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Abstract 

Social networks are increasingly playing a key role in tourism experiences 

affecting destinations and individuals. This study intends to explore the 

motivations and behaviors and experiences of the tourists through the contents 

placed in the social network: Facebook. These behaviors that relate to travel 

experiences are valuable articulations of sociability and emotional support, 

sometimes constituting relevant sources of information when making vacation 

decisions, that is, the impact they have on the choice and planning of vacations. 

We adopted a methodology of comprehensive literature review and state of the 

art analysis, analyzing how this social network influences and shapes the 

perceptions and emotions of the tourists in the choice of destinations, before and 

during the trip. It significantly enhances the emotions of the traveler and thus 

improves the tourist experiences. However, this theme has the potential to be 

more developed (research gap) in terms of literature recommending future 

research on the phenomenon. 

 

Keywords: Tourist experiences; Facebook; Tourists; Travels. 

 

1. Introdução 

Estudos recentes apontam que os turistas, usam constantemente as redes 

sociais para comunicar, trocar experiências de viagens, solicitar feedback dos 

amigos, familiares e conhecidos, durante e depois da viagem. Mas a influência 

deste feedback nas suas decisões não é totalmente clara, isto é, a forma de 

como o uso do Facebook interfere na sua experiência turística. De facto, existe 

pouco entendimento sobre como as redes sociais, e em particular o Facebook, 

moldam as experiências turísticas. 
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O desenvolvimento da internet e das redes sociais estão a mudar a forma como 

as informações sobre viagens de lazer e as suas experiências são difundidas. 

As redes sociais, onde o Facebook não é exceção, permitem aos turistas a 

partilha de conhecimento on-line, emoções e momentos vividos de forma muito 

mais ampla do que antigamente (Jacobsen & Munar, 2012; Volo, 2010; Buhalis 

& Law, 2008, citados por Munar & Jacobsen, 2014) .  

Estes acontecimentos transformaram o que eram antes experiências privadas e 

normalmente reservadas à partilha, apenas, dentro de pequenos círculos de 

familiares e amigos, em bancos de dados globais de informações úteis aos 

consumidores, podendo ser geridos e analisados por particulares, empresas e 

organizações de turismo. Estas plataformas alicerçadas na Web também 

permitem o registo e a partilha, em tempo real, de experiências turísticas 

aumentando, assim, os avanços das identidades virtuais pessoais, apoiado pela 

disponibilidade sempre presente e em todo o lado no acesso à Internet na 

maioria dos destinos de férias (Munar & Jacobsen, 2014).  

Através de uma revisão da literatura, utilizando-se as palavras-chave como 

experiências turísticas, partilha de experiências, Facebook, viagens, etc 

procurou-se analisar o Papel da Rede Social Facebook nas Experiências 

Turísticas. 

Este artigo está organizado do seguinte modo. Após a introdução 1 segue-se a 

revisão da literatura no capítulo 2, que se divide em subcapítulos da seguinte 

forma: na alínea a) temos um estudo sobre a partilha de experiências, na alínea 

b) as motivações dessa partilha segundo os vários autores, na alínea c) tratamos 

as plataformas de turismo inteligente, na alínea d) a partilha da experiência 

turística no turismo inteligente e na alínea e) a corrente ou o fluxo da informação 

nas experiências turísticas. No capítulo 3, é analisado o comportamento dos 

utilizadores no Facebook. No capítulo 4, fazemos as conclusões dos estudos 

analisados, assim como as suas limitações onde se propondo-se no capítulo 5 

questões de pesquisa para futuras investigações. 

 

2. Revisão da Literatura 
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Cada vez é mais o número de turistas que são utilizadores das redes sociais e 

as tendem a usar durante as diferentes etapas das suas viagens. A sua utilização 

permite que possam encontrar uma grande variedade de informações turísticas 

e partilhar experiências através do Facebook com colocação de fotos, leitura e 

comentários de posts dos amigos da rede. As fotos ao serem marcadas por um 

amigo ou conhecido e ao receberem comentários positivos geram apoio, apoio 

social nos utilizadores, podendo gerar emoções positivas, estimular 

relacionamentos com familiares e amigos íntimos ou partilhar opiniões e ideias 

com pessoas com interesses comuns. Tudo isto pode alterar e moldar a 

satisfação da experiência turística dos viajantes (Kim & Fesenmaier, 2017). 

Estudos recentes como os de Xiang et al. 2014; Tussyadiah & Zach, 2012; Wang 

et al., 2012; Buhalis & Law, 2008, citados por Bae et al., 2017 indicam que as 

tecnologias de informação e comunicação (TICs) transformaram as viagens, 

assim como, as atividades posteriores a elas relacionadas. Estes estudos, 

também, mostram que as utilizações das várias redes sociais podem influenciar 

as perceções e interpretações dos destinos, atividades e pessoas. As redes 

sociais, sites e comunidades de viagens on-line, têm o poder de mudar a 

experiência do turista durante toda a viagem (Kang & Gretzel, 2012; Tussyadiah 

& Fesenmaier, 2009; Jansson, 2007, citados por Bae et al., 2017). Além disso, 

argumentam que as redes sociais podem proporcionar novas experiências após 

a viagem, reforçando o significado da mesma. 

Assim, dentro deste contexto das viagens, as redes sociais permitem aos 

viajantes a partilha de experiências em tempo real, ou seja, de forma instantânea 

havendo a considerar que funcionam como um agente que ajuda a criar a 

experiência de lazer. Em particular, “saborear” a experiência de alguém que 

partilha a sua experiência e o conhecimento através das fotos de viagens e 

vídeos pode ser uma das funções principais das redes sociais (Volo, 2010; 

Tussyadiah & Fesenmaier 2009, citados por Bae et al., 2017). 

a) Partilha de Experiências 

Nas redes sociais, os turistas partilham o conhecimento, mas também 

experiências e segundo Tung & Ritchie (2011) uma experiência turística pode 

ser definida como uma avaliação subjetiva do indivíduo que passando por uma 
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situação afetiva, cognitiva e comportamental de eventos relacionados com as 

suas atividades turísticas que começa antes (planeamento e preparação), 

durante (no destino), e depois da viagem (recordação). As experiências são 

pessoais e dependem muito da forma como os indivíduos percebem e reagem 

aos locais e produtos turísticos específicos, como por exemplo, os destinos, 

atrações e alojamentos.  

No entender de Baym, (2010), citado por Munar & Jacobsen, (2014), a partilha 

de experiências inclui os atributos dos preços, as condições climáticas, praias e 

outras atrações e também a comunicação, imaginações e fantasias sobre as 

características de um dia bem passado através de fotografias e outras formas de 

conteúdo na comunicação on-line.  

As perceções das experiências turísticas são criadas ao longo das atividades 

dos lugares visitados, mas também são moldadas pelas experiências do espaço 

imaginário e por objetos turísticos como as lembranças e os cartões postais 

(Haldrup & Larsen, 2010, citados por Munar & Jacobsen, 2014). As redes sociais 

fornecem, assim, novos canais para a produção e circulação de significados e 

imaginações das experiências turísticas. 

Com o desenvolvimento das redes sociais e das tecnologias móveis aumentou 

a possibilidade, dos viajantes, poderem partilhar as suas experiências em tempo 

real, sendo que na opinião de Bødker & Browning (2012), o telefone e os serviços 

de mensagens curtas (SMS), permitiram aos indivíduos se relacionarem 

enquanto gozam as férias. Existe, por assim dizer, uma sensação de integração 

em tempo real nos eventos domésticos, trocando mensagens de texto, vídeo, 

fotografias, sobre as experiências vividas, através do telemóvel usando o e-mail 

e postando nos sites da Internet. 

b) Motivações para a partilha (conteúdo on-line) 

Para autores como Chang & Chuang, (2011), a partilha e o comportamento nas 

redes sociais diferenciam entre o que são expectativas pessoais (autocentradas) 

e expectativas comunitárias. As expectativas pessoais incluem o ganhar respeito 

e o reconhecimento, aumentar os laços sociais, a autoestima, desfrutar de 

atividades on-line e obter como retorno uma cooperação.  
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As motivações comunitárias (relacionadas com a comunidade) já dizem respeito 

às expectativas dos turistas sobre os impactos das experiências on-line nas 

comunidades virtuais ou noutros utilizadores das redes sociais. Estudos 

efetuados em comunidades virtuais como a pesquisa de Williams, 2009 e Hsu et 

al., 2007 reconheceram que a partilha de disposições comuns em relação às 

normas sociais, ajudam a comunidade a alcançar os seus objetivos e isso inclui 

sentimentos de solidariedade e identificação como parte de uma comunidade. 

Para Kozinets (2008), as expectativas relacionadas com a comunidade estão 

frequentemente interligadas com as expectativas relacionadas às pessoas e 

vice-versa. Para estes autores, servir outras pessoas pela internet pode 

proporcionar uma sensação de poder, enquanto que o reconhecimento como 

bom fornecedor de conteúdos apenas pode elevar o status de uma pessoa 

dentro dessa comunidade on-line.  

Outros estudos como os de Kristian & Jacobsen (2000), também apontaram para 

comportamentos anti turísticos, ou seja, alguns indivíduos desejam manter-se 

separados e distintos do que eles entendem ser o turista típico (comum). Mas 

estes indivíduos podem estar dispostos a publicar anonimamente, já que são 

avessos ao risco de serem enganados por instituições que eles estendem ser 

armadilhas para turistas. Estes escritores, de resumos de viagens, ao serem 

motivados a fazê-lo, ajudam os profissionais de turismo e contribuem para o 

bem-estar de outros viajantes.  

No entender de Gretzel & Yoo, (2008); Jacobsen, (2000); Roehl & Fesenmaier, 

(1992), citados por Munar & Jacobsen (2014) estes criadores de conteúdo, 

também, podem ajudar outros turistas a minimizar o risco na sua tomada de 

decisão. A redução de risco é considerada decisiva para as decisões de compra 

de produtos caros e complexos como são as escolhas de locais de férias. 

Também na opinião de Stoeckl, Rohrmeier, & Hess, (2007) e Preece et al., 

(2004), nem todas as pessoas estão dispostas a partilhar as suas experiências 

online. O papel mais comum nas comunidades on-line é o daquele que espreita, 

isto é, uma pessoa que lê, mas nunca publica, sendo que, as razões que levam 

os indivíduos a não gerar conteúdos são os custos de oportunidade, as 

considerações de privacidade e um baixo sentido de pertença ao grupo.  
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De um modo geral, as redes sociais, favorecem as práticas de partilha em vez 

da privacidade ou do controle de conteúdos e é desta forma que os turistas, ao 

partilharem experiências, expõem comportamentos altruístas mostrando valores 

de culturas comunitárias, ao mesmo tempo que geram recursos digitais que 

podem tornar-se ativos comerciais para as empresas de redes sociais ( Ooi & 

Ek, 2010; Munar, 2010; Von Hippel, 2005; Castells, 2001, citados por Munar & 

Jacobsen, 2014). 

Embora os turistas possam ter uma tendência altruísta em relação à 

comunidade, quando explicam as razões do seu comportamento de partilha de 

experiências eles também visam a obtenção de benefícios individuais, como 

uma boa reputação ou o aumento de sentimentos de autoeficácia. No entanto, 

um comportamento autocentrado, como é o caso de contribuir para um site que 

é útil para si próprio pode ter uma dimensão comunitária e pode refletir 

sentimentos de reciprocidade, proporcionando um retorno às comunidades on-

line que, de alguma forma, contribuíram para o próprio planeamento da viagem 

(experiência) (Bae et al., 2017). 

c) As plataformas de turismo inteligente - na perspetiva do 

processamento da informação 

A teoria do processamento das informações relata como as pessoas resolvem 

os seus problemas, ou seja, perante as plataformas de turismo inteligente os 

turistas são os principais solucionadores dos problemas, pois procuram as 

soluções ideais para as suas viagens: hotéis e restaurantes a preços acessíveis 

à sua bolsa. Os utilizadores, para reunirem as informações necessárias à sua 

tomada de decisões tomam em consideração os comentários de outras pessoas. 

No entanto, no entender de Hennig-Thurau et al., (2004) devido à abundância de 

experiências aleatórias nestas plataformas (sites), os utilizadores não encontram 

facilmente as informações mais importantes às suas necessidades devido à 

incerteza e equívocos com que eles se deparam. A incerteza significa falta de 

informação relevante e importante para a solução do problema e esta só diminui 

quanto mais quantidade de informação estiver disponível. 

Por outras palavras, quando as informações são conflituantes, os utilizadores 

ficam confusos sobre em qual confiar. Estes equívocos e as incertezas diminuem 
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quando os intervenientes conseguem discernir quais as informações a confiar e 

a adotar, sendo que, na opinião de (Hennig-Thurau et al., 2004), se as 

plataformas de turismo fossem projetadas para reduzir esses dois fatores, elas 

poderiam ajudar os utilizadores a tomarem as melhores decisões para as suas 

viagens. 

d) Partilha da experiência turística no turismo inteligente 

O turismo inteligente, tem sido estudado recentemente e evoluiu do e-turismo 

devido ao desenvolvimento das tecnologias (big data) e trocas de informação. 

Esta tecnologia permite que as pessoas tenham acesso livre a um enorme 

conjunto de dados e partilhem as suas experiências, alterando a forma como as 

pessoas interagem entre si. 

Para Chen & Tsai, (2007), o Yelp, Airbnb, Orbitz e o TripAdvisor são exemplos 

de plataformas que permitem aos viajantes procurarem experiências de destinos 

turísticos de outros utilizadores, permitindo a partilha das suas experiências após 

a viagem. Além disso, a maioria destas plataformas incorpora os dados das 

redes sociais dos viajantes com base num serviço de rede social, como é o caso 

do Facebook para dar pareceres personalizados. 

Na perspetiva de (Xiang & Gretzel, 2010), partilhar experiências de viagens nas 

redes sociais é uma fonte importante de informações durante a fase de pré-

visualização, sendo importante explorar como as informações, sobre as 

experiências reais, afetam as decisões dos turistas nas suas viagens e na 

escolha dos destinos turísticos. Por exemplo, no caso do Airbnb, com o aumento 

da oferta de serviços, os viajantes têm acesso a uma enorme quantidade de 

informações que não são apenas partilhadas pelos amigos mais próximos, mas 

também por estranhos.  

No marketing e serviços, as experiências partilhadas dos clientes são vistas 

como uma criação de valor por meio da cocriação, ou seja, os clientes recebem 

valor através de experiência personalizada, pelo compromisso e envolvimento 

no processo de consumo (C. F. Chen & Chen, 2010). 

e) A corrente de informação das experiências turísticas 
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Quanto ao fluxo da informação que é veiculada nas redes sociais e que o 

Facebook não é exceção, no entender de Xiang & Gretzel, (2010), a experiência 

turística é composta por três fases: antecipatória, experiencial e reflexiva. 

De acordo com estes autores, os turistas fazem a gestão e planeamento das 

suas viagens procurando informações para a tomada de decisões. Assim, na 

fase de antecipação, os turistas lembram a sua experiência da viagem anterior 

e avaliam a que está a ser projetada (viagem) dentro deste contexto.  

A procura de informações começa nesta fase (antecipação) e continua durante 

toda a viagem. Na fase experiencial, os turistas implementam seus planos e 

ajustam-nos às circunstâncias que encontram. Durante este processo, os 

turistas compram produtos de viagem, reservam em hotéis, voos e restaurantes, 

executando o seu plano de viagem. Por fim, na fase de reflexão, os turistas 

avaliam toda a viagem e as lições apreendidas já na antecipação da próxima 

viagem. No turismo inteligente, na opinião de Xiang & Gretzel, (2010), os 

serviços de turismo devem ser projetados para acomodar os turistas na 

sequência acima sugerida. 

 

3. O comportamento dos utilizadores no Facebook 

Estudos anteriores concentraram a sua atenção nos aspetos psicossociais do 

uso das redes sociais nas viagens e turismo, especialmente nas características 

e motivações do utilizador na partilha de experiências e citando o exemplo do 

estudo de Huang, Basu, & Hsu (2010), identificaram-se três motivos mais 

importantes para a partilha de informações relacionadas com viagens, pelas 

redes sociais. 

Segundo estes autores, os motivos foram: obter informações sobre viagens, 

difundir informação e documentar experiências pessoais, concluindo que aquela 

que se mostrou ser a mais importante das três foi a obtenção de informações 

sobre viagens, o que na opinião de Huang et al., (2010) indica que o conteúdo 

relacionado com viagens, postado e partilhado nas redes sociais pode ter uma 

influência importante nas decisões de viajar. 
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Curiosamente, na opinião de Lo, McKercher, Lo, Cheung, & Law, (2011), 

partilhar fotos, vídeos e outros conteúdos nas redes sociais, tornou-se um modo 

de autoexpressão e construção de uma autoimagem entre as gerações mais 

jovens, sendo que no entender de Jansen et al., (2009) citados por Jovanović, 

Božić, Bodroža, & Stankov, (2018), as redes sociais, como o FB, Twitter e 

Instagram, são plataformas onde os utilizadores podem postar, partilhar e 

discutir interesses com outros utilizadores, também eles interessados, tornando-

se, assim, um instrumento de autoapresentação.  

No entanto, nem todos os indivíduos estão a usar as redes sociais pelos mesmos 

motivos e com a mesma intensidade, ou seja, estes tipos de autoexpressão, 

através de redes sociais, variam de pessoas para pessoas, assumindo-se que o 

comportamento relacionado com as viagens, nas redes sociais, também difere 

em relação a isso (Stoeckl et al., 2007).  

O que significa que investigações recentes sobre os aspetos psicossociais do 

uso de FB como no estudo de Bodroža & Jovanović (2016), mostraram que os 

comportamentos dos seus utilizadores podem ser observados não apenas como 

um número de posts, partilhas e/ou amigos do FB, mas também como um 

conjunto complexo de emoções, motivos e pensamentos que os utilizadores 

experimentam enquanto usam FB ou como consequência do uso do FB.  

O FB, dado a dimensão que tomou, no entender de Božić e Jovanović, (2017); 

Mariani, Di Felice, & Mura, (2016); Stankov et al., (2010), citados por Jovanović 

et al., (2018), tornou-se uma ferramenta de marketing muito importante para 

destinos de viagem e de acordo com as estatísticas de maio 2017, 42% dos 

profissionais de marketing relatam que o FB é crítico ou importante para seus 

negócios, 74% dos viajantes escolheram o FB para se comunicar com os outros 

sobre sua viagem. Atualmente, o FB tem mais utilizadores ativos mensais do que 

o WhatsApp (500 milhões), o Twitter (284 milhões) e o Instagram (600 milhões) 

juntos, revelando-se de particular interesse para o marketing de destino, estudar 

o uso do FB para fins de turismo (Jovanović et al., 2018). 

Ainda para estes autores, explorar os aspetos psicológicos do comportamento 

relacionado com as viagens dos utilizadores do FB no FB, referem-se 

especialmente ao horário em que as informações sobre viagens são colocadas 
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(postadas), o tipo de informação que elas publicam, a forma como vêm as fotos 

de outras pessoas e como estão ansiosas para postar informações quando as 

suas impressões são positivas ou negativas e que grau de privacidade mantêm. 

Assim, a análise do comportamento relacionado com viagens no FB é de grande 

importância no planear e gerir o eWOM (comunicação passa a palavra) no FB. 

Os estudiosos do marketing usam o título de comunicação passa a palavra para 

descrever o impacto dos conteúdos das redes sociais (Litvin, Goldsmith, & Pan, 

2006). Na opinião de Rojas-Méndez & Hine, (2017), o eWOM relacionado com 

viagens nas redes sociais pode influenciar significativamente o comportamento 

dos potenciais turistas, como se constata no estudo de Pabel & Prideaux, (2016), 

numa amostra de 986 turistas, as redes sociais foram importantes para 27,9% 

dos entrevistados obterem informações sobre sua próxima viagem.  

 

4. Conclusões 

Verifica-se que existe um órgão emergente de conhecimento sobre a utilização 

das redes sociais e motivações para criar e partilhar conteúdo gerado pelos 

utilizadores nas suas viagens. Apesar da produção científica e avanços nesta 

área ainda há uma necessidade de testar a robustez e aplicabilidade dos 

diferentes panoramas teóricos em diversas configurações experimentais, 

através de diferentes métodos (Munar & Jacobsen, 2014). 

Na sua pesquisa Kim & Fesenmaier, (2017), confirmam que a partilha de 

experiências positivas após a viagem aumenta o sentimento positivo e diminui o 

sentimento negativo dos viajantes o que permite avaliações comuns mais 

positivas. Entretanto, também se descobriu que a partilha de experiências de 

viagens menos satisfatórias, através das redes sociais, ajuda a reduzir as 

perceções negativas da mesma, o que faz aumentar as avaliações a seguir à 

viagem. 

Do ponto de vista social, outros estudos, mencionam que a partilha de 

experiências, através do Facebook, pode aumentar a avaliação social negativa 

pelo motivo dos indivíduos estarem menos conscientes dos resultados negativos 
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ao expressarem as suas emoções (McKenna et al., 2002; Manstead & Fischer, 

2001, citados por Kim & Fesenmaier 2017).  

Suportando-nos nos resultados do estudo de Bosangit et al., (2012); Jacucci et 

al., (2007); Jansson (2007) citados por Bae et al. (2017), sugerem-se implicações 

de design para estas plataformas de turismo inteligente defendendo que o uso 

das redes sociais pelos viajantes, após uma viagem, é observado como uma 

forma de regenerar ativamente, ou a reconstruir, as suas experiências com 

outras pessoas. 

Já os resultados da pesquisa de Bae et al., (2017), tem uma importância teórica 

na explicação de como a partilha de experiências, nas plataformas de turismo 

inteligente, afetam a tomada de decisões dos viajantes de acordo com a 

experiência vivida. Este estudo também tem implicações na gestão, o que 

significa haver uma necessidade, cada vez maior, das empresas gerirem 

enormes quantidades de informações partilhadas pelos seus utilizadores, 

através das plataformas inteligentes de turismo, aperfeiçoando o nosso 

entendimento na forma como empresas devem projetar a sua página digital. 

Na pesquisa de Jovanović et al., (2018), cujo principal objetivo foi explorar os 

aspetos psicológicos do comportamento, relacionado com viagens, dos 

utilizadores do Facebook (FB) no FB. Referindo-se especialmente ao horário em 

que as informações eram postadas, o tipo de informação que elas publicam, tais 

como: fotos, vídeos, comentários, etc., expôs que o uso compensatório do FB 

não está, em grande medida, relacionado com o comportamento em viagens no 

FB, portanto não é de grande interesse para os profissionais de marketing de 

destino. 

Assim, desta análise conclusiva, fazem-se duas propostas de questões de 

pesquisa consideradas pertinentes, sugerindo-se a sua abordagem em futuras 

investigações: 

- Descobrir como as empresas de turismo podem gerir, de forma eficaz, todo o 

manancial de informações que são partilhadas no Facebook? 

- Como os turistas usam essas informações que são colocadas por outros 

utilizadores, no Facebook, para formar as suas expectativas de viagens? 
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5. Limitações do estudo 

Sugere-se para futuras investigações o estudo das restantes redes sociais e o 

modo como estas também influenciam e moldam as escolhas dos destinos 

turísticos contribuindo, assim, para o enriquecimento nesta área do 

conhecimento. Também seria importante, capturar o contexto singular das 

discrepâncias das informações em que esse esforço produziria informações 

detalhadas que poderiam ser usadas para descobrir o efeito da partilha no 

comportamento dos viajantes. Da mesma forma, é necessário obter dados 

concretos sobre os objetivos, conferir a validade e a amplitude das experiências 

que os viajantes partilham. O efeito-preço na partilha de experiências é outra 

área em que se poderia desenvolver investigações futuras (Bae et al., 2017). 

Ao adotar-se este tipo de abordagem, do estado de arte, as conclusões podem 

não ser representativas, havendo a considerar que cada caso tem as suas 

particularidades e especificidades, não permitindo a extrapolação dos 

resultados. Se por um lado, a utilização de inquéritos permitiria uma dimensão 

mais exploratória do tema outros fatores poderão, também, explicar a tomada de 

decisões na escolha de um destino turístico e promoção de partilha destas 

experiências. Por outro lado, o contínuo desenvolvimento das tecnologias, o 

investigador terá de considerar a existência de novos comportamentos de 

partilha de experiências turísticas e como estas se manifestarão, considerando-

se este tema, ainda, muito pouco estudado (Munar & Jacobsen, 2014). 

Por fim, sem uma compreensão do papel das redes sociais na partilha e procura 

de informações on-line de viagens, a capacidade dos profissionais de marketing 

do turismo de beneficiarem desse fenómeno é bastante reduzida (Blackshaw & 

Nazzaro, 2006, citados por Jovanović et al., 2018).   
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