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Resumo: O presente estudo tem como objetivo mapear a literatura existente sobre plataformas de videos curtos no turismo a fim de subsidiar
o referencial bibliografico que sustente a investigagao sobre o impacto dessas plataformas nas decisdes de viagem. A pesquisa aborda a
relagdo entre estas plataformas e os processos de decisdo no turismo, no marketing e no comportamento do consumidor, destacando seu
papel na inten¢do de viagem e no engajamento de seus usuarios. Foi realizada uma analise bibliométrica, por meio do software VOSviewer,
com base em 65 artigos publicados entre 2016 e 2022, da base de dados Web of Science. Os resultados indicam um aumento expressivo
nas publicagdes sobre o tema em 2022, com destaque para autores da China e da Coreia do Sul, e evidenciam a forte presenga de temas
relacionados ao marketing (publicidade e intengédo de viagem) e a psicologia (comportamento do consumidor). A analise identificou quatro
clusters tematicos, evidenciando a centralidade dessas plataformas na formagdo do comportamento turistico. Portanto, com base nas
descobertas, pode-se afirmar que as plataformas de videos curtos sdo uma ferramenta essencial para o marketing de turismo e exercem
influéncia significativa sobre a intengdo de viagem, em particular no contexto do crescimento acelerado da atividade turistica apds a pandemia.
O estudo contribui teoricamente ao aprofundar o entendimento sobre o papel das midias digitais no comportamento do turista e, na pratica,
sugere que essas plataformas podem ser eficazes no marketing de destinos. Recomenda-se que futuras pesquisas explorem outros setores
do turismo e ampliem a andlise para outras bases de dados.

Palavras-chave: Multiplataformas Digitais; Redes Sociais; Tecnologia Mével; Marketing Turistico; Comportamento do Consumidor no Turismo.

SHORT VIDEO PLATFORMS IN TOURISM: A
BIBLIOMETRIC APPROACH

Abstract: The present study aims to map the existing literature on
short video platforms in tourism to support the bibliographic
framework underpinning the investigation of their impact on travel
decision-making. The research addresses the relationship
between these platforms and decision-making processes in
tourism, marketing, and consumer behaviour, highlighting their
role in travel intention and user engagement. A bibliometric
analysis was conducted using VOSviewer software, based on 65
articles published between 2016 and 2022 in the Web of Science
database. The results indicate a significant increase in
publications on the topic in 2022, with a notable concentration of
authors from China and South Korea and reveal the strong
presence of themes related to marketing (advertising and travel
intention) and psychology (consumer behaviour). The analysis
identified four thematic clusters, showing the centrality of these
platforms in shaping tourist behaviour. Therefore, based on the
findings, it can be stated that short video platforms are an
essential tool for tourism marketing and significantly influence
travel intention, particularly amid the accelerated growth of tourism
activity following the pandemic. The study contributes theoretically
by deepening the understanding of the role of digital media in
tourist behaviour and, in practice, suggests that these platforms
can be effective in destination marketing. It is recommended that
future research explore other tourism sectors and expand the
analysis to additional databases.

Keywords: Digital Multiplatforms; Social Media; Mobile
Technology; Tourism Marketing; Tourist Consumer Behaviour.

PLATAFORMAS DE VIDEOS CORTOS EN EL TURISMO: UN
ENFOQUE BIBLIOMETRICO

Resumen: Este estudio busca mapear la literatura existente
sobre las plataformas de videos cortos en el turismo con el fin de
apoyar el marco bibliografico que sustenta la investigacion sobre el
impacto de estas plataformas en las decisiones de viaje. La
investigacion aborda la relacion entre estas plataformas y los
procesos de toma de decisiones en el turismo, el marketing y el
comportamiento del consumidor, destacando su papel en la
intencion de viaje y el compromiso de sus usuarios. Se realizd un
analisis bibliométrico utilizando el software VOSviewer, basado en
65 articulos publicados entre 2016 y 2022 en la base de datos Web
of Science. Los resultados indican un aumento significativo en las
publicaciones sobre el tema en 2022, con un notable predominio de
autores de China y Corea del Sur, y evidencian una fuerte
presencia de temas relacionados con el marketing (publicidad e
intencién de viaje) y la psicologia (comportamiento del consumidor).
El analisis identificd cuatro clusteres tematicos, lo que evidencia la
centralidad de estas plataformas en la formacion del
comportamiento turistico. Por lo tanto, con base en los hallazgos,
se puede afirmar que las plataformas de videos cortos son una
herramienta esencial para el marketing turistico y ejercen una
influencia significativa en la intencion de viajar, particularmente en
el contexto del crecimiento acelerado de la actividad turistica tras la
pandemia. Se contribuye tedricamente a profundizar la
comprension del papel de los medios digitales en el
comportamiento del turista y, en la practica, se sugiere que estas
plataformas pueden ser eficaces en el marketing de destinos. Se
recomienda que futuras investigaciones exploren otros sectores
del turismo y amplien el andlisis a otras bases de datos.

Palabras clave: Multiplataformas Digitales; Red Social;
Tecnologia Movil; Marketing Turistico; Comportamiento Del
Consumidor de Turismo.
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1 INTRODUGAO

Midias sociais sdo plataformas que possuem alto
nivel de atratividade por proporcionarem participagéo e
sociabilidade aos seus usuarios, que podem interagir
ndo apenas por meio de comentdrios, curtidas e
compartihamentos, mas também pela producdo e
postagem direta de conteudo de imagem e/ou video
(Choi & Kim, 2021; Swani et al., 2017).

Em janeiro de 2023, somavam-se 5,16 bilhdes de
usuarios de internet em todo o mundo. Destes, 4,76
bilhdes correspondem a usuarios de midias sociais, 0
que equivale a 59,4% da populagdo mundial (Statista,
2023). Essas midias s&o de particular importancia no
setor de turismo, utilizadas por muitos paises como
uma ferramenta importante para promover seus
servigos turisticos no cenario internacional (Balova et al,
2022).

A evolugdo das midias sociais tem favorecido
vigjantes e potenciais turistas. Os primeiros, por
possibilitarem compartilhar suas experiéncias de
viagem a qualquer hora e lugar por meio de textos, fotos
e videos. Enquanto os potenciais turistas se beneficiam
dos relatos e avaliagbes de viagem e tém acesso a
informagbes sobre destinos, atrativos e servigos
turisticos (Dedeoglu et al., 2020).

Essas midias sociais permitem a rapida
disseminagdo de informagdes turisticas de forma
envolvente e visual (Li & Hayes, 2024), oferecendo aos
usuarios uma experiéncia inspiradora (Wu & Ding,
2023). As tecnologias associadas a essas plataformas,
como algoritmos de recomendacdo (Santos et al.,
2024), ajudam a personalizar a experiéncia, sugerindo
destinos com base nas preferéncias dos usuarios, o
que contribui para uma experiéncia de viagem mais
satisfatéria em relagéo as expectativas dos turistas (Bai
& Lee, 2023).

No entanto, apesar dos beneficios significativos
que a evolugio das midias sociais oferece ao turismo,
essa transformagdo também apresenta desafios (Li &
Tu, 2024) como saturacdo de contetido, podendo
sobrecarregar os usuarios e dificultar a escolha de
informagdes Uteis e a questdo da confiabilidade das
informagbes compartilhadas (Li & Tu, 2024), visto que
influenciadores e criadores de contelido (Bai & Lee,
2023) nem sempre fornecem representacdes
completas ou precisas dos locais.

O uso de videos tem ganhado espago no
Marketing digital do turismo devido ao seu potencial de
comunicagao visual eficiente, capaz de minimizar a
percepgao de risco na aquisigdo de produtos e servigos
turisticos, cuja intangibilidade permeia a deciséo de
compra (Reino & Hay, 2011).

Ao tratar de videos curtos, estdo se tornando
ferramentas centrais no marketing digital do turismo
devido a sua capacidade de comunicagéo visual (Bai &
Lee, 2023), produzidos por influenciadores digitais,
destinos turisticos (fornecedores da cadeia produtiva do
turismo) ou usuarios comuns com objetivos

semelhantes que sédo promover os destinos, aumentar
engajamento e influenciar a intengdo de viagem dos
espectadores, ao criar uma experiéncia visualmente
atraente tendo como principais atores os potenciais
turistas, que utilizam plataformas de videos curtos para
pesquisar destinos e planejar viagens, com base na
influéncia desses videos curtos (Zhou, Sotiriadis &
Shen, 2023).

As informagbes contidas em videos sdo mais bem
aceitas e valorizadas por oferecerem estimulos
interativos inerentes a realidade. Um video influencia e
medeia a experiéncia do viajante ao gerar prazer
mental, sonhos e fantasias que conduzem potenciais
turistas a realizar um planejamento de viagem
(Tussyadiah & Fesenmaier, 2009). A partir de
plataformas de videos curtos, turistas podem obter uma
telepresenca e conexao muito maiores do que por meio
de textos e imagens em outros tipos de midia social,
permitindo maior interagéo social online e influenciando
a tomada de decisGes (Liao et al., 2020; Qiu et al.,
2024).

Em comparagcdo com textos ou imagens, os
videos curtos contém mais informagbes sobre os
produtos/servigos consumidos e os criadores de
conteudo, gerando maior repercussao sobre o que é
observado e percebido pelos usuarios, o que resulta em
engajamento progressivo na plataforma de videos
curtos (Wei, Zhang & Qiao, 2022).

A medida que a tecnologia avanga, os
dispositivos de telefonia movel potencializam o carater
inteligente dos videos. Os smartphones agregam
diversas utilidades em um unico aparelho, por meio de
aplicativos que facilitam o acesso e a disseminagao
rapida de informagdes (Martins, 2019; Santos, 2020).

Uma vez que o smartphone tem se tornado o
instrumento de multimidia dominante para mediar o
consumo de conteudos digitais, os videos que
anteriormente eram criados em formato paisagem ou
horizontal, agora passam por uma revolugao para o
formato retrato ou vertical (Li & Hayes, 2024), em
adaptacdo as caracteristicas de hardware dos
smartphones (Mulier, Slabbinck & Vermeir, 2021).

Diante desse contexto, o presente estudo
bibliométrico, com base na Lei de Zipf (Araujo, 2006;
Cassetari et al,, 2015; Silva et al., 2016; Lobo &
Barwaldt, 2023), modelo de distribui¢io e frequéncia de
palavras num texto, tem por objetivo mapear a literatura
existente sobre plataformas de videos curtos no turismo
a fim de subsidiar o referencial bibliografico que
sustente a investigagdo sobre o impacto dessas
plataformas nas decisdes de viagem. Para a presente
pesquisa, recorreu-se a revisao da literatura, associada
a um mapeamento bibliométrico, com base em 65
artigos de periddicos indexados na Web of Science
(WoS) sobre o tema em questéo.

Embora de carater descritivo, este estudo oferece
implicagbes tedricas importantes para o]
comportamento dos usuarios de plataformas de videos
cutos e para a crescente relevancia dessas
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ferramentas no marketing turistico. Ele evidencia como
essas plataformas impulsionam a intengdo de viagem e
0 engajamento dos usuarios, proporcionando uma
nova compreensao das interagdes entre o marketing
digital, o comportamento do consumidor e as
tecnologias emergentes. Dessa forma, o estudo
contribui para um entendimento mais profundo sobre
como o turismo pode utilizar as midias sociais para
influenciar as decisdes de viagem.

Assim, este artigo se apresenta em cinco se¢des,
além desta introducdo. Na secdo seguinte, segue a
revisdo da literatura sobre midias sociais e plataformas
de videos curtos. Na terceira, apresenta-se o
enquadramento metodoldgico da pesquisa. A quarta
sec¢ao apresenta analises, discussoes e resultados, e 0
artigo se encerra com as conclusdes obtidas a partir da
andlise dos dados da pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Midias sociais e turismo

As midias sociais oferecem  diversas
possibilidades para que os usuarios criem conteudos
originais e personalizados. Interacao e
compartilhamento tornaram-se fungdes primordiais das
midias  sociais, facilitando a conquista de
reconhecimento social amplo e de conexdes interativas
(Nadkarni & Hofmann, 2012; Park, Kee & Valenzuela,
2009).

A midia social representa um ambiente de
comunicagéo diario entre individuos, no qual a
aquisicdo, o compartilhamento, a troca e a reprodugao
de informagbes ocorrem organicamente, sem
limitagbes de tempo e espago (Ma & Kim, 2021; Randi
et al., 2022). Portanto, parte significativa da interagdo
social e do compartilhamento de conhecimento ocorre
no &mbito das midias sociais, gragas ao seu poder de
alcance e celeridade informacional comparado as
ferramentas de comunicagéo precedentes (Hays, Page
& Buhalis, 2012).

Estudos introdutérios sobre a motivagao do uso
de midias sociais consideravam os usuarios como
destinatarios, em vez de criadores de conteudo, o que
direcionou o enfoque desses estudos para a satisfagao
de necessidades de entretenimento, busca por
informagdes, expressdo emocional e didlogo
interpessoal (Ruggiero, 2000).

Os turistas buscavam informagdes sobre viagens
em sites ou plataformas de agéncias, em formato de
texto e imagens, para planejar e decidir para onde viajar
(Dedeoglu et al., 2020; Sotiriadis, 2017). As midias
sociais afetam diretamente a tomada de decisdo dos
turistas e seu comportamento de viagem ao
potencializar a disposicdo de usuarios para Vvisitar
destinos turisticos (Al-Maroof et al.,, 2021; Xiang &
Gretzel, 2010).

Com a internet e a generalizagdo dos
smariphones, o consumo de conteudo de midia voltado

para dispositivos méveis aumentou (Choi & Kim, 2020),
e os consumidores sdo cada vez mais atraidos por
estimulos curtos e intensos que geram satisfagdo sem
gastar muito tempo (Yu & Lee, 2018), tornando as
plataformas de video mais populares em razéo do uso
disseminado de smartphones (Liao et al., 2020).

Conforme a disponibilidade de internet e o uso de
smariphones aumentam ao redor do mundo, a
utilizagao das redes sociais segue 0 mesmo compasso
e como um novo ramo da midia social, os aplicativos de
videos curtos baseados em dispositivos moveis
proliferaram nos ultimos anos (Xu, Qiao & Hou, 2022),
tornaram-se cada vez mais populares devido a sua
capacidade de fornecer estimulos intensos em um curto
periodo de tempo (Li & Hayes, 2024). Esses aplicativos
sdo de facil acesso por meio da loja de smarfphones
Android e I0s, o que fez crescer o nimero de usuarios
de plataformas de videos curtos mobile, um dos
principais segmentos de interesse da sociedade na
atualidade (Wang et al., 2022).

As midias sociais estdo presentes em todas as
fases de uma viagem de modo a influenciar o
comportamento, percepgoes, sentimentos e
experiéncias do turista (Pop et al., 2021; Wengel et al.,
2022), tornaram-se uma estratégia de marketing
essencial para a promogdo do turismo, sua
popularidade entre os usuarios da infernet aumentou
significativamente e no turismo, permite que os
consumidores de viagens troquem informacdes
globalmente (Chu, Deng & Cheng, 2020), seja por meio
de aplicativos ou sites responsivos. Os relatos e
avaliagbes de conteldo turistico compartilhados nas
redes sociais tém ganhado énfase no processo de
decisdo sobre uma viagem, especialmente os
realizados por meio de videos (Pop etal., 2021; Wengel
etal., 2022).

O impacto da midia social nas estratégias de
marketing para destinos turisticos tem sido significativo
também, sendo reembalados e promovidos por meio
de plataformas de videos curtos, aumentando a
exposi¢ao dos atrativos turisticos e criando marcos e
simbolos para os destinos (Zhang & Chan, 2024).

Turistas utilizam as midias sociais em todas as
fases de uma viagem, a pré-viagem, o desfrute do
destino turistico e a pds-viagem, o que faz com que
essas ferramentas orientem  comportamentos,
percepgdes, sentimentos e experiéncias dos viajantes
e potenciais turistas (Leung et al., 2013; Pop et al,,
2021). Consequentemente, as opinibes e
recomendagdes obtidas por meio das midias sociais,
especialmente videos que endossam experiéncias
turisticas, estdo se tornando mais atraentes no
processo de tomada de decisdo de planejamento de
viagem (Pop et al., 2021; Qu et al., 2022; Tussyadiah &
Fesenmaier, 2009).

Com a tendéncia de fragmentagéo da informacgao
e estimulagdo sensorial direta, as plataformas de
videos curtos tém recebido cada vez mais atengdo de
usuarios e pesquisadores, por corresponderem ao
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estlo de vida acelerado da sociedade atual e
atenderem as suas demandas de consumo de
informagdo, seja por meio de interagdo social,
consultas, aquisigdo, comércio eletrbnico ou outros
campos (Da-yong & Zhan, 2022; Halim et al., 2022; Shi
& Chung, 2020).

2.2 Ascensao das plataformas de videos curtos no
turismo

Os termos “video curto” e “videoclipe” ja existem
ha muito tempo, e consistem em midias audiovisuais
que emergiram de sites de compartiihamento de video,
como o YouTube nos Estados Unidos (EUA) e Tudou
na China no ano de 2005, onde a partir desses sites a
participagéo dos individuos mudou para uma nova era
na comunicagdo através de videos (Wei & Wang,
2022). Porém, a industria de videos curtos decolou
mesmo na China, por volta de 2014-2015, em
consonancia com o amadurecimento do comércio
eletrénico do pais e com as ferramentas de transmisséo
ao vivo (Zeng, Abidin & Schafer, 2021).

O primeiro aplicativo de videos curtos, o Viddy, foi
fundado nos Estados Unidos em 2010 e oficialmente
langado em 11 de abril de 2011, proporcionando aos
usuarios a conveniéncia de criar e compartilhar videos
(Liu, Wang & Chang, 2023). Em 2014, surgiram
aplicativos sociais de videos curtos para dispositivos
moveis, como o Snapchat (Shi & Chung, 2020).

Videos curtos s&o gravagdes feitas em
dispositivos moveis que permitem edicdo rapida,
embelezamento e compartihamento social, com
duragao entre cinco e 15 segundos, sendo uma nova
forma de expressao que combina palavras e imagens a
partir de 2015 (Liu et al., 2023; Martins, Mendes Filho &
Santos, 2023).

No mercado chinés ja existiam mais de 10
aplicativos de videos curtos em 2016, quando a
empresa chinesa ByteDance langou sua plataforma de
videos curtos Douyin e em seguida o TikTok, uma
versao internacional de seu produto com uma interface
quase idéntica ao Douyin, o que fez a ByteDance se
tornar a primeira empresa chinesa de midia social a
alcangar o sucesso global gragas ao TikTok (Fung &
Hu, 2022; Zeng et al., 2021).

Plataformas de videos curtos permitem que os
usuarios criem, enviem e compartilhem videos de modo
online, facil e rapido, sem a necessidade de obter
permissao do autor original, resultando em um efeito de
bola de neve de consumo e disseminagéo de videos
entre usuarios dessas plataformas (Xie et al., 2019;
Zhang, Wu & Liu, 2019), facilitando uma rede social
online mais interativa (Qiu et al. 2024).

As plataformas de videos curtos expandiram a
fungdo de sociabilidade da midia social ao maximo, ndo
apenas porque os usuarios podem compartilhar por
meio de aplicativos mdveis, mas também porque
podem se comunicar facilmente com outros usuarios
por meio de elogios, comentarios € compartilhamento

de videos curtos entre seus pares (Ge et al., 2021; Li &
Tu, 2024).

As plataformas de videos curtos dispdem de
recursos de pesquisa para encontrar videos relevantes,
a exemplo do campo de buscas por meio de termos ou
palavras-chave, o que torna a tecnologia de uso
intuitivo para a obtengdo de informagdes (Song et al.,
2021). Além disso, dispdem de algoritmos que
recomendam contetdos de interesse com base na
analise das preferéncias do usuario, tornando a
experiéncia de navegagao mais significativa.

Ao permitir que usuarios conhecam e
compartilhem experiéncias de terceiros, as midias
sociais se tornam fontes de informag&o no processo de
planejamento de viagens, além de fortalecer a imagem
de produtos e atrativos turisticos (Liao et al., 2020; Pan,
2021). Logo, o video curto tornou-se uma ferramenta
poderosa para estimular a vitalidade da cidade e
remodelar a sua imagem para o turismo (Martins,
Mendes Filho & Santos, 2023; Pan, 2021).

Os videos curtos propagam destinos turisticos ao
publico online e promovem o compartiihamento de
experiéncias relacionadas a viagens entre os usuarios,
0 que torna o uso de plataformas de videos curtos um
fator determinante na tomada de decisdo dos
potenciais turistas (Qu et al., 2022; Zhao, Shen &
Zhang, 2022), ou seja, um video curto de alto potencial
de valor de mercado estimula a intengao de compra do
consumidor (Lin, Chen & Zhang, 2022), fazendo com
que a escolha de destinos turisticos se baseiem no
desejo de experienciar o que foi visualizado em videos
curtos.

Muitos usuarios compartilham suas experiéncias
de viagem em plataformas de videos curtos, atraindo
outros a conhecer os produtos ou servigos, o que
impulsiona online muitos destinos turisticos. Ao passo
que usuarios com intengdes de viagem (potenciais
turistas) pesquisam destinos de interesse com
antecedéncia em plataformas de video curto para
navegar pelos comentarios ou interagir entre si sobre
esses destinos (Qu et al., 2022), o que contribui para a
reducao de percepcdes negativas sobre um produto ou
destino turistico (Amir et al., 2018).

Os videos curtos tém ganhado espago crescente
nas midias sociais, sendo incorporados por plataformas
que nao ofereciam essa modalidade, como o
Instagram, que inicialmente se baseava no
compartilhamento de fotos. A plataforma permite o
upload e download de videos, bem como a criagéo € o
compartihamento de conteddo para outras redes
sociais, tornando-se predominante na divulgagdo da
atividade turistica (Du et al., 2020).

Com o desenvolvimento do TikTok, o Facebook e
0 Instagram também langaram servigos de videos
curtos (Martins, Mendes Filho & Santos, 2023; Shi &
Chung, 2020). O YouTube, a maior plataforma de
videos, que tenta competir com o TikTok e reconquistar
sua posi¢do no mercado de plataformas de video
online, tem investido no “shorts” como uma forma de se
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atualizar e manter sua posi¢éo de mercado (Chi & Park,
2022), uma plataforma de conteudo curto que atua
como meio de comunicagdo e fonte de informacdes
através de videos curtos de até 15 segundos (Kim &
Yoo, 2021).

No turismo, os videos curtos do TikTok
desempenham papel essencial no fortalecimento da
imagem de destinos, devido aos baixos custos de
marketing turistico (Martins, Mendes Filho & Santos,
2023; Qu et al, 2022; Zheng & Kim, 2021).
Organizagdes de gestéo de destinos devem considerar
alavancar novas tecnologias, como as plataformas de
videos curtos, para melhorar a comunicagdo e
estimular a intenc&o de visita ao destino, promovendo-
o e fomentando atitudes favoraveis ao turismo (Qiu et
al., 2024). Atua, ainda, na redugdo de percepgdes
negativas sobre um produto ou destino turistico, (Amir
et al., 2018) especialmente através da atuacdo de
influenciadores da “geragdo do milénio” (Wengel et al.,
2022), ou seja, todos aqueles nascidos entre 1981 e
1995, também conhecida como “geragdo da internet’,
“nativos digitais” ou geracéo Y.

Estudos sobre o uso de aplicativos de videos
curtos concentram-se principalmente nas areas de
Psicologia, Marketing e Turismo, com foco nas
motivagbes e nos comportamentos de seus usuarios.
Du et al. (2020) identificaram que usuarios que tiveram
experiéncias de consumo, produgéo e
compartiihamento de videos curtos de viagens no
TikTok tém como principais motivagdes de uso o uso
de hashtags de compartilhamento e o registro da vida
em um diario publico.

No turismo, Liu et al. (2023) investigaram as
caracteristicas comportamentais dos usuarios que
consomem videos turisticos curtos e identificaram
fatores dos videos curtos que afetam a intengéo
turistica desses usuarios. Outros estudos apontam que
a publicidade em video curto para celular é uma
ferramenta de grande abrangéncia, com atributos de
entretenimento e personalizagdo (Simmonds et al.,
2020; Teona et al., 2019).

O estudo de Da-yong e Zhan (2022) investiga a
correlagdo entre a personalidade dos usuarios de
plataformas de videos curtos e sua motivagdo de
compartilhamento, fornecendo uma referéncia para o
gerenciamento de contetdo de videos curtos e para a
construcao de plataformas. Os resultados mostram que
os tragos de personalidade dos usuarios de videos
curtos afetam sua motivagdo de compartiihamento e
que essa motivagdo também varia conforme esses
tracos.

Mulier et al. (2021) demonstraram que os
anuncios em videos verticais para celular aumentam o
interesse e 0 engajamento do consumidor em
comparagdo aos anuncios em videos horizontais.
Identificou-se ainda que os usuarios processam
anuncios em videos verticais com mais fluéncia do que
os horizontais € que os usudrios mais jovens, da

Geragdo Z, sdo mais familiarizados com esse novo
formato do que as Geragdes X e Y.

A discussdo sobre os formatos de video
horizontal x vertical é relevante, especialmente devido
ao crescimento e popularizagdo das redes sociais e
plataformas de video, que tém diferentes preferéncias
de formato. O uso massivo de dispositivos moéveis esta
mudando nao s6 a produgdo, mas também o consumo
de videos, que agora podem girar, ajustar-se as telas
do celular e mudar de tamanho para melhor
visualizagao (Ryan, 2017; Mulier et al., 2021).

Por décadas, o formato horizontal foi o padrao de
visualizagdo de videos, até mesmo devido a sua
adequacgao a televisores, monitores de computador e
cinema, ideal para cenas panoramicas, paisagens e a
maioria das situagbes em que a visualizagdo completa
do ambiente é importante (Ryan, 2017; Dorofte, 2019).

A diferenca entre os dois formatos vai além de
apenas uma orientagdo de tela; cada um possui
caracteristicas estéticas, narrativas e técnicas de
producdo proprias, sendo o horizontal associado a
producdes mais cinematograficas e profissionais
(Ryan, 2017), enquanto o vertical pode ser mais
informal e usado para conteudo espontaneo e casual.

O video vertical € uma estética visual que
aproveita a tela do celular. Ele preenche melhor a tela
dos smartphones, proporcionando uma experiéncia
mais imersiva e eliminando a necessidade de girar o
celular para assistir ao video. Os profissionais de video
referem-se ao conforto e a facilidade de uso que o video
vertical oferece aos usuarios, pois segurar
smarfphones na vertical € considerado natural e
habitual para muitos usuérios (Mulier et al., 2021).

Assim, o video, na era digital, representa a
importancia do texto para a comunicagdo na era
analdgica (Berthon, Pitt & DesAutels, 2011), ganhando
espacgo em formato vertical. Os videos constituem uma
tendéncia de marketing digital e marketing de influéncia
da web 2.0 (Randi et al., 2022), essencial para a atual
sociedade, portanto, as organizagbes publicas e
privadas devem buscar adaptagdo para manterem-se
no mercado, conquistando as novas geragbes de
consumidores adeptos a plataformas de videos curtos
em formato vertical.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para concretizagdo do presente estudo, a analise
bibliométrica foi conduzida utilizando a base de dados
Web of Science (WoS) - Colegao Principal/Clarivate
Analytics. A escolha pela WoS se deve a abrangéncia
da plataforma, que disponibiliza pesquisas seguras
fundamentadas em 1,9 bilh&o de citacdes provenientes
de mais de 171 milhdes de dados (Clarivate, s/d.). A
WoS consiste em um banco internacional de dados
bibliograficos de amplo escopo e tornou-se a fonte de
dados mais influente para a selecdo de periddicos, a
avaliagdo de pesquisas e a analise bibliométrica
(Krédmer, Schnurr & Wobhlfarth, 2018).
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No campo da bibliometria, constituem-se como
andlises viaveis as variaveis estatisticas relacionadas a
produgcao dos autores, ao desempenho das revistas
cientificas e a recorréncia do uso de palavra-chave.
Essas varidveis estdo relacionadas, de forma
correspondente, as trés Leis Tradicionais: a Lei de
Lotka, a Lei de Bradford e a Lei de Zipf (Cassetari et al.,
2015; Lobo & Barwaldt, 2023).

Como método para a andlise dos temas de
revisoes sistematicas em estudos cientificos, a analise
dos resultados sera realizada através da Lei de Zipf
(Aradjo, 2006, Lobo & Barwaldt, 2023), a terceira das
leis bibliométricas classicas, elaborada para analisar a
relacdo entre termos de grandes amostras (Aradijo,
2006).

Através da Lei de Zipf, & viavel criar uma
classificagdo das palavras fundamentada na frequéncia
de ocorréncia de palavras ou frases surgem em um
trecho especifico ou no texto completo, ao permitir a
construcdo de indicadores de palavras, termos ou
expressoes (Cassetari et al., 2015; Lobo & Barwaldt,
2023), apresentando suas implicagdes para destacar o
enfoque tematico para futuras pesquisas e descrever
as tematicas relacionadas a videos curtos nos estudos
identificados.

A busca na base de dados ocorreu no dia 03 de
abril de 2023, a partir dos termos “shorts”, “video” e
“platform” com o operador Booleano AND (e).
Utilizaram-se os filtros de classificagdo de documento e
data de publicagao para localizar artigos empiricos e de
revisdo, de 2016 a 2022. A investigagdo se deu com

base nos titulos, resumos e palavras-chave.

Como a expressdo de busca (short video
platforms) é abrangente e nao limita a busca a estudos
na area do turismo, o resultado inicial foi de 2.686
publicagbes. Mas para chegar a este termo de busca,
primeiro foram pesquisados outros termos conforme
quadro 1, e aplicados os devidos filtros de refinamento
para chegar no quantitativo de 915 artigos a serem
trabalhados:

Termo de busca Quantidade de
publicagdes

short video apps 29
short-video app 40
short video platforms 59
short-video platform 114
short video platforms em palavras 2.686
separadas
Filtro para selegéc de artigos empiricos e 1.245
artigos de reviséo
Filtro para ano de publicagéo 2016 915
(criagdo do TikTok) a 2022

Quadro 1. Termos de busca com quantidade de estudos
encontrados.
Fonte: Elaboragéao propria.

Esta pesquisa & classificada como documental,
visto que os artigos de periddicos constituem as fontes
primarias de dados para compor um estudo

longitudinal, cuja amostra de artigos selecionados
abrange publicagbes de 2016 a 2022. O filtro referente
ao periodo de publicagdes se deu devido a plataforma
de video curto TikTok ter sido langada em 2016 (Choi &
Kim, 2020; Shi & Chung, 2020), os reels do Instagram
em 2020 (Doval-Fernandez & Sanchez-Amboage,
2021), além do YouTube Shorts que foi criado em 2021
como estratégia adaptativa do YouTube frente aos
concorrentes (Halim et al., 2022). Nao foram aplicados
filtros ou restrigdes quanto ao local de publicagéo, aos
periédicos e ao idioma.

Destaca-se que nao foram identificadas na base
de dados, publicagbes em portugués, a partir de busca
por “plataforma de video curto” ou “aplicativo de video
curto”. Observa-se que, além do termo buscado, ha
uma reduzida ocorréncia de pesquisas em portugués
(periddicos nacionais) em repositérios internacionais.
Todos os artigos foram exportados da Web of Science
abrangendo o maximo de dados disponiveis,
acompanhados das referéncias estruturadas em RIS
(Research Information Systems), para serem
carregados no software de gestdo de referéncias
EndNote®.

Na proxima fase, foi realizado o processamento
das informagdes, no qual foram realizadas leituras dos
titulos e resumos de cada estudo, por meio do
EndNote®, a fim de refinar as referéncias que
realmente fariam parte da andlise bibliométrica. Foram
excluidos 587 artigos voltados para a area de saude.
Outros 150 artigos também foram excluidos, pois
estavam relacionados a area da Engenharia, com
estudos de videos curtos especificos para matematica,
fisica, quimica e engenharia de produg&o. Além disso,
93 artigos tratavam de videos curtos voltados para
moda, danga e politica, os quais ndo contribuiram para
o desenvolvimento do presente estudo.

Adicionalmente, 20 artigos que tinham o resumo
alinhado ao uso de videos curtos no Turismo ou
Marketing, nao estavam disponiveis para leitura via
acesso aberto e ndo puderam ser encontrados na web
por outras fontes, ocasionando exclusao da analise.

Por fim, apds serem realizadas as analises de
titulo, resumo, palavras-chave e as devidas exclusdes,
a amostra final correspondeu a 65 artigos, todos
empiricos, relacionados ao Turismo (Du et al., 2020;
Duan, Seokho & Ji-Hwan, 2021; Liao et al., 2020; Zhao
et al,, 2022; Wang et al., 2022, Zhou, Liu & Sun, 2022),
Marketing e suas variagdes, marketing digital e
marketing de influéncia (Deng et al., 2022; Duffett,
2020; Jun & In, 2022; Randi et al., 2022), publicidade
(Chen, Sukpasjaroen & Chankoson, 2022; Chi, Fan &
Wang, 2021; Ge et al., 2021; Kim & Yoo, 2021; Liu &
Chen, 2019; Ma & Kim, 2021; Yuan, Xia & Ye, 2022),
comportamento do consumidor/usuario (Xie et al.,
2019, Choi et al., 2021; Gao et al., 2021; Lim, 2021; Qu
et al.,, 2022; Zheng & Kim, 2021) e intengdo de uso
(Choi & Kim, 2021; Hong et al. 2021; Xu et al., 2022; Yu
& Lee, 2018), que em sua maioria adotam o método de
pesquisa quantitativa e utilizam modelos tedricos para
validagao de hipoteses.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

A partir do EndNote® foram exportados dados
descritivos sobre os 65 artigos. A Figura 1 apresenta a
distribuicdo dos 65 artigos entre 2016 e 2022,
evidenciando a auséncia de publicagbes sobre temas
relacionados ao desenvolvimento do estudo em 2016 e
2017. Observa-se um aumento no numero de
publicagbes em 2022, emenquanto, de 2021, ha um
aumento significativo no interesse em plataformas de
videos curtos como objeto de estudo. Mencionadas
anteriormente, assim como a justificativa para se poder
fazer tal inferéncia proposta pelo autor no contexto do

estudo.
3 32
§n
‘<: 25 20
Py '
YIS
<10 $
g5 2 3 l

2018 2019 2020 2021 2022
Ano de Publicacio

Figura 1. Quantitativo de artigos publicados por ano.
Fonte: Elaborag&o propria.

O primeiro artigo inserido no corpus, intitulado
“The Effect of Short Video Uses on Viewing Behaviors”,
foi escrito por Yu e Lee (2018) e publicado no periédico
coreano Korean Journal of Broadcasting and
Telecommunication Studies, com o objetivo de
investigar o uso de videos curtos e os efeitos das
motivagbes de uso no comportamento de visualizagao.

Desde esse periodo, o numero de artigos
publicados por ano tem apresentado tendéncia de
crescimento, atingindo 32 registros em 2022. Salienta-
se que os artigos publicados em 2021 e 2022 totalizam
52 registros, o que representa 80% das publicagbes do
corpus analisado.

Observou-se que o0s maiores registros de
publicagbes estdo concentrados no periddico Frontiers
in Psychology, com nove artigos publicados nos anos
de 2021 e 2022, seguido pelos jornais Sustainability,
com cinco publicagdes sequenciais nos anos de 2020,
2021 e 2022, Global Media and China, com trés
publicagbes distribuidas nos anos 2019 e 2022, e
Current Issues in Tourism, também com trés artigos
(Figura 2).

Apos esses quatro primeiros periodicos do
ranking, os demais apresentam duas publica¢des sobre
o assunto (Figura 2). A partir dai, a sequéncia segue
com uma série de jornais que publicam apenas um
artigo sobre a tematica, com foco no ano de 2022. Nota-
se, pois, que ainda ndo existe uma concentracao de

periodicos que publicam sobre as plataformas de
videos curtos no turismo.

Frontiers in Psychology W 8

(=]

Sustainability 2 N
Global Mediaand China 020 |
Current Issues in Tourism 710 2

Journal of Cultural Product & Design 170

(=]

Media and Communication

The Korean Society of Science & Art FIN 1

2019 #2020 =2021 2022

Figura 2. Classificagao de periédicos com maior nimero de
publicagoes.
Fonte: Elaboragéo propria.

Em vitude de o periddico Sustainability
apresentar um perfil interdisciplinar com acesso aberto
e abordar variadas tematicas do turismo, destaca-se na
quantidade de publicagbes. Dos periddicos
relacionados na Figura 2, o Unico que discute questoes
exclusivamente relacionadas ao turismo, é o Current
Issues in Tourism, com trabalhos que abordam
investigacdes empiricas e tedricas, com diversos
métodos e debates interdisciplinares associados a area
de Psicologia na intengéo de viagem e intengéo de uso
das plataformas de videos curtos.

Como anadlise adicional, observa-se que a
concentracdo de publicagbes em determinadas revistas
indica a relevancia dessas revistas no campo de estudo
sobre videos curtos no turismo. Esses periddicos sdo
representativos para pesquisadores e profissionais das
areas de turismo e comunicagdo, que buscam
compreender as tendéncias mais atuais em marketing
digital e nas midias sociais. Além disso, servem como
um ponto de convergéncia para académicos que
investigam a interseg¢éo entre comunicagao, tecnologia
e turismo, contribuindo para o desenvolvimento de
novas abordagens e estratégias nesse campo.

O fato de Frontiers in Psychology liderar em
numero de artigos sugere a importancia atribuida ao
aspecto psicolégico do comportamento do consumidor
em relacdo aos videos curtos. Por outro lado, a
presenca de revistas como Sustainability e Current
Issues in Tourism reflete a preocupagao crescente com
questées de sustentabilidade e com as tendéncias
atuais do turismo. Ja a Global Media and China aponta
para o interesse na relagédo entre midia, comunicacéo e
turismo, especialmente no contexto chinés. Essas
tendéncias podem orientar futuras pesquisas e indicar
a diversidade de abordagens e perspectivas no campo.

Referente ao pais de origem dos principais
autores, a China e a Coréia do Sul sdo os que mais
publicaram, totalizando 29 artigos chineses e 19
coreanos. Em seguida, aparecem pesquisadores da
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Europa, da América, da Africa e de outros paises da
Asia, conforme apresentado no quadro 2.

Pais Quantidade de publicagées

China 29

Coréia do Sul 19

Espanha 5

Estados Unidos 3

Inglaterra e Suica 2

anada, india, Malasia, Russia 1

e Africa do Sul

Quadro 2. Paises de origem das pesquisas.
Fonte: Elaboragéao propria.

O quantitativo expressivo de publicagbes no
continente asiatico, se deve principalmente ao fator
origem das plataformas de videos curtos Douyin e
TikTok, criados pela empresa chinesa ByteDance (Choi
& Kim, 2020; Fung & Hu, 2022; Shi & Chung, 2020;
Zeng & Kaye, 2022).

Para examinar as relagdes estabelecidas entre os
elementos do acervo textual, foi empregado o software
VOSviewer, que possibilitou a elaboragao, visualizagao
e analise de mapas bibliométricos baseados em redes
(Van Eck & Waltman, 2010, 2019). O primeiro dado
apresentado sdo os autores que possuem conexdes
entre eles, ou seja, que publicaram em conjunto.

Os 65 artigos possuem um total de 174 autores,
mas apesar da maioria ser de origem chinesa, néo
publicam em parceria, como apresentado na figura 3,
com apenas sete autores com conexdes e pesquisas
afins, que representam dois artigos sobre a influéncia
das plataformas de videos curtos no turismo a partir do
eWOM e sobre o comportamento do usuario na
intencdo de viagem (Liao et al., 2020 Xie et al., 2019).

chuanggyingi tsai, niggchung

XU, shefig-quan

Xie, x'g;heng

in, chigg:yuan zhanggbao-y

Figura 3. Conexdes entre autores.
Fonte: VOSviewer (2023).

O mapa seguinte de redes produzido pelo
VOSviewer ilustra as tematicas relacionadas a videos
curtos, extraidas da leitura completa de cada artigo,
uma vez que o mesmo conteudo foi inserido no
EndNote®, totalizando 97 tematicas apresentadas na
figura 4.

propriedadipsicolégica
ewipm nspiraca@ido cliente

magd afetiva
intengaodgie viagem

andgeios

engajament@do usuari@ | 4
L ¢ turism’
: marketing d@@publicidade
plaqurm:t%gvideo carto
«9 midia social algamime o
dispositives maveis YN

> x b
VideOS CUrtos - sastaciaigausuirio
[’ tiktog
e

platafofina web °Vi8-19
- interatividade

censura

estratéglade marca

acessibilidadede tecn: publicidade criativa

gia

aderéncia daiconsumidor

vicio

celebridadeida internet

Figura 4. Mapa com todas as tematicas.
Fonte: VOSviewer (2023).

Em geral, quanto mais proximos dois
temas/termos estiverem localizados, mais forte sera
seu relacionamento, associados por linhas que
representam links. O tamanho do nome e do circulo de
um tema/termo é determinado por sua expressividade
perante os demais. Quanto maior o peso de um item,
maior o rétulo e o circulo do item (Van Eck & Waltman,
2019).

A palavra-chave “videos curtos” foi a mais
frequente no total dos 65 artigos analisados, visto que,
se trata do objeto de estudo em questdo, como
demonstrado na figura 4. O segundo termo da lista é
“TikTok” com 27 ocorréncias, representando 41,5% do
corpus. Isso se deve ao fato dessa plataforma de
videos curtos ter crescido globalmente no campo do
entretenimento, engajamento e disseminagdo de
informagdes em tdo pouco tempo, rivaliza, inclusive,
com os principais concorrentes do Vale do Silicio, como
Instagram, Facebook e YouTube (Fung & Hu, 2022;
Zeng et al., 2021).

Seguido dos termos “midia social” presente em 11
artigos, “plataforma de video curto” e “turismo” que
aparecem como tematicas principais em 10 artigos e
“marketing de publicidade”, que esta presente em seis
ocorréncias. Os demais temas aparecem com pouca
expressividade de uma a quatro vezes no maximo em
cada artigo.

Referente aos links de relagbes, é importante
mencionar que mesmo o termo “turismo”, ocupando a
quarta posicédo de expressividade e aparecendo em
apenas 10 artigos, turismo possui 37 relagbes diretas
com temas como “videos curtos”, “engajamento do
usuario”, “intencdo de viagem”, “imagem afetiva”,
“ewom”, “imagem do destino” e “modelo tedrico TAM”,
passiveis de visualizagcdo na figura 3, um indicativo de
que os pesquisadores tém inserido os videos curtos de
forma expressiva nas pesquisas em Turismo.

A area de Marketing vem logo em seguida, na
oitava posigdo de classificagdo, com 19 referéncias
relacionadas aos termos “videos curtos”, “anuncios”,
“algoritmo”, “motivagdo para uso”, “midia social’ e
“vloggers’. Essa area traz perspectivas e estratégias de
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marketing para o fortalecimento e a competitividade de
empresas no mercado, buscando examinar as
percepgoes e atitudes dos consumidores em relagao a
servigos e/ou produtos (Ma & Kim, 2021; Randi et al.,
2022; Yuan et al., 2022; Zheng & Kim, 2021).

Em relagcdo a cor dos itens, esta é determinada
para facilitar a visualizagdo da formacgao de clusters. As
cores distintas para diferenciar clusters ou grupos de
temas, tornam mais facil identificar padrdes, tendéncias
e relagbes entre os elementos, conforme a figura 5
apresenta. Nesse contexto, a cor desempenha papel
importante na interpretagido e na anadlise dos
resultados.

platafoama web

slgostmo

3 ataforma video curte
v1dewrtos b ’
: wino

motivasagpara uso

marketing depublicidade

andificios

Figura 5. Mapa de tematicas presentes a partir de trés
artigos.
Fonte: VOSviewer (2023).

Para ilustrar melhor, a figura 5 apresenta as
tematicas que aparecem, no minimo, em trés artigos,
formando quatro agrupamentos (clusters). O mais
extenso, destacado na cor vermelha, inclui o termo
mais frequente, “videos curtos”, além de outros dois
termos notaveis: “plataforma de video curto” e
“turismo”, bem como outras tematicas relacionadas a
influéncia dos videos curtos na atividade turistica, que
sao ‘intengdo de compra”, ‘intencdo de viagem”,
“ewom” e “engajamento do usuario”.

O agrupamento ilustrado em verde no mapa,
abrange o segundo termo mais relevante, “TikTok”, o
qual enfatiza as publicagbes que destacaram a
influéncia dos videos curtos na utilizagdo em massa
das redes sociais entre as geragbes Y e Z, bem como
os estudos sobre a experiéncia dos usuarios no uso e
compartilhamento de videos curtos (Cuesta-Valino et
al., 2022; Da-yong & Zhan, 2022; Deng et al., 2022; Lim,
2021).

O terceiro cluster, representado em azul,
apresenta, em sua maioria, termos relacionados aos
comportamentos dos usuarios no uso de apps de
videos curtos, exemplificados no mapa pelo Douyin e
TikTok, com estudos que analisam a formagdo de
habitos poés-aceitacdo dos usuarios de plataformas
moéveis de videos curtos (Choi & Kim, 2020; Choi et al.,
2021; Li & Wu, 2021; Yu & Lee, 2018).

Por fim, o cluster amarelo, com menor expressao,
evidencia pesquisas que se concentram no uso de
midias sociais para marketing, publicidade e anuncios,
totalmente voltadas ao mercado, sem qualquer ligagao
com a atividade turistica. Esses estudos exploram os
fatores determinantes da eficacia da publicidade do
TikTok, por exemplo, a produgéo comercial de videos
curtos com fins lucrativos (Kim & Yoo, 2021; Liang,
2022; Ma & Kim, 2021).

Os dados apresentados neste estudo ndo apenas
demonstram o crescimento das publicagbes sobre o
uso de videos curtos no turismo, mas também reforgam
a importancia dessas plataformas como ferramentas-
chave no marketing turistico digital.

O aumento significativo de estudos a partir de
2020 esta alinhado com as teorias do comportamento
do consumidor no turismo, que destacam a influéncia
das plataformas digitais interativas na intengdo de
viagem e na constru¢cdo da imagem dos destinos.

Esses achados quantitativos sugerem que
videos curtos, como os do TikTok e Instagram Reels,
atuem como um canal de comunicagao que facilita a
personalizacdo e a autenticidade das experiéncias
turisticas, conforme sugerido pelas teorias de marketing
turistico.

Por fim, os achados tém implicagées praticas para
o marketing digital de destinos turisticos. Os turistas
buscam conteudos visuais que reflitam experiéncias
reais e personalizadas, o que exige que os gestores de
marketing adaptem suas estratégias para atender a
essas expectativas. A inclusido de videos curtos como
ferramenta central de promogéao pode, assim, melhorar
o engajamento e influenciar positivamente a deciséo de
viagem, ampliando o alcance das campanhas
turisticas.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

A partir dos resultados da pesquisa, infere-se que
o conhecimento cientifico sobre as plataformas de
videos curtos no turismo estda em fase de
desenvolvimento, com um aumento significativo de
publicagdes concentradas no ano de 2022.

A partir da analise bibliométrica dos 65 artigos
cientificos, registra-se a presenga de diversos estudos
de abordagem quantitativa e de discussdo empirica
relacionados as plataformas de videos curtos com
énfase nas areas de Turismo, Marketing e Psicologia, o
que reforga a validade do tema no cenario internacional,
testado por respondentes como turistas, potenciais
turistas, gestores de destinos turisticos (Estado) e
fornecedores turisticos (iniciativa privada).

Esses achados corroboram com a
fundamentacgéo tedrica que destaca o papel central das
midias sociais na influéncia sobre o comportamento de
consumo e a intencdo de viagem (Tussyadiah &
Fesenmaier, 2009; Wengel et al., 2022). Conforme
discutido na literatura, as plataformas de videos curtos,
como TikTok, atuam como mediadores de experiéncias
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turisticas, oferecendo uma forma mais direta e visual de
comunicar o valor dos destinos (Fung & Hu, 2022;
Martins, Mendes Filho & Santos, 2023; Qu et al., 2022).
Os videos curtos tém a capacidade de gerar estimulos
interativos que aumentam o engajamento e a intengdo
de compra, 0 que vai ao encontro das teorias de
comportamento do consumidor discutidas por Pop et al.
(2021), além de alinhar-se a economia da atengéo e a
personalizagao da experiéncia turistica.

Apos a pandemia da COVID-19, os videos curtos
passaram a ser utilizados como um canal efetivo de
comunicagao e a possibilidade de uso das plataformas
de videos curtos favoreceu a recuperagédo do turismo
de modo que a divulgagdo dos destinos turisticos
através das plataformas de videos curtos se tornou a
nova estratégia para atragao de turistas e promogao da
atividade turistica (Jiang et al., 2022).

Por conseguinte, ressalta-se que este estudo ndo
pretende encerrar as discussées, mas contribuir para o
amadurecimento e desenvolvimento do objeto de
estudo, videos curtos, como estratégia de marketing
para influenciar a intencdo e planejamento de viagem
no Brasil. Espera-se que a presente investigacao
estimule pesquisadores a desenvolver revisdes da
literatura com suporte bibliométrico, visto que esse tipo
de investigagao cientifica vem ganhando destaque em
diversos campos do conhecimento. O avango deste
trabalho em relagdo aos estudos existentes sobre o
tema reside em sua abordagem bibliométrica, que
mapeia as tendéncias cientificas no uso de plataformas
de videos curtos no turismo. O diferencial reside no fato
de que este trabalho sistematiza e quantifica as
contribuicbes da comunidade académica, permitindo
identificar padrdes, lacunas e oportunidades de
pesquisa.

A pesquisa evidenciou que a Lei de Zipf facilitou a
extracdo e a analise de palavras dispersas em
publicagbes académicas, ampliando a compreensao
precisa da tematica e do objeto abordado nos estudos.
Além disso, colaborou para a analise seméantica e a
ilustracdo das plataformas de videos curtos nos
estudos do Turismo.

Embora este estudo ndo tenha identificado
trabalhos ocidentais sobre o uso de plataformas de
videos curtos no turismo, os achados de pesquisas nao
ocidentais, principalmente da Asia, ressaltam a
centralidade dessas plataformas no comportamento
turistico, desafiando teorias estabelecidas no Ocidente.
A auséncia de estudos ocidentais evidencia a
necessidade de novas investigagdes que abordem as
dindmicas especificas dessas plataformas em
diferentes contextos. Essa lacuna sugere que as teorias
ocidentais sobre turismo e midias digitais podem se
beneficiar de uma integragdo maior com as
descobertas ndo ocidentais, especialmente no que diz
respeito ao impacto imediato das plataformas de videos
curtos.

Com esta pesquisa, os principais ganhos estéo
relacionados ao mapeamento abrangente da produgéo

cientifica sobre o uso de plataformas de videos curtos
no turismo, algo até entdo sem analise sistematizada.
Portanto, o estudo avanga o campo de conhecimento
sobre esta tematica ao preencher uma lacuna
identificada no campo das pesquisas brasileiras em
Turismo sobre plataformas de videos curtos numa
perspectiva de analise bibliométrica, contribuindo com
0 mapeamento cientifico e fornecendo analises do
desempenho desse campo de estudo, a fim de
favorecer uma ampla compreensdo de topicos
relevantes e promover avangos rapidos e saltos
cientificos (Hu et al., 2023).

As implicagbes tedricas deste estudo sugerem
que as plataformas de videos curtos ndo apenas
influenciem o comportamento dos consumidores no
turismo, mas também desafiem os modelos tradicionais
de marketing ao introduzirem novas dinamicas de
interacdo digital. Os videos curtos atuam como
mediadores de experiéncias turisticas, oferecendo uma
forma mais direta e visual de comunicar o valor dos
destinos. Isso aponta para a necessidade de ampliar as
abordagens tedricas sobre o papel das midias digitais
no turismo, integrando conceitos de personalizagéo de
contelido, engajamento digital e economia da atengao.
Assim, o estudo contribui para o aprofundamento do
entendimento sobre a interseccdo entre tecnologia,
marketing e comportamento do consumidor no contexto
turistico.

Apresenta-se como possibilidade de futuros
estudos a inclus&o de pesquisas indexadas em outras
bases de dados cientificas, ndo esgotando o assunto
de videos curtos na area do Turismo, abrangendo
apenas um o quantitativo de 65 artigos cientificos
encontrados na Web of Science de acesso aberto para
serem analisados por meio do VOSviewer. Contudo,
acredita-se que este fator ndo invalida a qualidade da
analise, nem a relevancia dos resultados obtidos.

Estudos futuros podem se concentrar em analisar
a influéncia de videos curtos em variados setores do
Turismo, como setor hoteleiro, agenciamento,
guiamento, eventos e gastronomia, direcionados para a
realidade brasileira. Recomenda-se que a avaliagéo
seja realizada de forma pratica, em um periodo
prolongado, para a construgao de conhecimentos que
reflitam a realidade do pais, e que se utilize abordagem
quantitativa, valendo-se de recursos estatisticos para
efeitos de comparagdo com os resultados qualitativos
deste estudo.

Ainda se sugere que futuras pesquisas integrem
dados qualitativos, como entrevistas, aos achados
bibliométricos. Essa abordagem permitira uma
compreensao mais aprofundada do uso de plataformas
de videos curtos no turismo, ao explorar as motivagdes,
experiéncias e percepgdes dos usuarios. A combinagao
de métodos quantitativos e qualitativos proporcionara
resultados sobre como e por que essas plataformas
influenciam o comportamento turistico, oferecendo uma
visdo mais detalhada e contextualizada, que vai além
das tendéncias e das relagdes numeéricas identificadas
pela analise bibliométrica.
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