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RESUMO

A Internet tem se tornado indispensavel na vida das pessoas, para as empresas
também néo é diferente. Uma vez que com a internet surgiram as midias sociais que
revolucionaram as relacfes e 0 modo de comunicacdo entre as pessoas e empresas,
ou seja, a forma de se conectarem. Essas redes sociais em especial o Instagram tem
se tornado importantes ferramentas que vém sendo utilizadas como estratégia de
marketing para atrair publicos especificos e cada vez mais empresas vém fazendo
uso delas. Diante do exposto, o presente estudo tem como objetivo geral analisar o
uso da rede social Instagram como estratégia de marketing por uma agéncia de
viagens e compreender de qual forma as funcionalidades desta ferramenta contribuem
na empresa. A presente pesquisa foi desenvolvida por meio de uma abordagem
qualitativa. A pesquisa busca analisar o uso da rede social Instagram como estratégia
de marketing por uma agéncia de viagens de Palmas-TO. A coleta de dados ocorreu
através de um questionario com perguntas abertas e fechadas, aplicado no dia 13 de
maio de 2021 para a gestora da agéncia. O questionario permitiu entender os
beneficios do Instagram para a empresa, e como a mesma vem empreendendo no
atual cenario da era digital e se sobressair em meio a baixa procura por pacotes de
viagens devido a pandemia. Pode-se perceber que as redes sociais trazem um
resultado positivo, pois ajudam a atrair novos clientes e manter as vendas. Vale
destacar que, dentre as funcbes que o aplicativo disponibiliza estdo postagens de
fotos ou pequenos videos nos stories ou no feed que séo utilizados pela empresa,
com estratégia para se destacar e se conectar com seu publico, sendo uma excelente
ferramenta com custo zero para empresa.

Palavras-chaves: Instagram, Marketing, Agéncia de viagem.



ABSTRACT

The Internet has become indispensable in people's lives, and it's no different for
companies. Once with the Internet came the social media that have revolutionized the
relationships and the way of communication between people and companies, that is,
the way they connect. These social networks, especially Instagram, have become
important tools that have been used as a marketing strategy to attract specific
audiences, and more and more companies have been using them. Given the above,
this study aims to analyze the use of Instagram as a marketing strategy by a travel
agency and understand how the features of this tool contribute to the company. The
present research was developed through a qualitative approach. The research seeks
to analyze the use of Instagram social network as a marketing strategy by a travel
agency in Palmas-TO. Data collection occurred through a questionnaire with open and
closed questions, applied on May 13, 2021 to the manager of the agency. The
guestionnaire allowed to understand the benefits of Instagram for the company, and
how it has been undertaking in the current scenario of the digital age and stand out
amid the low demand for travel packages due to the pandemic. One can see that social
networks bring a positive result, as they help attract new customers and maintain sales.
It is worth noting that among the functions that the application provides are photo posts
or short videos in stories or feed that are used by the company, with a strategy to stand
out and connect with your audience, being an excellent tool with zero cost for the
company.

Keywords: Instagram, Marketing, Travel Agency.
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1 INTRODUCAO

O mundo moderno tem passado por evolucdes em diversos setores, no
comércio, agricultura, industria, tecnologia, informatica, informacdo e comunicagao.
Tem ocorrido um desenvolvimento nas variedades de servigos e ferramentas que nos
permite otimizar a comunicacao e o compartilhamento de informacdes entre empresas
e pessoas, ou seja, empresa e consumidor em todo o mundo.

O surgimento da internet € um dos principais marcos da pds-modernidade na
década de 1960, usamos a internet até hoje e cada dia mais. De acordo com Castells
(2003), para a maioria das pessoas, empresarios e sociedade em geral, foi somente
em 1995 que a internet tomou forma e nos anos 2000 sua popularizagéo aconteceu,
até entdo, televisao e radio eram os principais meios de comunicacao.

No ano de 1995 surge a primeira rede social a Class Mates, criada nos Estados
Unidos por Randy Conrads, tendo como principal objetivo juntar, ou seja, conectar
estudantes universitarios onde os mesmos pudessem se ajudar, seja nas atividades
escolares, ou a encontrar uma moradia, estagios, creches, e outros servicos basicos.
Segundo dados da hostinger! (2021), a ClassMate chegou a ter mais de 50 milhdes
de usuérios. Kirkpatrik (2010) diz que a comunidade virtual € um grupo de pessoas
gue podem ou ndo se encontrar pessoalmente. Em 2011 o mesmo autor afirma que
0s grupos on-line ganhavam cada vez mais e mais adeptos. Harley e Stout (1995), ja
diziam que a Internet é uma rede global que conecta milhdes de pessoas e que
naquela época ja era a maior rede do mundo. No Brasil, segundo Cintra (2009), foi no
ano de 2002 que a internet comegou a se popularizar.

Na atualidade vivendo a era das midias sociais, algumas das principais e de
maior popularidade sdo: Facebook, Instagram, Youtube e Twitter. Essas redes sociais
se baseiam no principio do compartilhamento de informagdes-contetdo, onde seus
usuarios podem curtir, comentar e/ou compartilhar algo postado, Nunes e Rocha
Janior (2014, p.2) defendem:

(...) se hoje, mais de 1,23 bilhdo de pessoas usam essa rede social, isso
significa que ao curtir, compartilhar ou comentar uma informacdo um
individuo deixa de ser o receptor da mensagem e assume o papel de difusor
e/ou coautor (caso dé alguma descricdo/opinido ao compartilhar), visto que

1 Empresa lider mundial de hospedagem de sites, ou seja, empresa aonde as pessoas colocam seus
sites.



automaticamente ele estara difundindo entre sua rede de amizades a mesma
informacdo (Nunes e Rocha, 2014, p.2).

Com esse grande volume de usuérios e de informacdes disponiveis o uso das
ferramentas de curtir, comentar e compartilhar informacfes tem se tornado essencial
na vida diaria das pessoas, podendo ser uma grande aliada para o fortalecimento e
divulgacdo (GABRIEL, 2010). Pode-se entdo afirmar que junto com as redes sociais
vieram uma democratizagcédo e uma personalizacdo das informagdes e interesses dos
seus usuarios. Se tratando do turismo, esse fator permite que as empresas criem sua
propria personalidade através das plataformas digitais, fazendo com que os
consumidores criem um vinculo maior e mais préximo com essas empresas e destinos
turisticos.

Kemp (2018) ressalta que dos 7.5 bilhdes de habitantes no globo terrestre 4.021
bilhdes fazem uso da internet e que 42% dessas pessoas Sa0 usuarios ativos das
midias digitais. De acordo com 0 mesmo autor, o Brasil conta com 130 milhdes de
usuarios ativos nas midias sociais, isso representa 62% do total dos usuérios de
internet no pais. Ou seja, a meédia brasileira conectada nas midias sociais
regularmente é maior que a média mundial. Segundo dados da Anatel (2020), Agéncia
Nacional de Telecomunicag¢des, 0 uso da internet no Brasil teve um crescimento
significativo desde o inicio da pandemia (Covid-19): o aumento foi entre 40% e 50%.

De acordo com Primo (2008), hoje, através da liberdade e facilidade gerada por
esse meio de comunicacdo, os individuos assumem o papel ndo apenas de
receptores, mas também de coautores e difusores das informagdes.

O mundo tem ficado cada vez mais digital, a rede social Instagram surgiu nédo
apenas como uma ferramenta de postagens de imagens, mas, como uma forma de
comunicacdo e que se difundiu mundialmente modificando os comportamentos e o
relacionamentos das pessoas, tanto no ambito pessoal quanto empresarial. Segundo
Lira e Araujo (2015) o Instagram & um aplicativo que foi criado em outubro de 2010
inicialmente na versao iOS e em 2012 teve sua versao para Android, a partir de entéao
0 crescimento no numero de usuarios. De acordo a revista Exame (2018) o Instagram
foi a rede social que mais cresceu no mundo, chegando a marca de 1 bilhdo de
usuarios, ressaltando que o Brasil € o segundo maior em numero de usuarios,

perdendo apenas para os Estados Unidos.



O Instagram deixou de ser somente ferramenta de marketing e passou a ser
um canal de vendas em potencial com o lancamento do perfil empresarial, o Instagram
Comercial, em 2016, com suas fun¢des voltadas para negocios (DELALANA, 2018).

De acordo com dados divulgados em margo de 2021 por uma das maiores
empresas de pesquisa e insights do mundo a Kantar, que durante a pandemia,
Facebook, Instagram e WhatsApp tiveram um crescimento em torno de 40%. Ja a
Squid que é uma empresa especializada em marketing de influéncia, também
destacou resultados positivos no periodo de isolamento social: houve um aumento de
24% na taxa de engajamento, ou seja, de pessoas interagindo na referida rede social
e 27% no alcance efetivo de novos usuarios da ferramenta de ‘Stories’ do Instagram,
(KANTAR, 2021).

Consideram que “rede social € um conjunto de pessoas (ou empresas ou
qualquer outra entidade socialmente criada) interligadas por um conjunto de relacées
sociais tais como amizade, relagdes de trabalho, trocas comerciais ou de informacgdes”
Silva e Ferreira (2007, p. 10). Para Guerra Et al (2014), a internet € um instrumento
sem precedentes para a criagdo de novos modelos de negdcios. A internet tem sido
protagonista, ndo s6 nas mudancas das relacdes sociais, mas, também, na construcao
de novos meios de interacdo econbmica.

Ao discutir a utilizacdo das redes sociais, através da internet, no setor do
turismo, Alves et al (2017) afirmam que elas se tornaram ferramentas de marketing
para os destinos turisticos, “principalmente no que diz respeito a promog¢éao do destino,
ja que os turistas espontaneamente publicam suas fotografias, elogios, pontos
visitados (ALVES Et al, 2017, p.9).” O volume e a velocidade das postagens dos
usuarios tornam o monitoramento de redes sociais um grande desafio, porém,
necessario para medir a efetividade das estratégias de marketing adotadas e obter
dados que auxiliardo acdes futuras de promogéo.

Sendo assim, surge 0 seguinte problema de pesquisa: como a agéncia de
viagem faz uso da rede social Instagram como estratégia de marketing e gestdo em
seu negocio?

Nesse sentido, essa pesquisa visa entender com vem sendo a relagao e o uso
do Instagram pela agéncia de viagem, e se ela faz uso de todos o0s recursos que a
referida rede social disp6es na estratégia da empresa, uma vez que ela € a maior

agéncia de Palmas — TO, em quantidades de seguidores no Instagram.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

e Analisar o uso da rede social Instagram como estratégia de marketing por
uma agéncia de viagens de Palmas - TO

2.2 Objetivos Especificos

e Avaliar como a empresa tem utilizado Instagram em seu negocio;
e Verificar de que forma as funcionalidades do Instagram contribuem na

estratégia comercial,

e Mensurar o desempenho da comunicagcdo da empresa por meio do
Instagram.
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3 REVISAO DE LITERATURA

3.1 Marketing

O marketing esta sempre presente nas vidas das pessoas, as vezes elas nem
imaginam, seja ao andar pelas ruas de uma cidade, uma pesquisa no google, ao ligar
a televisdo ou ouvir um radio, de alguma forma ou lugar sempre somos impactados
por alguma acéo ou estratégia de marketing. Mas afinal oque é Marketing? De acordo
Kotler (2000), marketing € um processo social através do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e desejam, por meio da criacdo, oferta e

troca de produtos e servicos.

O marketing surgiu hd décadas atrds, sendo bem diferente do que
conhecemos hoje em dia, no entanto com o advento da era tecnoldgica
apareceram novas tendéncias para o marketing, que com o adjunto da
tecnologia originou o marketing digital, que utiliza a internet como meio de
comunicacdo, propaganda, publicidade entres outras estratégias de
marketing (SAMPAIO; TAVARES, 2020, p.5).

O comportamento do consumidor vem mudando com a evolucéo da internet e
com o surgimento das midias sociais. Com isso, o0 marketing digital tem se destacado,
ganhado importancia e exigido das empresas posturas estratégicas adequadas ao
mercado (ARNAUD et al., 2016). De acordo Kotler e Keller (2012), as empresas fazem
uso da internet como canal de comunicacao, informacao com os clientes e de vendas
ocasionado pelo vasto recursos das midias sociais e do marketing digital, e assim
ampliarem o alcance de sua marca.

Para Pinheiro (2016) no marketing tradicional as empresas necessitavam
comprar espacos de anuncios em varios canais de comunicagdo bem como; espagos
de publicidade, marcar presenca em varios eventos como patrocinador, estandes e
palestras na intencdo de promover seu negdécio. Atualmente com o advento da internet
€ possivel atrair os clientes até o produto ou servico de forma rapida, através das
ferramentas do marketing digital.

Andrade (2017) relata que o termo Marketing Digital nasceu na década de 90
com o surgimento da Internet, o advento web 1.0%, onde as empresas eram detentoras

do conteddo, o publico ndo interagia, apenas acessava 0s conteudos de forma

2 Era a internet quando ela surgiu, com sites sem interatividade dos usuarios.
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passiva, semelhante ao marketing tradicional. Ainda segundo 0 mesmo autor, a partir
do ano 2000 surge uma nova fase na web 2.0 a hora de compartilhar, possibilitando a
comunicacdo de vias multiplas, conforme a apresentacdo na figura 1. As pessoas

passam a interagir com o surgimento das redes sociais.

Figural—-Web 1.0e 2.0

m COMUNICACAO DE VIAS MULTIPLAS

COMUNICAGAO DE VIA UNICA

FUBI.ICAQOES FEITAS CENTRADA EM
PASSIVA  poR EMPRESAS EMPRESAS

Fonte: https://mpautomacao.com/6607-2/

Como a web 2.0 as redes sociais ganham destaque e surge o marketing digital
gue vem evoluindo até os dias de hoje, e se tornando mais personalizado para seu
publico. De acordo Ghermand (2017) o marketing digital é definido como um conjunto
de estratégias que se da pelas diversas ferramentas disponiveis na internet, que
possibilitam divulgar uma empresa e ampliar o relacionamento com seu publico
consumidor, além da fidelizagdo dos clientes e ainda aumentar o alcance da sua
marca. Andrade (2017) diz que o marketing digital € uma das melhores forma de ser
visto, de atrair mais cliente, promover os produtos e servicos de forma mais assertiva
e personalizada.

O Instagram é uma importante ferramenta do marketing digital que vem sendo
utilizada e de grande eficiéncia, uma vez que se trata de postagem de imagens com
visualiza¢cOes instantaneas, e conta com recursos que possibilita o impulsionamento
da postagem, podendo alcancar um grande nimero de pessoas em alguns segundos
do publico alvo (FALDA, 2016).
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3.2 Marketing em Midias Sociais

Cintra (2009), define marketing de midias sociais como o marketing usado nas
varias formas de midias sociais que tem no mercado, usando-as com foco na
promocdo de produtos e da empresas, nesse contexto temos as mais conhecidos
redes sociais como o Facebook, Twitter, youtube, Instagram, entre outros. Para
Aragdao et al. (2016), essas midias sociais tem ficado cada vez mais presentes no dia
a dia das pessoas, trazendo consigo a interagdo do consumidor, as opinides sobre os
produtos e servi¢cos adquiridos, quando a empresa consegue satisfazer seus clientes
vem as opinides positivas o'que acaba gerando valor e prova social, ou seja, gerando
evidéncias para a empresa e isso reflete positivamente no aumento das vendas.

Apadi (2013), afirma que as midias sociais sdo ferramentas tecnolégicas
usadas na internet que tem o objetivo de disseminar conteudos, compartilhando
ideias, opinides e experiéncias. Sendo uma ferramenta essencial e importante nédo so
na comunicacdo, como também na divulgacdo das marcas, produtos e servicos com
intuito de potencializar as vendas.

O uso das midias sociais traz alguns efeitos como a modificacdo na forma de
interacdo entre empresa e cliente, especificamente pela evolucdo da relacdo e
envolvimento que ocorre entre ambos, através do relacionamento digital,
(AGNIHOTRI et al 2016). A midia social pode facilitar a qualidade da comunicacao,
sendo um instrumento de marketing em massa para as marcas. Sulz (2018) ressalta
que 3,8 bilhdes de pessoas estdo conectadas na internet e que as redes sociais
contam com mais de 3 bilh6es de usuérios ativos.

No Instagram as empresas podem agir e interagir de modo mais natural, sendo
um local ideal para uma interacdo entre seus clientes, e permite que as pessoas
tenham uma comunicacdo mais rapida com elas, facilitando o dia a dia das pessoas.

Ainda conforme Sulz (2018), as redes sociais sao plataformas facilitadoras se
tratando de relacionamento entre individuos, um dos objetivos principais é conectar
pessoas no meio virtual. Por outro lado, a midia social € uma plataforma que assegura
a conexdo acompanhada da funcédo de compartilhar conteddo em grande escala.

Recuero (2014), afirma que as redes sociais significam inovacdo, trazem
consigo praticidade, agilidade na comunicacao e no relacionamento social. Deve-se
estudar o potencial dessas ferramentas que oferecem oportunidade e conectam

pessoas de diversas dimensdes geograficas ao mesmo tempo. Para Mansur (apud
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ALVES; COSTA; PERINOTTO, 2017) o Instagram se trata de um aplicativo onde
pessoas podem tirar fotos, videos e postar na rede social, além de curtir, comentar

nas imagens e videos, e também compartilhar essas postagens.

3.3 Relacionamento com cliente

As midias sociais tém exercido um papel importante e fundamental na busca
pela conquista de novos clientes, de se conectar com eles, e manter um
relacionamento. Para Seller e Laurindo (2018), o uso constante das ferramentas
digitais tém proporcionado transformar a relacdo entre empresas e clientes, permitindo
uma forma de comunicacéo bidirecional entre a organizacdo e seus consumidores,
bem como ocasionado uma maior interacao entre ambos.

Na atualidade o relacionamento com o cliente tornou-se ainda mais essencial,
algo imprescindivel. Silva (2020) diz que quando uma empresa faz uso das redes
sociais como método de relacionamento, elas minimizam o monologo do qual por
muito tempo estavam acostumadas a usar. “O consumidor tem a possibilidade de
perguntar, contestar, recomendar e avaliar, e tudo isso fica exposto na homepage”
(SILVA, 2020, p 25). Poder ter o feedback do cliente € essencial para o
aperfeicoamento do relacionamento.

Nesse contexto, € fundamental a criacdo de estratégias para se sobressair no
mercado cada vez mais competitivo, implementando ndo s6 processo de
relacionamento, bem como criar oportunidades para alcancar mais clientes, além de
agregar mais produtos e servi¢os. Assim as empresas podem passar a comercializar
ndo sO o seu portfélio de servigos e produtos, mas, também passam a assessorar
seus clientes dando um atendimento personalizado, o que acaba trazendo resultados
positivos (SILVA, 2020).

Um novo meio de interagdo surgir com as redes sociais, sendo um desafio para

as empresas.

Logo as empresas precisardo se adaptar a esse novo ambiente de
informacdes envolventes com a integracdo de novas tecnologias [...]. O
desafio das marcas esta na criagdo da empatia eletrbnica para conectar seres
humanos de um modo mais profundo e mais intenso (KANTAR, 2017, p. 10).

As redes sociais, especificamente o Instagram permite ndo apenas a empresa

conhecer mais de perto seus clientes, como também permite os clientes conhecerem
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uma determinada empresa, permitindo acesso aos habitos e interesses, através de
suas postagens no dia a dia na rede social. Santos (2018, p. 50), afirma: “quando o
cliente deixa a empresa, ela ndo perde apenas uma ou duas vendas. Mais do que
ISS0, ele perde tudo que esse cliente gastaria durante o tempo em que permanecesse
fiel”. Nesse contexto a rede social tem um importante papel, ela contribui

positivamente ajudando na aproximacéo e conexao com o cliente.

3.4 Instagram para uso comercial

De acordo Costa (2020) o Instagram foi criado por Kevin Systrom e Mike Krieger
em 2010, tendo como objetivo o compartilhamento de forma instantanea de imagens,
videos e mensagens, o Instagram tem se tornado um importante aliado para as
empresas que querem se destacar no mundo online com seus produtos, servigos e
sua marca através de contetdos produzidos na plataforma.

Segundo Piza (2012), O aplicativo surgiu a partir de outro aplicativo o Burbn,
criado com vérias funcdes dentre elas o compartilhar fotos, videos, localizacao, check-
ins, além de ser possivel realizar o planejamento de agenda, mas as funcdes eram
bem complexas e acabou ficou somente na fungéo fotografia.

O Instagram é uma das redes sociais que mais cresce no mundo, e em 2015,
teve um crescimento de 26% de usuarios em relagéo a 2014. Em 2017 cerca de 30%
dos internautas em todo o mundo usaram o Instagram. E em 2018, esta rede social
chegou a marca de mais de 1 bilhdo de usuarios ativos, se tornando uma das
principais e mais popular rede social do mundo, seu publico esta especialmente no
meio dos jovens e adultos (STATISTA, 2017). Em 2018 o Instagram continuou
crescendo (COSTA, 2020).

O Instagram anunciou no dia 20 de junho de 2018 que bateu a marca de 1
bilhao de usuarios ativos. O nimero representa um crescimento acelerado da
plataforma, sendo que em setembro eram 800 milh&es. O numero fossiliza a
posicdo da rede social entre as mais populares da atualidade. Ainda em
termos de crescimento, o Instagram segue na ponta, com aumento de perto
de 5% por trimestre (COSTA, 2020 p. 2).

De acordo a revista Exame (2019) Dentre os paises que lideram o ranking com
0 maior numero de usuarios do Instagram em 2019, o Brasil ocupava o segundo lugar

com 66 milhdes, perdendo apenas para os Estados Unidos. Em 2020 com o advento
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da pandemia da Covidl9 o numero de pessoas conectadas na internet teve um
crescimento e consequentemente cresce o numero de usuarios conectados nas redes
sociais. Em outubro de 2020 o numero de usuarios ativos do Instagram no Brasil salta
de 66 milhdes para 95 milhdes, um crescimento de 31% em relagéo a 2019, a seguir

tem-se os 10 paises que lideram o ranking de maior publico de usuarios no Instagram.

Figura 2 — Paises que lideram o ranking de publico

140

United States

India

Brazil

Indonesia

Russia

Turkey

Japan

Mexico

United Kingdom

Cermany

Fonte: Statista, 2021.

Cada vez mais o0 numero de usuarios do Instagram vem aumentando no mundo
todo, e com isso varias empresas vem se adaptando a este novo cenario, neste
sentido temo “um instrumento sem precedentes para a criacdo de novos modelos de
negoécios, possibilitando a formacédo de novas empresas, novas formas de trabalhar e
de atuar na sociedade” (GUERRA; GOSLING; COELHO, 2014, p.406).

As marcas que almejam crescer, aumentarem o0 engajamento com o cliente e
crescimento estdo recorrendo a esta plataforma com propésito de aumentar o
reconhecimento da marca e as oportunidades de vendas para os clientes
(VASCONCELOS, 2020).

Delalana (2018) diz que o Instagram lancou o perfil comercial, que é um peffil
voltado para as empresas e com mais fungdes e recursos que o perfil pessoal,

possibilitando oferecer importantes informagdes sobre os clientes para as empresas,
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permitindo que as empresas possam analisar as métricas, ou seja, 0 desempenho do
seu negocio, qual percentual de crescimento, o0 niumero de novos membros seguindo
o seu perfil no Instagram, o sexo, idade, regido de onde as pessoas séo, entre outras.
Sendo importante para entender e otimizar os resultados das estratégias na rede

social.

3.4.1 Instagram Comercial

De acordo com Sebrae (2019), o perfil comercial do Instagram foi lancado em
junho de 2016, isso mudou a forma das empresas se comunicarem com seus clientes.
Antes do Instagram comercial ser disponibilizado no Brasil, as empresas marcavam
sua presenca na referida rede social por meio do perfil pessoal, ou seja, o perfil para
pessoa fisica. Com esses acontecimentos e importantes mudancas, faz-se
necessario as empresas se adaptarem ao mercado, e assim, estarem cada vez mais
conectadas nas mais diversas plataformas digitais. De acordo com dados interno do
Instagram, cerca de 90% dos usuarios da plataforma seguem pelo menos um pefrfil
comercial, ou seja, uma empresa e 70% encontram um novo produto ou servi¢co por
meio desta rede social.

Para Aguiar (2018) o Instagram Comercial é voltado para negdcios, onde a
empresa pode ter seu perfil comercial atrelado a sua conta no facebook, é possivel
colocar algumas informacdes importantes na sua conta do Instagram como; namero
de telefone, localizacdo da empresa, e-mail, site ou até mesmo direcionar o cliente
para o WhatsApp. Corréa (2018) Cita que as barreiras entre empresa e cliente vem

diminuindo e o relacionamento:

O relacionamento entre empresas e clientes vem mudando com a
popularidade das redes sociais, principalmente o Instagram, e essas midias
sociais deixam de ser somente um espaco para interacdo entre pessoas e
passam a ser um local também de interagdo entre empresas e publico-alvo,
uma forma de se comunicar melhor com seu consumidor (CORREA, 2018, p.
21).

Marques (2015) relatam que as redes sociais vém se tornando uma fonte de
informacgéo valiosa e relevante possibilitando que as empresas acompanhem a sua
concorréncia e principalmente compreenderam o comportamento do consumidor,
melhorarem seu produto e servico, além de se anteciparem o desenvolvimento de

novos produtos ou servigos.
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Nesse sentido, Pellanda (2017) mostra que uma das vantagens de uma
empresa ter um perfil comercial € que ela passa a ter as métricas mensuradas pelo
proprio aplicativo. Diante dessas informacdes que o aplicativo fornece, a empresa
consegue ter em maos importantes informacdes e resultados, bem como saber a

interacOes de seus seguidores nas postagens, stories entre outros.

3.4.2 Stories e destaques do Instagram

Segundo Silva (2020), em 2016 uma importante ferramenta foi lancada,
conhecido como stories que se tornou muito querido entre 0s usuarios. Elas permitem
gue as pessoas contem pequenas histérias, assuntos diversos ou mostrem o seu dia
a dia através de videos curtos ou imagens com tempo de duracdo de 15 segundos
que ficam disponiveis por um periodo de 24 horas. A versdao mais recente possibilita
uma transmissdo de video ao vivo, ou seja, um video chamado, que é chamada de
live, e ainda permite que seu publico possa ver, participar e compartilhar em tempo
real para outros usuarios.

Aguiar (2018), destaca alguns dos recursos dos stories como: a fungéo de fazer
videos ou fotos com a camera frontal ou traseira do smartphone ou inserir arquivos ja
existentes, além de ser possivel fazer edicdo colocando desenhos, emojis e gifts,
textos, imagens, fazer mencgéao de um outro Instagram, colocar temperatura, inserir a
localizacdo, também € possivel compartilhar essas imagens e videos do feed (perfil)
diretamente nos stories.

Outra importante funcéo € adicionar enquetes, que segundo Terra (2017), esta
funcdo permite criar caixa de perguntas para 0s usuarios responderem ou o contrario,
os seguidores podem fazer a pergunta e a empresa responder. Essa é uma das
fungbes mais importantes, uma vez que ela acaba aproximando mais o cliente da
empresa.

Segundo Terra (2017) os stories tem como objetivo reproduzir os registros
curtos, fragmentados do dia-a-dia dos usuarios ou contrario da funcéo feed que tem a

funcao de salvar as imagens ou videos postados no arquivo na “memoria”.
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3.4.3 Live — transmissao ao vivo

De acordo com a ASCOM (2020), as lives ou transmissfes ao vivo tem se
tornado popular e cada vez mais frequente, especialmente no periodo da pandemia
Covid19, onde as pessoas ficaram confinadas em suas casas. Para um melhor

entendimento precisamos entender a diferenca entre live e transmissao ao vivo.

Pode-se utilizar o termo transmissdo ao vivo para se referir a uma
transmissdo em tempo real de um evento, bate-papo, aula, entrevista,
independente se ela estiver acontecendo em um espaco fisico com
publico/ouvintes presentes ou néo. Ja a live refere-se especificamente a uma
transmissdo ao vivo (aula, bate-papo, curso, palestra, etc) feita
exclusivamente para o publico virtual, ou seja, sem publico fisico presente
(ASCOM 2020 p.8).

Aguiar (2018), diz a Live ou a transmissdo ao vivo pode ter duracdo de até 1
hora, ao finalizar a transmissao o video € excluido automaticamente; porém é possivel
fazer o download do video na galeria do celular e ser postado nas redes sociais.
Enquanto a live estd sendo transmitida é permitido ao usuério interagir através de

comentarios, compartilhamentos ou até mesmo participar ao vivo da transmissao.

A figura 3 e 4 mostram uma Live ou Transmisséo ao Vivo no Instagram.

Figura 3 — Notificagéo Live Figura 4- Live

Planejando sua gui.. ~ Aovivo #8348 X

Seu story loucosporp... nemoraurucu pabl

( veruskadutra_
K,, Torre Effiel

@ Curtido por otaviolug e outras pessoas
veruskadutra_ Quem topa ir para Paris comigo????
Coloca aqui ®... mais

Ver todos os 1¢

Comentarios desativados

I &

Fonte: Instagram, 2021 (captura realizada pelo autor)
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3.4.4 Anlncio patrocinado

Falcdo (2015) relata que em abril de 2015 o Instagram deu inicio a veiculacao
de publicidade paga aos usuérios do Brasil. As marcas Closeup, Avon, Mitsubishi,
Mondelez, Visa, Vivo, e Wolksvagem foram as primeiras a investir em anuncios na
rede social. Os anuncios, ou seja, as publicagcbes pagas surgem na timeline dos
usuarios e no canto superior esquerdo aparece a palavra “patrocinado”. As figuras

abaixo mostram um exemplo de anuncio stories e anuncio no feed.

Figura 5 - Anlncio Stories Figura 6 - Anincio Feed

Ky e SLTEMBIRO 2021
R e e T
oz

Garants sus vags

Arrasta pra chme

Fonte: Instagram, 2021 (captura realizada pelo autor)

Segundo Delalana (2018) o anuncio patrocinado esta disponivel apenas para o
perfil comercial, onde pode ser realizado uma campanha por meio da opgao
“promover” as postagens, que é o botdo que fica abaixo da publicagdo. Sendo uma



21

forma mais rapida de se anunciar na plataforma, uma outra opcdo é criar uma
campanha por meio do “gerenciador de anuncios do Facebook”, nesta modalidade o
anuncio é criado e pode ser promovida tanto no Instagram quanto no Facebook,

permitindo um maior alcance.

3.4.5 Métricas do Instagram

De acordo com Sebrae (2019), o perfil comercial no Instagram pode ser
utilizado para alavancar as vendas, melhorar a imagem da marca ou torna-la
conhecida pelo seu publico, porém é preciso saber se o trabalho realizado esta
surtindo os resultados esperados. As métricas e insights € um meio de mensurar, ou
seja, medir o desempenho para saber se a comunicagdo com o publico alvo esta
sendo alcancada. Abaixo alguns das fun¢des da ferramenta: Impressdes: Contabiliza
a quantidade de vezes que todas as publicacdes foram vistas;

a) Visualizacao do perfil; quantas visitas seu perfil recebeu;

b) Cliqgues no site; Quantidade de vezes que clicaram no link do site

cadastrado no perfil;

c) Publicacdo; mostra o indice de engajamento com, podendo ser organizado

por filtros mostrando ainda mais detalhes;

d) Publico: Mostra informacdes como a faixa etaria de idade, género, as

principais localizacdes onde esta seu publico entre outras informacdes;

A compilacdo das métricas possibilita que as empresas tenham uma melhor
compreensao do seu publico. Esse indicador “pode auxiliar a empresa a obter melhor
produtividade, qualidade, capacidade, estratégia, lucratividade e satisfagdo do cliente”
(PINOCHET; PACHELLI; ROCHA, 2018, p. 82).

4 METODOLOGIA DA PESQUISA

A presente pesquisa foi desenvolvida por meio de uma abordagem qualitativa,
de acordo Godoy (1995) apud Silva (2019, p. 14) “é o melhor e mais indicado método
quando um estudo é descritivo e busca entender o fendbmeno como um todo”. A

pesquisa qualitativa também busca entender o tema através da experiéncia e da
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vivéncia do entrevistado e ndo apenas mensurar ou enumerar os fatos do estudo, bem
como fazer o uso dos elementos estatisticos para analise de dados.

Richardson (1999) destaca que:

O objetivo fundamental da pesquisa qualitativa ndo reside na producdo de
opiniBes representativas e objetivamente mensuraveis de um grupo; esta no
aprofundamento da compreensdo de um fenémeno social por meio de
entrevistas em profundidade e andlises qualitativas da consciéncia articulada
dos atores envolvidos no fenébmeno (RICHARDSON, 1999, p.102).

O estudo também teve base bibliografica, que de acordo com GIL (2002, p. 50).
E desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos. Através de uma revisao bibliografica foi realizado pesquisa
em artigos no Google Académico, revistas e sites relevantes sobre o tema sobre o uso
do Instagram comercial por empresas, dos quais foram mencionados no presente
trabalho.

A pesquisa de campo, segundo Gil (2002), é baseada na observacdo de um
grupo estudado através de aplicacao de questionarios e de entrevistas com perguntas
abertas e fechadas em busca de obter informacfes relevantes sobre o tema. As
perguntas foram direcionadas ao gestor de uma agéncia de turismo em Palmas — TO,
através de um questionario para coleta de dados composta por 6 perguntas abertas e
5 fechadas no dia 13 de maio de 2021.

A presente pesquisa envolveu levantamento e analise bibliografico, segundo
Bardin (1977) € um conjunto de analise das informacgdes.

O Instagram foi a rede social escolhida para o estudo, pois a empresas a usam
com frequéncia para expor seus produtos e servigos. O estudo de caso foi realizado
em uma agéncia de viagens em Palmas — TO, uma empresa do trande turistico
renomada na capital, bem como, em toda a regido e com grande destaque nas redes

sociais, em especial no Instagram.

5 ANALISE DE DISCUSSAO DOS RESULTADOS
5.1 Analise da utilizacdo do Instagram pela empresa

A agencia de viagem selecionada para o estudo possui seu perfil no Instagram

desde de 2013, onde suas primeiras postagens foram principalmente de fotos
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pessoais, algumas do seu dia a dia, outras com momentos com familiares, amigos e
algumas viagens, fotos sem edi¢cdes profissionais, utilizando ferramentas apropriadas
como photoshop entre outras.

Quando a empresa passou a utilizar o perfil comercial as postagens ficaram
mais profissionais, bem produzidas, alcancando cada vez um maior nimero de
pessoas. Embora a agéncia ndo tenha uma equipe ou agéncia de marketing que
cuidando de suas postagens — A empresa informou que as postagens vao fluindo no
decorrer do dia e com a situagdes que vao surgindo.

Quando questionada sobre o objetivo da empresa, se ela buscava ser
referéncia a nivel Brasil, a mesma afirmou; “meu objetivo é alcancar o publico local,

se destacar na regido, me conectar a populagéo, sendo referéncia na cidade”.

5.2 Analise estratégica comercial da utilizacdo do Instagram pela empresa

Através do seu perfil comercial, e algumas estratégias a empresa tem
conseguido atrair uma boa quantidade de seguidores. Dentre as varias possibilidades
gue a rede social dispde, foi questionado na entrevistada sobre qual das ferramentas
€ a mais promissora, ou a principal utilizada, a resposta foi: “a postagem de fotos
no stories. A ferramenta nos possibilita ter uma maior aproximacdo com nosso

publico”, além das postagens realizadas no feed”, conforme figura abaixo.

Figura 7 - Instagram Stories Figura 8 - Instagram Feed

Nordeste feriado de

Fonte: Instagram, 2021 (captura realizada pelo autor)

Um dos recursos mais importantes e utilizado do Instagram e que a agencia de

viagem tem usado séo as métricas, que € uma funcionalidade aonde é possivel saber
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guantas pessoas visualizam uma imagem ou video postado no perfil, saber o
engajamento que esta tendo, o engajamento € a interacdo das pessoas com as

postagens.

Figura 9 — Quantidade de Visualizacdo Feed Figura 10 - Alcance Stories

19:53 @ Sem Servigo F 20:14

< Publicagdes Stories

Alcance~  Ultimos 14 dias v

TERILEER ‘

Qualquer v Alcance v Ultimo ano v

* 40,9 mil 20, mil ™0 40,8 mil | WA 40,8 mil "

SALINAS D
HARAGOG |

Fonte: Instagram, 2021 (captura realizada pelo autor)

Outro métrica importante que é possivel obter é a idade e a regido das pessoas que interagem
com as postagens. Isso permite que a agencia direcione melhor sua estratégia de vendas, ajustando

para obter um melhor resultado.

Figura 11 — Faixa Etéaria Figura12 - Localizacdo Puablico

< P < Publico

Ultimos 7 dias Ultimos 7 dias v

Principais localizagbes

Faixa etaria

Faixa etaria

Fonte: Instagram, 2021 (captura realizada pelo autor)
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A empresa sempre busca alternar as postagens, entre postagens de seus
clientes desfrutando dos pacotes das viagens adquiridos através da agéncia,
mostrando os belos lugares e paisagens dos destinos turisticos, com postagens de
seus pacotes onde sao divulgados os principais destinos e o valor dos pacotes. Outra
importante estratégia sdo os sorteios de pacotes turisticos em datas comemorativas
para seus seguidores aonde uma foto do sorteio € postada no feed e os usuarios do
Instagram devem seguir o perfil, curtir a foto, fazer um comentéario e marcar mencionar
o nome de algum amigo que seja usuario da referida rede social.

Segundo relatos da gestora da agéncia “algumas das postagens permitiu que
o perfil fosse alcancado por mais de meio milh&o de pessoas”. Isso nos leva a inferir
gue as pessoas gostam de conhecer os destinos antes de contratar um pacote ou na
ajuda na hora de decidir qual destino escolher, uma vez que através da imagem elas
conseguem ver como realmente é, e se imaginar no destino. Segundo o proéprio
Instagram (2020), mais de 500 milhGes de pessoas acessam 0s stories todos os dias,
além de 80% dos usuarios seguirem um perfil do qual se identificam.

De acordo Falcdo (2015), uma das principais ferramentas que vem sendo
utilizadas por empresas e grandes marcas € o Instagram, em especial empresas que
almejam proximidade com seu publico alvo, de forma a deixa-los mais conectados, o
‘gue acaba aumentando a visualizacdo do perfil gerando mais engajamento,

popularidade, aumentando o nimero de seguidores e curtidas.

5.3 Mensuracgéo e frequéncia das postagens no Instagram

Com sua primeira postagem no perfil ocorrida em 18 de junho de 2013, com
postagens pessoais, na data da pesquisa o perfil da empresa contava com 4.045
postagens no seu feed, além de 54,9 mil seguidores, e as principais identificadas eram
postagens dos seus clientes em alguma viagem, das viagens realizada pela
proprietaria da empresa e de seus pacotes de viagens.

Sobre as postagens no feed do Instagram, foi realizado o levantamento da
guantidade imagens postadas dentre de um més. Em maio de 2021, tiveram 71
postagens, sendo 37 postagens de pacotes de viagens e 34 com fotos de clientes, as
postagens mais comentadas foram de um sorteio do dia das méaes no dia 7 de maio
de 2021, com 22.199 comentarios, a segundo mais comentada foi de um pacote de

viagem com destino “Salvador & Morro de Sao Paulo” com 29 comentarios 3 de maio
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do mesmo ano. As postagens onde a proprietaria aparece sempre tem comentarios e
curtidas.

Foi possivel perceber que todo dia é realizado entre uma e duas postagens no
feed. Segundo a gestara “todo dia fazemos alguma postagem, pois € uma forma de
sempre estar presente e aparecendo para nossos seguidores, fortalecendo nossa
marca, a final, quem néo é visto ndo é lembrado”.

Segundo reportagem da agencia de marketing Mlabs (2019), as postagens sao
essenciais, pois 0s seguidores gostam de interagir com perfil que estdo sempre
atualizados e postando coisas novas. No caso da agencia do estudo podemos
perceber que ela sempre estd movimentando seu perfil com postagens e interacao

com seu publico.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Com o avanco da tecnologia e o advento da internet muitas barreiras de tempo
e espaco foram rompidas, aproximando as pessoas, trazendo facilidade nos dialogos
e modificando o comportamento do consumidor. Paralelo a esses acontecimentos o
surgimento de diversas redes sociais, e as empresas viram gue seu publico estava
com os olhos voltados para essas redes, em especial o Instagram que teve um dos
maiores crescimentos nos Ultimos anos.

Diante do exposto, ficou evidente nessa pesquisa que o Instagram atualmente
€ atualmente um meio de estar presente no mercado, uma vez que as pessoas estao
cada vez mais conectadas nas redes sociais, onde passam uma grande parte do
tempo e elas tém demonstrado interesse no relacionamento, ou seja, em se conectar
com as diversas comunidades.

Nao basta apenas se inserir nas redes digitais, pois para conseguir se manter
de forma eficaz é necessario ter estratégias, desenvolver um bom relacionamento com
os clientes, buscar atender as necessidades desse publico e ter interacdo, em especial
no mercado do turismo onde se comercializa a realizacdo de sonhos. Na agéncia do
referido estudo foi possivel perceber essa preocupagédo com o cliente.

Sobre a eficacia de estar presente na rede social, a empresa pesquisada tem
conseguido perceber retorno na efetivacdo de alcancar novos clientes, bem como a
fidelizacdo, e tem se mantido no Instagram pois consegue perceber a importancia

dessa identidade virtual e o quanto isso gera mais confianca e credibilidade junto aos



27

possiveis novos clientes. Vale ressaltar que diversas pessoas possuem receio na hora
de fazer uma compra online de uma empresa que elas ndo conhecem ou nédo a

encontram nas redes sociais.

Foi realizado todo esfor¢co para conclusdo do estudo, porém houve algumas
limitacdes e dificuldades. As informacdes literarias sobre alguns pontos e ferramentas
ainda séo limitadas, outro ponto foi de encontrar uma agéncia que desse abertura para
que a referida pesquisa fosse realizada, bem como tempo de horario dos gestores,
além da inseguranca em repassar algumas informacdes sobre as métricas e
estratégias utilizada.

Por fim, o que toda empresa deseja € ter bons resultados, boas vendas, se
tratando do setor de turismo essa integracdo com o Instagram tem ajudado muito a
influenciar no consumo por destinos turisticos, uma vez que a agéncia esta sempre
postando fotos dos mais belos lugares ndo s6 do Brasil, mas de destinos
internacionais, divulgando promocgdes, sanando duvidas, além também de seus
clientes que ficam divulgando fotos de suas viagens realizada através da agéncia de
viagem, o que acaba despertando interesse de outras pessoas pelos destinos turistico
e pela agéncia.

Como proposta para futuros estudos, propde-se pesquisas em outro contexto
de agéncia para entender mais sobre essas agéncias que vém se beneficiando dessas
redes sociais, as técnicas e ferramentas utilizadas. Outro ponto de partida para estudo
€ o Instagram na visao dos clientes, uma vez que o presente trabalho foi voltado para
a visdo da empresa, além da necessidade de estudar como funcionam as agéncias
que trabalham com outras midias sociais, como o Facebook ou WhatsApp por

exemplo.
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APENDICE

ANALISE DO USO DO INSTAGRAM COMO ESTRATEGIA DE MARKETING:
UM ESTUDO DE CASO EM UMA AGENCIA DE VIAGEM EM PALMAS-TO.

1. Quais os principais veiculos de divulgacao dos servigos?
R: Instagram e Whatsapp

2. O Instagram e os demais meios digitais ttm o mesmo impacto na divulgacédo? se
sim, de que forma?
R: O Instagram se sobressai, pois tem maior interacdo e alcanca de pessoas

3. Qual a motivacéo para utilizar o Instagram como ferramenta de negocio?
() Custo zero () Maior alcance de clientes
(x) Facilidade na divulgacéo de produtos () Interacdo com cliente
() Outros

4. Com a demanda de atendimento vinda pelo Instagram, o cliente continua sendo
atendido via Instagram ou é direcionado para outro canal de atendimento?
() Mantém no Instagram  (x) Direciona para Whatsapp

() Direciona para e-mail () Direciona para ligacéo
() Solicita presenca na agéncia
() Outros

5. Ha quanto tempo possui perfil na referida rede digital e quem faz a gestao da rede
social?
() menos de 1 ano ()entre 1 e 2 anos
() entre 2 e 3 anos (x) mais de 3 anos
R: A gestéo do Instagram é feita pela proprietaria da empresa

6. Qual a frequéncia das postagens

- o Uma vez .
Vérias vezes Uma vez Trés ou quatro or Quinzenalmente
ao dia ao dia vezes por semana P Oou menos
semana
No feed X
No

: X

stories

7. Vocé ja utilizou anuncios pagos para ter um maior alcance de suas postagens?
Se sim, de qual maneira? ou se nao por qual razdo?
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R: Sim,

8. Vocé acha que o numero de vendas aumentou por causa da divulgacdo no
Instagram? Em caso afirmativo, vocé saberia dizer o percentual?
R: As vendas tiveram um aumento em torno de 20%

9. Sobre as métricas do Instagram. Qual o nivel de importancia que cada uma tem
para seu negocio?

ATIVIDADES RECENTES 1 2 3 4 5 N&o conhego a métrica
Numero de impressdes X
Alcance das publicaces X
Visualizagdes do perfil X
Cliques no site X
Localizag0es (cidade) X

10. A andlise das métricas acima te auxilia no planejamento de estratégias do
negocio? Se sim, de que forma? Se néo, por qual motivo?
R: No momento ndo, a empresa ndo tem uma pessoa ou empresa especializada
para fazer essa gestao.

11. Qual um dos principais objetivos em relacdo ao uso das redes sociais?
R: Além das vendas € ser reconhecida e a principal referéncia na cidade.



