado de forma mais

profunda na andlise empirica apresentada deste estudo.

2.3.2. Motivacoes para a partilha de contetido turistico

Para Bilgihan et al. (2016), as motivacdes que levam os turistas a criar partilhar conteado
sobre as suas viagens sdo restritas. Todavia, alguns autores sugerem algumas hipoteses,
que identificam como impulsionadores para os utilizadores gerarem esse tipo de
conteudo. Afonso e Ceia (2018) destacam a autorrealizacdo e autoexpressdao dos

utilizadores como principios motivadores. J4 Gonzalez-Rodriguez et al. (2021) afirmam
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que, ao publicarem esse tipo de conteidos, os utilizadores consolidam a sua posicao
social, assim como constroem uma identidade digital, o que possibilita a interagdo com
outros utilizadores e a obtencao de reconhecimento pela sua participacao. Acrescentam
ainda como motivo a busca pela realizagao dos seus anseios altruistas. Munar e Jacobsen
(2014) apostam numa perspetiva mais empatica, apontando como um dos motivos para
essa partilha a fomentacao da ajuda entre utilizadores, de forma que todos possam ter uma
boa experiéncia de viagem. Alguns autores referem ainda que, para os viajantes, publicar
experiéncias de viagem ¢ realmente um motivo de felicidade, dai que o motivo presente
nessas partilhas seja realmente o gosto pela divulgagdo das suas vivéncias turisticas
(Litvin et al., 2018). A ideia partilhar aquela informagao como forma de recompensa pela
boa experiéncia que tiveram naquele destino/servi¢o pode ser também apontada como um

dos fatores que motiva a partilha de UGC turistico. (Chen et al., 2018).

2.4. A influéncia do UGC na tomada de decisdo no setor do turismo

Para Xu et al. (2023), a industria do turismo trabalha em prol de garantir que os turistas
dependam progressivamente do UGC para tomar decisdes de viagem. Para os autores, a
industria pretende assim garantir que o UGC domine a experiéncia do viajante em todas
as etapas, desde o processo de tomada de decisdo até a fase do pds-viagem. A fase pré-
viagem, ou seja, a etapa em que o viajante ainda esta a tomar uma decisdo, seja quanto ao
destino, seja mesmo quanto aos produtos/servigos que podera adquirir ao escolher naquele
local, ¢ classificada por Xu et al. (2023) como a etapa de formacao de expectativas, onde,
através do UGC, o turista avalia destinos de viagem, cria diferentes planos para a sua
estadia, que o irdo auxiliar a tomar a sua decisdo. Durante a viagem em si, para os autores,
0 UGC faz com que o viajante analise os produtos e servigos consoante a sua experiéncia.
Por fim, na fase do pos-viagem, serd possivel medir os impactos resultantes do UGC na
satisfacao do turista. A perspetiva de Narangajavana Kaosiri et al. (2019) vai ao encontro
do que foi descrito pelos autores acima, admitindo que a tomada de decisdo de qualquer
produto intangivel, como € o caso de produtos turisticos, estd inteiramente influenciada
pelo conteudo disponivel, seja nos websites relacionados com o destino/produto
escolhido, seja nas redes sociais. Desta forma, o UGC destaca-se como ferramenta
transformadora, uma vez que reune um conjunto de comentarios pessoais, opinides
diversas e experiéncias de viagem personalizadas, produzidos pelos proprios viajantes,
fomentando a credibilidade naquele destino. Nessa medida, podemos concluir que o UGC

nao so6 auxilia a decisdo de compra turistica enquanto motor de busca de
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informacdo, como também apoia no planeamento e organizacdo da viagem (Zeng e
Gerritsen, 2014). O UGC desempenha um papel multifacetado na comunicag¢ao turistica,
combinando o papel de fonte de informagao com o de mecanismo de validagao social e
de recurso estratégico para as marcas. Este fenomeno manifesta-se nas redes sociais, onde
o conteudo dos utilizadores circula, ganha visibilidade e influencia decisdes, abrindo
caminho para o aprofundamento do papel destas plataformas no setor turistico e espago

para uma reflexao mais detalhada sobre a atuacao destas plataformas no universo turistico.
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Capitulo 3: Redes sociais como palco para o UGC no turismo

Zeng e Gerritsen (2014) atestam a participacdo relevante das redes sociais no setor
turistico, sobretudo na propagacdo de informagdo, e consequentemente no
comportamento ¢ tomada de decisdo do turista. Santos et al. (2023) interpretam este
fendmeno como uma estratégia fulcral e impulsionadora para a industria turistica, na
medida em que incita a construcdo de valor das marcas do setor, através do envolvimento
do cliente nas plataformas digitais. As autoras afirmam o Facebook e o Instagram com as
redes sociais que mais sao utilizadas pela sociedade, e por consequéncia, as plataformas
que as empresas utilizam para interagir e fortalecer o vinculo entre marca e cliente. O uso
pessoal, a busca deentretenimento ou mesmo o gosto pela procura de informagdo sio

alguns dos fatores apontados pelas autoras como motivagdes para o uso das redes sociais.

3.1. Valor funcional das redes sociais no turismo

As redes sociais permitem o contacto entre utilizadores, através da partilha e troca mutua
de informacao, discussdo de interesses e esclarecimento de duvidas (Narangajavana et al.,
2019). No contexto do turismo, esta divulgacdo de ideias e opinides permite ao viajante
0 contacto com outros turistas, que ja visitaram o destino que ele idealiza, permitindo-lhe
ter acesso a informacao que, de outra forma, ndo teria: melhores precos, maior variedade
e conhecimento de alojamento e servigos ou locais a visitar. Esta comunicagao pode ser
feita através de comentdrios e partilha de conteudos (UGC) (Narangajavana et al., 2019;
Del Chiappa, 2011).

Narangajavana et al. (2019) acrescentam, assim, que todo o contetdo UGC associado a
atividade turistica publicado nas redes sociais ¢ sim uma ferramenta de apoio, altamente
confiavel, que auxilia os viajantes na tomada de decisdo e na elaboracdo das suas escolhas
de viagem. Turcotte et al. (2015) adicionam ainda que, se essas informagdes online forem
provenientes de utilizadores que os viajantes ja conhe¢am, o nivel de credibilidade
daquele contetido sera maior para o utilizador.

Para além da sua vertente relacional, as redes sociais sdo sustentadas por sistemas
algoritmicos que moldam e limitam a forma como os contetidos se tornam visiveis.
Gretzel (2018) destaca que estes algoritmos exercem um papel ativo na mediacdo da
informagdo turistica ao filtrar, hierarquizar e sugerir conteidos com base nos

comportamentos de interacdo dos utilizadores. A acdao destes mecanismos tecnologicos
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molda a circulagdo do UGC ao favorecer determinados relatos, imagens ou avaliagdes,

que acabam por exercer maior impacto na perce¢do dos viajantes.

3.2. Valorizacao das redes sociais enquanto canais de mobilizacdo de UGC pelas
marcas

Como ja referido anteriormente, as empresas t€ém vindo a reconhecer o papel das redes
sociais enquanto impulsionadoras do UGC. Santos et al. (2023) afirmam que as marcas
admitem as plataformas digitais como um facilitador de comunicacao entre cliente e
empresa, ¢ fazem com que essa informacdao difusa para um amplo espectro de
consumidores. Nessas plataformas, as empresas tém a possibilidade de criar um perfil,
onde publicam contetdo relativo aos seus produtos e/ou servigos. Em contrapartida, o
cliente pode reagir a essas publicacdes através de gostos, comentarios ou partilhas,
fomentando o lago cliente-empresa ¢ “aumentando a lealdade e a notoriedade da marca”

(Santos et al., 2023).

3.2.1. TripAdyvisor: importancia no UGC turismo

Como tem vindo a ser relatado ao longo do trabalho, os turistas recorrem a véarias formas
de UGC, nas redes sociais, em comunidades online, em blogues, para se aconselhar sobre
um destino ou produto turistico (Nusair, Butt e Nikhashemi, 2019). Gonzéalez-Rodriguez
et al., 2021) identificam o TripAdvisor como a maior comunidade virtual a nivel mundial,
concentrando cerca de 435 milhdes de opinides e avaliagcdes. Os autores afirmam que esta
plataforma inclui um diversificado leque de servigos, que vao desde avaliagdes e
classificagdes de viagem elaboradas por outros utilizadores, tendéncias turisticas, planos
de viagem até lembretes por e-mail, promovendo ofertas e servicos da plataforma.
Barreda e Bilgihan (2013) apontam este abrangente conjunto de servi¢os como relevantes
na otimizac¢ao da experiéncia do utilizador, mas salientam também a importancia desta
comunidade ao promover que os utilizadores cocriem conteudo turistico e o partilhem
com outros utilizadores, que possam estar também interessados naquele destino ou
Servico.

Gonzalez-Rodriguez et al. (2021) referem varios estudos que refletem o impacto que este
tipo de UGC, a partir de plataformas como o TripAdivisor, tem no planeamento da
experiéncia do viajante. Os autores apontam um estudo onde 97% dos participantes

afirmou ler avaliacdes de outros viajantes antes de viajar para um destino turistico.
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Ressaltam ainda um outro estudo, onde foi possivel demonstrar que 80% dos viajantes
conferem as avalia¢des publicadas online, antes de selecionarem uma unidade hoteleira,
como também que 53% dos participantes ndo reservam um hotel que ndo contenha
avaliagoes. Leon (2019) justifica este ultimo ponto, afirmando que as avaliagdes positivas
de uma unidade turistica estdo diretamente relacionadas com a inten¢do de reserva por
parte do viajante e com a confianca que ele tera naquele alojamento.

Gonzalez-Rodriguez et al. (2021) defendem que, dos hotéis inscritos no TripAdvisor, os
que obtém classificagdes mais elevadas sao mais procurados para estadias mais longas, o
que nao sucede nos alojamentos com avaliacdes mais negativas, sendo estes menos
requisitados. Os autores acrescentam ainda que os utilizadores desta plataforma que
contribuem de alguma forma com conteido enriquecedor e orginico, além de
conquistarem reconhecimento social, alimentam também a sua propria identidade digital,
possibilitando a interagdo com outros utilizadores e a valoriza¢do da sua participacao

enquanto cocriador.

3.3 O contributo dos influenciadores digitais no contexto turistico

Francalanci e Hussain (2015) reconhecem o papel dos influenciadores digitais enquanto
fator relevante na tomada de decisdo, nomeadamente na escolha de um destino turistico.
Para estes autores, o facto de estes criadores de conteudos possuirem uma comunidade
digital numerosa, que acompanha as suas publicagdes e interesses, darda uma maior
credibilidade e seguranca no momento de tomada de decisdo e escolha de produtos
turisticos. Através de um estudo, Narangajavana et al. (2019) verificaram que 24% dos
utilizadores que consomem redes sociais seguem influenciadores digitais e 62% admitem
que tém em conta a opinido desses mesmos criadores na hora da tomada de decisao.

Realga-se assim que o CGU disponibilizado nas redes sociais € reconhecido como uma
fonte de apoio valiosa para os turistas na defini¢do das suas escolhas, em particular
decisdes no contexto turistico (Narangajavana et al., 2019; Zeng e Gerritsen, 2014).

Contudo, a atuagao dos influenciadores introduz uma ambiguidade, onde se torna dificil
distinguir entre contetidos genuinamente organicos e praticas comunicacionais de cariz
comercial. Abidin (2016) refere que muitos destes criadores desenvolvem conteudos que
reproduzem a estética e o tom pessoal associados ao UGC, ainda que incorporem
parcerias com fins comerciais. Esta hibridizacao pode causar dificuldades de leitura para

os utilizadores e evidencia a importancia de uma andlise critica do papel dos
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influenciadores na constru¢ao das narrativas turisticas, especialmente quando essas

praticas colocam em causa a percecdo de autenticidade.
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Capitulo 4: UGC VS FGC: conceito e caracteristicas

Compreender a diferenciacio entre UGC e FGC torna-se essencial para o objetivo desta
investigacdo. Santos et al. (2023) relatam que o conteudo digital publicado nas
plataformas online pode ser exposto através de dois pontos de vista: na perspetiva de
conteudo gerado pelo utilizado (UGC) ou na de contetdo gerado pelo cliente (FGC).
Kumar et al. (2016) designa FGC (Firm-Generated Content) como “qualquer informacao
produzida pelas empresas para ser comunicada diretamente através das plataformas de
redes sociais ”. Exemplificando, o FGC diz respeito ao contetido publicado pela empresa
nas suas redes sociais, podendo essas publicagdes relatar a promog¢do de novos
langamentos, o catalogo de produtos que a empresa tem a disposi¢do do cliente, surgindo
por meio de fotografias, videos ou texto (Al-Abdallah & Jumaa, 2022). Com o FGC, as
empresas do setor turistico pretendem dar a conhecer os seus produtos e servigos atraveés
dos seus canais digitais, de forma a suscitar o interesse dos potenciais clientes e potenciar
a sua interacdo com os contetidos da marca. Desta forma, promovem o relacionamento
cliente-empresa, incitando os viajantes a seguirem os seus perfis nas redes, para que
tenham acesso direto aos seus lancamentos (Santos et al., 2023).

No caso do UGC, e como ja foi referido por varios autores, trata-se de um conteudo
organico, produzido por consumidores para que outros utilizadores possam ter

informacao sobre determinado produto/servico.

4.1.UGC versus FGC: Distincoes e Implicacdes no Marketing Turistico

Yan et al. (2022) consideram o UGC mais credivel, auténtico e menos tendencioso
comparativamente ao FGC, na medida em que ¢ partilhado por individuos imparciais, e
que ndo tém em vista qualquer tipo de ganho ou beneficio lucrativo (Santos et al., 2023).
Por este motivo, Santos et al. (2023) creem que muitas entidades tém interesse em integrar
0 UGC no seu plano estratégico de comunicagao, visto que o UGC tem a capacidade de
chegar até ao cliente de forma mais auténtica e confiavel, enquanto fornece informagao
detalhada sobre determinado destino ou produto turistico.

Desta forma, pode entdo afirmar-se que a gestdo das entidades turisticas, bem como as
escolhas dos viajantes sdo inteiramente influenciadas pelo impacto crescente do UGC (Xu
etal., 2021). (Ukpabi & Karjaluoto, 2018) realcam que “o UGC ndo s6 auxilia a empresa

arefinar os seus produtos e servigos para receber um bom feedback, como também auxilia
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outros clientes a recolher informagdes precisas e a influenciar as suas decisdes de
compra”.

Santos et al. (2023) realcam a importancia do UGC no plano de marketing das entidades
turisticas. No entanto, realgam que o FGC constitui um instrumento mais eficiente para
potenciar a visibilidade da marca e estimular a adesdo de novos membros as comunidades
digitais das organizagdes. As autoras rematam que tanto o UGC como o FGC sdo
fundamentais para o desenvolvimento da marca, informando os turistas e potenciais
consumidores sobre o destino e leque de produtos/servicos ao alcance do viajante.

Para além desta distingao cléssica entre UGC e FGC, estudos recentes apontam para o
surgimento de formatos que conciliam tragos de espontaneidade associados ao UGC com
objetivos e logicas proprias das praticas comerciais. Abidin (2016) evidencia que muitos
influenciadores criam contetidos, cujas caracteristicas como a estética ¢ a linguagem se
assemelham ao UGC espontaneo, mesmo quando resultam de parcerias ou interesses
colaborativos. Esta aproximagao problematiza a distin¢do tradicional entre UGC e FGC
e dificulta a andlise da comunicacdo digital, especialmente no setor turistico, onde a

autenticidade percebida € essencial e possui um peso significativo.
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Capitulo 5. Metodologia
No presente capitulo sera apresentada e descrita a metodologia utilizada neste trabalho de

investigacao.

5.1. Tipo de Investiga¢ao e abordagem

A presente investigagcdo assenta numa abordagem de natureza qualitativa e exploratoria,
onde se procura desenvolver e compreender, em profundidade, as estratégias adotadas
pelas marcas de turismo em Portugal para integrarem e instrumentalizarem o conteudo
gerado pelos utilizadores (UGC) na promocao de destinos.

A opgdo por este tipo de andlise qualitativa deveu-se a natureza interpretativa da
investigagcdo, uma vez que se pretende privilegiar a andlise de significados, praticas
comunicacionais e formas de interagdo entre marcas e comunidades digitais, em vez da
quantificagdo de dados ou da medicao estatistica de relagdes (Creswell, 2014).

Neste sentido, optou-se por um estudo que da primazia a descrigdo detalhada, a
interpretagdo contextualizada e a identificagdo de padrdes emergentes, de acordo com a
logica exploratdria propria das pesquisas em areas em desenvolvimento, como ¢ o caso

do UGC no marketing turistico.

5.2. Objetivos da investiga¢ao
A metodologia aplicada procura responder a problemadtica central que orienta este
trabalho:
De que modo, as marcas turisticas portuguesas se apropriam estrategicamente do
UGC para promover destinos e reforcar a sua presenca digital?
De um modo mais especifico, esta pesquisa pretende:
(1) identificar os métodos utilizados pelas marcas para explorarem estrategicamente
o UGC;
(2) avaliar os modos e praticas através dos quais o UGC ¢ incorporado e reutilizado
nas narrativas comunicacionais das marcas;
(3) explorar os contributos do UGC para a notoriedade, reputacio e envolvimento das

comunidades digitais das marcas.
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5.3 Método e procedimentos

A recolha de dados incidiu na analise dos conteudos digitais publicados nas redes sociais
relevantes para o estudo deste setor, nomeadamente o Instagram, plataforma amplamente
utilizada para a partilha de vivéncias turisticas e na constru¢dao e consolidagdo de
comunidades digitais (Mariani et al., 2016; Leung et al., 2013).

Para proceder esta andlise, foram selecionados cinco casos representativos de diferentes
segmentos do ecossistema turistico portugués, nomeadamente: Pousadela Village, Oporto
Lemon Farm, Visit Portugal, EPIC SANA Hotels e Turismo do Centro de Portugal. Cada
caso ¢ tratado de forma autébnoma, permitindo uma leitura caso a caso, orientada para a
identificacdo de padrdes, singularidades e estratégias especificas de integragdo do UGC.
Foram selecionadas, através de amostragem intencional, entidades publicas de promogao
do destino e instituicdes privadas, cuja escolha se fundamentou na relevancia
comunicacional, na visibilidade ptblica dos perfis e na pertinéncia para os objetivos da
investigagdo, assegurando diversidade nas praticas comunicacionais e variabilidade no
uso e apropriagdo de UGC. O periodo temporal considerado incluiu publicagdes recentes,
correspondentes ao ano em curso, no intervalo de junho de 2025 a setembro de 2025, de
forma a assegurar a atualidade das praticas analisadas. Optou-se por delimitar o periodo
de analise aos meses de maior fluxo turistico em Portugal, por se tratar de uma fase em
que as entidades do setor intensificam a sua comunicag¢do digital, maximizando a
probabilidade de captar praticas relevantes de incorporacao e estimulo ao UGC e tornando
0 processo analitico mais coerente com os objetivos do estudo.

Para cada marca analisada, foram identificadas campanhas digitais, publicacdes e
iniciativas de interagdo que promovessem, que incorporassem ou incentivassem, de forma
explicita, a criagdo de UGC. O estudo destas praticas considerou dimensdes como:
reutiliza¢do de conteudos; presenca de hashtags; estimulos diretos a participagdo; relacao
com influenciadores; indicadores de envolvimento (likes, comentérios) e elementos
visuais associados a apropriagdo de contetido.

A anélise dos dados foi conduzida segundo os principios da andlise de contetdo (Bardin,
2011), recorrendo a uma categorizacdo temadtica que permitiu reconhecer padrdes,
estratégias comunicacionais e consisténcias na apropriacdo do UGC pelas entidades em
estudo.

Uma vez que a investigacao utiliza unicamente dados de dominio publico, ndo se

levantam questdes éticas relacionadas com a recolha direta de informacdo junto de
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participantes, assegurando-se o respeito pela privacidade e pelos limites da exposi¢ao

publica dos contetidos analisados.
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Capitulo 6. Analise de Resultados

O presente capitulo apresenta uma analise qualitativa, que incide sobre as praticas de
comunicagdo digital de varias marcas e entidades do turismo portugués, com o objetivo
de perceber de que forma essas mesmas marcas se apropriam estrategicamente do User-
Generated Content (UGC) nas suas praticas de interacao online. A andlise assume uma
natureza interpretativa com uma dimensao explicativa, uma vez que ndo se restringe a
descri¢do da informacdo observada, procurando também compreender o sentido ¢ a
intencionalidade estratégica que orienta as praticas digitais implementadas.

A investigacdo recaiu no estudo e observacdo sistemdtica das publicagdes partilhadas
pelas entidades em estudo nas suas contas oficiais de Instagram, entre junho e setembro
de 2025. A opgao por este intervalo temporal fundamenta-se no facto de coincidir com a
fase de maior fluxo turistico em Portugal, e, por consequéncia, ser um dos momentos em
que as marcas intensificam as suas ag¢des de comunicagdo (Instituto Nacional de
Estatistica, Florido-Benitez, 2025), possibilitando assim a identificacdo de estratégias
comunicacionais mais ativas e dinamicas de estimulo ao UGC.

Deste modo, o foco desta andlise incide sobre a problematica inserida na metodologia:
“De que modo, tendo em contas as limitagdes deste trabalho, as marcas turisticas
portuguesas se apropriam estrategicamente do UGC para promover destinos e reforgar a
sua presenca digital?”, procurando responder aos objetivos nela propostos. Sera
evidenciado como ¢ que estas organizagdes incorporam, incentivam e se apropriam do
UGC nas narrativas da sua comunicacdo no digital, tendo em conta as dindmicas de
cocriacdo e os processos de participagdo dos utilizadores nas estratégias de promogao

turistica.

6.1. Selecao das entidades

A sele¢ao das entidades foi de caracter deliberado, tendo como inteng¢do principal
privilegiar marcas e instituigdes turisticas nacionais com reconhecida presenca digital e
com estratégias evidentes de apropriagao de contetido UGC. Esta escolha obedeceu assim
a critérios de relevancia comunicacional, diversidade de estratégias e visibilidade publica,
procurando incluir realidades distintas dentro panorama turistico nacional. A analise
integrou, assim, grupos hoteleiros e organismos portugueses de grande dimensao, cujas

estratégias comunicacionais visam um alcance alargado, bem como alojamentos de
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pequena escala, de gestdo local ou de natureza rural, onde a presenca digital ¢ marcada
por abordagens mais naturais e orientadas para a proximidade.

Esta combinagdo torna possivel observar diversas formas de relacdo com o conteudo
gerado pelos utilizadores, assim como perceber de que modo a dimensao, os recursos € o
posicionamento de cada marca condicionam a forma como o UGC ¢ gerido e valorizado.
E de salientar ainda que a sele¢do destas unidades ndo foi concebida com fins de
generalizagdao, mas sim com vista a explora¢ao aprofundada de exemplos concretos, que
ilustram a pluralidade de praticas existentes no panorama do turismo em Portugal. Cada
caso ¢, entdo, tratado como uma unidade analitica, que possibilita compreender os
mecanismos de estimulo, gestdo e reutilizacdo do UGC a partir das particularidades da
sua comunicagdo. A leitura dos dados ¢ articulada com o enquadramento tedrico
desenvolvido nos capitulos anteriores, evidenciando de que forma as praticas observadas
refletem ou contestam os principios de cocriagdo, autenticidade e legitimidade que
marcam a comunicag¢ao turistica atual (Binkhorst & Dekker, 2009; Gretzel & Yuan, 2008;

Munar & Jacobsen, 2014).
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Capitulo 7. Analise individual dos casos

7.1. Analise do caso 1: Pousadela Village

O Pousadela Village ¢ um aldeamento turistico de 4 estrelas, localizado em Vieira do
Minho. E composto por onze casas de variadas tipologias (T1, T2 e T3), sendo cada uma
“uma homenagem aos lugares emblematicos da pitoresca freguesia de Louredo”
(Pousadela Village), e ainda nove quartos, cada um deles caracterizado com um nome de

um penedo local.

e Reutilizacdo do UGC

Contetdo Proprio vs. Conteiido UGC

No periodo em andlise, o Pousadela Village publicou um total de 22 publicagdes no seu
perfil de Instagram. Destas publicagdes, 13 correspondem a conteudos UGC, ou seja,
publicagdes originalmente criados por outros utilizadores e partilhados nos seus perfis
pessoais. Assim, o Pousadela Village integrou contetidos de origem externa, gerados pelos
proprios utilizadores, como recurso estratégico para intensificar a visibilidade e a

promocao do alojamento.

Tipologia de UGC identificada

No ambito da reutilizagdo de contetido observam-se trés tipos de comportamento
diferentes por parte do Pousadela Village. O primeiro comportamento, ilustrado na figura
1, refere-se a uma republicagdo de conteudo, criado pelo utilizador @roteironamao, e
utilizado também como publicacao no perfil do alojamento, (@pousadela village. A op¢ao
de republicar no Instagram possibilita & marca integrar no seu perfil contetidos criados
por utilizadores que a identificaram, reproduzindo a publicacdo tal como foi

originalmente partilhada pelo autor.
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4™ roteironamao e pousadela_village
W" Julia Pietrucha * Living on the Island

® roteironamao # SENSACIONAL!! 4 Estou falando de Pousadela
Village & Spa, um verdadeiro refligio as portas do Parque Nacional
da Peneda-Gerés, em Vieira do Minho... s natureza, conforto e
experiéncias unicas.

E quando digo tnicas, é porque aqui vocé pode viver algo diferente
de tudo: pernoitar dentro de um Penedo. . Isso mesmo! Um
alojamento especial, inspirado nos imponentes rochedos da regiéo,
com total conforto e a vista mais deslumbrante para o Rio Cavado e
para as montanhas. i

Entre um mergulho na piscina infinita com visual cinematogréfico e
um momento relaxante no Spa, o tempo parece desacelerar... s6 se
conectando de verdade com o que importa. % ¥

® O @pousadela_village é diferente de tudo o que ja vimos... e,
acredite, é muito mais incrivel do que vocé consegue imaginar. @
L. Aapenas 40 minutos de Braga &

JASALVA e Siga @pousadela_village

#roteironamao #lugaresincri portugal #geres

#nortedeportugal #portuga raga

Qv W

@ Gostos: mariana_vida31 e 32 680 outras pessoas

Figura 1. Publicacdo do perfil @roteironamao, retirada a 1/10/2015

Por conseguinte, ainda no campo de reutilizagdo de UGC observou-se um segundo tipo
de comportamento: contetido UGC com mengao ao criador. Nesses casos, o alojamento
recorreu a um icone de camara ou video seguido do nome do autor como forma de
reconhecimento visual. De entre as 22 publicagdes do perfil, verificou-se a presenca de 4
publicacdes que seguem esta mecanica.

A figura 2 representa um exemplo desse tipo de publicagdo, criado pelo utilizador
@explorerssaurus_, e reutilizado, posteriormente, pela Pousadela Village como

publicacdo do seu perfil (figura 3)
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explorerssaurus_ @& « Seguir
Pousadela Village

P

explorerssaurus_# cs Our first family getaway « For years, we
kept saying we wanted to explore more of our own country... But
the truth is, most of our travels always took us abroad. There was
always another destination — more “exotic,” further away, more of
adream... 2 And now here we are — with a 2-week-old baby —
finally doing what we always said we would: discovering more of
our beautiful Portugal! I'm still healing, still in pain, my body still
trying to find its balance... but honestly? I'd rather be in pain
somewhere like this, surrounded by nature and good company,
than stuck at home staring at the walls #& Traveling with a
newborn isn't easy — but it's pure magic.

And if we're starting this new chapter... let it be with a beautiful
view, fresh air, and full hearts.

P

pT A nossa primeira escapadinha em familia ¢ Durante anos
dissemos que querfamos explorar mais o nosso pais... Mas a
verdade ¢ que a maioria das nossas viagens sempre nos levou para
fora de Portugal. Sempre houve outro destino mais “exético”, mais
longe, mais sonhado... % E agora aqui estamos — com um bebé
de apenas 2 semanas — finalmente a fazer o que sempre dissemos
que famos fazer: descobrir mais da nossa terra! Ainda estou em
recuperagao, ainda sinto dores, o corpo ainda esta a tentar
encontrar o seu lugar... Mas prefiro estar com dores num lugar
assim, rodeada de natureza e em boa companhia, do que em casa,

Qv A

@% Gostos: anamgrego e 46 848 outras pessoas

Figura 2. Publicacdo do perfil @explorerssaurus_, retirada a 1/10/2025

1 /3 pousadela_village *+ Seguir

pousadela_village Imagine-se aqui, envolvido pelo calor do pér do
sol e pelo abrago de quem ama.

Para si, cridamos mais do que um destino, crigamos um lugar onde os
momentos certos viram histérias inesqueciveis. ¥

= @explorer

Qv A

Gostos: ligia_seabra_ e outras pessoas

©

Figura 3. Publicagdo do perfil @pousadela village, retirada a 1/10/2025

Por fim, identificou-se um terceiro comportamento, onde o alojamento se apropria
também de contetdo criado por um utilizador externo para construir uma nova
publicacdo, porém sem indicar o autor original. No seguimento desta pratica, observam-
se duas publicacdes no perfil. A figura 4 representa um exemplo desse tipo de publicacao,

publicada, originalmente, no perfil do utilizador @marie latte, e posteriormente

partilhado no perfil da Pousadela Village, sem mencao do criador (figura 5).

26



marie_latte ® « Seguir
Pousadela Village

@ marie_latte @ Some views stay with you forever — this one left me
> speechless = 7\

Cotton candy set @musecloths &

Hat @van_paima
Location: @pousadela_village

m  Ver tradugio

Para ti

’ littleamarante Amazing view & & o

m 1gosto Responder Ver tradugio

Ver respostas (1

@ lesia_storchak Kpaiite poto npam saaay & V)

»m 2 gostos Responder Ver tradugio

——  Ver respostas (1

6 mila_zabolotna HeiimosipHa kpaca ® & & & V)

20sem 1gosto Responder Ver tradugio

Qv A

6990 gostos

@ Adicionar comentario

Figura 4. Publicacdo do perfil @marie_latte, retirada a 1/10/2025

@ pousadela_village « Seguir

@ pousadela_village Para quem precisa de respirar fundo, olhar o
horizonte e sentir que esta exatamente onde devia estar. J

Um reflgio para a alma. Um abraco da natureza. ¢ 4

marie_latte @ Que lugar de sonho! & & o

)

3sem 1gosto Responder

Ver respostas (1)

a bond.artist ® & & & V]
m  Responder
a i.happiness ©® @ @ @ V]

18sem 2gostos Responder

Ver respostas (1)

.. Miracles_inside Wonderful & o

m 2gostos Responder Ver tradugio

Qv A

@ Gostos: annasantos.cabeleireiros e outras pessoas

@ Adicionar comentario.

Figura 5. Publicagdo do perfil @pousadela village, retirada a 1/10/2025

Para efeitos de uma andlise clara e transparente, ¢ relevante mencionar que os conteudos
reutilizados pela Pousadela Village pertencem, sobretudo, a influenciadores, micro-

influenciadores ou utilizadores com perfis dedicados a partilha de experiéncias de viagem
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e, por isso, com niveis significativos de alcance e engagement, no que diz respeito ao
numero de seguidores. Todavia, nenhuma das publicagdes analisadas menciona qualquer
referéncia a colabora¢do comercial, oferta ou parceria publicitiria, o que sugere uma

apropriacao assente em relagdes informais e ndo explicitamente promocionais.

O Grafico 1 apresenta a distribuicdo das publicagdes do Pousadela Village no seu perfil
de Instagram, segundo a origem e o tipo de identificacdo do conteudo. Pela sua
observagao ¢ possivel entdo perceber que 68,2% do conteudo publicado no perfil do
alojamento corresponde a conteudo UGC, contrastando com os 31,8%, que se referem ao
conteudo produzido inteiramente pela marca. Os 68,2% incluem, assim, as publicagdes
que o Pousadela Village republicou de outros utilizadores (40,9%), ilustradas na figura 1;
as publicacdes que o alojamento reutilizou de outros utilizadores recorrendo a mengao
dos criadores (18,2%), ilustradas nas figuras 2 e 3; as publicagdes que o alojamento
também reutilizou de outros criadores, mas onde ndo os identificou (9,1%), demonstradas

nas figuras 4 e 5.

Publicacdes Pousadela Village (junho 2025-setembro 2025)

® Contetido UGC republicado

= Conteudo proprio

® Contetido UGC sem mengao

® Contetido UGC com mengao

Grafico 1. Publicagdes do alojamento Pousadela Village entre junho de 2025 e setembro de 2025

Conclui-se, entdo, que mais de metade das publicacdes partilhadas no perfil de Instagram
do Pousadela Village corresponde a reutilizagdo de conteudos gerados por utilizadores,

ainda que com diferentes niveis de mencdo e reconhecimento da autoria. O gréafico 2
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ilustra assim esta grande divergéncia: a laranja, o conteido de autoria direta do alojamento

e, arosa, o conteudo que o Pousadela Village reutilizou de outros utilizadores e publicou

no perfil da marca.

Distribuicido Geral das publicacoes do Pousadela Village
(junho de 2025-setembro 2025)

= Conteudo Proprio

Contetido UGC

68,2%

Grafico 2. Distribui¢do Geral das publicacdes do Pousadela Village (junho de 2025-setembro 2025)

Construciao de comunidade digital e proximidade relacional

Uso de hashtags nas publicacdes e no UGC associado

No periodo analisado, o alojamento Pousadela Village recorreu ao uso de hashtags de
forma pontual, sendo identificada apenas uma publicagdo em que este recurso foi
utilizado (figura 6). O hashtag #pousadelavillage surge na figura 6 como elemento
identificador da entidade, coexistindo com outros hashtags de caracter mais genérico,
como #geres, #restaurantevieiradominho, #restaurante, que surgem associadas ao
contexto territorial e a oferta gastrondmica.

Todavia, no periodo em andlise, observa-se ainda que, nas publicagdes republicadas
a partir de conteudos de outros utilizadores (figura 7 e 8), ¢ comum incluir hashtags
relacionadas com o alojamento, em particular o #pousadelavillage. Este fendémeno
demonstra uma apropriagdo espontanea e organica desses marcadores por parte do
publico.

29



Pode assim dizer-se que a marca ndo apresenta uma utilizacdo sistemadtica em
publicagdes de autoria propria, evidenciando uma pratica comunicacional mais

irregular neste ambito.

Q pousadela_village * Seguir

pousadela_village Um convite para sentar, com a natureza como

pano de fundo... dos quatro elementos, nasce o sabor. @ & L
-

-

Deixe-se envolver por uma experiéncia onde cada pormenor foi
cuidadosamente pensado para despertar os seus sentidos. ¢

Descubra a nossa nova carta no link da bio.

#pousadelavillage #restaurante #restaurantevieiradominho
#geres

15 sem

Qv W

Gostos: esteves_mps e outras pessoas
217

@ Adicionar comentério.

Figura 6. Publicagdo do perfil @pousadela village, retirada a 1/11/2025

.‘) bymafalda e pousadela_village
m Lana Del Rey * Chemtrails Over The Country Club

escapadinha memoravel. Também existem outras casas risticas que
estdo totalmente equipadas com cozinha, sala de estar, lareira,
terraco privativo com vista de cortar a respiracéo, além de piscina
exterior para os dias de sol e um SPA com jacuzzi & <%

PousadelaiVillage E o destino perfeito para casais, familias que querem dias de

? Desconto e informagdes na descrigio tranquilidade ou até para um retiro pessoal em sintonia com a

natureza X

Penedo desde 270€/noite
Casas Rusticas 115€/noite com estadia minima de 2 noites

@ Podes reservar esta escapadinha através da @odisseias e tens
um cédigo de desconto ativo - “BYMAFALDAS” - clica no link na
minha biografia

48 Envia este reel a quem vai contigo nesta aventura e guarda ja
este spot para a tua préxima escapadinha!

#alojamentosportugal #pousadelavillage #alojamentogeres
#escapadinhasportugal

6 sem

Q dianaefilipee Super tnico. que espetacular & ©

Qv W

4100 gostos
16/9

@ Adicionar comentario...

Figura 7. Publicagdo do perfil @pousadela_village, retirada a 1/11/2025
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o‘} francisca.gvs e pousadela_village

dbasser, Peter Guzman, Jose Alves * La Vida (feat. Kaala Shaw) [Radio ...

g
- : o francisca.gvs Nao imagines, ¢ real — e tu podes viver isto! &

IMAGINAIPODER DORMIR' DENTRO A @pousadela_village , em Vieira do Minho, ¢ o reftgio perfeito
DE'UM PENERGJNGINGRIERE tanto para casais que procuram uma escapadinha romantica, como
- para familias que querem dias tranquilos no meio da natureza.

Aqui podes dormir dentro de um penedo relaxar no spa, mergulhar
em piscinas infinitas com vista para a serra, explorar trilhos ao ar
livre e acabar o dia com um pér-do-sol de cortar a respiracéo.

E se fores em familia, ha casas totalmente equipadas para que
todos se sintam em casa.

Seja para desligar da rotina, celebrar algo especial ou simplesmente
viver dias diferentes, este é o lugar onde a natureza encontra
conforto w

#fyp #escapadinha #turismorural #nortedeportugal
#pousadelavillage

4 sem

Q pousadela_village & @ o

4 sem Responder

O mairanesouza Maravilhoso!!! & o
370 gostos
29/9

@ Adicionar comentario...

Figura 8. Publicacao do perfil @pousadela_village, retirada a 1/11/2025

Embora o uso de hashtags possa, em termos gerais, desempenhar duas fungdes distintas
(como mecanismo de estimulo ao UGC ou atuar na constru¢do de comunidade digital),
no caso da Pousadela Village, a andlise indica que este recurso se enquadra sobretudo na
segunda categoria. Isto porque as hashtags observadas ndo assumem um cardcter
convocatorio, nem sdao acompanhadas de instrugdes dirigidas aos utilizadores para
produzirem ou partilharem contetudos. Pelo contrario, funcionam maioritariamente como
elementos classificatorios que contextualizam as publicagdes e as integram em redes
tematicas mais amplas, contribuindo para reforgar a visibilidade e a inser¢do da marca
nessas comunidades.

Verifica-se, portanto, que aqui o recurso a hashtags se orienta mais para o fortalecimento
da comunidade digital do que para o estimulo direto de UGC, embora noutros contextos
ou marcas este recurso possa desempenhar um papel mais explicito de estimulo a

participagdo dos utilizadores.

Likes e comentarios:
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Observou-se também que o Pousadela Village possui uma presenca digital caracterizada
por uma forte dimensdo relacional, expressa através de interacdes frequentes com os
seguidores. O alojamento responde de forma regular aos comentarios que sao feitos nas
publica¢des do seu perfil, como por exemplos dividas dos seus seguidores, ou reagindo
também com um “gosto”. As figuras 9 e 10 exemplificam duas publica¢cdes onde estes
dois fenémenos sdo visiveis. Ao nivel dos comentarios, verificou-se também que o

Pousadela Village responde aos videos e/ou fotografias que os seus visitantes partilham

da sua experiéncia no local, e agradece o gesto com palavras de carinho e reconhecimento

(figura 11).

r/f\ pousadela_village * Sequir
-’ yous.ri * space to feel
) p r:f;""', pousadela_village As vezes, tudo o que o corpo e a mente pedem...
% W’ éuma pausa.
- Deixe-nos cuidar de si.
= ot
Comentarios
g‘ andreiafalcaor Bom dia o valor da hospedagem ja esté incluso o,
’ 0 SPA ou e por fora se sim qual o valor
lgoste. [ Respondar # creatuputocambio 19 sem - @ pelo auto
>, yove
@™ pousadela_village @andreiafalcaor esté inclufdo o - Responder
Kx-\»‘ circuito spa (sauna, jacuzzi e banho turco) e acesso as
piscinas thehotelseekers 19 sem - @ pelo auto:
L E tudo tdo bom &
Responder
3 __rsantos___19 sem
Responder
bartolozzi_ 19 sem - @ pelo autor
oQw R ®vver
Responder
Gostos: pousadela_village e outras pessoas
1 4 azevo_villae 19 sem - @ pelo autor
we
Responder
© Adicionar comentari
¥ i &
Figura 9. Publicagdo do perfil @pousadela village, retirada a 1/11/2025 @ S cermnsasliing:

Figura 10. Publicagdo do perfil

@pousadela_village, retirada

1/11/2025
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Fiquemialconhecerestejfantasticolalojamento @

o

oG B

Qv

286 gostos
28/6

np_portoes_automatismos e pousadela_village
Audio original

np_portoes_automatismos Estou encantado com a qualidade e
condigdes dos alojamentos da @pousadela_village , para além da
vista, privacidade, sossego e conforto, podemos usufruir em
condigdes com toques simples e luxuosos, com a nossa familia.

5 estrelas

pousadela_village Obrigada pela partilha! & ¢

em 1gosto Responder

@ np_portoes_automatismos @pousadela_village
obrigado nés, pela fantastica estadia. 100%
surpreendido

17sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

celsodju © © € ¢ ©

17sem Responder

Ver respostas (1)

. ? 'R W @ Adicionar comentario

Figura 11. Publicagdo do perfil @pousadela_village, retiradaa 1/11/2025

e [Estratégias de estimulo ao UGC

Expressoes de incentivo ao UGC: Descri¢ao

A descri¢do do perfil de Instagram do Pousadela Village integra um apelo direto a
participagdo dos utilizadores, ao mencionar “Partilhe e identifique [icone da maquina

fotografica]” (figura 12). Esta indicag@o funciona como uma instrugdo explicita para

que os seguidores publiquem conteudos

oficial, facilitando a sua detecdo por parte da marca. Apesar de sucinta, esta instru¢ao

constitui um vetor claro de incentivo ao

conteudos, evidenciando que a entidade estd recetiva a acolher e possivelmente

sobre o alojamento e identifiquem a conta

UGC: incentiva a produg@o espontanea de

reutilizar essas contribui¢cdes no seu espago comunicacional.
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pousadela_village -

Pousadela Village

481 publicacdes 97,1 mil seguidores A seguir 2271

A vista mais deslumbrante para a Serra do Gerés @
Hotel na Natureza
Restaurante & Bar

~ Bem-estar & SPA

Partilhe e identifique wa

2 www.pousadela.pt/links e mais 2
@ pousadela_village

Figura 12. Biografia do perfil @pousadela village, retirada a 7/12/2025

E igualmente relevante mencionar que, embora ndo integrem o periodo temporal
delimitado para a andlise, o Pousadela Village promove a partilha de stories onde ¢
mencionado pelos seus hospedes, e integra-os na seccdo dos destaques no seu perfil de
Instagram. Estes destaques, compostos quase somente por publicagdes de utilizadores,
incluindo influenciadores e figuras publicas, funcionam como um repositorio de
experiéncias partilhadas. A figura 13 ilustra todos esses destaques, categorizados segundo
o tipo de contetido/informacao que o utilizador obterd ao clicar. Todos eles incluem stories
criados originalmente pelo proprio Pousadela Village, como também stories de visitantes,
que mencionam o alojamento, € que este republica nos stories do seu perfil e destaca
nestas sec¢des. E de salientar o destaque “Reviews”, onde se podem encontrar alguns
destes stories com opinides e sugestdes dos hospedes (figura 14).

Através destas estratégias comunicacionais, o alojamento promove uma dinamica de
comunidade digital, que incentiva a partilha espontanea de experiéncias € o estimulo

indireto do UGC.

34



< pousadela_village

Pousadela Village

477 96 m 2259 Soliciei o staf n reserva

por opgées ve;

publicagbes seguidores a seguir

A vista mais deslumbrante para a Serra do Gerés
Hotel na Natureza

YV Restaurante & Bar

~{ Bem-estar & SPA... mais

é) www.pousadela.pt/links e 1 outra

Proporcionaram-me uns
espargos com cogumelos

@ pousadela_village (Q Discover Pousadela <= Mais 1 i feacon siftosios
5 MARAVILHOSOS!

Uns ovinhos mexidos
fantisticos também e nio

N faltou a bebida vegeral!
E Y
U a
gf’
¥ .

m Mensagem Contactar +2

Press Penedos Reviews Piscinas Spa

Enviar mensagem...

Figura 13. Destaques do perfil @pousadela_village,
retirada a 20/10/2025

Figura 14. Story do perfil @pousadela_village,
retirada a 20/10/2025

7.2. Analise de caso 2: Oporto Lemon Farm

A Oporto Lemon Farm ¢ uma quinta e alojamento rural, situado em Valpedre, no
municipio de Penafiel. Constituido por 3 alojamentos, harmonizados entre o toque ristico
e 0 contemporaneo, com piscina privativa e pet friendly, a Oporto Lemon Farm ¢ “o
refagio favorito de quem procura descanso e privacidade. E um espaco onde a natureza
dita o ritmo, os detalhes fazem a diferenga e cada estadia tem um significado proprio.”

(Oporto Lemon Farm).

e Reutilizacdo do UGC

Conteudo Proéprio vs. Conteudo UGC
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No periodo em analise, a Oporto Lemon Farm publicou um total de 73 publica¢des no
seu perfil de Instagram, onde 11 destas partilhas correspondem a contetidos criados por
outros utilizadores. Assim, tal como no alojamento analisado anteriormente, a Oporto
Lemon Farm reutilizou contetidos gerados por outros utilizadores enquanto recurso
estratégico de comunicagdo, em prol da visibilidade e promog¢ao do alojamento. Importa
salientar uma vez mais que, embora parte dos contetidos reutilizados provenha de
influenciadores ou personalidades publicas, ndo se observa qualquer identificacdo de

natureza promocional nas publicagdes.

Tipologia de UGC identificada:

No ambito da reutilizagdo de contetido, observaram-se trés tipos de comportamento
diferentes por parte da Oporto Lemon Farm. O primeiro comportamento, ilustrado na
figura 15, refere-se a uma republicacdo de contetido. O utilizador @maryjanejournal
publicou uma fotografia na sua péagina pessoal de Instagram, identifica a quinta, e esta
partilha esse mesmo conteddo no seu perfil institucional. Das onze publicagdes

encontradas no perfil da Oporto Lemon Farm, sete seguem esta estratégia.

maryjanejournal e oporto_lemon_farm
Porto, Portugal

%

maryjanejournal nothing better than a weekend at
@oporto_lemon_farm w/ @lemon_farm_collection % #limoncello
#portugal #airbnb #airbnbfinds #hotel #wheretostay #cottage
#cottagelife

T

20 sem

’ casajunglemontpellier & & ©
19sem 1gosto Responder
&3, nuiteemagique & ¥ & ©
~ 20sem  Responder
vaou  fivehouz & & o

m 1gosto Responder

0 ari_luxehome & & o

20sem 1gosto Responder

@ alexmicas81 @p3dd3rs %

18sem 1gosto Responder

Qv W

337 gostos
10/6

@ Adicionar comentario.

Figura 15. Publicaggo do perfil @oporto lemon_farm, retirada a 3/11/2025
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Posteriormente, analisou-se um outro tipo de reutilizacdo de conteudo UGC, onde a
Oporto Lemon Farm recria a publicagdo em nome proprio, acompanhada de uma mengao
ou identificacdo do autor original. Esta pratica traduz uma estratégia de reutilizacao de
UGC com atribuigdo/mencao, na qual o contetido € apropriado pela marca e integrado na
sua comunicag¢ao institucional. A figura 16 representa um dos trés exemplos encontrados
no perfil da quinta onde esta pratica ¢ utilizada. O utilizador @o_unas publicou um story
relacionado com o alojamento, e onde o identifica através do @oporto lemon_farm. A
quinta incorporou esse conteido numa nova publicagdo no seu perfil institucional,

reconhecendo o autor através da identificacdo na descricao.

oporto_lemon_farm « Seguir
DJEPCEO1 * Sunshine and Lemonade

(ess  Oporto_lemon_farm E quando um dos casais mais queridos nos
visita, e aprecia tanto o nosso espaco, s6 podemos agradecer a
gentileza, e acreditar que estamos no caminho certo! °., Obrigado
@o_unas e @_mrspanama_ pela visita e pela genuina partilha da
vossa experiéncia! Voltem sempre!! @ @ 7, .

18 sem

@ _mrspanama_ Um espaco muito lindo e acolhedor! Obrigada o
nos! Adoramos «

18 sem 1gosto Responder
o qporto,lemon,farm @_mrspanama_. @ @@ L U V)

18sem Responder

——  Ocultar respostas

Qv W

107 gostos

24/6

@ @ Adicionar comentério...

Figura 16. Publicagdo do perfil @oporto lemon_farm, retirada a 3/11/2025

Observou-se ainda uma terceira pratica relacionada com a reutilizacao de conteudo UGC,
também notada no alojamento anterior.. Nesta situagdo, a Oporto Lemon Farm recorre
igualmente a uma publicacdo de outro utilizador para compor uma nova publicagdo no
seu perfil institucional, contudo, sem proceder a referéncia do criador do contetudo. Esta

pratica verificou-se apenas uma unica vez, representada na figura 17, onde o alojamento
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utilizou um video publicado pelo utilizador @diaryaroundtheworld (figura 18) para criar
uma publicacdo no seu perfil. A figura 17 mostra que a Oporto Lemon Farm ndo utilizou

nenhuma referéncia ao criador do conteudo.

! oporto_lemon_farm « Seguir
Natalie Cole * This Will Be (An Everlasting Love)

direito a pizza em forno a lenha?? <« <« <«

#turismorural #visitportugal #oporto #escapadinha
#alojamentolocal #airbnbsuperhost #airbnbfinds #slowtravel
#slowliving #oportoLemonfarm #petfriendly

5 sem

1 G0 bporto lemon farm Jla marcou a sua escapadinha de Outono com

Whig pizza night is the

perfect date &

Qv W

34 gostos
24/9

@ Adicionar comentério...

Figura 17. Publicagdo do perfil @oporto lemon_farm, retirada a 3/11/2025
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Figura 18. Story retirado dos destaques “Portugal” do perfil
(@diaryaroundtheworld, retirado a 3/11/2025

O gréfico 3 evidencia a predominancia de contetidos originalmente produzidos pelo
alojamento: 62 publicagdes, equivalentes a cerca de 85%, face a 11 publicagdes
provenientes de outros utilizadores, aproximadamente 15%. Esta distribuicdo demonstra
uma presenca marcadamente institucional na gestao do perfil, ainda que exista abertura a

integracao de UGC como elemento complementar da estratégia de comunicagao.
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Distribuicao Geral das publicacoes da Oporto Lemon Farm
(junho de 2025-setembro de 2025)

® Conteudo Préprio

Conteudo UGC

Grafico 3. Distribuigdo Geral das publicagdes da Oporto Lemon Farm (junho de 2025-setembro de 2025)

O grafico 4 diferencia os diferentes tipos de UGC, ao nivel da reutilizagdo de conteudo,
nas publicacdes do perfil da quinta. Verifica-se que um pouco mais de metade das
publicacdes (63,6%) correspondem a republicacdes diretas de contetdos do perfil de
outros utilizadores. Seguem-se os 27,3%, correspondentes as publicacdes recriadas em
nome proprio com identificagdo do autor original, representando quase um terco deste
tipo de conteido. Por fim, e em menor representagdo, seguem-se as publicacdes
reutilizadas sem qualquer mencao ao criador original, com 9,1%. Esta diversidade revela
distintas formas de apropriagao e integragdo do UGC na comunicac¢do da marca, variando

entre praticas mais claras e outras de natureza menos explicita.
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Tipos de reutilizacio de UGC da Oporto Lemon Farm
(junho de 2025-setembro de 2025)

m Contetido UGC republicado
u Contetido UGC com mengao

m Contetido UGC sem mengao

Grafico 4. Tipos de UGC da Oporto Lemon Farm (junho de 2025-setembro de 2025)

Stories e Reviews

Ainda no ambito da reutilizacdo do UGC, ¢ relevante para esta analise salientar a sec¢ao
“Destaques” do perfil de Instagram do alojamento. Nesta sec¢cdo importa realgar quatro
destaques: Guests, Reviews, Pet Friendly; Limoncello (figura 19). Todos eles incluem
stories publicados por héspedes, nos quais o perfil do alojamento ¢ mencionado, sendo

estes posteriormente repostados nos stories da conta institucional.

oporto_lemon_farm -

612 publicacdes 67 mil sequidores A seguir 1836

OPQETO Oporto Lemon Farm 7
lemon farm

Inspired by nature
Pet Friendly

2 www.oportolemonfarm.com e mais 2
3 oporto_lemon_farm

Enviar mensagem 2

" N ™ :
‘ ' ‘ = ‘\\ ) V

Guests 1 Reviews Pet Friendly Limoncello Como reservar

Figura 19. Biografia do perfil @oporto lemon_farm, retirada a 3/11/2025
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Para esta pesquisa, e de acordo com o que foi abordado na contextualizagdo teorica, faz

sentido realcar o destaque “Reviews”, ainda que este ndo contenha conteudo publicado

no periodo em analise. Este agrega cerca de 36 stories, que incluem testemunhos e

avaliagcdoes de diferentes fontes, de plataformas como o Booking, Airbnb e Google;

comentarios deixados no guest book fisico, disponivel no alojamento, bem como mengdes

em meios de comunicacdo e websites. As figuras 20 e 21 demonstram alguns desses

testemunhos encontrados no destaque:

16:44 a. ' T @

Reviews 1de setembro de 2024 w X
Wl Cincinnati Pops Orchestra, Erich Kunzel - M... >

.' MO s e as g.,m 2o dian -

e L S o e v
D s> \widay | Espacp Limds o Glme .

cen gate 6 (ke ol

Enviar mensagem...

Figura 20. Story retirado dos destaques
“Reviews” do perfil @oporto_lemon_farm

retirado a 3/11/2025

Comentario do seu espaco
de Bethany i P
Casa dos Limbes/ piscina privativa : L

9-14 de ago. de 2024

Avaliacédo geral

Comentario publico

The most beautiful Airbnb we have ever
stayed in. Jorge is more than happy to
answer any questions you have really quickly.
Thank you again &

%4 Traduzir para portugués

Responder a Bethany

Enviar mensagem...

Figura 21. Story retirado dos destaques
“Reviews” do perfil @oporto_lemon_farm

retirado a 3/11/2025

De junho a setembro de 2025, no destaque “Guests” foram publicados 7 stories pelo

@oporto_lemon_farm, onde 6 representam conteido UGC. J& no destaque “Limoncello”,



foram publicados 15 stories, sendo que 9 pertencem a conteudo repostado de outros

utilizadores. A figura 22 exemplifica um desses casos:

. Limoncello 11 de junho
Q explorerssaurus,e

> Ataast to the friends and family who keep us sane
during the hardest times in our lives "

igios e familiares que nos mantém
‘mais dificeis das nassas vidas "

Enviar mensagem.

Figura 22. Story retirado dos destaques “Reviews” do perfil
@oporto_lemon_farm retirado a 3/11/2025

De forma geral, estas praticas sao uma forma de estimulo ao UGC e de reutilizagdo
de contetidos gerados por utilizadores, que a marca integra na sua narrativa
comunicacional. Todavia sdo também ilustrativas de uma gestao digital orientada para
a interacdo e para o reconhecimento das experiéncias dos hospedes, funcionando

também mecanismo de aproximagao e refor¢o comunitario.

e Construgio de comunidade digital e proximidade relacional

Uso de hashtags nas publicacdes e no UGC associado
A analise das publicagdes do Oporto Lemon Farm evidencia a existéncia de um

hashtag institucional— #oportolemonfarm, utilizada de forma recorrente nas
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publicacdes de autoria do alojamento, funcionando entdo como elemento de
identificacdo e consolidacdo da marca. Para além deste, observa-se o uso variavel de
hashtags complementares relacionadas com o turismo rural e a promog¢do do destino
e da quinta, tais como #turismorural, #visitportugal, #escapadinha, #airbnbfinds,
#alojamentolocal, #oporto, #slowliving e #petfriendly. A figura 23 ilustra uma dessas
publicagdes onde este fenomeno ¢ visivel.

Em determinadas publicagdes, surgem ainda hashtags associadas a vertente produtiva
da quinta, nomeadamente a producdo artesanal de limoncello e cultivo biologico,

como #lemonfarmcollection, #organicfarming, #lemons e #limoncello.

oporto_lemon_farm « Seguir
Audio original

) oporto_lemon_farm Ja pensou em reservar a nossa Villa dos
Limées, com piscina interior aquecida, e saborear o nosso
Limoncello organico? =, * T, ¢
Www.oportolemonfarm.com
#turismorural #visitportugal #oporto #escapadinha
#alojamentolocal #airbnbsuperhost #airbnbfinds #slowtravel
#slowliving #oportoLemonfarm #petfriendly #escapadinha

‘ / sem
: }
botica.amano & Parece-nos muito bem & o
The perfect Autumn Retre:
2sem 1gosto Responder
the perfgct drink
he. A S ‘ mariagbarbosa2023 Onde fica? o
- 4 + Como posso reservar?
Ol'ga'hic LimOnce"O 6sem 1gosto Responder
( a3 Lemon Vi"a { ——  Ver respostas (2)
Qv W
76 gostos

14/9

@ Adicionar comentério...

Figura 23. Publicagdo do perfil @oporto lemon_farm, retirada a 3/11/2025

No que respeita ao comportamento dos utilizadores, verifica-se que estes tendem a
identificar o perfil oficial do alojamento (@oportolemonfarm) em detrimento do uso do
hashtag oficial, tal como mostra o exemplo da figura 24. Os hashtags aplicados pelos
hospedes remetem, em geral, para 0 momento ou experiéncia vivida, e ndo para a marca

em si, 0 que sugere uma menor apropriacdo espontanea do hashtag institucional € um uso
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mais expressivo da meng¢do do perfil da marca, como forma de reconhecimento da

entidade visitada.

w podarroz_weimaraner e oporto_lemon_farm
“ Florence + The Machine * Dog Days Are Over

@ podarroz_weimaraner As verdadeiras ferias em familia pet
friendly!!! & na nossa casa de eleicdo. A "villa dos limées" na
@oporto_lemon_farm. Isto sim é ser pet friendly! muitos
mergulhos, IMENSO limoncelo e pouco descanso &
#podarroz #podarrozweimaraner #sebastidodarroz #dog
#doglovers #poandbroa #broademel #instagram #petfriendly
Editada - 19 sem

Para ti v
@ oporto_lemon_farm Que maravilhaaa de familia!! Adoramos a o

vossa energia é serdo sempre bem-vindos & Oporto Lemon
Farm YWV

19sem 75 gostos Responder

——  Ver respostas (2)

.%anaclaudiasrb75k\k\(\\(ﬂ({((( o
< re

18 sem 1gosto Responder

0 susanapico @martapedropico olha uma familia feliz!!! @ %z o

© Qv W
’ Gostos: franc.sca e 16 835 outras pessoas
21/6

@ Adicionar comentario...

Figura 24. Publicag@o do perfil @oporto _lemon_farm, retirada a 3/11/2025

Likes e comentarios:

A presenca digital da Oporto Lemon Farm revela uma postura relacional orientada para a
proximidade com os seguidores e hospedes, traduzida numa pratica comunicacional
participativa. Observa-se que o alojamento procura responder as questoes colocadas nos
comentarios das suas publicagdes (figura 25), ainda que essa interacdo ndo se verifique
de forma absolutamente sistematica ao longo de todo o periodo analisado. Para além
disso, ¢ frequente a valorizacdo simbolica das interagdes dos utilizadores, através de
“likes” em comentarios e publicagdes que mencionam o perfil da quinta, bem como
mensagens de agradecimento ou respostas personalizadas aos contetidos partilhados pelos
hospedes. As figuras 26 e 27 tém como exemplo algumas das publicagdes onde estes dois

factos sdo notorios.
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@ oporto_lemon_farm + Seguir

Audio original

oo g:orto_lemon_farm Meu querido més de Agostoooo!!! & &
Setembro ainda temos vagas, venha visitar-nos!
www.oportolemonfarm.com
#turismorural #visitportugal #oporto #escapadinha
#alojamentolocal #airbnbsuperhost #airbnbfinds #slowtravel
#slowliving #oportoLemonfarm #petfriendly #escapadinha
#ferias2025

13 sem

' pinto_fashion Qual e valor programa pra 2 pessoal 1 tarde, o
massagem. Obrigado

7sem 1gosto Responder

o oporto_lemon_farm @pinto_fashion Nés s6 temos o
alojamento. Entre pf no nosso site
www.oportolemonfarm.com

7sem Responder

O pinto_fashion @oporto_lemon_farm obrigado o
7sem Responder

——  Ocultar respostas

Qv W

50 gostos
3/8

@ Adicionar comentario...

Figura 25. Publicag@o do perfil @oporto _lemon_farm, retirada a 3/11/2025

pdias259 e oporto_lemon_farm

-’ pdias259 * € Néo sei o que é melhor: o sabor ou a garrafa.
S6 sei que ja entrou para a lista das coisas que vou querer

sempre ter em casa.

Limoncello como deve ser. ", #oportolemonfarm

#lemonfarmcollection

#CopoAoFimDaTarde #LemonLove #JatFavorito

Editada - 19 sem

Qoo oporto_lemon_farm Obrigado pela partilha! Adoramos
quando os nossos clientes nos mandam estas publicagées @

v

19sem 1gosto Responder

() oporto_lemon farm € © ¢ °

19sem 1gosto Responder

66 gostos

19/6

Segue pdias259 para gostar ou comentar.

Figura 26. Publicaggo do perfil @oporto _lemon_farm, retirada a 3/11/2025
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Comentérios

Parati v
@bemombwlyjmnnhie 3 sem
Re:

Figura 27. Publicagdo do perfil @oporto _lemon_farm,
retirada a 3/11/2025

e Praticas promocionais associadas ao ecossistema de UGC

Ainda durante o periodo em analise, denotou-se que Oporto Lemon Farm realizou um
passatempo em formato de giveaway, promovido em parceria com a conta
@lemon_farm_collection, correspondente a marca de limoncello produzida na propria
quinta. A iniciativa consiste na oferta de uma garrafa de limoncello e de uma noite de
alojamento numa das casas da quinta.

Para participar, os utilizadores deveriam seguir ambas as contas envolvidas, mencionar
dois amigos nos comentarios da publicacdo e poderiam participar multiplas vezes, desde

que identificassem pessoas diferentes em cada comentario.
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O formato adotado segue a estrutura dos giveaways realizados em redes sociais, baseando-
se em interacdes de natureza simples e orientadas para o aumento do alcance e do
envolvimento do publico, através da partilha e da marcagdo de outros utilizadores. A

figura 28 abaixo ilustra o passatempo descrito:

.“*' lemon_farm_collection e oporto_lemon_farm

@ lemon_farm_collection Summer calls for sun, freshness... and
limoncello .
We're offering something special:
A bottle of our limoncello and a night at Retiro dos LimGes
(subject to availability).

To take part:

- Follow @lemon_farm_collection and @oporto_lemon_farm
- Tag 2 different friends in the comments

- You can enter as many times as you like - just tag different
people each time ",

Valid until July 11!

Good luck!

O verdo pede sol, frescura... e limoncello .

Estamos a oferecer algo especial:

Uma garrafa do nosso limoncello e uma noite no Retiro dos
Limdes (sujeito a disponibilidade).

Para participar:

- Seguir @lemon_farm_collection e @oporto_lemon_farm

- Marcar 2 amigos diferentes nos comentérios

- Podem participar as vezes que quiserem - basta marcarem
pessoas diferentes de cada vez ",

0QvY R
GARRAFA ESTADIA NO [
LIMONCHIO RETIRO DOS IMOES

2 ® Adicionar comentério

Figura 28. Publicag@o do perfil @oporto _lemon_farm, retirada a 3/11/2025

A realizagdo deste giveaway representa uma pratica promocional que se articula com o
ecossistema de UGC, ao incentivar a participagdo dos utilizadores e reforgar a visibilidade

da marca através de interagdes € marcagoes.

7.3. Analise do caso 3: Visit Portugal

A Visit Portugal ¢ a marca de promogao oficial turistica do pais, exercendo o papel de
marca-destino que representa Portugal no mundo. A marca foi desenvolvida pelo Turismo
de Portugal, 1.P, entidade integrada no Ministério da Economia, responsavel pela
“promocdo, valorizagdo e sustentabilidade da atividade turistica, agregando numa
entidade Unica todas as competéncias institucionais relativas a dinamizagao do turismo,
desde a oferta a procura.” (Visit Portugal).

Para além do seu portal institucional, a Visit Portugal possui uma presenga digital

abrangente, nomeadamente na rede social Instagram, onde partilha contetidos visuais
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sobre o territério e valoriza experiéncias dos viajantes, integrando frequentemente
conteudos gerados por esses mesmos turistas.

Numa primeira analise ao perfil, verifica-se que, no conjunto de publicagdes em estudo,
a reutilizacao de conteudos pela Visit Portugal ndo assenta predominantemente em
utilizadores comuns, mas sim em perfis que apresentam produ¢do visual de elevada
qualidade técnica e estética. Estes perfis correspondem, na sua maioria, a criadores de
conteudo especializado em viagens, fotografos amadores e profissionais ou viajantes com
praticas de partilha regular de imagens de destinos. Embora alguns nao se identifiquem,
explicitamente, como influenciadores, evidenciam padrdes de publicacdo e qualidade
visual aprimorada. Este perfil de utilizadores parece ser representativo do tipo de material

que a marca recupera para integrar no seu feed.

¢ Reutilizacdo do UGC

Conteudo Proéprio vs. Conteudo UGC

No periodo analisado, a atividade da Visit Portugal no Instagram revela uma utilizacao
sistematica de contetidos gerados por utilizadores como elemento central da sua estratégia
comunicacional. No intervalo cronoldégico de junho a setembro de 2025, a entidade
publicou um total de 88 publica¢des na sua pagina de Instagram. Destas 88 publicacdes,
apenas 10 correspondem a conteudos originais produzidos pela propria marca (figura 29),

pertencendo as restantes 78 a contetidos UGC.
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“Z.e  visitportugal @ - Seguir

- visitportugal @ Nestled in the inland Algarve, Alcoutim offers a
different rhythm of travel. Surrounded by nature and rich in
historical heritage, this small town surprises at every turn. It's a
perfect getaway for those looking to slow down and explore at their
own pace.

- River Beach: Pego Fundo invites you to soak up the sun and relax
in calm, natural surroundings.

- Archaeology: From the old castle to the Archaeology Museum, the
town holds traces of its Islamic past, revealing centuries of stories
through local excavations.

- Experiences: Alcoutim is both a starting point and a peaceful stop
along the region’s walking trails. Take the zip line from the other
bank of the Guadiana and cross the river in great style.

Take your time to explore, learn and feel the spirit of Alcoutim.
What would you do first? Share it in the comments!

#VisitPortugal #Portugal #SlowTourism #Algarve #Alcoutim

AP mariodomjar Me gusta

Qv W

347 gostos

3

Q ALCOUTIM

® Adicionar comentario...

Figura 29. Publicagdo do perfil @visitportugal, retirada a 10/11/2025

O grafico 5 ilustra, de forma clara, a discrepancia observada entre os resultados:

Distribuicio Geral das publicacées da Visit Portugal
(junho de 2025 -setembro de 2025)

= Conteudo Proprio

Contetido UGC
88,6%

Grafico 5. Distribuigdo Geral das publica¢des da Visit Portugal (junho de 2025-setembro de 2025)
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O gréafico evidencia a predominancia de contetdos produzidos pelo utilizador: 78
publicacdes, equivalentes a cerca de 89%, face a 10 publicagdes provenientes de contetido
produzido pela entidade, aproximadamente 11%. Esta discrepancia revela uma estratégia
comunicacional fortemente ancorada na curadoria e valorizagdo das experiéncias
partilhadas pelos viajantes, posicionando o UGC como o principal recurso visual e
narrativo do perfil. A marca aposta num modelo participativo, no qual as vivéncias dos

utilizadores se tornam nucleo central da promogao do pais.

Tipologia de UGC identificada

A maioria destas 78 publicagdes corresponde a contetidos curados pela propria Visit
Portugal. Assim como j& observado anteriormente nesta analise, também a Visit Portugal
seleciona fotografias ou videos provenientes de perfis externos e constréi uma nova
publicacdo, redigida em nome da entidade, incorporando apenas o material visual
produzido pelo utilizador. O conteudo comunicacional ¢ da Visit Portugal, mas a matéria-
prima visual ¢ totalmente externa.

Neste tipo de publicagdo, o padrao observado vai ao encontro do que ja foi analisado nos
exemplos anteriores: a marca identifica sempre o autor original, recorrendo
sistematicamente ao icone de cdmara seguido do nome do utilizador na descri¢dao da
publicacao — conteudo UGC com mengao.

As figuras 30 e 31 retratam esta pratica: na figura 30 uma publicacdo criada e partilhada
pelo utilizador (@dancingtheearth que, posteriormente, foi reutilizada pela Visit Portugal

no seu perfil de Instagram (figura 31).
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& m dancingtheearth « Seguir
é? @ Madeira, Portugal

@ dancingtheearth Found a piece of Japan in Madeira, Portugal
Tier

Which one is your favorite? &

® Monte Palace Gardens, Funchal
This tropical garden is one of the most beautiful gardens I've ever
seen and definitely one of the best things to do in Madeira!

TT Japanese architecture meets Portuguese azulejos in a tropical
maze spanning over 70,000 square meters.

' Atropical oasis away from the city & perfect to spend a few
hours exploring and listening to the birds (there's even flamingos
B

£ 9am-6pm daily

® 15€/adult, free for children under 15 yo

4% If you come by car, there's a carpark next to the entrance but
come early (it was full by 11am on a weekday)

£ You can also come with the cable car which starts in Funchal old
town and stops at the entrance of the garden (13,50€/adult or
7,20€/children for a round trip ticket)

A Alma dress by @cocopinasd - use code DANCINGTHEEARTH for
15% off (find all my dresses on the blog, link in bio!)

Qv W

1877 gostos

@ Adicionar comentario...

visitportugal & « Seguir

Jardim Tropical Monte Palace

- visitportugal € Step into a world of exotic serenity at Monte Palace
Tropical Garden. Nestled in the hills of Funchal, this lush sanctuary
offers winding paths, koi ponds, and rare botanical treasures from
around the globe, where Japanese architecture meets Portuguese
azulejos in perfect harmony. A must-visit for nature lovers and
seekers of quiet wonder.

# Monte Palace Tropical Garden, Madeira
m @dancingtheearth

#VisitPortugal #Portugal #Madeira #MontePalaceTropicalGarden

sem Ver tradugdo

Para ti v

theo_medvedev &

sem 1gosto Responder

@ dancingtheearth @ @ @ [0}

7sem 1gosto Responder

S ssimmsabiasialaicls 5 60 a% a8
Qv W
2201 gostos

29/9

@ Adicionar comentario...

Figura 31. Publicagdo do perfil @visitportugal, retirada a 10/11/2025
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Paralelamente, dos 78 conteidos analisados identificaram-se 4 casos especificos de
reutiliza¢do, que assumem uma forma distinta, situagdo que também ja foi observada em
exemplos anteriores. Trata-se de publicagdes em que, o utilizador publicou inicialmente
uma fotografia/video identificando a Visit Portugal no conteudo original, e a marca
repostou diretamente essa publicagdo no seu proprio perfil. Ao contrario do padrao
dominante, aqui ndo existe reconstru¢cdo textual da publicagdo por parte da entidade.
Neste caso ¢ uma partilha integral do post do utilizador, preservando estrutura e formato
da publicacdo original. A figura 32 retrata um desses 4 exemplos observados, neste caso

no perfil do utilizador @umi_expo2025.

¢ umi_expo2025 e visitportugal
<

{‘: umi_expo2025 Today is the day I can finally show you ‘A Janela’
N (The Window)! This is the gateway to Japan in the Portuguese
Pavilion at Expo Osaka Kansai 2025 created by the visual artist
@addfuel with hand painted tiles by Vitiva Lamego.
This piece that connects cultures is covered in one of Portugal's
most emblematic materials. It crosses Japanese iconography with
national imagery, the traditions and connections that cross oceans
and centuries of history.
Join me on 10 June for a special celebration during Portugal,
Camdes, and Portuguese Communities Day, when this installation
will finally be inaugurated.

SHIEDVIC [AJanela (B) | Z8RETE3HTT | Znid,
202546485 - BSFEREO AL F HLEICH 2 BEAOAY OT.
€Y 2 7T —F 4 X FADD FUELAVilva LamegoDFHEE 2 A )L
ZE-THWEL X L 7.

Z ORI, SHLEXE DU CTETH Y. B HLERET
ZEMTEONTVET. BFROBEL FIL P HLDAX =S %R
Ex¢, BLFP, T LUHEZBA T2 Ar' 2o gemsEdt
LTWET.

68108, T LHL, HhEVAR, ZLTHRALIHALOI2=F
1 DAZESL-BRILRELIC TV IBMEE L. DAY
RA Nl —savhOnCtRFE N FE

Qv W

1635 gostos

@ Adicionar comentario...

Figura 32. Publicagdo do perfil @umi_expo2025, retirada a 10/11/2025

O grafico 6 categoriza os tipos de UGC presentes no perfil da Visit Portugal. Como
salientado anteriormente, dos 78 conteudos classificados como UGC no perfil da Visit
Portugal, 74 publicagdes (94,9%) correspondem a conteudo reutilizado com menc¢ao ao
autor original na descricdo. As restantes 4 publicacdes (5,1%) dizem respeito a UGC
republicado diretamente a partir de perfis de utilizadores, onde estes identificaram a Visit
Portugal nas suas publica¢des € a marca incorporou esses conteidos na sua comunicagao
oficial no perfil. Esta distribui¢do evidencia que, no periodo analisado, o UGC presente

no feed se manifesta maioritariamente através de reutilizagdes acompanhadas de mencao
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ao criador, enquanto as republicacdes diretas representam uma proporgao residual do total
observado. De ressalvar ainda que, no periodo em anélise ndo se registou a utilizagdo de
UGC desprovido de identificagdo do criador original, contrariamente ao verificado em

exemplos prévios deste estudo.

Tipos de reutilizacao de UGC da Visit Portugal
(junho de 2025-setembro de 2025)

m Conteudo UGC com
mencao

m Conteudo UGC
republicado

Grafico 6. Tipos de UGC da Visit Portugal (junho de 2025-setembro de 2025)

Este conjunto de praticas evidencia uma utilizagdo regular e estruturada de UGC, que
inclui tanto publicagdes produzidas pela Visit Portugal, a partir de imagens ou videos
externos, como a republicacdo integral de contetidos originalmente publicados pelos
utilizadores. A predominancia de contetidos externos, 78 em 88 publicagdes, evidencia
uma orientagdo comunicacional fortemente centrada na valorizagao das narrativas visuais

dos proprios visitantes enquanto representagao legitima do destino.

Nota complementar:

Durante o estudo do perfil de Instagram da Visit Portugal verificou-se, no periodo em
analise, a existéncia de um destaque de stories, intitulado “Music Festivals”, composto
por conteudos partilhados por utilizadores durante um evento em que a marca esteve
presente. Estas partilhas exibem participantes que publicaram fotografias identificando a
Visit Portugal, aparentemente no ambito de uma ativagdo promocional que envolvia a

oferta de uma t-shirt. Embora os sfories incluidos neste destaque correspondam
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tecnicamente a conteudos gerados por utilizadores, a sua produgdo decorre de uma
dinamica condicionada, ou seja, dependente da identificagdo da marca, ndo configurando
UGC espontaneo nem podendo ser enquadrada nas categorias de passatempo/giveaway,

dado que a marca nao fornece essa informacgao nas descrigoes.

e Estratégias de estimulo ao UGC

Uso de hashtags nas publicacoes e no UGC associado

A andlise das publicagdes da Visit Portugal revela uma utilizagao sistematica de hashtags,
com destaque para a presenga constante do hashtag institucional #VisitPortugal, aplicada
em todas as publicacdes observadas, tratando-se de conteudo proprio ou de conteudo
UGC. Em simultaneo, a entidade utiliza de forma igualmente recorrente a hashtag
#Portugal, funcionando como complemento identitario e geografico da marca.

Para além destes dois, as descri¢cdes incluem um conjunto varidvel de outros hashtags
associados ao local especifico retratado na imagem ou video, como nomes de cidades,
regides, pontos de interesse ou elementos paisagisticos. Estes hashtags adicionais sdo
ajustados ao contetido visual de cada publicacdo e cumprem, sobretudo, uma funcdo de
categorizagao, facilitando a sua contextualizacao geografica dentro do territdrio nacional.
A figura 33 exemplifica, com uma publicagao do perfil da Visit Portugal, onde € possivel

a observacdo do fendmeno descrito.
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19 visitportugal & « Seguir
P Barragem Do Alqueva

T the Alqueva reservoir is striking. The calm waters reflect the
whitewashed walls and vast skies, creating a natural mirror. A
Alentejo’s serene beauty.

# Alqueva Reservoir, Monsaraz

m @jlopesbrb

#VisitPortugal #Portugal #Alentejo #Monsaraz
#BarragamDoAlqueva

9sem Ver tradugao

Para ti v

ethos  €thos_sustainable_furniture @

9sem 2 gostos Responder

@ ride351_personaltoursportugal '+ @

9sem 2 gostos Responder

/@R Gl AN ninrin bensinlank, 99

Qv

880 gostos

16/9

@ Adicionar comentario...

Xy visitportugal € From the hilltop village of Monsaraz, the view over

perfect spot for photography, heritage walks, and discovering the

Figura 33. Publicaggo do perfil @visitportugal, retirada a 12/11/2025

Paralelamente, verificou-se que alguns utilizadores incluem o hashtag #VisitPortugal nas
suas proprias publica¢des, embora de forma nao universal. A presenga deste hashtag por
parte de utilizadores individuais constitui um possivel ponto de ligagdo, na medida em
que pode facilitar a visibilidade dessas publicacdes perante a entidade e,
consequentemente, a sua selecdo ou reutilizagdo em futuras partilhas. A figura 34
apresenta um conteudo criado pelo utilizador @countrysidenomads, posteriormente
reutilizado pela Visit Portugal a 27 de agosto de 2025. Na descri¢cdo da publicacdo
observa-se o fendmeno anteriormente descrito, com a utilizacdo do hashtag institucional
#VisitPortugal, acompanhada por um conjunto de outros hashtags associadas ao local

representado na fotografia.
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a countrysidenomads + Seguir

Farol do Penedo da Saudade

e countrysidenomads A great end of the day at the beautiful Penedo
da Saudade Lighthouse in Sdo Pedro de Moel pT

Have you ever visited this incredible place?

#saopedrodemoel #marinhagrande #welovemarinhagrande
#centrodeportugal #visitleiria #leiriabonita #ok_portugal
#explorar_portugal #sharing_portugal #igersportugal
#portugal_discoveries #portugal_de_sonho #droneshots
#droneworld #escapeandwonder #passionpassport #tlpicks
#super_portugal #fotoeste #visitportugal

195 sem

Parati v
-
a danadarling.co Beautiful 1 ¢ o
‘ 12sem 1gosto Responder Ver tradugio

——  Ver respostas (1)

visitportugal & Hello. We loved this photo! May we kindly ask ¢,
for your permission to share with your full credit and tag?
Thank you! &

RoQvw N

1942 gostos

21 de fevereiro de 2022

@ Adicionar comentario...

Figura 34. Publicagdo do perfil @countrysidenomads, retirada a 12/11/2025

Expressoes de incentivo ao UGC:

Na analise feita a pagina de Instagram da Visit Portugal pode constatar-se que a descrigao
presente no perfil inclui a instrucdao: “Tag your photos with @visitportugal and
#visitportugal to share them with us!”. (figura 35), ou seja, “identifica as tuas fotografias
com (@visitportugal e #visitportugal para as partilhares connosco!”. Esta mensagem
constitui um mecanismo explicito de incentivo a participacdo dos utilizadores,
orientando-os para a criagdo de conteudos identificaveis e potencialmente reutilizveis
pela marca.

Neste caso, a utilizagdo de hashtags foi enquadrada na categoria de estimulo ao UGC, e
nao na de construcao de comunidade digital, uma vez que a descri¢do do perfil da marca
evidencia que o objetivo principal dessa pratica ¢ motivar a criacdo e partilha de
conteudos pelos utilizadores, ainda que tal pratica possa, de forma indireta, favorecer

também um sentimento de pertenga a um grupo no digital.
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visitportugal & -

Visit Portugal

4260 publicacdes 855 mil sequidores A seguir 135

¥, visit |
pOftU8OL Centro de informacao turistica

Official resource for travel and tourism in Portugal. Tag your photos with
@visitportugal and #visitportugal to share them with us!

@ linktr.ee/visitportugal (@ visitportugal

Figura 35. Informacao bibliografica do perfil @visitportugal, retirada a 25/11/2025

e Construcio de comunidade digital e proximidade relacional

Likes e comentarios:

No que respeita a interagdo com o publico ao nivel dos comentarios e likes, observa-se
uma atuacdo pouco sistematica por parte da Visit Portugal. A entidade atribui “gosto” a
alguns comentérios e responde apenas a uma parte das interagdes, evidenciando um
padrdo irregular de envolvimento com os utilizadores. As figuras 36, 37 e 38 expdem uma

das varias publicagdes onde essa inconsisténcia pode ser observada:
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Comentarios Comentarios

@elem,e»enak:.uszwo: em - @ pelo au
Parati v

viajareir 15 ser. Responder

Responder ana_88__ ¥ pe
O veu da noiva @

/D marruiacu 15 ser Responder
«=. visitportugal @ 15 sem - Aut

Responder 2 .
@ana__88__ Absolutamente deslumbrante

fargleet_mughal t
\ 4 Responder

Responder 2
_; maciej_kawalski 15 sem - @ pelo autc

solangehenrique__ 14 se \ So Beautiful @ @Y Q@

Uauuuuuuuu @) &

Responder

Responder
lingkekong.visuals

. eleni.elenaki.3152130 o aute v
NS Responder

Responder 2

M samuel.nyc10 15 sen
ana_88__1 ® pelo autor e
O veu da noiva @ Responder

¥ i } @ ¢ o ’ )

Figura 36. Publicagdo do perfil @visitportugal, Figura 37. Publica¢do do perfil @visitportugal,

retirada a 12/11/2025 retirada a 12/11/2025
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Comentarios

Responder

madeirarent 13 serr
Ourisland

Responder  Ver tradugdo
titotravel_15 sern - @ pe
L1

Responder

marksedrak
&¥ Where is that ?

Responder

@ atlanticdolphs
So beautifull g &
Responder

nelsongpestana

My home, Madeira continues to be breathtaking,
but it's heartbreaking to see how uncontrolled
overtourism is stripping away the peace and
authenticity that once defined this island. We need
sustainable solutions before it's too late

Responder Ver tradugdo

Adicionar comentério para

Figura 38. Publicagdo do perfil @visitportugal, retirada a 12/11/2025
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e Politica linguistica e alcance comunicacional
Também neste subtopico importa salientar que tanto as descricdes das publicagdes
(figura 39) como a propria informacgdo biografica do perfil (figura 35) sdo
integralmente redigidas em inglés. Esta opcao padronizada de linguagem mantém-se
em todas as publicacdes analisadas, independentemente de se tratar de conteudo
original ou UGC. Esta opg¢do linguistica estabelece um padrdo comunicacional
uniforme e acessivel a utilizadores de diferentes nacionalidades, caracteristica

coerente com a dimensdo global da comunidade que segue o perfil.

- visitportugal # + Seguir

Cristo Rei da Ponta do Garajau

visitportugal & Suspended above the ocean on a dramatic cliffside,
the Cristo Rei of Garajau gazes serenely over the waves. From the
path beyond the statue, enjoy panoramic views of Madeira’s
coastline and the endless horizon, and let the landscape speak to
you.

@ Cristo Rei da Ponta do Garajau, Madeira
ma @pilotben074

#VisitPortugal #Portugal #Madeira

12 sem

Para ti v

@ ethos_sustainable_furniture @ o
12sem 1gosto Responder

‘ heloysa_barros & beautiful view & @ 4 o
11sem 2 gostos Responder Ver tradugio

/ﬂ maciej_kawalski @ @ o

3078 gostos

28/8

@ Adicionar comentario...

Figura 39. Publicagdo do perfil @visitportugal, retirada a 25/11/2025

7.4. Analise do caso 4: EPIC SANA Hotels (Marqueés, Algarve e Lisboa)

O EPIC SANA Hotels corresponde a uma submarca premium integrada no universo
SANA Hotels, um dos maiores grupos hoteleiros portugueses. Segundo um estudo
elaborado pela consultora Deloitte em 2020, o grupo SANA ocupava a 7* posicdo como
um dos 20 maiores grupos hoteleiros a operar em Portugal (Publituris Hotelaria, 2020).
A categoria “EPIC” engloba hotéis de 5 estrelas do grupo, localizados entre Portugal e

Angola. “O nome diz tudo: EPIC ¢ uma categoria de hotéis de cinco estrelas que sabem
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como proporcionar luxo e elegancia em cada espago, rigor e personalizagdo no
atendimento, exclusividade e requinte em cada servigo.” (Grupo SANA).

Em Portugal, a marca EPIC SANA materializa-se através de trés unidades de hoteleiras:
EPIC SANA Lisboa, EPIC SANA Marqués e EPIC SANA Algarve. Neste caso, optou-se
por analisar em exclusivo o perfil de Instagram @epicsana, que inclui apenas as unidades
localizadas em Portugal, em detrimento do perfil genérico do grupo SANA Hotels, visto
que este ultimo integra multiplas marcas e conceitos hoteleiros, distribuidos por diferentes
segmentos e mercados. Desta forma, garante-se coeréncia analitica e adequacao ao objeto
de estudo- apropriacao do UGC no turismo portugués, evitando a dispersao resultante da
analise de multiplos perfis heterogéneos do grupo SANA. E de salientar ainda que o EPIC
SANA Luana, pertencente do grupo EPIC, possui presenca digital autonoma, tendo a sua
propria pagina de Instagram (@epicsanaluanda). Nesta andlise serd analisado o perfil de
Instagram (@epicsana, que produz e promove contetido digital para as trés unidades

hoteleiras nacionais.

e Reutilizacdo do UGC

No periodo analisado, o perfil de Instagram do EPIC SANA Hotels publicou um total de
66 publica¢des. A maioria corresponde a conteudos produzidos internamente pela marca,
registando-se 9 publicacdes que resultam da reutilizagdo de conteudos externos,

enquadraveis no ambito do UGC.

Dinamicas de Conteiido Patrocinado e Influencer Marketing

Entre o conjunto total das publicagdes, identificou-se também 1 publicagdo assinalada
com o hashtag “#parceria”, introduzindo a primeira ocorréncia explicita, neste estudo, de
um contetdo resultante de colaboragdo comercial entre a marca e um criador. Este tipo
de publicacdo, embora visualmente proximo do UGC, enquadra-se no dominio do
influencer-generated content, dado que a sua produgao decorre de um acordo entre ambas
as partes.

A figura 40 ilustra o caso descrito, onde a utilizadora (@veraafernandes, figura ptblica
reconhecida pela sua profissao enquanto locutora de radio, faz uma partilha sobre as suas
férias numa das unidades do grupo Epic Sana Hotels. Na descri¢ao da publicacdo, faz uso
do hashtag “parceria”, elemento comum utilizado quando o influenciador quer destacar
que, determinada publicacdo advém de uma relacdo formal entre marca e criador,

assumindo natureza promocional.
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éﬁ veraafernandes e 2 outras pessoas

Maria Bethania * Samba da Béngao (feat. Marcel Powell)

0 veraafernandes & Mindfulness, Yoga, caminhadas pela natureza,
workshops, massagens, refeicdes saudaveis, padel, ginasio, piscinas,

flores coloridas, praia ja ali e tudo deliciosamente cuidado para que
a nossa cabeca também fique. Pequenos felizes, grandes a desligar.
O nosso retiro foi curto, mas ja estamos a planear voltar! O
@epicsana do Algarve e os retreats do @sayannawellnesspa sao
tudo aquilo que uma pessoa precisa para dar descanso aos
pensamentos. O staff incrivel e as demonstra¢des de carinho pela
nossa radio aparecem nos momentos mais inusitados. Adorei.
Adorei. @ Até breve.

#epicsanaalgarve

#sayanna
#parceria

25 sem

@ epicsana E que bom foi receber-vos & o

25sem 1gosto Responder

. mcbpvasconcelos Que maravilha & o

25sem 2 gostos Responder

Qv W
299 gostos

1/6

@ Adicionar comentario...

Figura 40. Publicagdo do perfil @epicsana, retirada a 29/11/2025

A relevancia desta distingao reforga-se com a analise do destaque encontrado no perfil da
marca, intitulado “Partnerships” (figura 41), no qual foram encontrados dois conteudos
(figuras 42 e 43), das utilizadoras @margaridavieiraaaa e (@joanasamorasantos, que se
repetem no feed do perfil da Epic Sana, sob a forma de contetido republicado (figuras 44
e 45). Numa observacado inicial, estas duas publicagdes foram consideradas conteudo
UGC, todavia, por estarem agrupadas neste destaque, sugerem alguma forma de
colaboracdo com a marca. Importa também sublinhar que apenas um desses stories,
contidos no destaque incluia a indicagdo “convite”, ndo havendo, no restante, qualquer
referéncia explicita a oferta, colaboragdo comercial ou relagdo contratual.

A classificacdo destes contetidos permanece, portanto, ambigua: ndo sdo identificados
como contetidos patrocinados, mas também nao podem ser classificados como totalmente

espontaneos.
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epicsana -
EPIC SANA

Hotel
Part of @SANAhotels.

Partnerships Events News

354 publicacdes 13,1 mil seguidores A seguir 86

5 Star hotels providing unique stays with the elegance you deserve.
- EPIC SANA Marqués, Algarve... mais

? beacons.ai/epicsana

Enviar mensagem 2,

000000

Preferred Fans Food

Figura 41. Publicagdo do perfil @epicsana, retirada a 29/11/2025

Partnerships
ol N n

o reel na ii >
margaridavieiraaaa and epicsana

,,“?“ v )
Jazzy & Grilling

EPIC SANA Lisboass,

o,

Responder a epicsana..

Figura 42. Story do destaque “Partnerships”,
contido no perfil @epicsana, retirado a
29/11/2025
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Partnerships 14 sem
© Il joanasamorasantos

Hoje foi dia de date com a minha mae &f
Fomos experimentar pela primeira vez o Cha da
Tarde no Scale Bar do hotel @epicsana Lisboa.

[ ] f

Responder a epicsana...

Figura 43. Story do destaque “Partnerships”,
contido no perfil @epicsana, retirado a

29/11/2025



roe A margaridavieiraaaa e epicsana
sese < EPIC SANA Lisboa Hotel

- (t l“ margaridavieiraaaa Sabado final de tarde e decidi experimentar o
- </ Jazzy & Grilling - o Barbecue do EPIC SANA Lisboa.

Tem uma enorme diversidade de oferta no buffet, tem também
grelhados, pizzas feitas no momento, bar de ostras e ceviche e
sobremesas de perder a cabeca 2

Ah! E os cocktails! Por favor experimentem o de maracujé, é s6 IN-
CRIVEL! ¥

O jantar s6 esta disponivel aos sébados das 19h as 22:30h e tenho a
certeza que ndo se vao arrepender!

i \ ' Guardem esta sugestdo para um sabado a noite!

P ANA nOg #epicsana #epicsanalisboa @epicsana

14 5
4 sem

Para ti v

0 lara_remini Uhhhhhh & o

14sem 1gosto Responder

W o Qv R

64 gostos

@ Adicionar comentario..

Figura 44. Publicagdo do perfil @epicsana, retirada a 29/11/2025

@p joanasamorasantos e epicsana
Khruangbin ¢ August 10

q joanasamorasantos E é mesmo ali, no EPIC SANA Lisboa

Uma experiéncia de Cha da Tarde que celebra o verdo, inspirada
nos sabores mais requintados e frescos da estagdo. Com um menu
que combina criatividade, elegancia e técnicas de alta pastelaria,
com ingredientes sazonais bem portugueses. Disponivel todos os
dias das 15:30h as 18h, no Scale Bar do hotel @epicsana Lisboa &
Ficam com mais uma 6tima sugestao de plano para aproveitarem o
veréo na cidade &

Ja conheciam? Ficaram com curiosidade para experimentar?
Contem-me tudo aqui nos comentarios

#veraonacidade #epicsana #epicsanalisboa

13 sem

Parati v

@ inesadionisio Aiii & incrivel % ©

13sem Responder

Ver respostas (1)

Qv W
79 gostos
26/8

@ Adicionar comentério...

Figura 45. Publicagdo do perfil @epicsana, retirada a 29/11/2025

Tipologia de UGC identificada
No que respeita aos 9 contetidos UGC encontrados no feed, importa clarificar que todos

correspondem a republicagdes diretas, realizadas através da funcionalidade do Instagram
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que permite a marca partilhar no seu proprio perfil uma publicagdo na qual foi
identificada, fendmeno j& observado em casos anteriores desta investigagdo. Isto significa
que o texto publicado corresponde integralmente a descrigdo original do criador, nao
havendo produgdo textual propria por parte do EPIC SANA Hotels. Esta forma de
apropriagdo depende da iniciativa dos utilizadores, na qual a marca apenas difunde
conteudos gerados externamente, sem intervengao editorial além da selecdo do que decide

republicar.

O grafico 7 ilustra graficamente a distribuigdo geral das publicagdes do Epic Sana Hotels
no periodo em estudo. A analise as 66 revela uma predominancia expressiva de conteudo
proprio, que representa 83,3% do total (55 publicagdes). Esta prevaléncia indica uma
estratégia comunicacional centrada na producdo interna, com forte controlo sobre a
narrativa visual da marca.

Em contraste, observa-se a presenca de contetido republicado em 13,6% das publicagdes
(9 casos), correspondendo a reutilizagdes diretas de publicagdes de utilizadores. Este
volume, embora minoritario, demonstra abertura a integracio de UGC enquanto
complemento da comunicag¢ao institucional.

Por fim, 3% das publicacdes (2 casos) correspondem a contetidos de natureza ambigua,
cuja origem ndo ¢ totalmente clara, visto que ndo € possivel confirmar se resultam de
partilhas organicas dos hospedes ou de uma parceria comercial entre criador de contetidos
€ marca.

Sublinhar também que, o contetido anteriormente identificado como parceria foi incluido
na percentagem de “Contetido Proprio”. Apesar de ter sido partilhado inicialmente no
perfil da criadora de contetidos, corresponde a uma publicagdo produzida no ambito de

uma colabora¢do remunerada pela marca.
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Distribuicao Geral das publicacées do Epic Sana Hotels
(junho 2025 - setembro 2025)

u Contetido Proprio

® Contetldo UGC republicado

m Contetdo de natureza ambigua

Grafico 7. Distribuigdo Geral das publicagdes do Epic Sana Hotels (junho 2025 - setembro 2025)

No conjunto, os dados evidenciam que a comunicacdo do EPIC SANA Hotels assenta
maioritariamente em contetido proprio, sendo a integracdo de UGC residual, incidindo

sobretudo em republicagdes.

e Construciao de comunidade digital e proximidade relacional

Likes e Comentarios:

No que respeita as dinamicas de interagdo e gestdo da comunidade digital, o
comportamento do EPIC SANA revela-se irregular e pouco sistematico. Nas publicagdes
da sua pagina de Instagram, a mesma apresenta uma pratica inconsistente, onde o recurso
ao “like” nos comentarios dos usudrios varia significativamente, sendo aplicado de forma
intermitente e sem um padrdo identificavel. As figuras 46 e 47 exemplificam, de forma
precisa, esse comportamento irregular: alguns dos comentérios “gostados” pela marca,

outros nao contém esse elemento,
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Comentérios

m massislebanese 7 sem
qlw‘,“ Wow delicious @

Responder  Ver tradugdo

Comentarios
@jesslkap&_ 0 sem - @ pelo autol
esponder

/q) alicealvessilvaa 27 q ingenieria.prodesa 7 ser

Responder Responder

@) rdetaneys 19 5

Responder
A andreiabrasil75 22 ser

Responder

Figura 46. Publicacdo do perfil @epicsana, Figura 47. Publicagdo do perfil @epicsana,
retirada a 1/12/2025 retirada a 1/12/2025

Da mesma forma, ndo se observa o habito de responder aos comentarios deixados nas
suas publicagdes, demonstrando um didlogo pouco ativo com a audiéncia.

Uma exce¢do a esta tendéncia verifica-se nas publicacdes republicadas de
influenciadores, onde a marca comenta com maior frequéncia, geralmente através de
mensagens de agradecimento (figura 48). Em jeito de comparagdo, observa-se uma
valorizacdo mais explicita das relacdes com criadores de conteido com maior

visibilidade, paralelamente a interacdo com seguidores comuns.
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0 martafrebelo e 3 outras pessoas
ver respostas (1)
a _patsantos Maravilha! © Préxima vez vou contigo & o
18sem 1gosto Responder
——  Verrespostas (1)
@ giovannahotzrusso Adoro & ©
18sem 1gosto Responder
Ver respostas (1)
@ epicsana Gostédmos muito de vos receber no nosso V)
@sayannawellnesspa f& obrigado pela visita

em 2gostos Responder

0 martafrebelo @epicsana obrigada nés, foi uma tarde ¢,
maravilhosa no vosso @sayannawellnesspa &
v

m 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

Qv W

Gostos: giuliaZessence e outras pessoas

@ Adicionar comentario...

Figura 48. Publicaggo do perfil @epicsana, retirada a 1/12/2025

Destaque “Fans”

Embora nio englobe contetido pertencente ao periodo em analise, o perfil integra um
destaque intitulado “Fans”, no qual sdo reunidos sfories de utilizadores que mencionaram
a marca. Apesar de ndo deter uma dimensdo muito ativa e expressiva, este destaque
evidencia alguma preocupacdo em reconhecer a participagdo dos hospedes e na

constru¢do de uma comunidade digital, ainda que de forma residual.

Politica linguistica e alcance comunicacional
Neste topico, observa-se um cuidado consistente por parte do EPIC SANA na adequagado
da comunicagdo a publicos distintos. Numa primeira analise a pagina de Instagram da

marca, ¢ visivel que a descrigdo do perfil ¢ apresentada exclusivamente em inglés,

sinalizando um posicionamento orientado para um publico internacional (figura 49).
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epicsana -
EPIC SANA

Hotel
Part of @SANAhotels.

4~ @epicsanaluanda

2 beacons.ai/epicsana

355 publicacdes 13,1 mil seguidores A seguir 86

5 Star hotels providing unique stays with the elegance you deserve.
<~ EPIC SANA Marqués, Algarve and Lisboa

Figura 49. Informagao bibliografica do perfil @epicsana, retirada a 1/12/2025

Na mesma linha de raciocinio, todas as publica¢des produzidas pela marca seguem um

padrao bilingue, com textos redigidos em portugués e inglés. Tal como acontece com a

descricao, esta escolha refor¢a a intengao de alargar a proje¢do das mensagens e garantir

que estas sdo compreendidas tanto por clientes portugueses como por viajantes

internacionais, uma necessidade estratégica num setor intrinsecamente global como a

hotelaria. A figura 50 mostra um exemplo de publicacao do perfil de Instagram da marca,

onde ¢é visivel este fenomeno.

C
(1)

0/9

epicsana * Seguir

epicsana et Um brinde a tradido e a partilha de momentos
memoraveis.

11 Descubra o nosso novo Menu Partilha, disponivel todos os dias.
©® Almogo: 12h30 - 15h00 | Jantar: 19h00 — 22h00

@ EPIC SANA Lisboa

68 A toast to tradition and sharing memorable moments.

11 Discover our new Sharing Menu, available every day.

© Lunch: 12:30 p.m. - 3:00 p.m. | Dinner: 7:00 p.m. - 10:00 p.m.

@ EPIC SANA Lisboa

12sem

@ ana.padilhafonseca ¢ ©
11sem Responder
Qv W

378 gostos

y @ Adicionar comentario...

Figura 50. Publicagdo do perfil @epicsana, retirada a 1/12/2025
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Embora esta estratégia linguistica ndo esteja diretamente associada ao estimulo ao UGC,
sustenta e contribui para a constru¢do de uma presenga digital inclusiva e acessivel a
diversidade dos utilizadores que acompanham a marca, refor¢ando a adaptabilidade da

marca no espaco digital.

7.5. Analise do caso 5- Entidade Regional Turismo do Centro de Portugal

A Turismo do Centro de Portugal ¢ uma “Entidade Regional de Turismo” (ERT),
responsavel pela promocao do turismo da regido Centro de Portugal. A area de atuagdo
da Turismo do Centro de Portugal abrange todas as sub-regides da regido Centro: Regido
de Aveiro, Viseu Dao Lafoes, Regido de Coimbra, Regido Beiras e Serra da Estrela,
Regido de Leiria, Médio Tejo, Oeste, Beira Baixa (Turismo Centro de Portugal).

A sua missao inclui:

valoriza¢do e desenvolvimento das potencialidades turisticas da respetiva area
regional de turismo; promocao interna e no mercado interno alargado dos destinos
turisticos regionais, bem como a gestdo integrada dos destinos no quadro do
desenvolvimento turistico regional, de acordo com as orientagdes e diretrizes da
politica de turismo definida pelo Governo e os planos plurianuais da

administracao central e dos municipios que a integram” (gov.pt).

¢ Reutilizacao do UGC

Conteudo Proéprio vs. Conteudo UGC

Numa primeira observacdo a pagina oficial de Instagram desta entidade, nomeada como
@centro_de portugal, evidencia-se que ha um claro rigor estético na selecao de imagens
visualmente apelativas, garantindo que o conjunto apresentado no feed se mantém coeso
e visualmente harmonioso.

Relativamente a questdo do UGC, constata-se que, no periodo em analise, o perfil do
Turismo do Centro de Portugal publicou um total de 118 publicagdes, onde 109 resultam
da reutilizagdo de contetidos de utilizadores externos. A figura 51 representa um exemplo
de publicagao produzida pelo Turismo do Centro de Portugal, partilhada no perfil oficial

de Instagram da entidade.
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centro_de_portugal + Seguir
Benson Boone * Beautiful Things

a= centro_de_portugal Stand do Centro de Portugal no NOS Alive =
= animagéo, prémios e boa disposicao! &

21 sem

@ Este reel tem 3 comentérios do Facebook.

Turism@

Centro

portugal

Um pais

aé:zeodopu's
Qv N
146 gostos

10/7

@ Adicionar comentario...

v

Figura 51. Publicag@o do perfil @centro_de portugal, retirada a 1/12/2025

Torna-se evidente uma predominancia expressiva do conteido UGC e a centralidade da

sua integragdo na estratégia comunicacional da marca, confirmada no grafico 8:

Distribuicio Geral das publicacoes do Turismo do Centro de Portugal
(junho de 2025 - setembro de 2025)

u Contetdo Proprio

92.,4% Contetido UGC

Grafico 8. Distribuigdo Geral das publicagdes do Turismo do Centro de Portugal (junho 2025 - setembro 2025)
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O grafico 8 mostra que a atividade da Turismo do Centro de Portugal assenta quase
exclusivamente em UGC. Das 118 publicacdes observadas, 92,4% dizem respeito a
conteudos provenientes de utilizadores, o que evidencia uma utilizagao sistematica deste
tipo de material. O conteudo proprio assume um peso muito reduzido (7,6%),
demonstrando uma ldgica comunicacional que procura maximizar a presenga e o alcance

das experiéncias produzidas pela comunidade.

Tipologia de UGC identificada

No perfil do Turismo Centro de Portugal observaram-se dois formatos principais de
reutilizagdo de UGC: (1) conteudo UGC com mencgao ao criador, (2) conteutdo UGC
republicado diretamente através da funcionalidade “republicar” do Instagram — préticas
jé descritas e analisadas nos casos anteriores deste estudo.

A estratégia predominante corresponde ao UGC com mencao, em que a entidade utiliza
o icone de camara para creditar a autoria da fotografia ou video. Assim, no periodo em
analise verificou-se que, dos 109 conteudos UGC reconhecidos inicialmente, 107
recorrem a este formato.

Abaixo, a figura 52 exemplifica com uma publicagao do perfil da entidade, que adota esta
estratégia. Na figura 53 encontramos a mesma fotografia, s6 que agora no perfil do criador
original @vanessaclfrancisco, comprovando assim a ado¢do de praticas de reutilizagao

de contetido por parte do Turismo do Centro de Portugal.
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878 gostos

centro_de_portugal + Seguir
Obidos

centro_de_portugal [ Casinhas de bonecas na vida real? Temos,
no Centro de Portugal!

Eis a pitoresca vila de Obidos @

m @vanessaclfrancisco

22 sem

sara_portugal_ao_mundo Que bonita fotografia o

22sem 2gostos Responder

——  Verrespostas (1)

bessa4414 £ mesmo, linda imagem! @ o

22sem 2gostos Responder

Ver respostas (1)

almatravel.lisbon Oh my love that house & V)

2 gostos Responder Ver tradugio

——  Ver respostas (1)

@ Adicionar comentério..

Figura 52. Publicag@o do perfil @centro_de portugal, retirada a 1/12/2025

14/5

vanessaclfrancisco + Seguir
Obidos

vanessaclfrancisco Unforgettable @

#portugal #visitportugal #centrodeportugal #map_of_europe
#ok_streets #super_portugal #portugal_places #portugal_de_sonho
#portugal_em_fotos #estaes_portugal #streetphotography
#travellingthroughtheworld #beautifuldestinations
#wonderful_places #portugaltravel #wonderfulplaces #leiria
#kings_villages #travelphotography #obidos

29 sem

Para ti v

centro_de_portugal & & o

29sem 1gosto Responder

——  Verrespostas (1)

jotumasé «» L ¢ % magnifica o

24sem 1gosto Responder

jucharrua Que lindoooooo!!! Portugal tem cantos e recantos V)
de sonho ! &

Qv W

614 gostos

@ Adicionar comentario...

Figura 53. Publicacdo do perfil @vanessaclfrancisco, retirada a 1/12/2025
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De forma muito menos expressiva, verificou-se o recurso a funcionalidade “republicar”,
utilizada quando o perfil institucional surge identificado numa publicacdo de terceiros,
neste contexto, dos criadores de UGC. Nestes casos, a entidade republica diretamente a
fotografia ou video para o seu feed, mantendo a estrutura da publicagdo original. Esta
estratégia foi observada apenas duas vezes, (figuras 54 e 55), evidenciando um uso mais

pontual desta funcionalidade.

<= boacamaboamesa e centro_de_portugal
Audio original
ﬁ? quintadoclero @ o
: 15sem Responder
* iracemamoncorvo 1 1 V)
; 17 sem Responder
odete_insta 777? o
15 sem Responder
303 gostos
@ Adicionar comentério.

Figura 54. Publicagdo do perfil @centro_de portugal, retirada a 1/12/2025
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ﬁi naturcyl e centro_de_portugal
Nicholas Britell * Agape

@ naturcyl * 4 iEl Centro de Portugal estara presente en Naturcyl
| NV 2025!

De 19 a 21 de septiembre, la Turismo Centro de Portugal
participara en la 82 edicién de la Feria Internacional de Ecoturismo

Naturcyl, en La Granja de San lldefonso (Segovia), con un stand de
54 m2

Naturcyl es uno de los foros méas importantes de ecoturismo en la
Peninsula Ibérica, una oportunidad Unica para dar a conocer la rica
y diversa oferta de ecoturismo del territorio del Centro de Portugal
© &, tanto en el certamen como en las jornadas de
comercializacién de Turismo de Naturaleza (B2B).

Nos acompanaran socios de excelencia que muestran la
autenticidad y el valor natural y cultural de la regién:

#4 Aldeias Histéricas de Portugal
., Geoparques UNESCO

& Aldeias do Xisto

@ Aldeias de Montanha

® Centro de Portugal, un pais dentro del pais

© Qv

81 gostos
25/8

@ Adicionar comentario...

Figura 55. Publicagdo do perfil @centro_de portugal, retirada a 1/12/2025

O grafico 9 resume a informacao recolhida, mostrando em percentagem a distribui¢do

dos tipos de contetido encontrados no perfil do Turismo do Centro de Portugal.

Distribuicao Geral das publicacoes do Turismo do Centro de Portugal

(junho 2025 - setembro 2025)

u Contetdo Proprio

Grafico 9. Distribuicdo Geral das publicagdes do Turismo do Centro de Portugal (junho 2025 — setembro de 2025)
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Como ja referido anteriormente, observa-se um predominio marcado de contetidos
gerados por utilizadores, que representam praticamente a totalidade da presenca
comunicacional da entidade. O UGC com mengao ao criador constitui 107 publica¢des
(90,7%), revelando uma pratica sistematica deste tipo de contetido. Em contraste, o UGC
republicado surge em menor percentagem (1,7%), representando um recurso de UGC
menos utilizado.

O conteudo proprio assume um peso muito reduzido, o que demonstra que a estratégia da

entidade se apoia, principalmente, em conteudo produzido por viajantes.

Importa acrescentar que, tal como no caso da Visit Portugal, verificou-se que grande parte
do UGC analisado teve origem em criadores com competéncias especializadas em
fotografia e producdo visual, criadores de contetido de viagem e viajantes com praticas
de partilha regular de imagens de destinos, o que contribui para a elevada qualidade

estética e carater “instagramavel” das imagens partilhadas, referida no inicio do caso.

Destaques

Ainda dentro da reutilizagdo de conteudo UGC, ¢ necessario sublinhar a existéncia de
varios destaques no perfil. Como ja visto mais acima, os destaques sdo um conjunto de
stories produzidos de forma orgénica por outros utilizadores, que identificam a marca e

esta, posteriormente partilha e reorganiza na sua pagina (figura 56).

— = ... e
5 LS * e
£ z : 2
"4 . $
Médio Tejo Beira Baixa Leiria Aveiro NOS Alive'25 Serra Estrela Viseu

Figura 56. Destaques do perfil @centro_de portugal, retirada a 1/12/2025

Observa-se que a marca mantém varios destaques ativos, dentro dos quais se verifica uma
presenca consistente de UGC. Especificamente no periodo em andlise, evidencia-se a
existéncia de 4 stories, no total de 46, de contetido produzido por utilizadores externos

nos destaques “Médio Tejo”, “Beira Baixa”, “Leiria” e “Aveiro”. Os restantes 42 stories
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presentes nestes destaques pertencem também a stories produzidos por outros
utilizadores, todavia fora do periodo em andlise.

Esta pratica evidencia uma estratégia de valorizagdo continua das contribuicdes da
comunidade, bem como apropriagdo estratégica de contetido para potenciar a visibilidade
e 0 posicionamento da marca.

A figura 57 exemplifica um conteudo UGC partilhado num desses destaques,

originalmente produzido pelo utilizador @travel eat joy repeat.

Aveiro
oW

© Praia Da Barra. Aveiro, Portugal

Enviar mensagem.

Figura 57. Story retirado do destaque “Aveiro”, do perfil @centro_de portugal, retirada
a 1/12/2025

e [Estratégias de estimulo ao UGC

Uso de hashtags nas publicagdes
No que se refere ao uso de hashtags, observa-se que a Turismo do Centro de Portugal
recorreu apenas ao hashtag institucional #centrodeportugal, aplicado exclusivamente em

4 publicagdes de caracter proprio, exemplificado na figura 58. Apesar da utilizagao pouco
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frequente nas publicagdes, a marca reforca este estimulo de forma explicita na descri¢do
do perfil (figura 59), onde convida diretamente os utilizadores a partilharem as suas
melhores fotografias através do hashtag institucional.

Este apelo funciona como um incentivo direto aos viajantes da zona centro do pais para
partilharem os seus conteudos de forma organica, permitindo a marca, mais tarde, utiliza-
los na sua estratégia de comunicacdo. Por esse motivo, esta componente da analise foi

enquadrada nas “Estratégias de estimulo ao UGC”.

Porque o verde nunca desaparece.

@ centro_de_portugal « Seguir

centro_de_portugal O verde resiste. Renasce. Cresce. #

Assim é o Centro de Portugal: um territério que se ergue depois da
adversidade, guiado pela forca da natureza e pela resiliéncia das
suas gentes. Ju

Em Verde Vivo. X

#EmVerdeVivo #CentrodePortugal #turismocentrodeportugal
13 sem

Para ti v

}-g miruta.es Precioso mensaje ¢ @ @ un abrazo desde Espafia ¢

13sem 1gosto Responder Ver traducio

Ver respostas (1)

@ passeios_romanticos ¢ © « Q

13sem 1gosto Responder

——  Verrespostas (1)

96 gostos
4/9
Turismo
Centro ;
Portugal
Umpoe @ Adicionar comentario

Figura 58. Publicagdo do perfil @centro_de portugal, retirada a 1/12/2025

centro_de_portugal -

Turismo do Centro de Portugal

2768 publicacées 91,6 mil sequidores A seguir 149

Turismo
Centro
Portugal

Um pais
dentro do Pais

Pagina oficial do Turismo Centro Portugal.
wa Partilhe as suas melhores fotografias: #centrodeportugal
® Turismo do Centro, um pais dentro do pais!

2 msha.ke/turismodocentro e mais 3
@ centro_de_portugal

Figura 59. Informacéo bibliografica do perfil @centro_de portugal, retirada a 1/12/2025
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Expressoes de incentivo ao UGC:

A entidade Regional Turismo do Centro de Portugal recorre a expressdes que incentivam
explicitamente a participacdao dos utilizadores. Em varias publica¢cdes surgem convites
diretos a partilha de experiéncias e recomendagdes, através de frases como “Partilhe nos
comentarios outros locais que recomenda visitar em Leiria!” (figura 60) ou “O que
recomendam visitar em Tomar? Partilhem nos comentarios!” (figura 61). Estas
solicitacdes reforcam a participacdo e o envolvimento da comunidade, estimulando a
producao espontanea de UGC e aumentando o volume de contributos informativos

fornecidos pelos proprios visitantes.

centro_de_portugal « Seguir
Castelo De Leiria

®
i

centro_de_portugal No Castelo de Leiria descobre-se a varanda
perfeita sobre a cidade

G
{if

Partilhe nos comentarios outros locais que recomenda visitar em
Leiria!

w @efersoy
@municipioleiria

@visiteleiria

- i is li TH
s dealgulmarasio mais lindo de PT!! o
“‘ Amo Leiria!! &

10sem 2 gostos Responder

——  Ver respostas (1)

@’, pedro70rc Na lista dos mais bonitos de Portugal o

10sem 4 gostos Responder

——  Verrespostas (1)

Qv W

448 gostos

@ Adicionar comentario...

Figura 60. Publicagdo do perfil @centro_de portugal, retirada a 3/12/2025
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]
i

G
it

@ iconictourslisbon Foto fantastica o
17sem 2 gostos Responder
——  Ver respostas (1)
% bessadd14 & & & ©
e

995 gostos
5/8

@ Adicionar comentario..

centro_de_portugal « Seguir
Tomar, Portugal

centro_de_portugal Hoje as sugestoes sdo vossas €

O que recomendam visitar em Tomar? Partilhem nos comentarios!

m @goncalo_saraiva27
sem
Para ti ™

arafaelaramos Café Paraiso um dos sitios mais cool onde ja o
estive. A Mata dos Sete Montes ¢ linda! Aquele jardim parece
um quadro &

17sem 2gostos Responder

——  Ver respostas (1)

Figura 61. Publicagdo do perfil @centro_de portugal, retirada a 3/12/2025

Para além dos incentivos explicitos a partilha nos comentarios, observa-se ainda que a

entidade Turismo do Centro de Portugal termina frequentemente as descrigdes das

publicacdes com perguntas orientadas para a obtencao de feedback, como “J& conhece

Dornes?”, obtendo varios contributos de viajantes (figura 62).

Estas interrogacdes funcionam como estimulos participativos, levando os utilizadores a

comentar, relembrar visitas anteriores ou expressar opinides. Ainda que ndo promovam

diretamente a criacao de conteudo visual, favorecem a produgdo de UGC de natureza

conversacional e fortalecem o envolvimento da comunidade em torno do destino.
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centro_de_portugal « Seguir
c . Dornes

centro_de_portugal Um reftigio de siléncios bonitos, pores do sol
coloridos e segredos bem guardados.

®
{if

J& conhece Dornes? @
ma @carlopes27

@municipiodeferreiradozezere
Editada - 26 sem

Para ti v

é riverlakehouse Lindo este nosso recanto &

25sem 1gosto Responder

——  Ver respostas (1)

@ assuncaorochal964 Sim e aconselho a visita &

26 sem 2 gostos Responder

——  Ver respostas (1)

A ansmindaid Bis il nomae 3 usrsc iR

@ Q'Y W

3 Gostos: fernando.sousaa e 679 outras pessoas
6/6

@ Adicionar comentério...

Figura 62. Publicagdo do perfil @centro_de portugal, retirada a 3/12/2025

e Construciao de comunidade digital e proximidade relacional

Likes e comentarios:

No que respeita a /ikes e comentérios, a Turismo do Centro de Portugal revela um nivel
de presenca particularmente consistente. A marca responde a grande maioria das
interagdes deixadas pelos utilizadores, seja para esclarecer duvidas (figura 63), agradecer
mensagens de apreco ou simplesmente reagir a comentarios mais simples, como emojis
(figura 64). Evidencia assim uma postura comunicacional muito atenta e proéxima dos

utilizadores.

81



@ centro_de_portugal + Seguir

Parque Fluvial de Pessegueiro

18sem 1gosto Responder Ver tradugio

——  Ocultar respostas

G kenny_correa Tem custo o acesso a este sitio?!?
1

7sem 1gosto Responder

@ centro_de_portugal @kenny_correa Boa tarde! O

acesso a Praia Fluvial de Pessegueiro é gratuito &

17sem 2gostos Responder

@ anampereira19692017 @centro_de_portugal e que
zona fica?
15sem Responder

o= centro_de_portugal @anampereira19692017 Na
Pampilhosa da Serra. Neste momento, ndo
aconselhamos a visita, devido aos incéndios que

lavram na regido. Aguarde por favor a resolugao dos
fogos e esteja atenta aos canais oficiais. Obrigado

15sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

2545 gostos

27/7

@ Adicionar comentario..

centro_de_portugal * Seguir
Costa Nova, llhavo

_/ @1naisLy v ai € as LUIE> uE paieLelin 3aiuas ue uill pusial.

Na Costa Nova, o verdo tem outro sabor... mais leve, mais bonito,
mais nosso @

wa @laurencemeganck

17 sem

Para ti v

portugal_discoverer & & & Qo

17 sem 1gosto Responder

¢

@ centro_de_portugal @portugal_discoverer @ V)
17 sem Responder

——  Ocultar respostas

. glauciacsto YO VO 9 9 @ v
17 sem 2 gostos Responder
@ centro_de_portugal @glauciacsto @ )

17 sem Responder

Qv W

. Gostos: andreiaanjos11 e 1530 outras pessoas
3/8

@ Adicionar comentério...

Figura 64. Publicaggo do perfil @centro_de portugal, retirada a 3/12/2025

Além disso, um outro aspeto a salientar neste campo € o facto de que, quando um autor

de UGC comenta a publicagio onde consta reutilizagdes de contetidos seus —
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frequentemente para agradecer a partilha —, a entidade responde de forma personalizada,
dando os parabéns ao utilizador e agradecendo a visita ao Centro de Portugal. A figura
65 mostra um exemplo onde o fenomeno foi observado.

Esta dinamica refor¢a a valorizacdo das contribui¢des dos seguidores e fomenta a

constru¢ao da comunidade digital, num contexto interativo propicio a manutengdo da

criacdo de UGC.

=) centro_de portugal « Seguir

% centro_de_portugal O verdo sabe melhor no Centro de Portugal

E os mergulhos sabem melhor no Poco Negro, em Manhouce!
ma @ricardo.ad.santos

19 sem

° ricardo.ad.santos Obrigado pela partilha mais uma vez & )

9sem 1gosto Responder

centro_de_portugal @ricardo.ad.santos Parabéns o
pelas fotos e obrigado por visitar e divulgar o Centro
de Portugal 3)

19 sem Responder

——  Ocultar respostas

valedevording ¥ )

19sem 1gosto Responder
——  Verrespostas (1)

Qv W

@ Gostos: andreiaanjos11 e 783 outras pessoas

@ Adicionar comentario...

Figura 65. Publicagdo do perfil @centro_de portugal, retirada a 3/12/2025
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Capitulo 8: Discussao dos resultados

Com o objetivo de sintetizar as principais evidéncias empiricas identificadas nos cinco
casos anteriormente estudados, apresenta-se de seguida uma tabela comparativa que retine
as dimensdes centrais analisadas. Através desta sintese torna-se possivel identificar, de
forma sistematizada, os padrdoes de utilizacdo e apropriagdo de UGC observados,
sustentando a reflexdo critica para a discussdo aprofundada que decorre nos pontos

seguintes.
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Tabela Comparativa

Construcio
ENTIDADE, | Conteiido | Conteiido | Principais | Estratégias de Praticas Politica
proprio UGC formasde | deestimulo | comunidade | promocionais | linguistica
UGC ao UGC digital
-UGC
republicado; Hastags;
Pousadela | 31,8% | 682% -UGC Expressdes - Portugués
Village c/men¢do; | deincentivo Likes e
-UGC 20 UGC comentarios
s/meng¢ao
-UGC
republicado;
Oporto 84.9% 15.1% -UGC B Hastags; |
Lemon ¢/mengao; Giveaway Portugués
Farm -UGC Likes e
s/men¢ao; comentarios
-Stories;
Visit -UGC -Hastags;
Portugal 11,4% 88,6% republicado; Likes e Inglés
-UGC -Expressdes | comentarios -
c¢/mencdo; | deincentivo
ao UGC
EPIC
SANA 83,3% 13,6% UGC o Likes e _ Portugués
Hotels republicado comentarios e inglés
-UGC
Turismo do republicado; | -Hastags;
Centro de 7,6% 92,4% -UGC ¢/ Likes e . Portugués
Portugal mengao -Expressdes | comentarios
-Stories de incentivo
(destaques) ao UGC

Tabela 1- Sintese dos principais indicadores de analise: Conteudo proprio, UGC, formas de UGC, estratégias de estimulo, construcao de

comunidade digital, praticas promocionais e politica linguistica.
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A andlise de resultados realizada anteriormente centrou-se numa descri¢do objetiva das
estratégias de utilizacdo e apropriacdo de UGC pelas entidades em estudo. A presente
discussao de resultados tem como foco uma interpretagdo critica dos resultados obtidos,
relacionando-os com o enquadramento tedrico previamente estabelecido e identificando
padrdes, convergéncias ou divergéncias entre a pratica observada e os principios que
estruturam a comunicagdo turistica digital. A discussdo procura entdo compreender o
significado das praticas observadas, demonstrando a forma como contribuem para a
cocriacdo de valor, para a constru¢do de autenticidade e para a consolidagao de
comunidades digitais em torno dos destinos e marcas analisadas.

Através da tabela acima serd possivel realizar uma comparacao dos diferentes casos,

permitindo identificar tendéncias comuns e particularidades estratégicas entre entidades.

8.1. Padroes Gerais entre entidades: Contetido Proprio vs. Conteudo UGC

Numa primeira observagdo, ¢ notério que existe uma clara diferenca entre entidades,
sendo que umas dependem fortemente de UGC e outras que adotam abordagens mais
controladas e centradas em contetdo proprio. A Visit Portugal e o Turismo do Centro de
Portugal destacam-se com as maiores percentagens na utilizagdo de conteido UGC
(88,6% e 92,4%, respetivamente). Isto demonstra que ambas optam por uma estratégia
comunicacional orientada pela curadoria ao integrar grandes volumes de contetidos
produzidos por visitantes, recorrendo também, de forma regular, a mengao do criador.
Este ultimo aspeto permite as marcas mostrar experiéncias genuinas € organicas, criadas
por utilizadores reais, reforgando a dimensdo de autenticidade. Em contraste surge'm
unidades de menor escala como Pousadela Village e Oporto Lemon Farm , que utilizam
0 UGC de forma mais seletiva, privilegiando contetdos que reforcam a estética da marca
e que complementam a sua narrativa visual, ainda que com praticas semelhantes de
republicagdo e identificagdo do utilizador. O caso do EPIC SANA Hotels revela uma
utilizagdo mais moderada do UGC, evidenciada pela menor percentagem em uso de UGC
(13,6%), onde este assume, principalmente, uma fung¢ao de apoio e de validagdo social.
No que toca ao recurso ao UGC conclui-se que, apesar das diferengas na intensidade e na

profundidade das praticas, todas as entidades reconhecem o UGC como recurso

1 Nota explicativa: No caso do EPIC SANA Hotels a soma entre “Contetido proprio” e “Contetido UGC”
ndo perfaz 100%, devido a existéncia de publicagdes de natureza ambigua, referenciadas na analise de
resultados acima. Este facto impossibilitou classifica-los, de forma rigorosa, como UGC ou como produgao
propria.
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comunicacional relevante e ajustam o seu uso as especificidades da sua identidade

organizacional e ao publico-alvo.

8.2. Apropriacio do UGC

As entidades analisadas adotam diferentes estratégias de apropriagdo do UGC, que vao
desde o conteudo republicado, onde sdo identificadas pelos criadores até a criagdo de
publicagdes proprias, baseadas em fotografias e/ou videos produzidos por utilizadores. A
mencao ao criador ¢ uma pratica consistente nas entidades publicas, mas revela algumas
inconsisténcias nos alojamentos rurais, onde se observam casos esporadicos de auséncia
de referéncia. No caso do EPIC SANA, a apropriacao do UGC ¢é mais seletiva, o que
evidencia uma curadoria estética rigorosa. Surge frequentemente associada ao marketing
de influéncia, originando, por vezes, dificuldades em detetar a esséncia e genuinidade do
conteudo.

A luz da teoria, as praticas observadas evidenciam que a apropria¢io de UGC nio se
limita a uma dimensdo técnica, assumindo igualmente contornos éticos e simbolicos. A
regularidade na atribui¢do de crédito ao autor sustenta a legitimidade da reutilizagdo, tal
como apontado na literatura, enquanto estratégias de filtragem e apresentagdo dos
conteudos orientadas pela estética institucional afetam a forma como a autenticidade ¢
interpretada. Quando as marcas privilegiam contetidos altamente trabalhados tendem a
alinhar-se com logicas de comunicagdo premium. J4 as entidades que incorporam UGC
de forma mais ampla e diversificada reforcam a autenticidade e valorizam diferentes

contributos dos utilizadores, de um modo mais heterogéneo

8.3. Estimulo a produc¢iao de UGC

Através dos valores da tabela, € possivel entender que as estratégias de estimulo ao UGC
variam significativamente entre as entidades. Destacam-se acdes como o uso de hashtags
institucionais, que surgem muitas vezes associados a convites explicitos a participacao,
presentes na descricdo do perfil. Ainda relacionado com as expressdes de incentivo
surgem, em menor percentagem de casos, as perguntas dirigidas ao publico, como forma
de estimulo a feedback e reviews por parte dos viajantes. Neste ambito, cumpre destacar
alguns casos, como o da Visit Portugal, onde o estimulo € direto e sistematico, enquanto
noutras entidades ocorre de forma implicita, sobretudo através da valorizacdo das

experiéncias dos utilizadores.
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A comparacao dos estimulos observados permite concluir que a ativacdo do UGC ocorre,
frequentemente, numa logica relacional, orientada para uma pratica assente na relagdo
marca—utilizador, articulando-se com os principios de cocriagdo e participagdo
amplamente discutidos na literatura. Iniciativas como chamadas a agao, questdes dirigidas
ao publico ou outros estimulos de interagdo contribuem para fortalecer o sentimento de
pertenca dos utilizadores e potenciar a consolida¢do da comunidade. No que toca a
auséncia de estimulos explicitos em algumas marcas, conclui-se que estas optam por um

posicionamento mais reservado ou orientado para um controlo narrativo maior.

8.4. Interacio e construcio da comunidade digital

Os casos analisados evidenciam padrdes de interacdo com os utilizadores claramente
diferenciados. A Pousadela Village, por exemplo, evidencia uma relagdo proxima e
singular, respondendo frequentemente a comentarios e reagindo com “like”. A Visit
Portugal e o Turismo do Centro de Portugal ja revelam comunidades digitais bastantes
consolidadas, reflexo do grau elevado de envolvimento que com elas constroem.

Em sentido inverso, surgem o EPIC SANA, com uma presenca mais discreta, e intervindo
sobretudo em conteudos associados a influenciadores, € o0 Oporto Lemon Farm, com uma
postura menos coesa e participac¢do inconsistente.

Do ponto de vista teorico, a resposta consistente € a valorizagdo dos contributos dos
utilizadores alinham-se com as dinamicas proprias das comunidades digitais. A interagao
e participagdo ativa com os turistas refor¢a vinculos, incentiva novas participacdes e
contribui para a circulagdo continua de UGC. E importante salientar também que este tipo
de praticas pode contribuir para reforgar a ligagao afetiva ao destino e, consequentemente,
estimular a intencao de revisita ou explorar o(s) destino(s), por parte do turista. Nos casos
em que a interacao ¢ mais limitada, observa-se uma comunicagdo menos relacional e mais

focada nos propositos promocionais da marca.

8.5. Praticas promocionais

No ambito das praticas promocionais observadas, apenas o alojamento Oporto Lemon
Farm recorreu a giveaways como mecanismo de dinamizacdo da participacdo dos
utilizadores e seguidores da marca.

Embora este tipo de estratégia tenha como objetivo central a maximizagao do alcance e a
ativacdo temporaria da comunidade, estes concursos podem também funcionar como

estimulo indireto a producdo de UGC, sobretudo quando exigem requisitos de
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participacdo, como a publicacdo de fotografias, o uso de hashtags especificas ou a
identificacdo da marca. Todavia, a sua natureza pontual e dependente de incentivos
externos diferencia-os de estimulos mais organicos e continuos, como ¢ o caso de
interacdes que emergem do uso diario das publicagoes.

Deste modo, a presencga reduzida de giveaways nos casos analisados indica que, no
contexto em estudo, este formato promocional ndo assume um papel central na
mobilizacdo de UGC, funcionando como instrumento complementar as estratégias de

comunicagao digital.

8.6. Politica linguistica adotada pelas marcas

A andlise das politicas linguisticas adotadas pelas entidades evidencia diferencas
relevantes no posicionamento comunicacional de cada uma.

A Pousadela Village, o Oporto Lemon Farm e o Turismo Centro de Portugal optam
maioritariamente por um discurso em portugués, privilegiando uma comunicagdo de
proximidade dirigida sobretudo ao publico nacional. Em contraste, o EPIC SANA adota
um discurso predominantemente em inglés, alinhado com um posicionamento orientado
para mercados externos e para publicos globalizados, particularmente relevante no setor
hoteleiro de gama alta, como ¢ o caso deste hotel. J& o Visit Portugal destaca-se por
assumir uma estratégia bilingue, combinando portugués e inglés de forma sistematica
tanto nas descrigdes das publicagdes, como nos apelos a participagdo do utilizador. Esta
op¢ao alarga deliberadamente a projecdo internacional do destino e consolida a sua
dimensdo global, possibilitando que a marca comunique em simultdneo com turistas
nacionais, bem como com diferentes segmentos de visitantes internacionais.

A lingua emerge assim como um recurso importante na defini¢cdo da identidade digital

das marcas e na determina¢do dos publicos com quem procuram comunicar.

8.7. Sintese comparativa e implicacdes

A andlise comparativa dos cinco casos revela diferengas claras: as entidades publicas
baseiam grande parte da sua comunicagdo no UGC; os alojamentos mais rurais € de menor
escala recorrem a este contetido de forma complementar; e os hotéis de um segmento mais
exclusivo e gama alta fazem uma utilizagdo mais seletiva.

Os resultados apontam para um setor turistico portugués com niveis desiguais quanto ao
grau de digitalizagdo das estratégias comunicacionais. Ha entidades que ja adotam

praticas avancadas de gestdo do UGC, enquanto outras mantém uma comunicagdo
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predominantemente centrada em conteudos institucionais. Este quadro evidencia margem
para a evolugdo das estratégias de comunicagdo digital, sobretudo através de uma
integragdao mais estruturada do UGC, capaz de refletir a realidade hibrida do ambiente
digital, marcado pela convivéncia entre contributos organicos e conteudos provenientes
do marketing de influéncia, cuja diferenciacao €, muitas vezes, pouco clara.

Em sintese, a andlise revela que a apropriacdo do UGC no turismo portugués ¢ marcada
por uma diversidade de ritmos, praticas e intengdes estratégicas, espelhando
simultaneamente as particularidades de cada entidade e a multiplicidade de dinamicas que
compdem o ecossistema digital contemporaneo. A coexisténcia de contetidos organicos e
de contributos ligados ao marketing de influéncia, onde a distingdo nem sempre ¢
evidente, demonstra a natureza complexa dos atuais fluxos comunicacionais e dificulta
interpretagdes lineares sobre autenticidade e espontaneidade.

Apesar das diferencas identificadas, os casos analisados demonstram que o UGC ja
assume um papel significativo na construcdo de narrativas promocionais € na relagdo
entre marcas e utilizadores, abrindo caminho para o desenvolvimento futuro destas
estratégias. Por fim, conclui-se que a integracdo do UGC permanece como um campo em
constante desenvolvimento, sujeito a mudangas resultantes, tanto da evolucdo do

ambiente digital, como das necessidades comunicacionais dos utilizadores.
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Conclusao

A presente dissertagdo teve como objetivo compreender de que forma as marcas do
turismo portugués se apropriam estrategicamente do conteido gerado pelos utilizadores
(UGC) para ativar destinos e reforcar a sua presenga no ambiente digital.

Retomando o ponto de partida, verificou-se que a digitalizagdo alterou profundamente as
dindmicas de comunicagdo do setor turistico, conferindo ao UGC um papel fulcral
enquanto fonte de confianga, autenticidade e envolvimento. Deste modo, a investigacao
revelou que o UGC funciona simultaneamente como recomendacao interpessoal credivel
para os turistas € como um recurso estratégico para as marcas, que o utilizam para ampliar
o alcance, fortalecer a reputagdo e consolidar relagdes continuas com os publicos.

A andlise empirica realizada permitiu confirmar a fun¢do do UGC, enquanto mediador da
experiéncia dos turistas, com especial influéncia na tomada de decisd@o em todo o ciclo de
viagem do turista. De igual modo, demonstrou-se a sua dupla func¢do, tanto na mediacao
das experiéncias turisticas como na consolidagdo da diferenciagdo competitiva em
ecossistemas digitais.

A bibliografia consultada e os dados analisados convergem numa mesma direcdo: as
marcas reconhecem o valor acrescido dos conteudos auténticos e participativos,
desenvolvendo mecanismos que potenciam a sua criagdo e circulagdo. Nessas estratégias
evidenciam-se a criagdo de campanhas e concursos nos seus perfis nas redes, parcerias
com influenciadores, hashtags institucionais e estratégias que visam estimular a
participagdo dos utilizadores. Com este tipo de ferramentas conseguirdo que os seus
contetdos tenham maior alcance e, consequentemente, retorno economico.

Os casos estudados evidenciaram que a apropriagdo do UGC pelas marcas portuguesas
nao se limita a mera reutiliza¢dao de contetidos, mas traduz-se em praticas intencionais de
curadoria, estimulo e integra¢do desse material na sua dinamica comunicacional. Esta
apropriagdo ndo sO incrementa a notoriedade e a legitimidade das entidades, como
também fortalece as ligacdes com a comunidade digital e aumenta a valorizagao e o apelo

dos destinos turisticos nacionais.
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Limitacoes

A presente investigagcdo apresenta um conjunto de limitagdes que importa reconhecer,
decorrentes sobretudo das especificidades do corpus selecionado e do espaco digital
analisado.

Uma primeira limitagao, e que foi mencionada em varios momentos desta investigacao,
relaciona-se com a dificuldade metodologica em distinguir, de forma inequivoca,
conteudos verdadeiramente organicos de conteudos resultantes de praticas de marketing
de influéncia ou parcerias nao identificadas. Em vérias entidades analisadas, a fronteira
entre UGC espontdneo e contetido patrocinado revelou-se pouco clara, situacdo
amplificada pela auséncia de marcagdes explicitas como #parceria ou #pub. Esta
opacidade levou, inclusive, a exclusdao de diversos casos inicialmente ponderados, de
modo a preservar a consisténcia da categorizacdo aplicada e a fiabilidade e transparéncia
da andlise.

Uma segunda limitacdo decorre do corpus empirico delimitado, que abrangeu apenas
cinco entidades do turismo portugués e um periodo temporal especifico. Embora estes
casos permitam identificar padrdes relevantes, ndo representam a totalidade das praticas
comunicacionais do setor, impossibilitando generaliza¢des estatisticas. E igualmente
importante referir também que a andlise se concentrou exclusivamente nos contetidos
publicados no feed e stories das entidades, ndo contemplando métricas internas que
pudessem aprofundar a compreensdo das dindmicas de interagao.

Por fim, o estudo encontra-se condicionado pelo espaco digital selecionado, centrando-se
unicamente na plataforma Instagram, atendendo ao seu forte carater visual e a relevancia
que assume nas estratégias de comunicacao turistica. Embora fundamentada, esta op¢ao
deixa de fora outras plataformas relevantes no ecossistema do UGC, como TikTok,
Facebook, YouTube ou TripAdvisor, que apresentam dinamicas proprias de criagdo e

disseminagdo de contetidos, que poderiam complementar e enriquecer a analise.

Investigagoes futuras

Contudo, estas limitacdes abrem importantes possibilidades para futuras investigagdes.
Para além de permitir estudos comparativos entre distintos mercados turisticos, sera
relevante ampliar o enquadramento metodologico incorporando metodologias mistas que
articulem a andlise qualitativa com métricas quantitativas sobre o desempenho e o
impacto do UGC. Estudos futuros poderdo também integrar outras plataformas digitais

como TikTok, Facebook, YouTube ou TripAdvisor, mencionadas na componente tedrica
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por varios autores, onde ocorrem dindmicas diferenciadas de producdo, circula¢dao e
apropriacdo de conteudos, contribuindo para uma visdao mais completa do ecossistema de
UGC no turismo.

Adicionalmente, torna-se relevante aprofundar a perspetiva dos proprios consumidores
analisando de que forma diferentes faixas etarias, motivacdes e niveis de literacia digital
influenciam a criagdo e a partilha de UGC.

E relevante referir ainda que investigagdes seguintes poderdo adotar um horizonte
temporal mais alargado, acompanhando a evolucao do UGC em diferentes momentos do
ano e identificando um leque maior de possiveis tendéncias sazonais na comunicagao

turistica.
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