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RESUMO

A pesquisa tem como objetivo analisar de que forma os locais instagraméaveis da
cidade de Macei6/AL impactam o bem-estar dos turistas inseridos no contexto do
turismo local. Trata-se de um estudo qualitativo, descritivo e interpretativo,
fundamentado com dezesseis visitantes de diferentes perfis, realizadas em pontos
esteticamente atrativos da cidade, visando compreender suas motivagoes, emocdes e
percepcbes durante a experiéncia. A investigacdo foi conduzida com base em
analise de conteudo, considerando aspectos emocionais, estéticos e sociais das
experiéncias turisticas mediadas pelas redes sociais, especialmente o Instagram. Os
resultados indicam que, embora esses espacos promovam visibilidade e atraiam
visitantes, podem também gerar pressdes estéticas e afastar os turistas de vivéncias
auténticas. Assim, as interacdes digitais demonstram potencial para influenciar o

bem-estar de forma positiva ou negativa, a depender do modo como sao utilizadas.

Palavras-chave: turismo; pontos instagramaveis; bem-estar.



ABSTRACT

The study aims to analyze how Instagrammable locations in the city of Maceié/AL
impact the well-being of tourists involved in local tourism. It is a qualitative,
descriptive, and interpretative study, based on interviews with sixteen visitors of
different profiles, conducted in aesthetically attractive spots in the city, aiming to
understand their motivations, emotions, and perceptions during the experience. The
research was conducted through content analysis, considering emotional, aesthetic,
and social aspects of tourist experiences mediated by social networks, especially
Instagram. The results indicate that while these spaces promote visibility and attract
visitors, they can also create aesthetic pressures and distance tourists from authentic
experiences. Thus, digital interactions show potential to influence well-being either

positively or negatively, depending on how they are used.

Keywords: tourism; instagrammable spots; well-being.
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O PRESENTE TRABALHO ESTA APRESENTADO NO FORMATO DE
ARTIGO REQUERIDO PELA REVISTA MARKETING & TURISM REVIEW CUJAS
NORMAS PARA SUBMISSAO DE ARTIGOS SE ENCONTRAM NO ANEXO A.

INTRODUCAO

A era digital estd transformando a intferacdo entre os viajantes, as
empresas e até mesmo com o destino turistico. Tornando-os mais exigentes e
informados, além de se conectarem entre si (Poggi, 2018). E possivel falar
que as plataformas digitais estdo dando mais autonomia aos viajantes,
através da troca de experiéncias e informacdes em uma rede mundial de
vigjantes, pois € possivel criar e consumir noticias ao mesmo tempo (Barbosa
& Medaglia, 2020). Através das redes sociais, 0os usudrios podem expressar
suas emocodes, sejam elas positivas ou negativas, o que pode influenciar a
sua satisfacdo com a vida e, consequentemente, o seu bem-estar (Moftta,
2016). Os acessos as redes sociais chegam a ser ininterruptos, o que pode ser
prejudicial para o seu bem-estar e a sua percepcdo de satisfacdo com
relacdo a vida (Machado & Tijiboy, 2005).

Compreende-se que o bem-estar subjetivo avalia como as pessoas
percebem a sua satisfacdo com a vida, englobando as emocdes, tanto
positivas quanto negativas, tal como a sua qualidade de vida (Galinha,
2005). Cada pessoa possui um proprio critério para avaliar a satisfacdo
existencial, baseando-se em critérios pessoais que refletem a sua qualidade
de vida (Silva, 2020). O que é considerado satisfatério por alguns pode ser
irelevante para outros nos dmbitos da vida, como o social, pessoal e

profissional.

Assim, € importante que os destinos turisticos busquem acompanhar as
mudancas nos desejos dos viajantes para que eles possam confinuar

crescendo e fortalecendo a sua posicdo no mercado em que estdo



inseridos. As redes sociais possuem um papel significativo, pois os seus
usudrios estdo sempre compartihando suas experiéncias, fotos e
recomendacoes, influenciando uma percepcdo prévia destes destinos, em
busca do click perfeito. Segundo McKinsey & Company (2024) cerca de 14%
dos vigjantes atuais buscam selecionar cuidadosamente suas experiéncias
turisticas e buscam compartihd-las em suas redes sociais. No relatério
divulgado pelo Opinion Box (2025) € possivel observar que 64% da
populacdo brasileira o Instagram é a rede social mais utilizada, onde 93%
desses afirmam abrir ao menos uma vez por dia. Liderando o ranking de
conteldo que os usudrios mais gostam de conta de consumir estdo viagens
e turismo contando com a preferéncia de 52% dos usudrios (Opinion Box,
2025).

A partir de uma logica orientada pela busca da perfeicdo estética e
da vontade de compartihar imagens visualmente atrativas com outros
usudrios, consolida-se a chamada era do instagramavel. Ribeiro (2021, p. 25)
define o termo como “a utilizacdo de conteido fotogrdfico que
consideramos interessante e atrativo para ser fotografado e colocado na
rede social Instagram”. Nesse contexto, surge a necessidade de desenvolver
espacos planejados para oferecer cendrios fotogénicos, com o objetivo de
incentivar o compartihamento nas redes sociais e, assim, gerar marketing
orgdnico ao despertar nos demais usudrios o desejo de reproduzir a

experiéncia registrada.

Diante desse cendrio, Maceid, capital de Alagoas, € conhecida como
o Paraiso das Aguas por conta de suas belezas naturais localizadas em todo
o seu litoral e, passou nos Ultimos frés anos por processos de mudancas e
aprimoramentos no seu setor turistico, pois para o executivo local o setor
turistico € um fator de riqueza na economia, tendo ocorrido reformas em
algumas localidades estratégicas e instalacdes de atrativos instagramaveis
espalhados pela cidade, entre eles estdo a cadeira gigante na Ponta Verde,
a capelinha do Jaragud, o totem de pedrinhas “I ® MCZ" na Jatidca, um

skate gigante localizado na pra¢a do skate na Ponta Verde



Outras iniciativas da autoridade local continuam em execucdo, sem
terem sido concluidas até a realizacdo deste estudo, como a roda gigante
localizada no bairro da Pajucara e a revitalizacdo do porto de Maceid, onde

ird existir a orla portudria.

Tendo por base o contexto apresentado, a problemdtica abordada
neste trabalho é orientada pela seguinte questdo central: de que forma os
pontos instagramdaveis da cidade de Maceid/AL repercutem na percepcdo

de bem-estar daqueles que vivenciam o turismo local?

A presente pesquisa se justifica pela necessidade de compreender os
efeitos das transformacdes digitais no comportamento  turistico
contempordneo, especialmente no que diz respeito aos chamados pontos
instagramdveis. No campo académico, o estudo contribui para o
aprofundamento das discussdes sobre a relacdo entre turismo, redes sociais

e bem-estar.

Sob a perspectiva social e profissional, a investigacdo permite refletir
sobre os impactos da cultura da imagem e do compartihamento nas redes
sociqis na experiéncia turistica e na percepcdo de bem-estar dos visitantes.
Além disso, oferece subsidios para que gestores e profissionais do setor
turistico  planejem  estratégias que conciiem atratividade  visual,
autenticidade e qualidade da experiéncia do turista, promovendo de forma

mais efetiva os destinos.

REFERENCIAL TEORICO

BEM-ESTAR E BEM-ESTAR SUBJETIVO



O bem-estar € descrito como uma construcdo ampla, englobando
dimensdes materiais, sociais, de saude e subjetivas, envolvendo a
percepcdo de qualidade de vida e felicidade (Albuquerque & Troccoli,
2004; Aprobato, 2018; Diner, 19684; Rossi et al., 2020; Ryan & Deci, 2001;
Santana & Gondim, 2016). De acordo com Ryan e Deci (2001), o bem-estar &
um fendmeno multidimensional que abrange aspectos heddnicos, ligados
Qo prazer e 4 auséncia de dor; e eudaimbnicos, relacionados a realizagcdo
pessoal e ao significado da vida, ou seja, que valoriza o propdsito de vida e

o desenvolvimento das potencialidades humanas (Nascimento, 2018).

A compreensdo de bem-estar tem relacdo com o estado de salde,
prosperidade e felicidade que abrange aspectos fisicos, mentais e sociais
(Santana & Gondim, 2016). Assim, o bem-estar € um constructo que envolve
interacoes entre fatores internos, como regulacdo emocional e autonomia, e
externos, como apoio social e condicdes socioecondmicas (Santana &
Gondim, 2016). Gico Junior (2020) define o bem-estar social como a
maximizacdo da utilidade agregada e a qualidade de vida por meio de
politicas publicas eficientes. Esse conceito vai além da safisfacdo individual,
porque engloba melhorias estruturais e coletivas que favorecem o

desenvolvimento social e econdmico.

J& o bem-estar subjetivo refere-se 4 percepcdo individual de
felicidade e safisfacdo com a vida, infegrando elementos emocionais e
cognitivos. De acordo com Rossi et al. (2020), o bem-estar subjetivo fambém
se fundamenta nas teorias do hedonismo e do eudaimonismo. No caso do
hedonismo, hd a priorizagcdo do prazer e a evitacdo do sofrimento, enquanto
no eudaimonismo, enfatiza-se a autorrealizacdo e o significado da vida. O
bem-estar subjetivo também aparece como a predominéncia de emogoes
positivas sobre as negativas e a satisfacdo com a vida em geral, destacando
que ele é influenciado tanto por fatores internos quanto externos (Diner,
1984; Rossi et al., 2020).
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Os pontos de bem-estar subjetivo na vida das pessoas abrangem
varias dimensodes. A satisfacdo com a vida refere-se a uma avaliagcdo
cognitiva geral de como os individuos percebem suas vidas de forma ampla,
levando em consideracdo suas expectativas e valores pessoaqis. Além disso,
os afetos positivos, como a alegria, o enfusiasmo e o contentamento,
desempenham um papel central no bem-estar subjetivo, representando
emocoes prazerosas que confribuem para uma vida mais satisfatoria
(Albuquerque & Troccoli, 2004; Aprobato, 2018; Diner, 19684; Rossi et al., 2020;
Ryan & Deci, 2001; Santana & Gondim, 2016). No dmbito emocional, a busca
por felicidade e equilibrio € fundamental para a saide mental. Rossi et al.
(2020) destacam que emocdes positivas, engajomento em atividades
significativas e relacdoes interpessoais contribuem para o aumento do bem-

estar subjetivo.

Por outro lado, a baixa presenca de afetos negativos, como a tristeza,
a ansiedade ou a irritacdo, também é essencial para a percepcdo de bem-
estar. Esses elementos sdo influenciados por diferentes dominios especificos
da vida, como o trabalho, a saude, os relacionamentos e o lazer, que
interagem para moldar as percepcoes individuais sobre a qualidade de vida

(Diener et al., 1999; Albuquerque & Troccoli, 2004).

Os pontos de bem-estar subjetivo na vida das pessoas variom
conforme o contexto. Esses pontos ressaltam a importéncia de equilibrar
influéncias externas com o autoconhecimento e a valorizacdo de
experiéncias que promovam significado. Enquanto Gico Junior (2020)
destaca a dimensdo coletiva do bem-estar, como politicas publicas
eficientes para atender as necessidades sociais, Rossi et al. (2020) e
Aprobato (2018) destacam a relevancia das experiéncias individuais e
emocionais na construcdo do bem-estar subjetivo. Dessa forma, o conceito
de bem-estar subjetivo articula dimensdes emocionais, sociais e culturais,
moldando a forma como as pessoas vivenciam a felicidade e a qualidade

de vida.
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Conclui-se, portanto, que o bem-estar e o bem-estar subjetivo sdo
conceitos interligados que se manifestam em diferentes niveis. O primeiro
estd associado a estrutura social e 4 eficiéncia na gestdo de recursos,
enquanto o segundo reflete a percepcdo individual de felicidade e
realizacdo. Essa interacdo é essencial para promover uma vida plena, na
qual as pessoas possam equilibrar suas necessidades materiais e emocionais,

alcancando, assim, uma verdadeira qualidade de vida.

Dentro da dindmica social, com o avanco da tecnologia e de sua
influéncia nas relagcdes humanas, hd, ainda, o contexto digital. Aprobato
(2018) revela que redes sociais como o Instagram moldam a percepcdo de
bem-estar ao promoverem padroes estéticos e ideais de superacdo pessoal.
A autora destaca que a "cartografia de afetos" identificada na rede social
demonstra como seguidores de celebridades buscam inspiracdo para
hdbitos sauddveis, conquistas emocionais e sucesso pessoal (Aprobato,
2018).

Compreendendo o bem-estar subjetivo, o proximo tépico abordard
como 0O uso das redes sociais pode o impactar; destacando estudos que

apontam os pontos hegativos e positivos desta relacdo.

BEM-ESTAR SUBJETIVO E REDES SOCIAIS

As redes sociais possuem uma relacdo direta e complexa com o bem-
estar subjetivo, entendido como a avaliacdo que o individuo faz de sua
felicidade, emocdes e satisfacdo com a vida. Essa relacdo pode ser positiva
ou negativa, dependendo de como as redes sociais sdo utilizadas e das
caracteristicas psicoldgicas dos individuos que as utilizam (Nascimento, 2018;
Padilha et al., 2023; Santana & Gondim, 2016; Smith, 2019).
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O Instagram, por exemplo, tem um impacto significativo no bem-estar
subjetivo, pois promove a criacdo e o consumo de imagens que geram
engajamento social. No entanto, o uso das redes sociais pode gerar
ansiedade e comportamentos exibicionistas, como mencionado em Smith
(2019), que discute como imagens instagramdaveis geram capital social
online e engajamento. Essa relacdo entre redes sociais e bem-estar subjetivo
destaca o impacto psicoldégico e emocional promovido pelas plataformas

digitais.

Ainda segundo Smith (2019), as redes sociais transformaram a forma
como as pessoas buscam e percebem validacdo social, criando um
ambiente em que a "curadoria da vida" desempenha um papel central. O
compartihamento de imagens "perfeitas' e cuidadosamente planejadas
contribui para a construcdo de um capital social digital, onde curtidas,
comentdrios e engajamento se fornam indicadores de aceitacdo e status.
Essa dinGmica, embora possa gerar safisfacdo momentdnea, estd
frequentemente associada a sentimentos de comparacdo social e

inadequacdo, levando a ciclos de ansiedade e insatisfacdo pessoal.

Ao contrdrio do bem-estar psicolégico, que estd mais associado a
tfracos duradouros, como autonomia e crescimento pessoal, o bem-estar
subjetivo concentra-se em estados momentdneos e na percepcdo de
felicidade e satisfacdo didria. O estudo de Padilha et al. (2023) também
destaca que o uso excessivo das redes sociais pode prejudicar o bem-estar
subjetivo ao intensificar sentimentos como ansiedade e insatisfacdo pessoal.
Isso ocorre, em grande parte, devido ao fendmeno do Fear of Missing Out
(FOMO) que é definido como o medo ou ansiedade de perder experiéncias
satisfatérias vivenciadas por outras pessoas, frequentemente intensificado
pelo uso de redes sociais (Padilha et al., 2023). Os autores destacam, ainda,
qgque o FOMO é dalimentado pelas redes sociais ao expor 0s usudrios
constantemente a conteldos que evidenciam a vida e as conquistas de

outras pessoas (Padriha et al., 2023). Esse tipo de exposicdo promove
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comparagoes sociais desfavoraveis e sentimentos de exclusdo, resultando

em emocdes negativas e menor satisfacdo com a vida.

Smith (2019) também ressalta que a busca por validacdo externa nas
redes sociais frequentemente desvia a atencdo das experiéncias auténticas
para uma preocupacdo com a estética e com o impacto social do
conteldo postado. Por exemplo, monumentos e locais turisticos tornam-se
"cendrios instagramdveis’, cujo principal objetivo é gerar engajamento
online, muitas vezes em detrimento de conexdes emocionais genuinas com o

lugar visitado.

Essa prdtica, de acordo com o autor, pode reduzir o potencial das
redes sociais de promover bem-estar subjetivo, co invés de fortalecé-lo
(Smith, 2019). A interacdo nas redes sociais, quando pautada em
superficialidade ou em padrdes idealizados de vida, pode comprometer o
bem-estar emocional. De acordo com Santana e Gondim (2016), estratégias
inadequadas de regulacdo emocional, como a ruminacdo ou a
comparacdo excessiva, podem amplificar emocdes negativas e reduzir a

capacidade de enfrentamento das adversidades.

Por outro lado, a regulacdo emocional adaptativa, analisada por
Santana e Gondim (2016), pode promover o bem-estar subjetivo ao reforcar
afetos positivos e reduzir afetos negativos. Apesar dessas criticas, Smith (2019)
também reconhece aspectos positivos das redes sociais, como a
capacidade de conectar pessoas e compartilhar experiéncias significativas.
Para alguns individuos, essas plataformas podem amplificar emogoes
positivas e criar uma sensacdo de pertencimento e comunidade. Contudo, o
equiliorio entre os beneficios e os prejuizos depende da forma como o uso
das redes sociais € gerenciado, bem como das expectativas que os usudrios

criom em torno delas.

O equilibrio € a chave. As redes sociais fambém podem ter um papel
benéfico na promocdo do bem-estar subjetivo, desde que utilizadas de

forma balanceada, uma vez que Nascimento (2018) ressalta que as redes
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permitem o fortalecimento de lacos sociais e o acesso a apoio emocional, o
que contribui para a construcdo de relacdes significativas e para o
sentimento de pertencimento. Esses elementos estdo diretamente associados
ao aumento de emocgodes positivas e & maior percepcdo de satisfacdo com
a vida. Dessa forma, quando usadas de forma moderada e com estratégias
adequadas de regulacdo emocional, as redes podem fortalecer a conexdo

social e contribuir para a felicidade.

Trazendo essa visdo de bem-estar e redes sociais, o proximo tépico
abordard a influéncia desse contexto no turismo, trazendo uma vis@o
comportamental do turista e como ele estd sendo afetado com essa nova
relacdo, entre o consumidor e a necessidade de se estar presente nas redes

sociais.

BEM-ESTAR, REDES SOCIAIS E TURISMO

As redes sociais desempenham um papel cada vez mais central na
experiéncia turistica, influenciaondo desde a escolha do destino até a
construcdo de meméarias pds-viagem. Silva (2024) destaca a relacdo entre
bem-estar subjetivo e motivacdes dos turistas na escolha de destinos e meios
de hospedagem. A autora explora como o bem-estar subjetivo pode
influenciar as decisdes de viagem, enfatizando que ele é um fator
motivacional importante, determinando ndo apenas o destino da viagem,

mas também o tipo de experiéncia desejada pelos turistas (Silva, 2024, p. 20).

Yu, Sirgy e Bosnjak (2020) analisam o papel do compartihamento de
experiéncias turisticas no bem-estar subjetivo dos viajantes. Os autores
identificam que o compartihamento durante a viagem, como postagens de
fotos e videos nas redes sociais, amplifica a satisfacdo com a experiéncia,
pois reforca a valorizacdo dos momentos vividos e gera interacdes positivas

com amigos e familiares. Além disso, o compartihamento pds-viagem, como
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a publicacdo de blogs e relatos, atua como uma extensdo da experiéncia
turistica, prolongando os efeitos positivos sobre o bem-estar (Yu et al., 2020).
Os achados desse estudo ainda sugerem que o furismo, quando associado
as redes sociais, gera um efeito duradouro na percepcdo da qualidade de

vida dos vigjantes.

Assim neste contexto digital, segundo Alves et al. (2017), o Instagram é
amplamente utilizado pelos turistas para registrar e divulgar suas vivéncias,
criando um imagindrio coletivo que influencia a percepcdo sobre
determinados lugares. De acordo com o que o estudo pontua, fotografias e
conteldos visuais publicados nas redes sociais confribuem para a
construcdo de expectativas e a ampliacdo do desejo por novas viagens.
Além disso, Pires e Gomes (2019) observam que a escolha de um destino
muitas vezes & impulsionada por relatos e imagens compartihadas por outros
turistas. E dessa forma que a relevancia das redes sociais ndo apenas se
apresenta como canal de comunicacdo, mas fambém como espacos de

construcdo coletiva de experiéncias e memarias turisticas.

Outro aspecto relevante abordado pela literatura é trazido por Filep
(2014), o qual diz respeito a relacdo entre turismo e felicidade. O autor
argumenta que o conceito de bem-estar subjetivo, frequentemente utilizado
para avaliar os beneficios do turismo, pode ser insuficiente para explicar a
complexidade das experiéncias turisticas. Segundo ele, a felicidade turistica
deve ser analisada ndo apenas em termos de satisfacdo momentédnea, mas
também considerando fatores como engajamento emocional e construcdo
de significados pessoais. A partir dessa perspectiva, as redes sociais surgem
como um meio de reforcar esses aspectos, uma vez que possibilitam a

ressignificacdo das experiéncias turisticas ao longo do tempo.

A pesquisa de Mclean et al. (2023) amplia essa discussdo quando
explora o impacto do turismo de realidade virtual no bem-estar subjetivo dos
individuos. O estudo revela que a imersdo em ambientes virtuais pode

proporcionar beneficios psicoldgicos semelhantes aos das viagens fisicas,
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promovendo relaxamento e alivio do estresse. Esse fendmeno estd
relacionado ao conceito de presenca, segundo o qual a sensacdo de "estar’
em um ambiente virtual pode gerar efeitos positivos compardveis aos das
experiéncias presenciais. As redes sociais, nesse contexto, desempenham um
papel fundamental na disseminacdo dessas experiéncias, permitindo que
turistas virtuais compartihem suas percepcoes e incentivem outros a explorar

esse novo formato de turismo.

Além disso, Chen, Lin e Filieri (2021) destacam a influéncia do bem-
estar subjetivo pré-existente na experiéncia turistica mediada por midias
sociais moéveis Os autores demonstram que turistas com niveis mais elevados
de bem-estar subjetivo tendem a ser mais ativos nas redes sociais, utilizando
dispositivos mdveis para compartihar suas experiéncias de viagem (Chen et
al.,, 2021). Essa atividade digitalizada contribui para um  maior
aproveitamento da experiéncia turistica, uma vez que turistas
emocionalmente positivos se mostram mais dispostos a explorar novas
atividades e interagir socialmente durante a viogem. O estudo ainda ressalta
que as interacdes sociais digitais mediam a relacdo entre bem-estar
subjetivo e prazer turistico, indicando que o compartihamento em midias

sociais moveis potencializa a satisfacdo e o bem-estar geral do furista.

Dessa forma, a literatura sugere que as redes sociais ndo apenas
influenciam o comportamento dos turistas, mas também ampliam os efeitos
das experiéncias turisticas sobre o bem-estar subjetivo. Seja por meio do
compartihamento de momentos vividos, da construcdo de memarias ou da
experimentacdo de novas formas de turismo, as plataformas digitais se
consolidaom como elementos fundamentais na relacdo entre turismo e

qualidade de vida.

Diante da crescente influéncia do ambiente digital nas prdaticas
turisticas, o proximo toépico abordard o surgimento do conceito de
instagramavel, destacando sua importdncia e sua presenca cada vez mais

marcante nos destinos turisticos.
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DESTINOS TURISTICOS E A PRESENGCA DE PONTOS “INSTAGRAMAVEIS”

O termo ‘“instagramavel” surgiu para descrever locais, objetos ou
situacoes que se destacam visualmente e possuem alto apelo estético,
sendo atrativos para serem fotografados e compartihados na rede social
instagram (Ribeiro, 2021). Salazar (2017) aborda esse conceito como uma
estetizacdo do cotidiano, em que aspectos comuns do dia a dia ganham
significado  especial quando apresentados de forma visualmente
encantadora. Ribeiro (2021) complementa destacando que a ideia de algo
ser instagramavel estd diretamente ligada d sua capacidade de engajar
audiéncias digitais, utilizando recursos como cores vibrantes, simetria, e

elementos culturais ou naturais de impacto.

Segundo Almeida (2023), o conceito de instagramdavel estd
relacionado G curadoria de imagens esteticamente agraddveis, com
atencdo a dangulos, iluminacdo e elementos visuais que compdem a
fotografia, promovendo um resultado harmoénico e apelativo. Além disso, tais
cendrios podem ser criados artificialmente ou se basear em caracteristicas
naturais que recebem uma atencdo especifica para fins de fotografia
(Almeida, 2023).

Existem diferentes abordagens na literatura sobre o que constitui um
ponto instagramdvel. Ribeiro (2021) enfatiza trés categorias principais. Uma
delas diz respeito a paisagens naturais: locais como praias, montanhas ou
cachoeiras que proporcionam cendrios espetaculares para fotografias. Esses
lugares geralmente estdo associados a ideia de franquilidade, aventura e
beleza natural. Outra categoria consiste em arquitetura marcante, tais como
edificios histdricos, monumentos icbnicos e design moderno, como os citados
por Fellows et al. (2023), que conectam elementos histéricos e

contempordneos.
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A iluminacdo planejada desses espacos instagramdaveis também é
apontada como fator essencial. Inclusive, segundo Aimeida (2023), incluem
locais que sdo projetados ou adaptados para serem fotografados e
compartihados em redes sociais. A autora cita que em Porto de Galinhas,
exemplos como a "Rua do Céu de Guarda-chuvas", os lefreiros com o nome
da cidade e estruturas decorativas especificas, foram identificados como
cendrios instagramaveis (Aimeida, 2023). Esses locais ndo apenas atendem a
demanda turistica, mas também reforcam a identidade visual e cultural do

destino.

Por fim, outra categoria consiste em elementos do cofidiano
estetizados, no qual Salazar (2017) explora a capacidade de fransformar
objetos cotidianos, como pratos elaborados em restaurantes ou arte de rua,
em conteldos instagramdaveis. A combinacdo de design, simplicidade e
contexto visual aumenta o impacto dessas imagens. De qualquer maneira,
hd um consenso de que pontos instagramaveis ndo se limitam a fotogenia
do local. Eles também incorporam a sensacdo de exclusividade e
autenticidade, o que faz os visitantes sentirem que estdo vivenciando algo

Unico e compartiinavel.

O crescimento da busca por experiéncias visualmente atrativas tem
levado & proliferacdo de pontos instagramdveis em destinos turisticos.
Segundo Fellows et al. (2023), governos e entidades privadas tém investido
em estratégias de urbanismo e design que valorizam a estética de espacos
urbanos. lluminacdo arquitetdnica, grafites artisticos, paisagens planejadas e
eventos culturais fotogénicos sdo criados para atrair tanto furistas quanto

influenciadores digitais, que amplificam a visibilidade do destino.

Para Almeida (2023) a popularidade das redes sociais, especialmente
o Instagram, tem incenfivado um crescimento significativo na criacdo e
promocdo de pontos instagramaveis. Isso se deve a demanda dos turistas
por experiéncias que possam ser compartihadas digitalmente, reforcando

sua conexdo com o destino visitado. Essa tendéncia é impulsionada pelo
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desejo de registrar momentos Unicos e pela influéncia de vigjantes
conectados as plataformas digitais. Para as gestdes publicas e privadas, a
criacdo desses espacos € estratégica, pois atraem visitantes e promovem o

destino de maneira ampla.

Ribeiro (2021) ressalta que, para muitos turistas, a possibilidade de
registrar e compartiihar experiéncias em locais instagramdveis tornou-se um
critério determinante para a escolha do destino. Esse comportamento reflete
a mudanca na dindmica do turismo, em que a experiéncia vivida é
igualmente importante ao conteldo compartihado, mediando assim a
relacdo entre o bem-estar subjetivo e o prazer turistico, onde o
compartihamento aumenta a satisfacdo e o bem-estar do turista (Chen et
al., 2021).

A promocdo de destinos turisticos estd intrinsecamente ligada ao
marketing digital, especialmente ao uso de redes sociais como o Instagram.
Ribeiro (2021) destaca o papel crucial dos influenciadores digitais, que
atuam como intermedidrios entre destinos e publico-alvo, criando narrativas
visuais atrativas. Essa forma de divulgacdo baseia-se no electronic word of
mouth (eWOM), em que as recomendacoes se espalham rapidamente entre

seguidores e comunidades virtuais.

Salazar (2017) acrescenta que a combinagcdo de fotografia e design
grdfico transforma as publicacdes em ferramentas poderosas de marketing,
alavancando a popularidade de destinos. Essa  abordagem é
complementada por Fellows et al. (2023), que apontam a relevdncia de
campanhas que promovem sustentabilidade e autenticidade cultural para

engajar audiéncias diversificadas.

A medida que turistas e moradores compartiham espontaneamente
imagens dos monumentos instagramdaveis nas redes sociais, alimenta-se mais
o marketing orgdnico do local, especialmente recordando que Raimundo
(2024, p. 17) observa que a popularidade desses locais estd diretamente

relacionada & estética visual e ao potencial de engajamento digital. Assim,
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sem a necessidade de campanhas publicitdrias formais, a exposicdo dos
monumentos € amplificada por meio da acdo voluntdria de individuos que

compartiham suas experiéncias.

Segundo Ribeiro (2021), a interacdo genuina entre influenciadores e
seguidores, sem a Uulilizacdo de campanhas pagas, pode criar um
engajamento mais auténtico e eficaz. Salazar (2017) reforca que a estética
natural dos pontos instagramaveis € um fator decisivo para afrair turistas sem

necessidade de intervencoes artificiais ou altamente comerciais.

Para Silva (2024), a divulgacdo espontdnea de experiéncias turisticas
nas redes sociais por meio de imagens e relatos pessoais € uma das formas
mais eficientes de marketing orgdnico, uma vez que os turistas atuam como
embaixadores dos destinos, disseminando conteludos que influenciam
decisdes de outros potenciais visitantes. Essa prdatica complementa as
observacdes de Raimundo (2024), que critica como a imagem superficial
criada pelos pontos instagramdveis pode, ao mesmo tempo, gerar
engajamento e mascarar realidades mais profundas da cidade. A imagem
projetada nas redes ndo reflete a realidade urbana e cultural mais ampla,
mas sim uma versdo idealizada que se alinha ds demandas do mercado

turistico (Raimundo, 2024).

A presenca de pontos instagramdaveis em destinos turisticos representa
uma evolucdo nas expectativas dos vigjantes e nas estratégias de
promocdo digital. Além de capturar a atencdo do publico, esses locais
refletem um esforco para integrar elementos estéticos, culturais e
sustentaveis. Os autores apresentados concordam que o sucesso de um
destino ndo depende apenas de sua fotogenia, mas também da
capacidade de proporcionar experiéncias auténticas e memordveis. Com
isso, entende-se que os pontos instagramaveis ndo sdo apenas uma
tendéncia passageira, mas uma parte fundamental da experiéncia turistica

contempordnea.
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A divulgacdo dos destinos turisticos acontece principalmente por meio
das redes sociais, que funcionam como uma vitrine para as experiéncias
vividas pelos turistas. Conforme Almeida (2023), plataformas como o
Instagram permitem que os usudrios se tornem co-criadores de conteudo, ao
publicarem imagens de suas viagens. As Destination Management
Organizations (DMQs) utilizam hashtags, colaboracdes com influenciadores
digitais e conteudos visuais que reforcam a imagem do destino como uma
experiéncia imperdivel. Essa divulgacdo atinge uma audiéncia global, o que

conftribui para aumentar o alcance dos destinos.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Buscando responder a pergunta central deste trabalho, foi realizada
uma pesquisa de abordagem qualitativa que, segundo Silveira e Cérdova
(2009) se trata de uma realidade ndo quantificada, para explicar a dindmica
das relacgdes sociais, pois os dados analisados sdo ndo métricos e favorecem
diferentes abordagens. Ainda, com relacdo ao objetivo, a pesquisa possui
natureza descritiva que busca um entendimento abrangente do fendmeno
estudado, considerando todos os aspectos da realidade. Porém, para isso, é
necessdrio a utilizacdo de diversas fontes de informacdes, podendo ser elas:
entfrevistas, anotacdes em campo, fotografias, desenhos e outros

documentos (Godoy, 1995).

Compreendendo as dificuldades e partficularidades da pesquisa, foi
necessaria a criacdo de um script para a coleta de dados. O roteiro possui 9
(hove) perguntas, onde elas buscam compreender a relacdo dos tfuristas
com determinados locais, a captura de momentos, o bem-estar e a
influéncia da viagem no seu bem-estar. O mesmo foi criado e teve seu
embasamento, a partir dos conceitos previamente discutidos no referencial

deste estudo, conforme apresentado a segurr.



22

Quadro 1. Questiondrio aplicado e seu embasamento tedrico

REFERENCIAL

PERGUNTA

Segundo Alves et al. (2017) fotografias e
conteUdos visuais publicados nas redes sociais
confribuem para a construcdo de expectativas
e a ampliacdo do desejo por novas viagens.
Além disso, Pires e Gomes (2019) observam que
a escolha de um destino muitas vezes é
impulsionada por relatos e  imagens
compartilhadas por outros turistas.

Quais foram os fatores motivacionais que
te levaram a visitar este local em Maceié?
Foi a recomendacdo de alguém, uma foto
nas redes sociais e/ou outro motivo?

Ribeiro (2021) ressalta que, para muitos turistas,
a possibiidade de registrar e compartilhar
experiéncias em locais instagramdaveis tornou-
se um critério determinante para a escolha do
destino.

Quais ou qual o(s) principal (is) objetivo(s)
de visitar esse local? Por qué®e

Smith  (2019) ressalta que a busca por
validacdo externa  nas redes  sociqis
frequentemente desvio a atencdo das
experiéncias auténticas para uma

preocupacdo com a estética e com o
impacto social do conteudo postado.

Vocé costuma registrar fotos em lugares
turisticos2 O que te faz querer compartilhar
€s55as imagens nas redes sociaise

O compartiihamento de imagens "perfeitas" e
cuidadosamente planejadas contribui para a
construcdo de um capital social digital, onde
curtidas, comentdrios e engajamento se
tornam indicadores de aceitacdo e status
(Smith, 2019).

Qual € sua opinido sobre a seguinte frase:
"ndo hd sentido em postar/compartilhar
uma foto no Instagram se ndo recebo likes
ou comentdrios"

Pires e Gomes (2019) observam que a escolha
de um destino muitas vezes € impulsionada por
relatos e imagens compartihadas por outros
turistas. E dessa forma que a relevancia das
redes sociqis ndo apenas se apresenta como
canais de comunicacdo, mas também como
espacos de  construcdo  colefiva de
experiéncias e memarias turisticas.

De que forma a estética e a possibilidade
de ftirar boas fotos influenciaram sua
decisdo de visitar determinados locais em
Maceid?

Yu et al. (2020) identificam que o

Vocé sente pressdo para registrar
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compartiihamento durante a viagem, como
postagens de fotos e videos nas redes socidais,
amplifica a satisfacdo com a experiéncia, pois
reforca a valorizacdo dos momentos vividos e
gera interacdes positivas com amigos e
familiares. Além disso, o compartihamento pds-
viagem, como a publicacdo de blogs e relatos,
atua como uma extensdo da experiéncia
turistica, prolongando os efeitos positivos sobre
o beme-estar, ainda sugerem que o turismo,
qguando associado ds redes sociais, gera um
efeito duradouro na percepcdo da qualidade
de vida dos viajantes.

momentos furisticos de forma

“instagramavel”2 Por qué?

Bem-estar pode ser compreendido como um
estado de saude, prosperidade e felicidade
que dabrange aspectos fisicos, mentais e
sociaqis. Assim, o bem-estar € um constructo que
envolve interacdes entre fatores internos, como
regulacdo emocional e autonomia, e externos,
como apoio social e condicodes
socioecondmicas (Santana & Gondim, 2016).

Qual a sua percepcdo de bem-estare De
gue forma o seu ¢é influenciado?

Filep (2014) argumenta que o conceito de
bem-estar subjetivo, frequentemente utilizado
para avaliar os beneficios do turismo, pode ser
insuficiente para explicar a complexidade das
experiéncias turisticas, a felicidade turistica
deve ser anadlisada ndo apenas em termos de

Como vocé avalia o impacto da viaogem
no seu bem-estar mental e fisico?

satisfacdo  momentdnea, mas  também

considerando fatores como engajamento

emocional e construcdo de significados

pessoqis.

Yu et al. (2020) analisam o papel do | Qual relacdo vocé faria enfre seu bem-

compartiihamento de experiéncias turisticas no
bem-estar subjefivo dos viagjantes, identificam
que o compartihamento durante a viagem,
como postagens de fotos e videos nas redes
sociais, amplifica a satisfacdo com a
experiéncia, pois reforca a valorizacdo dos
momentos vividos e gera interagcdes positivas
com amigos e familiares. Além disso, o
compartihamento  pds-viagem, como a
publicacdo de blogs e relatos, atua como uma
extensdo da experiéncia turistica, prolongando
os efeitos positivos sobre o bem-estar. Os
achados desse estudo ainda sugerem que o
turismo, quando associado as redes sociais,

estar e as fotos de sua viagem publicadas
nas suas redes sociaise Vocé se sentiria da

mesma forma se ndo houvesse as
ferramentas de gostar  (likes) e/ou
comentare
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gera um efeito duradouro na percepcdo da
qualidade de vida dos viajantes.

Fonte: elaborado pelo autor.

A enftrevista foi realizada com 16 respondentes que estavam presentes
proximos a pontos instagramaveis ou até mesmo em alguma fila a espera do
seu momento de firar uma foto. NGo foi preciso a utilizacdo de plataformas,
pois foram entrevistas realizadas pessoalmente, onde houve a digitalizacdo
de suas falas e respostas instantaneamente. Para uma melhor andlise de
dados, foi tfentado procurar uma diversificacdo entre os entrevistados, por
idade, género, tipos de viagem, se era uma viagem em amigos ou familia,
por local de moradia e afins. Esta pesquisa foi realizada em dois periodos
distintos, entre os dias 21 e 25 de marco de 2025 e entre os dias 5 e 6 de abril
de 2025.

A andlise dos dados foi realizada por meio de uma andlise de
conteudo interpretativa, onde segundo Bardin (1977), essa metodologia tem
como objetivo fazer interferéncias coerentes e justificadas sobre a origem
das mensagens analisadas, para alcancar uma interpretacdo bem
fundamentada, podendo ser utilizadas diferentes operacdes de maneira
complementar, o que contribui para a ampliacdo da validade e

profundidade dos resultados.

Foi levado em consideracdo na andlise de dados ds respostas
correspondentes as perguntas das entrevistas, os dados das redes sociais,
levando em consideracdo o Instagram, pois possui mais formas de interacdo
(story, fotos e videos) além dos dados publicos referentes ao turismo da

cidade.

ANALISE DE DADOS
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Para uma melhor organizacdo e exposicdo dos resultados, esta
discussdo estd organizada com base nos blocos temdticos das perguntas
aplicadas durante as entrevistas. As questdes seguiram um roteiro
semiestruturado, conforme descrito na secdo Procedimentos Metodoldgicos,
e foram agrupadas nos seguintes blocos temdaticos: (1) motivacdo para a
viagem:; (2) relacdo com as redes sociais e registro de imagens; (3) influéncia
da estética na experiéncia turistica; (4) percepcdo de pressdo social nas
redes; e (5) bem-estar e impactos subjetivos da viagem. A cada bloco, os
dados sdo interpretados conforme o referencial tedrico, com insercdo de
falas dos entrevistados e observacoes sobre faixas etdrias e padroes

recorrentes.

Motivag¢do para a viagem

O primeiro bloco aborda os motivos que levaram os entrevistados a
escolher Maceidé como destino turistico. De acordo com o Observatdrio do
Turismo de Alagoas (2025), da Secretaria de Estado do Turismo, a Grande
Maceidé conta com uma estrutura bem estabelecida para recepcdo de
turistas. A capital agrega 143 meios de hospedagens; 56 locadoras de
automoveis; 1.173 bares e restaurantes; 89 atracdes turisticas; e um total de

621 empresas operando No ramo.

Importante destacar que, a capital do estado de Alagoas, Maceid,
tem investido em monumentos infagramdaveis conhecidos por seus tamanhos
gigantescos (Raimundo, 2024). A autora ainda destaca que esses
monumentos foram instalados principalmente na orla maritima, como o
"Trono dos Corais" e a "Cadeira Gigante", e tém como principal objetivo criar
cendrios visualmente atrativos para registros fotograficos (Raimundo, 2024).

No entanto, ela critica que muitos desses monumentos sdo "esvaziados de
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significado”, desconexos com a cultura local e com pouco ou nenhum
vinculo com a idenfidade de Maceid. Isso demonstra que a funcdo primdria
desses pontos é esteticamente agradar e estimular o engajamento em redes

sociais, mais do que celebrar a histéria ou a cultura da cidade.

Dessa forma, tais monumentos geram um impacto ambiguo: enquanto
promovem a imagem turistica da cidade nas redes sociais, deixam de lado
questdes importantes, como o incentivo a museus e outros espacos culturais

que realmente refletem a identidade maceioense (Raimundo, 2024).

A partir do grafico 1, € possivel observar porque os turistas buscaram a

cidade.

Grdfico 1. Motivo da viagem para Maceid

Outros
Viagem em datas especiais 6.3%

Viagem com amigos
12.5% ° °

25%

Viagem sozinho
6.3%

Viagem em familia
18.8%

Viagem de casal
31.3%

Fonte: elaborado pelo autor.

Reforcam os apontamentos feitos por Ryan e Deci (2001) e Filep (2014)
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no que diz respeito a relacdo entre o turismo e o bem-estar subjetivo. Os
autores destacaram que o bem-estar € um fendmeno multidimensional que
abrange aspectos hedbnicos, ligados ao prazer e d auséncia de dor; e
eudaimonicos, relacionados a realizagdo pessoal e ao significado da vida
(Ryan & Deci, 2001). J& Filep (2014) destacou que o bem-estar em viagens
estd frequentemente associado a vivéncia de momentos emocionalmente
significativos, que envolvem conexdes interpessoaqis, relaxamento e

experiéncias prazerosas.

Neste sentido, a predomindncia das viagens de casal ou com amigos
evidencia a valorizacdo das relacdes afetivas como motivo de bem-estar, o
gue acaba reforcando a ideia de que o turismo €, de fato, vivenciado ndo
apenas como um deslocamento geogrdfico, mas também como uma
espécie de espaco relacional e emocional. As redes sociais, nesse contexto,

aparecem como uma ferramenta de registro da manutencdo de tais lacos.

Por outro lado, a presenca de viagens com amigos € em datas
especiais sugere uma forte relacdo com a valorizacdo de momentos
compartihdveis, onde a experiéncia pode ser transformada em narrativa
visual e digital, conforme apontado por Ribeiro (2021). Essa valorizacdo
dialoga diretamente com Yu et al. (2020), que destacam o turismo como
uma forma de expressdo de identidade e de construcdo simbdlica do eu nas

redes sociais.

Ainda que de maneira menos expressiva, viajar sozinho para Maceid
também dialoga com a literatura. Esse tipo de motivacdo sugere a escolha
por uma experiéncia mais infrospectiva e ligada ao autocuidado emocional.
Para isto, Santana e Gondim (2016) destacam o entendimento de bem-estar
subjetivo como reconexdo consigo mesmo e autorregulacdo, emergindo
COMO UM recurso emocional que colabora com um processo pessoal e

subjetivo de “recarregamento” mediante descanso.

Dessa forma, pode-se entender que o turismo aparece como um

campo afetivo-estético no qual se negocia prazer, pertencimento e
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visibilidade social.

Registro de imagens e relagcdo com redes sociais

Ao serem questionados sobre o hdbito de registrar e compartilhar
imagens em viagens, os enfrevistados demonstraram comportamentos

variados.

A maioria afiirmou ter o costume de fotografar os locais visitados,
embora os motivos variem: memoria pessoal, inspiracdo a outras pessoas e
compartihamento em redes. Neste contexto, porém, & importante destacar
que esta relacdo apresenta influéncia e relacdo geracional. Sendo assim,
para andalisar esse bloco temdtico, o estudo destaca a faixa etdria dos

turistas conforme evidenciado no grdafico 2.

Grdfico 2. Entrevistados por faixa etdria

&0 anos ou mais
12.5% 18 a 24 anos
18.8%

45 a 59 anos
4.3%

35a 44 anos
18.8%

25 a 34 anos
43.8%
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Fonte: elaborado pelo autor.

A faixa etdria de 18 a 24 anos demonstra maior envolvimento com a
producdo de imagens voltadas as redes sociais. As falas dessa geracdo
indicam que o registro estd incorporado a experiéncia turistica. Entre os 25 e
34 anos, o registro também é comum, mas surge mais associado ao prazer
pessoal e a construcdo de memodrias, onde muitos informaram gostar de
deixar apenas guardado par lembrancas. A partir dos 35 anos, o
compartihamento passa a ser menos frequente, e nas faixas acima de 60
anos, o uso das redes se reduz  comunicacdo com familiares ou &

conservacado de lembrancas pessoais.

Estética como critério de escolha e experiéncia

Ainda considerando os dados evidenciados no grdfico 2, entende-se
que também funciona como bussola para analisar a estética como critério
de escolha e experiéncia, especialmente porque a estética tem relacdo
direta com o uso das redes sociais. E possivel ponfuar que o grupo
predominante (ou seja, a faixa etdria de 25 a 34 anos) € uma faixa etdria

que busca experiéncias que unam prazer e estética.

Isso significa que, para este grupo, a estética permanece como
elemento relevante, mas articulada a outros sentidos, como o descanso, o
romantismo e a construcdo de memoarias. Uma entrevistada, por exemplo,
relata: “Pesquisei looks, lugares, até hordrio de luz boa pra fotos. Faz parte da
experiéncia pra mim”. J& outro comentario, afirmou que: “A estética foi um
critério importante, sim. Procuramos por hotéis com vista para o mar, praias
mais reservadas e até pensamos em roupas combinando para fazer fotos
legais”. Essas falas revelam um uso consciente e planejado da estética, ndo

apenas como funcdo da imagem, mas como um recurso para marcar
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simbolicamente o momento vivido.

Entre os participantes da faixa de 18 a 24 anos, o critério visual tem
peso decisivo na escolha dos destinos e na propria vivéncia da viagem. Um
dos entrevistados afirmou categoricamente: “100%! Se o lugar ndo for bonito,
nem me animo tanto para ir” evidenciando a centralidade da imagem na
motivacdo turistica. Outra entrevistada destacou: “Pesquisei bastante no
Instagram por ‘lugares instagramaveis em Maceio’. Fomos a lugares que
além de lindos, tinham uma vibe boa pra fotos espontdneas”, o que
corrobora a ideia de que a experiéncia turistica se constréi também como

performance estética voltada para o compartihamento.

Nos grupos de 35 anos ou mais, o apelo visual ndo tem tanta forca
como critério central. Um dos entrevistados afimou: “A estética teve
influéncia, mas nosso foco era conforto e seguranca com criancas
pequenas. Se o lugar era bonito, era um bénus”. A motivacdo principal aqui
estd ancorada na funcionalidade do destino e na experiéncia familiar. Entre
os participantes com mais de 60 anos, a estética sequer aparece como fator
de decisdo: "Quase nada. O que importa para mim sGo o sossego e a

qualidade do servico”.

Essas variacdes etdrias estdo em consondncia com autores como
Ribeiro (2021) e Salazar (2017), que discutem como o turismo
contempordneo, especialmente entre os mais jovens, estd cada vez mais
interligado & légica das redes sociais e G construcdo de experiéncias
visualmente marcantes. Para esses sujeitos, a estética ndo € apenas uma
qualidade do lugar, como também um componente que reforca a narrativa
da viagem, sendo muitas vezes planejaoda com antecedéncia, como
evidenciam as falas citadas. J& nas geracdes mais velhas, a estética tende a
ser percebida de forma mais espontdnea e menos vinculada a mediacdo

digital.
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Pressdo para performar nas redes sociais

Outro ponto abordado na entrevista foi a pressdo em registrar e
compartihar momentos nas redes sociais durante experiéncias turisticas e as
respostas sobre este bloco temdtico também revelaram um padrdo que

depende da faixa etdria.

Entre os participantes mais jovens, na faixa de 18 a 24 anos, a pressdo
se manifesta de maneira mais direta e internalizada. Os relatos dessa
geracdo revelam que compartihar fotos e manter uma presenca digital
ativa ja faz parte do proprio roteiro da viagem. A exigéncia ndo vem apenas
do outro, mas também de um hdbito automatizado que associa a vivéncia
turistica ao seu desempenho visual e publico. Os entrevistados destacaram
que “vé todo mundo postando fotos bonitas e que acompanhar” e “se a

foto ndo for bonita, ninguém se interessa”.

Ainda para essa geracdo hd um sentimento de que aproveitar o lugar
ndo basta, & preciso mostrar que se estd aproveitando, aonde um

respondente chegou a relatar que * isso cansa, mas parece automdatico”.
Essa percepcdo reforca o que autores como Smith (2019) e Padilha et al.
(2023) discutem sobre o papel das redes sociais na regulacdo simbdlica das

experiéncias e na manutencdo de uma estética socialmente validada.

Na faixa etdria entre 25 e 34 anos, a pressdo ainda € sentida, mas
aparece mediada por um olhar mais critico e reflexivo. Os enfrevistados
reconhecem a existéncia de uma “cobranca invisivel” que os leva a registrar
momentos com apelo visual, mas ao mesmo tempo expressam desconforto
com esse padrdo. Algumas falas sugerem que, embora a estética das redes
seja valorizada, hd também um incbmodo com a obrigacdo de
corresponder a determinados padrdoes de imagem, especialmente entre as
mulheres. A experiéncia turistica é vivida como prazer, mas também como

performance.
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Entre os participantes de 35 a 44 anos, a pressdo social para o uso das
redes se mostra mais atenuada. As imagens ainda fazem parte da
experiéncia, mas o registro tende a acontecer de forma mais espontdnea e
subjetiva, sem a preocupacdo explicita com o engajamento digital. A
escolha dos momentos a serem compartihados nas redes parece obedecer
mais a vontade pessoal do que a uma expectativa coletiva. Alguns
entrevistados desse grupo relataram, inclusive, a intencdo de se afastarem
das redes durante a viagem, utilizando o turismo como oportunidade de
reconexdo consigo mesmos € com o tempo presente, 0 que se associa a

uma percepcdo de subjetividade de bem-estar j& discutida anteriormente.

Nas faixas etdrias acima de 45 anos a pressdo para o uso das redes
praticamente desaparece. As redes sociais aparecem apenas como meio
de manter lacos afetivos a disténcia, como no envio de fotos para familiares,
ou como ferramenta de registro para si, sem preocupa¢cdo com curtidas ou
visibilidade. Chegam a relatar que “postam o que os fazem felizes, sem tanta
preocupacdo com a estética”. A vivéncia turistica, nesses casos, se orienta
por outros valores: franquilidade, presenca e bem-estar familiar. Isso estd em
consond@ncia com a literatura sobre bem-estar subjetivo em contextos de
lazer (Santana & Gondim, 2016), que aponta que, especialmente em faixas
etdrias mais maduras, o turismo tende a cumprir uma funcdo restauradora e

afetiva.

Assim, a andlise permite observar que a pressdo para se manter ativo
nas redes sociais durante viagens turisticas € mais intensa entre os jovens
adultos e praticamente inexistente entre os mais velhos. Essa variagcdo etdria
contribui para entender como as dindmicas de validacdo simbdlica,
construcdo de memdria e experiéncia estética sdo socialmente moduladas,
e como arelacdo com a imagem e com o outro se fransforma ao longo da

vida.

Bem-estar e impactos na experiéncia turistica
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Por fim, ao serem questionados sobre a percepcdo de bem-estar e 0s
efeitos da viagem, todos os entrevistados relataram impactos positivos. Os
discursos apontam que viagjar proporciona sensacoes de leveza, renovacdo,
desconexdo do cotidiano e estar proximo de pessoas que amam, bem

como contato com a natureza.

O grdfico 3, uma nuvem de palavras gerada a partir das respostas dos
entrevistados, aparece como uma sinfese significativa das dimensoes

conceituais trabalhadas neste estudo.

Grdéfico 2. Nuvem de Palavras
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Fonte: elaborado pelos autores.

Palavras como “bem”, “sentir”, “lembrar” e “momento”, relatadas de
forma mais espontGnea em frases como “as fotos me fazem lembrar dos
momentos bons e prolongam a sensacdo de felicidade™ ou "“escolhi locais
com paisagens impactantes, mas fui mais por sentir do que por estética”,
apontam para uma forte presenca do campo do bem-estar subjetivo, o que

dialoga diretamente com as formulacdes de Ryan e Deci (2001) e Diener
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(1984), que compreendem o bem-estar como uma experiéncia emocional
positiva vivida pelo sujeito em contextos de realizacdo pessoal, franquilidade
e prazer. A ideia de bem-estar aparece vinculada a sensacoes de levezq,
relaoxamento e plenitude, geralmente associadas G vivéncia turistica em

cendrios naturais, conforme fambém apontado por Filep (2014).

Além disso, a énfase nas palavras “bonito”, “estética”, “lugar” e
“praia”, em frases ditas pelos entrevistados que nem *“fiz uma lista de lugares
com visual bonito, pensando na estética mesmo” ou “objetivo era celebrar o
inicio do nosso casamento num lugar romdantico, bonito e tranquilo”, reforca
a discussdo sobre a centralidade da dimensdo visual na escolha do destino e
na maneira como 0s viajantes constroem suas experiéncias. Esse dado
empirico encontra respaldo tedrico em autores como Ribeiro (2021) e Salazar
(2017), que exploram o fendmeno da “instagramabilidade”, conceito que
expressa G busca por cendrios que sejam simultaneamente atraentes

presencialmente e performativos digitalmente.

Por Ultimo, termos como “compartilhar”, “postar” e “inspirar” apontam
para a funcdo das redes sociais como espaco de extensdo simbdlica do
turismo. O ato de compartilhar imagens, segundo os entrevistados, reforca a
memoria afetiva do momento vivido €, ao mesmo tempo, atribui-lhe sentido
puUblico e reconhecimento social. Essa légica de ‘“prolongamento da
experiéncia tfuristica” nas redes € amplamente discutida por Smith (2019) e
por Yu et al. (2020), que argumentam que o conteudo digital ndo apenas
representa, mas amplifica a experiéncia emocional, seja por meio da
validacdo (likes e comentdrios), seja pela inspiracdo gerada em outros

usudrios.

Dessa forma, observa-se que a experiéncia turistica nos pontos
instagramadveis de Maceid transcende o simples deslocamento fisico,
configurando-se como um momento de ressignificacdo emocional, estética
e social. Os relatos e as palavras mais recorrentes revelam um

enfrelacamento entre bem-estar subjetivo, apreciacdo visual do destino e o
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desejo de compartihamento, elementos que, juntos, contribuem para a
construcdo de uma vivéncia turistica mais infensa, memordvel e conectada

as dindmicas digitais contemporéneas.

CONCLUSAO

Com base na andlise dos dados coletados por meio de entrevistas
com turistas em Maceid e nas reflexdes tedricas apresentadas, esta pesquisa
buscou uma maior compreensdo da influéncia dos locais instagramdveis na

experiéncia turistica e no bem-estar dos vigjantes.

Os resultados revelam que as redes sociais, especialmente o Instagram,
desempenham um papel crucial na escolha de destinos e na forma como os
turistas inferagem com eles. A busca pelo "click perfeito" e o desejo de
compartihar  experiéncias  visualimente atraentes sdo motivacoes
importantes. Locais com forte apelo estético sdo frequentemente escolhidos
pelos turistas para fotografar e compartiihar nas redes sociais. A influéncia
das redes sociais se manifesta através de fotos e videos nas redes sociais,
que despertam o interesse dos turistas em determinados destinos. Além disso,
as recomendacodes de amigos e familiares também exercem um papel

significativo na decisd@o de viagjar.

A pesquisa também aponta que hd uma dualidade na relagcdo entre
redes sociais, furismo e bem-estar. Por um lado, o compartihamento de fotos
e videos pode amplificar a satisfacdo com a viagem e reforcar a valorizacdo
dos momentos vividos. As redes sociais atuam como espacos de construcdo
coletiva de experiéncias e memorias turisticas, permitindo que os viajantes se
conectem e compartihem suas vivéncias. Para alguns entrevistados, as
redes sociais funcionam como um didrio visual, onde registram suas
experiéncias e inspiram outras pessoas. Por outro lado, percepcdo notada

principalmente nos entrevistados mais jovens, onde se obteve uma faixa
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etdria entre os 20 e 30 anos, a busca por validacdo externa e a pressdo para
registrar momentos ‘"instagramdveis’ podem desviar a atencdo da
experiéncia auténtica e gerar ansiedade. A preocupacdo com a estética e
o impacto social do conteldo postado pode comprometer o bem-estar
emocional. Alguns enfrevistados relataram sentir essa pressdo, descrevendo

uma "cobranca invisivel" para que tudo seja perfeito e visualmente atraente.

Em Maceid, a presenca de pontos instagramdveis tem se tornado
cada vez mais marcante, com investimentos em monumentos e espacos
urbanos que valorizam a estética visual. Esses locais atraem turistas e
influenciadores digitais, que amplificam a visibilidade do destino nas redes
sociais. No entanto, € importante ressaltar que a experiéncia turistica vai
muito além da busca por fotos perfeitas, porque os resultados também
indicam que os turistas buscam em suas viagens descanso, celebracdo de
momentos especiais, tranquilidade e conexdo com a natureza. O bem-estar
dos viagjantes estd relacionado ao relaxamento, a conexdo com a natureza
e a apreciacdo dos momentos vividos. As redes sociqis podem
complementar essa experiéncia, mas ndo devem ser o foco principal. Alguns
entrevistados afirmam que, mesmo sem a possibilidade de compartilhar fotos
ou receber likes, a experiéncia da viagem e suas memorias contfinuariam

sendo valiosas.

Conclui-se que os pontos os pontos instagramdaveis da cidade de
Maceid/AL exercem influéncia significativa sobre a percepcdo de bem-estar
dos fturistas, ao atuarem como espacos que estimulom tanto @
contemplacdo estética quanto o compartihamento de experiéncias nas
redes sociais. A pesquisa revelou que, embora esses locais aftraiom pela sua
visualidade e potencial de engajamento digital, o bem-estar dos viajantes
estd profundamente vinculado a dimensdes mais amplas da experiéncia
turistica, como o relaxamento, a conexdo com a natureza e os vinculos

afetivos.
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A presenca das redes sociqais, nesse contexto, pode enriquecer a
vivéncia ao permitir o registro e a difusdo de memdarias, mas tfambém pode
gerar pressoes estéticas e expectativas irreais. Assim, a busca por equilibrio
entre autenticidade e compartihamento digital se mostra essencial para
que a experiéncia turistica confinue sendo significativa e promotora de bem-

estar.

Para pesquisas futuras, sugere-se aprofundar a investigacdo sobre os
impactos de longo prazo do turismo instagramdvel no bem-estar dos
vigjantes, além de analisar as estratégias de gestdo dos destinos turisticos
que busquem equiliborar a promocdo de locais instagramdveis com a

valorizacdo da autenticidade e da experiéncia turistica como um todo.
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ANEXO A — NORMAS DE PUBLICACAO DA REVISTA

O texto do artigo deve ser inédito e conter entre 6500 a 10000 palavras, incluindo
titulo, resumo, palavras-chaves, as referéncias bibliograficas e, se cabivel,
agradecimentos. A extensdo maxima podera chegar a 12000 palavras no caso em

gue os avaliadores solicitarem mudancas que impliguem em aumento do texto.
NORMAS DE FORMATACAO:

o Papel: A-4 (29,7 x 21 cm)

e Margens: superior: 3cm; inferior: 2cm; direita: 2cm; esquerda: 3cm.
e Editor de texto: Word for Windows 6.0 ou posterior.

e Fonte: corpo do artigo: Century Gothic, tamanho 12.

e Fonte para resumo e abstract: Century Gothic, tamanho 14

e Espacamento entre linhas para titulos, resumo, abstract: simples

e Espacamento entre linhas do texto: 1,5

e Paragrafos: alinhamento justificado

Sado admitidos até 5 autores por artigo e todos deverdo estar cadastrados

neste site.

1 - Titulo: Deve indicar o principal resultado encontrado no trabalho, informando ao

leitor a principal contribuicdo do seu trabalho.

2 - Resumo: deve conter até 250 palavras. O resumo deve trazer informacdes claras
sobre o objetivo do trabalho, bases tedricas utilizadas, principais consideracdes
metodoldgicas (quando for o caso) e resultados mais relevantes. Agradecimentos

devem estar ao final do resumo.
3. Palavras-chave: minimo 3 e méximo 5, incluindo virgulas entre as palavras chave.

4 - CitagOes e Referéncias: devem conter todas as fontes de informagdes citadas no
texto, obedecendo as normas de Citagdo e Referéncias da APA (American
Psychological Association). Recomenda-se a leitura atenciosa e o atendimento pleno

das orientacdes detalhadas sobre citacdes e referéncias padrdo APA, 0 nao
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cumprimento deste critério implicara na devolugcdo do trabalho na condicdo de:

submissao inadequada.

5 — N&o sdo aceitas notas nem de rodapé, nem de fim, excetuando-se a nota de
rodapé (junto ao titulo) para artigos ja apresentados em eventos, congressos,
seminarios. Se o trabalho foi publicado total ou parcialmente em anais de
congressos, encontros, simpasios ou outros eventos, 0s autores devem mencionar
isso explicitamente, inserindo uma nota de rodapé junto ao titulo do trabalho, com o

titulo do evento e o ano de publicacéo

6 - llustracbes (Figuras, Tabelas, Quadro, etc) devem ser apresentadas com
numeracao sequencial, no corpo do texto, proximas ao paragrafo que forma
mencionadas.



