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Resumo

Em um cenério de expansdo da competicdo entre destinos turisticos, as DMOs se vém frente ao
desafio de posiciona-los de maneira atrativa. Para tanto, estas organiza¢cGes podem fazer uso das mais
variadas estratégias de marketing comunicacional, dentre as quais estdo as midias sociais, plataformas
cuja mensuracdo da efetividade se da através do engajamento. Destes canais, originam-se 0s
influenciadores digitais, que, nos altimos anos, tém ganhado maior destaque académico e
mercadoldgico. Em face a esta fundamentacdo tedrica, esta pesquisa teve como propoésito mensurar o
grau de engajamento nas publicagcdes com digital influencers no Instagram das DMOs brasileiras, com
recorte temporal entre dezembro/17 e dezembro/18. Para alcangar os resultados necessarios ao
problema que foi proposto, a técnica de mineragdo de dados foi utilizada em uma amostra de 11 perfis
do Instagram de DMOs estaduais brasileiras, selecionadas ap6s um processo de filtragem. Os dados
coletados foram tratados a partir de uma abordagem quantitativa descritiva, tendo como parametro trés
indicadores principais, a saber: (1) total de publicagdes, (2) média de curtidas e (3) médias de
comentarios. Todos estes indices foram definidos ap6s a consulta da literatura sobre engajamento. Em
geral, os resultados indicaram que as postagens com influenciadores digitais possuem melhores
resultados, dado o recorte temporal proposto, sobretudo quando estes sdo comparados com os indices
das postagens gerais. Entretanto, énfase deve ser atribuida ao perfil de Minas Gerais, que, apesar de ter
os melhores resultados de engajamento nos cenarios com e sem digital influencer, foi uma das poucas
DMOs na qual a efetividade das postagens com influenciadores ndo foi superior. O caréater inovador
desta investigacdo decorre da utilizacdo da técnica de mineracdo de dados para apresentar resultados
precisos quanto a efetividade de uma estratégia de midia social que esta em ascenséo, oferecendo uma
estrutura sélida de analise aos gestores e fomentando o campo de discussao.
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