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Introducao

O desejo de influenciar como somos percebidos socialmente orienta diversas agdes humanas. Na psicologia social, tal processo é conhecido
como autoapresentacdo — a pratica de selecionar o que revelamos a fim de moldar as impressdes que outros tém de nds mesmos. Redes
sociais como Instagram e Facebook ampliaram as possibilidades de gerenciamento de impressoes, permitindo que pessoas compartilhem
versoes diversas de si mesmas com diferentes publicos.

Problema de Pesquisa e Objetivo

No turismo, a autoapresentagdo ¢ particularmente relevante, ja que os viajantes frequentemente compartilham fotografias, videos e relatos
de suas experiéncias on-line. Este trabalho revisa a literatura sobre autoapresentacdo de turistas em redes sociais, mapeando os
antecedentes deste comportamento, as estratégias de autoapresentagdo utilizadas por turistas e suas consequéncias para os proprios
viajantes e para observadores em redes sociais.

Fundamentacao Teorica

O conceito de autoapresentacao se refere ao processo pelo qual as pessoas controlam ou tentam controlar a imagem que transmitem aos
outros (Leary, 1996). Schlenker & Wowra (2003, p. 871) definem autoapresentagao como “atividade orientada a objetivos de controlar
informac0es para influenciar as impressdes que uma audiéncia forma sobre si préprio”. Embora este conceito pareca refletir manipulacéao,
vaidade ou inseguranga, a literatura em psicologia social mostra que prestar atencdo as impressoes que causamos nos outros é considerado
algo saudavel e adaptativo (Baumeister, 2022; Leary, 1996).

Discussao

37 artigos foram incluidos nesta revisao. Os trabalhos convergem em mostrar que experiéncias turisticas positivas, atributos tangiveis e
intangiveis do servigo e niveis de narcisismo aumentam a propensao do viajante a apresentar uma versao idealizada de si nas redes sociais.
Quanto as estratégias, a maioria dos artigos capta o desejo de “mostrar o lado feliz” das viagens, mas também aparecem formas de
autoapresentacoes honestas. Para quem posta, autoapresentacoes positivas elevam a satisfacao, suporte social e estimulam a intengao de
boca-a-boca.

Conclusao

Concluimos que a autoapresentacao de turistas em redes sociais produz efeitos comerciais e socioemocionais relevantes. Dada a centralidade
das redes e midias na vida cotidiana, compreender como turistas se expressam on-line e como suas postagens sdo percebidas é uma questdo
atual e relevante para os estudos em turismo, comunicagéo e psicologia social.

Contribuicao / Impacto

Esta revisdo sistematiza, pela primeira vez, os principais antecedentes, estratégias e consequéncias da autoapresentagao de turistas em redes
sociais, organizando um campo de estudo fragmentado. O trabalho contribui para o avango tedrico sobre gerenciamento de impressoes no
turismo e oferece diretrizes para futuras pesquisas e acoes de marketing baseadas em conteudo gerado por usuarios.
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