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Resumo

O artigo objetiva fornecer uma revisdo sistematica da literatura integrada a analise
bibliométrica da producdo do conhecimento cientifico acerca do tema rede social
TikTok no campo do turismo, extraida das bases de dados do Portal de Periddicos da
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior a partir de uma pesquisa
exploratdria descritiva de artigos publicados em revistas académicas e anais de eventos
de 2016 a 2022. Unificar estudos relacionados a rede social TikTok e sua insercdo na
atividade turistica se faz importante pela atual conjuntura tecnoldgica vivenciada pela
sociedade, alem de apresentar os autores que disseminam dados de suas pesquisas sobre
redes sociais, uma tendéncia influente no desenvolvimento do turismo. Considera-se
uma tematica emergente em ambito internacional a partir do ano 2020 e pouco
explorada no Brasil. Metodologicamente, a revisdo sistematica da literatura esta
dividida em sete fases e a ultima integra 0 método bibliométrico a pesquisa. Os 51
artigos que compdem o universo da pesquisa foram estudados por meio da anéalise de
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conteldo apoiada no software IRaMuTeQ a partir dos métodos da arvore de Similitude
e Classificacdo Hierarquica Descendente. Como resultado, identificou-se 0 marketing
como &rea expressiva em todos os artigos da revisdo sistemética, com dimensfes a
partir das midias sociais enquanto ferramentas de marketing, percep¢do do turista e
gestdo de destinos em aderir & tal rede social para auxiliar na visibilidade e aumento da
demanda turistica e, tecnologia e inovacdo no desenvolvimento de servigcos e
aprimoramento da experiéncia do turista. Assim, foi possivel compreender os artigos,
em sua maioria publicados no ano de 2022 e como suas analises podem contribuir para
0 turismo com o uso do TikTok tanto por parte do turista quanto do destino ou produto
turistico.

Palavras-chave: Videos curtos. TikTok. Redes sociais. Marketing. Iramuteq.

1 INTRODUCAO

Com o avango das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TICs), 0s
contatos fisicos ddo lugar a internet que propicia conexdes entre as pessoas em todo o
mundo. Diante das transformacdes e influéncias do universo digital, as pessoas mudam
sua forma de consumo e seus interesses e motivacdes por produtos e servicos turisticos
sdo ressignificados (PAI et al., 2020; SANTOS, 2020).

Devido as facilidades de acesso e transmissdo de informagdes pela internet, os
turistas passam a aderir esse avanco tecnologico e adquirir mais autonomia no
planejamento da viagem, busca por destinos e avaliacdo de produtos e servicos
(STANDING; TANG-TAYE; BOYER, 2014). Assim, a internet viabiliza a criacdo de
plataformas interativas que permitem a criacdo e o compartilhamento de contetdo por
meio de canais digitais, dando inicio a era das midias sociais (LI; WANG, 2011;
LEUNG et al., 2013).

As midias sociais estdo presentes em todas as fases de uma viagem de modo a
influenciar o comportamento, percepgdes, sentimentos e experiéncias do turista (POP et
al., 2022; WENGEL et al., 2022). A popularidade das midias sociais entre 0s usuérios
da internet aumentou significativamente e no turismo, permite que os consumidores de
viagens troquem informac6es globalmente (CHU; DENG; CHENG, 2020), seja por
meio de aplicativos ou sites responsivos. Tais ferramentas influenciam potenciais
turistas com a transmissdo de informagfes sobre destinos, atrativos e servigos, além de
permitir a publicacdo de postagens, avaliacdes e relatos de experiéncias compostas de
fotos e videos instantaneos (FOTIS; BUHALIS; ROSSIDES, 2012; BRITO; FREITAS,
2019).

Os relatos e indicagbes transmitidos por redes sociais que apresentam
experiéncias turisticas e interesse por determinado produto ou servigo turistico ganham
énfase no processo de decisdo de viagem, especialmente aqueles realizados por videos
(POP et al., 2022; WENGEL et al., 2022).

Os videos curtos aumentam o interesse dos viajantes em visitar um destino
(TUSSYADIAH; FESENMAIER, 2009), pois corresponde ao ritmo de vida moderno
da sociedade (WANG, 2020; SANCHEZ-AMBOAGE et al., 2022). A crescente
necessidade de consumir um contetdo rapido e curto por causa do tempo escasso, levou
ao desenvolvimento de plataformas de criacdo e compartilhamento de videos, como o
Instagram e o TikTok (DU et al., 2020). Fotos eram a melhor maneira de compartilhar
lugares de interesse, porém, desde 2017, os videos curtos estdo em ascensdo (PEREZ,
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2021). Apesar do seu limite de duracdo, os videos curtos podem ser relevantes em
contetdo (WANG, 2020).

O aplicativo TikTok € um software social de curta-metragem, de musica, que foi
ao ar em setembro de 2016 (YU, 2019; DU et al., 2020), especializado na criacdo de
contetdo de entretenimento online e criativo para usuérios jovens, a fim de projetar-se
para o mundo (ZHANG, 2021). No entanto, devido a excessiva dependéncia gerada pela
plataforma em seus usuérios e a acusacdo de facilidade de entretenimento para 0s
adolescentes, o TikTok foi criticado pelo Governo chinés e convocado a realizar
mudancas em seus conteudos. Por isso, reajustou seus objetivos e expandiu servigos
com conteudos relacionados a economia, comércio eletronico, fortalecimento da cultura
da localidade, educacdo, propagandas publicitarias e turismo (ZHANG, 2021).

Em fevereiro de 2018, o numero de usuarios ativos do TikTok ja atingia a marca
de 12,5 milhdes (XU; YAN; ZHANG, 2019; ANDERSON, 2020). No ano de 2020 esse
nimero chegou a mais de 689 milhdes de usuarios (FRATILA, 2021), e em janeiro de
2022 atingiu a marca de um bilhdo, o que corresponde a aproximadamente 14% da
populacdo mundial (STATISTA, 2022). Desse modo, esta rede social atingiu um
impacto de grandes proporgdes. A partir dos resultados atuais, esta transformacéo
estrutural ndo sé atendeu as expectativas do Estado e do publico de outras faixas etéarias,
como também as necessidades dos proprios interesses comerciais da plataforma para
expandir sua escala de negocios e alcancar uma maior gama de usuarios e setores
econdmicos (ZHANG, 2021).

A pandemia da COVID-19 colocou mais pessoas online e o uso do TikTok se
intensificou nesse periodo, desencadeado pelo confinamento de milhdes de pessoas em
todo o planeta (DU et al., 2020; HAENLEIN et al., 2020; FRATILA, 2021;
RIMADIAS; ALVIONITA; AMELIA, 2021). Com a mesma intensidade ocorreram as
criacBes e compartilhamentos de videos no segmento de viagens e turismo, e 0 aumento
da influéncia e intencdo de viajar sobre seus usuarios (ZHU et al., 2022). Dada a sua
popularidade nos ultimos anos, a rede social TikTok é cada vez mais utilizada para
transmitir aspectos especificos de viagens e estilo de vida (WANG, 2020).

A partir das justificativas acima citadas, a necessidade de estudar a tematica
TikTok no turismo se da justamente pela presenca intensa das redes sociais na vida das
pessoas, principalmente durante a pandemia, quando as viagens foram limitadas (DU et
al., 2020; HAENLEIN et al., 2020; PAULA; FARIA, 2021; PERINOTTO et al., 2021)
e o TikTok pode ser uma alternativa estratégica para empresas do setor do turismo que
desejam alcancar novos publicos, manter o engajamento e a fidelizacdo dos clientes.

Embora artigos tenham fornecido uma revisdo sistemética da literatura (RSL)
sobre midias sociais no turismo (LU; CHEN; LAW, 2017; MORO; RITA, 2018;
NUSAIR, 2020) e até estudos de caso com Instagram, Facebook, Youtube e Twitter
(SOUZA; MACHADO, 2017; RODRIGUES; ALVES; CORREA, 2017; ALVES;
COSTA, PERINOTTO, 2017; SHUQAIR; CRAGG, 2017; PERINOTTO et al., 2020;
PERINOTTO et al., 2021; REJEB et al., 2022), nenhum artigo no Brasil, baseado em
RSL, apresentou o levantamento cientifico da rede social TikTok no campo de pesquisa
do turismo.

Ao observar este cenario e para preencher essa lacuna de pesquisa, surgem estas
questBes: Como esta a producéo cientifica sobre a rede social TikTok na literatura do
turismo? Quem sdo e onde estdo os pesquisadores com estudos nesse tema?

Perante essas indagagdes, o objetivo principal deste estudo é fornecer uma
revisdo sistematica da literatura integrada a analise bibliométrica da producdo do
conhecimento cientifico acerca do tema rede social TikTok no turismo, que apresente e
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analise a rede social neste campo literario. Avaliar a relevancia da tematica e investigar
0 que é publicado auxilia a compreender se hd escassez ou concentracdo tematica de
autores nos estudos sobre o TikTok na perspectiva do turismo, visto que, é importante
entender como a producdo cientifica tem abordado essa tematica e quais sdo 0s
principais aspectos e tendéncias identificadas.

O tema abordado no artigo é relevante, pois o TikTok é uma das redes sociais
que mais cresce atualmente (CAO et al., 2021; FRATILA, 2021; ZHU et al., 2022) e
tem sido utilizada por empresas do setor do turismo como uma ferramenta de marketing
e engajamento com o publico (LI, 2021; MELATI; FATHORRAHMAN; PRADIANI,
2022; YANG et al., 2022; WENGEL et al., 2022). Além disso, a andlise bibliométrica
da producéo cientifica acerca desse tema pode ajudar a entender melhor como o TikTok
tem sido estudado no setor turistico.

Em relagdo ao posicionamento do artigo no campo do conhecimento, ele se
enquadra em estudos de turismo, tecnologia e midias sociais, combinando revisdo
sistematica e analise bibliométrica para entender a producéo cientifica acerca do uso do
TikTok no turismo. O artigo pode contribuir para aprimorar a compreensdo desse tema,
além de apresentar metodologias de pesquisa que podem ser aplicadas em outros
contextos.

O artigo estrutura-se da seguinte forma: a segunda secdo é realizada a
apresentacdo de conceitos e relacdes entre turismo e TikTok. Na terceira secdo séo
descritos 0 método e os procedimentos metodol6gicos aplicados a pesquisa. Na sequéncia
¢ apresentada a secdo analitica, com dados quantitativos dos artigos selecionados a partir
dos periddicos e anais de eventos. E com suporte do software Interface de R pour les
analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires (IRaMuTeQ) para
interpretacdo dos termos, frequéncias de palavras e suas relagbes com as referéncias
apresentadas através da arvore de Similitude, bem como apresentar as tematicas que 0s
estudos abordam a partir do método de Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD).
Por fim, as considerac@es finais com limitacOes e sugestdes para futuras pesquisas.

2 VIDEOS CURTOS E TIKTOK

A crescente necessidade de consumir conteldo réapido e curto, levou ao
desenvolvimento de plataformas de compartilhamento de videos como Instagram,
Snapchat e TikTok (DU et al., 2020). As plataformas de videos curtos, atraves das redes
sociais,—aumentam a sociabilidade por meio de videos com musica de fundo, cuja
diferenca bésica entre videos curtos e minifilmes é a duracdo. Videos curtos tém um
minuto ou menos que 30 segundos, 0 que se ajusta a vida acelerada de hoje (CAO et al.,
2021).

O TikTok consiste em um video curto de musica com 15 a 60 segundos para
prender a atencdo fragmentada do usuario, cujo contetudo tem caracteristicas de historia,
contexto claro, rédpido, ndo convencional e criativo, que inova o modelo de
micronarrativa para atender a atencdo do usuario (YU, 2019; DUAN; HAN; YOON,
2021). Com o uso de hashtags textuais e variagdes de sons, satisfaz a curiosidade como
plataforma de entretenimento, em que os usuarios desfrutam de contetdo produzido por
individuos que eles conhecem ou ndo (HAENLEIN et al., 2020; DU et al., 2020).

Desenvolvido por uma empresa chinesa chamada ByteDance no ano de 2016
(YU, 2019; DU et al., 2020; DUAN; HAN; YOON, 2021), o TikTok é um aplicativo de
rede social com 57% de usuarios do sexo feminino (STATISTA, 2022a) e 0 sexto mais
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popular no mundo, atrds do Facebook, Youtube, WhatsApp, Instagram e WeChat
(STATISTA, 2022).

Diferente de outras plataformas de midia social, em que 0s usuarios precisam
seguir contas especificas para serem direcionados para conteudos interessantes, o
TikTok emprega um algoritmo de recomendacdo exclusivo que identifica o interesse a
partir do comportamento do usuadrio e assim, consegue entregar o0 conteddo
personalizado no feed (OMAR; DEQUAN, 2020). Ao contrario de outras plataformas
de midia social, incluindo blogs, Instagram e Facebook, que permitem que usuarios
com muitos seguidores (influenciadores) divulguem produtos e promovam suas ideias, 0
TikTok possui um algoritmo diferente que populariza o contetdo com base nas
interacbes do usuario, informacdes de video, dispositivos e configuragcbes da conta
(WENGEL et al., 2022).

A verticalidade do video TikTok em formato tela cheia abstrai o usuario de
outros estimulos do dispositivo, como notificacdes, status da bateria, hora e data. Este é
considerado um formato ideal para engajar e isolar usuarios de distracGes e focar a
atencdo no consumo real de contetido desta rede social (SANCHEZ-AMBOAGE et al.,
2022).

Os videos do TikTok consistem em conteido gerado pelo usuario (CGU), boca a
boca eletrénico (eWOM), pois objetiva a criagdo de contetdo por usuarios diversos, ndo
apenas de influenciadores digitais (REY, 2020; PEREZ, 2021). Comparado com outras
plataformas de videos de CGU, o TikTok possui uma exclusividade: seus videos séo
predominantes em diferentes faixas etarias de usuarios devido ao rico contetdo da
plataforma e a facilidade de uso (XIE et al., 2019).

Por serem videos curtos, com efeitos e sons criados pelos proprios usuarios, se
popularizam rapidamente. Isso costuma ser conhecido como fenémeno de video viral,
em que videos se tornam universais devido a alta frequéncia de compartilhamentos,
visualizacdes, comentarios e curtidas (OMAR; DEQUAN, 2020).

Embora os termos “video curto” e “videoclipe” existam h& muito tempo, trata-se
de uma midia audiovisual que emergiu de sites de compartilhamento de video como o
YouTube nos Estados Unidos (EUA) e Tudou na China em 2005, iniciando uma nova
era na comunicacdo através de videos (WEI; WANG, 2022). Desde entdo, diferentes
tipos de videos curtos gerados por usuarios floresceram, e com a popularidade de
aplicativos como Douyin e TikTok, estes videos comecaram a ser objeto de pesquisa na
Academia a partir de 2016 no seu continente de origem, a Asia. Desse modo, as
plataformas de videos curtos se tornaram um fenémeno global, com um nimero
crescente de usuérios e o TikTok é um exemplo de plataforma representativa que langa
luz sobre o turismo (CAO et al., 2021).

2.1 TikTok e Turismo

O mundo estd conectado e reduz distancias atraves das redes sociais. No
turismo, o desenvolvimento das TICs a par com a internet, permitiu e incentivou turistas
a compartilharem experiéncias de viagem na forma de artigos, fotos e videos nas redes
sociais (SOUZA; VALDIVINO; MENDES FILHO, 2016; THOMAZ et al., 2016;
ALVES; COSTA; PERINOTTO, 2017; ANDRADE et al., 2018; DU et al., 2020;
PERINOTTO et al., 2021) gerando engajamento em boca a boca eletrénico positivo
(CHAGAS, 2015; XIE et al., 2019;). Esta é uma tendéncia crescente na rede social
TikTok, cujo carater inovador influencia na formagdo da imagem de destinos, no
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comportamento do turista e nas experiéncias turisticas (ANDERSON, 2020;
SANCHEZ-AMBOAGE et al., 2022).

A celeridade e a fluidez com que informacgdes sdo compartilhadas através das
novas TICs permitem a emissdo instantanea de opinides sobre produtos, servicos,
marcas e destinos turisticos em redes sociais, que emergem como uma ferramenta
estratégica de interacdo entre usuarios (XIE et al., 2019; NUGRAHENI; PRIHANTI
PUTRI; PANCAWATI, 2021; RIMADIAS; ALVIONITA; AMELIA, 2021;
SANCHEZ-AMBOAGE et al., 2022). As redes sociais tém se tornado ferramentas de
influéncia digital através do marketing dirigido ou de forma involuntéaria. Assim,
influenciadores digitais tém transformado esta ferramenta em um negdcio, de forma a
motivar e despertar desejo de consumo em seus seguidores (SOUZA; MACHADO,
2017; ANDRADE et al., 2018; BRITO; FREITAS, 2019; CHENCHEN et al., 2020;
HAENLEIN et al., 2020; SANTOS, 2020; DUAN; HAN; YOON, 2021; POP et al.,
2022; ZHU et al., 2022), e impactando também o Turismo, tais como na intencao de
escolha de destinos de viagens (SILVA; MENDES-FILHO, 2023)

O estudo sobre o Instagram como ferramenta para fidelizacdo de clientes de
Alves, Costa e Perinotto (2017), discorre acerca da fotografia, redes sociais e turismo e
constata que tais ferramentas geram empatia nos seguidores, favorecem a fidelizacao e
criam defensores da marca, evidenciadas pela alta frequéncia de curtidas, comentarios,
agradecimentos e compartilhamento com outras pessoas (SOUZA; MACHADO, 2017;
XIE et al., 2019; NUGRAHENI; PRIHANTI PUTRI; PANCAWATI, 2021), transforma
clientes em defensores de produtos e servi¢cos e impulsiona o turismo (BRITO;
FREITAS, 2019; CAO et al.,, 2021; RIMADIAS; ALVIONITA; AMELIA, 2021).
Outro aspecto relevante das redes sociais € a construcdo positiva da imagem do
equipamento de forma a propiciar a fidelizacdo de clientes (ALVES; COSTA;
PERINOTTO, 2017; DUAN; HAN; YOON, 2021).

Além disso, as redes sociais despertam o interesse por destinos nacionais e
favorecem a descoberta de novos destinos ndo comercializados por agéncias de viagens
e que ja foram considerados exdticos anteriormente, desde que haja de fato uma relagédo
entre a realidade dos destinos com a experiéncia apresentada pelos influenciadores
digitais (ANDRADE et al., 2018; DUAN; HAN; YOON, 2021; POP et al., 2022;
SILVA; MENDES-FILHO, 2023). Inclusive, a utilizacdo de imagens ou videos em
publicacGes favorece a realizacdo de estratégias de cooperacdo no marketing de destino
e contribui para que empresas turisticas sustentem 0 posicionamento perante seus
seguidores nas redes sociais (CHENCHEN et al., 2020; HAENLEIN et al., 2020;
RIMADIAS; ALVIONITA; AMELIA, 2021, PERINOTTO et al., 2021; SANCHEZ-
AMBOAGE et al., 2022).

A utilizacdo da rede social TikTok no turismo a torna uma poderosa ferramenta
de divulgacdo, visto que, cada vez mais viajantes transmitem instantaneamente aspectos
especificos de suas viagens e estilo de vida (PEREZ, 2021) através de videos curtos
que se espalham pela internet e impulsionam a construcdo da imagem de atragOes
turisticas (PAN, 2021), tornando a rede social TikTok uma importante plataforma para
o marketing de destinos turisticos com disseminagdo e repostagem em diversas
plataformas de redes sociais (SANCHEZ-AMBOAGE et al., 2022; YANG et al., 2022).

Devido a sua capacidade de promocdo, o TikTok desempenha um papel
importante no turismo, no marketing de destino e no valor percebido pelos turistas
(ZHU et al., 2022a; WENGEL et al., 2022). A medida que cresce a influéncia de videos
curtos no turismo, estudiosos realizam pesquisas sobre as caracteristicas de uso do
TikTok e sua utilidade para o marketing turistico. Du et al. (2020) revelam que 0s
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turistas consomem e criam expectativas de viagem por meio do TikTok. Chenchen et al.
(2020) realizaram um estudo para confirmar o potencial de marketing turistico do
TikTok e demonstraram o efeito direto na percepcéo do destino e na intengdo de viagem
dos turistas. Ja o estudo de Li et al. (2020) aponta que quando o turismo gastronémico é
promovido através do TikTok, gera um efeito positivo na imagem do destino.

Cao et al. (2021) sugerem que a estrutura narrativa de videos turisticos do
TikTok pode aprimorar a marca do destino devido a essa experiéncia imersiva. Por isso,
videos do TikTok podem ser uma estratégia de marketing eficaz para destinos
(WENGEL et al., 2022).

Por sua vez, Zhu et al. (2022a) exploram o importante papel do TikTok no
marketing, a partir da perspectiva de seu valor experiencial Unico e do marketing de
destinos celebridades, que consiste em endossa-los através de videos de celebridades de
filme ou de TV e assim, motivar e influenciar a intencdo de viagem dos usuérios. Ao
mesmo tempo em que os videos curtos do TikTok afetam o contato das pessoas com a
midia e a interacdo social, eles também influenciam na promoc¢do do turismo e na
construcdo da imagem de uma cidade (PAN, 2021). Os estudos citados evidenciam que 0s
videos do TikTok transmitem informac&o turistica suficiente e relevante e que podem ser
usados empiricamente como ferramenta de marketing para destinages turisticas.

3 METODOLOGIA

Revisdo sistematica da literatura € um método para identificar, avaliar e analisar
estudos primarios publicados para investigar questdes de pesquisa especificas
(STAPLES; NIAZI, 2007; BUSALIM; HUSSIN, 2016). Apresenta o levantamento da
producdo cientifica disponivel com base na selecdo de conceitos que ja foram objeto de
estudo em trabalhos anteriores.

As RSLs sdo utilizadas para sintetizar os resultados de mudltiplas pesquisas,
inclusive com a divulgacdo dos processos de pesquisa utilizados, a fim de possibilitar
sua realizacdo em outros estudos, que nesta revisdo sera dividida em sete fases
(COSTA; ZOLTOWSKI, 2014), conforme Figura 1:

Figura 1 - Fases para Revisdo Sistemética de Literatura
1 - Questdo a ser pesquisada

2 - Escolha das fontes de dados

3 - Definicéo das palavras-chave

4 - Busca e armazenamento dos resultados

5 - Selecéo de artigos

6 - Extrac8o dos dados dos artigos

7 - Sintese e interpretacdo dos dados

Fonte: Elaboracao propria, 2022. Adaptada de Costa e Zoltowski (2014).
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A primeira fase refere-se a definicdo da pergunta de pesquisa, que consiste em:
Como esta a producéo cientifica sobre a rede social TikTok na literatura do turismo? A
segunda fase trata-se da escolha da fonte de dados, optou-se pelo Portal de Periddicos
da Capes (http://www.periodicos.capes.gov.br/) ja que engloba em uma Unica busca,
varias bases de dados no campo do Turismo: Science Direct, Scopus, Web of Science,
Scielo, Springer-Link, Emerald entre outras. Essa acdo foi realizada devido ao
quantitativo minimo de publica¢fes encontradas utilizando apenas uma base de dados
para busca de periddicos que tivessem a tematica pesquisada. Além disso, foi utilizado
também buscas pelo Google Scholar (http://scholar.google.com.br), um dos maiores e
mais populares bancos de dados online e mecanismos de busca (BUHALIS; LAW,
2008).

Na terceira etapa foram definidas as palavras-chave utilizadas na busca:
“TikTok”, “Turismo” e “Videos Curtos”, com suas respectivas tradugdes em inglés e
espanhol e combinagcbes com o operador booleano AND. Foram inseridos os seguintes
critérios de incluséo: artigos completos de periddicos revisados por pares e de anais de
eventos, publicados no periodo compreendido entre os anos de 2016 e 2022. Essa
limitagdo temporal se deu em funcéo do ano de criagdo da rede social TikTok, 2016
(YU, 2019; DU et al., 2020).

Em consonéncia com a metodologia de outros estudos de revisdo em diferentes
areas de pesquisa, foram excluidos da analise, livros, notas de pesquisa, prefacios, teses,
comunicagfes curtas, relatorios e resumos para o desenvolvimento especifico do
conhecimento na tematica abordada (BUHALIS; LAW, 2008; JANG; PARK, 2011;
LAW; BUHALIS; COBANOGLU, 2014; SOTIRIADIS, 2017).

A quarta etapa trata-se de armazenar os resultados. O levantamento foi realizado
no més de agosto de 2022 com total de 690 resultados, dos quais 302 sdo artigos de
periodicos e de anais de eventos. Na quinta fase foi realizada a sele¢do dos artigos a
partir do processo de inclusdo pela leitura dos titulos e resumos, com a exclusdo de 214
artigos duplicados e 64 que estavam na selecdo, mas discutem apenas um dos temas, ou
somente turismo ou somente TikTok. Ao final da selecdo, um total de 51 estudos
publicados sdo considerados relevantes para inclusdo na analise, a Figura 2 sintetiza
esses quantitativos.

Figura 2 - Etapa de selecdo de artigos completos, apos exclusdes

Artigos Exclusdo de Exclusdo de Aurtigos ap6s
identificados artigos artigos com leitura de
N =302 [} duplicados [} uma das @ titulos e
n =158 tematicas resumos
n=294 n=>51

Fonte: Elaboragéo propria, 2022.

Na sexta etapa, os dados dos artigos foram extraidos para estruturar o corpus de
anélise, com elaboragdo de planilha com colunas organizadas nas seguintes categorias:
titulo do artigo; autores; ano de publicacdo; periddico; palavras-chave; objetivo;
engquadramento metodoldgico e método de coleta de dados. Para cada artigo, sdo
registrados atributos importantes, como autor(es) e seus paises de pesquisa, titulo, ano
de publicacdo, palavras-chave e tipo(s) de dados (LI et al., 2018).
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Essas categorias serdo Uteis para responder & pergunta problema e assim fornecer
dados compilados sobre o estado atual da producéo cientifica do TikTok no turismo de
2016 a agosto de 2022, ao dividir da seguinte forma:

1. Ano e frequéncia de publicacdo: quantos artigos foram publicados sobre o uso
do TikTok no turismo em cada ano? Existe uma tendéncia de crescimento ao
longo do tempo?

2. Paises e regides de origem dos estudos: quais paises e regibes do mundo estdo
mais envolvidos na producao de artigos sobre o uso do TikTok no turismo?

3. Periodicos: quais periddicos publicam sobre TikTok no turismo? Quais artigos ja
sdo mais citados em outras pesquisas? E qual a forca que existe para ciéncia a
partir da representatividade do fator de impacto (FI) do periédico?

4. Metodologias de pesquisa: quais sdo as metodologias de pesquisa usadas para
estudar o uso do TikTok no turismo? Existem abordagens metodoldgicas
predominantes, como pesquisas quantitativas ou qualitativas?

5. Areas tematicas de interesse (resultado a partir da analise no software
IRaMuTeQ): quais séo as areas tematicas que os estudos apresentam em relacéo
ao uso do TikTok no turismo?

Além destas categorias, 0s resumos dos 51 artigos integram o corpus textual
desta pesquisa, reunidos em arquivo Unico no Word para serem utilizados no software
IRaMuTeQ (versdo 0.7 alpha 2), o qual permitiu analises de contetdo dos artigos
encontrados.

Para a preparacdo do corpus textual, conforme indicado por Salviati (2017), foi
utilizado um editor de textos, os 51 resumos foram organizados em um bloco de notas
(txt). Cada resumo inicia com uma linha de comando numerada sequencialmente da
seguinte forma: **** *resumo_01 até o **** *resumo_51, acompanhada do ano de
cada artigo (*ano_20). Posteriormente, foram excluidos dos resumos 0s seguintes
caracteres: aspas ("), apéstrofo ('), hifen (-), cifrdo ($), percentagem (%), reticéncias
(...), e asterisco (*). Este s6 foi usado nas linhas de comando que antecedem cada
resumo. Em seguida o arquivo foi salvo com a codificacdo no padrdo UTF-8.

Na ultima fase, por meio de figuras, graficos, quadros e tabelas para
representatividade do tema, buscou-se apresentar 0 ano com maior numero de
publicacdes; periddicos com maior quantidade de artigos publicados e seus respectivos
Fatores de Impacto (FI); cobertura dos paises de atuacdo dos autores; quantidade de
citagdes por artigo; procedimento metodolégico que prevalece, bem como o método de
coleta de dados mais utilizado.

Para conhecimento, o FI é o indice bibliométrico mais conhecido e utilizado
como instrumento de avaliacdo de qualidade das publicacdes (STREHL, 2005), que
vem sendo publicado pelo Journal of Citation Reports (JCR) todos os anos, a partir de
1972. O JCR organiza as informacdes no sentido de revelar o namero de citagbes dos
artigos publicados nele proprio e nos demais periddicos indexados (PINTO;
ANDRADE, 1999).

Essa fase integra o0 método bibliométrico a pesquisa, importante para apresentar
uma distribuicéo sobre o nimero de autores, trabalhos, paises ou periddicos que existem
em cada categoria de produtividade ou utilidade no estudo (PRICE, 1976). A
bibliometria consiste na utilizacdo de técnicas quantitativas e estatisticas para medir a
producdo e a transmissdo do conhecimento cientifico, além de relatar padrbes da
comunicacdo escrita e aspectos da literatura, auxiliando o entendimento de novas
tematicas (KOSEOGLU et al., 2016; QUEVEDO-SILVA et al., 2016).
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Analise descritiva da RSL sobre TikTok no turismo

A primeira questdo referente a pesquisa do TikTok no campo do Turismo, foi a
evolucéo ao longo do tempo de 2016 a 2022, apresentada no Grafico 1 com a producgéo
cientifica anual. Durante o periodo introdutério de 2016 a 2018, a pesquisa era escassa,
praticamente nula. Em 2019, apenas dois trabalhos académicos foram publicados, um
no evento International Conference on Economic Management and Cultural Industry
(ICEMCI) com titulo Analysis on the Innovation of Rural Tourism Marketing Strategy-
Taking the TikTok as an Example, e outro no periodico Asian Social Science, de titulo
Exploring Short Video Application Users’ Visit Intention: Applying the Stimulus-
Organism-Response Model.

O primeiro artigo adere a plataforma TikTok para alavancar o trabalho de
marketing no Turismo Rural de uma cidade chinesa (SHEN, 2019), em que demonstra
que conteudo e relacdes sociais sdo fatores primordiais para auxiliar na promocdo do
destino no TikTok. O segundo artigo busca validar a influéncia de videos curtos,
imagem de destino e intencdo de visita a partir de uma teoria da Psicologia. Este estudo
ja traz uma contribuicdo tedrica de pesquisa sobre midias sociais e auxilia 0s
departamentos de turismo a desenvolverem estratégias de promoc¢do adequadas aos
destinos (LI, 2019).

O video curto ndo é uma tematica recente, em geral, os estudos tém prosperado,
atraindo o interesse continuo da Academia em diversas areas: Comunicacao,
Jornalismo, Psicologia, Ciéncia de Dados e Sociologia, com pesquisas que comparam
plataformas de videos curtos com outras midias sociais e afirmam que essas plataformas
permitem que a informacdo seja disseminada de forma oportuna, rapida e eficiente para
0 usuario (WEI; WANG, 2022).

No campo do Turismo é algo que esta sendo pesquisado e influenciado através
do marketing turistico, conforme detectado nos dois primeiros artigos publicados em
2019, encontrados na RSL e apresentados no Gréafico 1.

Gréfico 1 - Producdo cientifica anual da pesquisa do TikTok no Turismo
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Fonte: Elaboracéo propria, 2022.
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Desde 2020, o TikTok atraiu a atencdo dos estudiosos, principalmente pela sua
difusdo com a pandemia da COVID-19 (DU et al., 2020; HAENLEIN et al., 2020;
FRATILA, 2021; RIMADIAS; ALVIONITA; AMELIA, 2021), entdo o segundo
periodo registrado de 2020 a 2021 pode ser considerado como fase de crescimento
devido ao numero elevado de publicacbes e o surgimento de varias temaéticas
relacionadas ao TikTok e Turismo.

O periodo final refere-se ao ano de 2022, que apresenta um aumento substancial
no numero de artigos em apenas oito meses (janeiro a agosto). Estes dados demonstram
0 qudo incipiente é a pesquisa da rede social no Turismo no espago de aproximadamente
sete anos, mas que por outro lado, nota-se uma tendéncia de crescimento nos Ultimos
trés anos, com atencdo cada vez maior para uma tematica emergente, a aplicabilidade na
atividade turistica brasileira.

Todas as publicagdes sdo de periddicos, eventos e autores internacionais, visto
que este levantamento ndo representa as publicacdes em lingua portuguesa advindas de
pesquisas nacionais. Apesar de considerar os trés idiomas nos termos de busca, 0
resultado encontrado foi em inglés e espanhol de pesquisas realizadas
internacionalmente, conforme mostra a Figura 3, que identifica os paises de pesquisa
correspondentes a afiliacdo do primeiro autor de cada artigo.

Figura 3 - Cobertura das regides de pesquisa
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Fonte: Elaboracéo propria, 2022.

Pode-se constatar que 12 paises estiveram envolvidos em pesquisas relacionadas
a rede social TikTok no campo do Turismo. O continente asiatico fez a maior
contribuicdo, inclusive dentre os paises, a China ocupou o primeiro lugar, com 24
publicacdes, seguida da Indonésia, com 11 publicaces.

Esse quantitativo se deve ao fato historico da origem do TikTok oportunizar
questdes de pesquisa e percepcdes mais evidentes pelo maior tempo de uso da rede
social na Asia, inclusive com estudos de caso e empiria de cidades turisticas asiéticas
que fazem uso do TikTok para comprovar intencdo de viagem, gestdo de marketing do
destino, qualidade da informagé&o turistica, imagem da marca do destino, aumento de
demanda turistica, entre outros fatores tratados em varios artigos, por exemplo, os de Li
et al. (2020); Duan, Han e Yoon (2021); Li (2021); Zhu et al. (2022); Melati,
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Fathorrahman e Pradiani (2022); Yang et al. (2022); Wengel et al. (2022), que trazem
destinos com viralizacdo no TikTok.

Os resultados da Revisdo Sistematica mostram que ainda ndo existe uma
concentracdo de publicacdo em um determinado periddico, tendo destaque o Current
Issues in Tourism com o maior quantitativo de publicacbes sobre o tema em estudo,
seguido do Sustainability, com uma diferenca bem pequena. A Tabela 1 apresenta 0s
periodicos organizados em ordem decrescente por nimero de artigos, bem como o seu
respectivo fator de impacto (FI). Os periddicos com Fl abaixo de um ou ausente nao
foram citados.

Tabela 1 - Periddicos dos artigos selecionados

Periodico Quantidade Fl

Current Issues in Tourism 4 7,57
Sustainability 3 3,88
Frontiers in psychology 2 4,23
Journal of Retailing and Consumer Services 1 10,97
International Journal of Contemporary Hospitality Management 1 9,32
Journal of Hospitality and Tourism Management 1 7,62
Internet Research 1 6,35
Journal of Business on Hospitality and Tourism 1 6,15
Information Technology & Tourism 1 6,09
International Journal of Current Science Research and Review 1 5,99
Journal of Applied Management 1 5,91
Journal of Hospitality and Tourism Technology 1 5,57
Information technology for development 1 4,26
Asia Pacific journal of tourism research 1 4,07
The Journal of Internet Electronic Commerce Research 1 4

International Journal of Research in Business and Social Science 1 3,63
Journal of Outdoor Recreation and Tourism 1 3,46
Media, Culture and Society 1 3,27
International Journal of Tourism and Hospitality Research 1 3,05
International journal of culture, tourism and hospitality research 1 2,83
Jurnal IPTA (Industri Perjalanan Wisata) 1 2,66

Fonte: Elaboracéo propria, 2022.

Mesmo o TikTok sendo um objeto de estudo recente na Academia, conforme
publicacbes datadas a partir do ano de 2019, nesta RSL existem seis artigos com
relevancia em citagdes para outras pesquisas que envolvem o estudo desta rede social no
turismo, listados no Quadro 1. Um fator interessante &€ que sdo publicacbes de
periodicos diversos, por ndo existir ainda uma centralidade de producdo em um escopo
especifico, afirmacdo justificada a partir da Tabela 1.

De acordo com Quadro 1, existe um quantitativo expressivo de citagdes no
primeiro artigo, cujo objetivo foi apresentar o momento de mudanga na estruturagéo da
rede social TikTok, que passa de uma plataforma apenas de entretenimento com dancas
para jovens para uma ferramenta de compras, educagdo, turismo, entre outras
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finalidades, com foco em atrair usuarios de todas as geracfes (ZHANG, 2021). Este
artigo torna-se essencial para qualquer pesquisa sobre o inicio da insercéo da atividade
turistica no TikTok.

Quadro 1 - Artigos mais citados e seus respectivos periddicos

Titulo do artigo Periddico Autores Citacoes
Infrastructuralization of Tik Tok:
transformation, power relationships, Media, Culture and ZHANG, Z. 82
and platformization of video Society (2021)
entertainment in China
. . L . CHU,S.C;
The role of social media advertising in | International Journal of DENG. T -
hospitality, tourism and travel: a Contemporary L 59
. : oo CHENG, H.
literature review and research agenda | Hospitality Management (2020)
I want to record and share my
. Wo.nde,rf ulj ourney - Chmese. Current Issues in DU, X. etal.
Millennials’ production and sharing of Tourism (2020) 47
short-form travel videos on TikTok or
Douyin
Impact of Short Food Videos on the LIY. etal
Tourist Destination Image—Take Sustainability ’(20'20) ' 21
Chengdu as an Example
How the destma}tlon.shor.t video affects Journal of Retailingand | CAO, X. etal.
the customers’ attitude: The role of . 14
. . Consumer Services (2021)
narrative transportation
The T'kTO_k effect on destl_natlon Journal of Outdoor WENGEL et al.
development: Famous overnight, now . . 13
what? Recreation and Tourism (2022)

Fonte: Elaboracéo propria, 2022.

Dos demais 45 artigos, 20 ndo possuem histérico de citacdes por se tratar de
artigos atuais com publicacdo recente e os 25 artigos restantes estdo com pelo menos
uma citacdo em outra pesquisa. Esses dados ratificam uma certa evolugdo nas citagdes
de pesquisas relacionadas a temaética, ainda que o objeto de estudo TikTok seja recente
na literatura do turismo.

Para concluir a andlise estatistica descritiva sobre os 51 artigos da RSL, ao se
tratar do aspecto metodoldgico das producdes, 38 artigos (75% do total) sdo empiricos
com pesquisa quantitativa e utilizam como método de coleta de dados o questionario
com auxilio de software para analise dos resultados. Os demais, 13 artigos, sdo de
natureza teorica, qualitativa e exploratoria.

4.2 Analise de contetldo com Iramuteq

O software IRaMuTeQ é utilizado com frequéncia por pesquisadores das areas
de ciéncias sociais, tendo em vista que ele corresponde as manifestacdes linguisticas e
textuais que indicam teorias ou conhecimentos do senso comum (SALVIATI, 2017).

O IRaMuTeQ possui varias funcdes para auxiliar a interpretacédo textual, optou-
se por utilizar o recurso da analise de Similitude, por possibilitar frequéncias entre as
palavras que fornecem indicagfes da conexidade entre os termos e a identificagdo da
estrutura da representagdo, com destaque para as relagdes mais significativas e o0s
termos mais relevantes do estudo, ou seja, identificam as palavras que possuem alta
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frequéncia de evocacéo e estabelecem as correlagdes entre os termos mais frequentes no
corpus textual.

A insercdo dos 51 resumos gerou 300 ocorréncias, denominadas de segmentos
de texto (ST), com aproveitamento de 280 STs, equivalente a 93,33%. Este percentual
caracteriza a representatividade do corpus como possibilidade para se obter conclusdes
e interpretacfes sobre o estudo, visto que o aproveitamento esperado de ST de um
corpus deve ser superior a 75% (SALVIATI, 2017).

No que se refere a frequéncia das palavras, o termo “tiktok” teve 165
ocorréncias, seguido por “turismo” com 87 ocorréncias, depois “estudo” com 70
ocorréncias, “destino” com 68 ocorréncias, “viagem” com 64 ocorréncias, “turistico”
com 62 ocorréncias e as demais com um quantitativo inferior a 50 ocorréncias. Cabe
acrescentar que a relacdo semantica entre as palavras no grafo reflete o objeto de estudo
pesquisado, que responde a pergunta de pesquisa ao apresentar os termos especificos do
Turismo estudados pelo TikTok.

O processamento ao qual o corpus foi submetido foi a arvore de Similitude,
construida com as 80 formas (STs) mais frequentes dos 51 resumos processados. A
escolha desse quantitativo se justifica por evitar poluicédo visual na figura com palavras
que ndo fossem tdo expressivas em suas conexdes, visto que o critério para as 80
escolhidas foi possuir frequéncia >25 repeti¢cdes no corpus textual.

Na Figura 4 € possivel observar a conexao existente entre as palavras presentes
nos textos, o tamanho da fonte, a espessura das linhas que ligam as palavras e o grupo a
qual pertencem. Para isso foram gerados oito grupos, sendo que 0S mais expressivos
revelaram uma forte relacao entre os termos “tiktok”, “intengao” e “estudo”.

A palavra “tiktok”, centralizada, destaca a sua importincia como objeto de
estudo em todos os artigos selecionados, com o termo “videos curtos” em énfase dentro
do seu grupo por se tratar da mesma denominacdo nos estudos. A ocorréncia da palavra
“videos curtos” aparece em 48 repeticdes, presente em 18 artigos para contextualizar
conceitualmente o TikTok e contribuir no turismo para 0 mecanismo de tomada de
decisdo de potenciais turistas, ao fornecer evidéncias empiricas para a familiaridade e
formacdo da imagem de um destino (DUAN; HAN; YOON, 2021; GAO; ZENG;
CHENG, 2022).

Para iniciar as conexdes, faz-se necessario observar o grupo central “tiktok” e a
sua atuacdo principalmente relacionada com o grupo “viagem”. Percebe-se 0 grupo
“viagem” inserido quase em sua totalidade, em que artigos da RSL descrevem ou
buscam descobrir a partir de visualizagdes de videos de destinos e atrativos turisticos, as
seguintes tematicas: utilidade, facilidade de uso e confianca no TikTok, uma
experiéncia de viagem (DU et al., 2020; PEREZ, 2021; NUGRAHENI; PRIHANTI
PUTRI; PANCAWATI, 2021), um planejamento de viagem (WANG et al., 2022), uma
decisdo para viajar (DUAN; HAN; YOON, 2021; MELATI; FATHORRAHMAN;
PRADIANI, 2022; WANG et al., 2022) ou até mesmo o envolvimento dos turistas com
videos (DU et al., 2020).

Ainda de acordo com a Figura 4, o grupo “inteng@o” possui uma ramificagao
longa, até porque € uma palavra que esta presente em 14 artigos da RSL, com 41
repeticdes em duas abordagens: primeira, intencdo de compra que se relaciona a
“influéncia” por parte do boca a boca eletronico (EWOM), ao “consumidor”, a
“satisfacdo” de adquirir um produto ou servico com geracdo de retorno “positivo”
(CHAGAS, 2015) e; segunda, inten¢do de viagem, relacionada com o “comportamento”
do turista, com a “sensac¢do” de conhecer um destino.
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Figura 4 - Arvore de Similitude entre as palavras do Corpus Textual
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Fonte: Elaborado a partir do software Iramuteq (2022).

Vale destacar ainda uma conexdo paralela entre o “tiktok” e as “midias sociais”
que integram a internet, conhecimento, consumo, Facebook e geracdo Z, elementos que
contribuem para justificar a evolucdo da popularidade do TikTok, j& que 0s turistas
contemporaneos dependem cada vez mais das plataformas de midias sociais para
informar escolhas de viagens nas quais confiam (WENGEL et al., 2022).

Os aplicativos de videos curtos, no caso deste estudo o TikTok, devem ser
levados em consideracdo, pois podem ter um efeito positivo para o0 marketing turistico e
a marca do destino devido a influéncia nas intencdes de comportamento dos potenciais
usuarios (CAO et al., 2021; WANG et al., 2022). A imagem da marca da cidade afeta a
percepcdo e a interacdo dos turistas em um destino, sendo um ponto importante para
tomadas de decisdo da gestdo turistica, relacionada a forma como uma imagem é
construida pela viralizacdo de videos curtos como meio promocional para apresentar um
destino turistico (XIAO et al., 2020; MELATI; FATHORRAHMAN; PRADIANI,
2022).
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Estudos apontam que a geragdo Z, com énfase nesta RSL por serem usuérios de
redes sociais, tem uma relacdo direta com o mundo digital e com a internet por serem
individuos que acompanharam de perto as inovagles tecnoldgicas e por estarem
totalmente atualizados em relacdo as midias sociais (DENG et al., 2022).

De um modo geral, ao analisar a Figura 5, observa-se que a andlise de similitude
vem reforgar que o termo “tiktok™ esta relacionado na literatura do turismo aos campos
de pesquisa em “midias sociais”, “marketing” turistico e principalmente ao “destino”
turistico, cujo grupo traz tematicas que demonstram uma preocupagao com a “imagem”,
“marca”, “interagdo” e “atitude” da destinacdo perante o uso da rede social TikTok, de
modo mais detalhado visualizado na Classificagdo Hierarquica Descendente (CHD)
(SALVIATI, 2017).

A CHD ou método Reinert visa obter as classes de termos que apresentam
vocabulério e sentido semelhantes e diferentes entre si a partir de um dendograma
(SALVIATI, 2017; KLAMT; SANTOS, 2021). Ao processar todos os textos, € possivel
categorizé-los e inferir as ideias principais que o corpus textual pretende transmitir.

O dendograma ilustra a relacdo entre palavras associadas entre si, 0 que
possibilita a interpretacdo das formacgdes de cada classe, bem como a compreensao das
aproximacdes e afastamentos entre as classes criadas (KLAMT; SANTOS, 2021).

O contetido dos 51 resumos dos artigos selecionados foi analisado pelo software
e categorizado em seis classes: Classe 1 e 2, com 30 termos (17,8%); Classe 3, com
26 termos (15,4%); Classe 4, com 25 termos (14,8%); Classe 5, com 26 (15,4%);
e a Classe 6, com maior representatividade, 32 termos (18,9%) (Figura 5).

Com relacéo as classes geradas para o corpus em analise, observa-se na Figura 5
duas ramificacGes, uma delas solitaria, contendo apenas a classe 6 e outra, contendo as
demais classes. Na primeira subdivisdo encontra-se isolada a classe 6 e em outra
extremidade a classe 5, que se ramifica com a classe 2 também solitaria e com as classes
1, 3 e 4 numa mesma ramificacéo.

Figura 5 - Dendograma da Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD)
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Fonte: Elaborado a partir do software Iramuteq (2022).
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De acordo com os dados do dendograma da CHD gerada, para melhor
compreensdo das areas que o0s estudos apresentam e para extrair o significado de cada
um desses grupos, foi realizada a unificacdo de classes e renomeadas em dimensdes ou
tematicas, criadas a partir das leituras dos artigos completos e com o auxilio deste
método, conforme descrito na Tabela 2.

Tabela 2 — Classificacdo das classes em tematicas

Classes Caracteristicas Dimensdes

Classe 1 Ferramentas de marketing para promover destinos e Midias sociais
produtos turisticos.

Classe 2 A qualidade, imagem, marca e autenticidade do Percepcdo do turista no
destino afetam a intencao e atitude do turista em Destino turistico
visita-lo.

Classes 3 € 4 | Estratégias de marketing no TikTok podem ser um Marketing e comunicacéo
fator importante no sucesso da promocéo de destinos | no turismo
turisticos.

Classe 5 Oferta de novas oportunidades de negécios para as Tecnologia e Inovagéo
empresas turisticas, adaptacdo a tecnologia no
desenvolvimento de servicos e aprimoramento da
experiéncia do turista.

Classe 6 Métodos, técnicas e abordagens adotadas nas | Procedimentos
pesquisas. metodolégicos

Fonte: Elaboracdo propria, 2022.

A classe 1 sugere que o TikTok se tornou uma plataforma popular para
compartilhar videos e experiéncias turisticas, e que o consumo de contetido relacionado
a viagens na rede social esta aumentando. Sugere que os influenciadores tém um papel
relevante na divulgacdo de destinos turisticos e produtos na plataforma e que a estrutura
da producdo de contetdo no TikTok é relevante para o sucesso das campanhas de
marketing. Por fim, essa classe traz estudos que demonstram a relevancia da midia
social para o publico em geral e a forma como as empresas de turismo estruturam sua
presenca nas plataformas de midia social para alcancar o publico-alvo.

A Classe 2 sugere que o turista valoriza a familiaridade e o afeto em sua visita a
um destino, bem como a informacéo fornecida sobre o local pode afetar a percepcéo
sobre a sua qualidade. Por fim, os comentarios dos turistas e o efeito de suas visitas no
destino podem afetar a percepcéao geral sobre o local e sua imagem.

A terceira tematica analisada é a Marketing e comunicacdo no turismo, que
unifica as Classes 3 e 4, visto que, também sdo as que apresentam mais aproximacdes
entre si. Pois, quanto mais afastado na ramificacdo da CHD, menores serdo as relacdes
entre os termos. A classe sugere que a gestdo adequada do uso da plataforma é
importante para a promocao de destinos turisticos e que a popularidade do TikTok pode
ter implicagBes importantes para o futuro do setor de turismo. A classe também sugere
que a adequacdo da estratégia de marketing no TikTok pode ser um fator importante no
sucesso da promocdo de destinos locais. Além disso, a classe sugere que o0
conhecimento e a compreensdo das implica¢fes da midia social no setor de turismo é
uma area de grande importancia para a gestdo do setor. Por fim, a classe sugere que a
base de casos de sucesso no uso do TikTok na promocao de destinos turisticos é uma
area importante de pesquisa e que a comunicacao eficaz é fundamental para a gestdo
adequada do uso do TikTok no setor de turismo.

Na tematica tecnologia e inovacao sugerida a partir da classe 5, é possivel inferir
que ela se refere a tematica do crescimento do setor de turismo impulsionado pela
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tecnologia e inovacdo, a partir do papel das empresas na promocdo de servigcos e
atividades turisticas por meio de transmissfes de video curto. Estes estudos também
sugerem que o0 uso da tecnologia com a transmissdo de videos curtos online é uma
oportunidade para promover servicos e produtos turisticos. Além disso, essa tematica
sugere que a vida online e 0 uso da tecnologia tém um impacto significativo no setor de
turismo e que as empresas devem estar preparadas para inovar para atender as demandas
dos turistas.

Por fim, a classe 6, reune termos relacionados aos métodos utilizados nos
artigos, que indicam a predominancia de pesquisas com abordagem gquantitativa ao
apresentar os instrumentos de coleta nos termos “equagdo” “amostra”, “questionario”,
“respondente”, “dado”, entre outros. Os termos apontam analise de dados por meio de
técnicas estatisticas, como o Parcial Least Squares (PLS) , para compreender as
sensacBes e comportamentos psicoldgicos dos consumidores/turistas em relagdo a
presenca do TikTok no turismo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O avanco do uso das midias sociais gera mudancas na vida social. Ao contrario
do método tradicional de busca de informagGes, a comunicacdo em tempo real através
das midias sociais foi ativada e as informacGes sdo trocadas e compartilhadas
mundialmente em segundos (NUSAIR, 2020; PERINOTTO et al., 2021; POP et al.,
2022). No contexto do novo ambiente tecnoldgico movido pelas tecnologias de ponta
como a Realidade Aumentada, Realidade Virtual, Metaverso, 5G, Inteligéncia Artificial
etc., os videos curtos serdo ainda mais impactados, dando continuidade a evolugdo do
TikTok na geragcdo de emoc0es e percepcdes dos usuarios e na gestdo de marketing de
destinos turisticos.

Ao revisar a literatura sobre estudos de videos curtos, de modo especifico a rede
social TikTok, descobriu-se sua crescente influéncia no comportamento humano diante
de decisdes relacionadas a atividade turistica. Nesse sentido, a RSL revelou uma
amplitude relevante sobre as principais discussdes recentes em diferentes periddicos
internacionais a respeito do uso do TikTok, principalmente no contexto do marketing,
com pesquisadores asiaticos que usam a empiria para comprovar a utilidade do uso da
rede social para a gestdo de destinos e intencdo de viagem do usuario.

Em termos de métodos de pesquisa, 0s artigos mostraram maior diversidade na
aplicacdo de métodos quantitativos e pesquisas etnograficas online com estudos de caso
de destinos diretamente influenciados pelos videos do TikTok no desenvolvimento da
atividade turistica. Portanto, considera-se que a pergunta de pesquisa foi parcialmente
respondida visto que ndo foi possivel inserir neste artigo todas as analises advindas do
software IRaMuTeq, além de nédo incluir capitulos de livros, teses e dissertaces sobre a
tematica. Ainda assim, as informacOes apresentadas contribuem para o conhecimento
seminal da producéo cientifica da rede social TikTok na literatura do turismo.

O uso do software IRaMuTeq tornou-se um fator limitante, pois mesmo com
varias fungdes para auxiliar a interpretacdo textual, nesse estudo foi utilizada apenas
duas, a analise de Similitude e a Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD).

Portanto, referente as pesquisas futuras, sugere-se que sejam realizados estudos
complementares que explorem as demais possibilidades de uso do software, dentre elas,
a Andlise Fatorial de Correspondéncia (AFC) com suas analises e interpretacdes
qualitativas. Além de buscar a empiria de videos curtos em diversos destinos brasileiros,
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visto que, ainda ndo se tem publicagfes com experimentos de destinos e nem de
usuarios do TikTok no Brasil.

Ademais, este artigo preenche uma lacuna de pesquisa, ja que € o primeiro
estudo baseado em RSL no Brasil que apresenta o levantamento cientifico da rede social
TikTok no campo do turismo desde o seu surgimento, ano de 2016. A partir disso,
identificou-se como esta a producdo cientifica sobre a rede social na literatura do
turismo, e quem sdo e onde estdo os pesquisadores com estudos nesse tema.

Adicionalmente, o0 método bibliométrico apresenta categorias distribuidas em
nimero de autores, pesquisas, paises, periddicos, a fim de medir a producdo e a
transmissdo do conhecimento cientifico, relatar padr6es da comunicagdo escrita,
aspectos da literatura, e auxiliar no entendimento da nova temaética.

Esse estudo torna-se essencial para qualquer pesquisa teorica sobre o tema, por
apontar os primordios da insercdo do TikTok no turismo. Além disso, representa um
avanco na literatura por sintetizar os resultados de multiplas pesquisas, apresentar as
metodologias utilizadas nos estudos e associar a RSL e a bibliometria para apresentar
dimensdes estudadas e analises descritivas.
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TikTok in Tourism: bibliometric integrated literature review

Abstract

It aims to provide a systematic literature review integrated to bibliometric analysis of
scientific knowledge production on the subject TikTok social network in the tourism
field, extracted from the extracted from the Coordination for the Improvement of Higher
Education Personnel journal portal databasesthrough an exploratory and descriptive
research of published articles in academic journals and annals of events from 2016 to
2022. The studies unification on the social network TikTok and its involvement in the
tourist activity is important due to the current technological situation of society and to
present the authors who disseminate data from their research on this trend topic, which
has an impact on tourist development. From an international perspective the subject
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has been emerging since 2020 on, it remains little researched in Brazil.
Methodologically the systematic literature review is divided into seven phases, which
the last integrates the bibliometric method of the research. The 51 articles that
constitute the research universe were studied through content analysis supported by
IRaMuTeQ software through the Similitude Tree and Descending Hierarchical
Classification methods. As a result of the systematic review method, the marketing field
was emphasized as an important area through approaches based on tourist perceptions
and on destination management intentions to join this social network, which include
dimensions like social media as a marketing tool, tourist perception, destination
management in adhering to such social network to increase visibility and tourism
demand and, technology and innovation applied to the development of services and
tourist experiences. Thus, it was possible to understand the studies' diversity on the
theme, mostly published in 2022, and how their analysis contributes to tourism
regarding the use of TikTok.

Keywords: Short videos. TikTok. Social media. Marketing. Iramuteq.
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