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RESUMO

O presente artigo tem o objetivo identificar como as postagens no
Instagram do Shopping RioMar de Fortaleza colaboram para
fidelizacdo de clientes para o empreendimento, assim como, se o
turismo no estado Ceard € impulsionado por tal estratégia. Para
tanto, a metodologia utilizada foi o levantamento bibliogrdfico,
pesquisa netnogrdfica verificado as postagens da hashtag
BomDia, assim como aplicacdo de questiondrios com 0s
seguidores para aprofundar as andlises, ao compreender a
relacdo entre fotografias, midias sociais e turismo. Verificou-se que
o Instagram é visto como um diferencial competitivo pelo publico
alvo do shopping, e contribui efetivamente para fidelizacdo de
clientes, atfravés da construcdo positiva da imagem do
equipamento.
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ABSTRACT

The objective of this article is to identify how the Instagram posts of
Shopping RioMar in Fortaleza collaborate in the loyalty of clients to
the venture, as well as if tourism in the state of Ceard is driven by
such a strategy. For thatf, the methodology used was the
bibliographical survey, nethographic research verifying the posts of
the BomDia hashtag, as well as application of questionnaires with
the followers to deepen the analysis, understanding the relationship
between photographs, social media and tourism. It was verified
that Instagram is seen as a competitive differential by the target
market of the mall, and effectively contributes to customer loyalty,
through the positive construction of the image of the equipment

Keywords: Instagram; Photography; Tourism; Social Networks.

INTRODUCAO

A internet tem se notabilizado ao longo dos Ultimos anos, como um
instrumento de interacdo social, & medida que facilita a comunicacdo, pois
trds celeridade em uma sociedade que cada vez mais busca aperfeicoar o

tempo, e as redes sociais sdo ferramentas eficazes dentro deste processo.

Segundo informa o Portal G1 (2015), dados da Unido Internacional de
Telecomunicacodes - UIT, érgdo vinculado a Organizacdo das Nacoes Unidas -
ONU, existem 3,2 bilhdo de pessoas conectadas & rede mundial de

computadores.

Assim, Bassi (2015) afirma que 2 bilhdes de pessoas, cerca de 30% da
populacdo da Terra, utilizam redes sociais, como por exemplo, o Facebook e
o Twitter. Estima-se, também, que os gastos publicitdrios no setor sejam da
ordem de aproximadamente 24 bilndes de ddlares para o ano de 2016.
Tamanha representatividade demonstra a influéncia das redes sociais no
cotidiano das relacdes sociais da sociedade contemporénea, sobretudo nos

negocios, lazer e turismo.
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No turismo a fotografia € ferramenta de concretizacdo de exposicdo das
pessoas, pois ao visitar locais, se utilizam das midias sociais, para mostrar onde
estdo, por onde passaram, seu status, condicdo financeira, etc. As redes
sociais tém papel importante na propagacdo e fortalecimento na divulgacdo

de um lugar.

Corrobora tal afirmativa Ferrari (2013 citado por Manosso & Gandara,
2016), destacando que o impacto da fotografia na expectativa e imagindrio
criado pela visualizacdo de imagens compartiihadas em redes sociais, guias,

folhetos, revistas, como espacos para ser experimentados.

Considera Cavalcanti (2011), que o turista quer durante o tempo livre
aproveitar tudo que Ihe é oferecido, ir a todos os lugares e fotografar tudo. J&
Flusser (2002), afirma que a mania fotogrdfica resulta em torrente de

fotografias. Uma torrente memaria que a fixa.

Assim, as fotografias influenciam na perspectiva do imagindrio mediante
a visudlizacdo das imagens compartiihadas como espacos a serem
experimentados. Assim, os aplicativos utilizados na contemporaneidade como
o Instagram, compartiham fotos e possibilitam a interatividade entre os

turistas, através de publicacdo dessas imagens.

Ainda, como afirma Donaire (2008, p. 294): "Las imdagenes digitales
facilitan la traslacion de las capturas fotogrdficas a la red, imdgenes que son
etiquetadas, compartidas, comentadas y difundidas de forma casi

instant@nea”.

Compartilhar imagens fotogrdficas nas redes sociais € uma prdatica
comum. O internauta armazena suas imagens fotograficas dentro de uma
rede social: como o Facebook, Instagram ou o Twitter com aplicativos
externos, que permite, além armazenar, visualizar suas imagens publicadas a

qualguer momento.
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REDES SOCIAIS: INSTAGRAM E IMAGENS

Cada vez mais as pessoas estdo conectadas a internet através de um
aparelho smartphone e desejam resultados de tGdo boa qualidade como se
estivesse no seu computador.

As fotografias e videos pessoais sdo disseminados de forma instanté@nea,
afravés de aplicativos e os mais conhecidos sdo: Facebook, Twitter, e
Instagram.

Afirma Vassalo (2012), que o Instagram foi criado pelos engenheiros de
programacdo Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger, com a intencdo de
resgatar as cdmeras fotogrdficas de filme com revelacdo instant@nea, as
classicas Polaroids.

Ainda, segundo Vassalo (2012), o programa surgiu a partir de outro
aplicativo, Burbn, rede social em que os usudrios de uma rede social,
poderiam compartilhar a sua localizagdo, imagens, videos, planos para final
de semanaq, etc. Devido sua complexidade, Kevin e Mike resolvem escolher
uma so funcdo, a fotografia.

Segundo, Mansur (2013), o Instagram € um aplicativo gratuito para firar
fotos, escolher filtfros e compartilhar o resultado nas redes sociais. Aléem dos
efeitos, € possivel seguir outros usudrios, curtir, comentar e compartilhar as
imagens postadas.

Informa o Portal G1 (2016), que o Instagram atingiu em junho de 2016 a
marca de 500 milhdes de usudrios, e € acessada diariamente por 300 milhoes
de pessoas, 95 milhdes de fotos sdo publicadas por dia e os usudrios ddo 4,2
bilhdo de curtidas diariamente. Ainda, no Brasil, sdo 35 milhdes de usudrios,
correspondendo a 7% do total mundial.

A fotografia escolhida, depois de editada com o manejo da sua
preferéncia, de cor, de efeitos de luz na imagem, etc. Poderd também
escrever uma frase simbdlica com significado subjetivo e/ou um ftitulo para
dizer o local onde foi realizada. Podendo em seguida serem compartilhadas,

também em outras redes sociais como: Facebook, Twitter, Flickr € Tumblr.
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Usualmente as fotos sdo publicas, poréem podem ser configuradas para
privada.

Afirma Sibilia (2008) que o uso de imagens do Instagram, presume gerir
uma sucessdo de sentidos significantes, reforca uma tendéncia da
cibercultura que consiste na “atualizacdo permanente, e sempre recente das
informacoes.

Para Flusser (2002), “imagens sdo superficies que pretendem representar

algo” e imaginacdo € a capacidade de fazer e decifrarimagens.
Ainda, Flusser (2002, p. 7), define:

As imagens sdo, portanto, resultado de se abstrair duas das
quatro dimensdes espdcio-temporais, para que se conservem
apenas as dimensdes do plano. Devem sua origem A4
capacidade de abstracdo especifica que podemos chamar
de imaginacdo. No entanto, a imaginacdo tem dois aspectos:
se de um lado, permite abstrair duas dimensdes do fendbmeno,
de outro permite reconstruir as duas dimensdes abstraidas na
imagem.

No furismo, o lugar no sentido de construcdo do sentimento local, estd
fortemente relacionado com os aspectos subjetivos, por exemplo, a memoaria,
a ligacdo espiritual ou a nostalgia que faz com que muitos turistas regressem
a esse mesmo lugar. Portanto, o sentido de lugar estd infimamente associado
a capacidade de reconhecer e responder as diversas idenfidades de um

lugar.

Afirma Sharma (2004), citado por Marujo (2008) que: “O senso de lugar
surge quando as pessoas sentem uma ligacdo especial ou uma relacdo
pessoal com uma drea na qual o conhecimento do local e os contatos

humanos sdo significativamente mantidos”.

As imagens postadas nas redes sociais, em especial no Instagram sdo
meios de tangibilizacdo deste sentido de lugar, assim como sdo ferramentas

para promoc¢do dos destinos turisticos.
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REDES SOCIAIS E MARKETING

Carrera (2012) afirma que ideia ou aimagem que se concebe do mundo,
ou de alguma coisa, em redes sociais possui uma importéncia social, auxilio
para o contato entre os atores, tendo em vista que revela imagens e constroi
o sustentdculo para o gerenciamento da realidade psiquica e emocional do
ser humano. Assim, o agente é parte visivel da cultura, e contribui a situar as

posicoes sociais No tempo € No espaco.

Ainda, assegura Cavalcanti (2011) que a internet vincula o consumidor
ao produto de forma que ele torna-se parte do produto turistico, ou seja, ele
faz parte da paisagem, pois ele quer ser visto e ao mesmo tempo quer ver a
paisagem. Suas opinides a respeito do lugar junto com as imagens e os
produtos consumidos, torna sendo mais valoroso para o marketing que a
propria empresa divulgando seu site. O agente busca a informacdo do
destino turistico em primeiro lugar, a do cliente que j& visitou e deixou sua
opinido.

A facilidade do cligue em relacdo a producdo da sua propria imagem,
as pessoas o fazem em abunddncia considerando a rapidez em ver o
resultado com o fim de compartilhar nas redes sociais, imediatamente e fazer

seu comentdrio.

Observa-se espaco em muitos sites de dicas de viagem disponibilizados
para essas intervencdes externas, seja para adicionarem fotos de suas
experiéncias turisticas, ressaltando a galeria de fotos compartihadas dos
clientes. Além disso, opcdo para comentdrios acerca dos produtos e servicos.
Sdo muitos os empreendimentos turisticos que utilizam este marketing como

rede hoteleira principalmente.

Informam Marck, Blose & Pan (2008), que a informacdo turistica entre as
diversas comunidades sociais tem sido um marco na histéria do turismo, pois o
destino turistico ndo é formado somente pela intermediacdo do seu destino,

os turistas sdo os formadores de imagens turisticas.
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Antes da era digital, a intermediacdo turistica acontecia de forma diretaq,
a informacdo seria repassada e o tfurista escolhia seu destino. Apds a era
digital, o turista ou pré-turista, antes de escolher o seu destino, durante e
depois da viagem, se conectam e decidem o destino dependendo das

opinides e imagens dos proprios turistas.

Como afirma, Buhalis (2008) que "Virtual commuties are gradually
becoming incredibly influencial in touris as consumers increasingly trust better
their peers, rather tha marketing messages" Assim, ainda Buhalis (2008), citando
Stepchenkova, Mills, & Jiang, corroboram, "A Virtual Travel Community (VTC)
makes it easiser for people to obtain information, maintain connections,

develop relationships and eventually make travel-related decisions".

Assim, Oliveira (2008), comenta a importdncia da informacdo quando
ressalta que o consumidor de produto turistico realiza uma busca de
informacdes mais ampla e aprofunda questionando amigos, parentes,
agentes de viagens e pesquisando programas sobre férias na TV antes da

escolha da destinacdo a ser visitada e demonstrada.

Tomando a informacdo como fator decisdrio no processo de compra do
consumidor, citado por Santos e Perinotto, 2016, cita o modelo de Neuhofer e
Buhalis que a partir do estimulo da viagem, as pessoas buscam informacdoes

sobre o seu potencial destino.
Sheldon, (1993 citado por Marujo, 2008, p. 26), pondera:

(...) Ainformacdo é a “alma” do turismo, sem a qual o setor ndo
funciona. E essencial a informacdo para o turismo subsistir.
Assim, a definicdo de um furista para comprar um destino, ou
seja, viagjar, depende na maioria das vezes da informacdo que
é ofertada ao turista pelos meios de comunicacdo.

Santos e Perinotto (2016) mostram o resultado de uma pesquisa realizada
qgue a grande maioria dos enfrevistados senfiram motivados apds a leitura de
um artigo, ou fotografias, ou videos sobre aquele destino. Constata portanto,

o impacto que podem causar esses determinados tipos de informacodes.
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Nesse sentido, Marujo (2008, p. 27) afirma:

Com a internet, o fturista tem acesso a um conjunto de
informacodes sobre um determinado pais, regido, ou localidade
que antes ndo finha: atracdes turisticas, servicos publicos,
infraestruturas, enderecos, servicos turisticos, etc. As imagens
persuasivas, a informacdo, as mensagens publicitarias sobre
uma determinada localidade, disponibilizadas na internet,
aumentam a curiosidade do turista sobre os destinos a
conhecer.

Segundo Burgess et al (2009, como citado por Santos e Perinotto 2016,
p.14) "El CGU permite que los infernautas agreguen sus. opniones en forma de
texto, imdgenes y/o videos sobre sus experiencias personales con los

productos y servicios adquiridos(comunicacion boca a boca online)”.

Seguindo, Litvin et al (2008 como citado por Santos e Perinotto, 2016, p.
14), nota que “Cada vez son mads |6s turistas que usan internet para planear
sus vigjes. Asi, La industria del turismo debe ser consciente de que esos vigjeros

son influenciados por 16s sitios de viajes en donde opinan los turistas”.

Ainda, Gandara (2008, p. 7 citado por Manosso & Gdandara, 2016)

destaca que:

Dentro del marketing turistico la informaciéon-comunicacion,
tiene un papel absolutamente definitivo, ya que en el acto de
la venta del producto turistico se manejan principalmente
promesas (debido a la intangibilidad del producto turistico, su
inseparabilidad, etc.), por lo que la imagen mental que de un
destino o producto tenga una persona serd definitiva a la hora
de su eleccion final.

Granados (1998, p. 167) destaca que:

Cualquier ciudad pretende, o debe pretender, tener o crear
una imagen singular y atractiva, no solo mediante la promocién
y recuperacion de sus centros histéricos, universidades o
recursos naturales, sino, ademds, apostando por localizar
empresas multinacionales, sedes de organismos e instituciones
infernacionales, construccion de edificios emblemdticos, tanto
en su diseno como en el nombre de sus autores, organizacion
de eventos de cardcter mundial, e incluso, disponer de equipos
deportivos de prestigio que participen en competiciones
internacionales.
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Assim, a utilizacdo da internet através das redes sociais, se tornou uma
ferramenta de marketing para os destinos turisticos, principalmente no que diz
respeifto a promocdo do destino, jG que os turistas espontaneamente

publicam suas fotografias, elogios, pontos visitados.

REDES SOCIAIS E TURISMO
Asseguram Santos e Perinotto (2016), que as imagens turisticas sdo
capturadas e quase instantaneamente sdo lancadas nas redes como se NGo

houvesse tempo nem espaco para serem compartilhadas.

Ainda, Urry, (2001 citado por Cavalcanti, 2011), afirma que as imagens
organizam nossas expectativas ou Nnossos sonhos sobre os lugares que
poderiomos admirar. O turista procura uma experiéncia inusitada, a
curiosidade de experimentar algo novo ou de realizar algo nunca praticado

OU que poucos o tenham praticado.

Ainda, Urry (2011 citado por Cavalcanti, 2011) menciona sobre o perfil do
turista que constata um lugar que ndo € comum na rota turistica, encontra um
restaurante que é frequentado somente pelos residentes que apresenta um
carddpio de comidas regionais, algo que ocupa o lugar de se sobressair em

relacdo aos outros.

O turismo faz com que as pessoas que o praticam desejem fazer o que
os outros fazem, como por exemplo em uma conversa enfre amigos alguém
relata passagens no Delta do Parnaiba e Jericoacoara e ele sente-se

embaracado quando ainda ndo conhece este lugar.

O status de quem vigja estd sempre acima de quem ndo tem uma histéria
sobre determinada viagem para confabular, colocando-se em posicdo
inferior aquele que ndo tem a experiéncia. Nos dias atuais, viajar & primordial

ao status social.

Quem vigja quer registrar o momento e publicitar nas redes sociais, por
exemplo um turista ndo deixa de ufilizar as redes sociais para mostrar aos

amigos aquele momento ou aquela fotografia. A edicdo dessas imagens
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alimenta a memadria e constroem a identidade, mesmo que o momento ndo

seja aquele como se apresenta.

Assim, Donaire & Gali (2011) afirmam que as imagens compartilhadas nos
aplicativos das redes sociais, fém ndo sé um resultado de uma edificacdo

social, quanto todas as imagens sdo fambém um exercicio de socializacdo.

Farias (2015) expdem que o comando hashtag # € utilizado no aplicativo
Instagram no infuito de organizar os assuntos, posto em pauta e os usudrios
podem localizar aquele tema através da busca no aplicativo em tempo real
e atualizar as informacdes. Assim, o Instagram possibilita em tempo real

visualizar as imagens nas redes conforme o agente deseja enconfrar.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo geral deste artigo se propoe a identificar como as postagens
no Instagram do Shopping RioMar de Fortaleza colaboram para fidelizagcdo

de clientes para o empreendimento.

Apesar do Shopping Center utilizar outras redes sociais, como o
Facebook, Twitter, Youtube, se decidiu pela utilizacdo apenas do Instagram,
por sua natureza de ter como foco a fotografia, além relevancia da maior

quantidade de seguidores, 155 mil pessoas nesta rede social.

As premissas metodologicas utilizadas foram uma investigacdo
bibliogrdfica e a netnografica. Diante disso, afirmam Cervo & Berviam (1983)
qgue a pesquisa bibliografica tem a caracteristica de buscar, conhecer e
analisar as conftribuicdes cientificas de estudos passados sobre a temdtica

estudada.

Seguindo o complemento da pesquisa, assim Braga (2007) descreve que
o0 método netnogrdafico se constitui em uma etnografia virtual, que se vale da
capacidade de rastrear dados contidos na internet. O termo etnografia virtual
€ mais utilizado por pesquisadores da drea de comunicacdo, e a netnografia

por profissionais da drea de marketing.
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Asseguram Rocha & Montardo (2005), a respeito do meétodo
netnogrdfico, que uma das possibilidades de se estudar o imagindrio virtual,
se faz pelo método da observacdo, porém a que considerar a natureza
desterritorializada do ciberespaco, o que obriga uma observacdo
participante a distGncia. Assim, Manosso & Gandara (2016), se utilizaram do
método netnogrdfico no estudo sobre a materializacdo da experiéncia do
espaco urbano-turistico através de fotografias online. Diante disso, nesta

pesquisa a netnografia fora utilizada para buscar fotografias no Instagram.

Para tanto, o procedimento metodoldgico foi dividido em trés momentos.
Em que o inicial foi buscar através de fundamentacdo tedrica, embasamento
para producdo do trabalho cientifico, compreendendo a respeito das redes

sociais, em especial o Instagram, o turismo, fotografia e marketing.

Em segundo momento, o levantamento de dados no perfil do Instagram
do Shopping RioMar, através do link www.instagram.com/riomarfor, avaliando
as postagens didrias que utilizaram hashtag bom dia, totalizando 124

postagens que nos meses de junho, julho, agosto e setembro de 2016.

Neste levantamento verificou-se: Tipo de imagem da fotografia, cidade
homenageada, quantidade de curtidas, mensagem motivacional,

quantidade e descricdo dos principais comentarios.

Por fim, aplicacdo de questiondrio, através da plataforma googleforms,
com os seguidores do Instagram do Shopping, com o intuito de aprofundar as
impressdes coletadas através do levantamento netnogrdfico. Buscou-se
informacdes como: género, cidade de residéncia, opinido sobre o Instagram

do Shopping, e satisfacdo a respeito da hashtag BombDia.

Foram aplicados 120 questiondrios durante o més de outubro de 2016,
exclusivamente com seguidores do Instagram do Shopping que conhecem a

hashtag BomDia.
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ANALISE DOS RESULTADOS

Percebeu-se que o departamento de marketing do empreendimento se
utilizava com frequéncia didria de uma hashtag, chamada BomDia, utilizando
imagens das cidades do interior do estado, acompanhado de uma

mensagem motivacional.

Tal iniciativa despertou o interesse, pois a estratégia utilizada obteve boa
repercussdo entre os seguidores, afravés do elevado nimero de curtidas,
assim como pelo feedback dos seguidores agradecendo pela mensagem e

divulgacdo das cidades.

Decidiu-se, entdo, direcionar o levantamento de dados especificamente
para as postagens advindas da hashtag BomDia, verificando quais fipos de
imagens foram utilizadas, mensagens motivacionais, quantidade de curtidas,
quantidade de comentdrios, selecdo de comentdrios inerentes ao objetivo da
hashtag BomDia. Cabe aqui uma explicacdo, pois apesar da hashtag ser
direcionada para cumprimentar seus seguidores e desejar bom dia, algumas
pessoas utilizam dos comentdrios para tirar dividas sobre hordrio de

funcionamento, servicos disponiveis no shopping, efc.

No levantamento de dados, notou-se que houve aproximadamente 800
comentarios especificamente na hashtag BombDia, destes, cerca de 50%
faziom referéncias diretas as fotografias publicadas, como por exemplo:

Agradecimento pelas boas lembrancas da cidade natal.

Ainda houve pesquisa, de 1° de junho a 31 de setembro de 2016, o
Instagram do Shopping, através da utilizacdo da hashtag BomDia, apresentou

0 seguinte resumo de dados:

Tabela 1 - Resumo de dados da pesquisa:

ITEM AVALIADO RESULTADO

Quantidade de Publicacoes 124 postagens

Tipos de Imagens Igrejas e Paisagens naturais
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Quantidade de Curtidas

67.984

Média didria de curtidas 548
Quantidade de Comentdrios 836
Comentdrios inerentes #BomDia | 419
Cidades Divulgadas 68

Cidade Destaques

lfapipoca com 05 mencodes

Dias de mais curtfidas

Domingos

Quantidade de frase utilizadas

97

Frase mais utilizada

Transborde sorrisos hoje!

As imagens utilizadas nas postagens ndo obedecem a uma temdatica
especifica, apresentam em sua maioria igrejas catdlicas, praias, rios, floresta

da regido serrana, pracinhas, como pode ser visto nas imagens a seguir.

Figuras 1 a é:

Bmm' dia

BICA DE IPU « CE

Fonte: Instagram Shopping RioMar
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As postagens com fotografia de igrejas catdlicas, porém, tiveram em
destaque no periodo da pesquisa, ocupando aproximadamente 30% das
postagens. Cidades como Independéncia, Quiteriandpolis, Brejo Santo,
ltapajé, Barbalha, Itarema, Abaiara, Sdo Jodo do Jaguaribe, Monsenhor
Tabosa, Uruburetama, Missdo Velha, entre outras, foram divulgadas com este
tipo de imagem, e percebeu-se através dos seguidores comentdrios positivos

relacionados ao senfimento de saudade.

Sabe-se que o estado do Ceard, com base no Censo 2010, aplicado pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, possui 78% da populacdo
declaradamente catdlica, ficando atrds apenas do Piaui com 85%. Talvez,
tamanha fatia da populacdo, justifiqgue a estratégia de se utilizar

majoritariomente imagens vinculadas a tal religido.

Figuras: 7 — Fotografia da cidade de Independéncia

Fonte: Instagram RioMar Shopping 2016

Entretanto, contraditoricmente, houve pelos menos 3 mencodes de
seguidores solicitando ao shopping para exibir outras imagens, além de igrejas
como o comentdrio do seguidor @francisco_araujo0011 "Mostre a foto da

cidade, uma vista aéreq, so de igreja ndo da né" (sic).

Verificou-se que em segundo lugar, no niUmero de postagens, sdo
imagens das praias do Ceard, desde as mais conhecidas, como Jericoacoara
e Aracati, até aquelas com belezas naturais. Tal iniciativa, também provocou
simpatia como no comentdrio do seguidor @belalizaestrelinha: "Parabéns

@riomarfor por mostrar/postar todos dias as belezas do nosso Ceard™”.
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Sabe-se que segundo dados da Secretaria de Turismo do Ceard, em 2014,
o turismo respondeu por cerca de 11,50% do PIB do estado, e que em sua
maioria, cerca de 85%, os visitantes buscam atfracdes direcionadas pelo

turismo de sol e praia.

Figuras: 8 e 9 — Fotografias das cidades de Amontada e Aracati

Fonte: Instagram RioMar Shopping 2016

Outras belezas naturais como rios, florestas, casas na serra, cidades
pequenas e pouco conhecidas pelo publico geral. Ressaltam-se o0s
comentdrios a seguir a respeito destas: @sahrolim "Achei muito massa essa
iniciativa de trazer cidade pequenas afravés de fotos. A gente descobre
coisas que nem sabia que existia. Seria muito legal se vocés botassem algumas
informacoes sobre a cidade. Uma curiosidade, distdncia de Fortaleza, quantos

habitantes, sei la."

Por fim, desta fase de levantamento de netnogrdfica, destacou-se os

seguintes comentdarios:

e @bastossivana Amei a homenagem, minha terra Itapajé
e @erbeniarodrigues Um bom dia @riomar, meu shopping preferido
e @jussararivero Lino né2 V& conhecer Tiangud
Porém, o comentdrio que mais se destacou foi da seguidora @ivinalucia
"Adoro esse shopping! Tem tudo, além de lindo, aconchegante, do social, do
marketing, do cinema. Amoooooo".
Tais testemunhos mostram uma tendéncia de que a estratégia utilizada

pelo shopping através do Instagram estd sendo impactante, fideliza, e atrai
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clientes para visitd-lo, porém sentiu-se a necessidade de aplicacdo de
pesquisa aos seguidores para investigar se fal impressdo € pertinente.

No levantamento de dados através os questiondrios 63% se declararam
residentes da cidade de Fortaleza, 32% de cidades do interior do estado, e 5%
de outros estados. Tais indices, mostram a penetracdo que o Instagram do
shopping nas cidades do interior, atraindo seguidores, e por consequéncia
cliente em potencial, esses dados apresentam que alguns desses clientes sGo
turistas/visitantes.

Na primeira pergunta do questiondrio, perguntou-se qual a avaliagdo
que os seguidores tinham a respeito do Instagram do Shopping. Houve uma
resposta positiva de 80% entre Muito Satisfeito e Satisfeito, e apenas 0,8% de
clientes insatisfeitos.

Figura: 10

Qual a sua avaliacao a respeito do Instagram do Shopping (120 respostas)

@ Muito Satisfeito
@ Satisfeito

@ Indiferente

@ Fouco Satisfeito
@ Insatisfeito

Em seguida, questionou-se a respeito especificamente da hashtag
BomDia. Obtendo como resposta positiva 74,40%, e 3,4% de pessoas
insatisfeitas. Apesar de pequena, tal insatisfacdo aconteceu com pessoas que
ainda ndo tiveram sua cidade agraciada com uma postagem, e por aquelas

contra a grande divulgacdo de igrejas catdlicas.

Figura: 11

Qual a sua satisfacao a respeito da hashtag #BombDia (117 respostas)

@ Muito Satisfeito
@ Satisfeito
@ Indiferente

@ Pouco Satisfeito
__ﬁ @ Insatisfeito
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Nas duas perguntas seguintes, queria-se saber a respeito do orgulho de
ver sua cidade sendo divulgada no Instagram do Shopping, e se as imagens
postadas fraziom boa recordacdo. 89,8% das pessoas responderam que se
sentiam orgulhosos pela exposicdo de suas cidades, e 96,6% responderam que
as fotografias tfrazem boas recordacoes e impulsionam o desejo de visitar sua

cidade novamente.

Posteriormente, perguntou-se se tais publicacdes faziom o seguidor ter
mais empatia com Shopping. A resposta também foi muito positiva com
88,90%, enfretanto, sendo que 73% responderam que esta iniciativa realmente

faz diferenca na escolha de qual shopping visitar.
Figura: 12

Estas publicagdes o fazem ter mais empatia com o Shopping Center?

(117 respostas)

@ Sim
@ Mao
@ Indiferente

Numa pergunta direcionada apenas para seguidores do interior de
estado, foi questionado se quando viagjom para capital, tém o costume de
visitar algum shopping center. A resposta mostrou que 86,80% costumam visitar

algum shopping como forma de lazer e compras.

Com o intuito de apurar o objetivo secunddrio da pesquisa, indagou-se
noutra questdo se o fato do shopping publicar fotos de cidades do interior e
suas belezas naturais despertavam o desejo de visitar os respectivos destinos.
96,50% respondeu positivamente, o que denota a forca de tal ferramenta
como impulsionadora do turismo. Destacou-se o seguinte comentdrio de um
seguidor: "Inovador e atfrativo marketing. Promove maior inferacédo com o
cliente causando satisfacdo, pois reflete no imagindrio do lugar tanto para o

destino natural como para visitar aqueles destinos que ndo conhece."
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Por fim, remontando ao objetivo geral da pesquisa perguntou-se como a
ufilizacdo do Instagram, afravés da hashtag BomDia, pelo shopping, faz
diferenca na escolha de qual shopping visitar. Cerca de 83% das pessoas
responderam que a ferramenta ufilizada pelo RioMar os fazem fer este
equipamento como o seu preferido da cidade, em comparacdo aos demais

empreendimentos.

Destacou-se o seguinte comentdrio, corroborando com o resultado
geral: uma iniciativa excelente, pois nos faz ter vontade de conhecer,

frequentar, o shopping que eu amo e defendo!

Em linhas gerais o resultado dos questiondrios contribuiu para confirmar a
hipdtese inicial de que a estratégia utilizada pelo Shopping através do
Instagram, verificada na pesquisa netnogrdfica, contribui como ferramenta
de divulgacdo, atracdo de clientes/seguidores, além de certa diferenciacdo

em relacdo aos demais equipamentos do mesmo ramo da cidade.

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo geral deste frabalho foi verificar como a utilizacdo do
Instagram pelo Shopping RioMar Fortaleza, colabora para fidelizacdo de
clientes, assim como se as postagens de alguma forma impulsionam o turismo

no estado do Ceard.

Verificou-se que o perfil do Shopping se utiliza da ferramenta para fidelizar
os seguidores, divulgando suas atracdes, lojas, restaurantes, cinema, servicos,
opcodes de lazer, e criou uma estratégia eficaz de relacdo através da

utilizacdo da hashtag BomDia.

A acdo produz empatia nos seguidores, fidelizando-os e criando assim
defensores da marca RioMar. Justificadas por uma frequéncia alta de
curtidas, e comentdrios agradecendo pela ativacdo das recordacdes, assim

como da divulgacdo para outras pessoas que ainda ndo sdo seguidores.
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Ainda, as fotografias de paisagens das cidades do interior do estado
impulsionam o turismo, pois induzem os seguidores a visitar os destinos
divulgados, além disso, faz com que as pessoas que acessam o Instagram do
shopping conhecam e se interessem em visitar essas paisagens midiatizadas

na rede social.

A Uflilizacdo do Instagram pelo Shopping RioMar Fortaleza tem se
traduzido numa ferramenta de sucesso de interacdo, fidelizacdo de clientes,
e ainda na fransformacdo de clientes em defensores. Assim como,
impulsionador do turismo, por duas vias: 1: pela acdo de pessoas do interior
visitarem o shopping ao visitarem Fortaleza e 2: pelas pessoas de Fortaleza se
intferessarem pelas paisagens do interior ao verem as imagens fotograficas no

Instagram.

Acredita-se que tal pesquisa possa orientar os gestores dos mais diversos
shoppings de Fortaleza, como gerir suas redes sociais, assim como o Shopping
RioMar poderd aprimorar suas estratégias tomando por base as criticas

verificadas.

Ressalta-se ainda o potencial do Instagram como ferramenta de
divulgacdo dos destinos turisticos indiretamente. Assim, a Secretaria de Turismo
do Estado Ceard, em poder dos dados, deverd tfracar estratégias que

impulsionem o turismo na capital e cidades do interior.

Por fim, estima-se que posteriormente se faz necessdario novas pesquisas
em outras empresas do trade turistico, para se inferir como estas fratam suas

redes sociais no processo de comunicacdo com seus clientes potenciais.
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