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REsumo:

Com os avangos tecnolégicos, as imagens postadas nas redes sociais de fotografia (Instagram) sao utilizadas como ferramentas
de avaliagio pelos turistas, desta forma, o gerenciamento destas ferramentas sio essenciais para os destinos turisticos. O objetivo
desta pesquisa ¢ avaliar a imagem do destino turistico Salvador, Bahia, Brasil, a partir das publicacées de uma rede social de
fotografia, o Instagram. O presente trabalho analisou 400 imagens marcadas no Instagram com a hashtag #salvador, sendo que para
a categorizacdo das imagens coletadas foram utilizadas as dimensdes da imagem cognitiva e motivacionais de Baloglu e Mccleary
(1999). A pesquisa ¢ exploratéria, com abordagem qualitativa e quantitativa. A coleta de dados foi realizada, de forma aleatéria, na
rede social Instagram, por meio do software Seekr Monitor, uma ferramenta para monitoramento e gestao das midias sociais. Por
meio de andlise de regressao linear multipla, identificou-se a existéncia de relagoes causais positivas ¢ negativas entre as dimensoes
da imagem e motivacionais do destino turistico ¢ o nimero de curtidas por seguidor no Instagram. Os resultados indicam que
as Destination Management Organization (DMOs) de Salvador (BA) devem direcionar seus esfor¢os promocionais nas redes
sociais virtuais, envolvendo a formagio da imagem de valor ao ambiente, em vez de comercializar o destino por meio dos apelos
motivacionais do prestigio.
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PALAVRAS-CHAVE: Gestao, Destino Turistico, Imagem, Instagram.

ABSTRACT:

With the technological advances, the images posted on the social photography networks (instagram) are used as evaluation tools
by tourists. Therefore, managing these tools is essential for tourist destinations. The purpose of this research is to evaluate the image
of the tourist destination of Salvador, in the Brazilian state of Bahia, based on the publications of a social photography network,
Instagram. The present work analyzed 400 images marked on Instagram with the hashtag #salvador. The dimensions of cognitive
and motivational image of Baloglu and Mccleary (1999) were used to categorize the collected images. The research is exploratory,
with a qualitative and quantitative approach. The data collection was carried out in random form, on the social network Instagram,
through the software Seckr Monitor, a tool for monitoring and managing social media. Through multiple linear regression analysis,
we identified the existence of positive and negative causal relationships between the image and motivational dimensions of the
tourism destination, and the number of likes by followers on Instagram. The results indicate that the Destination Management
Organization (DMOs) of Salvador (BA) should focus their promotional efforts on virtual social networks, involving the formation
of an image of value to the environment, instead of marketing the destination through the motivational appeals of prestige.

KEYWORDS: Management, Tourist Destination, Image, Instagram.

RESUMEN:

Con los avances tecnoldgicos, las imagenes publicadas en las redes sociales de fotografia (Instagram) son utilizadas como
herramientas de evaluacién por los turistas, de esta forma, el gerenciamiento de estos tipos de herramientas son esenciales para los
destinos turisticos. El objetivo de esta investigacidn es evaluar la imagen del destino turistico Salvador, Bahia, Brasil, a partir de las
publicaciones de una red social de fotografia, el Instagram. El presente trabajo analizé 400 imdgenes marcadas en Instagram con
el hashtag #salvador, siendo que para la categorizacién de las imdgenes recolectadas fueron utilizadas las dimensiones de la imagen
cognitiva y motivacionales de Baloglu y Mccleary (1999). La investigacién es exploratoria, con abordaje cualitativa y cuantitativa.
La recoleccién de datos fue realizada, de forma aleatoria, en la red social Instagram, por medio del software Seckr Monitor, una
herramienta para monitoreo y gestién de los medios sociales. Por medio de andlisis de regresion linear multiple, se identificé la
existencia de relaciones casuales positivas y negativas entre las dimensiones de la imagen y motivacionales del destino turistico y el
ntmero de “me gusta” por seguidor en Instagram. Los resultados indican que las Destination Management Organization (DMOs)
de Salvador (BA) deben dirigir sus esfuerzos promocionales a las redes sociales virtuales, incluyendo la formacién de la imagen de
valor al ambiente, en vez de comercializar el destino por medio de los llamados motivacionales del prestigio.

PALABRAS CLAVE: Gestidn, Destino Turistico, Imagen, Instagram.

INTRODUCAO

A internet modificou o processo de escolha do destino ¢ a busca de informagoes turisticas. A fotografia de
viagem desempenha uma multiplicidade de fun¢des no turismo (Lo, Mckercher, Lo, Cheung, & Law, 2011).
Frente ao crescente investimento em posicionamento do destino turistico, as pesquisas sobre a imagem de
destino estao em evidéncia (Pike, 2007), sendo que as midias sociais e as fotografias passaram a ser utilizadas
como ferramentas de avaliagio da imagem de destino (Awaritefe, 2005), alteragio do olhar do turista e da
experiéncia turistica (Sheungting & Mckercher, 2015).

A temitica voltada a imagem de destino vem sendo objeto de estudo de diversas pesquisas em turismo.
Os pesquisadores apresentam defini¢des conceituais e metodoldgicas, integrando as abordagens do turismo,
a publicidade e a paisagem, com vistas a contribuir para uma teoria evolutiva sobre a formagao da imagem de
destino (MacKay & Fesenmaier, 1997); outros investigadores analisam o construto tedrico imagem e as suas
dimensoes (Baloglu & McCleary, 1999); existem os que apresentam uma abordagem integrada para avaliar as
relagoes estruturais da imagem de destino, da satisfacio geral e da lealdade do destino (Chi & Qu, 2008); h4
os que analisam o efeito das motivagoes psicoldgicas, dos valores culturais e das caracteristicas demograficas
dos individuos sobre a formagao da imagem de marca dos destinos (Martin-Gutiérrez & del Bosque, 2010).

Chagas (2008) identificou na sua pesquisa seis grandes grupos tematicos de investigagdes sobre a imagem
em destino turistico, sendo estes: Conceitos e dimensdes; Processos de formagio; Avaliagio e medigio;

491



Turismo - VisAo E AgAo, 2018, voL. 20, NOM. 3, SEPTEMBER-DECEMBER, ISSN: 1415-6393 1983-7151

Distancia ¢ mudancas na imagem ao longo do tempo, Papel ativo e passivo da comunidade na formagao da
imagem; Politicas e gerenciamento da imagem do destino.

Estudos mais recentes mostram que as redes sociais virtuais sao um dos principais meios de comunicagao
¢ compartilhamento de fotografias de viagens (Lo et al., 2011). Pesquisadores apontam que a construgio
da imagem dos destinos turisticos em meios de comunica¢io social pode ser fortalecida por meio do
engajamento dos usudrios das midias sociais (Stepaniuk, 2015). Diante disso, avaliar o uso da fotografia
turistica, identificar o processo de selecio e a publicagao das fotografias on-line se tornaram objeto de estudo
nos tltimos anos (Sheungting & Mckercher, 2015).

Apesar do aumento do interesse pelo processo de selecao e da publicagao das fotografias on-line por parte
dos pesquisadores do turismo, pode-se notar uma lacuna referente ao estudo das redes sociais virtuais ¢ a
da imagem de destino turistico. Nesse contexto, vislumbra-se a relevancia deste estudo, na medida em que
se busca ampliar os estudos sobre a formacio da imagem de destino turistico projetada nas midias sociais
virtuais.

Em decorréncia do que foi apresentado até o momento, a presente investiga¢ao busca avaliar a imagem do
destino turistico Salvador, Bahia, Brasil, a partir das publica¢oes de uma rede social de fotografia, o Instagram.
Escolheu-se o Instagram por ser um aplicativo projetado para compartilhar fotos e ¢ descrito no Instagram
FAQ (2017) como “uma maneira divertida e peculiar de compartilhar sua vida com amigos através de uma
série de imagens” (pardgrafo 2). Nota-se que a rede social de fotografia Instagram ¢ uma maneira dos turistas
propagarem imagens do mundo por meio de fotografias on-line.

A pesquisa fornece contribuicio tedrica e metodoldgica ao tema, visto que busca construir um modelo
para avaliar a imagem de destino turistico projetada nas midias sociais virtuais, corroborando para o avango
das discussoes sobre as midias sociais e a fotografia digital, conforme exposto na pesquisa de Sheungting e
Mckercher (2015). Além disso, apresenta contribui¢ao tedrica e empirica, ao avaliar quais sio as dimensoes
da imagem cognitiva e as dimensdes motivacionais (Baloglu & McCleary, 1999) que influenciam o construto
geral da imagem do destino turistico Salvador (BA), a partir das fotografias publicadas na rede social
Instagram. Essas contribui¢oes servirao para o avango do conhecimento cientifico sobre a relagao entre os
construtos: imagem de destino, redes sociais virtuais e fotografias. Ademais, os resultados poderao auxiliar as
destination management organization (DMOs), os gestores publicos e privados do destino turistico Salvador
(BA) a formular estratégias para o posicionamento ¢ & comunicagio da imagem do destino.

Sendo assim, a pergunta que norteia esta pesquisa éa seguinte: “Qual a imagem do destino turistico
Salvador (BA) projetada no Instagram?”

FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagao tedrica estd dividida em duas partes. Inicialmente, sera discutido sobre a temética voltada
a imagem de destino ¢ a relagao com as motivagdes turisticas, apresentando os estudos mais recentes, em
Ambito internacional, com as evidéncias tedricas e empiricas da relagao entre esses construtos. Na segunda
parte, serd discutido a respeito das redes sociais virtuais e as fotografias, vistas como elementos modificadores
do olhar do turista.

IMAGEM DE DESTINO E MOTIVAGCOES TURISTICAS

As pesquisas sobre imagem de destino tém sido recorrentes devido ao crescente investimento em
posicionamento do destino diante dos mercados competitivos (Pike, 2007). A imagem influencia na escolha
do destino e, também, contribui para a satisfagio dos turistas com suas experiéncias de viagem, podendo
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condicionar o processo de decisiao do turista (Chi & Qu, 2008). Para que a comercializagio do destino
turistico seja eficaz, é preciso compreender as motivagoes dos consumidores turistas (Fodness, 1994).

O estudo seminal de Baloglu ¢ McCleary (1999) discorre sobre o construto tedrico imagem de destino
e suas dimensoes. Os autores conceituam a imagem como “um construto atitudinal constituido por uma
representacao mental de crencas, sentimentos e impressio geral de um individuo sobre um objeto ou
destino” (Baloglu & McCleary, 1999, p. 870). A referida definicao enfatiza principalmente os componentes
cognitivos da imagem, referindo-se as crencas e a0 conhecimento sobre os atributos mensuréveis do destino.

Para Baloglu e McCleary (1999), a imagem de um destino est4 altamente relacionada com os beneficios
turisticos, evidenciando que a relagdo entre as motivagdes ¢ a imagem de destino deve ser explorada para
melhor compreender o comportamento do turista. Os resultados da pesquisa empirica, realizada em quatro
paises: Turquia, Grécia, Italia e Egito, mostraram que as dimensées motivacionais conhecimento, prestigio
e social impactam diretamente na imagem do destino, por outro lado, a aventura possui impacto indireto.
Os autores destacam que o apelo para as motivagdes pode ser uma maneira de construir e manter a imagem
do destino turistico.

Os turistas decidem sair, viajar, conhecer novos lugares, em virtude de diferentes motivos ou razdes.
Crompton & McKay (1997) destacam que a motivagao ¢ um fator interno, o qual integra o comportamento
de uma pessoa. Tomar a decisao de visitar um destino ¢ uma a¢ao desencadeada por um desejo de satisfazer
uma necessidade. Os motivos sio o ponto de partida para o processo de decisao. Beerli & Martin (2004)
afirmam que a imagem percebida pelo turista pds-visita ao destino é formada por meio da imagem projetada
pelo destino e pelas necessidades do turista, suas diferentes motivagdes, seu conhecimento prévio, suas
preferéncias e principalmente suas caracteristicas pessoais.

A pesquisa de Fodness (1994) contribuiu para o avan¢o do conhecimento cientifico ao desenvolver um
instrumento de mensuragio da motivagao turistica, referindo-se as viagens de lazer. Foram encontradas
quatro dimensoes das motivagdes turisticas a partir da experiéncia de férias: a primeira, funcio de
conhecimento e utilizagao das viagens de lazer, foi composta de temas relacionados a ideia de escapar da
vida cotidiana, dando énfase em afastar-se das pressoes e das responsabilidades; a segunda, fungao social do
lazer, apresenta os aspectos sociais da experiéncia de férias, como: visitar amigos e parentes e compartilhar
experiéncias familiares; a terceira, funcao expressao do valor da viagem de lazer, composta de temas centrados
na expressao dos valores pessoais dos individuos; por fim, a quarta dimensao é semelhante  primeira, remete &
funcao utilitdria da viagem de lazer, mas dando énfase & maximizacao das recompensas da vida. Os resultados
e as conclusoes desse estudo apoiam a tentativa de uma explicacao funcional da motivagao turistica.

Os estudos mais recentes buscam apresentar as evidéncias tedricas e empiricas sobre as relagoes causais entre
alguns construtos. A pesquisa de Whang, Yong & Ko (2016) examinou o efeito do envolvimento da cultura
pop na formagao e na percep¢ao da imagem de destino, analisando a diferenga entre modelos estruturais na
China e na Russia. Olague (2016) avaliou os efeitos determinantes da motivagao da viagem sobre a imagem
percebida pelos turistas da cidade de Monterrey, no México. A pesquisa apresentou contribuicoes gerencias
para o desenvolvimento de estratégias no destino turistico. Abdel, Fayed, Wafik, & Gerges (2016) evidenciam
que o comportamento do turista pode ser uma construcio agregada, envolvendo a motivagao para a escolha
do destino, a experiéncia no local, a satisfacao e a lealdade ao destino. Os autores destacam que identificar as
motivagdes dos turistas/visitantes e aumentar a qualidade do servico sao fatores vidveis para o desempenho
competitivo dos destinos.

O estudo de Whang et al. (2016) inova ao aplicar o conceito de envolvimento (situacional e duradouro)
coma cultura pop ao discurso do turismo. Em tempos de tecnologia da informagao avangada, o conhecimento
pode ser acessado com facilidade, ¢ as informagoes de boca a boca virtual sao facilmente alcangéveis. O
fendmeno mundial da cultura pop coreana pode ter influéncia sobre a atividade turistica, gerando transicoes
e impacto social, tendo em vista que as midias sociais virtuais levam a disseminagao dessa cultura estrangeira.
Diante desse contexto, os autores inter-relacionam o construto envolvimento com a cultura pop (o caso da
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cultura pop coreana), a imagem do destino turistico ¢ a intengao de visitar, comparando a relagio estrutural
entre a China e a Russia, com base nas motivagoes de viagem, frente ao crescente numero de turistas desses
paises que visitam a Coréia. Os resultados apontam que o envolvimento dos chineses e russos com a cultura
pop coreana apresenta uma relagao positiva com a imagem e a motivagao turistica para visitar o destino.

A pesquisa de Olague (2016) identificou aspectos relevantes que afetam o comportamento do turista. O
autor utilizou a técnica de modelagem de equagdes estruturais para testar o modelo de minimos quadrados
parciais (PLS), confirmando a relagio causal estabelecida entre a motivagio da viagem ¢ a imagem de destino.
O artigo apresentou evidéncias empiricas que refor¢am os resultados encontrados por Baloglu e McCleary
(1999), porém analisou o contexto de uma cidade metropolitana. Notou-se que os turistas sio motivados
a viajar para a cidade de Monterrey, no México, em busca de locais histdricos e culturais, para visitar as
principais atra¢des turisticas e experimentar a atmosfera de uma cidade metropolitana. Quanto a avaliagao
da imagem do destino, destacaram-se o carater divertido e a personalidade agradavel que remetem a imagem
afetiva do destino ¢, também, por ser um destino adequado para a familia, possuindo belas paisagens (imagem
cognitiva). O autor concluiu que o método de modelagem de minimos quadrados parciais (PLS) ¢ uma
maneira de obter informagoes validas e confidveis para a tomada de decisoes da gestao turistica do destino.

REDES SOCIAIS VIRTUAIS E FOTOGRAFIAS

Diante da crescente énfase da publicidade, as organiza¢des de marketing e promogao dos destinos turisticos
(DMOs) oferecem informagdes sobre as atragdes de um destino, eventos e instalagdes para os turistas/
visitantes em potencial. Esse tipo de informagao ¢ comercializado por meio de brochuras e websites
(Singh & Formica, 2006) hospitality organizations have traditionally been reluctant to utilize Information
Communication Technology (ICT. No entanto, atualmente, os turistas em todo o mundo estao utilizando
ainternet para selecionar um destino, enfatizando a competitiva publicidade de destinos turisticos (Buhalis,
2000). Para Gartner (1993) e Baloglu ¢ McCleary (1999), as DMOs podem induzir uma imagem favoravel
dos destinos turisticos nas mentes dos consumidores.

A pesquisa de Singh ¢ Formica (2006) avaliou o grau de congruéncia da imagem de destino pictérica
retratada por DMOs nos estados do Nordeste dos Estados Unidos. Os materiais promocionais selecionados
para anélise foram as brochuras enviadas pelas organiza¢oes de turismo aos consumidores mediante
solicitagao, e os sites oficiais das empresas. Os resultados mostraram alta congruéncia negativa entre ambas
as midias, mostrando que as DMOs nao estao retratando a mesma imagem de destino entre as brochuras e
os websites.

As fotografias podem ser utilizadas como uma ferramenta de avaliagao da imagem de destino, a partir da
visdo dos turistas (Awaritefe, 2005). Lo et al. (2011) discutem as implicagdes para a promogio do destino,
por meio do uso da fotografia on-line. As midias sociais e as fotografias digitais sao vistas como uma maneira
de redefinir o olhar do turista e, assim, modificar a experiéncia turistica (Sheungting & Mckercher, 2015),
além de fortalecer o engajamento de usudrios de midia social (Stepaniuk, 2015).

Awaritefe (2005) avaliou as imagens de destinos turisticos da Nigéria por meio do uso de fotografias e
pesquisa estruturada. A pesquisa foi aplicada com 880 turistas nacionais e estrangeiros, por meio de uma
amostra aleatdria sistemdtica. As fotografias, de oito tipos de destinos turisticos, foram utilizadas como
estimulo para avaliar as preferéncias de destino e as imagens considerados importantes na escolha do lugar
pelos turistas. Os resultados revelaram que os destinos com natureza, vida selvagem e ecoturismo foram os
tipos de destinos turisticos mais populares ou mais desejados pelos turistas. Enquanto que a baixa importincia
foi atribuida 4 seguranga e aos componentes relacionados a qualidade dos servigos. O autor concluiu que
a utilizagao de fotografias foi bastante eficaz para avaliar a importincia atribuida as imagens de diferentes
destinos turisticos da Nigéria.
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Lo etal. (2011) identificaram o perfil dos turistas que postam fotografias on-line, comparando os usuérios
de diferentes plataformas. A pesquisa foi desenvolvida, analisando o uso de compartilhamentos de fotos
de viagens on-line entre os residentes de Hong Kong. Por meio da anélise de cluster, foram identificados
cinco perfis de usudrios que diferiram em tipo de midia utilizada, perfil demografico e motivagao da viagem.
Os autores concluiram que a maioria da amostra pesquisada utiliza as redes sociais virtuais, as mensagens
instantineas, os dlbuns de fotos on- line ¢ os blogs pessoais como principais meios para compartilhar fotos
de viagens on-line.

Sheungting & Mckercher (2015) expoem que as préticas fotogréficas se tornaram foco de mais pesquisas
nos ultimos anos. Diante da preocupagao com o uso da fotografia turistica, os autores identificaram o processo
de selecao e publicacao das fotografias on-line. O processo apresentou cinco etapas, desde a tomada de decisao
em levar uma cAmera para a viagem, até a reflexao de postar as fotografias. O processo de selegao e publicacao
das fotografias on-line estd intimamente ligado as impressoes de cada individuo, com o minimo de intera¢io
social, sendo que o significado das fotografias pode diferir de um publico para o outro.

J4 o estudo de Stepaniuk (2015) analisou se o fortalecimento do engajamento de usuérios de midia social,
por meio da gestao de contetido inovador, poderia ser uma contribui¢ao para a criagao da imagem positiva
dos destinos turisticos em meios de comunicagio social. O método de levantamento diagnéstico foi utilizado
para avaliar as preferéncias dos usudrios em relagao a natureza do contetdo fornecido. O método heuristico
também foi utilizado para desenvolver relagoes causais nas proposicoes do modelo. Os resultados sugerem
que a estimulagio comportamental e a criacao de atividades comportamentais dos usuarios de midias sociais
podem ser usadas paraa constru¢ao daimagem a partir da utilizagao de fotografias relacionadas com o destino.

Para tanto, observou-se que a imagem influencia no processo de decisao para a escolha do destino turistico,
e que o uso das redes sociais virtuais e das fotografias podem ser vistos como ferramentas de compartilhamento
e de modificacdo da experiéncia turistica. Diante disso, nesta investigacio, busca-se avaliar a imagem do
destino turistico Salvador, a partir das publicagdes na rede social de fotografia Instagram.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo, de natureza exploratdria, com cardter qualitativo e quantitativo, coletou imagens no
Instagram, por meio do software Seekr Monitor, uma ferramenta para monitoramento e gestao das midias
sociais. A coleta de dados foi realizada, de forma aleatéria, na rede social Instagram a partir da analise do
conteudo das fotografias.

Para Banyai ¢ Glover (2012), a andlise do contetido fotografico ¢ o método mais aplicado para examinar
as imagens compartilhadas na midia social, podendo transmitir as percepgdes visuais do destino e a criagao
de identidade. Para os autores, a anélise do conteudo fotogrifico pode ser uma técnica subjetiva quando a
observagao e a interpretagio das imagens sao codificadas e ranqueadas de acordo com temas definidos pelo
pesquisador.

Foram selecionadas 400 imagens marcadas no Instagram com a hashtag #salvador. As imagens foram
organizadas conforme a ocorréncia de favoritas e para cada uma foi gerado um cédigo numérico, entre -1 e 1
no Seekr Monitor, inserido por meio do recurso de tags, buscando facilitar a identificagao das imagens para
as andlises. A amostra ¢ nao probabilistica por conveniéncia. Conforme Malhorta (2012, p. 275), a amostra
por conveniéncia “pode ser usada em pesquisa exploratdria a fim de gerar ideias, intuig¢des ou hipdteses”.

Para a categorizagio das imagens coletadas, foram utilizadas as dimensées de Baloglu ¢ Mccleary(1999),
quesaoasseguintes: Qualidadeda experiéncia, atragdes, valor ambiente — dimensoes da imagem cognitiva;
relaxar/ escapar, aventura/ animagao, conhecimento, social e prestigio — dimensoes motivacionais. Para a
codificagio das imagens, trés pesquisadores do turismo avaliaram as imagens, desta forma, cada imagem foi
avaliada trés vezes de forma individual para assegurar uma imparcialidade. A partir da codificagao numérica
das imagens de acordo com as dimensdes de Baloglu ¢ McCleary (1999), foram ranqueados o niimero de
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curtidas ¢ a quantidade de seguidores do perfil que publicou a fotografia, utilizando uma escala ordinal de
la4.

Ap6s a coleta de dados, no momento de interpretacao das fotos, as informagoes foram transferidas para
uma planilha no Microsoft Office Excel, e apds foram importados para o pacote estatistico PASW Statistics
22 (SPSS). Dada a natureza da base de dados a explorar ¢ os objetivos da pesquisa, foram utilizadas a analise
de correlagao nao paramétrica de Spearman e a regressao linear maltipla.

A anilise de correlagio de Spearman ¢ uma técnica utilizada para medir correlagoes nao métricas
(Malhorta, 2012). A regressio linear multipla tem como objetivo, segundo Hair et al. (2005, p. 159), “usar
as variaveis independentes cujos os valores sio conhecidos para prever os valores da varidvel dependente
selecionada pelo pesquisador”.

Busca-se com essas analises avaliar as correlagoes entre o numero de curtidas, o niimero de seguidores e as
dimensoes da imagem cognitiva e motivacionais para, posteriormente, avaliar a imagem do destino turistico
Salvador (BA) projetada no Instagram.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para as discussoes e a apresentagao dos resultados, serao apresentadas inicialmente as correlagdes entre as
varidveis, depois serdo apresentados os resultados do modelo proposto nesta pesquisa e, por tltimo, seriao
discutidas quais dimensées da imagem do destino turistico Salvador (BA) tendem a receber mais curtidas
no Instagram.

No que se refere as correlagdes (Tabela 01), pode-se destacar as relagoes positivas entre as dimensdes:
conhecimento e atragdes (0,690), relaxar/escapar e valor ambiente (0,509), conhecimento e aventura (0,495),
aventura e atragoes (0,455), social e conhecimento (0,437), atragdes ¢ qualidade (0,434). Para Baloglu ¢
McCleary (1999), as dimensées conhecimento, prestigio e social tém um impacto direto na imagem do
destino, ao contrario da aventura que tem um impacto indireto. Conforme os resultados desta pesquisa,
notou-se que a aventura estd correlacionada ao conhecimento e as atragoes. Isto significa que, mesmo que nio
tenha um impacto direto naimagem, a dimensao aventura tem uma relagao forte com estas outras dimensoes.
Em termos praticos, a aventura fortalece o impacto direto por meio do conhecimento e das atragoes.

A partir da matriz de correlagao de Spearman entre o ntimero de curtidas, o nimero de seguidores e as
dimensoes da imagem, foi possivel avaliar o alinhamento seméintico entre eles. Como era esperado, existe
correlacio positiva entre seguidores e curtidas (0,619). Este resultado indica que os usudrios do Instagram que
tém mais seguidores tendem a ter também mais curtidas. Além disso, as dimensoes da imagem conhecimento
¢ atragdes sao as que apresentam maior correlacio entre si, mostrando que as imagens de Salvador que
demonstram experiéncias em lugares novos e diferentes ou, ainda, imagens de atragoes histéricas e culturais,
tendem a ser avaliadas positivamente pelos usuarios do Instagram.
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TABELA 01
Correlagao de Spearmann

Curtidas Segumdores Qualidade Atragdes \’almf Relazar/ Aventura Conhecimento Social
Ambiente Escapar
Curtidas 1,000
Seguidores 0,619** 1,000
Qualidade 0,077 0,125** 1,000
Atragdes -0,040 0,007 0,434** 1,000
Valor/Ambiente 0,181%* -0,071 0,086 0,070 1,000
Relazar/Escapar 0,169** -0,008 0,010 0,003 0,500** 1,000

Aventura -0.050  -0,023 0,357** 0455** 0,071 0,115* 1,000

Conhecimento  -0,108* -0,079 0,340** 0,690** 0,045 -0,150** 0,405** 1,000

Social -0,083 0,039 0,264** 0,350** -0,187** -0,345**0,371** 0,437** 1,000
Prestigio 0,130** 0,114* 0,279** 0,114* 0,218** 0,308** 0,290** 0,040 -0,107*

Fonte: Autores

A influéncia das dimensoes da imagem do destino turistico Salvador (BA), no Instagram, foi testada
por meio de regressao linear multipla, na qual as dimensoes da imagem, adaptadas de Baloglu e Mccleary
(1999), foram utilizadas como varidveis independentes (preditoras) e o ntimero de curtidas foi utilizado
como varidvel dependente (critério).

TABELA 02
Regressao linear maltipla
Coeficientes nio Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo Modelo

B padrio Beta t Sig.
1 (Constante) 0,036 0,005 7,122 0,000
Qualidade 0,017 0,019 0,047 0,923 0,357
Atragdes -0,013 0,009 -0,096 -1466 0,143
Valor ambiente 0,024 0,011 0,119 2,231 0,026
Relazar/Escapar 0,020 0,011 0,104 1,760 0,079
Aventura 0,017 0,010 0,096 1,640 0,102
Conhecimento 0,003 0,011 0.018 0,265 0,791
Social -0,008 0,008 -0,051 -0,937 0,349
Prestigio -0,051 0,011 -0,233 -4,697 0,000

Fonte: Autores

Na analise realizada encontrou-se um modelo constituido por duas varidveis ¢ uma constante. O resultado
do teste FF-ANOVA com significincia zero (p<0,05) permite afirmar que a hipdtese de que R* ¢ igual a
zero pode ser rejeitada. Isso posto, ¢ possivel afirmar que as varidveis preditoras (valor ambiente e prestigio)
possuem influéncia sobre a varidvel dependente (niimeros de curtidas no Instagram), e 0 modelo como um
todo, evidenciando ser significativo.

O resultado refor¢a a importincia da dimensao valor/ambiente e da dimensao prestigio nas imagens, haja
visto que, entre as dimensdes, foram as tnicas que significativamente influenciam na quantidade de curtidas
por seguidor. Os gestores devem procurar imagens que agreguem valor ao ambiente para atrair turistas para
Salvador (BA). O resultado da dimensio prestigio corrobora com a pesquisa de Baloglu ¢ McCleary (1999)
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quanto a influéncia significativa desta dimensao na formagio da imagem, entretanto, no caso de Salvador
(BA), a influéncia é negativa.

A partir da analise da Tabela 02, nota-se que, das oito varidveis lancadas como independentes, apenas duas
permaneceram na andlise compondo o modelo final. A imagem geral do destino turistico Salvador (BA) ¢
explicada pela seguinte modelo.

Dimensio
motivacional N

."— “\

i \

1

i Imagem geral !
| deSalvador |
) (BA), no !
i Instagram |
A !

\"'u ;'.

B+0o024 | TUTEmEmEmEEEss

FIGURA 1
Modelo Imagem de Salvador (BA) no Instagram

Fonte: Autores

Diante do modelo estimado, verifica-se que o “prestigio” ¢ a dimensao da imagem do destino turistico que
contribui de forma negativa para composi¢ao do numero de curtidas e, consequentemente, para a formagao
da imagem do destino no Instagram. Quanto mais as pessoas postam fotos de Salvador para exibir aos outros
a visita ao destino, o ntimero de curtidas ¢ a propagacio da imagem no Instagram tende a diminuir (5,1%).
Por outro lado, notou-se que o “valor ambiente” é a dimensao da imagem de Salvador (BA) que contribui de
forma positiva para o incremento do niumero de curtidas na rede social de fotografia. As fotos que expoem a
relagao custo/ beneficio do destino, ambiente nao poluido e clima agradével, sao as que contribuem com 2,4%
para a elevagao do numero de curtidas por seguidor no Instagram. Para tanto, constata-se que quanto mais o
destino turistico Salvador (BA) direcionar seus esforgos promocionais nas redes sociais virtuais, envolvendo
os aspectos de valor ao ambiente, serdo mais efetivos do que comercializar o destino por meio dos apelos ao
prestigio.

Este resultado corrobora com a pesquisa de Awaritefe (2005), que identificou que os destinos turisticos
com imagens da natureza ¢ da vida selvagem (ambiente) foram os mais populares entre os participantes,
além de ratificar aimportincia da dimensio motivacional (prestigio) para compreender a imagem do destino
turistico, ja identificada no estudo de Baloglu e McCleary (1999).

A formagio da imagem de Salvador (BA) demonstra a complexidade de fatores que os gestores precisam
considerar quando vao transmitir a imagem de um destino. O ambiente contribui na formagao da imagem,
sendo a dimensao que tem um impacto positivo nas curtidas das imagens. Os resultados deste trabalho
precisam ser considerados pelos gestores do destino para que possam alinhar as dimensoes exploradas nas
imagens com os objetivos do plano de comunicagao.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A presente investigacao contribui tedrica e empiricamente com as discussoes sobre a formagao da imagem
de destino turistico projetada nas midias sociais virtuais. Os procedimentos metodoldgicos adotados
conseguiram fazer com que o objetivo proposto fosse atingido. Por meio de andlise de regressao linear
multipla, foi avaliada a projegao da imagem turistica de Salvador (BA) no Instagram.

Os resultados mostraram que o prestigio exerce influéncia negativa para a formagao geral da imagem do
destino turistico, enquanto o valor ambiente ¢ a dimensao da imagem que contribui de forma positiva para
o incremento do numero de curtidas na rede social de fotografia e projecao da imagem do destino.

O estudo fornece contribuigdes tedrica e empirica ao tema, ao avaliar que apenas a dimensio da
imagemcognitiva — valor ambiente; ¢ a dimensiao motivacional — prestigio, ambas adaptadas de Baloglu e
McCleary (1999), influenciam a formagio geral da imagem do destino turistico Salvador (BA), a partir das
fotografias publicadas na rede social Instagram. Essas contribui¢oes servirao para o avango do conhecimento
cientifico sobre a relagao entre os construtos: imagem de destino, redes sociais virtuais e fotografias. Ademais,
os resultados apresentam implicagdes priticas para que as DMOs, os gestores publicos e privados do destino
turistico Salvador (BA) possam formular estratégias mais efetivas para o posicionamento ¢ a comunicagio
da imagem do destino turistico.

A pesquisa nao tem a pretensio de esgotar o assunto e por isso os autores encorajam a realizagao de outros
estudos sobre os mesmos construtos, em outros contextos. Para pesquisa futura, sugere-se que o modelo seja
replicado, buscando a hashtag de outros destinos turisticos, a fim de avaliar a imagem turistica e propor
contribui¢des gerenciais.
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