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Resumo

Objetivo: O objetivo do artigo é analisar o engajamento do consumidor online do perfil turistico
Descubra Pernambuco no Instagram.

Metodologia: O método utilizado foi uma pesquisa mista de carater exploratério-descritivo, a
partir de um estudo de caso com a utilizacdo da observacdo online, o aplicativo Follower
Analyzer e o indice de engajamento como fontes de coleta de dados.

Relevancia: Estudos sobre engajamento online em redes sociais de autarquias publicas ainda
estdo em seu inicio, tanto no aspecto tedrico, quanto no pratico.

Resultados: Os resultados obtidos mostraram que considerando que 0 engajamento online n&o
depende apenas do quantitativo numérico de seguidores, curtidas e comentarios, mas também
o horério das postagens, tipo de contetdo, arte visual, legenda e moderacao. Percebeu-se que o
grau de engajamento é baixo, fazendo-se necessario uma melhor gestdo do perfil de forma a
torna-lo uma ferramenta mais eficaz na atracdo de turistas para Pernambuco.

Contribuicdes teoricas/metodologicas: Apresenta-se um tema pouco estudado na academia e
no setor de turismo, contribuindo para um novo olhar da area para o tema, atestando a
importancia da relacdo do turismo com o ambiente virtual para atracéo de turistas.
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@DESCUBRAPERNAMBUCO: STUDY ON COSUMER ENGAGEMENT ON THE
OFFICIAL STATE INSTAGRAM PROFILE

Abstract

Objective: The objective of the article is to analyze the online consumer engagement of the tourist
profile Discover Pernambuco on Instagram.

Methodology: The method used was a mixed exploratory-descriptive research, from a case study with
the use of online observation, the Follower Analyzer application and the engagement index as sources
of data collection.

Relevance: Studies on online engagement in social networks of public autarchies are still in their
infancy, both in the theoretical and practical aspects.

Results: The results obtained showed that considering that online engagement does not depend only on
the numerical quantity of followers, likes and comments, but also the timing of posts, type of content,
visual art, caption and moderation. It was noticed that the degree of engagement is low, making it
necessary to better manage the profile in order to make it a more effective tool in attracting tourists to
Pernambuco.

Theoretical/methodological contributions: A theme little studied in academia and in the tourism
sector is presented, contributing to a new look of the area for the theme, attesting to the importance of
the relationship of tourism with the virtual environment for attracting tourists.

Keywords: Online Engagement. Instagram. Descubra Pernambuco.

@DESCUBRAPERNAMBUCO: UN ESTUDIO SOBRE EL COMPROMISO DE LOS
CONSUMIDORES EN LINEA EN EL INSTAGRAM OFICIAL DEL ESTADO

Resumen

Objetivo: El objetivo del articulo es analizar el engagement del consumidor online del perfil
turistico Discover Pernambuco en Instagram.

Metodologia: EI método utilizado fue una investigacion mixta de caracter exploratorio-
descriptivo, a partir de un estudio de caso con el uso de la observacion online, la aplicacion
Follower Analyzer y el engagement index como fuentes de recogida de datos.

Importancia: Los estudios sobre la participacion en linea en las redes sociales de los
municipios publicos son todavia incipientes, tanto en el aspecto teérico como en el préactico.

Resultados: Los resultados obtenidos mostraron que, teniendo en cuenta que el compromiso
en linea no depende solo de la cantidad numérica de seguidores, likes y comentarios, sino
también del momento en que se publican las entradas, el tipo de contenido, el arte visual, el pie
de foto y la moderacion. Se observé que el grado de compromiso es bajo, lo que hace necesaria
una mejor gestion del perfil para que sea una herramienta mas eficaz en la atraccién de turistas
a Pernambuco.
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Aportaciones tedricas/metodoldgicas: Se presenta un tema poco estudiado en la academia y
en el sector turistico, contribuyendo a una nueva mirada del area para el tema, atestiguando la
importancia de la relacion del turismo con el ambiente virtual para la atraccion de turistas.

Palabras clave: Compromiso online. Instagram. Descubra Pernambuco.

Introducao

A internet, hoje, pode ser considerada a ferramenta de interagdo e comunicagdo mais
utilizada pelas pessoas no mundo, visto que auxilia no compartilhamento de informacdes. A
conectividade virou o codinome da sociedade atual. O século XXI é marcado pela conectividade
24 horas. De acordo com a pesquisa, sobre o uso das tecnologias da informagéo e comunicacéo
nos domicilios brasileiros (TIC, 2018), o0 acesso a internet chegou a 70%, ou seja, 0 equivalente
a 126,9 milhdes de pessoas, dentro do Brasil, acessa diariamente 0 mundo virtual.

Segundo um levantamento de dados realizado pelas Hootsuite e We Are Social (2019),
4,19 bilhdes de pessoas em todo o planeta estdo conectadas na internet. Dessas, cerca de 3,48
bilhGes utilizam as redes sociais. Computadores, notebooks e tablets estdo sendo substituidos
por smartphones, contabilizando 5,11 bilhdes de smartphones ao redor do mundo, ndmero
maior que a quantidade de pessoas conectadas. Desses usuarios, 3,26 bilhdes utilizam o
smartphone para conectar-se a internet, representando quase 50% de toda a populacdo do
planeta.

Ainda conforme a pesquisa, o Brasil é o terceiro pais que passa mais tempo online,
principalmente nas redes sociais, tendo uma média por pessoa de 9h e 29min por dia, ficando
atras apenas da Tailandia, em primeiro lugar, e das Filipinas, em segundo (Hootsuite & We Are
Social, 2019). As redes sociais nasceram como mecanismos Vitais para a vida social dentro da
internet. A criagdo de redes online como Instagram, Whatsapp, Facebook, LinkedIn, Snapchat,
entre outras, e 0s nimeros de inscritos dentro delas mostram a forga que possuem dentro do
ambiente virtual.

De acordo com a pesquisa da Equipe Goobec (2018), o Facebook tem uma média de
2,23 bilhdes de pessoas ativas mensalmente no mundo, sendo 127 milhdes no Brasil. O
Whatsapp possui 1,5 bilhdo de usuéarios e o LinkedIn 600 milhdes de usuarios. O Instagram
anunciou, em junho de 2018, que possui 1 bilhdo de usuarios ativos por més. Segundo
estimativas do site Statista (2018), ele se consolidou como a sexta maior rede social do mundo.

Com o avancgo da internet e a relagcdo sociedade x redes sociais, 0 mercado turistico se
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inseriu nesse contexto. O Instagram, por exemplo, por ter como principal caracteristica o
compartilhamento de fotografias, € um dos principais instrumento para a atividade turistica,
visto que as fotos movimentam o imaginario de quem visualiza, gerando o desejo de ir ao local
e tirar a foto perfeita para a rede social, dentro do aplicativo de viagens é uma das principais
procuras.

A Forbes (2018) traz uma pesquisa, conduzida pelo Schofields, na qual 40% das pessoas
com menos de 33 anos priorizam a estética fotografica produzida para o Instagram do destino
para onde irdo viajar. Durante um levantamento da rede Hoteis.com (2019), realizado com 500
brasileiros, 41,4% dos viajantes declararam que navegar pelo Instagram é prioridade para a
escolha do destino turistico a visitar.

Ainda segundo o Hootsuite e We Are Social (2019), o Brasil € o terceiro pais do mundo
com 0 maior nimero de usuarios no Instagram, cerca de 69 milhdes. A expansdo do publico
brasileiro também pode ser vista na lista lancada pelo aplicativo, em agosto de 2018, que
apresenta os 10 usuarios que possuem o maior nimero de visualizagdes nos stories no mundo.
Dois brasileiros entraram nessa lista, os humoristas Carlinhos Maia, em 2° lugar, e Whindersson
Nunes, em 6°. Os donos desses perfis tém o poder de influenciar sua audiéncia. Utilizam sua
reputacdo para indicar produtos, servicos e lugares, gerando engajamento entre 0s usuarios do
Instagram.

Engajar € induzir, instigar ou convencer um consumidor a se comprometer com alguma
coisa. Engajamento € a interacdo e envolvimento dos usuarios, dentro das redes sociais, com 0s
perfis das empresas. Podendo ser usado como indicador de desempenho, mede a proporc¢éao de
interacdo por publicacdo por total de usuérios, e a quantidade de pessoas comentando auxilia
na percep¢do do quantitativo de publico que interage com as publicacdes dentro das redes
sociais corporativas (Chamusca & Carvalhal, 2011; Souza & Gosling, 2012).

Em 2015, o site Miss Travel fez uma pesquisa na qual constatou que 48% dos usuarios
do Instagram utilizam a rede para escolher destinos de viagem e 35% usam para descobrir novos
lugares. Também em 2015, a regido de Wanaka, na Nova Zelandia, convidou influenciadores
digitais para visita-la e divulgar no Instagram, o resultado foi um aumento de 14% no turismo,
0 que evidencia a importancia dessa rede social como de indutora de vendas em funcdo do
engajamento entre turista e destino.

Através do Instagram, portanto, os destinos turisticos comegam a criar seus proprios
perfis para engajar a audiéncia, com fotos e videos que mostrem a localidade. Em Pernambuco,
existem dois perfis turisticos oficiais: 0 do Estado (@descubrapernambuco) e o especifico da
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cidade do Recife (@Uvisitrecife), possuindo um canal direto de marketing voltado para o publico
que frequenta essa rede, compartilhando contetdo sobre os locais e construindo relagdes com
0S USUArios.

Diante disso, surgiu a seguinte pergunta da pesquisa: de que forma se da o
engajamento online do usuario do Instagram no perfil turistico oficial do Estado de
Pernambuco (@DescubraPernambuco)?

A seguir sera abordada a revisdo tedrica dividida entre os seguintes topicos: Internet,
Redes Sociais e Os Impactos no Turismo; Instagram e Destinos Turisticos; bem como

Engajamento nas Redes Sociais.

Internet, redes sociais e 0s impactos no turismo

A internet tem se notabilizado, ao longo dos ultimos anos, como um instrumento de
interacdo social, a medida em que facilita a comunicacéo, além de permitir que pessoas possam
criar seu proprio site e publicar seu contetido (Alves, Costa & Perinotto, 2017; Cruz, Mota,
Barbosa & Perinotto, 2012).

Ao oferecer toda uma gama de informacGes de maneira rapida e facil, ha a readaptacédo
e reestruturacdo das formas classicas de informacéo para 0 ambiente virtual. Os rapidos avancos
da conectividade nos ultimos anos estdo facilitando a busca e o compartilhamento de

informacdes em todos os ambitos (Boaria & Ortiz, 2016).

A Internet ampliou suas func@es, saindo da utilidade bésica e tornando-se um sistema de
comunicagéo, que se inova a cada dia. Proporcionando interacdo mundial e acesso facilitado
as informacoes, ela foi conquistando usuarios, embora as taxas de expansdo variassem de
acordo com o pais. (Gongalves, Guardia & Guardia, 2012, p. 3).

A grande vantagem de presenciar a internet como ela se apresenta agora é o fato de
todos terem a oportunidade de se tonarem produtores de conteudo (Castro, 2014), estimulando
assim a troca de informacdes em tempo real. Mesmo a internet sendo um ambiente vasto, ela
comeca a se desmembrar, obtendo a criagdo das redes sociais.

Telles (2011) diz que as redes sociais sdo ambientes online cujo foco é relacionar e
reunir pessoas, criando listas de amigos e formando grupos. Ja as midias sociais iriam além,
tendo como principal foco a criacdo colaborativa de conteudo e o compartilhamento de
informagdes em diversos formatos.

As midias sociais tém diversas caracteristicas, tendo a conversagdo como ponto
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principal, ou seja, é preciso dois atores para falar e ouvir (Castro, 2014). As duas fontes de
informagao precisam estar dispostas a compartilhar mutuamente. Dentro do mundo virtual,
ainda segundo Castro (2014), séo as pessoas que regem as interacdes, e ndo as empresas.

A esse respeito, Torres (2009), declara:

Midias sociais sdo sites na Internet que permitem a criacdo e o compartilhamento de
informacdes e contetdos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor &, a0 mesmo
tempo, produtor e consumidor da informacao. Elas recebem esse nome porque sdo sociais, ou
seja, sao livres e abertas a colaboracdo e interacdo de todos, e porque sdo midias, ou seja,
meios de transmissao de informacdes e conteddo (p. 133).

A internet modificou as formas de relacionamento social (Demuner & Ferrari, 2018). A
moeda de troca dentro das redes sociais é a informacdo. Segundo Camara (2019), por conta das
redes sociais, 0 usuario passou a ser, ao mesmo tempo, consumidor e elaborador dos conteudos,
proporcionando o chamado marketing “boca a boca”.

De acordo com Gomes (2019), a chegada da internet fez com que se iniciasse um
processo de mudanca em Vvarias areas da sociedade, incluindo o turismo. A busca por produtos
e servicos turisticos online e os habitos de compra comegaram a mudar. E crescente o segmento
de viajantes que passam a consumir experiéncias de viagens praticamente baseadas em quao
“compartilhdveis” elas sdo, ou quanto capital social elas conseguem gerar dentro das redes
sociais (Amadeus, 2015).

Segundo Fotis, Buhalis e Rossides (2012), turistas utilizam as redes sociais para buscar
informac@es sobre destinos, atrativos e servicos, além de portar e compartilhar comentarios,
opiniBes, imagens, videos e experiéncias individuais. Todos esses dados servem de fonte de
informacao para outros consumidores. Portanto, compartilhar suas opinies e impressdes sobre
as experiéncias obtidas dentro de algum produto turistico pode acarretar em diversas

oportunidades ou em danos para esses produtos.

A Internet possibilita, hoje, uma disseminacdo rapida do conhecimento, permitindo as
organizacOes publicas e privadas do turismo ndo sé melhorar a sua eficiéncia, mas também,
oferecer novos produtos e servigos pelos quais 0s consumidores, através dos mecanismos de
mercado, manifestam a sua preferéncia (Marujo, 2008, p. 30).

Para Dalchiavon e Fiuza (2014), é possivel analisar que um nimero cada vez mais
expressivo de empresas voltadas ao segmento do turismo vem utilizando a internet como forma

de atrair clientela, principalmente através do comércio eletrénico para venda e propaganda de
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seus produtos e servigos.

A crescente incorporagdo e disseminacdo das tecnologias de informacdo e comunicagéo
fomentam uma divulgacéao turistica cada vez mais com base em suportes digitais, gerando
informacdo que permite alcancar diferentes e complementares registos, estimulando a procura
e 0 conhecimento mais aprofundado do destino (Fernandes, Rogue & Martins, 2013, p. 186).

No mercado de viagens atual extremamente competitivo, destinos turisticos estdo cada
vez mais incorporando ferramentas digitais as praticas tradicionais de marketing para atrair
turistas. Nos dltimos anos, as midias sociais tornaram-se um dos principais elementos de
comunicagéo e venda com alcance mundial (Usakli, Kog & Sonmez, 2017).

De acordo com Gongalves et al. (2012), a Internet proporcionou a atividade turistica um
novo espaco que a auxiliaria a se expandir, uma vez que o servico propiciado pela Internet
permite aos consumidores planejarem uma viagem, obtendo acesso imediato a uma variedade
de informagdes.

Ainda segundo Marujo (2008), com o desenvolvimento da Internet, assiste-se cada vez
mais ao nascimento e desenvolvimento de destinos turisticos. O turismo sem a Internet, e as
redes sociais nela contidas, néo teria a capacidade de provocar nos consumidores motivagoes
para viajar para lugares antes inimaginaveis (Boaria & Ortiz, 2016). O Instagram, por exemplo,

é elemento fundamental na comunicacdo e promocao de um destino turistico.

Instagram e destinos turisticos

Segundo Magalhdes e Massardi (2016), a escolha do destino turistico pode ser feita por
3 fatores: a imagem do destino, o perfil e a renda econdmica e financeira do consumidor. De
acordo com Marck, Blose e Pan (2008), o destino turistico ndo é formado somente pela
intermediacdo do seu destino, os turistas sdo os formadores de imagens turisticas.

De acordo com Muniz e Santos (2019), alguns turistas se sentem motivados a visitar um
atrativo somente por ver uma imagem, outros preferem lugares por status e outros sao ainda
mais seletivos, ou seja, buscam locais diferentes daqueles procurados pela maioria das pessoas.

As opinides e recomendacdes dos turistas tambem sdo de grande relevancia. As pessoas,
ao viajarem, tiram fotos e fazem videos de uma determinada localidade que, ao serem
adicionados nas redes sociais, podem despertar interesses de outros usuarios (Carril, 2013).

As imagens postadas nas redes sociais, em especial no Instagram, sdo meios de

tangibilizagcéo do sentido de lugar, assim como sdo ferramentas para promocao dos destinos
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turisticos (Alves, Costa, & Perinotto, 2017). O Instagram é um aplicativo de redes sociais
digitais cujas principais caracteristicas sdo justamente a sua leveza funcional e interface
simplificada e amigavel (Alves, Mota, & Tavares, 2018).

Ainda de acordo com Alves, Costa e Perinotto (2017), o compartilhamento de
fotografias é a principal caracteristica do aplicativo, criando assim uma base de relacionamento
entre 0s Usuarios, j& que podem comentar e compartilhar as fotos entre si, sendo uma das
principais ferramentas de marketing da sociedade atual, por conta da interacdo do publico
dentro da rede.

A Revista Exame (2018) aponta o Instagram como destaque nas redes sociais, quanto
aos perfis comerciais, visto como 0 meio mais utilizado para o contato direto com o consumidor,
pois 0s usuarios o utilizam como ferramenta para planejar, documentar e compartilhar as
viagens.

Nota-se a presenca de diversos canais para que 0s destinos/empresas possam ser
divulgados e que permitem a interacdo entre os consumidores, principalmente por comentarios,
possibilitando a disseminacao de opinido deles a respeito do lugar desejado, bem como obtendo
maiores informacdes sobre ele (Muniz & Santos, 2019).

De acordo com Brusha (2010 apud Cruz, Mota, Barbosa, & Perinotto, 2012), existem
algumas oportunidades que devem ser consideradas na utilizacdo das redes sociais na area do
turismo:

Novos clientes: saindo dos canais comuns e integrando-se a novos, aumenta-se a probabilidade
de chegar a novos consumidores;

Comunicacao efetiva: com as informacdes sobre o que dizem de si nas redes sociais, e criando
interacdo com 0s atuais e potenciais clientes, a empresa cativa e potencializa a fidelizacao;
Passa-palavra: uma poderosa fonte de divulgacdo na area do turismo, o chamado “boca a
boca”, as pessoas que estdo nas redes sociais relacionadas a viagens sdo avidas por informacdes
imediatas. Quando as obtém, facilmente a passam a outras pessoas, obtendo assim um “efeito
viral”;

Gestao da reputacéo online: estando presente nas redes sociais e fazendo um monitoramento
e controle constante da empresa ou produto, consegue-se gerir a imagem da sua marca em
diversas diregdes;

Tecnologia divertida: na area do turismo, ha uma oportunidade excelente de utilizar todas as
ferramentas e aplicacfes online, criando um ambiente divertido e interativo, como: videos,

artigos, albuns de fotos, grupos de discussao, eventos online, concursos;
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Fazer parcerias com marcas que completem servicos proprios: dependendo da area, efetuar
parcerias online com agéncias de viagens, empresas de transportes, restaurantes, empresas de
atividades, hoteis e outros, pode completar a sua presenca e oferta nas redes sociais;

Divulgar uma regido: ndo limitar o turista a conhecer apenas o hotel ou restaurante. As redes
sociais devem ser usadas também para promover e divulgar a regido, criando no internauta uma
curiosidade por visitar a localidade.

Ao mesmo tempo em que aumenta 0 nimero de participantes nas redes sociais e 0
investimento nessas midias, crescem também as técnicas, 0s instrumentos e as informacdes.
Desse modo, é essencial caminhar junto a tais inovagBes, que podem contribuir
significativamente para o crescimento e desenvolvimento do turismo (Maia, Ribeiro, Pinheiro,
Queiroz, & Perinotto, 2018).

Segundo Silva Junior, Pereira e Correia-Neto (2013), as curtidas, compartilhamentos e
comentérios de um post indicam o engajamento de seus usudrios. No contexto turistico,
auxiliam na distribuicdo de informacdes a respeito dos servicos e destinos, pois estimulam a

interacdo dentro do Instagram por meio das fotos postadas.

Engajamento nas redes sociais

Segundo Chamusca e Carvalhal (2011), engajamento é induzir, instigar ou convencer
uma pessoa a se comprometer com alguma coisa. O engajamento ¢ uma variavel-chave do
comportamento do consumidor, por fornecer explicacdo para o relacionamento do individuo
com as marcas (Almeida et at., 2017).

Podendo ser usado como indicador de desempenho, 0 engajamento mede a proporgao
de interacéo por publicacao por total de usuarios, e a quantidade de pessoas comentando auxilia
na percep¢do do quantitativo de pablico que interage com as publicacdes, dentro das midias
sociais (Souza & Gosling, 2012).

O engajamento se traduz na intencéo de constatar suposi¢des que tornam possivel uma
relacdo interativa com a existéncia do dialogo, na qual a comunicacéo esta fundada na troca de
experiéncias, utilizando as redes sociais para interpretar o comportamento dos clientes,
sustentando e potencializando o relacionamento em grande estilo e, com isso, aproveitando ao
maximo esse envolvimento (Ribeiro, 2017).

Moura (2011) afirma que as promogdes nas redes sociais sdo utilizadas para engajar,

possuindo premiacdes para 0s usuarios, por seu relacionamento com o produto ou marca. Essas
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promocOes acabam atraindo os turistas, a curiosidade gerada através dessas postagens provoca
uma percepcao sobre aquele local antes desconhecida, gerando uma rede de engajamento e
compartilhamento.

Pesquisas recentes indicam que o nivel de engajamento do turista depende do formato
do conteddo postado nas redes sociais. Ao postar um conteudo dito racional, o uso do formato
foto iré gerar, de forma significativa, mais curtidas do que comentarios. Quando se explora um
conteddo emocional, no formato de video, estimula-se o engajamento ativo dos usuarios na
forma de comentérios (Shahbaznezhad, Dolan & Rashidirad, 2021).

Aramendia-Muneta et al (2020) expuseram como as imagens influenciam no
engajamento do turista no Instagram. Os resultados mostram que as respostas séo influenciadas
de forma diferente por diferentes atributos de imagem, resultando em comportamentos distintos
em relacdo a curtidas e comentarios. As curtidas sdo rea¢fes mais identificadas quando sédo
impulsionadas por contetdo com pessoas, visualiza¢des ou habitos comuns. Em contrapartida,
0s comentarios, que exigem maior esforgo por parte do usuério, sdo provocados pelo tema de
festivais ou hotéis, cores como creme, verde, laranja ou amarelo, imagens de agua ou animais
e imagens de atividades turisticas, principalmente a noite.

O estudo de Barbosa e Feger (2020), por sua vez, demonstrou que o uso da hashtag
“visitbrasil”, na promog¢ao do destino Brasil, gerou alto engajamento, porém sem alcance ao
publico estrangeiro em funcdo do perfil dos seguidores no Instagram.

Em 2010, Charlene Li criou uma piramide de engajamento para indicar quais sdo as
atividades dentro das redes sociais que produzem maior engajamento dentro do ambiente

virtual. Dentro da pirdmide ela apresenta, da base ao topo:

Figura 1 - Pirdmide do Engajamento de Charlene Li adaptado pela Autora
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A pirdmide de engajamento de Li mostra, pela sua analise, as atividades que 0s usuérios
das redes sociais fazem durante seu tempo navegando. Segundo Secom (2014), quanto mais no
topo da piramide, mais engajado com as plataformas sociais. Quanto mais na base, o usuario
estad nas redes mas participa pouco, apenas observa. Assistir, compartilhar, comentar, produzir
e moderar, respectivamente, geram um maior engajamento com os consumidores (Chamusca e
Carvalhal, 2011).

Moura (2011, pg. 23-24) faz uma analise da plataforma, explicando cada parte dentro
do comportamento estabelecido no meio digital.

Observar: usuérios que apenas leem e assistem os contetidos de outros usuarios.
Compartilhar: usuérios que ndo produzem conteudo proprio, apenas compartilham o que
encontram nas redes de outros usuarios com seus seguidores.

Comentar: usuarios que fazem criticas e avaliam os produtos e servicos

Produzir: usuarios que criam contedo, tanto em texto quanto em video e foto, publicando na
internet e sendo alvo dos usuérios que compartilham.

Moderar: usuarios totalmente engajados que, atraves dos seus posts, podem gerir um grupo de
seguidores e serem replicados, atualmente chamados de influenciadores digitais.

As empresas que possuem um alto nivel de engajamento nas redes sociais sdo percebidas
como inovadoras, que se preocupam com seu publico-alvo (Castro, 2014). A capacidade de
interagir e gerar dos usudrios nas plataformas de conversacdo na internet, através das midias
sociais digitais, € 0 que gera 0 engajamento possivel para que os individuos se sintam parte da

tematica que os envolve (Sousa & Santos, 2019).

Metodologia

Como abordagem metodoldgica, o presente estudo consiste em uma pesquisa
qualitativa, na qual ha a resolucéo dos fatos e significados, indo além da mera descri¢do ou
explicacdo a partir do dado imediato, buscando descobrir os significados mais profundos do
objeto observado (Tozoni-Reis, 2007), configurada em cenarios presenciais ou online (Santos
& Costa, 2015); e quantitativa por meio de dados estatisticos descritivos, expondo opinides,
habitos e atitudes (Terence & Filho, 2006), frequéncia de likes, comentarios e indice de
engajamento.

Utilizando-se de um carater exploratorio — descritivo, a estratégia da pesquisa consiste

em um estudo de caso construido para descrever o contexto, proporcionando a maior
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familiaridade do leitor com o problema (Gil, 2007). O pesquisador busca responder questoes
que expliquem circunstancias atuais de algum fendmeno social, na formulac¢do de como ou por
que tal fendmeno social funciona (Andrade et al., 2017), dispondo da Piramide de Engajamento
de Charlene Li (2010) como fator designativo para avaliacdo dos consumidores.

Para as discussbes e a apresentacdo dos resultados, foram utilizadas as seguintes
estratégias: observacdo online como instrumento investigativo, a qual refere-se a trocas de texto
que podem ser de natureza sincrona (simultanea, como bate-papo ou comentarios em posts) e
assincrona (ndo simultanea, como e-mail) que ocorrem em plataformas interativas de midia
social (Norskov & Rask, 2011); a taxa de engajamento do Instagram e o aplicativo Follower
Analyzer, utilizado para verificacdo do quantitativo de publicagdes, curtidas e comentarios
dentro da pagina como ferramenta de descri¢cdo de dados.

Busca-se, com essas analises, entender de qual modo realiza-se 0 engajamento do
consumidor online no perfil turistico oficial do Estado de Pernambuco do Instagram
(@descubrapernambuco), visto que é um dos principais portais para divulgacdo do Estado na
rede social, tendo o quantitativo de 39.300 seguidores (dados do dia 24 de novembro de 2019).
Foram selecionadas as 1708 publicacGes do perfil, durante o periodo de tempo delimitado dos
meses de dezembro de 2015 (primeira publicacdo da pagina) a novembro de 2019.

A seguir, serdo apresentados os resultados do estudo. Considerando a Pirdamide do
Engajamento de Charlene Li (2010), foi feita a observacéo e identificacdo do comportamento
do consumidor dentro da pagina da rede social, mediante o formato da piramide, conseguindo
constatar a posicdo do usuario junto as métricas resultantes do aplicativo Follower Analyzer.

Posteriormente, é apresentado o indice de engajamento do perfil.

Andlise de resultados

Inicialmente, conforme exposto na metodologia, foi realizada, na primeira etapa da
pesquisa, a observacgdo online, buscando entender a realidade do consumidor dentro do perfil
do Instagram e realizando a aplicacdo do nivel de engajamento dentro da pagina através da
Piramide de Engajamento (Li, 2010). Dessa forma, o engajamento dos seguidores dentro do
perfil foi utilizado para a analise da segunda fase da pesquisa, na qual recorreu-se ao aplicativo
Follower Analyzer como fonte de coleta de dados numéricos para analise do engajamento na
pagina, além do calculo do indice de engajamento (Schneider, 2020) do perfil.

Assim, visando atender o0 objetivo proposto, os resultados da pesquisa sdo apresentados
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em dois tépicos de analises: a analise do perfil juntamente com a aplicacdo da Pirdmide de
Engajamento, via observacdo, e o indice de engajamento dos consumidores através dos dados

coletados.

Aplicacao da piramide de engajamento e Follow Analyzer

O Estado de Pernambuco possui duas paginas oficiais no Instagram: o
@descubrapernambuco, que abrange todo o Estado, e o @visitRecife, focado apenas na cidade
do Recife. Por conta da abrangéncia da pagina, o perfil do Descubra Pernambuco foi escolhido
como objeto de estudo da pesquisa. Possui 39.300 seguidores e 1.708 publicacdes, desde o

inicio da pagina em 2015 (dados de 24 de novembro de 2019), como é mostrado na figura 2.

Figura 2 - Feed do Instagram @descubrapernambuco

& descubrapernambuco

1.708 393 mil 217
Publicac... Seguidor.. Seguindo

Turismo de Pernambuco

Av. Professc drade Bezerra, S/N, Olinda, Brazil
53111970

Fonte: Instagram (2019).

Nas figuras 3 e 4, é possivel observar a publicacdo de estreia do perfil, em 22 de
dezembro de 2015, feita para chamar o publico a descobrir as maravilhas do Estado. A primeira
publicacdo tem o total de 64 curtidas e 7 comentarios. E a Gltima publicagéo, vista no dia 24 de
novembro de 2019, possui 163 curtidas e 3 comentarios.

Por questdes éticas, a imagem 3 ndo sera reproduzida, possuindo a seguinte descricao:

Passista reproduzindo a danca frevo em torno de outros passistas.
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Figuras 3 e 4 - Primeira postagem e Ultima postagem do Instagram

@descubrapernambuco
4 2
N 4
#BORAPERNAMBUCAR
Visit fer

TRAVEL SHOW

Qv

Curtido por vilelacarolina e outras pessoas
descubrapemambuco C
Visit.pernambuco - Tr

Qv W

Curtido por ed.brasil6363 e outras pessoas
descubrapemambuco Quer saber mais sobre
Pernambuco? Entdo, siga as redes oficiais da

A Qa B O A QA B O

Fonte: Instagram (2019).

A partir da observacdo online, sem nenhum contato direto com o perfil e 0s seus
seguidores, pode-se verificar a frequéncia diaria de publicacfes que a pagina faz, tendo um ou
outro espaco maior do que um dia para as postagens. Outro dado observado é que a pagina nao
responde a todos 0s comentarios dos seguidores, porém costuma curtir os comentarios.

A falta da interacdo nos comentarios, de acordo com Muniz e Santos (2019), acaba
diminuindo a possibilidade de propagacdo do conteudo para outros publicos, tanto dentro
quanto fora da rede social, causando uma quebra no chamado “marketing boca a boca”, ja que
0s seguidores ndo recebem um retorno sobre suas dividas ou apontamentos.

Durante a observacdo, também verificamos que ha presenca de um dos recursos
utilizados pelos usuéarios do Instagram: os destaques. Devido aos stories durarem 24 horas, e
depois serem excluidos, os destaques podem fixa-los ao perfil durante um tempo
indeterminado, servindo como “vitrine” do perfil. Por se encontrarem em uma posi¢ao
privilegiada no perfil, podem ser utilizados para direcionar os seguidores ou possiveis
seguidores ao conteudo por completo, incentivando a visualizagdo. Também ndo foi percebida
nenhuma publicacdo que remeta a algum sorteio ou premiagdes na pagina, nao utilizando dessas
acoes como forma de aumentar o nivel de divulgacdo na rede social, conforme indicado por
Moura (2011).

Ao utilizar posts voltados exclusivamente para o publico pernambucano, essa

identificacdo do usuario com as publicacdes gera uma conexao forte. A publicacdo com maior
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namero de curtidas remete ao inicio do verdo, época de grande enfoque no Estado, o video
apresenta diversas praias de Pernambuco e uma abordagem voltada diretamente para o
expectador. Enfocando a concepc¢éo de Alves, Costa e Perinotto (2017), tal imagem causa um
sentimento de tangibilizacdo do lugar, beneficiando a promocéo desse destino.

Para verificar o quantitativo de publicaces, curtidas e comentarios dentro da pagina,
assim como a média dos dois ultimos por publicacdo, foi utilizado o aplicativo Follower
Analyzer como base para analise.

Verifica-se, na figura 5, que até o dia 24 de novembro de 2019, o perfil possuia 337.597
curtidas, possuindo uma média de 197 curtidas por publicacdo, em todos os 1708 posts, e 11.052
comentarios, com média de 6 comentarios por publicacdo. Destaca-se a diferenca de quase 30

vezes a quantidade de curtidas sobre os comentarios.

Figura 5 - Estatisticas do Instagram @descubrapernambuco

descubrapernambuco

..} # Q9 ~

Posts
Total

Curtidas
Total Média
59 19

Comentérios
Total Média

Fonte: Follower Analyzer (2019).

Observa-se também, nas figuras 6 e 7, a utilizacdo de localizacdo em quase todas as
fotos e 0 uso das hashtags (#). Conseguimos observar que, de todas as localizacGes, a de
Fernando de Noronha é a mais usada com 11 posts e, na utilizacdo de hashtags, a de maior
utilizacdo é a #descubrapernambuco, com 1081 posts. Sempre utiliza as hashtags em todas as
publicagdes, porém ndo hd uma homogeneidade, tanto na localizagdo quanto nas hashtags, pois

as escritas em alguns sdo feitas de maneiras diferentes, mesmo sendo o0 mesmo lugar.
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Figuras 6 e 7 - Localizacdo e hashtags do @descubrapernambuco

Localizagao da foto Hashtag usada

Fernando de Noronha Yo

Praia Dos Carneiros, Pernambuco, . .,
Brazil '

Porto De Galinhas - PE 5P
Praia de Boa Viagem

Marco Zero - Recife Antigo 1 Posts

Fonte: Follower Analyzer (2019).

E notdria a pouca movimentagdo do publico nos posts. Mesmo com a grande quantidade
de seguidores, a publicacdo com maior nimero de curtidas possui 4.786 e a de menor nimero
15 curtidas, como exposto nas figuras 8 e 9. Outra situacdo da pagina demonstrada nas figuras
10 e 11 é a pouca interacdo dos seguidores com o perfil, possuindo publicacbes que nédo
obtiveram nenhum comentario, dado preocupante para um perfil com tantos seguidores.

Por quest@es éticas, as imagens 8 e 10 ndo serdo reproduzidas, as informacgdes gerais
sobre a quantidade de curtidas e comentarios foram deixadas para ilustracdo do quantitativo.

Figuras 8 e 9 - Posts mais e menos curtidos do @descubrapernambuco

Posts mais curtidos Posts menos curtidos

Surfe & a sua praia?

a culinaric
sde fernarmt

Qe Qiseo Q 1569 : 2 Q=

Ver tudo ) Vertudo >

Fonte: Follower Analyzer (2019).
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Figuras 10 e 11 - Posts mais e menos comentados do @descubrapernambuco

Posts mais comentados Posts menos comentados

[ 218 174 172

Ver tudo )

Ver tudo >

Fonte: Follower Analyzer (2019).

Considerando a Piramide de Engajamento de Li (2010), os seguidores do
@descubrapernambuco situam-se, em sua maioria, na base da pirdmide (assistir), possuindo
algumas excegdes que se encontram na parte intermediaria (comentar). Na maioria dos casos,
ndo ha a interacdo direta pagina-seguidor.

A péagina em si localiza-se na parte da producdo de conteudo, ndo tendo chegado na
parte de influenciar e moderar a dindmica na rede social. Os posts sdo basicamente sobre o
Estado de Pernambuco, alguns informam datas comemorativas ou informes a respeito de
situacdes corriqueiras, porém todos possuem enfoque na regido pernambucana. O perfil se
utiliza do reconhecimento do povo pernambucano para a repercussdo das suas publicacdes.

Tais resultados alimentam a reflexdo de Secom (2014) que, quanto mais na base da
piramide, o usuario participa pouco, apenas observa 0 que se passa na pagina. Além de se
relacionar com o pensamento de Castro (2014), Sousa e Santos (2019) sobre a falta de
percepcdo da gestdo como inovadora, gerando e ndo investindo na criacdo de um vinculo com

o consumidor, interagdo esta que pode fidelizar e aumentar seu numero de seguidores.

Indice de engajamento

O indice de engajamento é uma métrica vital para a midia social. Além de ser um
indicador da qualidade do contetido publicado, indica o qudo bem a rede social atende as
expectativas do usuario, depois que ele se inscreve e ao longo do tempo. O monitoramento
dessa métrica auxilia na determinacdo do nivel de satisfacdo do cliente e identifica possiveis

interrupcdes. Ainda, pode apontar para algo sobre a qualidade do conteudo ou experiéncia do
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usuario. Uma baixa taxa de engajamento pode significar uma incompatibilidade entre o que o
usuario espera e o que empresa oferece (Schneider, 2020). A seguir, a formula para o indice de

engajamento é apresentada.

Curtidas + Comentarios x 100 = INDICE DE ENGAJAMENTO

Total de Seguidores

A partir dos nimeros informados pelo aplicativo Follower Analyzer, verificamos que,
desde o inicio da pagina, em dezembro de 2015, ao recolhimento de dados, no dia 24 de
novembro de 2019, o perfil @descubrapernambuco possuia 337.597 curtidas e 11.052
comentarios, com o total de 39.300 seguidores e 1706 publicacbes. A partir desses dados

concluimos que:

337.597 +11.052 x 100 = 887,14% geral
39.300

O indice de engajamento do perfil geral, desde o seu inicio, € 887%. Para termos a média

por post, dividimos o valor total pelo nimero de publicacdes:

887,14 = 0,51% por post
1.708

A media de engajamento no Instagram é de 3% a 6%, se formos levar em conta a média
do indice de engajamento por post realizada. Desta forma, verificamos que esta bem abaixo do
ideal, indicando que possuir um grande nimero de seguidores nao define que o engajamento na
pagina seja equivalente.

Ap0s essa analise geral, também foi feito o calculo para descobrir 0 engajamento dos
posts mais e menos curtidos da pagina. O post com maior nimero de curtidas, publicado no dia
7 de setembro de 2019, possui 4.786 curtidas e 166 comentarios, ja& 0 de menor quantitativo,

publicado no dia 29 de dezembro de 2015, possui 15 curtidas e 0 comentarios.
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4.786 + 166 x 100 = 12% 15+ 0 x 100 =0,03%
39.300 39.300

Enquanto um possui um indice de engajamento de 12%, o dobro do valor considerado
a média, o resultado do outro € bem menos satisfatorio. A porcentagem representa que, mesmo
com a pouca interacdo da pagina com os seguidores, o grau de engajamento em algumas
postagens consegue suprir a média esperada.

A partir dos 4 graus do engajamento citados por Siqueira (2013): envolvimento,
interacdo, intimidade e influéncia, é percebido que o engajamento do consumidor na pagina do
@descubrapernambuco ndo consegue chegar no grau da intimidade, ha apenas o envolvimento
nos posts e pouca interacao entre curtidas e comentarios.

Tal conjuntura indica que, mesmo que a quantidade de seguidores, tempo de criacdo da
pagina, nimero de postagens sejam bastante altos, tais caracteristicas aparecem em segundo
plano, visto que, o perfil ndo investe em uma relacdo com o publico, gerando pouco
engajamento nas publicacfes. Essa falta de interacdo causa a diminui¢do na sua forma de

influenciar, fidelizar ou moderar o seu publico.

Concluséao

Atualmente, 0 novo turista € o usuério do Instagram que utiliza a plataforma para
conhecer seu destino e planejar sua viagem. Os perfis turisticos criados pelos proprios Estados
sdo uma das principais formas de atrair esse novo visitante para conhecer o destino através do
compartilhamento e engajamento dos seguidores.

A partir do estudo apresentado, objetivou-se compreender como Se encontra 0
engajamento do consumidor online de destinos turisticos dentro do perfil do Instagram, nova
forma de promocdo turistica através da publicacdo de fotografias. Tal analise ainda é pouco
explorada nas pesquisas realizadas até 0 momento, pretendendo-se, com o estudo, motivar uma
discussdo mais abrangente do assunto. A observagdo trouxe evidéncias de que o engajamento
online ndo depende apenas do quantitativo numeérico de seguidores, curtidas e comentarios.
Fatores, como horéario de postagens, conteldo, arte visual, legenda, periodo, politica, cultura
etc., determinam o grau de engajamento que o perfil possui.

A juncéo dos topicos de analises revela os resultados coletados nesta pesquisa, de

natureza exploratoria, apura que ainda possui poucos estudos na area do engajamento do
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consumidor nas redes sociais, projetando o tema para futuras pesquisas. Um dos achados
relevantes na investigagdo foi que a criacdo da pagina com uma identidade especifica, no caso
pernambucana, ao mesmo tempo que delimita o publico, também abre uma nova fonte de
reconhecimento pessoal do usuario.

O estudo sugere que, devido a falta de conhecimento de muitos gestores de perfis no
Instagram, ainda ndo se entende que quanto maior o engajamento do publico com sua pagina,
maior sua relevancia no meio turistico, pois gera uma expectativa quanto ao consumidor sobre
o destino. Para o usuério, ha a necessidade de saber quem curtiu e comentou tal publicacédo para
conseguir opinides relevantes a respeito da localidade. Entende-se que quanto maior o nimero
de seguidores, menor a taxa de interacdo. Contudo, mediante a anélise de dados, foi possivel
identificar que, mesmo com o elevado nimero de seguidores, a pagina do Descubra
Pernambuco ndo possui o perfil de influenciar na forma como os seguidores conhecem o
Estado.

Ademais, lanca aos gestores do perfil novas formas de se implementar o marketing no
Instagram e de como gerir 0 engajamento dos seus usuarios. Dessa forma, o estudo
compreendeu que 0s consumidores sdo a parte mais importante para o estudo do turismo no
ambito digital, sendo necessarios possiveis estudos com a visao do usuario do Instagram. Em
suma, a pesquisa sugere que o Instagram é capaz de realizar a integracao entre o destino e seus
possiveis viajantes, por ser cada vez mais mediador da constru¢do do “desejo” das pessoas,
através do sentimento de tangibilizacdo do local imposto pelas fotos postadas

Assim, respondendo a pergunta norteadora do estudo, o engajamento no perfil
@descubrapernambuco se da através, principalmente, das curtidas e do sentimento de
pertencimento com a cultura ou regido. Contudo, o grau de engajamento € baixo, considerando
todos os dados apresentados, fazendo-se necessario a melhor geréncia do perfil, possibilitando
a pagina uma maior abrangéncia na rede social, podendo influenciar os usuarios a conhecer

Pernambuco.
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