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Resumo

A imagem do destino turistico influencia bastante a tomada de decisdo dos turistas, desde o
momento da escolha do destino, até a decisdo de viajar e revisitar o destino, por isso, ela
exerce um papel importantissimo na satisfacao e fidelizagdo dos turistas. Uma vez promovida,
ela incentiva a descoberta do destino e desperta nos turistas e potenciais turistas o interesse ou
desejo de viajar. O presente estudo visa analisar a imagem do destino turistico de Cabo Verde
através do Instagram, tendo como foco a imagem afetiva do destino, afim de entender as
percecdes afetivas dos utilizadores sobre o destino Cabo Verde.

Partindo de uma pesquisa exploratoria foi feito um estudo de caso, onde foram recolhidas 166
publicagdes dos turistas que partilharam as suas experiéncias de viagens numa das ilhas de
Cabo Verde na rede social Instagram, utilizando a netnografia como método de pesquisa
digital qualitativa. Os resultados permitiram descobrir que as percecdes afetivas dos
utilizadores sobre o destino turistico de Cabo Verde sdo positivas. Os sentimentos ou as
qualidades afetivas positivas (estimulante, prazeroso, relaxante, qualidades humanas,
excitante e romance) foram as que tiveram maior representacao na percecao afetiva percebida
do destino turistico de Cabo Verde no Instagram.

Palavras-chave: Imagem do Destino; Qualidades Afetivas; Instagram; Cabo Verde.
Evaluation of Cape Verde's Tourism Image on Instagram: An Exploratory Study

Abstract

The image of a tourist destination greatly influences tourists' decision-making, from the
moment they choose the destination to the decision to travel and revisit the destination, which
is why it plays a very important role in tourist satisfaction and loyalty. Once promoted, it
encourages the discovery of the destination and awakens in tourists and potential tourists the
interest or desire to travel. This study aims to analyse the image of the Cape Verde tourist
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destination through Instagram, focusing on the affective image of the destination, in order to
understand users' affective perceptions of the Cape Verde destination.

Based on exploratory research, a case study was carried out in which 166 posts were collected
from tourists who shared their experiences of travelling to one of Cape Verde's islands on the
social network Instagram, using netnography as a qualitative digital research method. The
results showed that users' affective perceptions of the Cape Verde tourist destination are
positive. The feelings or positive affective qualities (stimulating, pleasurable, relaxing, human
qualities, exciting and romance) were the most represented in the perceived affective
perception of the Cape Verde tourist destination on Instagram.

Keywords: Destination Image; Affective Qualities; Instagram; Cape Verde.

1. Introducao

A imagem do destino turistico ¢ uma tematica muito discutida em estudos do setor turistico
(Santana & Gosling, 2017), uma vez que representa as percecdes que os turistas ou visitantes
tém sobre um destino turistico (Beltrdn-Bueno & Parra-Merofio, 2016). A imagem do destino
turistico ¢ um elemento fundamental para uma boa reputacdo de um destino (Silva, 2021) e
um elemento chave para atrair diferentes tipos de turistas (Abdellatif et al. 2014). Ela exerce
um papel importante no processo de tomada de decisdo dos turistas, quando se trata de
escolher um destino, como também nas recomendagdes a outras pessoas € no processo de
divulgacdo de avaliagdo positiva boca-a-boca (Baloglu & McCleary, 1999a; Beerli & Martin,
2004; Agapito et al., 2013; Kim et al., 2017). Por outro lado, os turistas dependem cada vez
mais das informagdes vindas da internet (Jebbouri et al., 2022) e ja possuem o habito de
recorrer as redes sociais em busca das informagdes sobre um produto, um servico ou até
mesmo um destino turistico, como também para partilhar momentos e experiéncias através de
fotos e videos e mais do que momentos e experiéncias, os turistas compartilham sentimentos e
emogdes. Portanto, gerir essas ferramentas ¢ fundamental para um destino turistico (Zucco et
al., 2018).

Sendo Cabo Verde um pais com um segmento orientado para varios tipos de turismo, tem-se
tornado num destino turistico cada vez mais atrativo, contudo no que diz respeito a estudos
sobre a sua imagem, nota-se uma caréncia dos mesmos. Salienta-se apenas, os estudos
conduzidos por Santos (2008) e Carvalho (2010) onde revelam algumas atratividades
turisticas do pais através de fotografias, como forma de impulso na escolha do mesmo,
enquanto destino turistico e a sua avaliagdo a partir do ponto de vista dos portugueses. No
entanto, ndo referem a imagem online do destino turistico Cabo Verde, o que nos leva a
afirmar que existe uma escassez de estudos explorando a imagem online de Cabo Verde.
Identificado este gap, o presente estudo tem como objetivo analisar a imagem do destino
turistico Cabo Verde através do Instagram, tendo como foco a imagem afetiva do destino,
afim de entender as percecdes afetivas dos utilizadores sobre o destino. Foi escolhido o
Instagram por ser uma rede social muito usada para compartilhar fotos, videos e experiéncias

com outras pessoas e por ser uma rede social que possibilita a interatividade entre os turistas
(Alves et al., 2017).

2. Questdes de Investigaciao
Tendo em conta o objetivo acima especificado foram elaboradas as seguintes questdes de
investigacao:
»  Que qualidades afetivas foram atribuidas a Cabo Verde através da rede social
Instagram?
" Qual é a perceg¢do dos utilizadores sobre o destino turistico de Cabo Verde nas
descrig¢oes e comentarios do Instagram? Positiva ou negativa?



3. Revisdo da Literatura

Nao existe uma unica definicdo da imagem do destino. Porém ao longo dos anos, diferentes
autores estudaram o tema e apresentaram definigdes do mesmo, s6 que em perspetivas
diferentes. Na perspetiva do Crompton (1979) a imagem do destino ¢ a soma de ideias,
crengas e impressdes que uma pessoa tem de um destino ou a representacdo do destino na
mente de um individuo (Del Bosque & Martin, 2008). Recentemente Jebbouri et al. (2022)
acrescentaram a definicdo anterior, como sendo um processo através do qual as pessoas
tentam formar uma opinido, através de sentimentos, crengas, conhecimento e perce¢des. Para
Echtner & Ritchie (1993) essa imagem deve ser composta por impressdes mais holisticas
como imagens mentais do lugar, assim como perce¢des de atributos individuais como a
simpatia das pessoas, clima e instalacdes de alojamento. A imagem do destino influéncia
positiva e significativamente a intencdo de visitar (Nurhayat & Shiratina, 2021; Chaulagain et
al., 2019; Whang et al., 2016).

A componente imagem afetiva segundo Lin et al. (2007), representa o sentimento das pessoas
em relagdo a um destino. Esse sentimento provém de experiéncias adquiridas num lugar,
podendo elas serem felizes ou infelizes, que por sua vez geram sentimentos positivos ou
negativos nos turistas criando uma imagem ou uma perce¢ao positiva, neutra e negativa do
mesmo (Scannell & Gifford, 2010). Quando a percecdo do turista € positiva, ela exerce uma
influéncia na lealdade do mesmo (Kumar et al., 2020). Russel & Pratt (1980) para analisar a
componente afetiva da imagem do destino adotaram a descri¢do da qualidade afetiva atribuida
ao lugar baseada em oito varidveis, 4 positivas e 4 negativas (despertante, excitante,
agradavel, relaxante e sonolento, sombrio, desagradavel, angustiante, respetivamente) e
definida por duas dimensdes bipolares ortogonais (despertante-sombrio, excitante-sonolento
agradavel-desagradavel, relaxante-angustiante).

Na mesma perspetiva, Olson et al. (1986) apresentaram uma outra forma de qualificar um
lugar/destino com base em nove fatores, sendo eles estimulante, romance, relaxante,
qualidades humanas, lindo, reflexdo interior, indomavel, vazio e isolador e assustador,
podendo possuir uma conotagdo positiva ou negativa. Essas qualidades afetivas foram
identificadas analisando os adjetivos relacionado a descri¢dao do lugar (Russel & Pratt, 1980 &
Olson et al., 1986).

Autores como Pan et al. (2014) e Mak (2017) adotaram esta metodologia para categorizar e
codificar as imagens e os conteudos textuais extraidos das redes sociais nos seus estudos, cujo
o objetivo foi explorar as relagdes entre motivagdes, dimensdes da imagem e a qualidades
afetivas dos lugares por meio das publicacdes feitas na se¢do de viagens (Pan et al.,2014) e
examinar as imagens de destino on-line percebidas e projetadas manifestada em contetido
gerado por turistas e contetido gerado por Organizag¢des Nacionais de Turismo (Mak, 2017).

O uso da internet e telemoveis pelos gestores dos destinos atrai mais visitantes nesta era
digital, uma vez que a internet ¢ vista como sendo ideal para a construcdo da imagem de um
destino (Zhou, 2014). As redes sociais trouxeram grandes mudangas na experiéncia turistica
(Tesin et al., 2022) e por isso nos ultimos anos a dependéncia dos turistas nas redes sociais
aumentaram (Abdul-Latif & Fatin Shafiqa, 2022). As redes sociais ao tornarem-se parceiras
do turismo (Perinotto et al., 2020) ajudaram na constru¢do do posicionamento do destino,
tendo em conta que os posts feitos pelos visitantes leva a multiplicacdo/aumento de visitas
(Feitosa et al., 2019).

Sendo o Instagram uma rede social que se apresenta como um diario de fotos e videos curtos
(Ferreira, 2016), muito procurada atualmente, usada ndo s6 como uma atividade de
comunica¢do, mas também como um meio de comercializacio (Tarigan et al., 2022). A rede
social Instagram, conforme Baron & Ciechomski (2019) tornou-se mais popular devido ao
avango de tecnologias e surgimento de novos modelos de smartphones com cémaras



melhores, aplicativos novos de edi¢do fotos e videos profissionais, assim como a sua interface
minimalista.

Para Iglesias-Sanchez et al. (2020) o Instagram ¢ uma plataforma de social media muito
interessante para compartilhar experiéncias e através de partilhas de imagens influenciar a
marca do destino. De acordo com Fatanti & Suyadnya (2015), além de ser a rede social
preferida dos operadores turisticos na promocao dos destinos turisticos, a sua presenga ¢ um
fator de apoio no estabelecimento da marca de um destino turistico junto ao seu publico.
Conforme mencionaram Volo & Irimids (2021) o Instagram contribui fortemente para
formag¢do da imagem do destino. Segundo estes autores, as fotografias de viagens do
Instagram, uma vez populares, transformam as imagens dos destinos de viagens como
também os comportamentos dos turistas. Através da rede social Instagram, ¢ possivel explorar
destinos por meio de contetidos compartilhados por amigos, familiares, empresa de turismo e
influencers (Pérez-Torres & Angaramo Corvaléan, 2021).

4. Metodologia

Cabo Verde ¢ a regido geografica do estudo, sendo um arquipélago de dez ilhas — Santo
Antao, Sdo Vicente, Santa Luzia (ilha desabitada), Sdo Nicolau, Sal, Boavista, Maio,
Santiago, Fogo e Brava (sendo 9 habitadas), fica localizada a 500 km da costa ocidental da
Africa e possui um clima tropical seco e estavel garantindo a possibilidade de se fazer turismo
todo o ano.

Tendo em conta o objetivo de investigacdo, optou-se por uma pesquisa exploratéria, que
permite ao investigador estar mais préximo do assunto ou problema em estudo (Révillion,
2015), permitindo um conhecimento mais completo e adequado da realidade (Piovesan &
Temporini, 1995). Por outro lado, trata-se de um estudo de caso Unico, de carater qualitativo
acompanhado da aplicagdo da técnica de netnografia na rede social Instagram (para analisar
os dados compartilhados pelos turistas sobre uma das suas viagens a Cabo Verde) como
forma de abranger o mesmo. O estudo de caso ¢ a investigacdo de um fendmeno na sua
realidade Yin (2013), que uma vez sendo tnico segundo Gustafsson (2017) faz com que o
autor tenha uma compreensdo mais profunda do assunto explorado. Uma vez aplicada de
forma correta, o estudo de caso torna-se um método valioso para a investigag¢do cientifica,
garantindo a obten¢do de uma série de vertentes dos acontecimentos que ocorrem e que
podem ser observados (Gomez, 2022). A netnografia segundo Kozinets (2002) ¢ a etnografia
adaptada ao estudo de comunidade online, uma técnica de pesquisa de marketing online para
fornecer insights sobre o consumidor.

Os dados foram recolhidos na rede social Instagram, das publicacdes dos turistas, em
particular as descri¢cdes dos turistas e dos comentarios nos seus posts de uma experiéncia de
viagens em Cabo Verde. A recolha de dados foi realizada entre 15 de fevereiro a 5 de abril de
2024 e os mesmos referem-se a extragdo dos conteudos gerados pelos utilizadores no
Instagram. Uma vez que se trata da imagem afetiva do destino, que diz respeito as emogdes,
sentimentos e afetos atribuidos a um lugar, o principal objetivo foi alcangar e extrair as
descricdes dos utilizadores e comentdrios nos seus posts de uma experiéncia de viagens numa
das ilhas de Cabo Verde. As descri¢des, segundo Pan et al. (2014), explicam o significado e
os sentimentos que os turistas associam as fotos. Sendo assim, para a extracdo das descrigdes
e dos comentarios foram seguidos os seguintes passos:

- 1° Passo: Identificacdo dos posts/ fotos

As publicacdes ou as imagens (no qual as descricdes e os comentdrios sdo associados) foram
identificadas através do uso de hashtags, sendo elas #caboverde, #ilhasdecaboverde,
#ilhadesantoantdo, #ilhadesaonicolau, #turismocaboverde, #ilhadesaovicente, #ilhadosal,
#ilhadomaio, #ilhadeboavista, #ilhadesantiago, #ilhadofogo e #ilhadabrava. Esta mesma



técnica foi utilizada pelo Zucco et. al (2018) no seu estudo para identificar e selecionar as
imagens no Instagram.

- 2° Passo: Sele¢ao dos posts/fotos

Para a selecdo das publicagdes/fotos de cada ilha escolheu-se as imagens com numeros de
likes e comentarios maiores, uma estratégia semelhante a do Gorji et al. (2021). Segundo estes
autores as fotos com mais /ikes e comentarios sdo considerados como as mais envolventes do
destino.

- 3° Passo: Selecao e extracao das descrigdes e comentarios

Depois de selecionadas as fotos, foram selecionadas as descrigdes e comentarios escritos em
portugués que expressavam sentimentos ou emocdes despertadas pelo destino em estudo e
que revelavam as suas qualidades afetivas. Com base nisto foram selecionados 166
descri¢cdes/comentérios para analise.

5. Tratamento dos Dados

Depois da extragdo e organizacdo dos dados, partiu-se para o tratamento dos dados
recolhidos. O contetdo das descrigdes e comentarios das fotos foram um dos pontos
importantes levados em conta no processo de codificagdo e foram codificadas com base nos
estudos de Russell & Pratt (1980) e Olson et al. (1986), por possuirem modelos ja replicados
por outros autores (Pan et al., 2014; Mak, 2017) para categorizar e codificar as imagens e os
conteudos textuais extraidos das redes sociais nos seus estudos.

A analise foi desenvolvida com o auxilio do software Nvivol4, considerado como um
software de apoio a pesquisas qualitativas e de métodos mistos, que permite aos
investigadores organizar e analisar as informacdes/dados ndo estruturados (textos, dudio,
video, imagem, entrevista, social media, artigos) de forma eficiente, sistematica e coerente
(Nodari et al., 2014; Gibbs, 2009). A codificagdo realizada deu origem ao seguinte modelo de
analise:



Figura 1. Modelo de Analise
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6. Analise dos Resultados

Para identificar as qualidades afetivas atribuidas a Cabo Verde foram codificados as
descrigdes e os comentdrios identificados, de acordo com o grau de interpretacdo e os
adjetivos atribuidos a cada qualidade afetiva positiva e negativa, apresentado no modelo de
analise atrds apresentado. O grafico 1 reflete as qualidades/sentimentos afetivos que os
utilizadores atribuiram a Cabo Verde.



Grafico 1. Qualidades Afetivas Atribuidas a Cabo Verde
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Como ¢ possivel observar, quando analisada a tonalidade das qualidades afetivas das
descri¢des e comentarios dos utilizadores ¢ evidente a prevaléncia da perspetiva positiva, face
a negativa. A qualidade afetiva negativa “Angustiante” foi atribuida apenas a Ilha de
Santiago, conforme referido por um utilizador - “Um oceano inquieto”. Enquanto isso, o
“Vazio e Isolado” foi relacionado a Ilha de Santiago e Sao Nicolau, através dos seguintes
relatos: “Um oceano sozinho no mundo” e “Aldeias remotas e isoladas”, respetivamente.

Das qualidades afetivas positivas destaca-se o “Prazeroso”, “Estimulante”, “Relaxante” e
“Qualidades Humanas”, como sendo as mais representadas. A tabela seguinte destaca
algumas transcricdes de comentdrios e descricdes dos utilizadores que descrevem os
sentimentos associados a cada ilha:



Tabela 1. Transcricoes de Comentarios e Descri¢oes dos Utilizadores

Tlhas Prazeroso Estimulante Relaxante Qualidades Humanas
“Lugar tio lindo”, “Lugar que nos fez feliz”, “Belissima | “Um lugar magico”, “Lugar que a energia é | “E mesmo No stress”, “No stress é slogan | “Povo  maravithoso”, “Um  Iugar
paisagem”, “Praia muito bom”, “Agua bastante | viva”, “Praia incrivel”, “Fantistico”, “Temra | de Cabo Verde”, “Vida Tranquila”, “Lugar | morabeza(acolhedor)”, “Povo simples”,
agradivel”, “Um dos melhores”, “Uma das melhores | maravilhosa”, “Ondas fabulosas”, “Mundo | relaxante”, “Quero voltar a esta paz”, “Paz, | “Povo super acolhedor”, “As pessoas sio
praias”, “Que paraiso”, “Lindissima”, “Momentos | incrivel e excecional”, “Magnificas | sossego e tranquilidade”, “Sossego e paz | todas queridas”, “Pessoas cheias de
Sal felizes”, “Lugar bonito”, “Praias otimas”, “Melhores | paisagens”, “Maior aventura”, “A paisagem | total”, “Praticamos o verdadeiro No stress”, | bondade”, “Guias que foram super
sitios do Sal”, “Sal é o melhor destino”, “Imensa beleza”, | é fascinante”, “Lugar magaifico”, “Vista | “E tranquilo”, “Calma”, “Relaxante”, “O | simpiticos”, Pessoas Inspiradores”.
“Que tranquilidade”. maravilhosa”, “Lugares extraordindrias”, | hotel é super sossegado”, “Aspeto calmante
“Natureza incrivel”, “E vm local perfeito”. | da natureza”, “Que tranquilidade”, “Paz e
férias”.
“Melhores praias do mundo”, “Absolutamente lindo™, “E | “Ilha  maravilhosa”, “Pér do  sol | “Cabo Verde é uma paz”, “Sitio tranquilo”, | “Morabeza™, “Esse povo € prestativo”, “A
omelhor”, “Lindo Tarrafal”, “A linda praia da Ribeiradas | sensacional”, “Momentos incriveis”, “Uma | “Santiago € sindnimo de sol, mar, musica, | forma acolhedora de ser das pessoas de
Pratas”, “A vista é bonita”, “Estradas mais bonita do | terra incrivel e especial”, “Tamafal é | calma e alegria”, “No stress”, “Santiago é | Cabo Verde”, “Pessoas genuina”, “As
mundo”, “Essa ilha é linda”, “Lugares bonitos”, | magico”, “Cultura incrivel”, “Incrivel costa | sobre cultura, paisagem, pessoas e paz”. pessoas sdo incriveis”, “As pessoas sdo de
“paisagem bonita”, “Belo lugar”, “A praia de areia preta | e montanhas”, “Lugar exuberante”, “Vista uma dogura e amabilidade”, “A morabeza
mais bonita de Santiago”, ‘Isso € a felicidade”, “Lugar | maravilhosa”, “Lugar incrivel, deles é viciante”, “As pessoas sio paz e de
Santiago | agradavel”. "Deslumbrante”, “Excelente sitio”, “Essa pureza incrivel”, “Humildade da nossa terra
terra é espetacular”, “Magnifico Tarrafal”, e da nossa gente”, “Pessoas muito humana
“Lugar magnifico”, “Destino maravilhoso™, que amam humildade”, “Cabo Verde tem
“Momentos magicos”. mesmo boas pessoas”, “Pessoas super
amigaveis”, “Um  povo  alegre”,
“Hospitalidade e gentileza do povo Cabo-
verdiano”
“Praia mais boita”, “Lindo Séo Vicente”, “A beleza do | “Sdo Vicente também ¢é encantador”, “E | “Sioilhas onde a pressaestress nioexiste”, | “Existe é morabeza”, “Tema de pessoas
pais”, “Lugares lindos”, “Mar mais bonito que j vi”, | robusto e intocado”, “Ilha maravilhosa”, “E | “A calmaria de um fugar que sopre o veato | boas”, “Pessoas meigas e generosa”.
“Lindissimo destino de viagem”, “Um paraiso”, “Bom | incrivel”, “A travessia é incrivel”, “Lugar | de paz”, “E bem tranquilo”, “Na paz’,
demais”, “Praia mais bonita de Mindelo”, “Bela vista”. | maravilhoso”,  Deslumbrante,  fiquei | “Cabo Verde No Stress™.
Sio impressionada”, “Sensacional a cor dessa
Vicente agua”, “Fiquei encantada”, “O mar é
impressionante”, “Encantadora cultura”,
Lugares magicos”, “Maravilhoso para
relaxar”, “A perfeigdo existe”, “Vista mais
incrivel”.
“Esconde beleza em cada canto”, “Praias bonitas”, | “Paisagens mais incriveis”, “Maravilhosa | “Lugar tranquilo”, “Sdo Nicolau sempre | “Morabeza™
“Melhor Iugar”, “Melhor Iugar do mundo”, “Colorida | praia”, “Sio Nicolau sempre serena e | serena”, “A tranquilidade dessa praia”.
Sio Capital da ilha de _Sio Nicolau”, Que lindo”, eucantaflora". an vista exuai;rdinma:‘.
Nicol. ‘Profundezas do paraiso”, “I feliz”, “Lugar | “Maravilha de lugar”, “Perfeicdo”, “A praia
Nicolau . A FUS A
top”. ¢ incrivel”, “Lugar magico”, “Magnifico”,
E inerivel”, “Um terreno de natureza e
aventura inesgotaveis”.
“Que 0 paraiso seja um pouco disso”, “Vista mais linda”, | “Vistas incriveis”, “Encantada Santo | “No stress, Santo Antdo”, “A paz e o | “Super simpaticos e atenciosos”, “Simpatia
Santo “Beleza namra!". "I_indo. !indo". "Cgbe \"erc.le. uma das | Antio”, 7"Impress‘imA1iante". ."Inebriante 5055820 moram aqui”. dos Cabo-verdianos”, “Morabeza". “Fui
- belezas escondidas”, “Bonito demais”, “Inebriante beleza | beleza da ilha magica”, “Perfeicio da mde excelentemente bem recebida”.
Antio . o . . o e =
da ilha magica”, “Melhor ilha de sempre” “Lugar bonito”, | natureza”, “Natureza espetacular”.
“Beleza sem igual”.
“A ilha bonita”, “Lindissima”, “Linda praia de Estoril”, | “Uma  fantistica  praia”,  “Lugar | “Lugar tranquilo para relaxar”, “Paz e | “Crianas mais queridas”, “Pessoas
“Melhores praias do mundo”, “A alegria que s6 Cabo | maravilhoso”, “Essa praia parece ser | liberdade, Cabo Verde”, “No stress Cabo | simpaticas”, “O povo encantador de
Boavista | Verde tem”, “Praia mais bela da Boavista™ maravilhoso”, “Que espeticulo”, “Essas | Verde”, “E um paraiso tranquilo”, “Sossego | Boavista”, ~ “Morabeza”,  “Pessoas
ilhas sdo magicas”, “Lugar incrivel”. total”, “A tranquila praia de Estoril”, “No | incriveis™.

stress”.

A qualidade afetiva “Prazeroso” destaca-se na Ilha do Sal e de Santiago, seguida de Sao
Vicente, Sdo Nicolau, Santo Antdo e Boavista. Este sentimento refere-se a lugares
considerados agradéveis, lindos, melhores e que proporciona felicidade. A qualidade afetiva
“Estimulante” destaca-se na Ilha do Sal, seguida de Santiago, S0 Vicente e Sdo Nicolau e diz
respeito a um lugar atraente, fascinante, magico, vivo, intenso, incrivel, maravilhoso, um
lugar para se aventurar, entre outros. A qualidade afetiva “Relaxante” representa destinos
confortaveis, tranquilos e ideais para relaxar, por outras palavras um destino de férias
tranquilizante. Esta qualidade afetiva foi mais representada na Ilhas do Sal, seguida de
Boavista. As “Qualidades Humanas” foram mais associadas as Ilhas de Santiago e do Sal. O
mesmo tem a ver com o acolhimento, honestidade e simpatia da populacdo local do destino. A
qualidade afetiva “Excitante”, que tem como adjetivos associados ‘“‘emocionante”,
“sensacional” e “interessante” e a qualidade “Romance” que se relaciona com os adjetivos
“sensual” e “romantico” foram as menos identificadas e poucas associadas as ilhas de Cabo
Verde.

7. Discussdo

Com base na andlise anterior, os utilizadores tém uma forte perce¢do positiva perante o
destino turistico de Cabo Verde. Mediante as descrigdes ¢ comentarios dos utilizadores como
“o melhor hotel”, “comida deliciosa”, “encantadora cultura”, “melhores praias do mundo”,
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“por do sol sensacional” ‘“natureza incrivel”, “belissima paisagem”, “as pessoas sdo de
uma dogura e amabilidade” e outros comentarios similares, foi possivel perceber que Cabo
Verde tem uma imagem positiva muito forte. As emogdes positivas dos turistas contribuem
para respostas positivas em relacdo aos lugares durante as suas viagens, ou seja, as emogoes
positivas afetam diretamente a cognicao dos turistas fortalecendo o seu sentimento de ligacao
afetiva com o destino (Gezhi & Xiang, 2022).

Segundo Scannell & Gifford (2010) sentimentos positivos provém de experiéncias felizes
adquiridas num lugar/destino e na analise verificou-se que a maioria dos utilizadores
adquiriram experiéncia felizes e positivas durantes as suas visitas ao destino Cabo Verde,
pelos excelentes atrativos turisticos como: a cultura, as praias, as montanhas, a natureza, as
paisagens, a riqueza gastrondmica e diversos servigos disponibilizados para os turistas. Com
uma percec¢ao positiva, os turistas tendem a retornar sempre a Cabo Verde, indo de encontro
do estudo do Kumar et al. (2020), que afirmaram que quando a perce¢do do turista ¢ positiva,
ela influencia positivamente na lealdade do mesmo.

Uma visdo positiva do destino, significa que os mesmos ficaram mais satisfeitos (Chon, 1992)
e recomendariam o destino as outras pessoas (Choi et al., 2011).

Por outro lado, os resultados mostraram impressdes, mesmo que minimas, negativas em
relag@o ao destino Cabo Verde. Mas apesar desta identificacdo, foi possivel reparar através da
descricdo e do comentdrio, que as mesmas ndo afetaram as experiéncias dos turistas e
revelaram experiéncias felizes. Ou seja, apesar da identificagdo da qualidade afetiva ser
negativa, os utilizadores tém uma percec¢ao positiva.

8. Conclusoes
Em jeito de conclusdo e apos a analise e discussdo dos resultados, podemos agora responder
as questdes de investigagdo, inicialmente levantadas no estudo:

Q1: Que qualidades afetivas foram atribuidas a Cabo Verde através da rede social
Instagram?

Grande parte dos utilizadores associaram a Cabo Verde qualidades afetivas como
“Prazeroso”, “Estimulante”, “Relaxante”, “Qualidades Humanas, “Romance” e o “Excitante”.
Com base nos comentarios ¢ nas descricdes dos utilizadores, Cabo Verde ¢ um paraiso
extremamente fascinante, magico, vivo, lindo, agradavel, sensacional e tranquilo. Um destino
para aventurar, descansar, relaxar, romantizar, um lugar onde a morabeza ¢ viciante. O pais ¢
reconhecido pela sua cultura apaixonante, gastronomia, histdrias, cores, consideraveis praias,
belissimas paisagens e sobretudo pela sua inigualavel morazeba. E um destino perfeito para
turistas que gostam e procuram descanso, sol, praias e aventuras. Cabo Verde ¢ sindnimo de
maravilhas, com incontdveis experiéncias por descobrir, especialmente experiéncias felizes.
Houve pouquissimo retorno negativo dos turistas nas suas descri¢des. Foi possivel identificar
duas qualidades afetivas negativas o “Angustiante” e o “Vazio e Isolado”. Isso pelo facto de o
destino ter aldeias muito afastadas das outras e por pais estar sozinho num oceano inquieto,
apesar da localizag@o ser um fator importantissimo do pais.

02: Qual é a perce¢do dos utilizadores sobre o destino turistico de Cabo Verde nas
descrig¢oes e comentarios do Instagram? Positiva ou negativa?

As descrigdes e os comentdrios sobre Cabo Verde permitiram identificar mais qualidades
afetivas positivas do destino do que negativas. Os utilizadores mostraram totalmente
satisfeitos com o que o destino lhes proporcionou. Do ponto de vista dos utilizadores, o
destino ofereceu produtos e servigos inigualaveis proporcionando excelentes experiéncias
como: Otimas praias, hotéis sossegados, excelente atendimento, povo acolhedor e amigével,
cultura incrivel, boa gastronomia e outros atrativos extraordindrios. Mesmo diante das



qualidades afetivas negativas, os turistas referem como uma experiéncia alegre, nao
influenciando negativamente na percecdo global dos utilizadores. Sendo assim podemos
afirmar que a percegao afetiva dos utilizadores sobre o destino Cabo Verde ¢ positiva.

9. Limitacées e Futuras Linhas de Investigacao

Durante o desenvolvimento de trabalho presenciou-se algumas limitagdes. Foram recolhidas
para analise apenas publicagdes em fotos com descri¢des e comentérios escritas em portugués,
portanto as publicagdes escritas e publicagdes em videos em outras linguas foram excluidas
da andlise. Outra limitagdo, foi o facto de ter sido explorado apenas a rede social Instagram e
de haver um desequilibrio dos comentarios e descricdes de cada ilha e por outro lado. Ha
ainda a referir o facto, de apenas ter sido utilizado apenas uma ferramenta de analise, pelo que
a expansao do leque de ferramentas de recolha de dados poderia fortalecer, ainda mais a
investigacao.

Face as limitacdes apresentadas, este estudo de alguma forma abriu novas oportunidades de
investigacdo futura e este estudo pode ser replicado com outras redes sociais como o 7ikTok e
Facebook ou blogs de viagens escritas ndo s6 em portugués, como também em outras linguas
(inglés principalmente). Também sugere-se recorrer-se a posts de videos para explorar como
os mesmos afetam a imagem do destino turistico de Cabo Verde ou de outros destinos
turisticos e a utilizagdo de uma metodologia mista para a incorporagdo da triangula¢do de
dados para uma maior profundidade dos resultados.

10. Implicacoes

Os resultados do estudo contribuem para a definicdo e consolidacdo de estratégias de
marketing digital por parte dos gestores do destino, tendo como foco a dimensdo afetiva e o
impacto das redes sociais, contribuindo assim para um maior desenvolvimento do setor
turistico do pais. Por outro lado, as percecdes afetivas identificadas, podem servir de ponto de
partida para o refor¢co da marca Cabo Verde, explorando os elementos culturais e naturais
destacados pelos turistas.
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