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TE LEVO DE MILHAS: UMA ANALISE DA PERCEPGAO DO CONSUMIDOR
ACERCA DO MAIOR CANAL BRASILEIRO SOBRE PONTOS E MILHAS,
MANTIDO POR UM PROGRAMA DE FIDELIDADE DE UMA COMPANHIA AEREA

I'LL TAKE YOU WITH AIR MILES: AN ANALYSIS OF THE COSTUMERS’
PERCEPTION OF THE LARGEST BRAZILIAN CHANNEL ABOUT AIRLINE
POINTS AND MILES, SUSTAINED BY AN AIRLINE COMPANY’S LOYALTY

PROGRAM

RESUMO

Esse relato tecnolégico é fruto da sugestao de estudo publicada na pesquisa que trata
do tema (DAHER et al, 2021). Para isto, valeu-se do trabalho mencionado como ponto
de partida, sendo que, para essa investigacao, buscou-se atentar mais ao carater
pratico da plataforma educacional em questao, podendo ser essa a segunda etapa de
um estudo longitudinal, que agora contempla todos os episédios publicados até julho
de 2022, no canal do projeto no YouTube®. Ao todo, foram analisados 208 episodios,
que, somados, contabilizam mais de 20 milhdes de visualizagcbes (20.404.176), com
1.297 comentarios, categorizados com base na abordagem da resposta cognitiva do
consumidor (BELCH; BELCH, 2008). Como resultados, foram encontrados 919
argumentos de apoio (71%), 309 argumentos neutros (24%) e 69 de contra-
argumentos (5%). Comprovou-se que a multiplataforma educacional em analise € um
dos pontos de contato na jornada do cliente, tratando-se de uma iniciativa bem-
sucedida, com respaldo do publico, que tem cumprido grande parte do seu propésito
educacional e se consolidado como um meio de interacao e aprimoramento da relagcéo
dos clientes com a empresa.

Palavras-chaves: Percepcao do consumidor. Analise da resposta cognitiva.
Plataforma educacional. Programa de fidelidade. Companhia aérea.

ABSTRACT

This technical report results from a study suggestion published in the research that
deals with the topic (DAHER, 2021). For this, we used the work mentioned as a starting
point. For this investigation, we sought to pay more attention to the practical character
of the educational platform in question, which may be the second stage of a longitudinal
study, which now includes all episodes published until July 2022 on the project's
YouTube® channel. In all, 208 episodes were analyzed, which, together, account for
more than 20 million views (20,404,176), with 1,297 comments, which were
categorized based on the cognitive response approach of the consumer (BELCH,;
BELCH, 2008). As a result, 919 supporting arguments (71%), 309 neutral arguments
(24%) and 69 counter-arguments (5%) were found. The study proved that the
multiplatform educational analysis is only one of the contact points in the customer
journey. Being a successful initiative with public support, it has fulfilled a large part of
its educational purpose and consolidated itself as a means of interaction and
improvement of the customer's relationship with the company.

Keywords: consumer perception, cognitive response analysis, educational platform,
loyalty program, airline company
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1. INTRODUCAO

Criado em 1994, pela extinta Viacao Aérea Rio-Grandense - VARIG (1927-2007), o
programa de fidelidade Smiles foi transferido para a Gol Linhas Aéreas em 2007,
quando essa adquiriu a VARIG. Na ocasidao, o Smiles era apenas um programa de
fidelidade, que em 2013 transformou-se em uma empresa independente, com capital
aberto, mas ainda controlada pela GOL. A partir de entdo, experimentou um
crescimento vertiginoso, que solidificou a empresa entre os trés maiores programas
de fidelidade de companhia aérea no Brasil, tanto no quesito numero de clientes,
quanto em volume de negocios (GUERREIRO et al, 2019).

Esse crescimento ocorreu por diversos fatores, mas principalmente pela expansao do
seu portfélio de negdcios, sempre tendo as milhas como a sua unidade de medida. A
complexidade do negdcio, aliada ao pouco conhecimento da maioria dos clientes em
relacéo as possibilidades de uso dos servigcos ofertados pelo programa, além do alto
potencial de crescimento, levaram a empresa a criar, em 2018, uma plataforma
educacional com vistas a orientar seus clientes quanto as melhores formas de utilizar
seu produto (DAHER et al, 2021).

Lancada em dezembro de 2018, a multiplataforma educacional do Smiles, nomeada
por Dicas Smiles, consiste em algumas frentes de comunicacdo com o publico,
conforme Figura 1.

Figura 1 - Principais midias utilizadas na multiplataforma educacional do Smiles
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Pagina no site do Smiles, na qual sdo compartilhadas dicas sobre o
U7 universo do mercado de fidelidade, milhas, destinos e roteiros.

@ Perfil no Instagram®, com mais de 30 mil seguidores, que divulga as
acbes da plataforma.

Maior canal sobre o tema no YouTube®, em nimero de seguidores, que
veiculou mais de 200 videos entre 10/2018 e 07/2022.

‘.;{;;\7. Divulgagao mensal na revista de bordo da GOL, cuja tiragem impressa
& supera 110 mil exemplares mensais, além da versao digital.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas Paginas Voegol e Smiles.

De acordo com Loraine Ricino, diretora de marketing do Smiles, no ano da criagao da
multiplataforma, “o projeto foi feito para que os usuarios decidam como, quando e
onde verao os conteudos”. Para ela, “como eles tém diferentes perfis e necessidades,
€ importante nos fazermos presentes a qualquer momento e em qualquer lugar,
proporcionado sempre a melhor experiéncia’ (REVISTA GOL, 2018, pp 142-143). De
todas as frentes de comunicacéo, o canal no YouTube®, chamado de TE LEVO DE
MILHAS, doravante citado como TLdM, foi o que mais se destacou, até mesmo em
decorréncia da atencao e investimento do mantenedor, o Smiles.

Por esse motivo, o objetivo do trabalho consistiu em analisar, a partir de dados
secundarios, a percepc¢ao da audiéncia do canal TLdM, desde a sua criag¢ao, e propor
2
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melhorias na forma de gestdo da multiplataforma educacional do Smiles, com vistas
a solidifica-la como uma relevante ferramenta para alavancagem de vendas e
marketing das marcas GOL e SMILES.

2. O PRODUTO

O canal TLdM milhas, no decorrer dos seus trés anos e meio de existéncia, veiculou
208 videos, tendo como fundamento a sua proposta em ser um canal para quem quer
aprender tudo sobre programas de fidelidade, milhas e viagens, bem como ser o lugar
certo para conhecer as vantagens e beneficios que esse universo pode oferecer,
como explicitado em sua descri¢gdo no Canal Te Levo de Milhas no Youtube®.

O canal passou por nove diferentes fases, considerando as caracteristicas dos seus
episddios e os endossantes, ou seja, os apresentadores, o que impactou na
linguagem usada. Para fins de analise, adotou-se a divisdo proposta no Quadro 1.

Quadro 1 - Fases do Canal Te Levo de Milhas

FASES PERIODO EPSIODIOS ENDOSSANTES

Temporada sob conducgao
exclusiva de Titi Muller.

Temporada sob conducéao
compartilhada de: Titi Muller,
Amanda Antunes e Ana Laura
Magalhaes.

Temporada sob conducao
compartiihada de: Amanda
Antunes e Ana Laura
Magalhaes

Temporada sob conducéao
compartilhada de: Titi Muller,
Amanda Antunes e Ana Laura
Magalhaes.

Temporada sob conducgao
compartihada de: Amanda
Antunes e Ana Laura
Guimaraes.

Temporada sob conducéao
exclusiva de Amanda Antunes.

Temporada sob condugao de
Clarisse e Maqui Nobrega.

Temporada sob conducao de
um time de influenciadores.

Temporada sem identidade
com endossantes.

12 15/10/2018 a 08/04/2019 | 001 a 019

28 15/04/2019 a 29/04/2019 | 020 a 022

32 06/05/2019 a 05/08/2019 [ 023 a 036

42 07/08/2019 a 09/09/2019 | 037 a 046

52 11/09/2019 a 14/10/2019 | 047 a 056

62 26/10/2019 a 12/10/2020 [ 057 a 119

72 14/10/2019 a 31/05/2021 | 120 a 159

82 07/06/2021 a 03/11/2021 | 160 a 183

Ch 08/11/2021 a 18/04/2022 | 184 a 208

Fonte: Elaborado pelo autor, com base no Canal Te Levo de Milhas do Youtube®.
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Foi possivel constatar que, inicialmente, sobretudo na primeira fase, existia um padrao
em termos de producao dos episddios, com videos um pouco mais extensos, cuja
duracao média era de vinte minutos e contava com a participagcdo de pessoas
conhecidas do publico em geral ou especialistas no mercado de fidelidade. Os
episoédios eram conduzidos por uma das apresentadoras de referéncia no segmento
de turismo e postados uma vez por semana, as segundas-feiras.

Contudo, com o passar do tempo, esse padrao deixou de existir, mudando de forma
substancial a identidade visual do canal, a linguagem adotada, especialmente em
comparag¢ao com a primeira fase, e a periodicidade, que deixou de existir.

Essa mudanca, ao que parece, se deu em decorréncia de trés fatores principais: (i) a
reduzir o custo de producao por episodio; (ii) desvincular a imagem de uma unica
apresentadora/endossante e (iii) trazer nova audiéncia, valendo-se dos seguidores
dos demais endossantes, quase que na totalidade, considerados influenciadores
sociais em suas aéreas de atuacao.

Com base nessas condi¢des, o trabalho consistiu em analisar e comparar cada uma
dessas fases, assim como a totalidade do canal, considerando que, apés 18 de abril
de 2022 e até 31 de julho de 2022, data de producédo desse relatorio técnico, nao
houve novos episédios.

3. METODO

Esse trabalho & derivado de uma pesquisa anterior, que contemplou apenas o primeiro
ano do canal de TLdM, em decorréncia da pandemia da COVID-19, que afetou
significativamente o segmento.

Com a retomada das atividades, o canal voltou a veicular novos episodios, totalizando
208 episddios desde o seu lancamento, em 15/10/2018, até 31/07/2022, quando
encerrou-se essa investigacado. Deve-se registrar que o ultimo episédio postado no
canal foi em 18/04/2022, portanto, apds trés meses e meio, o canal continua sem
novos conteudos.

A proposta foi entender a percepc¢ao do consumidor acerca do maior canal brasileiro
sobre pontos e milhas, mantido por um programa de fidelidade de uma companhia
aérea, tomando como base a abordagem da resposta cognitiva, sistematizada por
Belch e Belch (2008) por meio da categorizacdo dos pensamentos que o0s
consumidores tém no contato com as mensagens publicitarias.

Inicialmente, criou-se uma tabela dinamica no software MS Excel®, contemplando em
uma das abas todos os episédios e seus dados derivados, tais como: data de
publicacao, titulo, numero de visualizacbdes, quantidade de curtidas (gostei e nao
gostei) e transcricdo de todos os comentarios, identificados pelas contas que os
postaram.

Na sequéncia, procedeu-se a categorizacao manual dos comentarios, de acordo com
os critérios propostos por Belch e Belch (2008). A partir dai, em outra aba, criou-se
uma tabela com um panorama geral de todos os episédios e os resultados
quantitativos da categorizacao, por meio dos quais foi possivel iniciar as analises.
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Posteriormente, aprofundou a investigacdo com o apoio do software NVivo®, pela
insercdao de todos os episédios separadamente (casos), repetindo-se as
categoriza¢des, manualmente. Assim foi possivel utilizar as ferramentas do software,
na analise dos dados.

Portanto, realizou-se uma pesquisa de natureza mista, pois valeu-se de técnicas de
analises quantitativas e qualitativas, cujos resultados encontram-se na sequéncia.

4. ANALISES

Para comecar a entender melhor o Canal, algumas métricas relevantes devem ser
compartilhadas. Até julho de 2022, o TLdM contava com 75,8 mil seguidores, o que
Ihe confere a marca de um dos trés maiores canais desse segmento no Brasil,
conforme demonstrado na Figura 2.

Figura 2 - Pagina Inicial do Canal do Youtube®

MAIS SORRE NILRAS
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Te Levo de Milhas
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Te Levo de Milhas - Agora o Entendendo o mundo dos 15 Perg com F d 15 Perg com Thiago Como comegar a acumular
jogo vai mudar! programas de fidelidade - T... Grostein Andrade - Te Levo... Canabrava - Te Levo de... milhas? - Te Levo de Milhas...

4,6 mil visualizagdes + ha 3 anos 24 mil visualizagdes + ha 3 anos 3,7 mil visualizagdes * ha 3 anos 831 visualizacdes + ha 3 anos 11 mil visualizagdes * ha 3 anos

Fonte: Pagina Te Levo de Milhas no Youtube®.

4.1. ANALISES QUANTITATIVAS

No decorrer dos seus 3,5 anos de publicacdes, suas 208 postagens registraram
marcos interessantes. Dentre eles destacam-se as 20 postagens com o menor e maior
numero de visualiza¢des, de acordo com as Tabelas 1 e 2.
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Tabela 1 - Postagens com o Menor Namero de Visualizagbes

EP DATA TiTULO ENDOSSANTE VISUALIZAGOES

147 08/03/2021 4 passos pra viajar com seguranga NZo ha 305
172 30/08/2021 Como planejar uma viagem em casal? Michele e Mauricio 435
143 08/02/2021 6 formas de acumular milhas viajando NZo had 450
146 01/03/2021 Como n3o deixar as milhas vencerem? N&o ha 469
137 28/12/2020 Fim de ano com milhas NZo ha 490
141 25/01/2021 Vale a pena usar o cartdo de crédito no exterior? NZo ha 509
158 24/05/2021 Viagem para a Taildndia com @Sou Clarisse Clarisse Duarte (sou Clarisse) 558
8 28/01/2019 15 Perguntas com Sylvio Rocha Sylvio Rocha 592
202 28/02/2022 Como cada signo se prepara para o carnaval? NZo ha 599
85 26/02/2020 Como acumular milhas em passeios? | Carnaval com Milhas! Ana Laura Magalh3es 635
149 22/03/2021 Como estdo funcionando os voos agora? Amanda Antunes 685
140 18/01/2021 Saiba tudo sobre programas de fidelidade NZo ha 737
6 14/01/2019 15 Perguntas com Thiago Canabrava Thiago Canabrava 827
16 25/03/2019 15 Perguntas com Viajo, Logo Existo Leo e Rachel Spencer 906
168 02/08/2021 Qual é a renda minima pra acumular milhas? Cecilia Boechat 967
14 11/03/2019 15 Perguntas com Flavio Canto Flavio Canto 999
45 04/09/2019 Como acumular e usar milhas - Te Levo de Milhas Titi Muller, Ana Laura Magalh3es, Amanda Antunes 1.027
208 18/04/2022 O que fazer em Porto de Pedras em 1 dia? Cecilia Boechat 1.033
157 17/05/2021 Aventuras no JALAPAO | @Viajo logo Existo - Leo e Rachel Spencer Leo e Rachel Spencer 1.064
200 14/02/2022 Experiéncia imperdivel no Jalapdo: Quilombo Mumbuca Cecilia Boechat 1.067

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Tabela 2 - Postagens com o Maior Numero de Visualizagbes

EP DATA TiTULO ENDOSSANTE VISUALIZAGOES

148 15/03/2021 Como saber se o meu cartdo de crédito acumula milhas? Amanda Antunes 1.109.310
138 04/01/2021 Conheca o mundo com milhas N3Zo ha 918.155
194 03/01/2022 Como conhecer o Brasil e o mundo com milhas Amanda Antunes, Cecilia Boechat, Celso Lamounier, | 593.078
205 21/03/2022 Como seu signo se comportaria num reality show? N3o ha 478.054
110 17/08/2020 Como acumular MILHAS sem viajar? Amanda Antunes 420.915
113 07/09/2020 Como acumular milhas na Smiles? N3Zo ha 386.204
114 14/09/2020 5 erros comuns ao acumular MILHAS NZo had 380.305
109 10/08/2020 3 formas de usar o programa de fidelidade! Amanda Antunes 379.141
111 24/08/2020 Como fazer BOLO PODRE (cuscuz de tapioca) Clarisse Duarte (sou Clarisse) 366.555
115 21/09/2020 Como usar MILHAS para fazer INTERCAMBIO? Michelle Alves (Mi Alves) 329.201
33 15/07/2019 Roteiro de viagem: O que fazer em Recife Amanda Antunes 320.173
117 05/10/2020 Como entender a VALIDADE das MILHAS? N3Zo ha 305.133
119 12/10/2020 Como PLANEJAR uma VIAGEM de forma prética? NZo had 303.078
112 31/08/2020 Como turbinar os pontos do cartdo de crédito? Amanda Antunes 296.704
124 28/10/2020 Como acumular MILHAS com CARTAO DE CREDITO? Amanda Antunes 283.441
178 11/10/2021 5 passos para usar milhas na Black Friday N3o ha 272.387
116 28/09/2020 Aprenda a TROCAR PLANTAS de VASO Dani (cafofo do Dani) 270.005
120 14/10/2020 Saiba como subir de categoria no programa de fidelidade sem viajar Amanda Antunes 264.044
38 12/08/2019 6 coisas que vocé precisa fazer em Santiago Amanda Antunes 247.031
118 07/10/2020 Como usar as MILHAS para realizar SONHOS? Amanda Antunes 241.044

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Ao comparar as Tabelas 1 e 2, nota-se que, embora nao exista um comportamento
que possa ser entendido como padrao da audiéncia, ao se debrucar sobre os videos
com maior numero de visualizacbes, destaca-se a presenca das tematicas
relacionadas aos meios de acumular milhas, especialmente no que se refere as
formas de uso dos cartées de crédito. Esse tema remete a um dos produtos ofertados
pelo programa de fidelidade, que é o cartdo co-branded’. Essa é uma oportunidade
de aprofundamento do tema, seguido das tematicas inerentes ao uso das milhas, o
gue mostra a interacao entre esses dois temas, pois, no primeiro, encontra-se um dos
principais meios de acumulo (earn) e o segundo, de resgate (burn). Ressalte-se que
0 sucesso da operacao estd em saber como operacionalizar esses dois aspectos,
gerando melhor resultado entre eles. Nota-se, também, alguns temas, por assim dizer,
estanques, tais como os dos episodios de numero 111 e 116, cujo alto indice de
visualizacbes provavelmente se deu em decorréncia de seus endossantes, que

! Co-branded: Cart3o de crédito emitido pela administradora de cartdes em parceria com o programa de
fidelidade, com a marca do programa de fidelidade e da companhia aérea.
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trouxeram para o canal seguidores ja existentes nas suas préprias redes. Outro
aspecto curioso, inclusive quando se olha para os vinte episédios com menor numero
de visualizacbes é a presenca de videos que abordaram tematicas relacionadas
diretamente a destinos, 0 que acende um alerta, uma vez que esse é o negdcio
principal da companhia aérea. Do ponto de vista mercadoldgico, despertar o desejo
pelos destinos fazendo uso do programa de fidelidade para a realizacao desses, deve
ser a ténica da multiplataforma educacional do qual o TLdM é o seu maior expoente.

No ambito das redes sociais, outra meétrica de suma importancia refere-se as
manifestacbes dos seguidores quanto a satisfacao com o conteudo, que se da por
meio das opcdes “Gostei” e “Nao Gostei”. Sendo assim, faz-se necessario entender
quais sao os episddios de maior e menor satisfacdo por parte da audiéncia, o que
pode ser constatado nas Tabelas 3 e 4.

Tabela 3 - Postagens com o Maior Numero de Avaliagbes Positivas

ﬂ DATA TiTULO ENDOSSANTE GOSTEI

124 28/10/2020 Como acumular MILHAS com CARTAO DE CREDITO? Amanda Antunes 3686
116 28/09/2020 Aprenda a TROCAR PLANTAS de VASO Dani (cafofo do Dani) 1994
111 24/08/2020 Como fazer BOLO PODRE (cuscuz de tapioca) Clarisse Duarte (sou Clarisse) 1932
148 15/03/2021 Como saber se o meu cart3o de crédito acumula milhas? Amanda Antunes 1354
82 10/02/2020 9 dicas pra quem vai a Fernando de Noronha - Te Levo de Milhas para F Noron Amanda Antunes 1218
84 17/02/2020 Roteiro de 3 dias em Fernando de Noronha Amanda Antunes 1178
78 20/01/2020 Onde comer em Nova York? Te levo de milhas para Nova York Amanda Antunes 1051
79 27/01/2020 Roteiro de 7 dias em Nova York - Te Levo de Milhas para Nova York Amanda Antunes 1003
121 19/10/2020 5 coisas pra saber antes de viajar agora Mariana Nobrega (Maqui Nobrega) 1000
107 27/07/2020 Como ganhar milhas com uma foto no Instagram? Amanda Antunes 978
106 20/07/2020 Quando voltaremos a viajar? Amanda Antunes 966
110 17/08/2020 Como acumular MILHAS sem viajar? Amanda Antunes 957
102 22/06/2020 Como se cadastrar em um programa de fidelidade? N3o ha 949
109 10/08/2020 3 formas de usar o programa de fidelidade! Amanda Antunes 886
114 14/09/2020 5 erros comuns ao acumular MILHAS NZo ha 881
99 01/06/2020 O universo das MILHAS! NZo ha 870
76 13/01/2020 Como usar o metrd de Nova York? Te levo de milhas para Nova York Amanda Antunes 866
101 15/06/2020 O que sdo MILHAS AEREAS? NZo ha 861
112 31/08/2020 Como turbinar os pontos do cart3o de crédito? Amanda Antunes 834
40 19/08/2019 Como transferir, reativar e comprar milhas - Quem Quer Ser Um Milheiro? Ana Laura Magalh3es 830

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Tabela 4 - Postagens com o Maior Numero de Avaliagbes Negativas

EP DATA TiTULO ENDOSSANTE NAO GOSTEI

111 24/08/2020 Como fazer BOLO PODRE (cuscuz de tapioca) Clarisse Duarte (sou Clarisse) 396
110 17/08/2020 Como acumular MILHAS sem viajar? Amanda Antunes 350
38 12/08/2019 6 coisas que vocé precisa fazer em Santiago Amanda Antunes 336
109 10/08/2020 3 formas de usar o programa de fidelidade! Amanda Antunes 319
107 27/07/2020 Como ganhar milhas com uma foto no Instagram? Amanda Antunes 318
40 19/08/2019 Como transferir, reativar e comprar milhas - Quem Quer Ser Um Milheiro? Ana Laura Magalh3es 308
79 27/01/2020 Roteiro de 7 dias em Nova York - Te Levo de Milhas para Nova York Amanda Antunes 305
42 26/08/2019 4 dicas para conhecer Londres gastando pouco - O Mapa das Milhas Amanda Antunes 302
78 20/01/2020 Onde comer em Nova York? Te levo de milhas para Nova York Amanda Antunes 287
108 03/08/2020 Como usar as MILHAS AEREAS em casa? Amanda Antunes 283
116 28/09/2020 Aprenda a TROCAR PLANTAS de VASO Dani (cafofo do Dani) 258
114 14/09/2020 5 erros comuns ao acumular MILHAS NZo ha 257
33 15/07/2019 Roteiro de viagem: O que fazer em Recife Amanda Antunes 248
51 25/09/2019 O que s3o milhas e o que é milheiro? Amanda Antunes 237
115 21/09/2020 Como usar MILHAS para fazer INTERCAMBIO? Michelle Alves (Mi Alves) 237
34 22/07/2019 Saiba como ACELERAR o seu ACUMULO de MILHAS Ana Laura Magalh3es 236
106 20/07/2020 Quando voltaremos a viajar? Amanda Antunes 228
112 31/08/2020 Como turbinar os pontos do cartdo de crédito? Amanda Antunes 225
46 09/09/2019 6 formas de resgatar milhas - Quem Quer Ser Um Milheiro? Ana Laura Magalh3es 224
113 07/09/2020 Como acumular milhas na Smiles? NZo ha 221

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Quando se compara as Tabelas 3 e 4, mais uma vez, busca-se entender que o niumero
de visualiza¢des, em geral, acarreta uma quantidade de comentarios e € preciso
considerar que a classificacdo dos episddios em termos de comentarios positivos e
negativos € um dado que nao pode ser desprezado. Nesse caso, chama a atencao,
mais uma vez, a presenca dos temas que nao tem relagao direta com o foco do canal,

7
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encontrados nos episédios de numero 111 e 116. Ao se aprofundar a investigacao,
observa-se que, dentre os 20 episédios com maior numero de avaliacdes negativas,
o indice médio de avaliagbes negativas esta em 31,85%. Em outras palavras, de cada
100 avaliagdes, nesses vinte episodios, as avaliacdes negativas representam quase
32. Ja os extremos nesse grupo sao os episodios de numero 111, cujas avaliagdes
negativas representam 13,57% do total e o de numero 38, para o qual as avaliacdes
negativas chegam a 43,08%. Por fim, em meio a todos os episédios veiculados, o
campedo de avaliagdes negativas, comparadas as positivas, foi o de numero 38,
seguido pelo de numero 56, com 42,11% e o de numero 33, com 39,17%. O que esses
trés episodios possuem em comum € o tema ‘Roteiros de Viagem”, sendo Santiago
do Chile abordado no episédio 38, Japao, no episddio 56 e Recife, no episodio 33.

Quando se observa a comparacao entre os vinte episédios com o maior numero de
avaliacbes positivas, constata-se que, dentre eles, o percentual médio esta em
68,15%. Em outras palavras, de cada 100 avaliacbes, as positivas representam 68.
Ja os extremos, nesse grupo, sdo os episdédios de numero 116, cujas avaliacoes
positivas representam 86,43% do total, e o de numero 38, cuja porcentagem de
avaliacdes positivas € de 56,92%. Dois aspectos curiosos foram detectados aqui, o
primeiro € que o episddio 116 trata de um tema que n&o esta relacionado ao escopo
do canal, o que remete ao entendimento de que a posi¢cao alcancada se deu em
funcao da fidelidade dos seguidores do endossante; o segundo € que oito episédios
apresentados pela mesma fonte figuram tanto no grupo dos vinte mais bem avaliados,
quanto no rol dos vinte menos bem avaliados, o que se da em decorréncia do
engajamento de publico obtido pela endossante.

Por fim, em meio a todos os episddios veiculados, o0 campeédo de avaliacdes positivas,
em termos percentuais, foi o de numero 97, com 99,81%, seguido pelo de numero 58,
com 99,80% e o de numero 104, com 99,76%.

Como consequéncia das duas primeiras metricas, a terceira esta calcada na
quantidade de comentarios recebidos, o que denota o interesse e engajamento do
publico quanto ao tema abordado. Dessa forma, as Tabelas 5 e 6 apresentam os vinte
episédios com menor e maior quantidade de comentarios, salientado que foram
considerados apenas os comentarios dos internautas, desconsiderando o comentario
do préprio canal e suas respostas.

Tabela 5 - Postagens com o Menor Numero de Comentarios

45 04/09/2019 Como acumular e usar milhas - Te Levo de Milhas Titi Muller, Ana Laura Magalh&es, Amanda Antunes 0
55 09/10/2019 Cartdo de crédito: O que é taxa de convers&o e minimo para transferéncia? - V Amanda Antunes 0
74 16/12/2019 Fim de Ano com Milhas Ana Laura Magalh3es, Amanda Antunes 0
77 15/01/2020 Como acumular milhas com aplicativo de transporte? Ana Laura Magalh3es 0
80 29/01/2020 Como fazer um upgrade de categoria no programa de fidelidade? Ana Laura Magalhdes 0
85 26/02/2020 Como acumular milhas em passeios? | Carnaval com Milhas! Ana Laura Magalhdes 0
119 12/10/2020 Como PLANEJAR uma VIAGEM de forma pratica? N3o hd 0
140 18/01/2021 Saiba tudo sobre programas de fidelidade Né&o ha 0
141 25/01/2021 Vale a pena usar o cartdo de crédito no exterior? N3o hd 0
143 08/02/2021 6 formas de acumular milhas viajando Né&o ha 0
159 31/05/2021 VIAGEM PRO JAPAO: Histérias e passeios Cris Naumovs 0
182 01/11/2021 Tudo o que vocé precisa saber sobre o JALAPAO Cecilia Boechat 0
207 04/04/2022 Como fazer um podcast de sucesso? Samir Duarte 0
8 28/01/2019 15 Perguntas com Sylvio Rocha Sylvio Rocha 1
14 11/03/2019 15 Perguntas com Flavio Canto Flavio Canto 1
17 01/04/2019 15 Perguntas com Lucas Amadeu Lucas Amadeu 1
38 12/08/2019 6 coisas que vocé precisa fazer em Santiago Amanda Antunes 1
43 28/08/2019 Como funcionam as milhas do cartéo de crédito? - Papo de Milhas Titi Muller, Ana Laura Magalh&es, Amanda Antunes 1
54 07/10/2019 Como estou acumulando milhas em viagens? - Quem Quer Ser Um Milheiro? Ana Laura MagalhZes 1
68 25/11/2019 Desafio Vai de Milhas com Clarisse Duarte - Parte 2 Amanda Antunes 1

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Tabela 6 - Postagens com o Maior Numero de Comentarios

I S ™ S 7y
121 19/10/2020 5 coisas pra saber antes de viajar agora Mariana Nobrega (Maqui Nobrega) 103
116 28/09/2020 Aprenda a TROCAR PLANTAS de VASO Dani (cafofo do Dani) 84
124 28/10/2020 Como acumular MILHAS com CARTAO DE CREDITO? Amanda Antunes 73
123 26/10/2020 Como PLANEJAR uma VIAGEM pro interior Mariana Nobrega (Maqui Nébrega) 49
125 02/11/2020 O que é TURISMO SUSTENTAVEL? Mariana Nobrega (Maqui Nébrega) 40
129 23/11/2020 O que fazer em Paris? Mariana Nobrega (Maqui Nobrega) 37
111 24/08/2020 Como fazer BOLO PODRE (cuscuz de tapioca) Clarisse Duarte (sou Clarisse) 33
164 05/07/2021 Melhores viagens nacionais e internacionais Mariana Nobrega (Maqui Nébrega) 33
126 09/11/2020 4 praias pouco movimentadas no Brasil Mariana Nobrega (Maqui Nébrega) 28
92 06/04/2020 As duas principais formas de acumular MILHAS! Amanda Antunes 23
36 05/08/2019 Como resgatar suas milhas para viajar Ana Laura MagalhZes 20

2 03/12/2018 Entendendo o mundo dos programas de fidelidade Titi Muller 19
84 17/02/2020 Roteiro de 3 dias em Fernando de Noronha Amanda Antunes 18
101 15/06/2020 O que sdo MILHAS AEREAS? Ndo ha 18
19 08/04/2019 Principais duvidas sobre milhas e programas de fidelidade Titi Muller, Ana Laura Magalh&es, Amanda Antunes 16
106 20/07/2020 Quando voltaremos a viajar? Amanda Antunes 16
128 16/11/2020 Como estdo funcionando as viagens internacionais? Mariana Nobrega (Maqui Nébrega) 16
148 15/03/2021 Como saber se 0 meu cart3o de crédito acumula milhas? Amanda Antunes 16
75 06/01/2020 O que fazer em Nova York? Te levo de milhas para Nova York Amanda Antunes 15
82 10/02/2020 9 dicas pra quem vai a Fernando de Noronha - Te Levo de Milhas para F Noronha  Amanda Antunes 15

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Quando se observa as Tabelas 5 e 6, nota-se que dentre todos os videos postados
no canal, apenas um superou a marca de 100 comentarios e somente trés, incluindo
o0 mencionado, contaram com mais de 50 comentarios. De maneira geral a interagao,
por meio de comentarios, € baixa no canal, ja que 81,73% das postagens contam com
menos de dez comentarios.

Deve-se considerar que, dentre as vinte postagens com menos comentarios, metade
foram veiculadas na primeira fase do canal, quando ele ainda era pouco conhecido, o
que € muito natural. Por outro lado, dentre as vinte postagens com maior numero de
comentarios, 80% sao inerentes as postagens da sexta e da sétima fases, ja colhendo
os frutos dos seguidores oriundos dos respectivos endossantes dessas fases. Salta
aos olhos nao haver, entre os episédios com maior quantidade de comentarios,
nenhum comandado pelo “novo time” de influenciadores e nem episodios integrantes
das duas ultimas fases, que foram postados a partir do segundo semestre de 2021
(ultimos doze meses dessa analise). A excecao fica por conta do episédio de numero
164, endossado pela influenciadora campea em episédios mais comentados,
ocupando seis das dez posi¢cdes entre os mais comentados, inclusive a primeira, com
o video de numero 121. Vale ressaltar que todos os videos campedes de comentarios,
dessa endossante, eram sobre o tema central do canal, ou seja, as viagens. Esses
dados podem ser comprovados por meio da Tabela 6.

Tracado esse panorama inicial do produto TLdM, com base em estatistica descritiva,
parte-se para a analise qualitativa, a luz da teoria da resposta cognitiva (BELCH,;
BELCH, 2008), com o apoio de software especifico.

4.2. ANALISES QUALITATIVAS

Depois de entender melhor sobre o produto, empreendeu-se o aprofundamento da
pesquisa por meio da andlise qualitativa, com o apoio do software NVivo®, que
possibilitou, a partir de suas ferramentas, encontrar e comparar padrdes entre as fases
e, também, olhar para o canal como um todo, sem se prender as mesmas. Para
facilitar a compreensao da comparacao entre essas, as analises estao centradas nas
ferramentas do software.
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4.2.1. NUVEM DE PALAVRAS

A primeira ferramenta geralmente utilizada em uma pesquisa qualitativa, com o apoio
do NVivo®, é a nuvem de palavras, porque ela possibilita evidenciar as palavras mais
utilizadas nos comentarios, o que podera ser entendido por meio da Figura 3.

Figura 3 - Nuvem de Palavras por Fases
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Fonte: Dados da pesquisa.

Primeiramente, ao se observar cada uma das nuvens de palavras separadamente,
por fases, nota-se que existe uma certa identidade em cada uma delas, embora,
mantendo, naturalmente, o tema central do canal, representado pelas palavras
destacadas no centro das nuvens: milhas, viajar e cartao.

Na primeira fase, quando o projeto comecou, era perceptivel a presenca dos temas
principais, relacionados a esséncia do modelo do negdécio Smiles, ou seja, as fontes
de acumulo e resgate de milhas, caracterizando os primeiros episodios cujo foco era,
de fato, educacional. Cumpre registrar a conducdo dessa fase por apenas uma
endossante, que é referéncia no tema viagens no pais, sobretudo nos canais por
assinatura na televisao fechada.

A segunda fase ainda manteve essa linha editorial, mas comecou a explorar a
identidade dos endossantes, o que pode ter sido uma estratégia da curadoria para
trazer publico para o canal. Ressalte-se que os endossantes relacionados ao
segmento de viagens nao possuiam atuacdo no segmento de programas de
fidelidade, que é o produto central da empresa mantenedora. Essa situacao pode ser
comprovada pelas significativas mencgdes em relacao a fonte, tais como: #prefiroviajar,
amandica, dicas e @prefiroviajaramandinha. Importante salientar que apesar dessa

10
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temporada ter trés endossantes, apenas o nome de uma delas se evidenciou nos
comentarios.

Quanto a terceira fase do canal, nota-se que foi concluida a transicdo da primeira
endossante, cujo nome é relevante no cenario nacional, para outras duas
endossantes, com atuacao restrita as redes sociais. Nessa temporada, em termos de
comentarios, o tema “viagem” superou o tema “milhas”, até mesmo em decorréncia
da atuacao das endossantes, que trouxeram muito dos seus seguidores para o TLdM.
Essa constatacao se da, também, pelas palavras mais recorrentes nos comentarios:
conhecer, visitei, viagem, passeio, hotel e alguns nomes de destinos apresentados.

A quarta fase marcou o retorno da primeira endossante, possivelmente para resgatar
a tematica “milhas” e reequilibra-la com a tematica “viagem”, mesmo sendo essa
endossante, também, reconhecida pela sua atuacdo no segmento de viagens. Esse
pensamento & reforcado pelos comentarios que retomam, dentre as palavras mais
presentes, as relacionadas ao programa de fidelidade e seus produtos. Assim além
das principais “acumular”, “milhas” e “smiles”, muito significativas, porque confirmam
que o canal esta atingindo seu objetivo como parte da multiplataforma educacional,
os comentarios revelaram novos temas fundamentais: bonus, transferéncia,

fidelidade, expiradas, cruzeiro, banco, black e Uber.

Ja a conducdo da quinta fase foi retomada pelas mesmas duas endossantes da
terceira fase. Embora a fase anterior tenha resgatado os temas centrais inerentes ao
negoécio, quando se analisa a nuvem de palavras, entende-se que, a partir dos
comentarios, ndo se manteve o equilibrio entre os dois temas principais (milhas e
viagens), retornando o foco apenas para viagens. Ha, entretanto, um agravante que é
a presenca em massa de seguidores de uma das endossantes, que declaram, de
forma explicita, seu interesse por ela. Isso pode ser uma preocupacao para o projeto,
pois sua identidade pode estar sendo perdida em funcéo do destaque ser dado as
endossantes. Em outras palavras, ao invés do canal abrir espago para a endossante,
parece que a endossante abre espago para o canal, muitas vezes oferecendo a
impressao de que o TLdAM é de propriedade da endossante e ndo que ela €, na
verdade, uma contratada do projeto.

Com a chegada da sexta fase, alguns aspectos sdo evidenciados. O primeiro é a
conducao, exclusiva, da endossante mencionada na analise anterior, o que reforca a
percepcao de propriedade do projeto. O segundo € a presenca de convidados com
temas distantes da proposta do canal que, da mesma forma que a endossante, trouxe
seguidores que nao tem aderéncia ao objetivo de uma plataforma educacional, que é
contribuir para o conhecimento do cliente acerca dos produtos comercializados com
vistas, consequentemente, a alavancagem mercadoldgica, ou seja, gerar vendas.
Essa situacao fica cristalina quando se constata que a maioria dos comentarios se
refere ao segundo episédio mais comentado de todo o projeto. Isso pode ser
confirmado pelas seguintes palavras presentes na nuvem dessa fase: plantas, vaso e
flores. A despeito disso, os demais episédios apresentaram o peso do episddio
mencionado, garantindo a presenca de comentarios com palavras relacionadas ao
escopo do canal, tais como: milhas, smiles, viajar, cartdo, quero e passagem.

A sétima fase marcou uma mudancga consideravel das endossantes, sobretudo ao
desvincular-se da imagem da endossante da fase anterior. Sem duvida, a sétima fase,
em conjunto com a primeira, foi a que mais se aproximou do propésito do canal, ainda

11
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que tenha pecado por dar mais importancia para as fontes do que para a mensagem
e o conteudo. Contudo, ndo se deixou de trabalhar os temas do canal (milhas, cartao
e viajar), a despeito dos demais comentarios, novamente trazendo menc¢oes a fonte
(apresentadora, adorei, super e arrasou).

Quanto a oitava fase, mesmo sob a conduc¢ao de um “time de influenciadores”, ainda
€ notoria a ascensao da principal endossante da fase seis, cujo nome, mais uma vez,
encontra-se como a palavra mais citada. Nessa fase, a diversidade de influenciadores,
oriundos de outros segmentos, diferentes dos de programas de fidelidade e viagens,
culminou na variedade de temas presente nos comentarios, fruto dos conteudos
trazidos por esses influenciadores. A tentativa de se relacionar, sempre, a expertise
da fonte com a razado de existéncia do projeto, possibilitou a presenca desses temas
nos comentarios, o que parece indicar que a combinacdo de diversas fontes
(endossantes) € o caminho para fortalecimento da identidade do canal.

A ultima fase do canal caracterizou-se pela auséncia de endossantes de forma
contundente, bem como pela presenca de muitas tematicas aleatérias, sem relacao
direta com o tema central do projeto, que sédo as milhas e os destinos. Mesmo assim,
percebe-se a presenca desses temas nos comentarios, ja que permearam o0s
conteudos, a principio, estanques, indicando um caminho a ser percorrido nas
préximas temporadas.

Por fim, ap6s analisar separadamente cada uma das fases e identificar as suas
particularidades, € imperioso debrucar-se, com base na mesma tipologia de analise,
na somatéria de todas as fases, portanto, de toda a série, o que pode ser feito por
meio da Figura 4.

Figura 4 - Nuvem de Palavras da Série Completa
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Fonte: Dados da pesquisa.

Em suma, trés pontos merecem atencao nessa analise. O primeiro € que, durante toda
a série, os conteudos com relacao direta ao proposito do canal, foram captados pelo
publico, motivo pelo qual estdo presentes nos comentarios e se refletiram na nuvem
de palavras. Sao elas: milhas, smiles, cartdo e viajar, além de alguns destinos. O
segundo, que sera aprofundado mais a frente, sao as repercussdes positivas, muitas
derivadas das fontes, a saber: adorei, maravilhosos, show, perfeito, legal e lindos. O
terceiro, que salta aos olhos e € motivo de apreensao, é a mencgao recorrente a uma
das endossantes, nos comentarios. Novamente, fica o questionamento: O projeto esta
servindo as fontes ou as fontes estao servindo ao projeto?

12
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4.2.2. MAPA DE ARVORE

A segunda ferramenta utilizada € consequéncia da primeira e contribui para o
entendimento acerca das relagcdes existentes entre as principais palavras presentes
nos comentarios, ou seja, quais palavras se relacionam entre si. Para isto, procedeu-
se a geracao do mapa de arvores, que sera analisado de forma mais sucinta, até
mesmo em fungao da sua obviedade.

A Figura 5 compara todas as fases do TLdM, buscando encontrar um denominador
comum entre elas. Constata-se que existe uma relacao entre as palavras, ainda que
algumas estejam distribuidas em fases distintas.

Figura 5 - Mapa de Arvore por Fase
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Fonte: Dados da pesquisa.

Duas delas apresentam outros desmembramentos, que sao as palavras acumular,
com o seu sinénimo coloquial ajuntar, e viagens, com as palavras “conseguir’ e
“quero”, que refletem o desejo de realizagéo do publico. A palavra (ii) dicas aparece
com suas respectivas derivagdes (roteiro, passagem e viagem), sendo que as duas
ultimas estao diretamente ligadas a palavra “canal’, o que significa a percepgao do
publico de que o TLdM é um meio de viabilizacdo desses desejos. Por fim, a palavra
(i) Maqui esta muito presente em duas das fases, mas que, apesar do grande
destaque, revelou menos interacdo com as palavras chaves do escopo do canal,
ligadas as (i) milhas, o que reforca a preocupacao acerca da forma de atuacao de
influenciadores no projeto. Essa interagcdo pode ser visualizada de forma mais
compreensivel por meio da Figura 6.

13



®UFU | FAGEN

Figura 6 - Mapa conceitual da relagdo entre as Palavras da Série Completa
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Para finalizar a interpretacéo por meio dessa ferramenta, gerou-se, também, o mapa
de arvore de toda a série, representado pela Figura 7.
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Figura 7 - Mapa de Arvore da Série Completa
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Fonte: Dados da pesquisa.

De forma condensada, o mapa de arvore da série completa fortalece as analises feitas
a partir da comparacéao das fases separadas, com o agravante de que as mengdes a
uma das endossantes estiveram, praticamente, tdo presentes nos comentarios quanto
a tematica cerne do projeto, que sao as milhas e seus afluentes. Isso deixa o
questionamento, para a curadoria, quanto ao interesse do publico no canal ou na
fonte.

4.2.3. ANALISE DE CLUSTER

A terceira e ultima ferramenta utilizada, tomando como base a interagdo entre as
palavras, foi a analise de cluster, que possibilitou identificar, de forma nitida, os
agrupamentos de palavras relacionadas, dando condigcbes de entender melhor o
raciocinio estruturado nesses grupos de palavras, denominados pelo sistema de
analise qualitativo como cluster (agrupamento).

Usando-se do mesmo procedimento adotado para as ferramentas anteriores, na

analise de cluster também investigou-se, a principio, as fases separadamente, cujo
resultado grafico encontra-se na Figura 8.
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Figura 8 - Analise de Cluster por Fases
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Fonte: Dados da pesquisa.

Mediante comparacgao sistematica de cada uma das fases, tomando como base as
interacbes de palavras existentes, foi possivel encontrar os temas com maior
repercussao entre o publico do canal, que para facilitar, foram sintetizados em apenas
uma palavra, representando a tematica central, cujo resumo encontra-se no Quadro
2.

Inicialmente, nota-se que, nas primeiras temporadas, a pluralidade de temas,
sobretudo relacionados ao escopo do canal (milhas, produtos e destinos), esteve mais
presente em comparagao com as ultimas temporadas. O resultado dessa comparagao
€ a necessidade de interacdo entre os temas centrais, dentro de cada episodio,
mostrando como a dindmica do programa de fidelidade pode viabilizar a chegada aos
destinos, por meio das viagens.
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Quadro 2 - Temas com Maior Repercusséo por Fase

FASE DESCRICAO

FASE 1 | Bancos (cartdes de créditos), Dindmica (ferramentas do programa de
fidelidade), Endossantes (apresentadores), Passagens (emissdo de
bilhetes aéreos) e Produtos (servicos comercializados).

FASE 2 | Bancos (cartdes de créditos), Categorias (programa de fidelidade),
Destinos (viagens), Dinamica (ferramentas do programa de fidelidade),
Endossantes (apresentadores), Parceiras (companhias aéreas
parceiras), Passagens (emissao de bilhetes aéreos) e Produtos (servigos
comercializados).

FASE 3 | Bancos (cartdes de créditos), Canal (Te Levo de Milhas), Destinos
(viagens), Dinamica (ferramentas do programa de fidelidade),
Hospedagem (parceiros de hospedagem) e Passagens (emissao de
bilhetes aéreos).

FASE 4 | Bancos (cartdes de créditos), Destinos (viagens), Dindamica (ferramentas
do programa de fidelidade) e Destinos.

FASE 5 | Bancos (cartdes de créditos), Destinos, Educacional (multiplataforma
educacional), Endossantes (apresentadores), Planejamento e Produtos
(servigcos comercializados).

FASE 6 | Bancos (cartdes de créditos), Dinamica (ferramentas do programa de
fidelidade), Endossantes (apresentadores) e Produtos (servigos
comercializados).

FASE 7 | Destinos (viagens), Dinamica (ferramentas do programa de fidelidade),
Endossantes (apresentadores) e Produtos (servicos comercializados).

FASE 8 | Destinos (viagens), Dinamica (ferramentas do programa de fidelidade) e
Endossantes (apresentadores)

FASE 9 | Astrologia (signos), Bancos (cartdes de créditos), Destinos (viagens),
Dindmica (ferramentas do programa de fidelidade) e Endossantes
(apresentadores).

Fonte: Dados da pesquisa.

Tal como a visualizagdo de um mapa virtual, quando ao se aproximar o foco encontra-
se as particularidades da regido, na analise de cluster, separada por fase, € possivel
ver, em detalhes, os temas mais demandados nos comentarios em cada uma das
fases. Ja na observacao da série toda, a analise por cluster € como um afastamento
do foco, visualizando-se ndo apenas uma regiao, mas as diversas regides de uma
dada area geografica. Isso € verificado na Figura 9.
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Figura 9 - Analise de Cluster da Série Completa
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Fonte: Dados da pesquisa.

Ao se comparar a analise de cluster da série toda, com as anteriores, separadas por
séries, fica evidente a importancia do ajuste de foco nas analises individuais, que,
diferentemente da analise da série toda, revelou, em média, cinco agrupamentos de
temas inerentes ao cerne do canal (milhas, produtos e destinos). Ja a analise da série
ocultou as tematicas centrais, dando destaque aos temas aleatérios, ou seja, que nao
possuem relacédo direta com o escopo do canal, seguido por endossantes
(apresentadores), dindamica (ferramentas do programa de fidelidade) e, por fim,
destinos (viagens). Mais uma vez, os dois primeiros (aleatérios e endossantes)
acendem o alerta na escolha por parte da curadoria.

4.3. ANALISE DE SENTIMENTOS

Até o momento, as analises realizadas se ativeram apenas as conexdes entre as
palavras presentes nos comentarios, por meio de diversas ferramentas, como forma
de descobrir padrdes e entender o pensamento da audiéncia. Entretanto, além de
entender essas interacdes, € importante levar em conta que as palavras sao
expressodes de sentimentos, carregadas de significados. Para isso, buscou-se usar as
ferramentas de analise de sentimento.

4.3.1. NUVEM DE PALAVRAS

Seguindo a mesma logica das nuvens de palavras analisadas anteriormente, gerou-
se as nuvens de palavras, apresentadas na Figura 10, que revelam as principais
palavras relativas a sentimentos positivos e a sentimentos negativos, separadamente.
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Figura 10 - Anélise de Sentimento a partir de Nuvem de Palavras da Série Completa
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Fonte: Dados da pesquisa.

A primeira revelacao que a representacao grafica trouxe e que vem ao encontro do
que ja se percebia quando da atribuicdo das categorias e subcategorias, € que, de
modo geral, as reacdes positivas sdo expressivamente maiores do que as reacodes
negativas nos comentarios dos episodios, o que € um indicador muito satisfatorio.

Cumpre salientar que as percepc¢oes, positivas ou negativas, ndo tomam como base
as palavras individualmente, mas dentro de um dado contexto no comentario, ou seja,
considerando as que estao diretamente ligadas a elas.

No que concerne aos sentimentos positivos, ressalta-se a avaliagdo positiva em
relacdo aos programas de fidelidade em geral, aos temas trabalhados, ao produto
central (milhas), ao negécio principal da empresa (aviagcao), a proposta da plataforma
educacional e ao canal, o que indica que, de forma ampla, o investimento na frente
educacional, especialmente a multiplataforma, estda no caminho certo e é bem aceita
pelos clientes.

No que tange aos sentimentos negativos, preocupa a presenca da marca da empresa
mantenedora do canal como um dos destaques na nuvem de palavras, ainda que essa
também tenha figurada nos sentimentos positivos, porém de forma discreta.

Por fim, nesse campo, também, alarma a auséncia de marcas de programas
congéneres, enquanto que na nuvem de palavras com base em sentimos positivos,
encontra-se a marca do principal competidor. Essa situacao indica a necessidade de
um maior aprofundamento no entendimento das causas dessa percepc¢ao, assim
como uma ac¢ao na solucao dos problemas que a estao gerando.

4.3.2. MAPA DE ARVORE

Para compreender as interacbes existentes entre as palavras carregadas de
sentimentos e significados, o mapa de arvore, apresentado na Figura 11, traz
relevantes revelagoes.
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Figura 11 - Interagbes de Sentimentos e Significados
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Fonte: Dados da pesquisa.

A primeira delas € o equilibrio, do ponto de vista positivo, entre as mencgodes, referentes
aos clientes e a empresa mantenedora do canal, a Smiles. Outro ponto relevante é o
equilibrio na maior parte das tematicas abordadas pelo publico, tanto positivas
(auténticos, boazinha, direito e esperancga), quanto negativas (desvaloriza, fingir,
morrer, mortal e péssimas) e neutras (banco, milhas e mundo). Essa composigcao
equilibrada mostra a importancia em fortalecer as tematicas carregadas de significado
positivo e neutralizar aquelas que representam as impressdes negativas dos clientes
em relacao a companhia e seu programa de fidelidade.

Para concluir, a despeito de, graficamente, representar uma parcela menor dos
comentarios, citacbes com conotacdes negativas (pobre, problema, viciado e
preocupada) e neutras (regras, resgate e transfere), combinadas com as principais,
indicam roteiros importantes a serem perseguidos nos proximos episédios. Em outras
palavras, pode-se entender como um direcionamento para temas que interagem com
tematicas neutras, reforcando as positivas, consegue ajudar o publico a compreender
o melhor uso do programa por meio de seus produtos e ferramentas. Isso mostra que
muitas das tematicas negativas, na verdade, sdo assim percebidas por falta de
familiaridade com as ferramentas e com os produtos do programa, o que deve ser
neutralizado por meio dos episédios.

De posse das analises iniciais, que possibilitaram melhor compreensao do tema e, em
especial, da interpretacao que o publico do canal fez dos episédios veiculados, a partir
dos seus comentarios, parte-se para a segunda etapa das analises, que tratam,
especificamente e com maior grau de aprofundamento, da percep¢ao do consumidor.

4.4. AVALIACAO DA PERCEPCAO DO CONSUMIDOR

Para essa investigacao, que tomou como base a teoria da resposta cognitiva (BELCH,;
BELCH, 2008), foram analisadas cinco subcategorias: (i) conteudo (ii) empresa, (iii)
fonte, (iv) mensagem e (v) produto. Para cada categoria, atrelou-se um comentario
analisado a uma das percepc¢des do consumidor: (i) argumentos de apoio (ii) contra-
argumentos e (iii) argumentos neutros. O Quadro 3 resume a descricao de cada uma
das categorias e subcategorias, dentro da proposta de Belch e Belch (2008):
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Quadro 3 - Descrigéo das Categorias (nivel 1) e Subcategorias (nivel 2)

NIVEL | PERCEPCAO DESCRICAO

2 Apoio Predominantemente favoraveis
[

— 8 Contra Predominantemente desfavoraveis
L
|_
ZE) Neutros Predominantemente imprecisas
o | Conteudo Relacionada a Tematica
<
g Empresa Relacionada ao Grupo Empresarial

~ 8 Fonte Relacionada a Pessoa envolvida na transmisséo
|<T: da mensagem
E_-i Mensagem Relacionada ao objeto da comunicacao
@ Produto Relacionada ao objeto a ser adquirido

Fonte: Adaptado de Belch e Belch (2008).

Apods a categorizacao dos comentarios, foi possivel identificar a participacéo de cada
uma das categorias e subcategorias, tomando como base todos os comentarios
presentes nos episédios da série completa, o que podera ser comprovado a seguir.

A primeira informacao relevante refere-se a distribuicdo dos comentarios codificados,
junto aos episodios, apresentados na Figura 12, comparado ao numero de itens
codificados.

Figura12 - Participagdo dos Comentarios por Episédios
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