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RESUMO

No contexto da pandemia, a comunicacdo torna-se fundamental para a
compreensdo dos individuos a respeito da gravidade da situacdo do Covid-
19. Ela tem sido utilizada pelos entes publicos para informar a populacdo
sobre as medidas devidas a serem tomadas. O Instagram & uma das redes
gue mais cresceu nos Ultimos anos, fato também observado principalmente
nesse periodo de pandemia. O problema de pesquisa norteador deste artigo
foi: Qual é a percepcdo dos seguidores do Instagram da Prefeitura Municipal
de Salvador em relacdo 4 capacidade de persuasdo das mensagens
publicadas nesta midia social sobre as acdes a serem adotadas durante a
pandemia e o grau de atitude dos seguidores em relacdo a estas acdese O
artfigo tem o objetivo principal de entender qual a percepcdo dos
seguidores da Prefeitura Municipal de Salvador no Instagram em relacdo a
capacidade de persuasdo das informacdes divulgadas nesse periodo de
pandemia e entender o grau de atitude dos seguidores em relacdo a estas
acoes. Esta pesquisa segue abordagem quantitativa, utilizando como
técnica de coleta de dados o survey. O instrumento ufilizado foi um
questiondrio estruturado, com questdes demogrdaficas, além de questdes
voltadas para conhecer a percepcdo dos usudrios do Instagram da
Prefeitura Municipal de Salvador, construidas com base na escala de Nunes
(2016). A pesquisa teve 278 questiondrios respondidos vdalidos, coletados via
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Google Forms em maio de 2021. O método de andlise de dados foi a
estatistica descritiva bdsica. Percebeu-se que o nivel da qualidade do
argumento ufilizado foi percebido como alto de uma forma geral, mas no
que tange & atratividade da fonte, o indicador € mais baixo relacionado aos
demais. Concluiu-se que a maior parte dos seguidores do Instagram da
Prefeitura Municipal de Salvador afirmaram seguir as recomendacoes feitas
pela prefeitura durante a pandemia.

Palavras-chave: Capacidade Persuasiva da Mensagem, Atitude, Instagram,
Pandemia, Prefeitura Municipal de Salvador

ABSTRACT

In the context of the pandemic, communication becomes fundamental for
individuals to understand the seriousness of the Covid-19 situation. It has been
used by public entities to inform the population about the necessary
measures to be taken. Instagram is one of the fastest growing networks in
recent years, a fact that has also been observed especially in this pandemic
period. The research problem guiding this article was: What is the perception
of Instagram followers of the Municipality of Salvador in relation to the
persuasiveness of the messages published in this social media about the
actions to be taken during the pandemic and the degree of attitude of the
followers in relation to these actions¢ The main objective of the article is to
understand the perception of the followers of the Municipality of Salvador on
Instagram in relation to the persuasiveness of the information released in this
period of pandemic and to understand the degree of atfitude of the
followers in relation to these actions. This research follows a quantitative
approach, using the survey as a data collection technique. The instrument
used was a structured questionnaire, with demographic questions, in addition
fo questions aimed at knowing the perception of Instagram users in the
Municipality of Salvador, built on the scale of Nunes (2016). The survey had
278 validly answered questionnaires, collected via Google Forms in May 2021.
The data analysis method was basic descriptive statfistics. It was noticed that
the level of quality of the argument used was perceived as high in general,
but with regard to the attractiveness of the source, the indicator is lower in
relation to the others. It was concluded that most of the Instagram followers of
the Municipality of Salvador claimed to follow the recommendations made
by the city hall during the pandemic.

Keywords: Persuasive Message Capacity, Attitude, Instagram, Pandemic,
Salvador City Hall.

INTRODUCAO
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O coronavirus ficou conhecido globalmente quando as autoridades
chinesas relataram & Organizacdo Mundial da Saude (OMS) a doenca que
assolou a cidade portudria de Wuham, no final do més de dezembro de
2019, denominando-a de "doenca de coronavirus 2019", abreviada de
COVID-19. Entre as medidas tomadas pelos dirigentes chineses para reduzir a
taxa de espalhamento e mortes, utilizou-se o distanciamento social (Grant et
al., 2020; Zheng, 2020; Farias et al., 2020).

O virus responsdvel pelo COVID-19 infecta as pessoas por via oral,
afetando o trato respiratdrio ou pode causar danos d resposta do sistema
imunologico. Ele tem como consequéncia drdstica o obito do sujeito
contaminado em decorréncia da pneumonia, principalmente em enfermos
idosos com idade superior a 65 anos e criangcas com até 5 anos de idade e

que possuem imunidade baixa (Grant et al., 2020; Farias et al., 2020).

Neste contexto de pandemia, a comunicacdo torna-se uma
ferramenta fundamental para a compreensdo dos individuos a respeito da
gravidade da situacdo desta doenca. A comunicacdo tem sido utilizada
pelos entes publicos para informar a populacdo sobre as medidas devidas a
serem tomadas. Para além do atual cendrio, a comunicacdo pode auxiliar o
cidaddo a verificar as acdes dos entes publicos que afetam a sua
cidadania, além de permitir que seja visualizado como estd sendo

conduzido o Estado e quais os desdobramentos para a coletividade.

Segundo Kaplan e Haenlein (2010), as midias sociais sdo um grupo de
aplicacdes da internet que permitem a criacdo e a troca de contelddo
gerado pelos usudrios. Servem para aumentar e construir novas conexdes ou
para a manutencdo das ja existentes (Gnipper, 2018). As midias sociais mais
conhecidas e com maior nUmero de pessoas conectadas sdo o Facebook,
Linkedin, Twitter, WhatsApp e Instagram. Estima-se que existam mais de 3
bilhdes de pessoas conectadas no mundo nas redes sociais, segundo
relatério produzido pelo We Are Social e Hootsuite de janeiro de 2021 e

divulgado pela revista digital Istoé Dinheiro (2021).
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O Instagram € uma das redes que mais cresceu nos Ulfimos anos, fato
também observado principalmente nesse periodo de pandemia, em
decorréncia das suas funcionalidades e por atrair uma populacdo mais
jovem (Pérez-Escoda et al., 2020). Ele possibilita o compartiihamento de
fotografias e momentos didrios e serve também para divulgar
empreendimentos, além de gerar visibilidade para quem expde 0s seus

produtos e/ou servigcos.

As organizacdes publicas e privadas utilizam as redes sociais para se
posicionar e para informar os usudrios do seu servico ou produto sobre as
novidades e sobre o seu dia-a-dia. No contexto das prefeituras municipais, as
comunicacdoes nas redes sociais sobre a pandemia visam dar diretrizes para

combater e reduzir o nUmero de individuos infectados e o nUmero de obitos.

No Instagram da Prefeitura Municipal de Salvador (PMS), por exemplo,
sdo publicadas postagens com campanhas de conscienfizacdo para
praficar as medidas ndo-farmacoldgicas como a higiene, o uso de mdscaras
e principalmente o distanciamento social. Também sdo mostrados quais sdo
os enfes que devem funcionar nesse periodo e que sdo considerados
essenciais, orienfando quanto as aulas ndo presenciais e virtuais,
comunicando sobre a aplicacdo da vacina, os locais de vacinacdo, o
publico-alvo para um determinado dia e hordrio disponibilizado, dentre

outras informacades.

Diante deste contexto, o problema de pesquisa deste artigo foi: Qual é
a percepcdo dos seguidores do Instagram da Prefeitura Municipal de
Salvador em relacdo as mensagens / recomendacdes publicadas nesta
midia social sobre as acdes a serem adotadas durante a pandemia e o grau
de afitude dos seguidores em relacdo a estas acdese Assim, o presente
estudo tem o objetivo principal de entender qual a percepcdo dos
seguidores da PMS em relacdo as informacdes divulgadas no Instagram
nesse periodo de pandemia e entender o grau de atitude dos seguidores em

relacdo & estas acodes. Entender o qudo eficazes sdo as informacdes
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postadas no Instagram da prefeitura para a populacdo foi o que motivou a

elaboracdo deste artigo.

O artigo apresenta como objetivos especificos verificar, na percepcdo
dos seguidores: (a) o nivel da qualidade do argumento das postagens
publicadas no Instagram da PMS relacionadas a pandemia; (b) o nivel de
credibiidade da fonte das postagens publicadas no Instagram da PMS
relacionadas & pandemia; (c) o nivel de atratividade da fonte das
postagens publicadas no Instagram da PMS relacionadas a pandemia; (d) o
nivel de percepcdo sobre a fonte das postagens; (e) o nivel de aceitacdo
das informacdes publicadas no Instagram da PMS, e (f) o grau de atitude em

relacdo as agcoes sugeridas.

O tema mostra-se importante tanto para o publico quanto para a
prefeitura, buscando conhecer o quanto essas informacodes publicadas na
midia social da prefeitura tém relevancia na vida do cidaddo e se hd
compreensdo pela populacdo das recomendacdes nesse contexto de
pandemia. Para Silveira, Pereira e Limberger (2021), devido a dindmica de
distribuicdo e busca de informacdo online, torna-se fundamental a
atuacdo do poder publico para disseminar a comunicacdo publica para

promover a arficulacdo entre diversos atores sociais.

FUNDAMENTOS TEORICOS
Midias sociais e Instagram

Atualmente, é visivel que a insercdo da infernet no cofidiano dos
usudrios tem afetado o modo como vivem, seja nos comportamentos e nas
relacdoes, seja no d&ambito social ou profissional. As midias sociais
correspondem a “uma categoria de midia online, na qual o conteudo é
criado pela sua audiéncia, por meio da participacdo e compartihamento
do conteudo gerado pelos usudrios na forma de rede” (Kaplan & Haenlein,
2010, p. 61).
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J& a rede social diz respeito ao relacionamento existente entre
individuos com o objetivo de fortalecer os lacos de amizade e aproximar as
pessoas que tém um inferesse comum, para que possam interagir e
compartilhar a sua visdo de mundo com outros individuos. Esse conceito de
rede social sempre existiu, mas com o advento da internet se ampliou a
possibilidade das pessoas manterem e ampliarem os seus horizontes,
utilizando para isso o espaco digital (Marques, 1999; Marteleto, 2001; Soares,
2018).

Observa-se que as redes sociais sdo uma parte infegrante das midias
sociais, que servem como ferramenta de divulgacdo, producdo e
compartihamento de ideias e conteudo. A rede social consiste em uma
plataforma na qual o usudrio interage e troca informacdes com oufras
pessoas integrantes da sua rede. A diferenca entre a midia social e a rede
social € que a primeira € uma macroestrutura enquanto a segunda é uma
microestrutura integrante de uma parte de um todo (Torres, 2009; Rocha
Neto; Barreto; Souza, 2015; Clementi et al., 2017).

Uma das redes sociais mais famosas da atualidade € o Instagram, que
surgiu em 2010, criado por Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger, ambos
formados pela Universidade de Stanford (Rezer, Knoll & Ghisleni, 2018). O
Instagram € uma rede social que possibilita a transmissdo e armazenamento
de conteldo multimidia em tempo real, como fotos, videos, stories (videos
com formato curto) e lives, permitindo o alcance de usudrios com acesso d

internet (Alves, Costa & Perinotto, 2017; Amaral & Melo, 2016).

O Instagram tem cerca de 1 bilhdo de usudrios, sendo a 5° rede social
mais usada no mundo (Portal G1, 2020), com adesdo didria de milhares de
novos usudrios e publicacdes postadas a cada segundo. A sua cobertura é
global, mas ndo homogénea, com atuacdo diurna, sendo menos intensa na
madrugada, com pico de atividade no hordrio do almogo e jantar e maior
intensidade no final de semana (Silva et al., 2017). O Instagram tornou-se um

adliado no cendrio pandémico, devido ao numero de usudrios ativos e ao
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tempo de uso que tem aumentado nesse periodo, conforme dados
divulgados pela Epoca Negdcios (2020), podendo ser um instrumento de

conscientizacdo da populacdo na luta confra o coronavirus.

Teoria da Aceitacdo de Informagoes

De acordo com Cheung, Lee e Rabjohn (2008), a aceitacdo de
informacoes acontece quando uma pessoa recebe uma informacdo e a
utiliza. Nunes (2016) propds em sua tese de doutorado um modelo tedrico
construido com base em teorias de aceitacdo de informacdes. Tal modelo
tedrico recebeu conftribuicdes de teorias como a Dual-Process Theory (DPT),
de Deutsch e Gerard (1955), e a Elaboration Likelihood Model (ELM), de Petty
e Cacioppo (1984).

A Teoria de Processo Dual (DPT) é uma teoria a respeito das influéncias
sociais sobre o julgamento das pessoas (Deutsch & Gerard, 1955). Conforme
estes autores, os individuos podem sofrer dois tipos de influéncia que afetam
a sua decisdo: as influéncias normativas e as influéncias informacionais. A
influéncia normativa corresponderia aquela que busca que o individuo aja
de acordo com as expectativas das outras pessoas. Jad a influéncia
informacional diz respeito aquela fransmitida como evidéncias da realidade
(Deutsch & Gerard, 1955; Nunes, 2016).

Outra teoria de aceitacdo de informacdes € o ELM, que acredita que
um individuo depende das situacdes que se apresentam para processar as
mensagens recebidas. Ou seja, isso determina o nivel de profundidade da
avaliacdo das mensagens pelas pessoas (Petty & Cacioppo, 1984; Nunes,
2016). No modelo tedrico proposto por Nunes (2016), a autora considera que
a capacidade de persuasdo da mensagem ftem relacdo direta com a

aceitacdo de informacdes, a atitude e a intencdo de compras.
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Figura 1. Modelo proposto por Nunes (2016)
Fonte: Nunes (2016)

Para Nunes (2016), a qualidade do argumento, a credibilidade, a
afratividade e a percepcdo da fonte sdo caracteristicas que aumentam as
chances de aceitacdo e propagacdo da mensagem para o receptor.
Sendo assim, na visdo da autora, estas caracteristicas constituem a
capacidade persuasiva da mensagem passada. No presente artigo, as
mensagens a serem anadlisadas estardo online, principalmente  as
recomendacdoes da Prefeitura Municipal de Salvador sobre como as pessoas
devem agir frente & pandemia, bem como a divulgacdo das acdes da

propria prefeitura em relacdo ao combate ao coronavirus.

Verifica-se que a percepcdo do destinatdrio sobre a credibilidade das
informacodes &€ um fator determinante para despertar ou ndo a confianca do
usudrio (Wathen & Burkell, 2002). Ou seja, se as pessoas identificam as
mensagens como confidveis, elas tendem a aceitar as informacdes online

com mais facilidade.

Sussman e Siegal (2003) afirmam que, quando as pessoas aceitam a
informacdo e acreditam no seu confeudo, elas a ufilizam para auxiliar no
processo de tomada de decisdo. Porém, € improvavel que as mensagens

julgadas como ndo confidveis sejam usadas e aceitas no processo de
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tomada de decisdo do receptor, sendo, portanto, atributos essenciais para a
geracdo de confeudo, sejam elas recomendacdes, divulgacdo de

campanhas preventivas ou informacdo.

Capacidade de persuasao da mensagem

Conforme j& abordado anteriormente, Nunes (2016) acredita que a
capacidade de persuasdo da mensagem € suportada por alguns
elementos: Qualidade do argumento, Credibilidade da fonte, Atratividade

da fonte e Percepcdo sobre a fonte.

Qualidade do argumento

A qualidade do argumento no marketing pode ser demonstrada
quando o receptor da mensagem capta a informacdo e avalia se ird utilizar
ou ndo (Citrin, 2001). Entretanto, sabe-se que cada individuo capta e
decodifica as informacdes de forma singular. Devido a este fator é preciso
levar em conta o ponto de vista do usudrio no que tange a qualidade do
argumento, pois € o mesmo que ird classificar se o argumento € adequado

ou ndo para a sua utilizacdo (Wang & Strong, 1996).

A qualidade do argumento estd associada também ao poder de
influéncia da informacdo contida naquele discurso (Bhattacheriee &
Sanford, 2006). E com base no discurso que os usudrios véo definir se a
mensagem € convincente ou ndo para defender o seu ponto de vista
(Cheung ef al., 2009). Cheung, Lee e Rabjohn (2008) enfatizam que os
argumentos devem ser contempordneos, precisos, assertivos, completos e
detalhados.

O presente artigo ird considerar o constructo qualidade do argumento
também na perspectiva de Teng et al. (2014) na qual a qualidade do
argumento serd composta por: completude, acurdcia, atualidade,

relev@ncia e forca do argumento.

A completude diz respeito a que ponto a mensagem estd sendo

esclarecedora e acessivel, no que tange a sua amplitude e entendimento
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do que a mensagem deseja transmitir (Teng et al., 2014). Ou seja, o
quantitativo de pessoas que vaAo receber e entender boa parte da
informacdo confida naguela mensagem. A acurdcia representa a opinido
do individuo que ird decodificar a mensagem, que ird aceitar ou negar
determinada informacdo com base nas suas convicgcoes, ideias, vivéncias e

juizos de valor (Wixom & Todd, 2005).

A atualidade estd associada ao qudo contemporénea e atualizada a
mensagem estd, isto €, se 0os argumentos sdo utilizados com base em novos
dados (Wixom & Todd, 2005). A relevancia estd associada & facilidade do
usudrio encontrar informacgdo relevante, a qual deseja sem ter dificuldades
para acessd-la (Cheung, Lee & Rabjohn, 2008). Por fim, a forca do
argumento € a capacidade do emissor da informacdo em influenciar o

receptor da mensagem (Teng et al., 2014; Cheung et al., 2009).
Credibilidade da fonte

A credibiidade da fonte corresponde cao grau de aceitacdo dos
individuos, ou seja, o quanto o usudrio classifica a informacdo recebida
como fidedigna, integra e completa (Bhattacheriee & Sanford, 2006;
Sussman & Siegal, 2003). Sua aplicacdo tem trés enfoques: conhecimento

(expertise), confiabilidade e experiéncia prévia (Teng et al., 2014).

Conhecimento ou expertise se refere ao quanto o wusudrio ja
sabe/domina sobre o assunto, seja através de pesquisas prévias ou atraveés
do dominio sobre o assunto (Wu & Shaffer, 1987; Wu & Wang, 2011). A
confiabilidade refere-se ao nivel de seguranca que o receptor da
mensagem fem em relacdo ao emissor. SGo diversos fatores que vao
aumentar o grau de confiabilidade como, por exemplo, a utilizacdo de
argumento de autoridade, métodos cientificos comprovados por orgdos

regulamentadores, pesquisas cientificas, dentre outros (Wu & Wang, 2011).

Por fim, a experiéncia prévia € a vivéncia do usudrio que ird receber a
informacdo sobre o assunto levantado. Isto €, a intimidade sobre o que esta

em pauta, com base em algo que j& foi vivido ou se teve o contato de
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alguma forma (Teng et al. 2014). As informacoes transmitidas por fontes tidas
como confidveis tém alta credibilidade e podem ser aceitas com mais
facilidade (Cheung et al., 2009).

Atratividade da fonte

A atratividade da fonte pode ser definida pelo grau de inferesse do
recepfor em relacdo a informacdo recebida e envolve algumas
caracteristicas como a similaridade, a familiaridade e a simpatia (Teng et al.,
2014). E feita uma andlise sobre o que é dito e o que o receptor acreditava,
com objetivo de tornar o conteudo mais interessante (Nunes, 2016; Nunes et
al., 2018)

Os usudrios tfendem a aceitar ou considerar a fonte como verdadeirq,
caso a informacdo transmitida pelo emissor esteja alinhada com suas
expectativas, crencas e referéncias prévias. Eles tendem a repelir ou ndo
aceitar a informacdo quando vai confra suas crencas e expectativas, ou
seja, € necessdrio conformidade entre receptor da mensagem e emissor
(Cheung et al., 2009; Teng et al., 2014; Nunes, 2016; Nunes et al., 2018).

Percepgao sobre a fonte

As pessoas aceitam informacdes disseminadas nos espacos virtuais
advindas de determinados grupos referenciais e esperam que o conteldo
da mensagem se transforme em algo de ufilidade no seu dia-a-dia (Hsu et
al., 2013). Para autores como Hsu et al. (2013), fontes tidas como confidveis
influenciam e aumentam a percepcdo de confiabiidade de uma
informacdo por parte do receptor, aceitando-as como um elemento capaz
de proporcionar um impacto relevante na sua percepcdo sobre o fato

descrito na mensagem.

Nas redes sociais, as mensagens sdo instantdneas. Possuem uma
elevada escalabilidade e promovem interacdo entre os seus usudrios. Isso as
torna uma ferramenta poderosa e que tfem o poder de influenciar as pessoas

na tomada de decisdo. E um elemento valioso para disseminar ideias, gerar

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 8, n. 2, 2022
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagao Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Percepgoes dos Seguidores do Instagram da Prefeitura Municipal de Salvador sobre as Postagens e Recomendag&es na
Midia Social sobre a Pandemia 12

conhecimento, comercializar bens, intferagir com as pessoas com o0s mesmaos

ideais e vinculos sociais (Nunes, 2016; Nunes et al., 2018)

Os vinculos sociais tfém o poder de formar identidade de um individuo
devido & influéncia exercida de forma esponté@nea ou imperativa pelos
transmissores das mensagens (Dards, 2016). A forca dos vinculos sociais, a
depender dos lacos existentes enfre os seus integrantes, pode ser de
intensidade fraca ou forte. Os familiares e amigos tendem a fortalecer esses
lacos, pois sdo grupos pequenos. Enquanto isso, 0s conhecidos nas redes
sociais e os estranhos possuem lacos fracos, pois sGo grupos grandes € ndo

homogéneos.

A aceitacdo do contexto da mensagem ocorre com mais intensidade
nos grupos sociais semelhantes, além de sofrerem influéncia dos individuos
que possuem proximidade fisica e similaridade demogrdfica (Yoo et al., 2014;
Liu-Thompkins, 2012; Reingen et al., 1984). A eficdcia da fonte diz respeito ao
relacionamento existente entre as pessoas que fazem parte do grupo e a

utilidade percebida pelos seus usudrios.

Atitude

Segundo Peter e Olson (2009), a atitude pode ser conceituada como
uma andlise de um conceito ou tema feita por um individuo com base em
suas crencas, significados e conhecimentos prévios. Posteriormente a andilise,
que se baseia no interesse pessoal, é feita uma avaliacdo do seu
posicionamento favordvel ou ndo a determinado conceito (Cheung &
Thadani, 2012). Além disso, Peter e Olson (2009) apontam que as atitudes
ficam armazenadas na memdaria, de forma que, quando surge outro estimulo
sobre o mesmo tema, ndo hd necessidade de nova interpretacdo, uma vez

gue ja existe uma ideia pré-concebida sobre aguele assunto.

As atitudes costumam estar relacionadas a temas especificos, seja na
dimensdo tedrica, fisica, politica ou social (Ajzen & Fishbein, 1977). Dessa
forma, cada pessoa pode ter uma determinada atitude em relacdo a um

tema, marca, produto, campanha publicitdriac ou mesmo instrucdées como,
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por exemplo, as recomendacdes sobre o combate ao COVID-19 disponiveis

no Instagram da PMS.

Estas afitudes podem ser classificadas como negativas, neutras ou
positivas, nem sempre assertivas ou extremas, mas podem influenciar o
comportamento. Ou seja, um individuo que recebe estimulo de uma atitude
favordvel nem sempre ird induzir tal comportamento favorével ao objeto, isto
€, a atitude ndo € o fator determinante e nem o Unico fator ligado ao
comportamento (Ajzen & Fishbein, 1977; Cheung & Thadani, 2012).

Os psicologos sociais hd muito se preocupam com as questdes de
atfitude, pois sabe-se que essa condicdo influencia o comportamento dos
individuos. As pesquisas e teorias sobre o assunto cresceram
consideravelmente entre as décadas de 1920 e 1960 e, a partir desse
periodo, houve um aumento do interesse da comunidade em estudd-lo

(Petty; Cacioppo, 1986; Rydell et al., 2012).

Krech e Crutchfield (1976, p. 369) definem atitude como *"uma
organizacdo duradoura de processos perceptuais, motivacionais,
emocionais de adaptacdo que se centraliza em algum objeto do mundo
pessoal”. J& para Lambert e Lambert (1972, p. 78), “"uma atitude € uma
maneira organizada e coerente de pensar, sentir e reagir a pessoas, grupos,
problemas sociais ou, de modo mais geral, a qualquer acontecimento no

ambiente”.

A atitude das pessoas estd relacionada com o que gostam ou ndo
gostam e suas crencas e convicgcoes em relacdo O mensagem recebida, o
que permitird prever o seu comportamento, visto que existe uma relacdo
reciproca entre elas. Ela também atua como regulada por normas sociais, o

meio em que vive, seus desejos e motivacoes (Rydell ef al., 2012).

As informacdes, cujo cardter sejam de utilidade publica, devem ser
bem elaboradas e convincentes para que possam influenciar o seu puUblico-

alvo, criaondo condicdes e ambientes favordveis para que possam avaliar o
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seu conteudo como importante e fundamental para o seu cotidiano,
levando-o a seguir as recomendacoes contidas nas informacades transmitidas
por qualguer meio ou veiculo de informacdo. Outro fator que também
influencia a tomada de decisdo € o contexto e o estado emocional do
receptor da mensagem (Zerger et al., 2017). O conhecimento sobre um
determinado assunto transmitido também molda a sua atitude e o

comportamento anterior do usudrio da informacdo.
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa pode ser caracterizada como descritiva, pois o seu objetivo
foi identificar o nivel de percepcdo dos respondentes em relacdo a varidveis
especificas (Gil, 2010). O estudo seguiu abordagem quantitativa, com
ufilizacdo do survey como técnica de coleta de dados. O survey
corresponde a uma ferramenta para coletar dados, empregando como
par@metro as caracteristicas e as opinides geradas em um grupo especifico
que seja objeto de estudo, representando uma populacdo que possa ser

extrapolada para o universo estudado (Freitas et al., 2000).

O instrumento de coleta de dados utilizado no presente frabalho foi
um questiondrio estruturado com questdoes demogrdficas e itens voltados
para conhecer a percepcdo dos usudrios do Instagram da PMS. O
questiondrio utilizou escala likert do tfipo cinco pontos, variando de discordo

totalmente (1) para concordo totalmente (5).

O questiondrio foi dividido em duas partes distintas. A primeira parte
refere-se a caracterizacdo do respondente e a segunda parte diz respeito &
percepcdo dos seguidores do Instagram da PMS quanto & capacidade
persuasiva da mensagem (qualidade do argumento, credibilidade da fonte,
afratividade da fonte e percepcdo sobre a fonte), aceitacdo de
informacodes e atitude. A Tabela 1 mostra a segunda parte do questiondrio

referente aos constructos mencionados.

Tabela 1
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Questoes mensuradas

Operacionalizacdo das Varidveis

Construto

Itens do questiondrio

Fontes

Qualidade
do
Argumento

QATl. As recomendacodes feitas no Instagram da
Prefeitura Municipal de Salvador sdo informativas.

QA2. As recomendacodes feitas no Instagram da
Prefeitura Municipal de Salvador tém profundidade
suficiente

QA3. As recomendacdes feitas no Instagram da
Prefeitura Municipal de Salvador atendem das minhas
necessidades de informacdo.

QA4. As recomendacodes feitas no Instagram da
Prefeitura Municipal de Salvador sdo condizentes com
areadlidade

QA5. As recomendacodes feitas no Instagram da
Prefeitura Municipal de Salvador sdo corretas

QAé6. As recomendacdes feitas no Instagram da
Prefeitura Municipal de Salvador sdo confidveis

QA7. As recomendacdes feitas no Instagram da
Prefeitura Municipal de Salvador sdo oportunas.

QA8. As recomendacodes feitas no Instagram da
Prefeitura  Municipal de Salvador refletem  as
orientacdes da Organizacdo Mundial de Saude

QA9. As recomendacodes feitas no Instagram da
Prefeitura Municipal de Salvador sdo relevantes.

Teng et al.
(2014);

Nunes (2016)

QAT0. As recomendacdes feitas no Instagram da
Prefeitura Municipal de Salvador sdo aplicdveis para
minha vida.

QA11. As recomendacodes feitas no Instagram da
Prefeitura Municipal de Salvador sdo convincentes

QA12. As recomendacodes feitas no Instagram da
Prefeitura Municipal de Salvador sao persuasivas.
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QA13. As recomendacgdes feitas no Instagram da
Prefeitura Municipal de Salvador sdo compativeis com
comentdrios que ouco fora do ambiente virtual.

(2014);
Nunes (2016)

CR1. Acredito que a pdgina do instagram da PMS é
bem informativa.

Wu & Shaffer

. (1987); Wu &
Credibilidade | cr2. Acredito que as recomendacdes do Instagram da Wang (2011);
daFonte | PMS s@o confidveis Teng et al.(2014)
Nunes (2016)
CR3. Acredito que a Prefeitura Municipal Salvador tem
expertise sobre o que recomenda.
AT1. Acredito que as recomendacodes do Instagram da
Prefeitura Municipal Salvador sdo mais atfrativas
quando minhas opinides sobre a pandemia coincidem | 18NS ef al. (2014)
Atratividade | €O as da Prefeitura. Nunes (2016)
da Fonte
AT2. Acredito que as recomendacoes do Instagram da
Prefeitura Municipal Salvador sdo mais atrativas
quando eu j& estou familiarizado(a) com outras
opinides sobre o assunto.
PC1. As recomendacoes/acoes de enfrenfamento ao
COVID 18 feitas no Instagram da PMS sdo Uteis
Percepcdo | pC2. As recomendacdes/acdes de enfrentamento ao | Hsu et al (2013)

sobre a Fonte

COVID 18 feitas no Instagram da PMS me ajudam a
obter informacoes importantes

Teng et al. (2014)

Nunes(2016)
ACI1. Eu sou propenso(a) a aceitar recomendacdes de Cheung &
o combate ao COVID 18 feitas no Instagram da | Thadani (2012);
ACeItacdo | prefeitura Municipal de Salvador Teng et
mforr?% o al.(2014): Wu &
AC2. Eu sou influenciado(a) por recomendacdes de Wang 2011
combate ao COVID 18 feitas no Instagram da
Prefeitura Municipal de Salvador
AT1. Eu gosto de seguir as recomendacdes que foram
recomendados no instagram da Prefeitura Municipal
de Salvador
AT2. Eu vejo com bons olhos quem segue as Petty &

recomendacodes que foram feitas no instagram da
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Atitude Prefeitura Municipal de Salvador Cacioppo(1984);
Hsu ef al. (2013)

AT3. Eu sou a favor de seguir as recomendagdes que Nunes (2016)
foram postadas no instagram da Prefeitura Municipal
de Salvador.

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

A amostra caracterizou-se como ndo-probabilistica por conveniéncia.
O universo da pesquisa escolhido foi formado por individuos que acessam ou
sGo seguidores do Instagram da PMS. Na descricdo da amostra, foi relevante
expb-la em termos de condicdes sociodemogrdficas e relacionadas as

informacoes especificas relativas ao tema pesquisado.

A populacdo total de seguidores do Instagram € de 454 mil seguidores.
Foi utilizado o software G*Power para realizar o cdlculo do tamanho minimo
da amostra. Ringle, Silva e Bido (2014) observam que o software G*Power
tem dois par@metros para cdlculo de amostra: o poder do teste (Power = 1 —
Berro prob. Il) e o tamanho do efeito (f2). Os autores destacam que Hair et al.
(2014) recomendam o uso do poder do teste como 0,80 e o f2 mediano
como 0,15 (Santos, 2021). Ao realizar o cdlculo no software G*Power para o
cdlculo da amostra minima desta pesquisa, obteve-se o nUmero 272

respondentes que ultrapassaram o primeiro filtro.

O procedimento de coleta foi feito através do Google Forms. A
aplicacdo do questiondrio ocorreu no més de maio de 2021. Ele foi enviado
através das plataformas de midias sociais e foi respondido por 278 pessoas.
ApsGs a coleta de dados, foi feita andlise estatistica descritiva bdsica dos
dados por meio do software Excel. Inicialmente foi feito o panorama
socioecondmico dos respondentes, tfrazendo dados como género, idade e
renda. Posteriormente, fez-se a andlise descritiva dos indicadores e
constructos, que consiste em observar e descrever fendmenos baseados nas

questdes da pesquisa.
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ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Andlise do perfil das pessoas que acompanham o Instagram da Prefeitura

Municipal de Salvador/seguidores

Os jovens da faixa etdria de 16 a 30 anos representaram 85,24% dos
respondentes do questiondrio, o que é coerente com a faixa etdria das
pessoas que acessam e ulilizam as redes sociais para receber e enviar
informacdes. No entanto, os respondentes de 31 anos ou mais representaram
apenas 13,67%. Os respondentes foram majoritariamente identificados com o
sexo feminino, jG que o sexo feminino representou 184 participantes e o

masculino 94.

Os respondentes da pesquisa, em sua maioria, possuem graduacdo
incompleta, o que € compativel com a idade, pois sdo jovens até 22 anos.
Eles representam 47,64% e enconfram-se ainda em periodo escolar
universitario. O maior quantitativo de respondentes da pesquisa foi de
pessoas de um a frés saldrios minimos, representando 27,08%, e em segundo
foram pessoas de até um saldrio (24,91%), que juntos representam

aproximadamente 52% do total da amostra.

Na caracterizacdo da amostra, as pessoas que utilizam as redes sociais
para se informar ou para interagir com os individuos ou grupos de afinidades
gastam em média de 2 a 5 horas por dia, representando 53,43% do total. Os
individuos pesquisados, em sua maioria, 35,38%, acessam semanalmente o

Instagram da PMS, seguido de 28,88% que acessam diariamente.
Andlise da percepc¢do da capacidade persuasiva da mensagem

Nunes (2016) afima que a capacidade persuasiva da mensagem €
composta pelas dimensdes: qualidade do argumento, credibiidade da
fonte, atratividade da fonte e percepcdo sobre a fonte. A seguir, serdo
apresentados os resultados referentes a cada uma dessas dimensdes, ja que
0s objetivos especificos deste trabalho incluem verificar o nivel de

percepcdo dos seguidores do Instagram da PMS, quanto d qualidade do
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argumento, credibilidade da fonte, atratividade da fonte e percepcdo sobre

a fonte.
Qualidade do argumento

A qualidade do argumento corresponde a uma dimensdo, de acordo
com Citrin (2001), que pode ser demonstrada quando o receptor da
mensagem capta a informacdo e avalia se ird utilizd-la ou ndo. Tal conceito
e formado, segundo Teng et al. (2014), por aspectos como completude,
acurdcia, atualidade, relevancia e forca do argumento. No que diz respeito
ao nivel de percepcdo sobre a qualidade do argumento das postagens do
Instagram da PMS por parte dos pesquisados, foram analisados os resultados

dos 13 itens pertencentes ao construto para avaliar esse nivel.

A Tabela 2 foi anadlisada da seguinte forma: respondentes que
concordam (escala de 4 a 5), ndo discordam nem concordam (escala 3) e

ndo concordam (escala de 1 a 2) com a afirmacdo de cada item.

Tabela 2
Estatistica descritiva da dimensdo Qualidade do Argumento
Construto ltem | Média | Desvio | Concordd@ncia | Nem concorda | Discorddncia
Padra | (%) nem  discorda | (%)
o (%)
QA1 | 4535 |0,141 91.73% 7.91% 0,36%
QA2 | 3,866 |0.,122 66.91% 25,90% 7.19%
QA3 | 4086 |0,128 76.98% 18,70% 4,32%
QA4 | 4017 |0,120 73.38% 18.71% 7.91%
QA5 | 4,424 | 0,133 85.,25% 16,31% 1,44%
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. QA6 | 4,622 |0,141 91,73% 7.19% 1,08%
Qualidade
do

argumento | QA7 | 4,108 0,120 75.54% 16,18% 8,27%
QA8 | 4,521 0,136 89.57% 7.54% 2.88%
QA9 | 4,597 0,142 92.09% 6,47% 1,44%
QA1 | 4,446 | 0,136 89.57% 8.63% 1,80%
QA1 | 4,183 [0,130 76,26% 20,50% 3.24%
QA1 | 3,870 0,118 64,75% 25,90% 9.,35%
QA1 | 3,949 0,123 67.99% 25,53% 6,47%

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

Percebeu-se que todos os itens relacionados a Qualidade do
Argumento obtiveram niveis positivos, com altas de concordd@ncia por parte
dos respondentes, o que significa que as pessoas da amostra consideram
que o argumento das postagens do Instagram da Prefeitura Municipal de
Salvador é dotado de qualidade. Isto €, possuem completude, acurdcia,
atualidade, relevancia e forca do argumento. A completude diz respeito a
qual ponto a mensagem estd sendo esclarecedora e acessivel ao individuo,
exposto na Tabela 2 através dos itens QAT a QA4. Neles, se notam que o
primeiro item avaliado tem alto grau de aceitacdo 91,73%, mas que, no
entanto, isso ndo consegue se manter nas perguntas seguintes. No QA2, hd

uma queda para 66,21%. Cresce novamente no QA3 e QAA4.

J& a acurdcia representa a opinido do individuo que ird decodificar a
mensagem, se vai aceitar ou ndo. Em relacdo a acurdcia, as questdoes QA5
e QA6 expostas na Tabela 2 demonstram que possuem alto grau de
concorddncia, sendo respectivamente 82,25% e 91,73%. Isso quer dizer que a

pesquisa conseguiu identificar que os seguidores do Instagram da PMS,
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normalmente aceitam/entendem que as informacdes que sdo divulgadas
por essa plataforma sdo pertinentes a serem aplicadas. Entretanto, isso ndo é
suficiente para afirmar que de fato os usudrios coloquem em prdtica as
recomendacodes, ou seja, gerem uma atitude (Teng et al., 2014; Wixom &
Todd, 2005).

A atualidade estd associada ao qudo contempordnea e atualizada a
mensagem estd. A relev@ncia estd associada a facilidade do usudrio
encontrar informacdo relevante, a qual deseja sem ter dificuldades para
acessa-la (QA7 a, QA?). Uma parcela significativa dos respondentes, cerca
de 75,54%, créem que as recomendacdes postadas pela PMS no Instagram
sdo oportunas, mas para 8,27% ndo o sdo. Ja os itens QA8 e QA9 que
também tém como objefivo mensurar atualidade e relevancia obtiveram
altos indices de 89,57% e 92,09% de concorddncia. Portanto, com base na
literatura e nos resultados encontrados, as postagens da prefeitura sdo

consideradas atuais e relevantes para os respondentes.

A forca do argumento que € a capacidade do emissor da informagdo
em influenciar o receptor da mensagem foi representada pelos itens QAT0 a
QA13. A pesquisa mostra que cerca de 89,57% dos respondentes acreditam
que as informacdes postadas no Instagram da PMS sGo aplicdveis no seu
coftidiano, porém, 1,80% ndo creem que sejam Uteis (QA10). Para a grande
maioria dos respondentes da pesquisa, cerca de 76,26%, as recomendacoes
feitas no Instagram da PMS sobre a COVID-19 sdo convincentes, mas para
3,24%, ndo o sdo (QAT1).

Os respondentes, em sua maioria, cerca de 64,75%, acreditam que as
informacdes postadas pela PMS no Instagram sdo persuasivas. Entretanto,
para 9,35% ndo sdo (QA12). Por fim, a grande maioria dos respondentes da
pesquisa acreditam que as informacdes postadas pela PMS sdo compativeis
com as informacdes obtidas por oufros meios, sendo o nivel de

concorddncia encontrado de 67,99% (QA13).
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Seguindo a linha de raciocinio de Teng et al. (2014), observa-se que,
de forma geral, a maior parte dos respondentes concordam ou concordam
totalmente com as assertivas, ou seja, julgam que a qualidade do
argumento é boa ou ofima. As questdes analisadas, em sua maioriq,
obtiveram uma média acima de 4, o que demonstra que a maior parte dos
entrevistados se considera safisfeita quanto & qualidade do argumento do
Instagram da PMS. Encontra-se também o desvio padrdo com pouca
dispersdo, ou seja, a quantidade de respostas ndo representa grande nivel

de divergéncia.
Credibilidade da Fonte

A credibiidade da fonte corresponde ao grau de aceitacdo dos
individuos, ou seja, o quanto o usudrio classifica a informacdo recebida
como fidedigna, integra e completa (Bhatftacheriee & Sanford, 2006;
Sussman & Siegal, 2003). Sua aplicacdo tem trés enfoques: conhecimento
(expertise), confiabilidade e experiéncia prévia (Teng et al, 2014).
Conhecimento ou expertise se refere ao quanto o usudrio j& sabe/domina
sobre o assunto e a confiabilidade refere-se ao nivel de seguranca que o
receptor da mensagem tem em relacdo ao emissor. A Tabela 3 mostra a
percepcdo dos seguidores da PMS em relacdo a credibilidade da fonte dos

conteudos gerados no periodo da pandemia.

Tabela 3

Estatistica descritiva da dimensdo Credibilidade da fonte

Construto ltem Média Desvio Concorddncia | Nem Discordancia
Padrdo | (%) concorda | (%)
nem
discorda
Credibilida | CR1 4,42 0,1331 85,61% 12,59% 1,79%
de da
Fonte
CR2 4,58 0,1412 91.01% 7.55% 1,44%
CR3 4,31 0,1281 84,53% 11.15% 4,31%
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Nota. Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

No que fange a dimensdo de credibiidade da fonte, as meédias
obtidas foram relativamente altas: “4,42" no quesito informativa, *“4,58"
confidvel, e a média mais baixa com “4,31" no que tange a expertise sobre o
que se recomenda. Essas dimensdes mostram que as recomendacdes
postadas sdo percebidas pelos seguidores como positivas e confidveis como
exposto na porcentagem de concorddncia, tendo o grau mais alto na
confiabilidade (91,01% concordam totalmente ou parcialmente) dos

seguidores em relacdo a pdagina do Instagram.
Atratividade da fonte

A atratividade da fonte pode ser definida pelo grau de interesse do
receptor em relacdo a informacdo recebida e envolve algumas
caracteristicas como a similaridade, a familiaridade e a simpatia (Teng et al.,
2014). Os usudrios tendem a aceitar ou considerar a fonte como verdadeira,
caso a informacdo transmitida pelo emissor esteja alinhada com suas

expectativas, e recusar caso ndo esteja.

Tabela 4

Estatistica descritiva da dimensdo Atratividade da fonte

Construto ltfem | Média Desvio Concorddn | Nem concorda | Discor

Padrdo | cia (%) nem  discorda | danci

Atratividade ATI 3,737 0,10295 | 64,75% 27% 8,23%
da Fonte

AT2 3,971 0,11589 | 71,58% 21,94% 6,47%

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores (2021)
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Essa dimensdo apresentou médias mais baixas como 3,73 e 3,91,
respectivamente dos itens ATl e AT2. Apesar de apresentar médias inferiores
em relacdo aos consfrutos j& analisados, a afrafividade da fonte esta
relacionada as expectativas, vontades e desejos dos usudrios, € no atfual
contexto de pandemia se fazem necessdrias rigidez e seriedade nos
posicionamentos de enfrentamento a COVID-19, mesmo que ndo esteja
alinhado com a expectativa dos usudrios. Ou seja, se faz necessdrio por
exemplo estabelecer protocolos de seguranca, “toque de recolher”,
fechamento de comércio, dentre outras medidas que precisam ser

divulgadas na pagina do Instagram da PMS.
Percepcgado sobre a fonte

As pessoas sdo influenciadas e aceitam informacdes advindas de
determinados grupos referenciais que se disseminam nos espacos virtuais, Nos
quais se espera que o confeudo da mensagem se transforme em algo
palpdavel (Hsu et al., 2013). Para autores como Hsu et al. (2013), fontes tidas
como confiaveis influenciam e aumentam a percepcdo de confiabilidade
de uma informacdo por parte do receptor, aceitando-as como um
elemento capaz de proporcionar um impacto relevante na sua percepcdo

sobre o fato descrito na mensagem.

A percepcdo sobre a fonte obteve resultados positivos dos seguidores
do Instagram, com um grau de concorddncia (Concordam totalmente ou
parcialmente) de 92,08% dos entrevistados e média de respostas 4,61 e 4,35

respectivamente.
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Tabela 5

Estatistica descritiva da dimensdo Percepgdo sobre a fonte

Construto [tem Média | Desvio Concordancia | Nem Discorddncia
Padrdo | (%) concorda (%)
nem discorda

Percepcdo | PCI 4,61 0,14201 | 92,08% 7,55% 0.36%
sobre a
fonte

PC2 4,35 0,13028 | 81,65% 15,10% 3,23%

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

Segundo Dards (2016), os vinculos sociais tém o poder de formar
identidades e consecutivamente influenciar de certa maneira a
permanéncia ou entrada de novos usudrios em um grupo. Tal vinculo pode
influenciar na percepcdo sobre a fonte, tornando a aceitacdo mais intensa

em grupos sociais semelhantes.

Nesta pesquisa, pode-se perceber um perfil “homogéneo” de
respondentes do estudo, conforme trazido no topico “Andlise do perfil das
pessoas que acompanham o Instagram da Prefeitura Municipal de
Salvador/seguidores”. Este tépico mostrou que a maior parte dos
respondentes eram jovens e estudantes universitarios. Os resultados
apresentados na Tabela 5 também indicam que a percepcdo sobre a fonte
foi bem aceita, conforme demonstrado pelo baixo grau de discorddncia
0.36% e 3,23%.

Andlise da percepgado sobre a Aceitagdo das informagoes

A aceitacdo das informacodes estd associada ao nivel de persuasdo
que a mensagem consegue transmitir. De acordo com Cheung, Lee e
Rabjohn (2008), a aceitacdo de informacdes acontece quando uma pessoa
recebe uma informacdo e a utiliza. A Tabela 6 traz os resultados coletados

sobre a percepcdo sobre a fonte dos usudrios do Instagram da PMS.
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Tabela 6

Estatistica descritiva do Construto Aceitacdo de informacoes

Construto | Item | Média | Desvio Concordancia | Nem concorda | Discord@ncia
Padrdo | (%) nem discorda (%) | (%)
Aceitacdo
de AC1 | 4,450 |0,1312 86,69% 10.43% 2.88%
informaco
es
AC2 | 4,104 |0.1224 73.74% 20,50% 5,76%

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

Analisando os dois itens para mensurar a aceitacdo de informacgaoes,
identifica-se que a média foi de 4,45 e 4,10 respectivamente (AC1 e AC2),
com grau de concorddncia de 86,69% e 73,74%. Percebeu-se que o item
qgue mensura a influéncia normativa, aquela que diz que as relacodes sociais
influenciam no comportamento, obteve maior média 4,45 e maior nivel de
concorddncia 86,69%. Enquanto isso, o item que mensura a influéncia
informacional, que diz respeito aquela transmitida como evidéncias da
realidade, obteve média menor 4,10 e nivel de concord@ncia também
menor, de 73,74%.

Andlise da percepgdo sobre a Atitude

Segundo Peter e Olson (2009), a atitude pode ser conceituada como
uma andlise de um conceito ou tema feita por um individuo com base em
suas crencas, significados e conhecimentos prévios. Posteriormente ao
interesse pessoal, é feita uma avaliagcdo e o individuo opta por ser favordavel
ou ndo a determinado conceito, tema ou assuntos de forma geral. Estas
afitudes podem ser classificadas como negativas, neutras ou positivas, nem

sempre assertivas ou extremas, mas podem influenciar o comportamento.
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Tabela 7

Estatistica descritiva do Construto Atitude

Construto | ltem Média | Desvio | Concordéncia Nem concorda | Discorddncia
Padrdo | (%) nem discorda | (%)
(%)
) AT1 4,259 10,1317 77.34% 20,50% 2,16%
Afitude
AT2 4,482 |0,1319 87,05% 11,15% 1.80%
AT3 4,460 0,13172 | 85,97% 11,87% 2,16%
Nota. Fonte: Elaborado pelos autores (2021)
Andalisando a dimensdo atfitude, verifica-se que os indices de

concorddncia sdo altos. A questdo que visa mensurar se as pessoas gostam
de seguir as recomendacdes do Instagram da PMS teve uma aceitacdo de
77,34% e média de 4,25, obtendo apenas 2,16% de discorddncia. A segunda
questdo mensura se o seguidor vé de forma positiva as recomendacoes e
obteve em torno de 87,05% de concorddncia, obtendo uma média de 4,48
e apenas 1,80% de discorddncia. J& a terceira questdo, que mensurava se os
seguidores eram a favor de seguir as recomendacoes, obteve 85,97% de

concorddncia, média de 4,46 e apenas 2,16% de discorddncia.

Sendo assim, podemos dizer com base nos respondentes da pesquisa
que os seguidores do Instagram da PMS, obtiveram atitudes positivas

relacionadas as recomendacdes divulgadas.
Consideracgoes Finais

Este arfigo teve como objetivo geral verificar a percepcdo que os
seguidores do Instagram da PMS tém sobre as mensagens, publicacdes e
recomendacodes postadas nesta midia social durante a pandemia, e
enfender

o grau de afitude dos relacdo a estas

®

seguidores em

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 8, n. 2, 2022
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagao Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Percepgoes dos Seguidores do Instagram da Prefeitura Municipal de Salvador sobre as Postagens e Recomendag&es na
Midia Social sobre a Pandemia 28

recomendacodes postadas. Para isso, realizou-se uma pesquisa descritiva,

com abordagem quantitativa.

Quanto ao primeiro objetfivo especifico de mensurar a qualidade do
argumento, o estudo atingiu seu objetivo e verificou-se que foi alto o nivel de
concorddncia. Percebeu-se que os argumentos utilizados no Instagram da

prefeitura sdo vistos como de boa qualidade de uma forma geral.

No entanto, notou-se que o constructo com avaliacdo mais baixa em
relacdo aos demais foi a atratividade da fonte, que corresponde o
alinhamento da expectativa dos usudrios com as recomendacodes da
pdagina. Como as postagens fratam de medidas que foram regulamentadas
pela OMS com necessidade de serem seguidas, uma sugestdo € que a
forma que esse conteludo é passado, em relacdo a essa dimensdo de
afratividade, pode ser reestruturada, para o conteldo ser percebido de uma

forma mais "intima" com seu publico.

Outro ponto importante a ser notado estd nas dimensdes Aceitacdo
das informacdes e Afitude. A aceitacdo da informacdo pode ser classificada
como normativa ou informacional. Percebe-se que, na pesquisa, as
perguntas que ftem informacdes normativas, com um viés social em
destaque, sdo bem mais aceitdveis do que aquelas que possuem apenas A
informacdo, sem conexdo com o ambiente, e convivio do respondente. Ou
seja, as recomendacdes e noticias, com apelo que envolve o social, coletivo
e mais especificamente ao grupo social imerso, tém maior probabilidade de
gerar uma atitude e consecutivamente a acdo. Como, por exemplo, a
divulgacdo do nUmero de mortes pela COVID-19, torna-se mais
factivel/palpdvel, quando se fraz pessoas para falarem que j& perderam um

parente ou ente querido pelo virus ao invés de falar apenas de “nUmeros”.

O presente artigo tem como principal contribuicdo gerencial a
proposta de um questiondrio para mensurar a capacidade persuasiva de
mensagens postadas em midias sociais como o Instagram de entes publicos

(a exemplo do caso da Prefeitura Municipal de Salvador), a aceitacdo de
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informacdes e o grau de atitude do publico perante as postagens. Entes
publicos como prefeituras podem utilizd-lo para verificar como o publico tém

recebido as mensagens/postagens de suas midias sociais.

Os resultados deste estudo trouxeram diversos insights gerenciais para
a Prefeitura de Salvador, inclusive no senfido de constatar um nivel alto de
concorddncia quanto 4 capacidade persuasiva  das  mensagens
comunicadas, indicando que a equipe de comunicacdo tem seguido uma

linha bem recebida pela amostra do estudo.

A partficipacdo dos usudrios geram reforno para disseminadores das
informacdes, o que serve como um instrumento de melhoria nos servicos
e/ou produtos com as sugestoes. Porém, deve-se tomar cuidados com as
fake news, e informacdes sem teor cienfifico, seja de medidas de combate,
ou como combater o virus com medicamentos que ndo tem seu teor
comprovado. Isso pode prejudicar os usudrios das informacdes, cabendo
aos usudrios, antes de disseminar informacdes, gerenciar, monitorar e
qualificar o conteludo. Durante a pandemia de COVID-19, houve
necessidade de gerar informacdes para o publico de um modo geral, com o
objetivo de evitar o espalhamento da doenca e gerar informacdes Uteis das

formas de evitar a contaminacdo das pessoas com o Virus.

Na pesquisa realizada, os respondentes qualificaram as informacoes
postadas pela Prefeitura Municipal de Salvador como pertinentes e de
grande credibilidade para evitar o contdgio e a disseminacdo da doenca,
além de seguirem as recomendacodes. Ou seja, na amostra analisada, boa
parte dos entrevistados se dizem satisfeitos com a qualidade dos argumentos
utilizados. Isso inclui a credibilidade da fonte, a atratividade da fonte e a
percepcdo sobre a fonte. Notou-se um nivel alto de aceitacdo das

informacdes divulgadas pela plataforma Instagram pela PMS.

Esse estudo apresenta como limitacdo o fato de fer utilizado uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia, o que significa que os

resultados desse estudo ndo podem ser generalizados e também o pequeno
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numero da amosfra comparado a populacdo tofal. Outra limitacdo do
estudo foi que ele poderia fer fido uma primeira etapa qualitativa com
enfrevistas em profundidade com seguidores do Instagram da PMS, e ndo
apenas utilizado estatistica descritiva bdsica como método de andlise de

estudo.

Como sugestoes para estudos futuros, propde-se que sejam feitos
trabalhos de natureza qualitativa sobre percepcdes de seguidores ou
consumidores do Instagram a respeito das postagens, tanto de oérgdos

publicos como a prefeitura quanto de empresas.
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