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APRESENTACAO

As pesquisas em Comunicacdao tém alcancado maturidade teoérica, epistemoldgica,
metodoldgica e social, alavancando um movimento de confluéncia e interdisciplinaridade
na producéo cientifica sobre os meios de Comunicagéo, as industrias culturais, 0os usos
e sentidos que os sujeitos atribuem as enunciacées midiaticas, modos de consumo de
informacao, de participacéo, expressao de vozes, exercicio da incontroversa liberdade de
opinido e de imprensa, etc.

Verifica-se, hoje, relevante promocéo de rompimento de fronteiras e limites no campo
da Comunicacgéao, surgindo possibilidades e desafios cientificos intrinsecamente vinculados
a contemporaneidade, tao fragmentada, liquida e efémera. Este contexto encoraja os
pesquisadores a colaboracdo em iniciativas de investigacdo como a deste e-book. Intitulado
“As Ciéncias da Comunicacgao e sua Atuacéao Plurifacetada 2”, este livro reune 14 artigos de
pesquisadores de diferentes estados do Brasil, os quais apresentam discussdes, analises,
teorizacOes e problematizagdes que podem conduzir a agdes em prol da sociedade, dos
sujeitos e das organizagoes.

A historia da pesquisa em Comunicagdo mostra que olhares transversos sobre
um mesmo objeto foram postulados, permitindo reformulacées e ressemantizagdes;
alguns determinismos ficaram de lado e as relativizagbes surgiram como premissas para
outras investigacdes, haja vista a area de Comunicacdo se encontrar em construgdo e
ser essencialmente transdisciplinar, intradisciplinar, multidisciplinar e interdisciplinar. A
Comunicacao é uma grande obra que ainda esta em pavimentacgao.

Considerando a metafora da obra, cada artigo que constitui este e-book € um tijolo
dessa edificacéo que tem a Comunicagcado como campo de conhecimento fundamental para a
existéncia humana. As imbricagdes, dialogos e duelos entre diferentes teorias, metodologias
e os resultados apresentados pelos autores desta obra colocam na ribalta novas perspectivas
para a compreensao [da] e a existéncia da vida em sociedade.

A Comunicacédo é onipresente e sua necessidade confunde-se com o ar, de maneira
que (re) conhecé-la ajuda-nos a compreender o homem, pois sua existéncia se recorta de
mecanismos de transformacé&o e multiplas possibilidades que podem, no devir, tornar o
sujeito ativo na producéo de seu destino na cotidianidade.

A Comunicagcédo ndo é a unica fonte das dificuldades, necessidades e realizagdes
humanas: ao longo da histéria, ela foi capaz de acercar-se a alguns mistérios do homem,
tais como as origens dos conflitos humanos, a edificacdo da personalidade, a natureza de
algumas doencgas mentais e as mudancgas sociais. De acusadora a acusada, a Comunicagao
€ um dos pilares que possibilitam a producdo de vida e o “viver a vida” nas diferentes
mediacdes socioculturais, ja que intrinseca e basilar.

Marcelo Pereira da Silva
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RESUMO: O Instagram, como muitas redes sociais, se tornou um veiculo que busca na
relacdo social, uma ferramenta fortissima para divulgacdo de produtos e marcas. Dessa
forma, o objetivo da pesquisa consiste em analisar o poder do uso do Instagram e sua
influéncia no processo de compra virtual da Voo Viajar sob a percepcao dos agentes de
turismo e dos clientes. A metodologia da pesquisa se configura como qualitativa e descritiva.
Foi aplicada uma entrevista com roteiro pré-estruturado com agentes de turismo e clientes
da organizacéo. A andlise de dados se procedeu através da Analise de Conteudo de Bardin
(2016). Acerca dos resultados os dados revelaram informacgdes de grande valia e permitiu
comparar opinides dos agentes de turismo da empresa em questdo com os consumidores.
De uma forma geral, o Instagram tem forte influéncia sobre a decisdo de compra dos clientes,
o que foi constatado através de suas falas e das afirmag¢des dos agentes ao descrevem o
uso diario da ferramenta para divulgacéo.

PALAVRAS-CHAVE: Redes sociais. Instragram. Turismo.

INSTAGRAM’S INFLUENCE POWER FOR CONSUMPTION: A RESEARCH IN A
TOURISM COMPANY

ABSTRACT: Instagram, like many social networks, has become a vehicle that seeks social
relationships, a very strong tool for promoting products and brands. Thus, the objective
of the research is to analyze the power of using Instagram and its influence on the virtual
purchase process of Voo Viagem under the perception of tourism agents and customers.
The research methodology is configured as qualitative and descriptive. An interview with a
pre-structured script was applied with tourism agents and clients of the organization. Data
analysis was carried out through Bardin’s Content Analysis (2016). Regarding the results, the
data revealed valuable information and allowed comparing the opinions of the tourism agents
of the company in question with consumers. In general, instagram has a strong influence
on the purchase decision of customers, which was verified through their speeches and the
statements of agents when describing the daily use of the tool for dissemination.
KEYWORDS: Social networks. Instragram. Tourism.
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11 INTRODUCAO

Diante do atual cenario econémico mundial, industrias de bens de consumo e varejistas
vém tentando superar um grande desafio: adaptar-se ao perfil do consumidor cada vez
mais bem informado e exigente. Com a revolucgao digital nas praticas de consumo, diversos
modelos de negdcios estao alterando sua forma de interac&o entre lojistas e clientes. Além
disso, pessoas utilizam as midias sociais para qualquer tipo de acdo, seja de compra, de
pesquisa, publicidade, entre outros comportamentos exclusivos da internet.

Uma pesquisa realizada pelo SPC Brasil e pela Confederacédo Nacional de Dirigentes
Lojista (CNDL) (2018), com o intuito de investigar o perfil do consumidor online, seu
comportamento e processo de compra através da internet, mostraram que no ano de 2016
o mercado online rendeu R$ 44,4 bilhdes, o que representa um crescimento de 7,4% em
relacdo ao ano anterior. Foi possivel observar também que em 2017, nove a cada dez
internautas no Brasil fizeram pelo menos uma compra pela internet (CNDL, 2018).

Nesse contexto, a tendéncia € que a cada progresso que ocorra na sociedade de modo
geral, mais pessoas estejam interligadas umas as outras, partilhando ideias, interesses,
elogios, apreciacdes sobre marcas ou produtos. Com esses instrumentos de comunicacéo,
as organizagdes necessitam de preparo para poderem desfrutar dos desejos de seus clientes,
sendo levadas a avaliar realidades que, até entdao, ndo recebiam muita atencao (BILBAO;
SANTIAGO; LENZI, 2009). Com isso, os canais de relacionamentos tornam-se acessiveis as
lojas virtuais, permitindo divulgac&o das marcas com o intuito de atrair novos consumidores
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Nesse sentido, varios impactos sdo gerados pelos meios de comunicagéo virtual,
por induzir os internautas com suas publicidades atrativas, obtendo foco para o seu
marketing. A tecnologia passou a ser vista como algo positivo no que tange a comunicacgao,
compartiihamento de conhecimento e consumo (SOUZA; BALDANZA, 2016). Segundo
Guareschi (2004) a midia constitui um novo personagem dentro de casa, que esta presente
em nossas vidas e com quem nés estamos em intenso contato, por muitas horas ao longo
do dia.

O Instagram se tornou um veiculo que busca na relagao social uma ferramenta fortissima
para divulgacédo de produtos e marcas. Desta forma, a pergunta de partida para o trabalho
de pesquisa configura-se como sendo: Qual o poder de influéncia do Instagram no processo
de compra dos clientes da empresa Voo Viajar sob a percepg¢ao dos agentes de turismo e
dos clientes?

O tema justifica-se como relevante ao passo em que compreender 0 comportamento
de compra dos usuarios que acessam a midia social Instagram, serve de base para estudos
futuros por se tratar de uma ferramenta atual, a qual ainda existe muito a explorar pela
qualidade e atracdo que tem despertado aos consumidores. Diante disso, conclui-se ser
imprescindivel a analise do tema para o entendimento sobre as inUumeras influéncias que
esta ferramenta traz aos consumidores e aos desejos do publico em geral.

A pesquisa possui relevancia gerencial, uma vez que os resultados apresentados
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poderéo vir a ser utilizados por outras organizacdes, ou pela propria empresa analisada, ao
passo que a utilizacéo do Instagram podera ser considerada uma ferramenta que alavancara
as vendas e gerara lucros, pelo fato de difundir promog¢des, anuncios e reter clientes. Além
disso, esta pesquisa apresenta relevancia académica, por ser mais um trabalho sobre o
tema, somando assim o arcabouco tedrico que se refere a teoria.

2 | REFERENCIAL TEORICO
2.1 A Internet e o Comércio Eletronico

A internet passou a ser explorada para fins comerciais em 1993, nos Estados Unidos,
deixando de ser apenas uma ferramenta de apoio a estudos académicos e passando a
ganhar espaco no mercado (SANTOS, 2015). Sua popularizagao se deu através do “World
Wide Web”, criado por um programador, o Inglés Tim Berners-Lee (MARINS, 2016).

No entanto, o encontro da internet com os conceitos de Marketing uniu forcas para
0 surgimento de uma nova versdo: o Marketing Digital (SANTOS, 2015). Dessa forma, a
internet tornou-se uma forte ferramenta estratégica na comunicagdo das marcas com 0s
seus consumidores (TEIXEIRA; LOBOSCO; MORAES, 2013).

Diante disso, o cliente consegue ter acesso aos diferentes produtos e servicos com
muita facilidade e rapidez, uma vez que o comércio eletrénico juntamente com a inovagao
tecnoldgica permitiu as organizagdes mais eficiéncia para atender as necessidades de seus
clientes, possibilitando aos mesmos comprar economizando tempo, no conforto de sua casa,
em qualquer hora do dia, sem precisar se deslocar até a loja fisica, dentre outros beneficios
(ANDRADE; SILVA, 2017; SATO; HESPANHOL, 2018).

2.2 Marketing Digital

O marketing digital tem como objetivo promover a comunicagdo entre empresa e
cliente através da internet e de seus aplicativos, tendo como finalidade o comércio de bens
e servicos (SECCON; CASTELLANI; FEGER, 2014), tornando-se assim, um diferencial
competitivo para a organizagao atrair e manter clientes (SAMPAIO; TAVARES, 2017; COSTA
et al., 2015).

Segundo Silva (2017), além de aproximar empresa e cliente, as redes sociais oferecem
cinco vantagens para as marcas, quais sejam: a midiatizacdo, que é a agilidade para
construir e langar uma campanha promocional; a customizac¢ao, que permite realizar uma
comunicacédo one-to-one (marketing individualizado e personalizado) por meio de uma
segmentacado escolhida, como sexo, faixa etaria e interesses; a quantificacdo, que diz
respeito a capacidade de consumo de informagao por 24 horas para um publico ilimitado; o
engagement do utilizador, que é a métrica utilizada pelas marcas para se comunicar de forma
divertida e que, posteriormente pode ser medida, e por fim, o efeito em rede, que abrange a
troca de informagao entre os usuarios das plataformas online. Além da vantagem de ter um
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custo baixo em relagcéo a publicidade tradicional e retornos semelhantes.

Diante do exposto, as organizagdOes precisam estar preparadas, pois 0s clientes
estdo utilizando as redes sociais também para se comunicar com outros usuarios, € assim,
conseguir informacdes sobre produtos e servigos e ler comentarios sobre marcas (SAMPAIO;
TAVARES, 2017). Esse facil acesso as informacdes torna o publico muito mais critico, o
que requer maior esforgo por parte das empresas para criar agdes que impactem de forma
positiva (SILVA; BARROS, 2015).

2.3 Redes Sociais e o Instagram

Para Teixeira, Lobosco e Moraes (2013), o elevado crescimento das redes sociais no
mercado impulsionou a sua utilizagdo por meio das empresas, com 0 objetivo de criar um
canal de comunicacéo e estreitar lagcos com seus clientes. Nesse contexto, surgiu o Instagram,
criado por Kevin Systrom um norte-americano e por Mike Krieger, brasileiro, ambos formados
na universidade Stanford (Palo Alto, Califérnia) em outubro de 2010 (OLIVEIRA, 2014).

Segundo Mortimer (2012), a principal fungdo do Instagram é transmitir informag&o
na forma de imagens (filtradas, visualmente deslumbrantes) ao invés de palavras, 0 que
tem chamando atenc@o das empresas publicitéarias para possiveis negocios devido a sua
funcionalidade, que possibilita 0 uso de recursos como “Storyelling” e “Hashtags”. Enquanto o
primeiro diz respeito a fungédo de contar histérias utilizando palavras ou recursos audiovisuais,
0 outro, por sua vez, utiliza palavras-chave seguidas do simbolo #, para marcar assuntos
especificos que servirdo, posteriormente, para facilitar a busca por este conteudo. Dessa
forma, as empresas precisam estar atentas as hashtags mais utilizadas pelos usuarios e
assim, alcancar seu publico alvo e gerar maior notoriedade (DEMEZIO et al., 2016).

Nesse sentido, o Instagram deixa de exercer apenas suas fun¢des primarias para servir
como ferramenta de marketing para as marcas, fazendo com que se ocorra uma aproximagcao
e uma confiancga entre os individuos (PIZA, 2012), incentivando assim, a compra de produtos
e/ou servicos (SILVA, 2017).

2.4 Analises de frequéncia de uso do Instagram

Para Constine (2017) a taxa de crescimento do Instagram esta realmente acelerando.
Levaram apenas quatro meses para adicionar os ultimos 100 milhées de usuarios desde
que atingiram 600 milhdes em Dezembro, enquanto levou seis meses para ir de 500 milhdes
a 600 milhdes. Analisou-se a popularidade que a ferramenta Instagram obteve chegando
a 800 milhdes de usuéarios ativos em setembro de 2017. O Grafico 1 mostra o crescimento
adquirido desde 2011 a setembro de 2017.
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Instagram alcanza los 800 millones de usuarios

Numero de usuarios activos mensuales de Instagram a nivel mundial
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Grafico 1: Quantitativo de usuarios do Instagram
Fonte: Adaptado Gallego (2017).

Segundo Demezio et al. (2016), o Brasil esta entre os cinco paises que mais utilizam
o Instagram. Estima-se que 65% dos usuarios abrem o aplicativo pelo menos uma vez ao
dia, ficando 90% do seu tempo conectado ao mesmo. No comércio, aproximadamente 42%
dos empresarios brasileiros perceberam o potencial do Instagram para aumentar o prestigio
de suas empresas. Além disso, é grande o numero de empresas que passaram a utilizar o
aplicativo para se aproximar do seu publico alvo.

2.5 O comportamento de compra do consumidor online

O comportamento do consumidor € definido pelas a¢des das organizagdes paraimpactar
na procura, compra e uso de produtos e servicos (FERREIRA, 2016), sendo influenciado por
quatro fatores, quais sejam: fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos (SAMPAIO;
TAVARES, 2015).

Os fatores culturais englobam o ambiente onde a pessoa esta inserida e seus valores;
os fatores sociais envolvem o0s grupos nos quais as pessoas fazem parte e a maneira como
elas interagem entre si; os fatores pessoais dizem respeito a forma como a pessoa vive
na sociedade, que influencia diretamente o comportamento do consumidor. E por fim, os
aspectos psicologicos, representados pelo conjunto das fung¢des cognitivas, que engloba os
pensamentos; conativas, que diz respeito ao compor9ltamento; e efetivas, que envolve os
sentimentos (DINIZ et al., 2017).

Nesse sentido, as organizagdes buscam direcionar seus produtos a um determinado
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segmento, para assim atingir seu publico alvo (SECCO; OLIVEIRA; AMORIM, 2014). Porém,
além disso, “é preciso acompanhar as necessidades e desejos de seus potenciais clientes”
para assim atender as suas expectativas (MARTINS; ALMEIDA, 2017, p. 3).

31 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A tipologia desta pesquisa caracteriza-se como sendo descritiva. Segundo Gil (2008,
p. 28) “As pesquisas deste tipo tém como objetivo primordial a descricao das caracteristicas
de determinada populacao ou fendmeno ou o estabelecimento de relacbes entre variaveis”.

Além disso, possui cunho qualitativo, no qual o pesquisador & considerado uma
ferramenta chave para interpretar os fendmenos, descrevendo-os, analisando-os, e
interpretando-os (PRODANOV; FREITAS, 2013). Justifica-se o uso dessa abordagem pelo
fato da pesquisa se associar a um fenémeno especifico, no qual ira realizar-se a andlise e
compreensao destes por meio do discurso dos sujeitos selecionados.

Neste sentido, a pesquisa trata-se de um estudo de caso, que segundo Yin (2001) é
uma técnica que aborda a andlise de um fenébmeno contemporaneo e que restringe a uma
organizacéao especifica, com o objetivo de compreendé-lo e analisa-lo.

O locus da pesquisa séo os consumidores e empregados da empresa de viagens Voo
Viajar, localizada em Mossor6-RN. Com base na quantidade de sujeitos, 0 nUmero n&o sera
pré-estabelecido, tendo em vista que 0 método escolhido sera a saturacéo de dados. Ou seja,
a medida que houver repeticao exaustiva no discurso e fala dos individuos entrevistados, ira
realizar-se a cessacao da coleta.

Para atingir o objetivo proposto deste estudo, foi realizada uma coleta de dados através
de um roteiro de entrevista semi-estruturado, que é uma “técnica de coleta de informagdes
sobre um determinado assunto, diretamente solicitadas aos sujeitos pesquisados.”
(SEVERINO, 2007, p. 124). O roteiro de entrevista € composto de 26 questdes e foram
elaborados pelo autor com base na literatura investigada (APENDICE A e B).

A coleta de dados ocorreu no més de Abril, e foram coletadas de modo online pelo
WhatsApp, no qual os entrevistados receberam o roteiro de entrevista e gravaram audios
com suas respostas. A partir de entao, realizou-se a transcricdo das falas e partiu-se para a
analise e interpretacdo das mesmas.

Para a anélise dos dados, foi utilizada a Anéalise de Contetudo de Bardin (2006), que
busca informagbes por meio da categorizacdo de dados empiricos como textos, com o
objetivo de retirar conclusbes com base nos relatos. As fases da analise do contetudo se
subdivide em: (1) pré-analise, (2) exploracao do material e (3) tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacdo. Na fase, pré-analise, compreendeu a leitura ampla do material
escolhido. A segunda fase consiste na organizagdo dos textos e agrupamento destes. Por
fim, a ultima fase envolve as inferéncias e interpretacdo do material analisado (BARDIN,
2006).
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41 ANALISES E RESULTADOS

O quadro 1 abaixo apresenta os dados demograficos de cada respondente, quais
sejam: profisséo, sexo, idade e escolaridade. Os agentes de viagens sao do sexo feminino,
ambos possuem Ensino Superior Completo, idade entre 26 e 29 anos e estao decodificados
como E1 e E2 respectivamente. Ja os clientes, s&o do sexo masculino e feminino, ambos
com ensino superior incompleto, tém entre 23 e 25 anos e estdo decodificados com E3
e E4 respectivamente. Optou-se pela decodificacdo para garantir o sigilo das informacdes
repassadas pelas pessoas entrevistadas.

Codificacao | Profissao Sexo Idade Escolaridade

E1 Agente de viagens Feminino 29 Superior completo
E2 Agente de viagens Feminino 26 Mestrado

E3 Cliente Masculino 25 Superior incompleto
E4 Cliente Feminino 23 Superior incompleto

Quadro 1: Variaveis sociodemograficas dos respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2019).

4.1 Motivos do uso de publicidade no Instagram na percepcao dos agentes de
turismo

No que diz respeito aos motivos pelos quais os usuarios utilizam a rede social instagram:

E1 aborda que faz publica¢des diariamente para: “ter maior visualizagéo”. A visualizagcéo
diz respeito ao alcance de usuarios através de uma determinada publicacdo, o que implica
que quanto maior o numero de visualizagbes em uma postagem, maior a possibilidade de
atrair e aproximar clientes para aquele servi¢o ou produto que esta sendo oferecido.

Segundo Falcdo (2015), o Instagram é uma das ferramentas mais utilizadas por
organizagbes e grandes marcas que buscam proximidade com o consumidor, de modo a
torna-los mais conectados, aumentando assim a visibilidade do perfil de uma loja ou marca
e gerando ainda mais popularidade na rede social, aumentando seu numero de seguidores
e curtidas.

E2 admite que “eu procuro n&o encher muito a pagina do Instagram, mas eu gosto de
limitar duas a trés no maximo postagens por dia, mas ultimamente a gente tem feito uma
postagem por dia”. No entanto, Demezio et al. (2016) explica que € através de publicacdes
diarias no feed de noticias dos usuarios que torna-se possivel aumentar a divulgacao e o
numero de seguidores.

Diante do exposto, empresas buscam aproximagcdo com seus clientes por meio do
compartilhamento de fotos, que por sua vez € um dos recursos mais eficazes para atrair a
atencéo destes (LICTENHELD; DUARTE; BORTOLON, 2018). Mas, se a empresa escolher
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publicar em dias de menor movimento, a concorréncia serd menor €, Ccomo consequéncia a
visibilidade também caira (LIRA; ARAUJO, 2015). Portanto, utilizar pouco o Instagram pode
ser algo negativo e de baixo impacto.

No que se refere ao publico que acessa o Instagram, na percepcao de E2:

O meu publico, pelo menos 60% dele esta no Instagram e os outros 40% dele esta
no Facebook, que é aquele publico de meia idade ou idosos, que utilizam das redes
sociais, mas eles ndo tém acesso ao Instagram, eles usam mais o Facebook.

Segundo E2 a divulgacao de seus servigos atinge mais o Instagram do que o Facebook,
uma vez que no Facebook o publico predominante abrange 40% do total, englobando idosos
e pessoas de meia idade; sendo o Instagram “um dos principais meios de comunicacgao,
principalmente entre os jovens”, que por sua vez, sdo 0s que mais utilizam este aplicativo.

Uma pesquisa recente mostra que o Instagram € a segunda plataforma de midia social
mais popular do mundo, com 59% de jovens entre 18 e 29 anos, isso acontece porque “o
Instagram tem sua base receptora muito superior a do Facebook, confirmando um maior
engajamento pelos seguidores usuarios da plataforma” (ALVES; MOTA; TAVARES, 2018, p.
28).

Acerca da importancia do Instagram E1 afirma:

E um bom veiculo para as empresas estarem divulgando, porque a maioria das pessoas
estdo sempre conectadas nele. Eu acho uma importancia muito grande para eles, estarem
mostrando o produto através do Instagram, porque o Instagram tem milhares de pessoas
conectadas por dia.

Nesse sentido, o Brasil ocupa uma das cinco posi¢cdes entre os paises que mais utilizam
a plataforma, na qual 65% dos usuarios costumam abrir a rede social pelo menos uma vez no
dia. Em Abril de 2017, o Instagram alcangou a marca de mais de 700 milhdes de usuarios no
mundo e ja no inicio do ano de 2018 contava com mais de 800 milhdes. Esse crescimento é
decorrente da ampliacédo das funcionalidades e recursos oferecidos pelo aplicativo (ALVES;
MOTA; TAVARES, 2018).

E2 acrescenta os motivos os quais a levam realizar publicidade no Instagram:

Eu faco publicidade no Instagram porque eu acredito que hoje o Instagram € uma das
principais ferramentas para quem trabalha com vendas de maneira geral e a agéncia de
viagem que trabalha com viagens, ndo poderia ser diferente.

Eu vejo o Instagram hoje como uma das principais redes sociais, um dos principais meios
de comunicacgéo, principalmente entre os jovens, entdo, a depender do seu publico alvo,
o Instagram vai ser a ferramenta mais importante e se vocé sabe utilizar, se vocé cria um
conteudo que vai muito além de promocéao, muito além de postar, eu acho que isso chama
muito mais atencao do seu publico.

O Instagram deixou de ser apenas uma plataforma para os usuarios postarem fotos e
videos de seu dia-a-dia e tornou-se uma forte ferramenta para empresas e marcas divulgarem
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seus produtos, e assim, atrairem clientes. Segundo Carvalho e Murback (2014) por meio do
Instagram é possivel realizar uma divulgag¢ao gratuita e com um alcance de mais de milhdes
de consumidores.

Huey e Yazdanifard (2015) explicam ainda que a midia social ndo s6 permite que as
empresa interajam com seus clientes atuais como também possibilita que seus clientes
conversem entre si; além de ser uma ferramenta excelente para convencer novos clientes
sobre a qualidade de seus produtos e servicos.

Sobre a influéncia do Instagram no processo de compra E1 afirma:

Eu acredito sim que a postagem no Instagram influencia muito as compras, faz com que o
cliente final tenha acesso e queira comprar isso.

De acordo com Antunes (2017), através do Instagram é possivel oferecer ao usuario
informacgdes importantes que irdo influenciar de forma direta sua intencdo de compra, isto
porque a intencdo de compra € determinada pela facilidade do processo de compra. Portanto,
a criacao de perfis de marcas no Instagram aumenta a intencdo de compra ao facilitar o
processo da mesma.

E2 afirma que o volume de vendas esta diretamente relacionado ao Instagram, veiculo
no qual eles ganharam visibilidade, tendo em vista que a empresa € nova no mercado,
possuindo somente 1 ano e 2 meses.

O nosso publico vem basicamente das redes sociais, ha muitas indicacdes, mas indicacdes
de pessoas que compraram através do Instagram. Tiveram o Instagram como a principal
ferramenta e gostaram dos produtos, do atendimento e indicaram para outras pessoas.

Com o uso do Instagram, empresas conseguem alcancar cada vez mais clientes, ao
passo em que clientes desejam interagir com empresas. Tal como, através do Instagram
€ possivel que os clientes de um determinado segmento troquem informagdes e facam
indicacdes para outras pessoas. Segundo Shahbaznezhad, Dolan e Tripathi (2017), quando
um cliente estd engajado, eles compartilham a publicagdo da marca com um amigo a fim de
recomenda-la para que ele experimente-a.

E2 aborda que além da visibilidade, o fato da loja possuir ou nao Instagram, pode
atingir decisbes como efetuar ou ndo a compra, salientando:

Na minha concepg¢ao, se uma marca ou uma loja nao tem Instagram, é como se ela
estivesse fora do meu perimetro, ela ndo me atinge, ndo chega até mim.

Isso € constatado por Shabaznezhad, Dolan e Tripathi (2017), ao afirmarem que
as atividades realizadas nas redes sociais tém efeito direto sobre o engajamento dos
consumidores. Ou seja, se uma empresa ou marca nao utiliza a plataforma, ela deixa de
alcancar seu publico-alvo e, consequentemente, gerar retornos futuros.

A E2 ressalta a importancia da existéncia do perfil profissional e enfatiza que o numero
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de seguidores podera limitar imagens subjetivas da empresa: “se vocé tem muitos seguidores
significa que vocé € uma loja de sucesso, se vocé tem muitas curtidas significa que vocé é
uma loja de sucesso, que vocé é referéncia naquilo que vocé esta produzindo”. Nesse sentido,
0s comentarios e curtidas sdo um 6timo meio de medir ou monitorar alguma campanha da
marca ou lancamento de produto ou servico, obtendo feedback sobre os mesmos.

Além disso, E2 ressalta que o Instagram podera fornecer informag¢des como endereco,
telefone pata contato, dentre outros, que s&o informacdes fundamentais para que as
empresas conhecam o seu publico.

O Instagram é uma rede social formada por dois elementos, de um lado estdo os atores,
gue englobam pessoas, instituicoes e grupos sociais e, por outro, as suas conexodes; para que
essas conexdes acontecam, é necessario que haja interacdo entre ambos os elementos. E
nesse sentido que surgem essas duas importantes ferramentas de engajamento: as curtidas
e os comentarios (LIRA; ARAUJO, 2015).

Contudo, E2 aborda que o volume de vendas somente aumenta consideravelmente
quando realizada uma promocao relampago com bons precos. Além disso, ressalta que nunca
realizou propaganda com digitais influencers, e ndo sabe abordar sobre o possivel impacto
que elas poderiam trazer para a organizac¢ao. Macel (2014) explica que o monitoramento de
publicacdes, no caso de promogdes, se da por meio do feedback, de curtidas e comentarios.

Compreendendo que o Instagram é uma rede social voltada para a publicacdo de
fotos e interac@o de forma rapida e instanténea, a plataforma funciona como uma excelente
ferramenta para as digitais influencers, uma vez que elas utilizam a rede para divulgar
tendéncias da moda e temas diversos que requerem facilidade de comunicacéo e agilidade
(LIRA; ARAUJO, 2015).

Outro ponto relevante a ser destacado, € quando E2 aborda sobre a existéncia de
conteldo, no que diz respeito ao conhecimento:

Eu hoje quero trabalhar em cima de produtos de conteldo, porque a nossa loja n&o produz
conteuldo, ela s6 vende o produto, e eu percebo que hoje, principalmente pelo curso que
eu ja fiz, as pessoas querem mais do que isso, a clientela quer mais do que ver o preco,
ela quer saber 0 que vocé tem a oferecer e qual seu conhecimento sobre aquilo que vocé
esta ofertando.

A agente de viagem acredita que os clientes n&o se importam apenas com o quesito
preco, mas também com o conhecimento que ela possui sobre o servico que esta sendo
oferecido, como sendo esse conhecimento algo que agrega valor ao mesmo.

Quando investigado sobre a importancia do feedback nas redes sociais, E1 afirma que:

Eu acho muito importante o feedback nas redes sociais porque faz com que as pessoas
tenham seguranca do que estd comprando, a partir do momento que a gente vé
um feedback positivo, a gente acaba confiando mais naquela empresa.

Nesse sentido, Shahbaznezhad, Dolan e Tripathi (2017), explicam que por meio do
Instagram, os consumidores podem tanto reclamar quanto elogiar publicamente um produto
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ou servico, de forma a atingir um grande publico em pouco tempo.

Contudo, em contraponto, E2 ressalta que essa ferramenta de analise do feedback,
em sua percepcdo, ndo é vantajosa: “E, sinceramente, eu nunca, eu na condicéo de cliente,
nao de agente, eu nunca levei isso em consideracdo, nem nunca prestei atencédo néo, eu
procuro feedback de pessoas que compararam, mas n&o necessariamente nas redes sociais.”

Silva (2017) explica que é crescente o numero de consumidores que utilizam o Instagram
para compartilharem suas experiéncias e darem feedbacks sobre compras realizadas aos
demais usuarios. Porém, é importante ressalvar que nem sempre essa troca ocorre no mundo
virtual. Ela pode ocorrer no modo off-line, sendo afetada diretamente pelas ideias que foram
formadas a partir do ambiente virtual.

4.2 Vantagens e desvantagens do Instagram na percepcao dos agentes de turismo

No quesito vantagens, E1 afirma que:

A vantagem de comprar através do Instagram? Para mim, para algumas lojas é a
comodidade, o cliente estd comprando sem sair de casa, ja pra gente é apenas inicial,
pois a venda é finalizada na agéncia.

Na mesma linha de pensamento E2 concorda ao afirmar que “a vantagem de comprar
no Instagram & a comodidade, né? Vocé néo sai de casa, vocé ndo gasta combustivel”.

Dentre as vantagens para as empresas estdo: o elevado alcance de clientes, o baixo
custo, o diferencial competitivo e a maximizacdo dos resultados, além de melhorar a sua
imagem perante o publico. Pode-se citar também a eficacia da comunicacéo (SILVA, 2017).

Além disso, E1 aborda que essa comodidade pode da a possibilidade do cliente
esclarecer todas as duvidas virtualmente, sem ser necessario deslocar-se, correndo 0 risco
de decepcionar-se ao saber mais detalhes do pacote de viagem, caso nao corresponda as
suas expectativas. Nesse sentido, Soares, Batista e Scandiuzzi (2015) explicam que o que
diferencia uma empresa de outra que vende o mesmo produto € a forma como ela apresentas
as informacgdes sobre aquilo que esta vendendo, repassando as caracteristicas do produto
ou detalhes sobre o servico, de maneira a sanar todas as duvidas de seus clientes.

No que diz respeito as desvantagens, E1 néo as cita. E E2 ressalta a existéncia delas
ao abordar que:

Se eu acho que tem desvantagem? acho que sim, acho que quando a gente compra
no Instagram, a gente acaba deixando passar determinadas informacées, ou passando
por cima, o bom € que a gente tem tudo documentado, diferente de uma venda fisica, pelo
menos Nos casos das agéncias.

Para a agente de viagem o processo de compra no Instagram apresenta a desvantagem
de nao conseguir repassar todas as informacdes necessarias sobre o0 servigo, no entanto, o
lado bom é que toda a conversa fica documentada, ao contrario de uma venda fisica.

Alves, Costa e Perinotto (2016) comentam sobre a importancia da informacdo no
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processo de compra do consumidor, pois quando um cliente busca um servigo, ele procura
informag¢des com amigos, parentes e agentes de viagens antes de escolher o seu destino.
Diante disso, a informacéo € algo crucial para o processo de venda e a auséncia de alguma
informagao no contato com o cliente, se caracteriza como uma desvantagem.

4.3 Percepcao dos clientes sob o uso do Instagram

Sobre o0 motivo de E3 utilizar as redes sociais, ele afirma:

E vida pessoal, é pra acompanhar também o dia-a-dia das midias, questées da atualidade,
enfim, entre outras.

O Instagram hoje em dia, eu acho que é uma das redes sociais com relagdo a midias sociais
mais populares, também pelo direcionamento e a dimensédo de chegar mais préximo ao
cliente, ao consumidor, digamos assim, dependendo do tipo de franquia, do tipo de loja,
enfim, ele chega ao consumidor com mais facilidade do que uma loja fisica, por exemplo.

As redes sociais se constituem como uma nova forma de entretenimento e também um
meio de comunicagao bastante presente no cotidiano das pessoas. O Instagram, como um
aplicativo gratuito de publicacdo de fotos e videos, se popularizou e passou atender uma
elevada demanda no mercado de produtos e servicos (FALCAO, 2015).

Diante disso, empresas passaram a utilizar o Instagram para divulgacéo de produtos
e servicos a custo baixo, permitindo maior proximidade com o publico do que através da
loja fisica e o0 publico passou a utilizar a ferramenta para conhecer produtos e servigos e
acompanhar suas lojas, marcas e segmentos preferidos.

Para E4 os motivos pelos quais acessa a rede social, s&o:

Eu utilizo o Instagram hoje em dia por ser a minha rede social de preferéncia e por poder
acompanhar as lojas que eu gosto, o0s lugares que eu gosto de frequentar. Muitas vezes
eu n&o tenho como ter acesso aquele local, eu ndo tenho como entrar em contato, entdo
€u vou pesquisar nas redes sociais porque la ele vai me dar a resposta, e devido eu n&o
poder estar presente fisicamente, né?

Costa e Perinotto (2017) explicam que a internet rompeu, de certa forma, esse contato
fisico da empresa com o cliente, mas facilitou a venda de produtos e servicos. Outro fator
importante € que o cliente consegue conhecer locais novos e buscar informag¢des como
telefone e endereco através do Instagram.

Acerca da frequéncia, E3 aborda que acessa com frequéncia, ndo passando mais
de um turno sem entrar na rede social. Além disso, enfatiza que considera o Instragram
um importante veiculo de divulgacéo para as lojas, afirmando que segue muitos perfis de
lojas nas quais o contetudo/produto/servico € do seu interesse. Acerca da frequéncia que E4
acessa, o entrevistado também aborda que realiza acesso com frequéncia.

Sigo bastantes lojas, ndo sei direcionar assim uma quantidade, mas eu sigo bastantes, até
de ramos diferentes, tipos diferentes, mas eu sigo bastantes. Sigo pela questéo de estar
acompanhando as atualidades e também o que esta em alta, digamos assim, e etc.
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Percebe-se que o Instagram proporciona que o cliente tenha acesso as informagdes
sobre lojas e marcas de varios segmentos e fique atualizado sobre todas as novidades.
E4 afirma que segue muitos perfis de loja e elenca alguns motivos para tal:

Eu sigo esses perfis pela agilidade de ter acesso aquele produto mesmo que seja por
meio digital, porque eu ndo tenho como estar presente. Como hoje em dia eu uso a rede
social Instagram mais do que as outras, eu gosto muito de ver o que essas empresas
divulgam, seja comida, seja produto, seja qualquer tipo de produto, seja até por
exemplo, casas, moveis pra vender, eu sou louca e apaixonada por esse tipo de perfil, de
verdade.

Além disso, E4 expbe que acredita que todas as empresas devem possuir um perfil no
Instagram, chegando a afirmar que aqueles que nao possuem: “é como se estivesse na era
antiga, porque hoje em dia vocé tem que estar atualizado a cada mudanca que acontece no
mercado, pra cada vez mais vocé se profissionalizar no meio e alcancgar aos clientes”.

Sobre a influéncia no processo de compra E3 e E4 afirmam que ja efetuou compras
incentivadas pelo Instagram, citando a figura dos digitais influencers como forte delimitadores
de tendéncias.

Hoje em dia, tipo em relacéo a esses blogueiros, em estar divulgando a marca, isso acaba
que sendo uma modinha e a sociedade acaba se espalhando nessas pessoas, nesses
digitais influencers de suas regides, e acaba que sendo sim uma influéncia para a gente
querer e diretamente a gente se torna influenciado por isso (E3).

Hoje em dia, além dos perfis profissionais, nés podemos ter acesso aos produtos de
diversas empresas pelos influenciadores digitais e esses influenciadores digitais estao
cadavez mais presentes no mundo atual, é tanto que aqui na nossa cidade de Mossord, nés,
pelo menos eu, tenho acesso a maioria das pecas, dos produtos que as lojas distribuem,
vendem para os consumidores consumirem através desses influenciadores (E4).

Seguindo essalinha de raciocinio, € possivel perceber que o sucesso dos influenciadores
de midias sociais tornou-se bastante importante para as marcas, pois eles abrem um novo
canal para as marcas se comunicarem com os seus clientes. Esses influenciadores promovem
as marcas através de sua vida pessoal, gerando alto impacto para as mesmas.

Aimagem de uma marca perante os influenciadores de midia social ajudam a construir
relacionamentos diretos com seus potenciais consumidores. Dessa forma, digitais influencers
tém aresponsabilidade de promover e manter um conteudo de qualidade, a fim de melhorar as
relacoes entre marca e cliente no que tange reputacao, imagem, dentre outros (GLUCKSMAN,
2017).

Contudo, E4 afirma possuir uma postura bastante centrada no que diz respeito ao
consumismo, efetuando a compra apenas daqueles artigos essenciais.

Sobre o quesito feedback, E3 aborda que as considera, significando-o positivamente
ou negativamente, podendo atuar no processo decisério de efetuar ou ndo a compra:
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Em relac&o as publicacfes, a gente observa, isso é muito comum: vocé ver as pessoas
expressando suas opinides, sejam boas ou ruins de determinada loja, entdo a gente acaba
sim procurando, de uma certa forma e influenciando. Eu, por exemplo, ndo compraria um
produto que varios consumidores estejam falando mal daquele produto. Mas se eu vejo
que todo mundo fala bem e se eu me interesso por ele, a gente acaba que comprando,
com certeza.

Segundo Falcao (2015) antes de comprar qualquer produto, o consumidor faz uma
pesquisa na internet sobre opinides de outros consumidores e possiveis recomendacoes e
criticas, uma espécie de avaliagcao para saber se vale a pena adquirir o bem de consumo.

Para E4 o feedback de outro publico consumidor né&o foi citado, resumindo-se apenas
as indicagdes de digitais influencers: “esses influenciadores digitais divulgam e vou no perfil
dessa loja, vou no perfil desse Instagram, sigo e procuro conhecer o que eles produzem
para poder realizar minhas compras e etc.” Nesse ambito, destaca-se a importancia dos
influenciadores de midias sociais, que divulgam em suas redes através de fotos e videos,
produtos e servicos baseado em suas experiéncias pessoais ou como forma de propaganda
para empresas e marcas.

4.4 Vantagens e desvantagens do Instagram na percepcao dos clientes

Acerca das vantagens, E3 afirma que é necessario analisar tal ponto no sentido de que
ha produtos que s6 devem ser comprados ap0s uma averiguacéo conduzida pessoalmente.
Contudo, E3 diz que este néo € o caso de pacotes de viagens:

Uma viagem eu compraria sim nas redes sociais, pela questao de ser o primeiro caminho
que eu tenho pra chegar aquele meu destino final que seria meu produto ou servigo.

Também pela questao do comodismo, a gente acaba que fazendo uma compra ali pelo
celular mesmo, vocé estando na sua casa, no seu trabalho, acaba que sendo mais pratico,
entendeu?

De uma forma geral, a compra online tem diversas vantagens, tanto para o cliente
quanto para a empresa. As vantagens de um cliente comprar online estao na possibilidade
de escolher quando e onde comprar, a precos mais baixos, reduzindo tempo e sem precisar
ir até a loja fisica (SANT’ANA, 2016) e dando-lhe certa comodidade (COSTA; PERINOTTO,
2017).

Na mesma linha de pensamento, E4 consegue mensurar as vantagens de realizar
compras virtuais:

A maior vantagem que eu vejo hoje em dia € que a pessoa ndo tem que se deslocar, ndo
tem que sair de sua casa, da sua residéncia, do seu trabalho, entre aspas, perder tempo,
pra poder ter acesso ao produto, porque ja tem uma pessoa ali te ajudando a escolher,
dizendo qual o melhor, dando sugestdes, dizendo quais as cores que tem, melhor do que
vocé esta presencialmente, porque vai perder seu tempo.

Além da comodidade de nao precisar sair de sua casa ou ambiente de trabalho para ter
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acesso ao produto ou servico, o fato de obter informacgdes pelo proprio Instagram é uma das
vantagens citadas pelo cliente.

Ademais, E3 e E4 demonstram sentirem-se satisfeitos com as compras realizadas pela
rede social em analise e recomendam essa modalidade de compra. O que confirma o fato do
Instagram ser uma rede social que tem estreitado relacdes entre empresa e cliente.

No que tece as desvantagens de comprar pelo Instagram, E3 afirma que:

Para mim, a questdo de nao ter o tato, de ndo pegar € uma desvantagem; nao é toda loja
que responde as suas perguntas, suas duvidas.

Um estudo realizado por Soares, Batista e Scandiuzzi (2015) sobre os fatores que
estimulam e desestimulam os consumidores, apontam que dentre as principais desvantagens
de comprar no Instagram estdo a falta de contato fisico com o produto e de seguranga
na compra. Sant’ana (2016) acrescenta que uma das grandes barreiras na compra pelo
Instagram é o fato do cliente nédo ter possibilidade de trocar ou experimentar o produto antes
de compré-lo.

Partindo do mesmo pressuposto, E4 aborda que a desvantagem se concentra no
mesmo motivo, a ndo checagem presencial, 0 que podera gerar insatisfacao:

Todo mundo que compra uma coisa no Instagram ou qualquer outra rede social, tem receio
de quando chegar n&o ser do jeito que esperava, entdo por isso que é bom loja fisica, para
VOCE ter acesso, pegar e ver como € aquele determinado produto.

Nessa perspectiva, percebe-se que o cliente considera desvantajoso o fato de nao
poder ver 0 produto pessoalmente antes da compra, o que gera certo receio ou inseguranca
na hora da decisdo de compra.

Além disso, E3 afirma que acredita ser uma desvantagem para aquelas lojas que néo
deixam explicito o preco de seus produtos. A auséncia dessa informacgéo, na percep¢ao do
cliente, € uma desvantagem por dificultar 0 acesso a informacéo, tornando o processo de
decisao de compra ineficiente.

51 CONSIDERACOES FINAIS

Ao término deste estudo, os resultados obtidos na pesquisa permitiram comparar
opinides dos agentes de turismo da empresa em questdo com os consumidores. De uma
forma geral, o Instagram tem forte influéncia sobre a decisdo de compra dos clientes, o que
foi constatado através de suas falas e das afirmagdes dos agentes ao descrevem 0 uso
diario da ferramenta para divulgacao.

Quando questionado os motivos pelos quais os entrevistados utilizam o Instagram, E1
respondeu que era devido a maior visibilidade, embora E2 tenha dito que eles costumavam
fazerapenasuma postagem pordia. Porém, ambos consideram importante o uso da plataforma
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como meio de divulgacao, porque as pessoas estdo sempre conectadas, principalmente os
jovens, que segundo E1 sdo os que mais utilizam a rede social, o que corresponde a 60%
do seu publico.

No que tange o Instagram ser um bom veiculo para divulgacdo, E1 acredita que o
Instagram influencia no processo de compra ao afirmar que através da plataforma o cliente
consegue ter acesso ao produto, fazendo com que ele desperte o interesse na compra. Ja
E2 afirma que influencia no volume de vendas, pois a maioria das pessoas que comprou no
Instagram teve a rede como principal ferramenta e € no Instagram onde o seu publico se
encontra.

Quando questionado sobre a importancia do Instagram como meio de divulgacéo,
E1 acredita que a rede social através do feedback faz com que as pessoas tenham mais
seguranca na hora da compra e confie mais naquilo que esta comprando. Mas E2 afirma que
busca feedback fora do ambiente virtual, acreditando n&o ser t&o vantajoso.

A respeito das vantagens e desvantagens de utilizar o Instagram, tanto E1 quanto
E2 acreditam que a maior vantagem esta relacionada a comodidade de poder ter acesso
ao produto ou servico através da plataforma. Em contrapartida, E2 acredita que a maior
desvantagem esta na falta de clareza ou auséncia de informacéo na hora de repassa-la para
o cliente.

Em se tratando dos clientes, no que diz respeito aos motivos pelos quais estes
utilizam o Instagram, E3 e E4 afirmam que € através da rede social que eles mantém maior
aproximacao com as lojas, pois conseguem acompanhar suas lojas preferidas e conseguir
informacdes como enderec¢o e contato de lojas de seu interesse. Ambos confirmaram também
que ja efetuaram compras através do Instagram, por meio de indicagbes de influenciadores
digitais.

Quando perguntado sobre a importancia do feedback, E3 acredita que seja algo
importante, pois na plataforma é possivel encontrar opinides sobre produtos e servicos.
E3 afirma ainda que nao compraria um produto com recomendac¢des negativas e E4 néo
abordou essa questao.

Quanto as vantagens e desvantagens de comprar no Instagram, tanto E3 e E4 apontam
como vantagem a questdo da comodidade na hora da compra, e como desvantagem, E3
afirma o fato da loja néo responder as suas duvidas, convergindo para o que abordou a agente
de turismo E2 ao afirmar que muitas vezes o contato por meio do Instagram impossibilita o
repasse de todas as informacdes necessarias. Ja E4 cita o fato de nao poder ver o produto
antes da compra, 0 que gera certa inseguranca.

Dessa forma, tem-se que o presente trabalho atendeu aos objetivos de pesquisa pré-
estabelecidos. Além disso, vale destacar que a pesquisa possui relevancia gerencial, a medida
que pode ser utilizada como embasamento teorico e pratico para as demais organizacoes,
ao passo que traz resultados significativos que, se usados de forma correta, poderao induzir
a0 sucesso organizacional.

Como limitac6es da pesquisa, tem-se a coleta de dados, no qual os agentes de turismos
e os clientes ndo se mostraram disponiveis a colaborar com a pesquisa, sendo necessario a
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insisténcia do pesquisador.

Acerca das sugestdes para pesquisas futuras, cita-se a possibilidade de realizac&o
de pesquisas quantitativas, abrangendo um maior numero de usuarios do Instagram, o que
permitird uma analise com possibilidade de generalizagao.

REFERENCIAS

ALVES, G. |.; COSTA, S. H.; PERINOTTO, C. R. A. Instagram como ferramenta para fidelizacdo de clientes:
Fotografia, Redes sociais e Turismo. Marketing e Turismo Review, v. 2, n. 2, 2017.

ALVES, L. A.; MOTA, F. M.; TAVARES, P. T. O Instagram como processo de engajamento das praticas
educacionais: a din@mica para a socializagéo do ensino-aprendizagem. Revista Cientifica da Fasjete, n. 19,
2018.

ANDRADE, M. C. F. de; SILVA, N. T. G. da. Comércio eletrénico (e-commerce): um estudo com
consumidores. Perspectivas em Gestao & Conhecimento, v. 7, n. 1, p. 98-111, 2017.

BARDIN, L. Analise de contetido. 70 ed. Lisboa, 2006.

BILBAO, H. M. B.; SANTIAGO, N. M.; LENZI, F. C. Avisao de mercado, Anais... In: XI Congresso Nacional
de Exceléncia em Gestéao, 2014.

BRASIL. Lei n. 8.078, de 11 de setembro de 1990. Disp&e sobre a protecédo do consumidor e d& outras
providéncias. Diario Oficial [da] Republica Federativa do Brasil, Brasilia, DF, 12 set. 1990. Disponivel em
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8078.html>. Acesso em: 10 de Novembro de 2018.

CNDL. Um em cada dez consumidores contratou financiamento no ultimo ano, aponta pesquisa do
SPC Brasil e da CNDL. Disponivel em <http://site.cndl.org.br/um-em-cada-dez-consumidores-contratou-

financiamento-no-ultimo-ano-aponta-pesquisa-do-spc-brasil-e-da-cndl/>. Acesso em: 17 de Dezembro de

2018.

COSTA, S. R.; PERINOTTO, C. R. A. O uso do Instagram por agéncias de turismo do municipio de Parnaiba/
Piaui. Revista Atelié do Turismo, v. 1, n. 1, 2017.

DEMEZIO, C. et al. O Instagram como aproximagéo entre marca e consumidor. Anais... in: XVIII Congresso
de Ciéncias da Comunicacéo na Regido Nordeste, Caruaru/PE, 2016.

FALCAO, N. F. O Instagram e a sociedade de consumo: uma analise da utilizacdo do marketing no
aplicativo pelas marcas colcci e farm (Trabalho de Conclusdo de Curso). Universidade Federal do Rio de
Janeiro, 2015.

GALLEGO, A. S. 0. O portal de Estatistica: Redes Sociais. Disponivel em <https://es.statista.com/
grafico/12152/instagram-alcanza-los-800-millones-de-usuarios/>. Acesso em: 14 de Abril de 2018.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

GLUCKSMAN, M. The Rise of Social Media Influencers Marketing on Lifestyle Brandind: A Case Study of
Lucie Fink. Elon Journal of Undergraduate Research in Communication, v. 8, n. 2, p. 77-87, 2017.

GUARESCHI, P. A. Psicologia, Subjetividade e Midia. In: Furtado, O. (Org.). Il Seminario de Psicologia e
Direitos Humanos - Compromissos e comprometimentos da psicologia. Recife: Ed. Universitaria, v. 1, 29-34,
2004.

As Ciéncias da Comunicacao e sua Atuacao Plurifacetada 2 Capitulo 11




HUEY, S. L.; YAZDANIFARD, R. How instagram can be used as a tool in social networking marketing.
2015.

LIRA, A. L. L.; ARAUJO, E. G. Instagram: do clique da camera ao clique do consumidor. In: congresso de
ciéncias da comunicacao na regiao nordeste, 17, 2015, Natal. Anais... Natal: INTERCOM, 2015, p.1-15.
Disponivel em <http://www.portalintercom.org.br/anais/nordeste2015/resumos/R47-2744-1.pdf>. Acesso em:
20 de Maio de 2019.

MORTIMER, R. Why Did Facebook Buy Instagram? Marketing Week. 2012.

PIZA, M. V. O fendmeno Instagram: considerac6es sobre a nova perspectiva tecnoldgica. Brasilia:
Universidade de Brasilia, 2012.

PRODANOQYV, C. C.; FREITAS, E. C. de. Metodologia do trabalho cientifico: Métodos e técnicas da
pesquisa e do trabalho académico. Novo Hamburgo: Feevale. 4 ed. 2013.

SANT’ANA, P. M. U. Fatores que influenciam a compra pela internet (Trabalho de Conclusao de Curso).
Tecnologias em Processos Gerencias. Instituto Federal de Sdo Paulo, Caraguatatuba, 2016.

SANTOS, S. H. O uso das redes sociais nha comunicac¢ao sindical: um estudo de caso com os sindicatos
do municipio de Vitéria da Conquista/BA (Trabalho de Concluséo de curso), 2016.

SANTOS, S. R. Ainfluéncia do Instagram na atitude do consumidor: o caso da Levi Strauss e Co.
(Dissertacao de Mestrado em Marketing Digital). Universidade Europeia Laureate International Universities,
2016.

SATO, T. C.; HESPANHOL, M. R. Comércio eletrbnico e midias sociais: uma revisdo sistematica. Revista
Empreenda UNITOLEDO, Aracatuba, v. 2 n. 1, p. 117-131, 2018.

SEVERINO, A. J. Metodologia do trabalho cientifico. 23 ed. Sdo Paulo: Cortez, 2007.

SHAHBAZNEZHAD, H.; DOLAN, R.; TRIPATHI, A. The power of Facebook and Instagram fans: an
exploration of fan comments and their effect on social media content strategy, 2017.

SILVA, A. C. R. Os determinantes da intencdo de compra dos consumidores através do Instagram.
(Dissertacdo de Mestrado). Instituto Politécnico de Lisboa, 2017.

SILVA, F. da; BARROS, L. Marketing digital: 0 uso do Instagram na divulgacao do evento O Maior Sao Joao
do Mundo em Campina Grande — PB. Revista Temética, v. 11, n. 11, 2015.

SILVA, P. I. R. Dindmicas comunicacionais na vida cotidiana — Instagram: um modo de narrar sobre si,
fotografar ou de olhar pra se ver. Anais... in: XVIIl Congresso de Ciéncias da Comunicac¢ao na Regiédo
Nordeste, Caruaru/PE, 2012.

SOARES, H. C.; BATISTA, P. L.; SCANDIUZZI, F. Comércio Eletrdnico: fatores que estimulam e desestimulam
os consumidores. Revista Cientifica Eletronica UNISEB, v. 5, n. 5, p. 34-52, 2015.

TAVARES, C. V. C. C. Marketing na regiédo do cariri: melhores marcas, merchandising, satisfagéo e
comportamento do consumidor. 1 ed. Curitiba: CRV, 2013.

TEIXEIRA, L. V.; LOBOSCO, A.; MORAES, B. A influéncia das midias sociais na estratégia de marketing das
empresas. Anais... In: X Congresso Virtual Brasileiro — CONVIBRA, 2013.

OLIVEIRA, Y. R. de. (2014). O Instagram como Uma Nova Ferramenta para Estratégias Publicitarias. In:
Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo. Anais... XVI Congresso de
Ciéncias da Comunicacao na Regiao Nordeste. Jodo Pessoa-PB, 2014.

As Ciéncias da Comunicacao e sua Atuacao Plurifacetada 2 Capitulo 11



INDICE REMISSIVO

A

Abordagem Dejouriana 156

Abordagem Quanti-Qualitativa 19, 48, 49, 58

Abordagens Teorico-Metodologicas 13, 15

Abrapcorp 12, 13, 14, 15,17, 47

Agéncias de Comunicacédo 74, 75, 76, 77, 78, 79, 80, 81, 82, 84, 85

Ambiente Digital 48, 58

Analise de Contetudo 19, 35, 40, 46, 109, 111, 126, 131, 142, 156, 158, 161, 176, 177, 180, 181
Armazenagem 144, 145,147,148, 149, 150, 151, 153, 154, 155

Atlas Ti 13,14,17,18,19

C

Catadores de Materiais Reciclaveis 156, 157, 158, 159, 162, 165, 174

Celular 61, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 72, 73, 103, 104, 105, 106, 107, 109, 139, 164
Cidadania 3, 12, 88, 95, 97, 99, 100, 162, 173

Compra Virtual 126

Comunicacao Intercultural 22, 23, 33

Comunicagao Organizacional Digital 13, 14, 15, 16, 17, 20

Crencas 113, 115, 116, 118, 119, 120, 121

D

Direitos Humanos 88, 89, 90, 99, 100, 142
Discurso 1,5,7,8,9, 11, 49, 59, 80, 88, 89, 90, 91, 92, 93, 95, 96, 99, 100, 131, 161, 162, 163, 171

E

Educacao Superior 48, 49, 52, 58, 178
Endogrupo 113, 117, 118, 120, 121, 122
Espetacularizacdo 88, 89, 96, 98, 99
Exogrupo 113, 117, 118, 120, 121

F

Facebook 34, 35, 40, 45, 46, 49, 50, 52, 53, 54, 55, 58, 59, 91, 116, 122, 133, 143

G

Gestao de Crises 4

As Ciéncias da Comunicacao e sua Atuacao Plurifacetada 2 indice Remissivo




H

Hermenéutica em Profundidade 17
Historia 2, 6, 22, 23, 24, 25, 27, 28, 38, 80, 87, 96, 114, 158, 159, 160, 162, 163, 169, 171, 172, 173

Imagem Organizacional 34

Instagram 49, 50, 52, 58, 59, 125, 126, 127, 128, 129, 130, 132, 133, 134, 135, 136, 137, 138, 139,
140, 141, 142, 143

Intolerancia 88, 89, 90, 91, 93, 94, 95, 98, 99, 100

J

JF da Depressao 34, 35, 41, 42, 44, 45, 46

Jornalismo 2, 8, 61, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 88, 101, 102, 103, 104, 105, 106, 107, 108,
109, 110, 111, 112, 114, 115, 122, 123, 182

Jornalismo Mével 101, 103, 104, 107, 110, 111, 112

Juiz de Fora 34, 35, 40, 43

L

Logistica 144, 145, 147, 148, 154, 155

M

Mentira 4, 100, 113, 114, 115, 116, 118, 119, 120, 121, 122
Mobilidade 61, 101, 102, 103, 104, 105, 106, 107, 108, 110, 111, 112

P

Parana 61, 63, 65, 66, 68, 69

Pesquisa Empirica 19, 20, 24, 30, 48, 50, 58

Petrobras 1,2,5,6,7,8,9, 10, 11, 12, 82

Prazer 156, 162, 166, 169, 170, 172, 173, 174, 175, 179
Producéo Cientifica 13, 14, 21

Producdo Seméntica 48

Professores Envelhescentes 177, 178, 179

Psicologia Social 22, 24, 26, 28, 29, 31, 113

R

Rede Globo 61, 62, 63, 64, 69, 92

Reputacédo 1,2, 4,5, 6,9, 10, 11, 37, 39, 83, 138
Responsabilidade Social 88, 89, 97

RPC 61, 62, 63, 65, 66, 67, 68, 69, 72

As Ciéncias da Comunicacao e sua Atuacao Plurifacetada 2 indice Remissivo




S

Saude Mental 159, 163, 175, 177

SBPJor 101, 102, 104, 107, 108, 110, 111

Sindrome de Burnout 177, 178, 179, 180, 181

Sistema de Informacao 144, 145, 151, 153

Sistema WMS 145, 147, 152, 153, 154

Sites Noticiosos 88, 89, 91

Sociologia 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 30, 33, 123

Sofrimento 88, 95, 98, 156, 158, 159, 160, 162, 163, 168, 169, 170, 171, 172, 173, 174, 175
Software 13, 14,17, 18, 19, 48, 49, 55, 65, 69, 116, 149

T

Tecnologia 6, 32, 35, 38, 50, 62, 64, 65, 68, 70, 74, 75, 77,78, 79, 80, 82, 83, 85, 102, 123, 127, 145,
146, 147, 149, 150, 153, 154

Televisao 61, 62, 63, 64, 66, 67, 68, 69, 70, 92, 93, 100, 105, 109, 170

Teresina 125, 144, 145, 147, 151

Trabalho 3, 6, 15, 17, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 33, 34, 38, 40, 41, 45, 54, 58, 62, 63, 64,
65, 76, 77, 78, 80, 81, 83, 102, 103, 107, 109, 118, 127, 128, 139, 141, 142, 143, 145, 150, 153, 154,
156, 157, 158, 159, 160, 162, 163, 164, 165, 166, 167, 168, 169, 170, 171, 172,173, 174, 175, 176,
178, 179, 181

Turismo 123, 125, 126, 127, 132, 136, 140, 141, 142

\'

Verdade 4, 21, 65, 88, 91, 95, 96, 100, 113, 114, 115, 116, 118, 119, 120, 121, 122, 123, 138

w

Warehouse Management System 145, 146, 147, 154

As Ciéncias da Comunicacao e sua Atuacao Plurifacetada 2 indice Remissivo




As Ciéncias da Comunicacao e

= ot (I T AR
" \ /j r.‘v‘ ."5 4‘
UTITacetac \Y/)/,}«\‘

i ooty i AR sl Vet
S Vﬁév?é"/‘ &Y T
R RN y

%Eﬁ e ANV 2N |

ST L St N A
(i o4

ol

Rk

A\

i
cenaeditora.com.br DX
‘y @atenaeditora
www.faceboo /atenaeditora.com.br 3

_
Atena

Ano 2020



SUAtUagé

) 'S > )
ST R BRI

W
g

\\‘ |f

VAN

Ay

_
Atena

Ano 2020

a Ud

ca )‘Bo,cg atenaeditora.com.br e

y @atenaeditora

/atenaeditora.com.br





