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RESUMO

O avancgo da tecnologia tem permitido uma maior interacdo entre as organizacoes e
seu publico, aproximando-os. O uso frequente das redes sociais € um dos motivos
dessa aproximacao e o conteudo produzido e postado se tornou um chamariz para
este publico. Neste contexto, o marketing digital, as estratégias de marketing de
midias sociais e o marketing de conteudo tornaram-se, praticamente, indispensaveis,
principalmente o Instagram, por ser uma das redes sociais mais usadas no Brasil e
no Mundo. O crescimento do uso dessa ferramenta atrai muitas empresas, entre
elas as cooperativas, ligadas ao ramo de alimentacdo, como a Cooperativa
Agropecuaria Familiar de Canudos, Uaua e Curacga-Coopercuc, localizada no sertdo
da Bahia, objeto de pesquisa desta dissertagéo. A finalidade deste estudo € analisar
de que forma o conteudo promocional da Coopercuc, em especifico o dos produtos
gastronémicos da Caatinga, é desenvolvido em seu perfil do Instagram. Para tanto,
foi desenvolvida uma pesquisa com abordagem qualitativa, do tipo Estudo de Caso.
Como estratégia de coleta de dados foi utilizada pesquisa documental e uma
entrevista semiestruturada, com a assessora de comunicagdo da cooperativa,
responsavel pelo Instagram. A coleta de dados documental resultou em um corpus
da pesquisa, com 219 documentos em texto, que acompanhavam as postagens em
fotos, videos e nas construgcdes de hashtags. Para a analise dos dados foi utilizada a
Analise de Conteudo, com categorizagdo do conteudo, todas envolvendo promogao
e atrelada a uma outra categoria, que tenha aparecido com frequéncia. Os
resultados encontrados indicaram que a Coopercuc utiliza o marketing digital e as
estratégias citadas acima, utilizando-as para a promogdo dos produtos
gastronémicos produzidos pela cooperativa, com insumos provenientes da Caatinga.
Foi constatado também que esse conteudo promocional vai além da venda pela
venda, pois ele usualmente € associado a outra categoria, como forma de
desenvolver um tema pertinente, ligado geralmente as questdes sociais, ambientais
e de sustentabilidade agregando valor, pois muito mais do que vender a Coopercuc
quer passar conceitos, que sdo demonstrados ao slogan que a cooperativa utiliza,

que é “Mais do que sabor... Histérias”.

Palavras Chaves: Marketing Digital; Social Media Marketing; Marketing de

Conteudo, Gastronomia; Caatinga; Coopercuc



ABSTRACT

The advancement of technology has allowed for greater interaction between
organizations and their audience, bringing them closer together. The frequent use of
social networks is one of the reasons for this approach and the content produced and
posted has become an attraction for this audience. In this context, digital marketing,
social media marketing strategies and content marketing have become practically
indispensable, especially Instagram, as it is one of the most used social networks in
Brazil and in the world. The growth in the use of this tool attracts many companies,
among them cooperatives, linked to the food industry, such as the Family Agricultural
Cooperative of Canudos, Uaua and Curaca-Coopercuc, located in the hinterland of
Bahia, object of research of this dissertation. The purpose of this study is to analyze
how Coopercuc's promotional content, specifically that of the gastronomic products of
the Caatinga, is developed on its Instagram profile. To this end, research with a
qualitative approach, of the Case Study type, was developed. As a data collection
strategy, documentary research and a semi-structured interview were used, with the
cooperative's communication advisor, responsible for Instagram. The collection of
documentary data resulted in a corpus of the research, with 219 text documents,
which accompanied the posts in photos, videos and the construction of hashtags. For
data analysis, Content Analysis was used, with categorization of the content, all
involving promotion and linked to another category, which has appeared frequently.
The results indicated that Coopercuc uses digital marketing and the strategies
mentioned above, using them to promote the gastronomic products produced by the
cooperative, with inputs from the Caatinga. It was also found that this promotional
content goes beyond sale for sale's sake, as it is usually associated with another
category, as a way to develop a pertinent theme, usually linked to social,
environmental and sustainability issues, adding value, because much more than
selling, Coopercuc wants to pass on concepts, which are demonstrated to the slogan

that the cooperative uses, which is "More than taste... Stories."

Keywords: Digital Marketing; Social Media Marketing; Content Marketing,

Gastronomy; Caatinga; Coopercuc
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1. INTRODUGAO

Este trabalho esta dividido em sec¢des, de acordo com a seguinte ordem: na
introducao é feita uma apresentacao objetiva da pesquisa de forma a aproximar o
leitor da problematica a ser abordada neste estudo, e guiar a leitura da qual fazem
parte o problema de pesquisa, seguida pela justificativa da escolha do tema e pelas

perguntas de norteadoras.

1.1 APRESENTACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O uso de tecnologias de informacédo e a comunicagao digital estdo cada vez
mais presentes no dia a dia das pessoas, impactando em suas necessidades e
expectativas (Uygur et al., 2018). Esse processo foi iniciado tempos atras com o uso
da internet nas empresas, como ja citavam Sonal e Preeta (2005), que na época
atestam que os meios virtuais eram usados pelas empresas como uma fonte de
comunicacgao instantanea, um ambiente para a promog¢ao, apresentacao, oferta e
venda de produtos ou servicos diretamente para seus clientes e para outras
empresas. Toledo, Caigawa e Rocha (2006), afirmavam que através das
ferramentas de analise de habitos, que tracaram o perfil dos consumidores online,
era possivel executar o um marketing direcionado a um publico especifico, utilizando
uma comunicagao promocional direta e mais assertiva.

Essa realidade reverbera até os tempos atuais e provocou mudancas nos
processos e operagdes das empresas, nos ultimos anos, de forma a mudar a forma
de se utilizar o marketing (mkt), incorporando a tecnologia ao marketing tradicional e
abrindo caminho para o que conhecemos como marketing digital, segundo Albayrak
(2015). A American Marketing Association, conceitua o mkt digital como sendo: “O
uso de canais digitais ou sociais para promover uma marca ou atingir os
consumidores” (AMA, 2023"). Ainda segundo a AMA, o marketing digital pode ser
executado nas redes sociais, em smartphones, mecanismos de busca, e em alguns

outros formatos.

TA definicdo de marketing digital foi extraida do site da American Marketing Association - AMA em
agosto de 2022 e revista em agosto de 2023, permanecendo a mesma, disponibilizado em
https://www.ama.org/topics/digital-marketing/.


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1809227617300620
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Considerando que o termo “redes sociais” € comumente confundido com
midias sociais, segundo os autores Gabriel e Kiso (2021), é essencial conceitua-los.
Para os autores, as redes sociais estao relacionadas a pessoas que se conectam
através de plataformas digitais “em fungdo de um interesse em comum”, e as midias
sociais estdo associadas “a conteudos (texto, imagem, video etc.) gerados e
compartilhados nas redes sociais” (Gabriel; Kiso, 2021, p. 241).

Este ambiente virtual proporcionou um ganho as redes sociais que ja existiam
fora do mundo digital, sendo amplificada com a chegada da internet e cumprindo seu
papel social, ja que possibilita a interagao entre os usuarios, defende Recuero (2009).
Carr; Hayes (2015) colaboram com o conceito de redes sociais as definindo como
uma plataforma, executada em ambiente virtual, que possibilita a interatividade entre
os usuarios e, sendo escolhida como espago para a execugado de estratégias de
marketing digital. As redes sociais tém sido utilizadas, predominantemente, como um
meio para troca de informacdo virtual, conectando e aproximando os usuarios
(Oliveira; Durao; Silveira, 2017).

De acordo com Jansson e Lindell (2018), os meios de comunicagao tradicionais
perdem forga frente aos executados através do uso de internet, por ter a vantagem
de entregar conteudo rapido e direto, proporcionando maior satisfacdo ao usuario
que esta em busca de informacgbes atualizadas e ao seu alcance. Esse advento
transformou a forma de fazer negécios e, de acordo com Dahiya e Gayatri (2018),
todas essas mudancas causaram implicacbes diretas na forma de utilizar o
marketing, gerando evolu¢ao nos seus processos.

Para Gutiérrez-Leefmans e Nava-Rogel (2016), através das novas
possibilidades tornou-se possivel as empresas conhecerem melhor o ambiente em
que atua, as novidades, caracteristicas e tendéncias, gastando menos recursos e
tempo. Palacio et al. (2017), reforczam a importancia dessas tecnologias quando
afirmam que seu uso permite que as pequenas empresas passem a se posicionar
melhor, com mais acesso ao mercado, podendo ofertar seus produtos de uma forma
mais eficiente, com um alcance que antes era praticamente inacessivel.

Segundo Pitre-Redondo et al. (2021), as empresas aumentaram sua
capacidade de atender a um novo perfil de cliente, mais exigente, com a
incorporagcao do marketing digital nas estratégias de comércio, trazendo inovagéao, a
partir da geracdo de conhecimento, através de um plano de agao elaborado com o

objetivo de apresentar ou vender um produto ou servigo.
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Neste plano de acdo esta incluido o marketing digital, o uso das redes sociais,
que para Saxena e Khanna (2013) sdo eficaz no relacionamento com os clientes e
na comunicacao das empresas e no uso das midias sociais, que utilizada neste
contexto, da inicio ao marketing de midias sociais (SMM). Tuten e Solomon (2015)
afirmam que o SMM utiliza as redes sociais para se aproximar do publico e propagar
conteudo que tenha valor para o negocio de uma organizagdo. O marketing de
midias sociais € reconhecido como uma estratégia de marketing digital eficiente na
contribui¢ao para o alcance dos objetivos empresariais, afirmam Filo et al. (2015).

Diante das inumeras vantagens o marketing de midias sociais passa a ser
fortemente executado, segundo Felix et al. (2017), que destacam como beneficios
do seu uso: a melhora na imagem da marca, geracao de trafego para plataformas
online, redugao de custos e interatividade com o publico, estimulando-os a postar ou
compartilhar conteudo. Os autores afirmam também que as empresas devem dar
uma atencao especial a esses conteudos, ndo s6 para os que séo publicados pelos
usuarios, mas sobretudo pelos que sao criados pela propria organizagao, postados
nas redes sociais institucionais (Felix. et al., 2017).

Combinagdes de estratégias de marketing funcionam bem, segundo Gabriel e
Kiso (2021) e neste contexto € percebida a importancia da estratégia de marketing
de conteudo associada ao marketing de midias sociais. Independentemente do tipo
de estratégia de marketing que seja usada, o marketing de conteudo deve fazer
parte do processo de comunicagdo, pois todas as formas de estratégias digitais
precisam de um conteudo de qualidade (Gabriel; Kiso, 2021). Li, Larimo e Leonidou
(2021), afirmam que diversas sdao as mudancas tecnolégicas, ocorridas ao longo dos
anos, que impactam nas atividades do marketing tradicional, abrindo caminho para a
utilizacado do marketing de midias sociais.

Em fungdo deste panorama muitas organiza¢des estdo utilizando o marketing
de contelido, que ¢ definido pelo Content Marketing Institute? (2023), como sendo
‘uma estratégia de marketing com foco na criagcdo e distribuicdo de material
relevante, consistente e valioso, com a intencdo de atrair e manter um publico,
geralmente definido e especifico”. Um ambiente propicio para a utilizacdo das duas

estratégias citadas € o Instagram. Langcado em 2010, ele é, segundo Hu et al. (2014),

2 A definicdo de marketing de conteudo foi extraida do site do Content Marketing Institute. “What Is
Content  Marketing?”, em 15 de Agosto de 2023, disponibilizado  em
https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing//.


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0736585322001095
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uma das principais plataformas de rede social, pensada inicialmente para o
compartilhamento de fotos e videos por usuarios. Mas atualmente € apontada como
uma das preferidas pelas empresas, que buscam se fazer presentes onde os
consumidores estdo. A utilizagdo pelas empresas costuma ter o objetivo de
promover produtos/servicos, utilizando varios recursos que possibilitam o
compartiihamento de conteudo e a interatividade em tempo real, afirma Soares
(2020). Até o ano de 2022, o Instagram tinha em todo o mundo cerca de 1.4 bilhdo
de usuarios.

Esse crescente numero de usuarios do Instagram € um estimulo para que
muitas empresas passem a investir em estratégias de marketing de midias sociais
nesta ferramenta. De acordo com Appel et al. (2020), o Instagram esta sendo
percebida como uma das redes sociais que mais impactam positivamente para as
empresas, por possibilitar alcangar inumeros consumidores. De acordo com Kemp,
2023, atualmente o Instagram € uma das redes sociais mais utilizadas no mundo,
com mais de 1,5 bilhdes de usuarios. No Brasil € a 3? rede social mais usada e a 22
em numeros de usuarios, com aproximadamente 99 milhdes usuarios utilizando o
aplicativo todos os dias (D’Angelo, 2023).

Vukolic, Gaji¢ e Penic (2022) afirmam que o uso das redes sociais tem
contribuido para a criacdo de uma espécie de mercado virtual, que atrai o interesse
dos consumidores. O crescente uso dos smartphones tem gerado uma atencéao
maior dos empresarios de varios setores. Entre eles estdo o ramo da gastronomia,
area de interesse desta pesquisa. O crescimento do uso das redes sociais vem
representando uma mudancga para o desenvolvimento dos negdécios gastronémicos,
asseveram Frost et al. (2016). As redes sociais podem proporcionar um grande elo
entre empresas e consumidores, sendo muito eficiente para a formagao de opinido a
respeito de qualquer produto, inclusive os relacionados com alimentos, declaram
Bozic e Zubanov (2017).

De acordo com Jacob (2012), a exposicdo da gastronomia tanto na Televisao
como na internet deu inicio a uma expansao midiatica percebida, através da sua
transformacdo na midia. Para Muta (2022), apds o sucesso de programas de TV,
reality shows culinarios e um maior interesse por alimentagdo saudavel, o mercado
gastronémico ganhou popularidade no pais.

Essa exposicdo da gastronomia no ambiente virtual proporciona um

crescimento para o mercado gastronémico, sobretudo na regido nordeste. De Sa


https://www.sciencedirect.com/topics/computer-science/social-medium-platform
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Ribeiro et al. (2019) afirmam que diante dessa realidade, o cliente aumenta seu
poder de escolha e consequentemente suas exigéncias vao além do sabor. Dessa
forma os autores atestam que a inovagao na forma de produzir e transmitir conteudo
€ importante e um diferencial, que agrega valor ao produto, além de proporcionar
uma relagdo mais estreita com o consumidor, cada vez mais exigente. A facilidade
de interacdo e acesso que a internet faz com que o consumidor desenvolva o habito
de buscar informagdes de produtos que tenham relevancia e que oferecam
conteudos significativos.

O interesse em se colocar nessa vitrine virtual despertou o interesse também
das organizagdes que trabalham com agricultura familiar, no Nordeste, sobretudo na
Caatinga. Suas mercadorias estdo presentes nesse mercado virtual. Zaneti (2017)
afirma que os agricultores rurais que trabalham com produtos gastrondmicos
apontam que as midias colaboraram para que eles se tornassem conhecidos. Esse
fato pode ser observado a partir da opinido dos trabalhadores e de empresarios
rurais ao afirmarem que, a partir da entrada neste ambiente e o interesse de chefs
de cozinha pela gastronomia da Caatinga surgiram mais oportunidades de negadcios.
Para Vasconcelos et al. (2013), em um contexto econémico, a comercializagdo de
produtos da Caatinga tem se expandido e vem conquistando novos mercados.

A Caatinga é o unico bioma exclusivamente brasileiro e foi reconhecido como
uma das 37 grandes regides naturais do planeta, ao lado da Amazobnia e do
Pantanal (Brasil, 2022). Localizado nos estados de Alagoas, Bahia, Paraiba,
Pernambuco, Piaui, Rio Grande do Norte e norte de Minas Gerais, este bioma pode
ser considerado um dos mais ricos do pais tratando-se de fauna e flora (EMBRAPA,
2007). O potencial alimentar desta regido estda em permanente processo de
reconhecimento e aceitagdo (Camacam; Messias, 2022).

Algumas pesquisas realizadas anteriormente analisaram diferentes elementos
da gastronomia (Scarpato, 2003; Jacob, 2012; Okumus et al. 2018; Silva; Maracaja,
2023), sendo que esses estudos se encontram em areas diversas € nao incluem o
recorte delimitado ndo abarcando o tema marketing digital. Mesmo existindo um
namero expressivo de artigos que abordam a gastronomia em hospitalidade, os
estudos identificados estdo, em sua maioria, atrelados a questbes sobre atrativo
turistico, restaurantes, influencers ou delivery. Nesse sentido, foi observado a
escassez de pesquisas que abordem especificamente os produtos gastronédmicos da

Caatinga.
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Neste contexto, essa pesquisa tem como recorte, pesquisar uma cooperativa,
que conforme definicdo da lei n® 5.764/71, sao sociedades de pessoas, constituidas
para prestar servicos aos associados, que reciprocamente se obrigam a contribuir
com bens ou servigos para 0 exercicio de uma atividade econémica, de proveito
comum, sem objetivo de lucro. Além da prestagao de servigos, ha outras formas de
unido, como as de consumo, as de crédito e as habitacionais e as agricolas, a
exemplo da Cooperativa Agropecuaria Familiar de Canudos, Uaua e Curaga-
Coopercuc, objeto deste Estudo de Caso.

Com sede no municipio de Uaua, no sertdo da Bahia a Coopercuc € mais
uma das empresas que aderiu o uso das plataformas de redes sociais, em especial
o Instagram. A organizacao possui a conta (@coopercuc_gravetero), com mais de
nove mil seguidores (numero de setembro de 2023), sendo constantemente utilizada
como ferramenta de comunicacgao e divulgagéo. O perfil da cooperativa também é
usado para divulgagdo de agdes que permeiam os temas: sustentabilidade,
igualdade de género, luta e inclusdao de minorias, entre outros, tendo como fio
condutor a riqueza da sociobiodiversidade da Caatinga.

Objetivando desenvolver um estudo que aprofunde o uso do marketing de
midia social, associado ao marketing de conteudo para a promog¢ao de produtos
gastronémicos, a presente pesquisa sera qualitativa, realizada através de um Estudo
de Caso tendo a Coopercuc como o objeto da pesquisa, que produz produtos
utilizando insumos da Caatinga, oferecendo ao mercado iguarias diferenciadas com
alto valor agregado.

Diante do exposto, para alcangarmos o objetivo deste estudo, tomamos como
base a seguinte pergunta central de pesquisa: De que forma o conteudo promocional
da Coopercuc é desenvolvido em seu perfil oficial do Instagram? Pergunta que

embasou também a formulagédo das perguntas norteadoras da pesquisa.

1.2 PERGUNTAS DE PESQUISA

Nesta secao serdo definidas as questdes norteadoras que fundamentam este
estudo, que conforme Creswell (2010), sdo as mais adequadas para uma pesquisa

com abordagem qualitativa. Elas serao descritas nas se¢des abaixo.
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1.2.1 Pergunta central de pesquisa
De que forma o conteudo promocional da Cooperativa Coopercuc é

desenvolvido em seu perfil oficial do Instagram?

1.2.2 Perguntas norteadoras da pesquisa

e Quais caracteristicas tém o perfil oficial do Instagram da Coopercuc em
termos de conteudo promocional?

e Quais categorias de conteudo postado no Instagram da Coopercuc séo
identificadas com maior intensidade?

e Qual tipo de conteudo postado pela Coopercuc promoveu os produtos
gastronémicos da Caatinga?

e O que é possivel identificar nos conteudos que geram maior promogao

através de engajamento?

Diante destas questdes, apesar de ndo serem exaustivas e considerando a
profundidade do caso em questdo, acredita-se que elas se apresentam como um

bom direcionamento na condugao da pesquisa, facilitando a analise dos resultados.

1.3 JUSTIFICATIVA PARA A ESCOLHA DO TEMA

“‘Em alguns anos véao existir apenas dois tipos de empresas: as que fazem
negocios pela internet e as que estdo fora dos negodcios.” (Gates, 2012).
Considerando que as empresas precisam estar onde é possivel encontrar seus
clientes, essa citacédo ja fazia sentido desde a década passada e ainda pode ser
considerada verdadeira, pois de acordo com o Relatério Statshot Global Digital, da
Datareportal®, de abril de 2023 — publicado em parceria com Meltwater, usuarios da
Internet no Brasil (independentemente da idade), utilizaram pelo menos uma
plataforma de rede social em janeiro de 2023. A taxa de penetragao da Internet no
pais é de 84,3% da populacéo total. Segundo a pesquisa TIC Domicilios 2023, do
4Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informagéo

0 acesso a internet no Brasil aumentou em 2023, onde 84% da populagéo brasileira,

3 Disponivel em: < https://datareportal.com/reports/digital-2023-brazil>. Acesso em: 11 ago. 2023

4 Disponivel em: https://cetic.br/pt/noticia/classes-c-e-de-impulsionam-crescimento-da-conectividade-
a-internet-nos-lares-brasileiros-mostra-tic-domicilios-2023/. Acesso em: 30 nov. 2023



https://www.meltwater.com/en?utm_source=kepios&utm_medium=affiliate&utm_campaign=affiliate-kepios-analysis_content-012623&utm_content=website
https://cetic.br/pt/noticia/classes-c-e-de-impulsionam-crescimento-da-conectividade-a-internet-nos-lares-brasileiros-mostra-tic-domicilios-2023/
https://cetic.br/pt/noticia/classes-c-e-de-impulsionam-crescimento-da-conectividade-a-internet-nos-lares-brasileiros-mostra-tic-domicilios-2023/

19

com 10 anos ou mais, se conectou a internet, o que representa 156 milhdes de
pessoas (Em 2022, este indice era de 81%).

Conforme Sacchitiello (2022), o Relatério do Conselho Executivo das Normas-
Padrdo (CENP-Meios®) de 2021, comprova que as empresas ja perceberam a
importancia dos meios digitais apontando um acréscimo no uso do marketing digital,
que ficou com uma fatia de 33,5%, dando as midias na internet destaque e um
aumento de mais de 20% no investimento nessa estratégia. Pesquisa da Revista
Exame (2021) revela que o marketing digital passou a ser uma das estratégias mais
utilizadas pelas empresas. E ainda, mais de 53% da populagdo mundial esta nas
redes sociais digitais, e 1,3 milhdes de novos usuarios as acessaram todos os dias
em 2020 (Hootsuite, 2021). Estes resultados comprovam o poder de executar
marketing digital nas redes sociais a partir de um planejamento estratégico.

As redes sociais e todas as suas possibilidades tém sido usadas nas
organizagbes para atingir os objetivos empresariais e atender o seu publico-alvo
(Kirtis; Karahan, 2011). Esse artificio permite que os usuarios recebam, gerem e
compartilhem conteudo, interagindo com baixo custo, independente de tempo e
localizagdo (Zivkovic et al., 2014). Essas vantagens, entre outras, tornaram o
marketing de midias sociais essencial ao ambiente de negdcios (Kirtis; Karahan,
2011). As organizagdes estdo buscando formas de alcangar novos mercados por
meio da tecnologia, da internet e de seus aplicativos. As redes sociais podem ser
usadas para analisar, monitorar e manter a interagdo com os clientes, em tempo real,
mesmo estando distante do consumidor, (Rodriguez et al., 2015).

A tecnologia e varias de suas ferramentas estdo em toda parte, inclusive no
ambiente rural, encurtando distancias. Pesquisa realizada pela McKinsey &
Company em parceria com o Insper (2021), demonstra que desde 2020, 36% dos
produtores rurais brasileiros ja utilizavam meios digitais para suas vendas,
ultrapassando os americanos e europeus, com 24% e 15% respectivamente. Em
2022 o percentual aumentou. Assim, 46% dos produtores no Brasil estdo conectados,
contra 31% dos Estados Unidos e 22% da Europa. Para De Mattos Fagundes

(2020)° a pandemia impactou na entrada do produtor rural no mundo virtual. “A

5 Disponivel em: < https://cenp.com.br/wp-content/uploads/2022/03/Cenp-em-Revista-ed.83-
marco.2022.pdf >. Acesso em: 11 jun. 2022

6 Disponivel em: < https://www.correiodopovo.com.br/not%C3%ADcias/rural/expointer/agricultores-
familiares-t%C3%AAm-apostado-nas-redes-sociais-para-manter-suas-vendas-1.491767>. Acesso em:
17 Ago. 2022


https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2023/05/16/36-milhoes-de-pessoas-no-brasil-nao-acessaram-a-internet-em-2022-diz-pesquisa.ghtml
https://blog.hootsuite.com/simon-kemp-social-media/
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necessidade acelerou a busca por essas tecnologias, entre elas as redes sociais,
com destaque para o Instagram, que tem um carater mais de vitrine” (De Mattos
Fagundes, n.p)”.

O uso das redes sociais digitais também €& observado na industria da
gastronomia. O uso de aplicativos € especialmente importante para a area de
alimentos e bebidas, por ser uma atividade com intensa troca de informagdes (Wirtz
et al., 2021). Luderer (2013), afirma que as redes virtuais tém um papel
fundamental para a construgdo do ambiente gastronédmico e cumprem um papel, ndo
apenas de divulgacédo, mas também de um universo de intensificagdo de seu valor
econdmico, social e cultural.

Segundo Viterbo (2020), os produtos das familias agricultoras estdo sendo
mostrados e difundidos, sobretudo os provenientes da Caatinga, através dos meios
de comunicagao tradicionais como os programas de televisdo, mas também nas
redes sociais como o Instagram. “O bioma Caatinga ainda € pouco estudado e os
registros, de maneira formal, ainda sao limitados diante da sua diversidade.” (Viterbo,
2020, p.86). Apesar deste relato, a Caatinga vem ganhando espacgo na gastronomia,
em funcdo da sua grande biodiversidade. O exotismo de alguns dos sabores da
Caatinga tem feito com que o consumo de espécies da vegetagao nativa, a exemplo
do umbu, o maracuja da Caatinga e a palma orelha de elefante, antes utilizada na
alimentagao animal — passasse a fazer parte da cultura alimentar da populagao local
em lugar de produtos processados, que sao comercializados em mercados
especializados do Brasil e do exterior (Andrade, 2021)".

Grande defensor da inclusdo dos produtos oriundos da Caatinga na
gastronomia e precursor da difusdo do seu uso em diversas receitas, o chef de
cozinha, Timo6teo Domingos, cunhou o termo Gastrotinga (unido das palavras:
Gastronomia + Cultura + Caatinga). A palavra, segundo o autor, “E a cultura
gastronémica do bioma Caatinga”, (Domingos, 2017, p.22). Timéteo reforca que a
Gastrotinga € um movimento que busca redescobrir a culinaria do sertdo, com o
intuito de valorizar a cultura sertaneja e mostrar os mais distintos ingredientes tipicos
da regido do semiarido, como cactos, algaroba, umbuzeiro, entre outros, propondo e

resgatando receitas tradicionais.

7 Disponivel em: < https://territoriosgastronomicos.uai.com.br/2021/04/11/projeto-biomas-a-riqueza-
da-biodiversidade-da-caatinga-e-sua-aplicacao-na-gastronomia/>. Acesso em 15 Out.2023.



https://territoriosgastronomicos.uai.com.br/2021/04/11/projeto-biomas-a-riqueza-da-biodiversidade-da-caatinga-e-sua-aplicacao-na-gastronomia/
https://territoriosgastronomicos.uai.com.br/2021/04/11/projeto-biomas-a-riqueza-da-biodiversidade-da-caatinga-e-sua-aplicacao-na-gastronomia/
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O chef ainda defende que as inumeras riquezas da Caatinga vao além da
quantidade de espécies de plantas e dos animais existentes, principalmente pelo
fato da sua biodiversidade s6 ser encontrada nestas regides do planeta (Domingos,
2017). Rodrigo Oliveira, chef de cozinha do renomado restaurante Mocoto, cita no
livro de Timéteo Domingos (Subsisténcia: A Natureza, o Alimento e a Seca), que “a
cozinha da Caatinga é essencial’ e lida com a esséncia dos produtos, dos processos
de cozimento e dos gestos de servir. E essencial também para um mundo onde ja
nao ha espaco para o desperdicio nem para os excessos” (Oliveira, 2019, p. 15).

A gastronomia vem contribuindo para a visibilidade do bioma Caatinga e
reforca a sua importancia como elemento de identidade cultural, inclusive
impactando positivamente na perspectiva de subsisténcia, como a natureza, o
alimento e a seca, a geracédo de renda para as comunidades locais envolvidas na
producdo desses insumos e em produtos, afirmam Dias (2018), Fonseca et al.,
(2019); Rolim (2019). Comunga dessa mesma opinido Silva (2019), que destaca o
fato da gastronomia do Nordeste ser muito rica e os profissionais estarem
trabalhando cada vez mais com produtos organicos dessa regiao, produzidos tanto
por pequenos produtores com produgao prépria como adquiridos em cooperativas.

Os produtos da Caatinga tém um valor agregado pela tradicdo local que dao
identidade ao que se produz no sertdo baiano. Esses costumes vém estimulando um
novo mercado consumidor, onde produtos gastronémicos diferentes, feitos com
matérias-primas e modos de fazer peculiares, representam e oportunizam a
descoberta ou mesmo relembram praticas culturais alimentares (Amon; Maldavsky,
2012). Dentro desse contexto, esta inserida a Cooperativa Agropecuaria Familiar de
Canudos, Uaua e Curaga-Coopercuc, no sertdo do estado da Bahia, objeto desse
Estudo de Caso. A organizagdo vem despertando novas perspectivas e olhares
sobre a Caatinga, mostrando que viver com qualidade de vida, mesmo em situagdes
de adversidades naturais, € possivel através de recursos, tecnologias e
conhecimento compativel com a realidade em que se vive (Lins et al., 2019).

A Coopercuc esta inserida neste ambiente virtual citado acima e hoje possui
um site, que apresenta sua historia, com memorias advindas do trabalho com a terra
e dos saberes tradicionais, com a forga e unido de familias agricultoras dos
municipios de Canudos, Uaua e Curaca e seus produtos. Mas o maior volume de
producao de conteudo é produzido no Instagram, com informacgdes atualizadas e a

interagdo com os mais de 8 mil seguidores. As postagens realizadas pela
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cooperativa costumam divulgar ndo apenas produtos, como também proporciona um
espaco de difusdo, troca de saberes, debates e um forte posicionamento a respeito
de temas como: sustentabilidade, igualdade de género, lutas de minorias, entre
outros. Apesar da cooperativa ja ter sido objeto de muitos estudos, principalmente na
area das Ciéncias Agrarias, o tema “Produtos gastrondmicos da Caatinga”, com o
recorte do Marketing Digital, nunca foi pesquisado.

Diante dessas informagbes apresentadas até o momento, destaca-se a
importancia do tema, que vem sendo pesquisado e apresentado de forma especifica
e isolada sem que sejam feitas as relagbes entre eles. Estudos sobre gastronomia
chegaram a academia, através de pesquisas de (Jacob, 2012; Freixa e Chaves,
2017; Pinto, 2018), entre outros. No entanto, essas pesquisas se encontram em
areas distintas e muitas vezes nao trazem o tema com o recorte desejavel. Apesar
de ter encontrado um numero expressivo de artigos sobre o tema gastronomia na
area da hospitalidade, a maioria deles tratam do assunto como um atrativo turistico,
restaurantes, influencers e delivery, ndo sendo encontrado nenhum que falasse
especificamente de produtos gastrondmicos da Caatinga.

Estudos apontam que o tema se caracteriza pela sobreposicdo em diversas
areas. “Comida pode ser agricultura, calorias e prazer’ (Pinto, 2018). E necessario
“integrar multiplos métodos, fontes e teorias para analisar objetos tdo complexos
como a comida” (Warde, 2014). Essa realidade reflete nessa pesquisa, visto que o
tema central, que traz o estudo da utilizacdo do marketing de midias sociais e o
marketing de conteudo promocional dos produtos gastronémicos da Caatinga, ndo
foi contemplado com estudos cientificos.

Embora os numeros sejam expressivos e 0 uso das estratégias de marketing
digital como o marketing de midias sociais e o marketing de conteudo estejam sendo
utilizados em varias esferas, na area da gastronomia e mais especificamente da
Caatinga, existe uma lacuna a ser preenchida. Faltam pesquisas sobre a utilizagcédo
dessas tecnologias na promogao de produtos gastronémicos da regido semiarida do
Brasil. Portanto, considerando essa realidade, esse estudo propde uma pesquisa
que aprofunde o conhecimento a respeito da utilizagdo do marketing de midias
sociais e a producdo de conteudo promocional no Instagram dos produtos
gastrondémicos desse bioma tao rico em biodiversidade como a Caatinga, dispondo

como Estudo de Caso a Coopercuc.
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Essa pesquisa pretende colaborar com dados relevantes que resultem em
ganho para a academia e, ainda, acredita-se que os resultados obtidos também
podem colaborar com outras instituicbes, com a mesma realidade tdo peculiar, em
funcdo do distanciamento dessas organizagdes em relagdo aos grandes centros
urbanos. Este aporte pode acontecer visto que buscara avaliar se o uso da
plataforma de rede social Instagram pode promover a gastronomia da Caatinga,
contribuindo com conteudo que podem ser uteis na inclusdo e aceitagao de produtos

nesta vitrine virtual, promovendo-os através de estratégias de marketing digital.
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1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A presente dissertagao esta organizada em cinco capitulos. Para melhor
visualizacdo, a Figura 1 foi desenvolvida, definindo cada topico presente neste

estudo.

Figura 1 - Estrutura da Dissertagao
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2. REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo serdo abordados os conceitos de marketing digital e as
estratégias de marketing de midias sociais e marketing de conteudo e, por ultimo,

marketing de conteudo e gastronomia, divididos em sec¢des.

2.1 MARKETING DIGITAL

O termo marketing digital foi usado pela primeira vez em 1990. Ganhou
destaque através dos primeiros banners clicaveis que apareciam no site de busca
Yahoo. Com o surgimento do Google, em 1998, a interacdo do usuario com a
Internet se tornou possivel (Las Casas, 2019). A chegada da tecnologia e da internet
transformou a comunicacao, interacado entre os publicos e formas de vender. Todas
essas mudangas causaram um impacto direto no marketing, gerando grande
evolucdo no uso de suas estratégias e ferramentas, dando origem ao marketing
digital (Dahiya e Gayatri, 2018).

O marketing executado através da internet, das plataformas e meios digitais ja
recebeu diversos nomes, como: online marketing, internet marketing, web marketing,
marketing eletrbnico e por ultimo, marketing digital (Suryawardani e Wiranatha,
2017). Assim como a denominacgéao, existe uma série de conceitos que definem o
marketing digital, entre eles o que o apresenta como uma forma de estabelecer
comunicacgdo, didlogo e mediagdo através de tecnologias, internet e plataformas
interativas (Mogos, 2015; Ryan, 2016).

De acordo com a American Marketing Association (2023), o “Marketing é a
atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para clientes, clientes, parceiros e sociedade em
geral”. (Ultimo conceito, aprovado em 2017)"8. A interacdo entre as pessoas e a
conducdo na forma de fazer negodcios sofreu mudangas a partir da chegada das
tecnologias digitais. A comunicagdo utilizada nas atividades comerciais mudou

definitivamente, impactando as praticas de marketing (Dahiya e Gayatri, 2018).

8 De acordo com a AMA (https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/), “As
definicbes de marketing e pesquisa de marketing sdo revisadas e reaprovadas/modificadas
regularmente por um painel de cinco académicos que sédo pesquisadores ativos”. A Ultima definicao
publicada no site é datada de 2017. Acesso em: ago. 2023.


https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/002224299005400201
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Os profissionais da area rapidamente perceberam que a utilizacdo do
marketing digital nas redes sociais tem grande potencial para os negodcios,
asseveram Mangold e Faulds (2009). De acordo com Menegatti et al., (2017), o uso
dessas ferramentas possibilita interatividade entre os consumidores e as empresas
de seu interesse, oferecendo acesso a inumeros conteudos importantes para ambos.
Os autores Lima, Porto e Botelho (2016) e Dias (2018) ressaltam que a facilidade de
interacdo entre os consumidores e as empresas, tém estreitado as relagdes
empresa/consumidor. A ampliagdo do acesso a internet e a comunicagao direta com
as empresas permitem que o cliente ou possivel cliente passe a ter o habito de
buscar informacdes de produtos/servigcos, que tenham relevancia oferecendo temas
significativos, defendem Ribeiro, Sene e Simao (2019).

O marketing digital € um caminho eficiente para a promog¢ao de uma marca,
produto ou servigco e 0 uso das redes sociais pode permitir um maior alcance,
fazendo com que a distdncia ndo seja mais um problema ou uma barreira
(Pangestika, 2018). A combinacdo do uso de plataformas de redes sociais pode
servir de base para a criagao de estratégias digitais de marketing, e o marketing de
midias sociais e o marketing de conteudo estdo entre elas (Gabriel e Kiso, 2021).

Eles foram selecionados para embasar este estudo.

2.2 MARKETING DE MIDIAS SOCIAIS (SOCIAL MEDIA MARKETING-SMM)

A utilizacdo das redes sociais faz parte importante do cotidiano de diversas
pessoas que transferem parte da sua interagdo para plataformas virtuais (Alalwan et
al., 2017). Esse habito tem refletido no comportamento das pessoas frente a varias
tecnologias, que para Chan Olmsted et al. (2013, p.154) permite “conversagao,
participacao, formacao de comunidades, abertura de informacdes e conectividade”.
Dessa forma, o uso das redes sociais digitais tem sido identificado como influentes
na vida das pessoas, sejam elas pelo aspecto social, educacional, comercial, entre
outros Alalwan et al. (2017).

Dwivedi et al. (2015) defendem que as midias sociais podem ser identificadas
como ferramentas que possuem informagdes compartilhadas entre consumidores e
publicos-alvo com empresas ou sobre produtos/servigos, de forma a divulgar

conteudo promocional que resulte na troca de experiéncias uns com o0s outros,
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beneficiando todos envolvidos. Esse conteudo, para Filo et al. (2015), pode ser
gerado tanto pelas empresas, como pelos usuarios e compartilhado através das
redes sociais que facilitam a interatividade e a cocriagcdo de informacgdes. Essas
midias, essa afirmativa também sao defendidas por Febriyan (2018), quando afirma
que além das pessoas, elas sdo usadas por empresas de marketing, com o objetivo
de criar consciéncia, reconhecimento, memoria e acdo sobre uma marca, produto,
negocio, individuo ou grupo, direta ou indiretamente, utilizando o SMM.

As redes sociais digitais permitem o compartilhamento de midias, que podem
ser apresentadas em varios formatos, como texto, audio ou video, utilizado por
empresas ou consumidores como meio de interacdo e comunicagcdo, podendo ser
feito a distancia. Hamilton et al. (2016) afirmam que as midias sociais estdo
empoderando os clientes, que estdo se tornando criadores, colaboradores e
comentaristas de conteudo, interferindo diretamente na comunicagcado das empresas.
As redes sociais e as midias sociais sdo consideradas um meio eficiente de
contribuir com as estratégias de marketing das organizagdes, principalmente quando
se trata de relacionamento com clientes e gestdo de comunicacgao (Filo et al., 2015).

A elaboracdo de uma estratégia planejada da condigbes para a empresa
estabelecer objetivos, agdes e métricas de mensuragao e, ainda, procedimentos e
politicas referentes aos canais que serao utilizados, ao conteudo publicado e a
interacdo com consumidores (Tafesse e Wien, 2018). Um dos maiores beneficios do
marketing executado nas redes sociais € o feedback gerado pela sua rapidez,
proporcionando meios mais eficazes de comunicacdo, em menos tempo e custos
(Mert, 2018). Para que a estratégia de midia social seja eficaz, ela deve ter objetivos
de marketing claramente definidos, avaliando as oportunidades e desafios,
selecionando o tipo adequado de midia social para se comunicar com seus clientes
existentes e potenciais (Lal et al., 2020).

Um artigo de Huques, (2013) publicado no site eMarketer®, em 2013, ja
mencionava aquela época que, em um curto espaco de tempo, os profissionais de
marketing iriam utilizar o SMM para alcangar varios objetivos, como o trabalho com a
marca, pesquisas, gestdo de relagdo com o cliente, oferta de servigo e promogdes
de vendas. Esses profissionais de marketing tém inumeras possibilidades nas redes

sociais, como a criagao de oportunidades de envolvimento da empresa com o0s

° Disponivel em <https://huguesrey.wordpress.com/2013/01/09/17-digital-marketing-and-ecommerce-
trends-for-2013-by-econsultancy-ceo-ashley-friedlein/>. Acesso em: jul. 2023.
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clientes e a publicagdo de conteudos (marketing de conteudo ou publicagao social)
nos canais de redes sociais (Tuten e Solomon, 2015).

Segundo Gabriel e Kiso (2021), considerando que os clientes ja interagem
com as empresas através das redes sociais, uma forma de atingir um publico
especifico e gerar negécios € utilizar estratégias de marketing de midias sociais.
Tuten (2020, p.31) segue o0 mesmo pensamento quando afirma que “O SMM e a
utilizacdo de tecnologias € uma excelente opgao para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para as partes interessadas, de uma organizagao”.
Upadana e Pramudana, (2020) ressaltam mais pontos positivos do marketing de
midias sociais quando afirmam que as visitas de muitos consumidores as redes
sociais da empresa impactam nas vendas de produtos a partir da possibilidade de
conhecer mais itens disponibilizados.

As empresas podem utilizar o SMM como um componente associado,
integrado na campanha de comunicacdo de marketing, como um canal de
comunicagdo empresarial nao continuo e/ou como uma série de micro campanhas
especificamente concebidas para a exposicao digital (Ashley e Tuten, 2015). O SMM
tem uma grande importancia para a estratégia de marketing quando incentivam os
consumidores a participarem da criacdo de produtos, elevando o poder de alcance
da marca, além de recolher informacéao tanto dos consumidores, como do mercado e
até dos concorrentes, através do monitoramento (Simdes, 2021). A ascensao dos
canais de marketing de midias sociais redefiniu a forma como as empresas
alcancam, interagem e se envolvem com os consumidores, sendo de fundamental
importancia na melhoria do atendimento ao cliente, informando-os sobre beneficios,
promocgoes e ofertas, o desenvolvimento um produto novo ou influenciando sobre a
marca (Ebrahim, 2020).

Alguns empresarios acreditam que o uso do SMM pode possibilitar vantagens
na operacionalizagdo do seu negocio, visto que as agdes de promogao tém baixo
custo e é mais eficaz (Upadana; Pramudana, 2020). Tuten (2020) defende que a
execucgao de estratégias de SMM sdo mais econémicas, além de ter o objetivo de
melhorar a troca entre os clientes e as empresas, de forma barata e através de
variadas formas de interagir, envolvendo-os nos diferentes momentos do ciclo de
compra. Esse objetivo pode ser alcancado a partir do fornecimento de informacgdes
pertinentes ao cliente em um momento certo, formando uma conexao eficaz e

personalizada (Peppers; Rogers, 2017).
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Ainda tratando de objetivos, Upadana e Pramudana (2020) afirmam que umas
das metas do marketing de midias sociais € colocar os produtos em destaque e na
mente dos consumidores e, ainda, que o marketing utilizado nas midias sociais
precisa ser interessante e criativo, de forma a resultar em uma compreensao positiva.
As empresas podem utiliza-lo com varios focos, desde um componente em uma
campanha de comunicagdo de marketing, como canal de comunicagdo empresarial
ou como campanhas cujo objetivo seja a exposicao digital (Ashley e Tuten, 2015).

Apesar de todas essas possibilidades positivas de interagdo com os usuarios,
esse grupo pode se apresentar bem heterogéneo. Ashley e Tuten, (2015) indicam
que muitos usuarios acreditam que as empresas devam participar das redes sociais
e que até tentam atrai-las através da inclusdo do nome da marca em sua postagem,
incluindo hashtag, que de acordo com Hays, Page e Buhalis (2013), através da
utilizacdo do simbodlico “#” é possivel controlar, localizar e organizar os posts
transformando-os em termos pesquisaveis, além de criar interacdo dindmica com
outros usuarios que utilizam as mesmas hashtags, sem fazer distingao de geogréafica,
contribuido para o estabelecimento de lagos entre os seguidores.

No entanto, existem outros usuarios que podem perceber essas empresas
como convidados indesejados. Essa diferenga entre um publico que se sente bem
com empresas proativas e empenhadas em agrada-las, outras ja rejeitam e acham
até uma invasao do seu espaco das redes sociais Schultz e Peltier (2013). Existe
também uma variagdo da importancia que se da a SMM dependendo do tamanho e
tipo da empresa (lankova et al., 2019). Apesar do SMM, através do Facebook ou
Instagram, ser considerado um divisor de aguas para as empresas, principalmente
as Pequenas e Médias Empresas (PME), muitas ndo utilizam essa estratégia, pois
nao tem conhecimento ou ndo acreditam que seja menos dispendioso, mais facil de
usar e compativel com o seu negdcio (Ali Abbasi, 2022).

O SMM em plataformas de redes sociais se tornou fundamental nas
estratégias digitais das empresas. No Brasil sdo 122 milhées de usuarios ativos, em
2022. Dos usuarios, 82% seguem algum perfil comercial e 52% ja compraram
produtos/servigos que descobriram no Instagram (Opinion Box, 2022). Uma das
plataformas de redes sociais, onde € possivel desenvolver estratégias de marketing
de midias sociais e o Instagram. Lancado em outubro de 2010, foi criado pelo
brasileiro Mike Krieguer e o estadunidense Kevin Systorm, vem mostrando-se como

um grande expoente. Com a compra feita pelo Facebook em 2012, a plataforma
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ganhou ainda mais visibilidade. Em pesquisa realizada pela Opinion Box'?, em abril
de 2023 (Figura 2), o Instagram é uma rede social com mais de 2 bilhdes de
usuarios e continua a crescer sistematicamente. No Brasil, aproximadamente 99
milhdes de pessoas usam o aplicativo todos os dias, o que coloca o pais na 22
colocagdo em numero de usuarios, atras apenas dos Estados Unidos. Com uma
ampliagdo continua de novos recursos e grandes investimentos no Instagram, a rede
ja € uma das mais populares em numeros de usuarios no mundo. De acordo
pesquisa Datareportal’ “O Brasil tem pelo menos 132,6 milhdes de usuarios ativos

no Instagram”.

Figura 2 - Numeros do Instagram
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Fonte — https://datareportal.com/reports/digital-2023-april-global-statshot

O marketing de midias sociais € muito empregado como estratégia nos
processos de promocao (Kuspriyono; Nurelasari, 2018). No entanto, Choi e Thoeni
(2016) acreditam que apesar de inumeros profissionais da area entenderem a
importancia e a necessidade de atrair os clientes para as plataformas de redes
sociais, algumas organizagdes ainda nao sabem como definir as estratégias
adequadas tanto quanto aos seu conteudo, design e, ainda, a disponibilidade

empresarial com o envolvimento nas midias sociais.

10 Disponivel em https://blog.opinionbox.com/pesquisa-instagram/. Acesso em: 15 out. 2023.
" Disponivel em: <https://datareportal.com/essential-instagram-stats>. Acesso em: 20 ago. 2023
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2.3 MARKETING DE CONTEUDO

A estratégia de incluir conteudo no marketing digital muda o mecanismo de
abordagem, que deixa de ser a oferta de um produto de forma agressiva. A oferta do
produto passa a acontecer através de uma abordagem diferenciada, onde primeiro
se apresentam as informacdes relevantes a respeito da empresa ou do servigo
oferecido, como utilidade e diferenciais, deixando claro a filosofia da organizacéo
(Assad, 2016).

“O marketing de midia social ndo pode funcionar bem sem conteudo”, afirmou
Ahmad, et al. (2016), completando que esse conteudo pode ser postado e
compartilhado com os seus clientes, necessitando ser bom e valioso para permitir
impulsionar o engajamento nas midias sociais, sendo vital para as estratégias de
marketing de midia social. O SMM precisa de conteudo para funcionar, visto que as
informacdes produzidas sdo exatamente o que as empresas compartilham com
seus clientes. Um conteudo bem-feito e que traga informagdes uteis pode ajudar a
impulsionar o engajamento nas redes sociais, sendo essencial um retorno positivo
do marketing de midia social. (Alalwan et al., 2016).

Para Gabriel e Kiso (2021, p.9) “A presencga digital ndo tem vida sem
conteudo. Um blog que ndo se mantém atualizado ou uma rede social que nao
publica, ndo alcanca seu objetivo”. E necessario ter fluxo de conteido de valor
relevante que atraia, desperte o interesse e envolva. Essencial para a execug¢ao do
marketing de midias sociais, o marketing de conteudo também foi conceituado

assim:

A criagdo e disseminagado de conteudo relevante e valioso relacionado a
marca para clientes atuais ou potenciais em plataformas digitais para
desenvolver seu envolvimento, confianga e relacionamentos favoraveis

com a marca (em vez de persuadir diretamente os consumidores a
comprar) (Hollebeek;Macky, 2019, p.30).

O marketing de conteudo em plataformas digitais pode ser encontrado em
sites, midias sociais e comunidades virtuais, entre outros espacos digitais. A ampla
possibilidade de formatos, a particularizacdo, versatilidade e, usualmente, o baixo
custo para sua producdo sdo alguns dos exemplos das vantagens do seu uso
(Breidbach, et al., 2014). O conteudo utilizado para o marketing no ambiente digital &

avaliado como importante quando ele consegue ser cativante e eficiente,
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estimulando visitas as redes sociais frequentemente. E nesse contexto, é
imprescindivel que ele seja criativo e atraente (Ahmed, et al., 2014).

De acordo com Gabriel e Kiso (2021, p.419) “O marketing de midias sociais &
um dos melhores modos de se obter valiosos e legitimos links de popularidade e de
reputacdo para o site e suas paginas, de forma ética”. Para alcangar esse retorno
positivo, associar o marketing de conteudo € essencial, sendo necessario para tanto,
que exista um processo que inclua planejamento, criagcdo e compartiihamento de
informacgdes, com foco no usuario, que esta mais informado e exigente (Gabriel e
Kiso, 2021). Blank et al. (2014) afirma que o marketing de conteudo é envolvente,
entrega informacgdes, ideias e experiéncias, beneficiando o possivel cliente sem
pedir nada em troca. Compartilha informagdes sobre os produtos e marcas para
atrair outros novos clientes para uma possivel compra, criando uma relagdo de
engajamento entre o consumidor e a empresa. Em uma conceituacédo recente os

autores abaixo definiram o marketing de conteudo como:

Um padrao integrado de atividades da organizagdo que, com base em uma
avaliagdo cuidadosa das motivagdes dos clientes para o uso de midias
sociais relacionadas a marca e na realizagado de iniciativas deliberadas de
engajamento, transformam a conectividade das midias sociais (redes) e
interagdes (influéncias) em meios estratégicos valiosos para alcangar
resultados de marketing desejaveis. (Li et al., 2020, p.54).

Baer (2013), defende que o marketing de conteudo pode ser utilizado para
educar, informar ou entreter, clientes ou futuros clientes pelas empresas. Apontado
como essencial para as organizagbes que utilizam estratégias de marketing de
midias sociais, 0 marketing de conteudo é fundamental para a marca que além de
vender tem o objetivo de orientar, educar e informar seu publico-alvo, agregando
valor ao produto/servigo (Santos, 2022). Definido esse publico-alvo, sabendo o seu
interesse, a organizagao pode definir de acordo com sua estratégia quais assuntos
devem ser publicados, de forma a fazer a empresa ser reconhecida como referéncia
em relagao ao tipo de conteudo especifico (Aynsley; Lepage, 2020).

O marketing de conteudo € uma estratégia do marketing digital que tem entre
os seus atributos informacdes relevantes que atendam as necessidades do publico
que ele deseja atrair. Utilizado para alimentar canais de rede social da propria marca,

como Facebook, Instagram, Linkedin e o mais recente TikTok, e criar uma
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oportunidade rapida de ligagdo com seu seguidor ou possivel seguidor (Gabriel e
Kiso, 2021).

Esse conteudo pode ser apresentado no formato de eventos, artigos,
noticias, posts, videos, e-books, imagens, webinars e varios com o objetivo de
disseminar informagdo e oferecer um produto que atenda a esse publico mais
exigente, segundo Assad, (2016). “O consumidor esta cansado de ser bombardeado
por e-mails, banners e anuncios espalhados por todos os cantos que oferecem um
conceito de consumo ja ultrapassado: da venda pura”, Assad (2016, p. 9). Kilgour,
Sasser e Larke (2015) afirmaram que o marketing de conteudo € o papel ativo do
consumidor que participa compartilhando conteudo no espaco midiatico de seu
interesse.

A qualidade desse conteudo é uma forma eficaz de despertar no cliente um
motivo para continuidade e permanéncia em suas redes sociais, construindo antes
da venda, audiéncia (Pullizi, 2016). Os clientes procuram produtos que atendam os
seus anseios mais especificos e que os oferecam acesso a informacédo e as
empresas. Em contrapartida, procuram agbes que gerem estimulos, desde a
primeira visita, Las Casas (2019).

A partir do relacionamento estabelecido com o usuario, uma visdo positiva
sobre a empresa e seus produtos pode ser construida, tornando-a referéncia de
mercado. A estratégia € apostar no relacionamento com o cliente, divulgando
materiais que atraiam e envolvam os usuarios (Assad, 2016).

Assim, eles se sentem motivados a compartilharem informacdes pessoais ou
experiéncias com outros clientes. Conquistar a confianga do seu publico pode
influenciar na sua decisdo de continuar seguindo as redes sociais da marca,
podendo ou ndo recomendar para outras pessoas (Ebrahim, 2020). Estratégias de
marketing dessa natureza com conteudo relevante e util podem estimular uma
relacéo de credibilidade e confianga, de modo a fazer uma empresa ser reconhecida
como uma autoridade no assunto, ao ponto de influenciar, informar e educar
possiveis compradores da sua marca (Gabriel e Kiso, 2021).

Considerando que a atencdo do publico precisa ser conquistada e néao
comprada, para conseguir atingir esse objetivo, o uso do marketing de conteudo

pode ser um caminho capaz de manter a atengao dos clientes:



34

E importante ressaltar que o marketing de contetido deve considerar ndo o
que a empresa deseja enviar como mensagem, mas deve identificar a
mensagem que o consumidor/cliente/publico deseja ou precisa receber —
essa é a principal mudanga de paradigma com relagéo a forma de criagéao
tradicional (Rocha; Trevisan, 2020, p. 142).

A construgdo do conteudo, o formato de midia e a plataforma escolhida
devem fazer parte do planejamento da estratégia do marketing de conteudo. Sua
publicacdo e a relagdo com os usuarios devem ser diferenciadas e adequadas
conforme o canal e a comunidade que a empresa deseja interagir (Tuten; Solomon,
2015). Um conteudo apropriado, que utiliza uma linguagem mais informal,
personalizada e de rapida leitura, tornou-se um dispositivo dos mais utilizados pelas
empresas para promover o envolvimento dos consumidores (Lepkowska-white et al.,
2019). Esta produgdo de conteudo adequado atrai e costuma resultar em uma
participacdo mais efetiva e ativa dos usuarios, Ashley e Tuten (2015). Segundo
Hollebeek e Macky (2019), no marketing de conteudo o consumidor assume uma
posicdo de escolha e decide o tipo e a hora que quer consumir determinada

informacgéo, afirmando que:

No marketing de conteudo, o conteudo é procurado e descoberto pelos
consumidores e é consumido quando eles [optam] por consumi-lo, refletindo
assim uma postura de consumidor mais ativa em comparagdo com a
publicidade, que é recebida de forma relativamente passiva. (Hollebeek;
Macky, 2019, p.30).

De posse de um conteudo bem elaborado, se faz necessario o cuidado com a
quantidade de postagem e a sua frequéncia, pois ela pode influenciar no alcance e
também na identificacdo da marca (Ashley e Tuten, 2015), que estando em uma
regularidade adequada estimula a interacdo entre os consumidores e a empresa,
possibilitando a instalacdo de uma relagdo de confianga entre ambas, de modo a
neutralizar ou diminuir a influéncia de concorrentes nas redes sociais (Tafesse; Wien,
2018). Lepkowska-White et al. (2019), reiteram que se uma empresa comete o erro
de ndo ter presenga regular ou exagere nessa assiduidade, ela pode afastar os
consumidores.

As redes sociais sao o canal adequado para publicagdo de conteudo, sendo
um espacgo escolhido por diversas organizagdes (Ashley; Tuten, 2015). Conhecidas
pela troca instantanea de conteudo e pela facilidade de operacdo, elas sdo muito

adequadas como ferramenta de marketing, principalmente para pequenas e médias
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empresas, que podem compartilhar informagdes sobre seus valores (Chen, 2018). O
Instagram é a segunda plataforma de redes sociais mais importante para o
marketing (Kim, Hong e Lee, 2021). Os usuarios costumam ser exigentes e soO
seguem um perfil se o conteudo for atraente, cabendo as empresas perceberem
quais sao os conteudos que despertam maior interesse Kim et al. (2021). Através de
hashtags (termo inserido na hora da publicag&o, relacionado ao conteudo postado) é
possivel disponibilizar uma interagdo maior do que as publicagbes que néo as
utilizam (Kim et al., 2021). Um conteudo apropriado, que utiliza uma linguagem mais
informal, personalizada e de rapida leitura, tornou-se um dispositivo dos mais
utilizados pelas empresas para promover o envolvimento dos consumidores
(Lepkowska-white et al., 2019).

ApoOs o planejamento e inicio da execucado das estratégias de marketing &
salutar que seja estabelecida uma rotina de monitoramento. O ideal € que através da
gestdo das redes sociais, depois da definicdo dos objetivos, da estratégia e do
conteudo, a empresa monitore a troca de informagdes, que devem ser avaliadas e
analisadas, possibilitando uma adequacao do conteudo se for preciso, Lepkowska-
White, (2019).

2.4 MARKETING DE CONTEUDO E GASTRONOMIA

Segundo Santos, Pinto e Guerreiro (2016) a gastronomia tem lugar de
destaque mundialmente, sendo classificada como Patriménio Mundial da
Humanidade pela Organizacao das Nag¢des Unidas para a Educacgao, a Ciéncia e a
Cultura (UNESCO). Desde os tempos mais remotos as pessoas néo se alimentavam
movidas apenas pela necessidade de sobrevivéncia, mas também por puro prazer
(Freixa; Chaves, 2017).

A gastronomia faz parte de um vasto patriménio intangivel. Um produto
gastronémico € lembrado por sua marca e tem potencial para atrair, reforcando a
identidade e a distingdo de um lugar e de seu povo (Koerich; Sousa; Cunha, 2019).
De acordo com Ferreira (2014), os produtos de massa e os de cultura popular sdo
muito valorizados, dentre eles os gastronédmicos.

Segundo Jacob (2012) o ato de comer € uma das atividades que mais

praticamos ao longo da vida. Ele assevera que a gastronomia deu inicio a uma
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expansado midiatica percebida, com a transformagdo da gastronomia na midia.
Dessa forma, as midias sociais cumprem um papel ndo apenas de divulgagdo, mas

também de um universo de intensificagdo de seu valor econdmico, social e cultural.

Nao comemos apenas para matar a fome fisica, mas também para nos
alimentarmos de cultura e, claro, de comunicagdo. Em tempos de
compartilhamento, “A comida esta na moda” e nunca se trabalhou tanto a
comida na comunicag¢ao como nos dias de hoje. (Jacob, 2012, p.114).

O tema gastronomia e muitos assuntos relacionados a essa area fazem parte
do universo midiatico ha muito tempo, de acordo com leda Tucherman (2010). Ele
comega quando surgem na literatura uma supervalorizagdo do gosto, quando as
publicacbes comecaram a enaltecer o vinho. Neste interim os livros de culinaria
aparecem, com destaque na cultura do comer e beber (Tucherman, 2010). Luderer
(2013) corrobora quando declara que o conteudo gastrondmico oferecido na midia
propicia uma forte influéncia das pessoas em seus habitos alimentares e
relacionados a gastronomia, principalmente a partir do acesso as informagdes pela
TV e a chegada da internet. A gastronomia tem ganhado espago em programas de
TV, nas redes sociais e nas plataformas de criacdo de conteudo (Lavinas, 2015).

De acordo com Krause e Bahls (2013), a gastronomia tem tomado outras
proporcdes, apresentando, entre outros aspectos, caracteristicas sociais, artisticas e
de saude. Seu papel é aproximar a sociedade, promovendo sustentabilidade em sua
vasta biodiversidade, através da producdo de alimentos locais, transmitindo
conhecimentos e promovendo bem-estar social. A culinaria ganhou outra dimenséao
na sociedade atual, em relagcdo ao simples ato de cozinhar. Existe um aumento no
interesse por informagdes, que sairam dos livros e passaram para a internet,
ganhando destaque nesse meio (Belda; Gamonar, 2014).

Coriolano e Barbosa (2012) consideram o fato da tecnologia transformar o
modo como as pessoas interagem com o mundo. Nesse sentido, a Internet
possibilita a dinamizagéao, articulagao e interagao virtual. Em se tratando de mercado,
as comunidades formadas nas plataformas virtuais sao importantes ferramentas de
marketing, por proporcionarem uma maior interatividade entre empresas e
compradores, através da troca de informagdes sobre produtos, servigos, ideias ou
vendas on-line. Complementando o raciocinio, Engin e Salin. (2016) declaram que

em uma realidade onde os consumidores podem fazer sugestdes, reclamacgdes etc.,
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através de conteudos de midias sociais, € possivel afirmar que tanto as empresas de
alimentos quanto os consumidores podem alcangar uma grande quantidade de
pessoas com o conteudo que postam.

A facilidade de interagao e acesso a internet permite que o consumidor passe
a ter o habito de buscar informacdes de produtos que tenham relevancia e que
oferegam conteudos significativos (De Sa Ribeiro et al., 2019). O crescimento das
redes sociais vem representando mudangas para o desenvolvimento gastronémico,
principalmente em plataformas como Twitter e Instagram (Frost et al., 2016). As
redes sociais podem proporcionar um grande elo entre as empresas e seus
consumidores, sendo muito eficiente para a formacdo de opinido a respeito de
produtos gastrondmicos (Ertopcu, 2019). “Com a globalizacdo, o networking e a
digitalizacdo, as midias estdo assumindo as caracteristicas dos negocios” (Bozic;
Zubanov, 2017).

As redes sociais vem sendo foco ndo s6 de influenciadores, mas também
de criadores de conteudos sobre gastronomia. Domingos (2017) afirma que esta
havendo bastante engajamento em torno do tema comida, com grande evolugéo do
mercado gastrondmico digital e acrescenta que percebe que a gastronomia vem
usando as tecnologias de forma espetacular, tanto através das plataformas digitais,
como nas midias sociais, 0 que tem ajudado a popularizar o tema.

O mercado gastrondbmico vem crescendo, sobretudo no Nordeste. O
consumidor tem o poder de escolher e suas exigéncias vao além do sabor. A
inovagao na forma de produzir e transmitir conteudo € importante e um diferencial
que agrega valor ao produto, além de proporcionar uma relagdo mais estreita com o
consumidor, cada vez mais exigente. A facilidade de interacdo e acesso que a
internet permite que o consumidor passe a ter o habito de buscar informagdes de
produtos que tenham relevancia, que oferecam conteudos significativos
(Ribeiro; Sene; Simao, 2019).

Os conteudos produzidos sobre gastronomia sdo um fator importante na
dindmica alimentar, pois exercem influéncia nas compras de alimentos e de
utensilios domésticos (De Cassia et al., 2019). Os negdcios de alimentos e bebidas
sao rapidamente achados através das comunidades virtuais, onde os usuarios
acessam as plataformas de redes sociais em busca de informacgdes (Kasavana et al.,
2010). Os comentarios postados e compartilhados nas redes sociais séo levados em

consideragao pelos consumidores na hora de avaliar e indicar um produto ou uma
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empresa. Diante dessa realidade, a maioria das organiza¢des que trabalham com
alimentos e bebidas, em todo o mundo, se utilizam das redes sociais em varias
situagdes e principalmente como ferramenta para estabelecer uma relagao préxima
com os consumidores (Ertopcu, 2019).

O Instagram tem sido muito utilizado para a comercializagdo e promogao de
negocios nas redes sociais (Lin et al., 2017). Essa ferramenta disponibiliza
tecnologia que estabelece conexao entre produtores e consumidores, mantendo os
clientes ja existentes e fiéis e conquistando novos (Fatanti; Suyadnya, 2015). O
Instagram, através da postagem de fotos de produtos gastronédmicos e suas varias
aplicagdes, tém um papel importante na atracdo de consumidores, por meio de
conteudo, conseguindo despertar o interesse e a curiosidade de seus usuarios,
especialmente motivando o desejo de conhecé-los. (Teyin, 2021).

Para as empresas que trabalham com alimentos e bebidas, postar imagens
nas redes sociais € uma ferramenta importante para atrair a atengao dos clientes.
Esse espaco virtual € um ambiente significativo na apresentacdo dos produtos
gastronémicos aos clientes, podendo ser essencial nas estratégias de marketing em
varios pontos dos negocios (Teyin, 2021). Nesse ambiente, o cliente tem o poder de
escolher e suas exigéncias vao além do sabor. A inovagdo na forma de produzir e
transmitir conteudo € importante e um diferencial, agregando valor ao produto, além
de proporcionar uma relagdo mais estreita com o consumidor, cada vez mais
exigente (De Sa et al., 2019).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesse capitulo serdo apresentados os procedimentos metodologicos que
norteardo o desenvolvimento deste estudo. Sua estrutura esta subdividida,
comegando pela caracterizagdo da pesquisa, em seguida apresentagcao de quais
foram as técnicas usadas para a coleta, como também o instrumento e
procedimentos para coletas escolhidas.

Para Prodanov e Freitas (2013), a metodologia verifica, relata e analisa
meétodos e técnicas apropriadas para o desenvolvimento da pesquisa, de forma a
possibilitar o levantamento de elementos importantes e o tratamento dos dados, com

o objetivo de encontrar respostas as questdes de investigacéo.
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Esta pesquisa tem como objetivo verificar a utilizagdo das estratégias
marketing de midia sociais e marketing de conteudo, ambas de marketing digital,
sobretudo o que diz respeito ao conteudo produzido para a rede social Instagram da
Cooperativa Agropecuaria Familiar de Canudos, Uaua e Curaga-Coopercuc no
Instagram, com a finalidade de analisar se o conteudo postado no Instagram da

Coopercuc promove os produtos gastronémicos da Caatinga.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Considerando que esta pesquisa busca analisar um fendmeno em
profundidade, para além de dados numéricos, a abordagem escolhida foi a
qualitativa, que segundo Gerhardt e Silveira (2009) é uma pesquisa que nao se
atenta apenas para a representagdo numérica, mas com uma investigagao
minuciosa para o entendimento de um grupo social, organizagao, entre outras. Este
estudo considera averiguar o conteudo promocional, criado para o Instagram pela
Coopercuc, em particular os textos, que acompanham as fotos e os videos, e os
utilizados para a construgao das hashtags.

Esta abordagem esta centrada na identificagdo das caracteristicas de
situagdes, eventos e organizagdes (Llewellyn; Northcott, 2007) e sera usada para
verificar as caracteristicas do que é postado no Instagram da Coopercuc em termos
de conteudo, sem a necessidade de utilizar um instrumental estatistico na analise
dos dados (Bardin, 2016). A escolha pela Pesquisa Qualitativa foi definida por ela
possibilitar que seja estabelecido contato direto e prolongado tanto com um
entrevistado, neste caso em especifico com o profissional de comunicagdo da
Coopercuc, ou grupo deles, como com o ambiente e a situagdo que esta sendo
investigada (Marconi; Lakatos, 2011). Para Flick (2018), a Pesquisa Qualitativa
permite analisar experiéncias de individuos ou grupos, examinando interagdes e
comunicagdes, buscando entender, descrever e explicar os fendmenos sociais,
através de diferentes modos, como a investigagao de textos, imagens, filmes e
musicas, portanto conteudo condizente com o que é produzido no Instagram e
alinhado com o objetivo deste estudo.

Sendo assim, a pesquisa se propde a compreender e explorar conteudos
produzidos para a plataforma Instagram, podendo ser constatado tanto as

caracteristicas do que é postado, como também se esse conteudo promove os
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produtos gastrondmicos da Coopercuc. O estudo foi realizado, por meio de uma
pesquisa exploratoria, na busca por identificar se os conteudos, estrategicamente
pensados para o publico em questao, apresentavam caracteristicas de promogao.
Quanto ao objetivo, a pesquisa é descritiva, pois através da pesquisa
descritiva € possivel, registrar e analisar o processo, sem que haja interferéncia do
pesquisador, sendo possivel fazer levantamentos para coleta de dados e descrever

experiéncias, processos, situagdes e fendbmenos Jung (2004).

3.2 ESTRATEGIA DE PESQUISA

Como estratégia de pesquisa, ficou definido o Estudo de Caso, realizado em
etapas bem delimitadas, que segundo Gil (2021), apesar de ser uma pesquisa
realizada sem um roteiro rigido, € possivel definir quatro fases que mostram o seu
planejamento. Sao elas: delimitagcdo de unidade-caso, coleta de dados, sele¢ao dos
dados, analise e interpretacdo dos dados e por fim, a elaboracdo do relatério. A
escolha pelo Estudo de Caso aconteceu pelo fato de ser uma pesquisa que traz um
método abrangente, segundo Yin (2015), podendo ser de caso unico ou multiplo.
Neste estudo em sera de caso unico, sendo a Coopercuc o objeto pesquisado.

O conhecimento gerado por um Estudo de Caso pode ser diferente de outros,
por ser mais concreto, contextualizado, possibilitando a interpretacdo do leitor. O
foco ndo é apenas o caso em si, como algo a parte, isoladamente, mas sobre a sua
representacdo dentro do contexto, dando oportunidade para que um ponto
especifico seja estudado em profundidade, dentro de um periodo de tempo definido
(Ventura, 2007). Chizzotti (2018), corrobora com os autores quando define que o
Estudo de Caso permite reunir informacdes em relagdo a um determinado evento,
produto, fato ou fendbmeno social, reunindo dados relevantes sobre o objeto de
pesquisa, esclarecendo duvidas e abrindo possibilidades de incentivar agdes futuras.

Tanto a escolha do tema da pesquisa, quanto o objeto de estudo,
aconteceram em funcao da familiaridade que a pesquisadora tem com o marketing
digital, a execugao de trabalho nas redes sociais e a producéo de conteudos e afins,
assim como o conhecimento sobre a Coopercuc. Esse fato despertou o interesse em

aprofundar o conhecimento sobre o marketing digital utilizado pela cooperativa,
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através do uso de midias sociais e de conteudo, investigando se o que é produzido

reflete em uma ac¢do de promogéo dos produtos gastronémicos da Caatinga.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

O plano de coleta de dados previu comegar com dois instrumentos de
pesquisa sendo executados simultaneamente. Primeiro uma entrevista
semiestruturada com a assessora de comunicacdo da Coopercuc, que € responsavel
pela elaboragdo dos conteudos postados na plataforma de rede social Instagram. A
entrevista deve ser gravada através do Google Meet e posteriormente transcrita,
editada e aprovada pela entrevistada. O roteiro da entrevista deve fazer parte do
Apéndice.

A elaboracdo da entrevista semiestruturada foi construida levando em
consideragao os tedéricos mais utilizados na pesquisa (Quadro 1), resultando em 12
perguntas e dividida em partes, a saber. marketing digital, marketing de midias
sociais e marketing de conteudo. O tema gastronomia foi incluido perpassando pelas

trés principais teorias.

Quadro 1 - Ancoragem teodrica da entrevista semiestruturada

MARKETING DIGITAL Sonal;Preeta, (2005 )

Nava-Rogel, (2016)

Gabiriel e Kiso (2021)

Gutiérrez-Leefmans e

Pitre-Redondo, Builes-Zapata, Hernandez-Palma
(2021)

MARKETING DE MIDIAS SOCIAIS | Ashley e Tuten, 2015

Filo et al. (2015)

Tuten e Solomon (2015)
Alalwan et al. (2017).

Felix, et al. (2017)

Tuten (2020)

Upadana; Pramudana (2020)

MARKETING DE CONTEUDO Ahmed, et al. 2014

Assad, 2016
Lepkowska-White et al. 2019
Aynsley; Lepage, 2020

Fonte: elaborado pela autora (2023)
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Paralelamente foi prevista uma pesquisa documental, que segundo Gil (2021),
os documentos acessados podem ser no formato de livros, jornais, papeis oficiais,
registros estatisticos, fotos, discos, filmes e videos, portanto esse tipo de pesquisa
se adequa a necessidade deste estudo. Neste contexto, os documentos seréo os
conteudos produzidos e postados pela Coopercuc, no Instagram, ficando definido
que apesar do Instagram ser uma rede social baseada no compartilhamento de fotos
e videos, o foco da analise seriam os textos que acompanham as postagens.

Ainda de acordo com Gil (2021), essa estratégia de coleta de dados traz
vantagem por possibilitar uma leitura minuciosa dos dados, sendo uma fonte rica,
estavel e de baixo custo. Na coleta dos dados deve ser utilizado o site Export
Comments, para extragao de todos os posts do Instagram da Coopercuc, com
conteudo proprio e comentarios dos seguidores ou nao, no periodo de 1° de julho de
2022 a 31 de julho de 2023.

Para a pesquisa documental foram criados alguns critérios de selegéo, além
do periodo estabelecido de um ano completos. Foi definido que apenas os
conteudos produzidos pela cooperativa fariam parte do corpus de pesquisa,
descartando o dos seguidores, visto que o objetivo do estudo é avaliar se o que esta
sendo postado no Instagram, principalmente os textos que acompanham as fotos e
videos, no Feed e Reels respectivamente e os textos utilizados como hashtag.

Esses conteudos devem ser identificados como unidades de registro e
categorizados, levando como referéncia para a definigdo as informagbes da
assessoria de comunicacdo da Coopercuc e do préprio estudo, que considerou os
objetivos da pesquisa na hora de escolher as categorias.

Almeida et al. (2016) afirmam que a categorizacdo do conteudo é um
procedimento usual para analise de mensagens publicadas em redes sociais. Os
autores criaram uma tipologia especifica para postagem de Facebook, com sete
categorias: Aplicativo, Evento, Fa, Informacgado, Poll, Promog¢do e Publicidade e
Servigo. Para esse estudo foram definidas dez, baseadas nas categorias de Almeida
et al. (2016), mas adaptadas a realidade da cooperativa.

ApoOs a categorizagao preliminar de possiveis categorias, deve ser feita uma
analise com o objetivo de identificar categorias que representem a promog¢ao dos
produtos gastrondmicos da Caatinga, produzidos pela Coopercuc. Além disso, estes

conteudos serao quantificados a titulo de ilustracao, para identificar as 10 postagens
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que receberam o maior numero de curtidas, visualizacbes e comentarios apesar do

foco da pesquisa ser o conteudo produzido pela cooperativa.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

De posse dos resultados da pesquisa, obtidos através da entrevista realizada
com a assessora de comunicacdao da Coopercuc, Priscilla Souza, e dos dados
extraidos do perfil do Instagram da cooperativa, foi iniciada a Anadlise do Conteudo
das duas fontes, organizadas em trés blocos, separadas pela fundamentacgao tedrica
do marketing digital, marketing de midias sociais e sobretudo o marketing de
conteudo. A seguir sdo apresentados os conteudos apurados, que foram utilizados
para na triangulacdo de dados, com o cruzamento da resposta das analises com as
teorias que deram ancoragem ao estudo.

Para analisar os dados dessa pesquisa foi utilizado a Analise de Conteudo
Tematica Categorial, que segundo Bardin (2016), € executada através do
desmembramento do texto em unidades, de forma a serem agrupadas em
categorias e classificadas, segundo a frequéncia ou auséncia em que aparece.
Ainda pela definicdo de Bardin (2016), esse tipo de Analise de Conteudo é
executado por meio de métodos sistematicos e objetivos de descricdo de textos de
mensagens e indicadores que dao condicbes de obter conclusdes de avaliagado
relativas as mensagens. Moraes (1999), tem a mesma percepgcao que Bardin
(2016), quando afirma que a Analise de Conteudo € uma metodologia de pesquisa
utilizada para detalhar e explicar o conteudo de todo o tipo de comunicacédo. Sendo
assim, é a metodologia definida para este estudo, visto que os dados s&o dessa
natureza.

Os dados resultantes da pesquisa documental, podem ser categorizados e
avaliados e vir de comunicagao verbal ou nao-verbal, que de acordo com Moraes
(1999), podem ser “cartas, jornais, revistas, informes, livros, relatos autobiograficos,
discos, gravacgdes, entrevistas, diarios pessoais, filmes, fotografias, videos, etc.”.
Segundo Bardin (2016), a fase de classificacdo dos documentos é descrita como a
exploracdo do material, onde os textos sao codificados, transformando-os em
unidades de registros, para posteriormente, através de regras definidas pelo

pesquisador, iniciar a contagem, classificagdo e agregacao das informacdes em
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categorias simbdlicas ou tematicas. Essa analise a que Bardin (2016) se refere & a
Analise de Conteudo Categorial, pois utiliza-se do desmembramento do texto em
unidades, para em seguida serem agrupadas em categorias, podendo ser
classificadas ou avaliada, segundo a frequéncia de presenca (ou de auséncia) de
itens de sentido.

Neste estudo elas serdo categorizadas e contabilizadas pela presenga. No
entanto, para que esses dados sejam interpretados € necessario que eles sejam
processados para ter mais condigdes de serem compreendidos e interpretados, para
que levem a uma conclusdo. Essa pesquisa especifica analisa conteudos
promocionais produzidos pela Coopercuc e postados no Instagram, no formato de
texto. Nesse sentido, vale a pena destacar que essa investigagao em textos deve ser

realizada com a possibilidade de inumeras perspectivas:

Em qualquer mensagem escrita, simultaneamente, podem ser computadas
letras, palavras e oragbes; podem categorizar-se as frases, descrever a
estrutura logica das expressdes, verificar as associagdes, denotagoes,
conotagbes e também podem formular-se interpretagdes psiquiatricas,
sociolégicas ou politicas Krippendorf (1990, p.30).

A Analise de Conteudo passa por uma interpretacdo pessoal do pesquisador,
de acordo com o entendimento que tem dos dados. Os multiplos significados de uma
mensagem e suas inumeras chances de analise possibilitam uma relacdo proxima
do contexto da comunicagao que esta sendo avaliada (Moraes, 1999). A técnica de
pesquisa Analise de Conteudo defendida por Bardin (2016) € dividida em trés fases:
1) pré-andlise; 2) exploracdo do material, categorizagdo ou codificagdo; 3)
tratamento dos resultados, inferéncias e interpretacao. Outros autores propdem
etapas distintas para a Analise de Conteudo. Nesta pesquisa utilizaremos a que foi
criada por Moraes (1999), que sugere dividi-la em cinco etapas. A saber: 1 -
Preparacdo das informagdes; 2 - Unitarizagdo ou transformacédo do conteudo em
unidades; 3 - Categorizacdo ou classificagcdo das unidades em categorias; 4 -
Descrigao; 5 - Interpretacéao.

A etapa 1 de “Preparacao das informagdes”, comegou com a organizagao dos
conteudos coletados, para definir qual a melhor forma de trabalhar com eles. Nesta
pesquisa obtivemos trés tipos de conteudo. O texto resultante da entrevista
semiestruturada e o conteudo postado pela Coopercuc, que acompanham fotos e

videos e, ainda, os utilizados como hashtag. Considerando como corpus:
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{...} € um conjunto que representa as informagdes da pesquisa e para a
obtencdo de resultados validos e confiaveis, requer uma selecdo e
delimitagéo rigorosa. Seguidamente nao trabalhamos com todo o corpus,
mas €& necessario definir uma amostra a partir de um conjunto maior de
textos (Moraes, 2003).

De posse desse conteudo foi realizada uma classificacdo separando os
documentos da seguinte forma: as postagens mais curtidas, em se tratando das
fotos e as mais curtidas e visualizadas no caso dos videos, e as hashtags utilizadas
nas postagens. A seguir a etapa 2, Unitarizagao ou transformag¢ao do conteudo em
unidades, que de acordo com Moraes, (2003), comega com a desconstrugdo dos
textos, destacando os elementos condizentes com a pesquisa, colocando foco nos
detalhes e nas partes componentes. “E o proprio pesquisador que decide em que
medida fragmenta seus textos, podendo dai resultar unidades de analise de maior
ou menor amplitude” Moraes (2003, p 195). Na etapa seguinte “Categorizagdo ou
classificagdo das unidades em categorias” os conteudos em forma de texto,
postados pela Coopercuc, foram categorizados. Posteriormente, ja na etapa quatro,
denominada “Descricao”, os conteudos foram separados e detalhados em categorias
e por ultimo, na etapa cinco, foram realizadas as “Interpretacées”, resultando na

analise de todos os conteudos.

3.5 CRITERIOS DE QUALIDADE DA PESQUISA

Nas pesquisas qualitativas através de estratégias metodoldgicas € possivel
assegurar credibilidade e confiabilidade ao estudo durante o planejamento e
realizacdo dessa metodologia investigativa (Noble; Smith, 2015). A triangulagao é
uma das estratégias que permite aumentar a credibilidade dos resultados de uma
pesquisa (Flick, 2020). Para tanto foi utilizada a analise cruzada entre a entrevista
semiestruturada, validada pela entrevistada e os documentos extraidos do Instagram,
possibilitando a triangulagado que colabora na confiabilidade do estudo (Nunes et al.,
2020). Especificamente nesta pesquisa, o conteudo com a assessora de
comunicagao, foram cruzados com os documentos extraidos da conta institucional

de Instagram da Coopercuc, além de outras fontes de coleta de dados, como artigos,
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livros, dissertacbes e teses, além de pesquisas estatisticas, como dados
secundarios.

Segundo Denzin (2017) a triangulagao € uma estratégia que valida a pesquisa,
podendo ser realizada de diferentes formas, sendo elas: dos dados, dos
investigadores, das teorias e metodologia. Neste caso, os dados obtidos no estudo
sdo a fonte da triangulacdo, que da as informagdes rigor metodolégico utilizando-se
de técnicas interpretativas no ambito da Pesquisa Qualitativa (Zappellini;
Feuerschitte, 2015). A triangulacdo da qualidade ao estudo possibilita, uma
informag&o a mais, produzindo conhecimento em diferentes niveis e indo além na
obtencdo de dados (Flick, 2020).

Para Lincoln e Guba (1985) existem duas formas mais relevantes para
garantir a credibilidade de uma pesquisa. A combinag¢ao de duas ou mais fontes de
dados, que podem ser coletados em situacdes e momentos diferentes. Uma delas, a
que se adequa a essa investigagao é a triangulagdo. Esse modelo de triangulacéo,
supondo que se a pesquisa tiver imperfeigdes em um método, ela possa ser suprida
pelas forgas de outro método, empregado de forma que a combinagado entre eles
possa levar o pesquisador a resultados mais solidos em se tratando de validacao.
Esta forma de garantir a credibilidade também se adequa a este estudo e sera

utilizada conjuntamente com a citada acima.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir desse topico primeiro vai ser apresentado a construgao do corpus da
pesquisa, resultado do material que foi coletado, organizado e classificado de acordo
com (Moraes, 2003; Bardin, 2016), através de um conjunto de técnicas com o
objetivo de serem analisados e categorizados. Deste modo, foi construido um corpus
de pesquisa de 221 documentos extraidos do Instagram da Coopercuc, dando como
resultado a criagdo de 10 categorias. As analises foram apresentadas de maneira
conjunta com os resultados obtidos da pesquisa documental e a entrevista
semiestruturada. Os dados da pesquisa documental foram distribuidos da seguinte
forma (Quadro 2). Em seguida a Coopercuc sera apresentada. Posteriormente os
dados coletados com a pesquisa documental e a entrevista semiestruturada serao

analisados, através de métodos sistematicos utilizados na Analise de Conteudo.



47

Quadro 2 - Corpus da pesquisa

Fotos Feed 132

Videos Feed e Reels 89

Fonte: https://www.instagram.com/coopercuc_gravetero/

41 A COOPERCUC E O SEU PAPEL NA PROMOGAO DOS PRODUTOS
GASTRONOMICOS DA CAATINGA

Por se tratar de um Estudo de Caso, tendo como objeto de pesquisa a
Coopercuc, abro esse capitulo contextualizando-a. A Cooperativa Agropecuaria
Familiar de Canudos, Uaua e Curaca - Coopercuc surgiu em 2003, com a missao de
contribuir com o fortalecimento da agricultura familiar, objetivando uma produgéo
ecologicamente correta, economicamente viavel, socialmente justa e solidaria. A
cooperativa contribui com uma melhor condicdo de vida sustentavel para as
comunidades rurais e pauta o seu trabalho levando em consideracdo quatro eixos
essenciais: social, ambiental, cultural e econémico (Coopercuc, 2019).

Atualmente a cooperativa articula 6 grupos de produgcédo e conta com 288
cooperados que atuam no processo de organizagdo, beneficiamento e
comercializagao de produtos da agricultura familiar. Esta preparada para atender
tanto o mercado interno quanto o externo, com capacidade de produzir 200
toneladas de doces (Coopercuc, 2023). A valorizagdo desses produtos locais € um
grande instrumento estratégico para atingir os objetivos principais na preservagao
dos recursos da biodiversidade alimentar da Caatinga e, ainda garantir o bem estar
das comunidades que vivem e dependem dela (Guimarées Filho, 2012).

A Cooperativa beneficia produtos da agricultura familiar, utilizando
especialmente os insumos resultado do extrativismo de plantas nativas da Caatinga,
como umbu e maracuja da Caatinga. Produzem doces, geleias, polpas, sucos,
compotas, caldas para sorvetes, vinagre e recentemente passou a produzir cerveja
de umbu, além de chas, temperos e laticinios, utilizando o leite de cabra (Coopercuc,
2021). Os produtos gastronémicos da Coopercuc contribuem para dar visibilidade a
gastronomia do sertdo, que possui caracteristicas proprias e variadas, fruto da sua

diversidade cultural, com sabores especificos, que expressam o cotidiano regional, a
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sua memoria e o passado (Venancio Filho, 2019). Reconhecida atualmente no
mercado nacional e internacional, divulga os produtos do bioma da Caatinga e, ainda,
garante condigdes mais dignas ao semiarido baiano (Coopercuc, 2021).

O que se cozinha na Caatinga traz uma marca da cultura regional. Em cada
prato existem historias, tradicdes, formas préprias de preparo, sem considerar os
ingredientes especificos, que estédo ligados ao meio social e natural, resultando em
produtos singulares, para além de uma simples alimentagao (Venancio Filho, 2019).
Considerando a magnitude da Coopercuc em colocar no mercado nacional e
internacional produtos gastrondmicos que utilizam, em sua maioria, produtos
exclusivos do bioma Caatinga, como o umbu, seu carro chefe onde o seu
beneficiamento deu inicio ao que a cooperativa é hoje, além do maracuja da
Caatinga e outros, surgiu a intencdo de averiguar se o conteudo produzido pela

Coopercuc esta promovendo esses produtos.

4.2  ANALISE DA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA APLICADA COM
ASSESSORA DE COMUNICAGAO DA COOPERCUC

A entrevista semiestruturada, aplicada a assessora de comunicacdo da
Coopercuc, Priscila Souza, foi elaborada de forma a aprofundar o conhecimento de
como a organizacgao utiliza o marketing digital através das estratégias de marketing
de midias sociais e do marketing de conteudo (sendo os trés construtos tedricos
utilizados para a elaboragdo da pesquisa), na conta oficial de Instagram da
cooperativa. O roteiro de entrevista foi dividido em trés moddulos, levando em
consideragao a base teodrica citada acima. A entrevista foi editada e o resultado foi
aprovado pela entrevistada, o que reforca a sua importancia atendendo ao rigor
metodoldgico, sendo utilizada na triangulagdo dos resultados, garantindo a
credibilidade do estudo.

Priscilla Souza é assessora de comunicacao, e além da conta do Instagram,
ela é responsavel pela comunicacdo da Coopercuc, ndo apenas pelas redes sociais.
A Coopercuc, além do Instagram, Facebook, Canal no YouTube, site oficial e
LinkedIn, tém um programa de radio de uma hora, semanalmente na Radio Luz do
sertdo FM. O inicio da entrevista foi sobre a comunicacdo de modo geral da

Coopercuc, como tipos de redes sociais eles usam, numero de cooperados,
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evolugado de seguidos, com o intuito de atualizar informagdes que o estudo ja havia
pesquisado.

A Coopercuc tem uma conta no Instagram ha anos. A conta que esta ativa foi
aberta em maio de 2017 e Priscila Souza esta responsavel pela comunicacéo, desde
maio de 2022 e destaca que quando foi contratada, recebeu a recomendacao de
colocar como maior prioridade da comunicacgao, verificar a interagdo da cooperativa
e as redes sociais, pois a diretoria ja percebia a necessidade de ter uma
comunicacao de dentro para fora, com o objetivo de entender muito mais o publico
de fora também.

A entrevista comegou com informagdes gerais sobre a comunicagdo da
cooperativa até comecar o primeiro bloco de perguntas, que foi iniciado pelo tema
marketing digital. Apesar da entrevista ter uma divisdo légica, em funcdo da
interlocugdo dos temas, algumas perguntas acabaram sendo respondidas fora da
ordem, o que esta dentro da normalidade, por se tratar de uma pesquisa
semiestruturada. Priscilla Souza foi informada sobre a dindmica da entrevista e de
como ela foi dividida, considerando as teorias utilizadas, de forma que o primeiro
bloco abordou o marketing digital.

Entdo quando questionada sobre de que forma a estratégia de marketing
digital da Coopercuc € definida, Priscilla Souza explicou que por ser uma
organizagcao muito ativa existe uma certa dificuldade de se fazer uma programacao.
No entanto, é feito um planejamento prévio do marketing para as redes sociais, para
tracar estratégias. A entrevistada explicou que o marketing digital da Coopercuc nao
€ uma acgao isolada, ele esta dentro do contexto de um plano de comunicagédo como
forma de programacéao e que, no momento, esse plano esta passando por alteracoes,
mas pretende tracgar as estratégias e fazer programagdes melhores. A relevancia da
utilizacdo do marketing digital, por parte da profissional de comunicagdo esta de
acordo com o que defendem Mangold e Faulds (2009), quando afirmam que os
profissionais ja perceberam que a utilizagdo do marketing digital nas redes sociais
tem grande potencial para os negdécios.

No momento a cooperativa segue um plano que estabelece, no minimo, trés
postagens por semana. Na pratica, algumas semanas passam desse numero, pois a
programacao € muito variavel. Fora as postagens ja definidas, o setor comercial, tem

sempre acontecimentos que geram conteudo como algumas rodadas de negocios,
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participacdo em feiras e eventos importantes. Desta forma os temas dos conteudos

sdo selecionados pelo seu grau de relevancia.

“Dentro de um mesmo evento, verificamos que podemos trazer informagéao
para o publico e principalmente para os cooperados e as cooperadas. Ainda
tem a parte de produgido de insumos que gera conteudo. As areas acabam
se alimentando umas as outras (Souza, 2023).

A escolha de temas que despertem o interesse de um publico especifico e
importante para a cooperativa, foi defendida por Toledo, Caigawa e Rocha (2006),
quando afirmaram que através da analise do perfil dos consumidores online,
permitem que seja executado um marketing direcionado a um publico essencial,
utilizando uma comunicagdao promocional direta e mais assertiva. No caso da
Coopercuc, além do publico-alvo de redes sociais, existe um interno que é formado
pelos cooperados e, ainda, os grandes parceiros institucionais que séo levados em
consideragdo no momento da escolha do que vai se publicar.

Priscilla Souza explicou que atualmente as grandes vendas sao realizadas no
formato B2B, para mercados maiores, normalmente privados ou institucionais e a
comunicagdo com esse mercado fica a cargo da Geréncia Comercial e que o
conteudo produzido pela assessoria de comunicagdo tem como publico alvo os
cooperados e o consumidor final, para as pessoas, “Afinal ... pessoas compram
pessoas”, afirmou e completou que “elas precisam saber a historia por tras dos
produtos, para perceber que € um produto que vai ter um impacto social "Priscilla
Souza (2023).

Baseado em Ribeiro, Sene e Simao (2019) a estratégia utilizada pela
Coopercuc, descrita acima, condiz com a realidade, pois segundo os autores
produzir e transmitir conteudo € importante e um diferencial, que agrega valor ao
produto, além de proporcionar uma relacdo mais estreita com o consumidor, cada
vez mais exigente e que desenvolveu o habito de buscar informagdes de produtos
que tenham relevancia e que oferecam conteudos significativos.

A estratégia utilizada pela Coopercuc neste sentido, condiz com o
pensamento de Sonal & Preeta (2005), quando defendem que os meios virtuais sao
usados pelas empresas como uma fonte de comunicagdo instantdnea, em um

ambiente propicio para a promogado, onde se pode apresentar, ofertar, vender
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produtos ou servigos diretamente para seus clientes e também para outras

empresas.

As estratégias sdo pensadas neste sentido. Sabemos que precisamos ter
vendas, mas que também precisamos trazer as atribuigbes dos outros
setores, enquanto atividades sociais, como a Assisténcia Técnica Rural
(ATER), como as feiras que tém a participagdo da Coopercuc, e também as
lojas que fazem a parte de varejo, além de fazermos a divulgacdo de
parceiros, porque entendemos que, se essas pessoas vendem os produtos
da Coopercuc, em varios lugares do Brasil, precisamos fazer essa
divulgacgdo. E ainda tem muita gente que nos procura pelo Instagram para
perguntar onde pode encontrar os produtos em sua cidade. Se tem novos
clientes, novas pessoas, em outros lugares fazendo a venda também para a
cooperativa, fazemos a divulgagao junto com eles (Souza, 2023).

Apesar de estarmos no bloco do marketing digital, o assunto conteudo
entrou na entrevista naturalmente, o que se justifica com o que Gabriel (2021),
professam, sobre o marketing de midias sociais, considerado, segundos os autores,
como um dos melhores modos de alcangar um retorno positivo se associado ao
marketing de conteudo, que é essencial para o usuario, que esta mais informado e
exigente.

Seguindo a entrevista, foi feita a pergunta a respeito das decisdes tomadas a
respeito do marketing digital, Priscilla informou que tem liberdade para fazer uma
projecaéo para o que vai ser realizado por semana ou para aquele més e sempre da
sugestdes. Quanto ao tema, ela avalia e verifica como ela pode ser inserida no
Instagram. Mas em alguns casos ela precisa da autorizagdo com a diretoria ou com
o setor comercial. Um exemplo dessa conduta aconteceu na campanha de Sao Joao
que foi realizada com o Chef Jonatas Guimardes, onde Priscilla precisou da
autorizagdo para organizar a logistica e verificar quais produtos seriam enviados
para que fosse feita uma receita especial com os produtos da Coopercuc.

Ademais, a profissional de comunicacao pensa nas estratégias com interagao
da diretoria da cooperativa. Em se tratando de conteudos que sejam de produgéo,
ela sempre pede autorizagdo, principalmente com o aval da engenheira de alimentos,
para que seja feito tudo dentro das normas, com todo o cuidado. Em seguida foi
perguntado qual é a importancia do uso das redes sociais, em especifico o
Instagram, para a promocgao dos produtos e a venda dos produtos da Coopercuc e

ela respondeu.
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Atualmente as pessoas vivem praticamente nas redes sociais, 0 alcance
desses produtos é maior nesse espago. Entdo, eu acho que ndo tem como
a gente dividir mais a comunicacdo sem utilizar as redes sociais. Nao existe
mais uma comunicagao social sem uma rede social.

Essa afirmagdo da entrevistada corrobora com os autores Alalwan et al.
(2017)., quando afirmam que a utilizagdo das redes sociais € importante e faz parte
do cotidiano de diversas pessoas que transferem o convivio pessoal por uma
interacdo em plataformas virtuais. E completam o raciocinio asseverando que as
redes sociais tém sido identificadas como influentes na vida das pessoas, sejam elas

pelo aspecto social, educacional, comercial, entre outros.

Para a maioria das pessoas, o primeiro contato que ela tem com o nosso
produto pode ser pelo Instagram. Percebemos, que muita gente conhece os
produtos em feiras, mas quando elas vao pedir novamente, elas nao vao em
uma loja, elas vao no Instagram perguntar onde elas podem encontrar o
produto (Souza, 2023).

Priscila completou dizendo que o Instagram consegue trazer impacto: “a gente
consegue expor o produto, independente do lugar, trazendo a pessoa para esse
ambiente, seja através de uma collab ou de alguma forma que ela vai poder
conhecer nosso produto, e o Instagram consegue”. A afirmagdo da assessora de
comunicagao esta alinhada ao que defende Uygur et al. 2018, quando dizem que a
partir do aumento do uso da internet, vem acontecendo mudangas nos processos e
operagbes das empresas. As tecnologias de informagdo e a comunicagdo estéo
cada vez mais presentes no dia a dia das pessoas, impactando nas suas
necessidades e expectativas.

E afirmou também que apesar de ter outros contatos no Linktree na bio do
Instagram, elas costumam entrar em contato mandando mensagens pela propria
plataforma. “Ent&o, o Instagram se tornou uma ferramenta importante de alcance de
publicos que, normalmente, ndo consumiram o Instagram de uma cooperativa”,
segundo a jornalista. A escolha do uso do Instagram faz parte da estratégia de
marketing de muitas empresas atualmente, de acordo com Kim, Hong e Lee (2021)
essa rede social € a segunda plataforma mais importante para o marketing.

Souza (2023), corrobora com a afirmagéo de Kim, Hong, & Lee (2021) quando
respondeu que “O Instagram € um espago em que as pessoas podem conhecer o
produto para além do que € colocado na prateleira, até porque a maioria das

pessoas, chegam no Instagram por causa dos produtos, mas ficam por causa das
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histérias”. A Coopercuc também utiliza a rede social para divulgar os outros canais
de comunicagao da cooperativa, como o site que ¢é institucional. O publico sé acessa

este site depois de passar pelo Instagram.

Ele se tornou meio que uma forma de ligagdo entre os outros canais de
comunicagdo, porque por ele, a gente consegue dizer, olha, tem uma
matéria nova no site de um evento que nés participamos. Tem um produto
novo que esta sendo langado, entdo, vamos colocar no site. Até para a
plataforma de langamento de algumas coisas, a gente prefere que seja o
Instagram. Ele entrega um pouco mais para mais pessoas, independente do
nosso publico. Ele entrega muito mais. Pelos insights, o nosso alcance é
muito mais fora dos seguidores do que dentro, Souza (2023).

Questionada se ela classificaria o Instagram como “porta de entrada”, ela

afirmou que sim, e completa:

Percebo o quanto fazemos essa interacao através dele, porque mesmo que
a gente queira colocar um conteudo no site, ele traz um impacto maior. No
site a gente consegue colocar conteudos maiores, como as matérias
completas. Dessa forma, a gente precisa dele para fazer esse
direcionamento. O que eu percebo, assim, € que o Instagram, ele realmente
virou uma ferramenta de comunicagéo indispensavel. Porque as pessoas,
hoje em dia, utilizam o Instagram para se atualizarem das coisas, isso
acontece realmente pelas redes sociais (Souza, 2023).

Priscilla destacou que desde a sua formagao, em 2020, aconteceu uma
mudanga muito drastica na forma de comunicar e que desta forma € necessario
entregar mais em menos tempo, essa percepg¢ao tem congruéncia com o que afirma
Silva (2015), quando afirma que o Instagram € uma rede social que vem sendo
usada positivamente para oportunizando informagdes personalizadas, integrando

imagens, conteudos, agilidade e interagéo

Muitas vezes o primeiro contato que o publico tem uma maior aproximagao
com vocé é pelo Instagram. Porque ele se tornou parte mesmo da vida das
pessoas. A maioria das pessoas, assim que acordam, elas abrem o
Instagram. A gente sente que aquelas pessoas estdo perto. Entéo
mostramos o nosso dia a dia. Se tem uma visita na Coopercuc a gente
mostra e, passamos a ter essa interagdo com o publico, pois elas sentem
que esta perto de vocé, elas sentem nos conhecem e dessa forma, sentem
que conhecem o seu produto. A gente sabe que, por exemplo, na
Coopercuc a comunicagao é totalmente organica. “Entao, eu acho que isso
vem muito da parte do Instagram. Dessa relagdo que temos com o publico.

Questionada se existe uma estratégia de conteudo diferenciada quando é

langamento de algum produto, Priscilla afirma que sim. Por exemplo, o ultimo



54

langamento foi uma variagdo da cerveja de umbu. “Quando a gente foi langar essa
cerveja, fizemos um movimento maior de marketing. Gostamos também de fazer

perguntas para interagir, assim como despertar a curiosidade das pessoas’, disse.

Neste momento entramos no segundo bloco da entrevista que abordava
perguntas relacionadas ao marketing de midias sociais.

Comecgamos perguntando qual tipo de midia a cooperativa utiliza e qual delas
chama mais atencdo dos seguidores: Priscilla respondeu que os videos chamam
mais atencado. “Através de videos conseguimos nos comunicar mais rapido e com
conteudo mais curto, entdo a gente usa muito mais, ja as artes usamos, mas elas

nao performam muito bem no Instagram da Coopercuc”, e completa:

Em fungdo da baixa entrega, s6 usamos arte para uma situagao muito
especifica. A arte é apenas quando tem um evento maior que tenha
assuntos relevantes para aciona-los, entdo eu trago como uma introdugéo e
ai vou botando as fotos em forma de carrossel e, também, quando tem
alguma data comemorativa, na promog¢ao de um sorteio ou alguma coisa do
tipo. Mas normalmente a gente prefere mesmo deixar essa relagdo maior
entre fotos e videos. E quando sado fotos de produtos, a gente consegue
fazer uma elaboragdo melhor. Para que mesmo em uma postagem, ela
atinja um publico maior (Souza, 2023).

Em relacao as fotos, a comunicadora relata que elas sao usadas mais para
ilustrar postagens relacionadas a eventos, pois a equipe que estiver no local
providencia as fotos e manda para a comunicacao e os videos sdo mais elaborados,
segundo a jornalista e, destacou, que videos curtos para os Stories feitos no campo
também trazem bons resultados, por estarem ligados a tematicas sociais. Dessa
forma os conteudos produzidos para o Instagram estdao sempre alternando entre
fotos e videos, disse.

Em seguida, a pergunta realizada tratou de interagdo com os seguidores.
Priscila Souza explicou que também é uma de suas atribui¢cdes, pois dessa forma
ela consegue ter uma interagdo maior com as pessoas. Diariamente ela também
checa as mensagens recebidas e responde o mais rapido possivel, como forma de
aumentar a interagdo com quem esta falando. E ainda, no quesito interagdo com os
seguidores, foi perguntado se na hora de produzir esses conteudos ela segmentada
por tipo de publico ou faz uma postagem mais generalizada. Esse tipo de acéo é
defendido por Rodriguez et al. (2015), quando afirmam que as redes sociais podem

ser usadas para analisar, monitorar e manter a interagcdo com os clientes, em tempo
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real, mesmo estando distante do consumidor. Priscilla também concorda com a
importancia de se manter uma interagao com diversos publicos, tanto que criou uma
estratégia para atrair o publico formado por cooperados que ndo tém o habito de

usar as redes sociais.

O nosso publico é misto, porque temos os cooperados, que sdo pessoas de
mais idade e a maioria ndo tem Instagram, até pouco tempo atras.
Atualmente alguns ja utilizam a rede social, mas a gente cria estratégias
para que o conteldo chegue até eles, de forma que tudo que é postado, a
gente leva esse link para o WhatsApp, para que essas pessoas tenha a
oportunidade de ver no grupo e a partir dai, muitos se sentiram estimulados
a alguns deles passassem a ter pelo menos uma rede social. (Souza, 2023).

Priscilla continuou com informagdes sobre o publico da cooperativa e disse
que muitas pessoas tém curiosidade em conhecer mais sobre a Coopercuc e
percebe este fato, porque tem muitas pessoas que pesquisam no /nstagram como
faz para visitar a Coopercuc e como podem ir para Uaua e fazer um intercambio com
escola, por exemplo. Essa parte Institucional recebe pessoas de organizagdes, de
empresas e de outras cooperativas, mas declara que o maior publico é de pessoas
que ja consomem os produtos da cooperativa. A aproximagédo que a tecnologia é
capaz de proporcionar, foi confirmada através de pesquisa da McKinsey & Company
em parceria com o Insper (2021), que confirmou que as ferramentas tecnoldgicas
estdo em toda parte, inclusive no ambiente rural, encurtando distancias.

E os dados da Coopercuc comprovam isso. Priscilla acompanha as métricas
do Instagram da cooperativa e percebeu que muito do engajamento vem de pessoas
que nao seguem o perfil. Perguntado a entrevistada a que ela atribui esse fato, ela
respondeu que percebe que a participacdo em eventos, traz isso, pois o que é
postado durante participagcdo em eventos atraem pessoas que visitaram o espacgo da
Coopercuc. “Eles inclusive repostam nosso conteudo e acredito que essa
movimentacdo entre as redes pode ser o que gera este tipo de alcance”, falou
Priscilla. Fazer o monitoramento das redes sociais deve fazer parte da estratégia de
marketing e a Coopercuc realiza esse monitoramento, conforme as orientagdes que
defende Lepkowska-White, (2019). O autor afirma que apds o planejamento e inicio
da execugao das estratégias de marketing é salutar que seja estabelecida uma
rotina de monitoramento, pois através da gestdo das redes sociais, definidos os

objetivos estratégicos de conteudo, a empresa monitore a troca de informagdes,
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avaliando-as e analisando-as para que possibilitem uma adequag¢ao no conteudo

postado se for preciso. O uso do conteudo adequado atrai as pessoas certas.

Eu percebo que sempre que interagimos com algum outro nicho, outro
publico, a gente consegue trazer essas pessoas para o nosso Instagram,
que esta sempre ganhando seguidores, mas também atribuo isso aos
algoritmos do Instagram. E também por conta das hashtags a gente também
consegue estar presente naquela aba do Explorar. Entdo conseguirmos
atrair pessoas que gostam de produtos organicos, de frutas nativas, como o
umbu e o maracuja da Caatinga e cervejas artesanais, por exemplo vai
recebendo indicagdo do nosso perfil no Instagram, as pessoas acessam e
acabam indicando para outras pessoas e assim € criada a nossa rede
(Souza, 2023).

Priscila atribui a chegada de novos seguidores também em funcédo das
inovagdes que a Coopercuc esta sempre apresentando, como por exemplo o doce
de corte de umbu, em um formato diferenciado. Ela declara que a cooperativa tem
um cuidado especial, a partir da hora em que o produto é criado para que ele tenha
uma relagao de interagdo dentro do social e que venha com muita qualidade, com
embalagens especiais que sejam realmente mais profissionais, como por exemplo o
kit de geleias, que vem em uma caixinha que remete as casinhas das comunidades

da regiao, exemplifica.

A gente percebe, que gera muito movimento entre as pessoas porque elas
sentem essa inovagao vinda de uma cooperativa e quando elas enxergam a
cooperativa com essa qualidade, com inovagdo e com produtos que sao
muito diferentes daquilo que elas estdo acostumadas, que trazem ainda
essa relagdo entre saude, por tudo isso nossos produtos s&o cada vez mais,
beneficiando os produtos da Coopercuc, que passam a ser conhecidos em
varios lugares. A cerveja de umbu é um exemplo, porque para muitas
pessoas ainda é um produto muito diferente (Souza, 2023).

Parte do conhecimento que as pessoas tém da Coopercuc, Priscila atribui as
publicacbes que vém de outra instituicdo, levando em consideragdo que muitas
pessoas procuram a cooperativa para produgdes, como por exemplo a gravacgéo do
Globo Repdrter. Entdo nesses casos é divulgado o resultado de conteudos que
fazem sobre a Coopercuc em diversos tipos de midias. “A gente aproveita essas
oportunidades para mostrar ao publico onde ele pode encontrar mais informagdes de
comunicacao fora da comunicacédo da Coopercuc”, completou Priscilla.

A partir daqui foi iniciado o ultimo Bloco de perguntas que se referem ao

marketing de conteudo e a entrevista comegou com o questionamento sobre como
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eram escolhidos os temas e tipos de conteudo para as postagens e Priscila

respondeu.

Normalmente fazemos um levantamento do que esta acontecendo durante a
semana em todos os setores. Porque precisamos informar ao publico
também o que esta acontecendo, para além de produtos. Também
escolhemos algum produto, para trabalhar naquela semana, podendo
mostrar a produg¢ao ou o produto ja pronto, para fazermos foto ou video, de
forma a despertar alguma curiosidade ou fato relacionado. Também
costumamos verificar assuntos mais especificos, levando em consideracao
sua importancia. Analisamos sempre o0 que podemos trazer de produto,
como podemos interagir, e por exemplos fazemos uma relagao de produtos
e definimos como podemos estabelecer um contetido como vitrine. As vezes
escolhemos um produto que nao esteja tdo a mostra e criamos conteudo
para impulsiona-lo (Souza, 2023).

A Coopercuc, segundo as respostas da entrevista da assessora de
comunicagéao esta alinhada com o que consideram essencial, Felix et al. (2017), que
afirmam que as empresas devem dar uma atencao especial aos conteudos, nao sé
para 0os que sao publicados pelos usuarios, mas sobretudo pelos que sao criados
pela propria organizagao e postados nas redes sociais institucionais.

Entdo questionada sobre qual conteudo que mais atrai o publico, Priscila
afirmou ser o que inclui a produgdo dos produtos. Quando perguntada sobre o
conteudo criado especificamente para a area de produgao, a entrevistada disse que
percebe que as pessoas querem saber como os produtos sdo feitos e que tem o
cuidado de manter as pessoas atualizadas do que acontece nessa area, mostrando

O preparo, envase, embalagens etc.

Eu percebo que as pessoas gostam muito de ver o processo de produgao.
Elas querem ver como as coisas sdo embaladas, como chegam até eles,
entdo, neste sentido do marketing da area de produgdo, costumamos
selecionar algum produto que as pessoas gostem mais, qual tem um melhor
posicionamento, pois sabemos quais os produtos tém mais saida, e
mostramos um pouco de como eles sdo feitos (Souza, 2023).

Segundo Priscilla, quando perguntada quais dos trés tipos de conteudo
citados por ela, sdo utilizados com mais frequéncia, entrando no planejamento, ela
citou os elaborados especificamente para cooperados, com histérias de impacto,
além de producao e a participacdo em eventos. E quando questionada sobre o tipo

de midia que mais atraem seguidores, ela respondeu:
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Mesmo que seja um video muito curto, os videos sempre tém uma
performance muito melhor do que uma publicagdo mais elaborada, falando,
por exemplo, de um evento que aconteceu. Ndo precisa nem de uma
superprodugdo, porque as pessoas acolhem muito, este tipo de conteudo.

Priscilla destacou também que tem outros conteudos pontuais que trazem um
movimento do publico muito maior, como por exemplo, participacdo em eventos
importantes, como alguns que a cooperativa participa fora do pais ou na época da
safra do umbu, além dos levam mais informagdo para os cooperados e os que
envolvem o umbu que é o insumo carro chefe da cooperativa. Gabriel e Kiso (2021)
destacam a importancia da qualidade do conteudo produzido, e defendem que:
Independentemente do tipo de estratégia de marketing adotada pela empresa, o
marketing de conteudo deve fazer parte, pois praticamente todas as formas de
estratégias digitais precisam de um conteudo de qualidade.

O tipo de conteudo e a qualidade do que se é produzido tem rendido
excelente interagdo, segundo Priscila, que exemplificou o que aconteceu em um post
publicado em janeiro deste ano, época da safra do umbu. “Quando usamos o umbu
em qualquer post, ele repercute bem e vai ter uma movimentagdo melhor. Porque as
pessoas esperam por esse tipo de postagem, elas ja estdo acostumadas com o fato
da Coopercuc ser muito mais conhecida pelo umbu”, falou Priscilla.

A jornalista contou que uma das postagens que os internautas mais curtiram e
comentaram foi a que informou, no Instagram, que a cooperativa ia passar a vender
o0 umbu, in natura, no Carrefour. “Muitas pessoas que sao daqui da regido, ndo estéo
morando mais aqui, entdo saber que vao poder consumir o umbu fora daqui trouxe
bastante impacto”. Esse fato ja foi mencionado por Venancio Filho (2019), quando
escreveu que os produtos gastronbémicos da Coopercuc contribuem para dar
visibilidade a gastronomia do sertdo e expressam o cotidiano regional, trazendo
memorias do passado. Quando perguntada se o fato de citar um produto no
conteudo é certeza que a postagem vai fazer a diferencga, Priscilla disse que néao
necessariamente, pois se for feito um post estatico de algum produto, por exemplo,

ele pode nao performar tanto quanto um video da producao.

Por termos uns produtos muito especificos, nem sempre performam bem,
mas é muita gente procurando saber onde comprar mais perto de onde
moram, como podem encontrar, se tem algum lugar na internet que pode
pedir. Em relacdo aos produtos, gera mais isso, essa procura (Souza, 2023).
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Priscilla informou que apesar desse fato, os produtos sempre estido
envolvidos no conteudo, mesmo que seja trazendo uma historia de impacto de
algum produtor ou produtora, ou outro tema atrelado, porque a comunicagao da
Coopercuc tenta deixar o Instagram como vitrine também dos produtos, no entanto
sempre precisa fazer essa relagdo com o social.

A proxima pergunta foi direcionada especificamente ao conteudo produzido e
foi realizada a seguinte pergunta: Quando vocés pensam no conteudo, ele tem o

objetivo de promover os produtos? Priscila respondeu que n&o necessariamente.

Sempre vai existir a promocao dos produtos, mas a gente faz de uma forma,
que essa promogao seja mais leve, mas necessariamente ndao fazemos um
marketing de venda. N6s entendemos que o produto vai além da venda.
Procuramos nao ser muito direto no marketing. A venda vai funcionar,
enquanto cooperativa, mas nés estamos vendendo apenas o produto,
porgue no NOSSO caso as pessoas querem saber além disso, entdo fazemos
a promogao do produto, mas de uma forma mais cuidadosa, com uma
historia por traz. Trazemos esse conceito de venda desde o nosso slogan
que é “Mais do que sabor...Historias!”. Entdo, a gente precisa que as
pessoas entendam que o produto é resultado de muito trabalho. Obvio que
queremos cada vez vender mais produtos, porque a gente sabe o retorno
que ele vai ter e essa divulgagédo faz vender mais, mas fazemos muita a
relagdo de que os sabores sdo importantes, mas eles precisaram das
histérias também (Souza, 2023).

Priscilla seguiu destacando esse diferencial, de ndo fazer apenas a venda
pela venda, que de acordo com Hollebeek; & Macky (2019), se for criado e
disseminado conteudo relevante e valioso para o cliente, o relacionamento com a
marca €& favorecido, tanto para clientes atuais como os potenciais que usam
plataformas digitais, de forma que é estabelecido uma relagdo de confianca e a

persuasao para a venda nao € mais necessaria.

Tem alguns produtos que percebemos que ele ndo precisa de um
movimento tdo grande para ser vendido, porque as pessoas ja conhecem,
elas ja sabem o seu sabor, elas ja querem, elas ja procuram por ele. No
entanto, a historia, e outros conteldos a gente sempre vai postar, pois quem
esta entrando agora n&o vai descer para as postagens mais antigas. Entao
sd0 coisas que a gente precisa estar relembrando. Temos um ciclo de
contelido, porque a gente consegue fazer com que mais pessoas conhegam
a cooperativa (Souza, 2023).

Em relagdo aos conteudos, Priscilla disse que de tempos em tempos,
relembrando o mesmo tema, mas sem usar o0 mesmo conteudo, pois da forma como

foi escrito pode ter se tornado desinteressante ou as pessoas ndo consomem mais
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aquele tipo de texto maior, com mais caracteristicas, essa estratégia foi pensada de

forma a atrair novos usuarios, que provavelmente ndo iriam pesquisar as postagens

mais antigas. Priscilla também destacou outras estratégias.

Atualizamos sempre o contetdo, mas sempre estamos relembrando alguns
temas como a histéria da Coopercuc, por exemplo, pois cada vez que uma
pessoa nova entra no Instagram, ela ndo vai descer até o final pra ver o que
a gente colocou la no inicio falando sobre a cooperativa. Entdo s&do coisas
que a gente precisa estar relembrando. Outra estratégia é a de incluirmos
legendas curtas que despertem a curiosidade daquele produto, mas sempre
fazemos de forma que as pessoas que estdo chegando, precisam também
conhecer o que fazemos e perceber que agora fazem parte também. Eu
também ja participei de algumas feiras e presenciei pessoas que vao direto
ao nosso stand ja procurando um produto em especifico afirmando que foi la
exclusivamente por causa de determinado produto e que s6 encontram nos
da Coopercuc ou entdo falam “quero aquele produto que vocés
desenvolveram, que tem aquela histéria e lembram de algo que remete ao
produto e ja escutei falarem “Ndo foi a toa que eu escolhi a Coopercuc
(Souza, 2023).

E por fim, a pergunta foi: O que vocé considera como mais importante: a

promocao dos produtos ou as postagens sobre temas como a Caatinga,

sustentabilidade, meio ambiente e afins? E Priscila Souza respondeu, finalizando a

entrevista.

A gente sempre precisa fazer um equilibrio. Porque n&o adianta falarmos
sobre venda de produtos quando nao se faz uma preservagao. Por exemplo,
nao faria sentido algum vender um doce, uma compota de umbu se a gente
deixasse que os umbuzeiros estivessem morrendo. Entdo essa relagao
entre social e comercial elas precisam estar muito alinhadas (Souza, 2023).

4.3. ANALISE DO PERFIL OFICIAL DA COOPERCUC NO INSTAGRAM

A Cooperativa Agropecuaria Familiar de Canudos, Uaua e Curaga-Coopercuc

teve seu primeiro perfil no Instagram, tempos atras. Essa conta foi perdida e uma

nova foi criada em agosto de 2017. O perfil atual da Coopercuc, no Instagram, se

apresenta com o enderego @coopercuc_gravetero. O nome Gravetero, adicionado

ao endereco do Instagram e a logomarca se refere a marca dos produtos da

Cooperativa. Em maio de 2022, a cooperativa contratou uma Assessora de

Comunicacéao, que entre outras atribuigdes daria uma atencao especial ao Instagram

e assim foi feito. A partir desse periodo a Coopercuc faz publicagdes sistematicas,

seja nos Stories (que ndo vao entrar nesta pesquisa), Feed e Reels.
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Para auxiliar na identificagdo da cooperativa, a Coopercuc utiliza o nome
completo da organizagao, “Cooperativa Agropecuaria Familiar de Canudos, Uaua e
Curaga”, na biografia (mais conhecida como bio) do perfil. Além disso, ha 22
destaques fixados, que recebem alguns Stories, considerados de relevancia,
relacionados com temas, como cervejas, catalogo, umbu, produtos, maracuja da
Caatinga, producéo, feira orgéanica, entre outros. A logomarca utilizada no Instagram
€ a da Gravetero, criada para os produtos da Coopercuc, acrescida do nome da
cooperativa no design, que também inclui o desenho de um umbuzeiro, conhecido
como “Arvore Sagrada do Sert&o”, carro chefe da produgdo. Além disso, em julho de
2022, contava com 6.327 seguidores e em julho de 2023, esse numero subiu para
8.843, representando um aumento de 28,45%, uma média de 6 novos seguidores

por dia (Grafico 1).

Grafico 1 — Seguidores do Perfil da Coopercuc
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Fonte: https://www.instagram.com/coopercuc_gravetero/

Em outubro de 2023, data em que foi tirado os prints da conta do Instagram

da Coopercuc, o numero de seguidores passou dos 9.041, (Figura 3).

Figura 3 - Dados do Instagram da Coopercuc
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Seguindo v Enviar mensagem  +&
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Coopercuc Gravetero

Cooperativa Agropecuaria Familiar de Canudos, Uaus e Curaga-
Coopercuc

GRAVETERO

& Loja Armazém da Caatinga, Centro, Uaua -BA

@ linktr.ee/coopercuc

por i , denis gomes_maninha e outras 15

onte: https://www.instagram.com/coopercuc _gravetero/
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4.3  ANALISE DAS POSTAGENS DA COOPERCUC

Entre julho de 2022 e julho de 2023, periodo em que os dados foram
coletados, o perfil da Coopercuc contava com 221 publicagdes realizadas na rede
social. A conta tem uma frequéncia ativa de postagem, com pelo menos 3
publicagdes semanais, fornecendo conteudos, seja no formato de fotos e videos e
com textos em praticamente 100% delas, (em um ano, apenas 2 postagens nao
tinham texto). Com esse resultado, vamos analisar 219 postagens, de um total de
221, resultando na criagdo das categorias e na analise dos conteudos usados na
hashtags.

A linguagem do perfil do Instagram da Coopercuc é predominantemente
informal, utiliza emojis, que sao simbolos especificos da comunicagao digital e
representa a expressao das emocgdes do emissor. Outra caracteristica adotada pela
comunicagdo da cooperativa é incluir perguntas, principalmente as que geram
curiosidade dos seguidores, como forma de interacdo. O fato de utilizar essas
estratégias € uma forma de tornar os textos mais casuais, o que aproxima a

Coopercuc do seu publico.

4.3.1. Criando Categorias

Para seguir com a analise, utilizamos o conceito de Moraes (1999) e Bardin
(2016), criando categorias para melhor identificar os tipos de conteudo e interpreta-
los. Nessa etapa foram verificadas as 221 postagens, sendo 83 no formato de video
e 138 em fotos, no periodo de um ano, a contar de julho de 2022, onde apenas 2
delas ndao constavam conteudo em texto. A partir desses conteudos, todos foram
analisados e aglutinados levando em consideragdo os textos das postagens por
temas afins, visto que o conteudo das postagens nao é apresentado isoladamente, e
em todos os casos aparece atrelado a outra categoria. Em seguida, outra analise
minuciosa desses textos foi realizada, possibilitando categorizar os conteudos, com
dez tipos, como mostra o Quadro 3.

As categorias apareceram com uma frequéncia de 14 a 205 mengdes, em 219

postagens, conforme representado no Grafico 2.
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Grafico 2 — Categorias e ndmero de frequéncia nos contetdos
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Fonte: https://www.instagram.com/coopercuc_gravetero/

205

Quadro 3 - Categorias de postagem

Marca /Promog¢ao

Postagens que cita as marcas Coopercuc e/ou
Gravetero, mais promogao

02

167

Caatinga/Promocio

Postagens com conteudo sobre a Caatinga,
mais promogao

03

99

Interatividade/Promocgio

Postagens que contém perguntas como
estratégia de interagdo, podendo despertar
curiosidade

04

91

Data Comemorativa

Postagens com conteudo com datas
comemorativas, mais promogao

05

64

Eventos/Promogao

Postagens com conteudo sobre participacao em
eventos, mais promogao

06

57

Agricultura/Promogao

Postagens com conteudo sobre agricultura,
agricultura familiar, AgroCaatinga, agricultores e
agricultoras, mais promog¢ao

07

48

Gastronomia/Promocgao

Postagens com conteudo que remete a
gastronomia, como: sabor, receita, degustacéo

08

35

Histéria/Promocao

Postagens com conteldo sobre histéria de
impacto de cooperados ou da prépria
Coopercuc, mais promogao

09

32

Produgao/Promocgio

Postagem com contetdo demonstrando como
sdo feitos os produtos, mais promocao

14

Visitas/Promocgiao

Postagens com conteudo sobre visitas que a

Coopercuc recebeu, mais promogao

Fonte: Adaptado de Almeida et al. (2016).
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Todos os conteudos postados no periodo de 1 ano, de alguma forma
remetem aos produtos e insumos utilizados pela Coopercuc, principalmente os
especificos da Caatinga como o umbu e o0 maracuja da Caatinga, com o objetivo de
promog¢ao. O conteudo promocional aparece de varias formas, nos textos que
acompanham as fotos e os videos e também nas proprias midias citadas.

Seguindo com a categorizacdo de postagens indicada por Almeida et al.
(2016), a categoria “Marca/Promogao”, que significa a mengéo a palavra Coopercuc
ou Gravetero, foi a que registrou o maior numero de incisbes nos conteudos
produzidos pela cooperativa (Figura 4). As marcas apareceram 205 vezes nos textos
do Feed, de um total de 219 publicacbes, sendo 76 videos e 129 fotos. Esse
resultado comprova o que afirma Pangestika (2018), quando defende que o
marketing digital € um caminho eficiente para a promoc¢ao de uma marca, produto ou
servico e 0 uso das redes sociais pode permitir um maior alcance, fazendo com que

a distancia n&o seja mais um problema ou uma barreira.

Figura 4 - Postagem Categoria Marcas/Promog&o/Produtos

coopercuc_gravetero + Seguindo

& coopercuc_gravetero 45 sem

“% Aconteceu em Recife-PE, entre os dias
01 e 04 de Novembro, 3 29*
Agrinordeste. O evento € considerado
0 maior de agricultura do Norte e
Nordeste. Uma iniciativa da Federagdo
da Agricultura do Estado de
Pernambucc (FAEPE) com apoic do
Servico Nacicnal de Aprendizagem
Rural (SENAR-AR-PE), Sebrae-PE
Secretaria de Agricultura e Reforma
Agréria de Pernambuco e Banco do
Nordeste Brasil.

Mais uma oportunidade de ultrapassar
fronteiras e levar as delicias da

Caatinga a0 paladar de mais pessoas.

A COOPERCUC esteve com a linha
GRAVETERO em exposicdo e varios
visitantes puderam apreciar historias e
sabores. >

® Qv W

2.084 visualizacoes

Fonte: https://www.instagram.com/coopercuc_gravetero/
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As postagens classificadas na categoria Caatinga/Promogédo, foram a
segunda mais mencionada, com 167 aparigdes (Figura 5). Essa categoria aparece
de forma bem diversificada e em todos os casos ela foi citada junto com outra
categoria. Vale destacar que a categoria Caatinga apareceu 161 com a Categoria
Marcas/Promocéao e 96 vezes com a de Promogao. Um numero expressivo diante do
total de categorias. A postagem a seguir mostra conteudo sobre o bioma Caatinga e
sobre a AgroCaatinga, projeto da Coopercuc que atua na preservagido e na
recuperacao do bioma. A unido desses temas comprova que a Coopercuc conhece
seu publico e sabe quais temas chamam mais atengcdo. Essa estratégia esta
condizente com os autores Aynsley e Lepage (2020), quando asseveram que a partir
da definicdo do publico-alvo e conhecendo o0 seu interesse, a organizagdao pode
definir, de acordo com sua estratégia, quais assuntos devem ser publicados, de
forma a fazer a empresa ser reconhecida como referéncia em relacdo ao tipo de

conteudo especifico.

Figura 5 - Postagem Agricultura/Caatinga/Promocgao
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A ¥ oI ’ & W da Caatinga. Sendo assim, a relagdo da
i coo i -
perativa com esse ecossistema é

v

COOPERCUC . estreita e intima.
L
o Os principais produtos produzidos e -
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(e %1 217 curtidas

‘ Adicione um comentario... @

Fonte: https://www.instagram.com/coopercuc_gravetero/
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Representando a terceira categoria mais utilizada pelo perfil da Coopercuc
durante o periodo definido pelo estudo, as postagens categorizadas como de
“Interatividade/Promogao” aparecem como as que fazem algum tipo de pergunta ou
despertam a curiosidade dos seguidores, incentivando-os a colaborarem com
conteudo mais robusto do que apenas a curtida. A utilizagdo do marketing de midias
sociais como ferramenta de interagdo traz inUmeras vantagens e a utilizagcdo da
estratégia pela Coopercuc, condiz com o que pensam Felix et al. (2017), que
destacam como beneficios a interatividade com o publico, promovendo a melhoria
da imagem da marca, gera trafego para plataformas online, reduz custos e estimula
o usuario a compartilhar o conteudo da organizacéo.

Foram identificadas 99 mencgdes desse tipo. Geralmente, a Coopercuc
convida os seguidores para participarem dando opinido, com perguntas que
aumentam a interagcédo e o engajamento com o perfil, como por exemplo esta, com a
participacédo de Bela Gil, em video (Figura 6): Qual a sua versao preferida da cerveja

de umbu? Conta pra gente... Afinal, quinta € quase sexta, nao &€?

Figura 6 - Postagem Categorias Interagdo/Promocao

coopercuc_gravetero « Segumdo
Audio original

& coopercuc_gravetero 8 sem
=¥ Vamos de #tbt?

Compartilhamos esse video nos
stories durante a Naturaitech, mas
revendo ele... Precisava deixar
registrado aqui no feed, concorda?

Quem ai também é apaixonado pela
cerveja de Umbu Gravetero como 3
@belagil ? J& vimos que ama outros
produtinhos da nossa linha e ficamos
felizes. Esperamos que tenha
encontrado a cerveja na feira, em? @

Muito obrigada também a
@centraldocerrado que nos ajuda a
fortalecer a Agricultura Familiar baiana
e faz com que chegue em mais lugares

Qv W

* 45 curtidas

Fonte: https://www.instagram.com/coopercuc _gravetero/
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A categoria “Data Comemorativa/Promogao” registrou 91 postagens, sendo
64 fotos e 27 videos. Essas postagens com conteudo com datas comemorativas,
remetem a datas que sao importantes a realidade da Coopercuc e o seu publico,
sejam eles cooperados, consumidores finais, empresas parceiras e politicas publicas,
sempre promovendo de alguma forma os produtos da cooperativa (Figura 7). A
escolha dessas datas é condizente com o publico-alvo da cooperativa. Elas sao
escolhidas de acordo com a realidade e interesse do seu publico. Esse cuidado é
amparado no que pensam Tuten e Solomon (2015), quando dizem que a construgéo
do conteudo deve fazer parte do planejamento da estratégia do marketing de
conteudo. Sua publicacido e a relagdo com os usuarios devem ser diferenciadas e

adequadas conforme o canal e a comunidade que a empresa deseja interagir.
Figura 7 - Postagem Categoria Datas Comemorativa

. coopercuc_gravetero e
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Heleno dos 8 Baixos * Sertao

* Seguindo

4. Coopercuc_gravetero

“*¥  Dia das maes chegando e nossos
parceiros também estio bem
preparados para oferecer o melhor
presente para a sua mae

Kits e cestas com produtos da
agricultura familiar sdo excelentes
opcdes. Além de sabor, qualidade e
beleza, vocé ajuda no fortalecimento
do trabalho que vem desde o campo
ate a sua mesa.

Ja viram que tem sorteio rolando na

oja armazém da Caatinga em Uaua?
Deixamos no Uitimo post. E se também
tivessem cestas montadas como

sugestdo de presentes? O que

gostariam de ter nelas? -

Qv W

71 curtidas

Fonte: https://www.instagram.com/coopercuc_gravetero/
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Na categoria “Eventos/Promogao”, trazem informagdes sobre a participagéo
da Coopercuc em eventos de parceiros ou organizados pela cooperativa, como a
Inauguracao da Loja de Franquia do Armazém da Caatinga, a Agrinordeste ou a
Naturaltech. Foram encontradas publicagbes, 45 em formato de imagem e 19 em
videos. Além de informag¢des gerais sobre o evento, a Coopercuc sempre indica
algum produto em especifico ou informar quais produtos estdo disponiveis em cada
evento (Figura 8). O marketing de conteudo pode ser empregado para educar,
informar ou entreter, clientes ou futuros clientes pelas empresas, segundo Baer
(2013) e a Coopercuc compactua com esse pensamento quando elabora um
calendario de datas importantes para a comunidade que esta inserida, seus
seguidores e a missao da cooperativa, de forma a entregar um conteudo que de fato

vai ser interessante e conseguira interagir com o seu publico.

Figura 8 - Postagem da Categoria Eventos/Promocé&o

coopercuc_gravetero + Seguindo

M COOpercuc_gravetero 4

- A semana esté agitada por aqui...
Compartilhamos nos stories alguns
eventos que vdo contar com a
presenca de representantes da
COOPERCUC,

Para comecgar, esses s3o registros
feitos em um evento que estad
acontecendo em Recife-PE, a 29°
edicdo da @agrinordeste, entre os dias
01 e 04 de Novembro.

Fiquem atentos ao nosso Instagram
queremos compartilhar tudo com
vocés @

Arrasta para o lado e veja a expos CéC

variada dos produtos Gravetero pelo

olhar de @thyagothelysson @ &

Qv W

#! 348 curtidas

Fonte: https://www.instagram.com/coopercuc_gravetero/

A categoria “Agricultura/Promocgdes”, utilizam conteudo sobre agricultura,
agricultura familiar, AgroCaatinga, agricultores e agricultoras, sempre atreladas de

alguma forma a promog¢ao de produtos oriundos dessas vertentes. Nesta categoria
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foram encontradas 57 postagens com essas categorias, sendo 46 fotos e 17 videos.
A imagem do video (Figura 9) recebeu 2523 visualiza¢cdes. A Coopercuc esta
inserida dentro de um contexto da agricultura familiar e correlatos. A Cooperativa
tem explicita na sua construgcdo a missdo de contribuir com o fortalecimento da
agricultura  familiar, objetivando uma producdo ecologicamente correta,
economicamente viavel, socialmente justa e solidaria. Esse compromisso é traduzido
e difundido através do conteudo produzido na maioria das suas postagens, como
defende Santos (2022), que aponta como essencial para as organizagdes além de
vender, ter o objetivo de orientar, educar e informar seu publico-alvo, agregando

valor ao produto ou servigo (Santos, 2022).

Figura 9 - Postagem da Categoria Agricultura/Promogao

coopercuc_gravetero e
“ . centraldacaatinga
Audio original

* Seguindo

4. Ccoopercuc_gravetero 22 sem
“* CHEGOU O DIA, ESTAO PREPARADOS?

Produtos nas prateleiras, Chopp
Gelando, artista aquecendo e
produtores se ajeitando para colocar a
feira na rua. £ vocé, ja separou a roupa
deir?

A inauguracdo vai ser regada a sabores
da Agricultura Familiar e muita musica
boa.

Ja estamos ansiosos para te receber
&m mais um espaco da nossa Casa.

® HOJE, SEXTA-FEIRA (21)
(® A PARTIR DAS 15H30 - Feira da
Socicbiodiversidade \

QY N
*’L 428 curtidas

Fonte: https://www.instagram.com/coopercuc_gravetero/

A categoria Gastronomia/Produgdo € uma das mais importantes para essa
pesquisa, visto que o objetivo deste estudo é verificar o conteudo promocional de

produtos gastrondmicos da Caatinga. Essas postagens foram as que apresentou o
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tema de forma explicita, foi elaborada utilizando palavras derivadas da expressao
“sabor” (saboroso, saborosa etc.) ou que tivesse essa conotagdo como delicia,
delicioso e afins. Palavras como receita, degustagdao, degustar, experimentar e
correlatos também entraram nessa categoria.

Nesse contexto, foram identificadas 68 postagens que faziam mengédo a
qualquer uma dessas palavras, 48 delas o conteudo levava a questdes ligadas a
gastronomia, mais representada em fotos e videos do que nos textos. A partir do
critério das postagens terem realmente esse tipo de conteudo, foram selecionados
48 posts, sendo 26 em videos e 22 em fotos. Vale destacar as postagens que
fizeram uma campanha com a participacdo do Chef Jonatas Bomfim
(@chefjonatasbomfim), que foi desafiado a criar uma receita para o Sdo Joao,
utilizando a geleia de goiaba da Coopercuc e foi divulgada com uma postagem
colaborativa (Figura 10 e 11). O uso de imagens, videos e conteudo que aguce o
paladar e desperte o interesse dos usuarios em degustar os produtos gastronédmicos
da Coopercuc, corrobora com o que pensa Gonzaga (2022), que cunhou o termo
Gastrotinga (gastronomia da Caatinga), quando afirma que esta havendo bastante
engajamento em torno do tema comida, com grande evolugdo do mercado
gastronémico digital e acrescenta que percebe que a gastronomia vem usando as
tecnologias de forma espetacular, tanto através das plataformas digitais, como nas

midias sociais, 0 que tem ajudado a popularizar o tema.

Figura 10 - Postagem Categoria Gastronomia/Promogao

chefjonatasbomfim e coopercuc_gravetero

fabionogara * Audio original

L] chefjonatasbomfim Quem resiste a esse classico? ¥, &
Cafezinho com bolo de milho e doce de Goiaba @ &
Gostou do contetido? Siga

@chefjonatasbomfim

Para esse desafio, unimos o amor pelo fortalecimento da
Agricultura Familiar, com a forga da @coopercuc_gravetero

Por isso, além da receita maravilhosa com o doce organico de
goiaba da Gravetero, a oportunidade é também de falar da

plataforma escoarbrasil.com.br [

Um novo jeito de adquirir os produtos dessa cooperativa em
qualquer lugar do Brasil com facilidade, conforto e seguranca. er
-

QY A

| 192 curtidas

Fonte: https://www.instagram.com/p/Ctzuyp6pOLt/



https://www.instagram.com/p/Ctzuyp6p0Lt/
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Figura 11 - Postagem da categoria Gastronomia/Promocé&o

coopercuc_gravetero + Seguindo

& coopercuc_gravetero 16 ser

“*Iniciando a semana com o brilho e
sabor irresistivel dessa geleia de Umbu
que também faz parte do Kit Caatinga.

Produzimos alguns videos sobre as
Cervejas Artesanais e um deles é com a
dica do Queijo de Leite de Cabra com
as geleias Gravetero.

Ja experimentou?

v

#sustentabilidade #agriculturafamiliar

Qv W

33 curtidas

Fonte: https://www.instagram.com/coopercuc_gravetero/

A categoria abaixo (Figura 12) € um tipo de postagem que pode deixar as
pessoas confusas, pois ela foi selecionada por ter em seu conteudo a palavra sabor
ou derivados, no entanto de fato o conteudo dela era sobre uma Assembleia da
cooperativa. Esse é um tipo de exemplo que devemos elaborar conteudos
especificos para determinadas situagdes pontuais. Pullizi (2016) defende a
importancia de se trabalhar os textos, com o cuidado de direciona-los ao publico
certo, quando afirmou que a qualidade do conteudo € uma forma eficaz de despertar
no cliente um motivo para continuidade e permanéncia em suas redes sociais,
construindo antes da venda, audiéncia.

Portanto, apesar do uso da palavra sabor ser pertinente, pelo fato de ser uma
cooperativa de produtos alimenticios, pode causar um direcionamento para um
publico errado, principalmente levando em consideragao as ferramentas de algoritmo,
que de acordo com Da Costa Felipe et al. (2022), sao utilizados nas atividades
online para personalizar o conteudo apresentado ao usuario a partir das atividades
nas redes sociais das empresas. Levando em consideracdo o que foi relatado,
podemos supor que o uso de uma unica palavra mal colocada pode gerar
informagdes que ndo véo levar a interacdo com determinado publico. As hashtags
fixas € uma situacdo que pode levar ao erro, no entanto, esse foi um caso isolado,

pois o conteudo da Coopercuc € bem elaborado e direcionado para o publico correto
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A categoria a seguir, Histéria/Promogéo € um tipo de postagem que segundo
a Assessora de Comunicagao da Coopercuc agrada muito, tanto aos cooperados por
terem suas historias relatadas, como para os seguidores que gostam de saber como
tudo comecou. Esta intimamente ligado com o propdsito da Coopercuc, que utiliza o
slogan “Mais do que sabor... Histérias!” que valoriza, além das vendas em si, a

tradicdo e o resgate de suas origens.

Figura 12 - Postagem da Categoria Gastronomia/Cooperativa

coopercuc_gravetero + Seguindo

4. coopercuc_gravetero 43 sem

¥ ASSEMBLEIA DE DELIBERAGAO DO
CADERNO DE ESPECIFICAGOES DO IG
DO UMBU

Aconteceu hoje (24), a Assembleia de
Aprovagdo do Caderno de
Especificagdes do IG Umbu. A indicagdo
geografica do Umbu feito pela
COOPERCUC, tem como objetivo
distinguir a tipicidade e qualidade dos
produtos com relagdo a sua origem e
aos seus produtores. Esse selo de
reconhecimento internacional, visa
potencializar e agregar cultura,
tradi¢do, meio ambiente, habilidades
do saber fazer local e paisagem.

Na ocasido, estiveram presentes
produtores, agricultores/as,
coletadores/as, organizagdes sociais,

Qv W
451109 curtidas

a Adicione um comentario... O

Fonte: https://www.instagram.com/coopercuc_gravetero/

Na postagem abaixo (Figura 13), a categoria relacionada é a que traz
histérias de pessoas ligadas a cooperativa e foram encontradas 35 postagens com
esse tipo de conteudo, como o de Dona Perpétua, sécia e fundadora da Coopercuc
(Figura 14). O cuidado em observar que a comunicagcdo da Coopercuc faz na hora
de verificar qual o conteudo € mais apropriado e resulta em uma maior interagcéo
com o seu publico, esta alinhada ao que sugere Kim et al. (2021), pois os autores
reiteram que os usuarios costumam ser exigentes e sé seguem um perfil se o
conteudo for atraente, cabendo a organizagao perceber quais sdo os conteudos que

despertam maior interesse.
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Figura 13 - Postagem Categoria Histéria/Promogéao

coopercuc_gravetero « Seguindo
Audio original

& coopercuc_gravetero 32 sem

“**  Como explicar a sensacdo de se fazer o
que ama? E quando essa € uma pratica
de transformacdo? Aqui, é onde
transborda o sabor, para dar vez a
historia.

Dona Perpétua, socia-fundadora da
COOPERCUC, uma referéncia em
campo com area produtiva no
AgroCaatinga e muito ativa quando ¢
assunto € a colheita do umbu.

E um privilégio ter essa mulher - que
ndo € a Unica - fazendo toda diferenca
no fortalecimento da Agricultura
Familiar, por acreditar na cooperativa
como objeto de construcdo.

Paulo Freire falou sobre o esperancar: v

QY W
"ﬁ 275 curtidas

Fonte: https://www.instagram.com/p/CoalLhPgPakQ

A categoria Produgao/Promogao, apesar de ndo aparecer com a mesma
frequéncia que as outras é recordista de likes e views, pois de acordo com a
entrevistada da Coopercuc as pessoas gostam de saber como acontece a produgéo
dos produtos. A postagem abaixo (Figura 14) mostrando a produgéo da cerveja de
umbu em lata, mostrada em video recebeu 4611, o maior numero de visualiza¢des
de todo o periodo da pesquisa. A analise realizada nessa postagem, comprova que
a Coopercuc esta alinhada com os autores De Sa Ribeiro et al. (2019), quando
explicam que a facilidade de interacdo, a partir do uso da internet faz com que o
consumidor desenvolva o habito de buscar informagdes de produtos que tenham
relevancia e que oferecam conteudos significativos e esse fato ocorre com o tipo de
postagens que dao mais acesso aos consumidores sobre os produtos,
demonstrando os processos da colheita até a mesa do consumidor.

E ainda, atrelado a esse fato, usualmente a Coopercuc utiliza um conteudo

mais leve para demonstrar alguns produtos como esse da foto e essa forma de se


https://www.instagram.com/p/CoaLhPgPakQ
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comunicar se alinha ao que propagam Lepkowska-white et al. (2019), pois para os
referidos autores um conteudo apropriado, que utiliza uma linguagem mais informal,

personalizada e de rapida leitura promove o envolvimento dos consumidores.

Figura 14 - Postagem Categoria Produgdo/Promogao

coopercuc_gravetero + Seguindo
William Sanfona * Paradise

M. Coopercuc_gravetero 19 sem
" & Novidade fresquinha chegando
para vocés! .* s

Sextou com spoiler por aqui!!!

E para animar ainda mais o fim de
semana, estamos preparando uma
surpresa incrivel para vocés! Fiquem
igados aqui ne Instagram que em
breve vamos revelar tudo sobre a
cerveja Belgian Pale Ale agora na
versdo em lata. Temos certeza de que
vocés vao adorar ©

A nossa cerveja Artesanal Puro Malte
Belgian Pale Ale com UMBU agora

estara disponivel em uma lata de 473

ml. Perfeita para quem quer saborear

sua bebida favorita em qualquer lugar! «

QY W

ra PP 642 curtidas

Fonte: https://www.instagram.com/p/CsJOaXKN6PW.

Em relagdo a categoria promogdo, a mais importante deste estudo,
considerando esse objeto, ndo foi analisada individualmente, pois em todos os
conteudos em que ela apareceu, estava atrelada a no minimo mais uma categoria.
Esse fato ocorre porque a Coopercuc, segundo relato da assessora de comunicagao
Priscilla Souza e comprovado através dos resultados encontrados, a promocao dos
produtos da cooperativa, se da baseada na missdo da organizacéo ja citada
anteriormente e que a linha de atuacdo comercial alijada a comunicagao defende

que nao seja feito um conteudo agressivo na oferta do produto e que ndo se faga a


https://www.instagram.com/p/CsJOaXKN6PW
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venda pela venda, mas sim carregada de significados e simbologia e € assim que 0s
produtos gastrondmicos da Coopercuc sdo promovidos em suas redes sociais.
Porque ndo existe promog¢ao sem valorizagao da marca, respeito a Caatinga,
interatividade com os usuarios, sem lembrar das datas especiais, sem participar de
eventos, sem a agricultura que esta na primazia do que € a cooperativa, sem
transformas os produtos em um delicioso alimento, sem contar a sua histéria, sem o
cuidado com a produgao, sem receber visitas em “casa” de pessoas que valorizam
conhecer e aprender com a Coopercuc, que nao vende apenas sabor, vende

historias.

4.3.2. Métricas das Categorias que trouxeram maior interagao

Grande parte das plataformas de redes sociais disponibiliza alguma forma de
analise de numeros que representam a interagdo com o perfil, permitindo fazer
avaliagdes sistematicas, dando suporte a adequacgao de estratégias mais pertinentes,
como configurar, monitorar e analisar uma gama de métricas de desempenho
(Peters et al., 2013). Se realizada de forma eficiente, a observacéo das redes sociais
gera uma cultura basear as decisbes em dados, dando aos profissionais de
marketing condi¢des de priorizar agcdes mais assertivas, Peters et al. (2013). Entre
as métricas usualmente utilizadas nas redes sociais incluem numero de seguidores,
alcance, engajamento, meng¢ao a marca, entre outras (Mintz; Currim, 2013).

A Coopercuc disponibilizou os dados do Instagram Analytics das 10
postagens em fotos que mais receberam curtidas e as 10 em videos que mais
receberam curtidas e visualizagdes. Com o0 objetivo de mostrar algumas métricas
das categorias de conteudo foi selecionada as 10 fotos que foram mais curtidas e os
1° videos que foram mais curtidos e visualizados. A selegcdo das 10 postagem, em
foto, com maior numero de curtidas, selecionou 12 posts, pois 2 receberam o mesmo
numero de likes, que foram de 2017 a 1007 curtidas. Das 12 postagens em videos, 7
apresentaram conteudo promocional, 3 s&o da categoria agricultura, 2 histérias e 5
datas comemorativas. Todas as postagens citam a marca Coopercuc e 8 delas a da
Gravetero, 5 trouxeram temas ligados a cooperativa. As categorias de postagens
que foram mais curtidas, sdo exatamente as mesmas dos videos, publicados nos

reels e compartilhados pelo proprio Instagram no Feed. Segue um exemplo:
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4.3.3. Exemplo de conteido em foto que recebeu mais interagao

As fotos que receberam um maior numero de interagdo seguiram a mesma légica das postagens anteriores, como a exemplificada
no quadro abaixo, que foi a foi a postagem com maior numero de curtidas e mostrou o umbu in natura sendo vendido em uma
grande rede de supermercado. Segundo Priscilla Souza, assessora de comunicagao da Coopercuc, este fato aconteceu em fungao
do fato de muitas pessoas da regidao morarem em outros lugares do Brasil, onde nao é facil encontrar o fruto e a partir dessa

disponibilidade de venda da regido, as pessoas podem adquirir.

Quadro 4 - Métricas das 10 fotos com maior nimero de curtidas

Umbu in natura ganha o gosto do consumidor brasileiro

N° DE CURTIDAS: 1007 A Cooperativa Agropecuaria Familiar de Canudos, Uaua e Curacga (Coopercuc), localizada no

N° DE COMENTARIOS: 51 municipiio de Uaua, d_o Territorio Sgrtéo do Sao Francisco, iniciou neste_ més de fever.eiro_ a
operacgao de abastecimento das lojas do grupo Carrefour com o umbu in natura. A primeira

COMPARTILHAMENTO: 124 | remessa de 3.000 quilos da fruta foi entregue esta semana no Centro de Distribuicdo do grupo

situado na cidade de Cabo de Santo Agostinho, os produtos serdo comercializados em todas as

lojas da companhia da regido Nordeste.

A primeira entrega do fruto, nessa modalidade, para a rede Carrefour, foi realizada entre janeiro e
fevereiro de 2022, chegando a mais de cinco toneladas. O produto ganhou o gosto dos MARCA
consumidores e em 2023 a perspectiva é ainda maior. De acordo com o presidente da Coopercuc, .

: Y ! ) . ; PROMOCAO
Adilson Ribeiro, levar o umbu in natura tem sido uma grande oportunidade para a cooperativa.
“Estamos levando o padrido de uma fruta do semiarido para a mesa dos brasileiros”, afirma com
orgulho e em destaque a percepgao de que essas atividades mostram que a agroindustria esta no
caminho certo.

Em breve matéria completa no site oficial: Coopercuc.com.br
Arrasta para ver o umbu saindo da COOPERCUC até chegar nas Gondolas do grupo
@carrefourbrasil #hashtag extraidos e analisados na seg¢ao posterior
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4.3.4. Analise das hashtag mais usadas e o conteido promocional

A Coopercuc utiliza frequentemente as hashtags em seus conteudos, de 221
postagens, no periodo de um ano, 187 utilizaram a estratégia que, segundo Santana
(2014), sédo usadas para agrupar conteudos, promover interagbes, conversas,
didlogos, principalmente criar redes em torno de um assunto. O autor também afirma
que ao associar hashtags aos conteudos publicados eles se tornam rastreaveis e
isso aumenta o alcance da mensagem. Analisando as postagens da Coopercuc,
quanto ao seu uso, foi possivel perceber que além do uso substancial com
aproximadamente 24#, o menor numero usado foi cinco. As hashtags utilizadas s&o
condizentes com a postagem, entao varia de acordo com o conteudo e estdo bem
proximas das categorias criadas na secao anterior. Dessa forma também foi
trabalhada as expressdes de forma a criar categorias que foram realinhadas,

chegando a 12 categorias, conforme o Grafico 3.

Grafico 3 — Palavras mais mencionadas como hashtag

Hashtag por categorias (12 categorizacao)

Evento

Producédo

Data Comemorativa

Cooperativa

Histdria de Impacto

Sabor

Caatinga

Agricultura

Conscientizacdo
Localidade (Uaua, Curacg, Canudos,...

Marca

Promogao

o

100 200 300 400 500 600 700 800

Fonte: Dados extraidos do Instagram da Coopercuc pelo programa Export Social Media Comments

A categoria mais utilizada é a de Promocao, considerando que para que fosse
criada essa categoria, hashtags como: umbu, maracuja, cerveja, chopp, leite/laticinio,
fruta, doce, geleia e outras foram consideradas como promogéo, quando o conteudo
estava condizente com essa categoria. Outra Categoria que foi a jungédo de varias

hashtags foi a de localidade, pois na maioria delas sao citadas as cidades de Uaua,
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Canudos e Curacga (todas na Bahia e localizadas na regido onde esta instalada a
Coopercuc), além de Petrolina e juazeiro que sao bastante usadas, pois
representam um grande polo de venda para a cooperativa. A categoria Promogao na
analise de hashtags foi separada em funcéo do seu volume ser bem maior, do que
as outras, sendo oportuno esse destaque, principalmente pelo objetivo desta
pesquisa, ele se aplica a categoria Sabor e a Categoria Caatinga. A categoria
Caatinga, foi mencionada 198 vezes de um total de 221, visto que nessa categoria a
unica palavra considerada foi a prépria expressao.

Nas categorias Conscientizagcdo e Agricultura, citadas em quarto e quinto
lugar, respectivamente. Elas foram criadas com a jungao de palavras que traduzem
bem o perfil de organizagdo, no que se refere a execugcdo de agdes de
conscientizagdo, com temas ligados ao meio ambiente, mudangas climaticas,
Assisténcia Técnica Rural (ATER), assim como, valorizam as boas praticas de
sustentabilidade, respeitam e incentivam as atividades agricolas, principalmente a
agricultura familiar, executando sistematicamente ag¢des que busca o
desenvolvimento sustentavel da Caatinga. O mesmo aconteceu com a categoria
Sabor, que foi criada com expressdes que remetiam a receitas, degustagdo, sabor e
derivados e assim sucessivamente. As outras categorias seguem a mesma légica
de classificagcdo e criacdo ja citadas anteriormente. A estratégia de utilizar as
hashtags aumenta as chances do perfil alcangar novos usuarios que, provavelmente,
possuem interesse nos conteudos desenvolvidos pelo Coopercuc e, ainda contribui

para uma divulgagao espontanea.

Figura 15 — Palavras mais mencionadas como hashtag

#sustentabilidade %
#petrolinajuazeiro E
Haravetero O 4
Hluazeiro g **(:J"U‘- [} — ij it =
‘ #Jjuazeiropetrolina 29 < =
3} #uaud #coopercuc, Q S B
é #umbu FCUraca F-—-; Z i <
5 #valedosaofrancisco ; -
= #petrolinape ©
#agriculturafamiliar

Fonte: Dados extraidos do Instagram da Coopercuc pelo site da Not Just Analytic
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A analise das hashtags utilizadas pela Coopercuc, levando em consideragao
tanto o conteudo em si, mas o seu uso atrelado aos conteudos, estdo condizentes
com o que defendem Kim et al. (2021) que afirmam que o seu uso é possivel
disponibilizar uma interagdo maior do que as publicagdes que nao as utilizam. Ao
investigar o habito da Coopercuc de usa-la esta alinhado ao que afirmam Hays,
Page e Buhalis (2013), quando colocam que através do uso da utilizacdo do
simbdlico “#” é possivel criar interacdo dinamica com outros usuarios que utilizam as
mesmas hashtags, sem fazer distingdo de geografica, contribuido para o

estabelecimento de lagos entre os seguidores.



4.31. Descrigcao de conteudos nas hashtags em fotos que receberam maior interagao

#sustentabilidade #agriculturafamiliar
#juazeiro #juazeiroba #petrolina #petrolinape
#juazeiropetrolina #petrolinajuazeiro #uaua
#valedosaofrancisco #gravetero #coopercuc
#curaga #canudos #umbu
#MaracujadaCaatinga #organico

Quadro 5 - Contetudo em hashtags

Contetudo: Contetudo promocional do umbu, que passa a ser vendido in
natura, no supermercado Carrefour

Analise: O texto tem conteudo promocional, sendo percebido a medida que
sdo acrescentadas as marcas, da cooperativa Coopercuc e dos produtos
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arivy MARCA Gravetero. Essa percepgéo de promogao é percebida também quando séo
1007 zgg(r)rzzzl:;ﬁ:g;Jbr:o#ctzsa\dr;ei(s)lfl?%fgcl)i:/food PROMOCAQ | incluidas as matérias primas umbu e maracuja da Caatinga, insumos que
X vao na maioria dos itens de producdo, como doces, geleias e cervejas.
#recife Outras palavras remetem a promogao, seja do local onde sdo produzidos
e/ou vendidos os produtos, como Uaua, Curaga e Canudos, localidade onde
esta instalada a Coopercuc. Locais de ponto de venda como Juazeiro,
Petrolina e a rede Carrefour. Nessas tags também tem palavras que
agregam valor ao produto, como sustentabilidade, agricultura familiar,
organico e slowfood
#sabores #historias #claudiobarris #uaua Conteudo: Inauguracdo da Loja Franquia do Armazém da Caatinga em
#coopercuc #centraldaCaatinga Uaua e langamento da Feira da Sociobiodiversidade.
#armazemdaCaatinga #armazememuaua
415 EVENTQ Andlise: Conteudo com elementos promocionais, de agregagao de valor ao
PROMOCAO y

produto, remetendo ao slogan da cooperativa "Mais que sabor... Histérias".
Divulgagéo de locais de venda, como Central da Caatinga e Armazém da
Caatinga.




Quadro 6 - Conteudo em hashtags
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#sustentabilidade #agriculturafamiliar Conteudo: Participagdo em evento, com conteiddo promocional dos
#juazeiro #juazeiroba #petrolina #petrolinape produtos que vao estar a venda
#juazeiropetrolina #petrolinajuazeiro #uaua

411 #valedosaofrancisco #gravetero #coopercuc EVENTO Analise: Nessas hashtags séo incluidos elementos que levam a promogao
#curaca #canudos #umbu PROMOCGAO | ¢ produtos como insumos, as marcas, local de producéo e agregacéo de
#MaracujadaCaatinga #organico valor, mostrando que os produtos sdo sustentaveis, vem da agricultura

familiar e séo orgénicos.

#sustentabilidade #agriculturafamiliar Conteudo: Participagdo em evento com conteddo promocional dos
#juazeiro #juazeiroba #petrolina #petrolinape produtos
#juazeiropetrolina #petrolinajuazeiro #uaua EVENTO

348 | #valedosaofrancisco #gravetero #coopercuc PROMOGAO Analise: As hashtags usadas nessa postagem tém a mesma conotagédo da
#curaca #canudos #umbu anterior. A Unica palavra nova é a mengdo ao nome do evento, que a
zgﬂgarirﬁglr’ézci?ecaatmga #organico cooperativa esta participando e onde estéo sendo vendidos os produtos.
#sustentabilidade #agriculturafamiliar Conteudo: Participagdo de evento com conteudo promocional sobre o
#juazeiro #juazeiroba #petrolina #petrolinape chopp e umbu
#juazeiropetrolina #petrolinajuazeiro #uaua
#valedosaofrancisco #gravetero #coopercuc Analise: As hashtags desta postagem seguem os elementos da postagem

274 #cgraga #C?““.d°§ #“”.‘b“ . EVENTO anterior, acrescida do local de venda, #lojafranquiaarmazémdaCaatinga.
#fe_lradasogloblodlverSJdade #fel_r a PROMOGAO | Remete a histéria por tras dos produtos e inclui politicas publicas através do
#lojafranquiadoarmazémdaCaatinga evento com a mengédo de nomes de projetos como o #bahiaprodutiva e #sdr
#organico #coopercuc.com.br #sdr #siteoficial (Secretaria de Desenvolvimento Rural do Estado da Bahia). Faltou a citagéo
#slowfood #bahiaprodutiva #historias da #chopp, j& que é esse produto que estd sendo promovido no post em
#sabores questao.




#juazeiropetrolina #sabores #histérias #uaua
#curaca #canudos #festival2023
#festivaldoumbu #adiado

Quadro 7 - Contetudo em hashtags

Conteudo: Adiamento da realizagao do Festival do Umbu

Anadlise: Nesta postagem o conteudo usado remete ao tema da

#festival2023 #organico #coopercuc.com.br
#sdr #siteoficial #slowfood #bahiaprodutiva
#historias #sabores

274 P:VENTQ postagem. Agrega valor quando inclui a # histéria. Poderia ter mais
OMOCAO conteudo promocional, por se tratar de um festival que ainda vai acontecer
e que é uma oportunidade das pessoas poderem experimentar e adquirir
todos os produtos.
#sustentabilidade #agriculturafamiliar Conteudo: Conteido mostrando a qualidade e o tamanho de um umbu.
#juazeiro #juazeiroba #petrolina #petrolinape Tem conteudo de produgao. Nao deixa de ser promogéao, pois apresenta o
#juazeiropetrolina #petrolinajuazeiro #uaua umbu em natura que € usado na maioria dos produtos.
#valedosaofrancisco #gravetero #coopercuc
#curaga #canudos #umbu AGRICULTURA Alica- " ;

224 " > . ~ Analise: Nesta postagem o conteudo segue a mesma linha dos outros, no
#MaracujadaCaatinga #organico E PROMOCAO. | ontanto foram incluidas duas novas tags do Programa de Assisténcia
#coopercuc.com.br #sdr #siteoficial #ater Técnica Rural-ATER, outra vertente da Coopercuc, que esta diretamente
#ATERCOOPERCUC #slowfood _ ligada aos cooperados produtores.

#bahiaprodutiva #ATERBiomas #colheita

#colheitaumbu #historias #sabores

#sustentabilidade #agriculturafamiliar Conteudo:

#juazeiro #juazeiroba #petrolina #petrolinape Divulgando entrevista com uma nutricionista no programa de Radio "A Voz
#juazeiropetrolina #petrolinajuazeiro #uaua do Cooperativismo", propriedades nutricionais do umbu
#valedosaofrancisco #gravetero #coopercuc

222 #curaca #canudos #umbu ’ EVENT? Anali
#produtoscomumbu #festivaldoumbu PROMOCAO halise

Essas hashtag seguem o padrao anterior. Acredito que a #festival2023 foi
usada em outra postagem e reaproveitada aqui, por ndo ter muito a ver
com o conteudo, mas foi um caso isolado. No geral as tags sdo sempre
pertinentes e bem colocadas.
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#sustentabilidade #agriculturafamiliar
#juazeiro #juazeiroba #petrolina #petrolinape
#juazeiropetrolina #petrolinajuazeiro #uaua
#valedosaofrancisco #brasilia #gravetero

Quadro 8 - Contetdo em hashtags

Conteudo:
Participagédo de evento com conteudo promocional dos produtos

#fortalecimentodacooperativa #parcerias

222 #coopercuc #curaga #canudos #umbu ' EVENT? Analise . . o
#centraldocerrado #organico #sdr #slowfood PROMOGAO | Segue o padrdo de conteido com o objetivo de promover os produtos da
#bahiaprodutiva #histdrias #sabores cooperativa, assim como o local onde ela esta instalada, o perfil de
producdo com base sustentavel, além de local de compra
(#centraldocerrado), mas senti falta da #Carrefour que é o destaque do
texto postado.
#sustentabilidade #agriculturafamiliar Conteudo: Conteudo promocional dos produtos que véo estar a venda
#juazeiro #juazeiroba #petrolina #petrolinape no Carrefour, novo parceiro da Coopercuc
#juazeiropetrolina #petrolinajuazeiro #uaua PROMOGCAO
216 | #valedosaofrancisco #brasilia #gravetero Analise: O contetido segue o padrdo, incluido o umbu e outras tags
#coopercuc #curaga #canudos #umbu
; usada frequentemente
#centraldocerrado #organico #sdr #slowfood
#bahiaprodutiva #histérias #sabores
#visitasacoopercuc #coodevasf Conteudo: hashtags condizentes com o conteudo que esta relacionado a
207 #representantesregionaisenacionais #fabrica VISITA parceria e politicas publicas. Nao traz texto de promogéo.

Analise: Recebendo visita técnica
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

5.1 CONCLUSAO

Diante dos resultados encontrados e da analise dos dados € possivel afirmar
que a cooperativa atingiu claramente este intento. Esse constatacdo acontece
quando retornamos ao objetivo da pesquisa, que € analisar de que forma o
conteudo promocional de produtos gastronémicos da Caatinga é desenvolvido no
Instagram, utilizando a Cooperativa Agropecuaria Familiar de Canudos, Uaua e
Curaga-Coopercuc como objetivo de investigagdo em um Estudo de Caso A
Coopercuc utiliza bem sua rede social Instagram, principalmente no que se refere ao
marketing de midias sociais, sobretudo com o marketing de conteudo, que é a
estratégia mais utilizada pela organizacgao.

Durante a Analise de Conteudo produzido pela Coopercuc no seu perfil do
Instagram, ficou claro observar que a promogéo dos produtos da cooperativa faz
parte de praticamente todas as postagens. No entanto, como ja foi mencionado
anteriormente, a organizagao tem o cuidado de promover os produtos com conteudo
que remete as questdes que fazem parte da misséo e valor da cooperativa. Mesmo
quando a postagem se refere a divulgacdo de um lugar de venda, por exemplo, ela
contém informacdes sobre a qualidade do produto, sua forma de produgao, o
despertar de uma curiosidade ou a interagdo, enaltecendo o bioma Caatinga,
passando conceitos de sustentabilidade, entre outros.

Os conteudos produzidos nunca sédo agressivos, no sentido de oferecer o
produto para venda, tanto que eles nao utilizam expressdes imperativas, do tipo:
comprem, adquiriram ou correlatos e nem fazem campanhas de vendas ou algo
parecido. O conteudo promocional é criado com conceitos que néo estdo ligados a
venda. O Instagram é utilizado como uma vitrine, como foi dito pela entrevistada e
comprovado com a analise dos conteudos produzidos. O resultado desta pesquisa,
comprova que sim, a Coopercuc faz a promocéao dos produtos da Caatinga, com
conteudo pertinentes, agregadores de valor e conscientizadores.

No entanto, quanto a promogao especifica dos “produtos gastronémicos”,
apesar de todos os produtos da cooperativa serem alimentos ou bebidas e nos
textos sempre incluirem expressdes como: sabor e derivados, foi observado que sao

poucas as postagens que exploram os insumos e produtos com o recorte da
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gastronomia. Em algumas postagens a proposta foi demonstrar o uso dos produtos
com pratos e receitas, como na campanha de S&o Joao ou na foto que aparece uma
geleia sendo degustada, mas esse tipo de publicagdo ndo tem um numero robusto e
pode ainda ser explorado, principalmente levando em consideragao que atualmente
os produtos gastrondmicos da Caatinga estdo sendo adotados por chefs de renome
que contribuem para dar visibilidade insumos exclusivos do bioma Caatinga

Diante do que foi levantado pode-se notar que o conteudo em texto publicado
pela empresa, que acompanha as fotos e videos, € bem desenvolvido e condizente
com o tema proposto nas postagens. As categorias de analise mostraram que o
conteudo produzido estda bem distribuido entre os assuntos mais pertinentes a
realidade da cooperativa. Constatou-se, portanto, que a Coopercuc realiza a
promogao de produtos da Caatinga, utilizando o Instagram para postar conteudo
pertinente e agregador de valor.

Segundo a assessoria de comunicagdo da Coopercuc, as campanhas e 0s
conteudos propostos sado elaborados de forma a agregar valor ao produto e
consequentemente a venda. Como informado por Priscilla Souza, a cooperativa nao
faz venda, apenas pela venda. Eles trabalham de forma a incluir conteudos que,
muitas vezes, até sdo mais importantes para a cooperativa do que vender o produto
final, principalmente pelo grande volume de negécios que atualmente sao realizados
em operacgdes B2B, de empresa para empresa. Apesar da questdo deste tipo de
venda ter surgido na entrevista, ela ndo foi desenvolvida, visto que o conteudo
elaborado pela comunicagao ndo explora esse fildo e mantém o foco da producao de
conteudo no consumidor final.

Desta forma, fica claro que o conteudo é muito mais voltado para o
consumidor final, com o cuidado de transmitir os valores inegociaveis da Coopercuc,
que perpassam pelo respeito ao meio ambiente, com producdo e comercializagao
justa e solidaria, com responsabilidade, gerando renda, incentivando a agricultura,
sobretudo a agricultura familiar e, ainda, ag¢des inclusivas e  pautas sociais,
mantendo as tradicdes que sao a base da criacdo da Coopercuc, que deu inspiracao
para a criagdo do slogan utilizado pela cooperativa que é: “Mais do que sabor...
Historias”. Além da avaliagdo dos conteudos encontrados, no periodo de um ano,
os resultados adquiridos através da entrevista, com a profissional responsavel pela
estratégia de comunicacdo da Coopercuc e consequentemente pela estratégia

adotada na gestdo do Instagram, foi possivel identificar que as postagens sé&o
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pensadas como forma de agregar valor ao produto. Diante desta constatagéo, fica
visivel que o conteudo € direcionado para o consumidor final, tendo o cuidado de
repassar os principios fundamentais dos valores adotados pela Coopercuc,
principalmente os atrelados a agricultura familiar.

Desta forma, as estratégias de SMM adotadas pela organizagéo avaliada,
em sua maioria, sdo elaboradas de forma a transmitir conteudo promocional dos
produtos e comercializados pela cooperativa e, portanto, € possivel afirmar que sim,
o objetivo da pesquisa foi alcancado, visto que foi possivel verificar que os
resultados estdo alinhados ao que se propds a pesquisa. Diante dos dados
analisados, € possivel verificar que as postagens sao sistematicas, com no minimo
trés por semana. Os conteludos em texto sdo bem elaborados e condizentes com o
tema proposto no acompanhamento das fotos e videos, com a qualidade dos
conteudos, refletido na excelente produgéo.

Os temas abordados nos conteudos e transformados em categorias, mostram
que sao produzidos e bem distribuidos pelos assuntos mais pertinentes ao universo
e realidade da cooperativa. Essa afirmagao encontra respaldo na percepgao de que
o Marketing de Midias Sociais, utilizado pela Coopercuc, da sustentabilidade ao que
vem sendo construido em torno da marca da empresa, contribuindo para manter o
seu reconhecimento no mercado, assim como para 0os cooperados € na comunidade
onde esta inserida. Apesar de produzir alimento inovadores para o mercado
gastronémico e da qualidade do que se é produzido, em termos de comunicagéo,
pode-se observar que a Coopercuc nao explora o fato desses produtos serem
insumos para a gastronomia, de forma que foram poucas as postagens que
exploram questdes gastronomia como receitas, por exemplo. Porém, diante da
inovagdo dos ingredientes e da qualidade dos produtos, acredito ser possivel
explorar esse tipo de conteudo com mais frequéncia por parte da cooperativa,
principalmente levando em consideragcao que atualmente os produtos gastronémicos
da Caatinga estao sendo adotados por chefs de renome, contribuindo para maior
visibilidade desses insumos.

Entdo, para finalizar, no que se refere ao objetivo principal desta pesquisa é
sim, possivel afirmar que ele é desenvolvido em seu perfil oficial do Instagram, e isso
pode ser percebido de varias formas. Concluindo, a Cooperativa Agropecuaria
Familiar de Canudos, Uaua e Curaga-Coopercuc, utiliza sim o marketing digital,

através das estratégias de marketing de midias sociais e marketing de conteudo,
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elaborando um conteudo promocional que apresenta, divulga e oferta os produtos
produzidos com os insumos do bioma Caatinga de forma sutil, inteligente e com
agregacao de valor, fazendo desse estilo sua marca pessoa e que com certeza
contribui para o sucesso e reconhecimento do que representa a Coopercuc para o
mercado, mas sobretudo para a regido e principalmente para seus cooperados e

comunidade onde esta inserida. Vida longa a Coopercuc!!!

5.2 IMPLICAGOES TEORICAS E GERENCIAIS

Os resultados encontrados trouxeram contribuicées tedricas, para o campo
dos estudos, no que diz respeito a producdo de conteudo no desenvolvimento de
acdes de Marketing de Midias Sociais, especificamente no ambito dos produtos
gastrondmicos da Caatinga, area de pesquisa ainda pouco explorada, avangando
teoricamente no campo da hospitalidade, cuja tematica ainda ndo se encontram
muitas pesquisas académicas.

Apesar desta pesquisa ser de cunho académico, seus dados e resultados
podem ser utilizados como fonte para pesquisas cientificas, mas também pode ser
util na pratica como suporte para estratégias de marketing de midias sociais e de
marketing de conteudo. Considerando a importédncia que o bioma Caatinga por
varios motivos, inclusive como fornecedores de rica matéria prima para a
gastronomia, esse estudo pode contribuir para possibilidades de acréscimo em
planejamentos de marketing tanto para de gastronomia, como para qualquer outra
que priorize uma comunicagdo mais assertiva, inclusiva com estratégia voltada para
o social, podendo ser utilizados como suporte para estratégias de SMM no contexto
da gastronomia.

O resultado deste estudo colocou em evidéncia a importancia da
comunicacédo de marketing, através das midias sociais, serem elaboradas alinhadas
aos principios da organizagdo, mas sempre atrelada aos interesses dos
consumidores, de forma a criar uma situagcao de convergéncia entre os objetivos dos
dois “mundos”. Diante desta constatacdo, pode-se afirmar que os profissionais de
marketing/midias sociais podem utilizar desta logica na construgdo de conteudos
que possam otimizar os planos de marketing aplicados nas empresas, inclusive as
de gastronomia, que hoje buscam alimentos saudaveis, produzidos em base

sustentavel e que tenham valor agregado de ser comercializado de forma justa e
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solidaria, além de areas afins. Os achados neste estudo e os pontos elencados,
podem ser usados por organizagdes que pretendam elaborar conteudo promocional
que levem em consideragao incluir em suas produc¢des informagdes que traduzam e
carreguem caracteristicas como missao e valores, podendo atingir seu publico de
forma mais eficiente.

Como limitador do estudo, destaca-se o recorte temporal das contribuigcdes
analisadas foi de um ano, periodo considerado posteriormente grande apesar de
trazer maior robustez aos dados, resultou em muitos dados, impossibilitando o
aprofundamento da pesquisa de todo o material encontrado. Desta forma optou-se
por analisar apenas os conteudos na forma de texto, que ja se apresentou em um
numero substancial e destaca-se como limitagdo do estudo. Diante dos resultados
deste estudo, foi possivel perceber também que ainda existe uma certa escassez de
pesquisas sobre a gastronomia especifica da Caatinga, mas como foi justificado
neste trabalho, muitas sdo as razbes para iniciar novas investigagbes, como

apresentadas a seguir.

5.3 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Baseado nos resultados difundidos neste estudo € possivel considerar novas
pesquisas, considerando que investigagcdes sobre a tematica da gastronomia da
Caatinga ainda sdo escassas. As possibilidades sugeridas abaixo tém o objetivo de
colaborar com as lacunas que existem em pesquisas académicas, oferecendo

subsidios para aprofundar os seguintes estudos:

1. Investigar como a gastronomia que utiliza insumos provenientes do
bioma Caatinga esta sendo difundida nas midias sociais;

2. Analisar a importancia dos Chefs de Cozinha na difusdo da
gastronomia da Caatinga;

3. Averiguar, em uma linha do tempo, como os insumos da Caatinga
passaram a ser valorizados pelas grandes midias;

4. Pesquisa bibliografica sobre o tema, buscando o que ja foi produzido

sobre gastronomia da Caatinga.


https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/sebraeaz/comercio-justo-e-solidario-inclusao-com-responsabilidade,63181b9915d14410VgnVCM1000003b74010aRCRD
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/sebraeaz/comercio-justo-e-solidario-inclusao-com-responsabilidade,63181b9915d14410VgnVCM1000003b74010aRCRD
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APENDICE A

ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI ESTRUTURADA APLICADA A
ASSESSORA DE COMUNICACAO DA COOPERCUC

MARKETING DIGITAL

De que forma a estratégia de comunicacgéo digital da
Coopercuc é definida?

E uma decisdo conjunta da empresa? Quem sugere?

Qual o papel/importancia do uso das redes sociais para a
promogéao e venda dos produtos da Coopercuc?

Como foi o processo de escolha do uso do Instagram como
estratégia de comunicagéo? E a principal estratégia? Por
que?

MARKETING DE MIDIAS
SOCIAIS

Existe um planejamento prévio das postagens?

Como é o planejamento das postagens no Instagram? De
que forma/como vocés utilizam fotos/videos ou alguma arte
nestas postagens?

Vocés conhecem o perfil dos seus seguidores? De que
maneira essa informagao influencia as postagens no perfil do
Instagram?

Como vocés fazem a interagdo com os seguidores?

MARKETING DE CONTEUDO

Como vocés decidem o tipo de assunto, em relagao ao
conteudo?

Vocés pensam no conteudo das postagens como forma de
promover os produtos?

Qual o tema de conteudo que mais chama atengao dos
seguidores?

O que vocé considera como mais importante, a promogao
dos produtos ou as postagens sobre temas como a Caatinga,
sustentabilidade e meio ambiente e afins?
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