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RESUMO

Este trabalho visa observar e compreender como a Azul Linhas Aéreas, companhia aérea
brasileira, utiliza-se das principais midias online disponiveis para captar, atrair e fidelizar o
publico consumidor. O referente trabalho buscou analisar os processos de producdo de
conteudo durante o més de outubro de 2021, com énfase no Instagram, site oficial e revista
digital, além de dedicar-se ao estudo e ao entendimento dos processos midiaticos adotados
pela empresa para a prestacdo de servigo com base em inovagdes tecnologicas por meio da
comunicagdo com o publico, concluindo assim a analise descritivo-analitica da empresa com
todos os dados referentes ao més de analise.

PALAVRAS-CHAVE: Aviacdo civil; comunica¢do organizacional; producdo digital; analise
de conteudo

ABSTRACT

This labor aims to observe and understand how Azul Linhas Aéreas, a Brazilian airline, uses
the main online media available to capture, attract and retain the consumer public. The related
work sought to analyze the content production processes during the month of October 2021,
with an emphasis on Instagram, the official website and digital magazine, in addition to
dedicating itself to the study and understanding of the media processes adopted by the
company to provide service based on technological innovations through communication with
the public, thus concluding the descriptive-analytical analysis of the company with all data
referring to the month of analysis.

KEYWORDS: Civil Aviation; organizational communication; digital production; content
analysis
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1- INTRODUCAO

Com os avancgos da tecnologia e dos meios de comunicacao no século XXI, e também
com o0 aumento econdmico gradual do pais ao longo dos anos pela perspectiva do pesquisador
em questdo, a principal ideia das empresas atualmente € prestar um servigo de qualidade para
o publico-alvo, que é a engrenagem principal para o funcionamento e permanéncia no
mercado nacional.

As midias sociais se tornaram ferramentas importantes para a obten¢do e captacdo de
clientes assim como para a divulgacdo de projetos e servicos a respeito das empresas. Os
setores aeroviario e de turismo de acordo com a Folha de Sdo Paulo®, alavancaram a
economia do pais em 2017, sendo responsaveis pela capitalizagdo de R$ 124,2 bilhoes, sendo
31% somente o transporte de pessoas pelo sistema aéreo.

O Brasil atualmente conta com a participacdo de cinco empresas® ligadas ao setor
aeroviario, uma oriunda de outras nagdes e trés de viés nacional, cada uma com suas
caracteristicas distintas e filosofias unicas.

Este trabalho tem por finalidade analisar e entender como funciona a divulgagdo de
produtos e servicos da mais recente empresa brasileira de aviagdo, a Azul Linhas Aéreas, que
em 2021 foi classificada como a melhor companhia aérea do mundo na preferéncia do publico
consumidor de acordo com o site Tripadvisor®, tendo também uma participacdo ativa nas
principais redes sociais do momento.

A Azul Linhas Aéreas possui uma logistica de voos para diversas regides do pais,
incluindo cidades no interior, além de englobar o cenario internacional com principais rotas
que sao segmentadas para o incentivo do turismo. Possui também operacdes de transporte de
cargas e materiais, sendo a maior responsavel pelo transporte de equipamentos, vacinas e

medicagdes no combate a COVID-19 no Brasil.

A utiliza¢do das midias pelas empresas hoje em dia se tornou o principal meio de
comunicagdo com a sociedade. A produgdo de contetido seja ela digital ou fisica, como
exemplo da revista de bordo nas aeronaves evolui-se ao ponto de se tornarem fator decisivo

para o crescimento da empresa. A boa comunica¢do com o publico, o uso de uma identidade,

4 https://estudio.folha.uol.com.br/brasil-que-voa/2018/10/1982870-aviacao-motor-da-economia.shtml

5 As companhias aéreas participantes no mercado brasileiro no ano de 2021 além da Azul Linhas Aéreas sdo:
Gol Linhas Aéreas Inteligentes, Voepass Linhas Aéreas, LATAM Airlines Brasil e Itapemirim.

¢ https://www.tripadvisor.com/TravelersChoice-Airlines



os servigos prestados e os produtos oferecidos acabam por se tornar uma ligagdo de carinho

com o publico consumidor.

A escolha do tema visa entender como a Azul Linhas Aéreas se destacou no mercado
brasileiro, por meio de estratégicas midiaticas para a fidelizagao de clientes e a divulgagado de
seus produtos e servicos, além de compreender como o relacionamento interpessoal interno se
faz presente também com o publico, de forma a entender como a empresa utiliza-se de
treinamentos e qualificagdes de forma a transformar a comunicagdo interna em um meio
diferencial no atendimento ao publico. Sendo assim, quais foram as principais estratégias
midiaticas utilizadas pela empresa ao longo de sua trajetoria?

O objetivo geral ¢ compreender a como produ¢do de conteudo mostra-se pilar
fundamental para o crescimento e captacao de clientes identificando como ¢ feita a divulgacao
dos produtos e servigos ofertados.

Além de compreender as estruturas midiaticas mais utilizadas pela empresa para
crescimento no mercado e avaliar como se processa a captagdo de novos clientes e a
fidelizagdo dos ja existentes.

De acordo com o site AeroJr’, a Azul Linhas Aéreas é uma empresa 100% nacional,
criada em 2008 com a ideia de ser inovadora no setor turistico e de transporte de passageiros.
A empresa foi uma fusdo da Azul com a antiga companhia aérea Trip, com a vontade de
crescer inicialmente fora dos grandes centros que era dominado pelas concorrentes Gol
Linhas Aéreas Inteligentes e a antiga TAM.

O aumento no numero de clientes obrigou a comecar a disputar o mercado nacional,
adquirindo novas aeronaves que suprissem as necessidades para voos de maior duracdo, ou
seja, era necessario expandir a divulgagdo dos servigos que naquele momento comecara a ser
hibrido, regionalmente e nacionalmente.

O custo de operagido® era bem inferior ao que era planejado, a Azul Linhas Aéreas
procurou se reinventar no mercado optando por utilizar aeronaves brasileiras que até entdo
possuiam um menor custo perante a concorréncia, sendo assim, procurou-se investir no setor

midiatico online, off-line, onboard (interno as aeronaves) e offboard (externo as aeronaves).

7 https://aerojr.com/blog/historia-da-azul-linhas-aereas/
8 Fonte: https://aerojr.com/blog/historia-da-azul-linhas-aereas/Acessado em: 23/05/2021



2 - REFERENCIAL TEORICO

O referencial teérico da pesquisa foi dividido em: comunicacdo empresarial;
comunicagdo integrada de marketing; criatividade estratégica e comunicacdo organizacional,

produgdo de contetido, marketing, relacionamento com o cliente e gestdao de relacionamento.

2.1- COMUNICACAO EMPRESARIAL E INTEGRADA

De uma forma mais especifica, a comunica¢do empresarial segundo Cardoso (2006,
p.1132) ¢ o elemento que atravessa todas as acdes de uma empresa ou organizagdo € que
configura de forma permanente a constru¢do de sua cultura e identidade.

Para se compreender esse cenario, ¢ importante entender que essa comunicacao

acontece de certa maneira por um modelo de humanizagdo. Para Siqueira Filho (2012, p.90):

Diante da dimensdo relacional das dinamicas comunicativas a comunica¢ao
organizacional é pensada ndo de um ponto de vista meramente linear, mas sim como
um processo relacional entre individuos, departamentos, unidades e organizagdes. O
que se enfatiza na perspectiva relacional, dialogica da comunicacdo s@o as pessoas,
suas necessidades, discursos, valores e contribuigdes, o que ¢ entendido como
humanizag@o da comunicagdo (SIQUEIRA FILHO, 2012, p. 90).

Com base na frase acima, entende-se que a comunicagao ¢ muito mais correlacionada com o
sentido humano dentro da organizagdo, enfatizando-se que existe valores pessoais que sdao
intrinsecos ao processo empresarial.

Segundo Kunsch (2003, p.169) a assessoria de imprensa esta intrinsicamente
participativa no processo de mediagdo dessa comunicacdo com o grande publico, a opinido
publica e a sociedade via midia impressa e internet.

Em complemento para Kunsch (2003, p.164)

A comunica¢do institucional esta intrinsecamente ligada aos aspectos corporativos
institucionais que explicitam o lado publico das organizagdes, constroi uma
personalidade creditiva organizacional e tem como proposta basica a influéncia
politico-social na sociedade onde esta inserta (KUNSCH, 2003, p. 164).

Sendo assim, o proposito da comunicagdo empresarial se vé€ ligada ao processo de

exibi¢do da empresa com o publico utilizando-se como ferramenta de porta-voz direta.



O segmento da comunicagdo integrada se faz presente no ambito empresarial e
constitui-se de um processo no qual existe uma ligagdo mediante varios setores, tais como
clientes, colaboradores, fornecedores, sdcios, parceiros € at¢ mesmo a propria comunidade em
geral.

Segundo Vasconcelos (2009, p. 66), enfatiza que a comunicacdo de uma empresa
terd como objetivo demonstrar que ela atua de forma responsavel e comprometida com causas
sociais, e que pode ser utilizada dessa imagem como uma ferramenta de propaganda.

Vasconcelos (2009), ainda enfatiza a relagdo entre consumidor e empresa,

A internet criou uma nova geracio de consumidores muito mais exigentes. Realizar
pesquisas de preco tornou-se algo simples e corriqueiro com os sites especializados;
além disso, a internet ¢, hoje uma imensa vitrine para consumidores satisfeitos e
interessados em realizar o buzzmarketing e, é claro, para os insatisfeitos exporem os
problemas enfrentados com determinados produtos, mau atendimento de assisténcia
técnica e descontentamento geral com a qualidade de produtos e servigos
(VASCONCELOS, 2009, p. 115).

A comunicagdo integrada tem também como objetivo o anuncio de seus produtos e
servicos através de meios midiaticos, sejam off-line ou online, que atraia aten¢do do publico

consumidor.

Anuncios em jornais e revistas locais sdo relativamente baratos e podem atingir, ao
mesmo tempo, milhares de pessoas do publico-alvo. Os custos aumentam se a
propaganda for veiculada em jornais e revistas nacionais ou internacionais. O custo
do alcance do publico-alvo varia dependendo de onde os antincios s@o veiculados”.
(OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p 96).

Utilizar-se de multiplos veiculos mididticos para a consolidagdo da comunicagdo pela

empresa, fortalece cada vez mais a autoridade sobre o assunto para o publico que observa.

2.2- PRODUCAO DE CONTEUDO E CRIATIVIDADE ESTRATEGICA

As novas vertentes da comunicagdo com a popularizacdo dos meios digitais e a
exploragdo de novas ferramentas de contetido fez com que a producdo de contetido se torne
essencial para que uma empresa aparega para o publico, voltar o conteudo para as midias faz
com que se crie um vinculo direto e uma exposi¢ao da propria marca para um futuro cliente.

Sendo assim se faz necessario o desenvolvimento de técnicas para construir um

segmento consolidado dentro da producdo de material midiatico.



Com o desenvolvimento da comunicacdo digital criaram-se profundos impactos

principalmente positivos na relagdo empresa-sociedade.

Para Moran (2007, p.1)

Ha um didlogo crescente, muito novo e rico entre o mundo fisico e o chamado
mundo digital, com suas multiplas atividades de pesquisa, de lazer, de
relacionamento e de outros servigos e possibilidades de integracdo entre ambos, que
impactam profundamente a educacdo escolar e as formas de ensinar e aprender, a
que estamos habituados. As mudancas que estdo acontecendo na sociedade,
mediadas pelas tecnologias em rede, sdo de tal magnitude que implicam — a médio
prazo — em reinventar a educa¢do como um todo, em todos os niveis e de todas as
formas. (MORAN, 2007, p. 1).

Além disso, o desenvolvimento ¢ a criagao de contetido t€m um objetivo de criar um elo de

envolvimento ao publico e que a0 mesmo tempo seja rentavel.

Ja ndo ¢ apenas na logica de produto que a empresa precisa interagir com seus
publicos. A sociedade esta diferente e cobra das organizagdes, de forma constante e
intensa, uma postura mais participativa e sustentavel, além de simplesmente vender
produtos e servicos (ARGENTI, 2005; BALMER; 67 Revista Cientifica de
Comunicagdo Social do Centro Universitario de Belo Horizonte (UniBH) e-Com,
Belo Horizonte, v.9, n° 1, 1° semestre de 2016 GRAY, 2003; HATCH; SCHULTZ,
2003, 2008; KNOX; BICKERTON, 2003 apud RODRIGUES et al, [s.d.])

Sendo assim ¢ importante frisar que a producdo de contetido se torna um processo
fracionario de unido de ideais para que se desenvolva uma forma de humanizagdo da empresa

para quem visualiza.

Em qualquer organizacdo ¢ de extrema importancia que a producdo de contetido sejam
elas comunicacionais, institucionais, publicitarias, jornalisticas entre outras, é necessario que
exista um estudo por tras do uso criativo de transcri¢do da mensagem que se quer passar.

Os principais setores de divulgacdo dessas categorias precisam atentar-se que para
uma boa producdo de contetido pensar como o cliente gostaria de visualizar tal informagao ¢ a
maneira mais importante para que se crie uma imagem positiva aos olhos do publico.

Um bom processo de producao midiatica conta com uma gama de possibilidades que
faga com que quem veja se identifique com o que estd sendo publicado. O processo criativo
demanda técnicas que envolve diretamente a psicologia humana, principalmente para

posicionar aquele usuario no lugar certo.



Para entender melhor essa situacdo, ¢ importante entender um conceito mais intrinseco

do processo criativo. Para Vasconcelos (2009, p. 123)

Criatividade estratégica ¢ a inova¢do na mecanica da campanha com o uso adequado
das ferramentas de comunicagdo, capazes de agregar valor aos mais variados
objetivos de comunicag@o. Exige o conhecimento da fungo e das possibilidades de
uso dos mais variados canais de comunicagdo, o acompanhamento das novas
tecnologias e dos héabitos dos consumidores (VASCONCELOS, 2009, p.123).

Sendo assim, a criatividade estratégica estd diretamente ligada a todo processo de
produgdo de conteudo midiatico e editorial causando assim um destaque e um diferencial para

quem visualiza ou consome determinado conteudo.

2.3- MARKETING E RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

O Marketing foi criado para ser uma filosofia de negdcios, ¢ uma ferramenta que esta
ligada diretamente ao cliente, consumidor e que também ¢ considerado uma das ramifica¢des
mais importantes dentro das estratégias de comunicacdo, tendo em vista que € a carta chave
para a conquista do publico consumidor.

Para Kotler (1993, p.3) o Marketing ¢ um processo social e gerencial através do qual
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando
produtos e valores uns com os outros.

Como o Marketing pode ser também subdivido em ramificagdes, as concorréncias sao
o principal motivo para o desenvolvimento de melhores servigos e agdes de midia.

Diz Vavra (1993, p. 59)

A concorréncia bem-sucedida requer uma realocagdo do esforco de marketing, entre
ferramentas e taticas que favore¢am cada vez mais a retengdo efetiva de clientes,
pois sendo alto o custo de conquista, resta a empresa, investir em aumentar o valor
patrimonial do cliente (VPC), ou seja, seu valor de duragdo, pois somente as
empresas que conseguem fazer com que o custo de conquista seja menor que o lucro
liquido de durag@o antes dos impostos, sobrevivera e tera lucro. (VAVRA, 1993,
p.59).

Destacar-se da concorréncia por meio da comunicagdo ¢ do marketing, intensifica a
captacdo de novos clientes e a fidelizagdo dos ja existentes, tendo em vista que cria uma
conexao do publico viajante com a empresa criando um relacionamento direto ¢ humano com

cliente.



O meio corporativo como um todo quando o assunto € principalmente o crescimento,
considera um dos pontos primordiais o relacionamento com o cliente como ferramenta
transformadora, afinal sdo esses publicos que usufruem dos servigos e que de certa forma
julgam as qualidades, defeitos ou consideram sugestdes das atividades relacionadas a aquela
empresa.

Em contrapartida, possuir o cliente como meio fundamental de crescimento, faz com
que exista uma sensacdo de concorréncia entre as partes daquela empresa, muitas vezes a fim
de fazer de tudo para que ndo haja criticas sobre determinadas atividades.

Para Azevedo e Silva (2007, p. 3)

Uma empresa quer saber quem sdo seus clientes, para poder entender o que eles
precisam e valorizam, ela precisa saber os diferentes papéis daquele que, de alguma
forma, interferem nas suas transagdes, visto que diferentes papéis implicam
diferentes necessidades ou desejos. (AZEVEDO, apud SILVA, 2007, p. 3)

Além disso construir uma base sélida principalmente com uma boa gestdo de
relacionamento, sinaliza pontos que diferem da concorréncia. Tornar-se diferente em meio a
concorréncia enfatiza uma melhor qualidade dos produtos e servigos além de garantir que o
cliente tenha poder de decisdo e andlise de preferéncia.

Diz Meireles (2007. p.35)

Um produto ou servigo pode ser percebido pelos clientes pela qualidade dos seus
atributos. Por exemplo: Uma cadeira pode ser avaliada pelo seu design, sua cor, seu
conforto, seu preco; um servico de um restaurante, pela qualidade da comida,
rapidez do atendimento [...] essas caracteristicas dos produtos ou servicos que
possibilitam uma avaliagdo por parte dos clientes damos o nome de atributos.
(MEIRELES, 2007, p.35)

Sendo assim o topico relacionamento com o cliente ¢ diretamente proporcional a
criacdo de boas estratégias midiaticas para que haja um engajamento adequado do publico

para com a empresa.

3-METODOLOGIA

A metodologia adotada nesse trabalho foi dividida em processos tais como a
realizagdo da analise a partir do més de outubro de 2021 no site oficial, Instagram da Azul

Linhas Aéreas e a revista digital. Para Junior (2009, p. 280), a anélise de contetudo se refere a



um método de ciéncias humanas e sociais destinado a investigagdo de fenomenos simbodlicos
por meio de varias técnicas de pesquisa.

Foram identificados pontos em cada uma das midias, com suas similaridades e
diferengas, a fim de melhor abranger a gama de possibilidades de relacionamento com os
clientes.

“A analise de contetido oscila entre esses dois polos, ora valorizando o aspecto
quantitativo, ora o qualitativo, dependendo da ideologia e dos interesses do pesquisador. ”
(JUNIOR, Wilson, 2009, p. 284), com isso foi utilizado o método qualitativo com o intuito
principal de entender como as publicagdes impactam o publico consumidor. Sendo analisado
trés veiculos oficiais de comunicagdo da empresa que sdo: O Instagram, o site oficial ¢ a
revista digital, onde destes, cada um possui um direcionamento especifico para um
determinado tipo de publico.

O processo de leitura analitico descritiva foi desenvolvida por meio de uma anélise a
nivel mensal dos trés veiculos, para que se possa ter um parametro completo de como cada
produto midiatico possui algum tipo de elo com os demais e por vezes trabalham juntos na

construcao do relacionamento do cliente com a empresa.

4- LEITURA ANALITICO-DESCRITIVA

Para a realizacdo da presente andlise, foram selecionados trés veiculos oficiais de
comunica¢do da Azul Linhas Aéreas, tendo como foco e principal método de observacao a
captagdo de clientes e fidelizagdo dos ja presentes por meio dos canais mididticos que mais
estao conectados com o publico.

Foram usados como base o Instagram, rede social que cresce diariamente’ sendo a
plataforma de engajamento direto com os usudrios. O site oficial que ¢ direcionado mais a
quem ja ¢ cliente Azul com oportunidades de compra de passagens, pacotes e até detalhes
sobre a propria companhia, mas nao deixando de fora quem ainda nao ¢ cliente. E a revista
fisica, midia impressa presente dentro dos avides, que tem um perfil mais préximo do
jornalismo cultural e de turismo.

Com isso, foi realizado ao longo do més de outubro de 2021, uma analise semanal
destes veiculos para entender o papel que desempenham em uma aproximacao dos usuarios e

clientes.

? https://agenciacrock.com.br/blog/redes-sociais/dados-do-instagram-2021/



4.1 - INSTAGRAM

O Instagram desde o comeg¢o do més de outubro se destacou como rede social que
mais se aproxima do contato com o publico, pois a participagdo da empresa na producao de
conteudo ¢ dividida em categorias tais como indicagdo turistica, posts de promogao
empresarial, parcerias com empresas externas, imagens dos viajantes dentre outras,
intensificando a ideia de um contetido amplo que abrange uma gama de opg¢des para quem
consome.

As postagens no feed nao seguem um cronograma definido, geralmente a empresa
utiliza-se de subcategorias para cada publicacdo que vao desde assuntos proprios da empresa
como alguma nova conquista adquirida, passando por fotos e dicas de destinos para uma
proxima viagem, até fotos que sdo tiradas pelos passageiros.

O Instagram'® é atualmente a quinta rede social mais popular no mundo, com mais de

1.2 bilhdes de usuarios mensais, atras somente do Facebook YouTube, Whatsapp e Messenger

Para De Sena e Lemos (2018, p.18), “O compartilhamento no stories costuma ser feito
imediatamente (67,4%), enquanto que na galeria esse percentual ¢ de apenas 11,6%. Isso
mostra que as imagens mais impulsivas tendem a ser direcionadas ao stories. No Stories, as
imagens sdo editadas por 80% (48,2% as vezes e 31,9% sempre), sendo esse nimero menor
na galeria (70,5%, sendo 36,4% eventualmente e 34,1% sempre) .

Para entender melhor a distribuicdo de publicacdes feitas pela empresa, a primeira
categoria sao 0s posts e stories empresariais, que no intervalo de um més, foram feitas cinco
publicagdes.

Dia 04 de outubro foi utilizado os stories para a divulgacdo de que a empresa estava
participando de uma premiacdo do site “Reclame Aqui” na categoria Companhia Aérea,
Logistica e Transporte, Turismo Lazer e Servico e Programa de pontos de vantagens
solicitando para que o publico votasse na empresa possuindo um resultado positivo e em
consequéncia a vitdria posterior.

Dia 13 de outubro a Azul publicou um video comemorativo da chegada da nova
aeronave com a tematica dos 50 anos do mundo Disney. A nova aeronave veio com as
estampas dos personagens da Disney e convidou diversos influenciadores e outras pessoas

sem vinculo com as redes sociais para irem visitar a inauguracdo. O post possuiu um

10 https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-sites/ Acesso em: 27 outubro 2021



engajamento alto, tendo mais de dois mil comentdrios, e possuindo as hashtags:
#AFrotaMaisMagicaDoMundo #MickeyMouseNasNuvens #DisneyWorld50
#Ondeossonhosvoam.

Dia 17 de outubro, domingo, foi publicado um post com informagdes e dados sobre a
vacinagdo contra a COVID-19, no caso, quantas doses foram entregues pela Azul em todo o
Brasil. O nimero aponta o valor de 42 milhdes, 920 mil ¢ 5 doses, além de incentivar a
vacinacao para o publico.

Dia 24 de outubro, foi publicado um post relacionado ao Programa Trainee 2022, algo
que ja tinha sido publicado no site uns dias antes, agora veio para o Instagram. A ideia desse
programa ¢ dar oportunidade para as pessoas que desejam se aperfeicoar e trabalharem na
Azul. Sendo assim, ¢ uma espécie de recrutamento redirecionado. Na foto em questdo tanto
do post como do site, foi utilizada uma mulher negra com o layout em tons de azul, isso ¢ uma
questdo de inclusdo social que a Azul vem trazendo ao longo da trajetoria dentro do mercado,
abrindo oportunidades na area profissional para todas as categorias e géneros.

Dia 26 de outubro, novamente volta a tematica dos 50 anos do mundo Disney, com a
publicacdo de um video curto, de um avido decorado com a estampa da Minnie Mouse,
referéncia ao universo Disney utilizando a hashtag: #AFrotaMaisMéagicaDoMundo. Isso
indica que as imagens de alguns avides da Azul com a tematica Disney reforgam a volta dos
voos internacionais mais frequentes da companhia que ¢ para Orlando na Florida, destino
principal dos clientes que viajam para essa cidade nos Estados Unidos.

Essa publicacdo trata da volta dos voos internacionais pela companhia. Vasconcelos
(2009, p.123) adianta que a criatividade estratégica ¢ a inovagdo na mecanica da campanha
com o uso adequado das ferramentas de comunicagdo, capazes de agregar valor aos mais
variados objetivos de comunicacdo. Para tanto, o autor adverte que ¢ exigido o conhecimento
da funcdo e das possibilidades de uso dos mais variados canais de comunicagdo, o
acompanhamento das novas tecnologias e dos habitos dos consumidores.

Por outro lado, as dicas de viagens e turismo nao ficaram de fora durante todo o més
de outubro. As principais dicas sdo para destinos conhecidos no &mbito nacional, mas com o
diferencial de que tendo um marketing imposto pela empresa incentivando a viajar pela
companhia intensifica um possivel sentimento de preferéncia na hora de adquirir um pacote
ou um destino.

Ao todo foram acrescentadas trés publicagdes, ndo ¢ muito o foco da empresa no
Instagram as dicas de destinos, mas gera um engajamento consolidado no numero de curtidas

e comentarios, tendo como métricas entre 50 a 80 comentarios e uma média de 80 curtidas.



Dia 07 de outubro, dia do Turismo, a Azul Linhas Aéreas publicou nos seus stories
quais sao os destinos preferido dos viajantes e solicitou o envio das melhores imagens para
publicarem, dividido em quatro sfories com as seguintes localidades: Foz do Iguacu,
Fernando de Noronha, Alter do Chao e Porto Seguro, uma forma de dar oportunidade para os
viajantes de enviarem suas melhores fotografias para aparecerem na rede social da empresa
além de promover as rotas aéreas que a empresa realiza para estes destinos.

Dia 15 de outubro a Azul posta uma foto de uma praia turistica no Nordeste na cidade
de Natal, com a seguinte mensagem: “Belezas Naturais, gastronomia e muito sol. Conhecga os
encantos de Natal” e logo ao lado deste texto direciona as mensagens para a Revista Azul.

Rio Grande do Norte!'! é um dos destinos mais visitados das pessoas quando o quesito
¢ viagem e a empresa faz voos diretos das principais capitais como Sao Paulo, Rio de Janeiro
e Brasilia por exemplo.

Dia 22 de outubro a Azul posta uma foto de uma montanha com o topo de neve, que
ndo faz referéncia ao territorio nacional, possivelmente enfatizando que a Azul opera também
voos internacionais para destinos que possuam naturezas diversas. A imagem em si
redimensiona para o Japdo e no proprio post faz uma referéncia e chama o publico para
explorar toda beleza das dez montanhas mais bonitas do mundo. Pelo contexto técnico
geografico o Brasil ndo possui montanhas, ¢ sim planaltos com altas altitudes, ou seja, ¢ mais
um ponto para chamar atengao dos clientes para voarem nas rotas internacionais da empresa.

Dentro ainda das publicagdes, as fotos dos viajantes se destacam no meio do carrossel
de fotos que o feed proporciona, a ideia de espalhar uma foto feita por um viajante para uma
quantidade enorme de pessoas, motiva cada vez mais o publico para aparecer nas midias
sociais da empresa.

No més em questdo analisado, foram publicadas somente duas fotos. A frequéncia de
fotos antes da pandemia de COVID-19 tinha maior frequéncia tendo em vista que um dos
diferenciais da Azul, a comida entregue a bordo. Este pesquisador efetuou esta observagao
como cliente da Azul em diferentes voos, era sempre destaque nas redes sociais das pessoas
que utilizavam a companhia.

Dia 11 de outubro, segunda-feira, foi postado uma foto de um menino olhando pela
janela da aeronave com a seguinte legenda: “O mundo fica ainda mais lindo assim: visto pelos
olhos de uma criancga! Nao vemos a hora da nossa proxima aventura junta, (@beijamin.grams”.

Post alusivo ao Dia das Criangas, uma oportunidade que muitos pais desejam realizar para os

1 https://www.passagenspromo.com.br/blog/estados-do-nordeste/



filhos em um lugar que ¢ mundialmente conhecido como a terra da magia, onde as criangas
tém um local apropriado. Muito disso facilita a aproximacgao das familias com a Azul.

Dia 21 de outubro a Azul publicou uma foto capturada por um fotoégrafo de aeronaves
chamado Jodo Victor Falcdo de um dos avides da frota da Azul em plena decolagem. A
categoria se tornou famosa nos Ultimos anos com a denominagdo “spotter” '’que seria
fotografos que se especializam para fotos de aeronaves. A aeronave ¢ de cor rosa e a propria
descricdo da foto faz referéncia ao outubro rosa dando uma mensagem de apoio ao combate

do cancer de mama.

4.2 - SITE OFICIAL

O site oficial da Azul ¢ um dos veiculos midiaticos que proporciona, uma gama de
servicos com um intuito de fidelizacao e captagdo de novos clientes. Com ferramentas como a
procura de viagens e pacotes especiais estdo presentes logo na pagina inicial, além de utilizar
mais propagandas empresariais ¢ de empresas parceiras.

Sobre esta estratégia, Azevedo (2007) destaque uma empresa quer saber quem sdo
seus clientes, para poder entender o que eles precisam e valorizam. “Ela precisa saber os
diferentes papéis daquele que, de alguma forma, interferem nas suas transagdes, visto que
diferentes papéis implicam diferentes necessidades ou desejos”. (AZEVEDO, apud SILVA,
2007, p. 3)

A paleta de cores da companhia, durante o més de outubro de 2021, possibilitou uma
alteracdo no site, enfatizando a importancia do combate ao cancer de mama utilizando a cor
rosa em grande parte das principais paginas.

A anélise em questdo foi subdividida em quatro dias distintos ao longo do més tendo
em vista que sdo feitas poucas atualizagdes em um pequeno periodo.

Dia 06 de outubro o site apresentou na sua tela inicial pacotes promocionais de
passagens para a regido centro-oeste e nordeste do pais, além da utilizacdo das milhas. Além
disso uma das énfases foi referente aos cartdes do Itati que possuem parceria direta com a
empresa por causa das milhas. De uma forma mais especifica, a comunicagdo empresarial
segundo Cardoso (2006, p.1132) ¢ o elemento que atravessa todas as agdes de uma empresa
ou organizagao e que configura de forma permanente a construcao de sua cultura e identidade.

Por outro lado, também foi possivel observar indicagdes alusivas sobre o outubro rosa.

12 Spotter sdo pessoas que estdo ligadas a aviacdo e a fotografia de aeronaves, planadores, baldes, dirigiveis,
helicopteros e ultraleves. Disponivel em: https://medium.com/@lucasedsoares/spotters-quem-s%C3%A30-0-
que-fazem-e-como-se-tornar-um-beab2c¢138173



Dia 13 de outubro foi atualizada mais uma vez a tela inicial, onde os destinos da vez
era a regido de Fernando de Noronha e a regido sudeste, partindo de diversos pontos do pais,
isso incluiu as cidades de Brasilia, Porto Alegre, Campo Grande dentre outras.

Dia 18 de outubro o site da Azul sofreu uma atualizag¢ao, duas abas diferentes foram
postas pagina inicial, a primeira referente aos 50 anos do Walt Disney World, ou seja, uma
homenagem que foi feita no Instagram da empresa, mas que no site, mostra o castelo da
Disney em uma imagem parabenizando a data e a parceria da Azul com a Disney. Além disso
o tema foi “A Frota mais magica do Mundo”. E em segundo lugar foi colocado inscrigdes
abertas para o Programa Trainee 2022, como uma forma de incentivar o desenvolvimento
profissional dentro da empresa, com diversos beneficios além do incentivo em diversas areas
de atuagao.

Dia 25 de outubro subdividiu-se a pagina principal em quatro layouts, sendo um deles
ainda sobre o que foi publicado no dia 18/10 sobre a frota magica da Disney. Desta vez, a
primeira “aba layout” deles ¢é referente ao aniversario do Azul Itaucard, com um desenho
grafico bem limpo, enfatizando na propria imagem todos os cartdes Azul Itat além de possuir
um botdo de chamada ou um “Click to Action” (Clique para a¢do) de adquirir um cartdo Itau.
Essa forma de parceria entre ambas empresas traz vantagens para ambas tendo em vista que
faz com que exista um volume maior de clientes voando pela Azul e consequentemente
associando-se ao banco Itat para acumular milhas com mais frequéncia e facilidade. Os
requisitos para adquirir um cartdo sdo acessiveis 0 que ocasiona uma popularizagdo maior do
servigo.

A segunda “aba layout” tem o seguinte titulo: “Garanta seus ingressos para os parques
do Walt Disney World Resort e ganhe até 22 pontos por cada R$ 1”” novamente com um botao
“Click to Action” (Clique para acdo) de comprar e pontuar no programa de milhas da
companhia. Certamente uma promog¢ao dessas para os clientes azul ¢ uma espécie de presente,
pois essa parceria da Azul com a Walt Disney, enfatiza ainda mais que nenhum programa de
milhagem oferece tantos pontos para cada real gasto como este momento que a Azul esta
fazendo.

A terceira “aba layout” ¢ referente a algo que foi publicado no inicio do més no
Instagram, mas que agora apareceu no site, o prémio “Reclame Aqui Empresa Indica” com o
seguinte titulo: “Azul concorre na maior premiacdo de atendimento do Brasil”. Como
sabemos o site reclame aqui ¢ um ponto de referéncia de clientes quando o assunto sdo
problemas relacionados a determinada empresa e o qudo capaz a empresa ¢ de solucionar. Site

que ¢ diretamente ligado ao publico consumidor traz consigo uma seguranga principalmente



na hora de procurar entender que empresa é a que esta presentando um servigo ou vendendo
determinado produto, as escolhas das pessoas muitas vezes sdo pautadas por relatos oriundos
de outras.

Vasconcelo (2009) afirma que a internet criou uma nova gera¢cdo de consumidores
muito mais exigentes. Para tanto, lembra a autora, a realizacdo de pesquisas de preco tornou-
se algo simples e corriqueiro com os sites especializados; além disso, a internet ¢, hoje uma
imensa vitrine para consumidores satisfeitos e interessados em realizar o buzzmarketing.
Vasconcelos arremata: “é claro, para os insatisfeitos exporem os problemas enfrentados com
determinados produtos, mau atendimento de assisténcia técnica e descontentamento geral com

a qualidade de produtos e servigos”. (VASCONCELQOS, 2009, p. 115).

4.3 - REVISTA

A ideia de trazer uma revista a bordo das aeronaves nio é uma exclusividade da Azul,
outras empresas do ramo desde a popularizagdo da aviacdo também o fazem. A leitura da
revista era considerada um passatempo por parte das pessoas que viajavam pela Azul. No
entanto com o passar dos anos uma revista € um house organ da empresa.

Para Bueno (2003) ¢ fundamental pesquisar os habitos de leitura, a demanda de
informacdes e o perfil economico e sociocultural dos publicos, o que, alids, as empresas e
sobretudo os institutos a servico das agéncias de propaganda ja fazem, com frequéncia,
quando o foco sdo os seus consumidores

A primeira edi¢do publicada foi em maio de 2013, tendo o nome de Azul Magazine,
uma revista de 62 paginas que desde entdo possuia um cardter jornalistico curto, muito
voltado para pautas de cultura, gastronomia e de alguns destinos, contendo na sua grande
maioria notas com informagdes amplas sobre um determinado assunto.

Esta edicdo ndo contava com um processo de diagramagdo como ¢ feito nos dias de
hoje, isso implica em uma polui¢do visual como afirma Bueno (2003), onde observa-se uma
melhora consideravel na producdo visual dos house organs, sobretudo nas revistas e em
alguns jornais. Uma parcela, porém, consideravel ainda exibe uma polui¢do visual, com um
nimero abusivo de pequenas fotos.

Em contrapartida, a ultima edi¢do publicada analisada por nos, em outubro de 2021, ¢
notdria uma diferenga consideravel nos pardmetros de design e de conteudo. A revista'® que

na capa apresenta uma fotografia da cauda de um dos avides que estd caracterizado com as

13 https://www.voeazul.com.br/en/img/1466434580987-Ed91 Boneco Completo_compressed.pdf



tematicas do mundo Disney, faz referéncia ao que ja tinha sido publicado no Instagram e no
site oficial, mas que na revista chega com um intervalo de tempo maior por ser uma produgao
mais detalhada direcionada a uma impressao fisica.

Como um veiculo midiatico onde as noticias se fazem presentes, ¢ inegavel a presenga
de um jornalismo cultural, de turismo e gastrondmico bem classificado nas editorias. Nesta
edicdo ¢ possivel encontrar tudo que foi visto nas outras redes sociais, mas agora com mais
detalhes e ilustragdes. As tematicas do mundo Disney se encontram presentes nas primeiras
25 paginas da revista, contando todo processo de parceria da empresa com a Walt Disney,
além de relatar a historia dos maiores parques tematicos que estido presentes em Orlando junto
com dicas de hospedagem, alimentagdo e entretenimento.

Pregos promocionais, destinos nacionais e internacionais, dicas de culinaria brasileira
e noticias sobre culinaria asidtica, hotelaria no Brasil e no exterior contemplando um ideal
para cada gosto diferente, participagdo dos tripulantes na campanha outubro rosa com
perguntas a um médico especialista no assunto, publicidade de empresas parceiras, catalogo
de produtos a venda em diferentes lojas, reportagem sobre o mercado de vinhos, chocolates
no Brasil, dicas para a facilitagdo na hora do embarque, além de enfatizar o programa de
milhagens ligado ao banco Itau.

Bueno (2003) ainda afirma que embora de maneira ainda timida, alguns veiculos
comecam a valorizar os ativos intangiveis (marca, informagao privilegiada) e abrem espago
para artigos e opinides de consultores e especialistas. Ele acredita que isso vale
particularmente para revistas, que sdo pensadas tendo em vista a geréncia ou os clientes da
empresa.

Observa-se que a revista Azul além de ter todo conteudo noticioso e cultural dentro de
suas paginas, possui o apoio de governos estaduais de diversos lugares diferentes para a
divulgacdo de imagens e consequentemente incrementar o turismo nas regides que sao
citadas, geralmente tendo uma capa unica de algum lugar turistico ¢ os simbolos de

patrocinadores tendo o governo do estado daquela localidade.

5- CONSIDERACOES FINAIS

Entender o processo de comunicacdo da Azul Linhas Aéreas foi esclarecedor e inovador,

tendo em vista que nao hd muitos histéricos de pesquisa que envolvam o mercado da aviacao



comercial, mercado que cresce exponencialmente todos os anos e que me cativa pela sua
grandiosidade.

Os resultados da analise demonstram um processo de humanizagao da empresa tendo
esse contato direto com o publico, isso faz com que se destaque cada vez mais no mercado
brasileiro e internacional. As redes sociais, hoje, sdo ferramentas para alcancar publicos da
maneira mais facil e agil, e analisando os trés veiculos cada um com suas peculiaridades,
mostram um diferencial na captacao e fidelizacao dos clientes.

O mercado aerovidrio vai muito além do servigo que € prestado por uma determinada
empresa. Procurar solugdes para o problema dos passageiros e estar em uma ligacdo direta
via internet possibilita ser reconhecida nacionalmente por quem usufrui desse meio de
locomocgao.

Com a pandemia da COVID-19, sabe-se que ndo s6 o Brasil, mas o mundo enfrentou
dificuldades. No inicio a aviagdo civil ficou isolada ocasionando diversos problemas. A Azul
se utilizou a todo momento dos veiculos de comunicacdo e se solidarizou com o transporte
das vacinas e acessorios hospitalares pelos quatro cantos do pais.

Instagram, site oficial e revista foram selecionados justamente por que cada um possui
uma vertente dentro da empresa, o Instagram como contato direto com o publico, o site como
facilitador de viagens e fidelizagdo dos clientes e a revista como entretenimento de bordo e
divulgacdo da marca para fora da aeronave.

A fidelizagdo do cliente por meio de programas de parcerias com outras empresas
enfatiza ainda a possiblidade de crescimento exponencial tendo em vista que para Meireles
(2007, p.35) um produto ou servigo pode ser percebido pelos clientes pela qualidade dos seus
atributos. Ele cita um exemplo: “Uma cadeira pode ser avaliada pelo seu design, sua cor, seu
conforto, seu preco; um servico de um restaurante, pela qualidade da comida, rapidez do
atendimento”. O autor esclarece que essas caracteristicas dos produtos ou servigos que
possibilitam uma avaliagdo por parte dos clientes damos o nome de atributos.

Por fim, ressalta-se que os resultados obtidos foram favoraveis aos objetivos
propostos, tais como uma analise de contetido de trés veiculos de comunicagdo oficiais, com o
proposito de entender como a empresa se utiliza das midias sociais para o crescimento tanto
empresarial como de publico, além de nossa proposta de desvendar as estratégias de
relacionamento da Azul com seus clientes. Embora nossa andlise tenha sido restrita a esses
trés veiculos de comunicagdo, acreditamos que possa ajudar a entender como um mercado que
¢ tdo pouco explorado tem um potencial de alavancagem por meio da comunicagdo de gerar

cada vez mais visibilidade, engajamento e retorno financeiro.
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