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Resumo

O objetivo do presente estudo é analisar de que forma o conteudo promocional de produtos
gastronémicos da Caatinga é desenvolvido no Instagram. Tem-se como objeto de pesquisa
a Cooperativa Agropecuaria Familiar de Canudos, Uaua e Curaga (Coopercuc), localizada
no sertdo da Bahia. Para tanto, foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa, adotando-se o
meétodo de estudo de caso. Para coleta de dados, realizou-se pesquisa documental (corpus
de 219 documentos em texto) e uma entrevista semiestruturada com a Assessora de
Comunicagao da cooperativa. Para analise dos dados foi utilizada a analise de conteudo
categorial. Os resultados indicaram que a Coopercuc utiliza diferentes estratégias de
marketing digital para a promocdo dos produtos gastrondmicos produzidos pela
cooperativa. Constatou-se, ainda, que esse conteudo promocional é trabalhado de modo a
agregar valor e refletir o conceito da empresa. Em termos tedricos, a pesquisa contribui
para o campo de estudos sobre gastronomia e marketing digital. Em termos gerenciais,
fornece subsidios informacionais voltados a estratégias de marketing digital que podem ser
aproveitados por outras empresas do setor analisado.
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PROMOTIONAL CONTENT STRATEGIES ON INSTAGRAM FOR
CAATINGA FOOD PRODUCTS: an analysis of the Coopercuc
Cooperative

Abstract

The aim of this study is to analyze how the promotional content of gastronomic products
from the Caatinga is developed on Instagram. The object of the research was the
Cooperativa Agropecuaria Familiar de Canudos, Uaua e Curaca (Coopercuc), located in the
hinterland of Bahia. A qualitative study was carried out using the case study method. To
collect the data, documentary research was carried out (a corpus of 219 text documents)
and a semi-structured interview was conducted with the cooperative's Communications
Advisor. Categorical content analysis was used to analyze the data. The results showed that
Coopercuc uses different digital marketing strategies to promote the gastronomic products
produced by the cooperative. It was also found that this promotional content is worked on in
such a way as to add value and reflect the company's concept. In theoretical terms, the
research contributes to the field of studies on gastronomy and digital marketing. In
managerial terms, it provides information on digital marketing strategies that can be used
by other companies in the sector analyzed.

Keywords: Digital Marketing. Social Media. Gastronomy. Caatinga. Cooperativism.

1. INTRODUGAO

Com o crescimento do uso da internet, mudangas ocorreram nos processos e
operagbes das empresas. As tecnologias de informagdo e comunicagao estao cada vez
mais presentes no dia a dia das pessoas, impactando em suas necessidades e expectativas
(Krishen et al., 2021). Na vis&o de Li, Larimo e Leonidou (2021), diversas sado as mudangas
tecnologicas, nos ultimos anos, que afetam as atividades de marketing tradicional, abrindo
caminho para a utilizagdo do marketing de midias sociais. De acordo com a American
Marketing Association (AMA, 2023), esse tipo de marketing faz uso de canais digitais ou
sociais para promover uma marca ou atingir os consumidores.

Nessa perspectiva, Dwivedi et al. (2020) argumentam que os meios de comunicagao
tradicionais perdem forga frente a internet, devido a vantagem de entregar conteudo rapido
e direto, proporcionando maior satisfacdo ao cliente que esta em busca de informacdes
atualizadas e de facil acesso. Essa dinamica transformou a forma de fazer negocios, além

de causar implicagbes diretas no marketing tradicional e provocar evolugdo nos seus
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processos (Dahiya; Gayatri, 2018). Isso porque, segundo Dolega, Rowe e Branagan (2021),

as empresas aumentam sua capacidade de atender a um novo perfil de cliente com a
incorporagao do marketing de midias sociais nas estratégias de comércio.

Em fungédo desse panorama, muitas organizagdes estédo investindo em estratégias
de marketing de midias sociais em suas paginas virtuais, sobretudo no Instagram.
Conforme Appel et al. (2020), o Instagram € uma das redes sociais mais relevantes para
as empresas, pois permite atingir uma grande quantidade de consumidores. Salienta-se
que o Instagram é uma das redes sociais mais utilizadas atualmente, com mais de 1,5
bilhdes de usuarios ativos (Kemp, 2023). Somente no Brasil, existem aproximadamente 99
milhdes de pessoas que usam o aplicativo todos os dias (D’Angelo, 2023).

Vukolic, Gaiji¢ 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 atengdo maior dos empresarios de
varios setores, inclusive do ramo da gastronomia, foco desta pesquisa. A exposi¢cao no
ambito virtual despertou o interesse também das organizagdes que trabalham com
agricultura familiar, no Nordeste, sobretudo na Caatinga. De acordo com Zaneti (2017), os
produtores rurais que trabalham com produtos gastrondmicos apontam que a internet
colaborou para terem maior visibilidade e mais oportunidades de negdcios.

Para Vasconcelos, Oliveira e Farias (2013), a comercializagdo de produtos da
Caatinga tem se expandido e vem conquistando novos mercados. Isso porque o umbuzeiro,
por exemplo, € uma das principais plantas nativas e produz frutos com grande potencial
bioecondmico em aplicagbes medicinais e nutricionais (Melo, 2020). Do mesmo modo,
cooperativas presentes na regido vém ampliando seus processos € a quantidade de
pessoas envolvidas. Isso fez com que a venda de produtos da Caatinga alcangasse
mercados maiores, inclusive o comeércio exterior (Sales, 2023). Produtos gastronémicos
como licor de cambui, colorau e biscoitos sequilhos sao tradicionais e tipicos da Caatinga,
possuindo alta comercializagao em nivel internacional.

A Caatinga é o unico bioma exclusivamente brasileiro e foi reconhecida como uma
das 37 grandes regides naturais do planeta, ao lado da Amazénia e do Pantanal (Pedro;
Rejane, 2020). Localizado nos estados de Alagoas, Bahia, Paraiba, Pernambuco, Piaui,

Rio Grande do Norte e norte de Minas Gerais, esse bioma é considerado um dos mais ricos
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do pais tratando-se de fauna e flora (Avancini; Tega, 2013). Além disso, o potencial
alimentar dessa regidao estd em permanente processo de reconhecimento e aceitagao
(Camacam; Messias, 2022).

Estudos anteriores ja examinaram diferentes elementos da gastronomia (Scarpato,
2003; Jacob, 2012; Okumus et al., 2018; Silva; Maracaja, 2023). No entanto, essas
pesquisas se encontram em areas distintas e ndo analisam o tema na perspectiva do
marketing digital. Apesar de existir um numero expressivo de artigos sobre gastronomia em
hospitalidade, a maioria deles envolve aspectos como atrativo turistico, restaurantes,
influencers ou delivery (Mascarenhas; Gandara, 2015; Koerich; De Souza; Fialho, 2018;
Peixoto; Mondo, 2023). Nesse sentido, notou-se auséncia de pesquisas que abordem
especificamente os produtos gastronémicos da Caatinga.

A relevéancia teorica desta pesquisa se respalda na afirmagdo de Warde (2014),
quando diz que é necessario integrar multiplos métodos, fontes e teorias para analisar
objetos tdo complexos como a comida. No caso deste estudo, foram aplicadas a pesquisa
documental e entrevista semiestruturada para investigar o objeto de estudo. Portanto,
pretende-se contribuir para o preenchimento dessa lacuna, visto que o tema central, que
traz o estudo da utilizagdo do marketing de midias sociais para promog¢ao dos produtos
gastrondémicos da Caatinga, ndo foi contemplado em investigagdes anteriores. O presente
estudo também contribui para 0 aumento do numero de publicagbes sobre gastronomia no
campo do turismo e hospitalidade, que ainda é baixo se comparado a outras disciplinas
(Okumus et al., 2018).

Diante desse contexto, o presente estudo sera orientado de modo a responder a
seguinte pergunta de pesquisa: De que forma o conteudo promocional de produtos
gastronémicos da Caatinga € desenvolvido no Instagram? O objetivo da pesquisa &,
portanto, analisar de que forma o conteudo promocional de produtos gastronédmicos da
Caatinga é desenvolvido no Instagram.

Essa problematica sera investigada na Cooperativa Agropecuaria Familiar de
Canudos, Uaua e Curaga (Coopercuc). A empresa tem sede no municipio de Uaua, no
sertdo da Bahia, e utiliza o Instagram como forma de divulgagdo e comunicagao. A

cooperativa possui a conta “@coopercuc_gravetero”, com mais de nove mil seguidores até

o momento de realizagao deste estudo. A empresa fabrica produtos utilizando insumos da

Caatinga, oferecendo ao mercado iguarias diferenciadas com alto valor agregado. Tais
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caracteristicas demonstram que o caso da Coopercuc se adequa a proposta da presente

investigacao.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING DE MIDIAS SOCIAIS

A utilizacdo das redes sociais faz parte do cotidiano de diversas pessoas que
transferem parte da sua interacdo para plataformas virtuais (Alalwan et al., 2017). Esse
habito tem se refletido no comportamento dos consumidores frente a varias tecnologias que
ofertam midias sociais, permitindo conversacgao, participagao, formagao de comunidades,
abertura de informagdes e conectividade (Domenico et al., 2021). Dessa forma, o uso das
midias sociais exerce influéncia na vida das pessoas, seja no aspecto social, educacional
ou comercial (Voramontri; Klieb, 2019).

Dwivedi et al. (2015) defendem que as midias sociais séo ferramentas que permitem
a troca de informagdes entre consumidores e empresas, de forma a divulgar conteudo
promocional que resulte na troca de experiéncias uns com os outros, beneficiando todos os
envolvidos. Esse conteudo, para Filo et al. (2015), pode ser gerado tanto pelas empresas
quanto pelos usuarios, e compartilhado através das midias que facilitam a interatividade e
a cocriagao de informagdes. Essas midias, segundo Hanaysha (2022), estao sendo usadas
pelas organizagbes com o objetivo de criar consciéncia, reconhecimento, meméria e acao
sobre uma marca, produto ou servigo, fomentando o marketing de midias sociais.

As redes sociais digitais permitem o compartilhamento de midias, que podem ser
apresentadas em varios formatos, como texto, audio ou video. Voramontri e Klieb (2019)
argumentam que as midias sociais estdo empoderando os clientes, tornando-os criadores,
colaboradores e comentadores de conteudo, interferindo diretamente na comunicagao de
marketing. Nesse sentido, as redes sociais e as midias sociais sdo ferramentas eficientes
que contribuem com as estratégias de marketing das organizagdes, principalmente quando
se trata de relacionamento com clientes e gestdo de comunicacao (Filo et al., 2015).

A elaboragao de uma estratégia comunicacional planejada da condigbes para a
empresa estabelecer objetivos, agdes e métricas de mensuragéo, além de estabelecer os

canais que serao utilizados para publicagdo do conteudo e interagdo com consumidores
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(Tafesse; Wien, 2018). Um dos maiores beneficios do marketing de midias sociais (MMS)
€ o feedback rapido, proporcionando uma comunicagado mais eficaz, com menos tempo e
menos custos (Cartwright et al., 2021). Portanto, para que a estratégia de midia social seja
eficiente, ela deve ter objetivos de marketing claramente definidos, avaliar as oportunidades
e desafios e selecionar o formato adequado para se comunicar com os clientes existentes
e potenciais (Lal et al., 2020).

As empresas podem utilizar o MMS como um componente associado, integrado na
campanha de comunicagédo de marketing, como um canal de comunicagao empresarial nao
continuo e/ou como uma série de micro campanhas especificamente concebidas para a
exposicao digital (Ashley; Tuten, 2015). Assim, o MMS é relevante para as estratégias de
marketing na medida em que incentiva os consumidores a participarem da criagdo de
produtos, elevando o poder de alcance da marca, além de recolher informacao dos clientes,
do mercado e dos concorrentes (Almohaimmeed, 2019). Nessa perspectiva, a ascensao
dos canais de MMS redefiniu a forma como as empresas alcangam, interagem e se
envolvem com os consumidores (Ebrahim, 2020).

Além disso, o uso do MMS pode trazer vantagens na operacionalizagdo do negdcio,
visto que as agbes de promogado tém baixo custo e sdo mais eficazes (Christou;
Chatzigeorgiou, 2020). Adicionalmente, Chu et al. (2020) ressaltam que a execugéo de
estratégias de MMS sdo mais econdmicas, além de otimizar a relagdo entre clientes e
empresas, envolvendo os consumidores nos diferentes estagios da compra. Isso pode ser
alcangado a partir do fornecimento de informagdes pertinentes ao cliente no momento
adequado, facilitando a formagao de uma conexao personalizada (Chuang, 2020).

Diante do exposto, percebe-se que o MMS se torna relevante para praticamente
qualquer empresa, tendo em vista que a logica de consumo atual € fortemente baseada
nas redes sociais (Qin, 2020). Ademais, fica evidente que o MMS é frequentemente
utilizado como forma de otimizar o relacionamento com clientes e para promocéo efetiva de
produtos e servigos (Chawla; Chodak, 2021). O proximo topico aborda a aplicagao do MMS
no contexto da gastronomia, area investigada na presente pesquisa.

2.2 MARKETING DE MIDIAS SOCIAIS NO CONTEXTO DA GASTRONOMIA

A gastronomia faz parte de um vasto patrimonio intangivel. Um produto gastronémico

€ lembrado por sua marca e tem potencial de atragao, reforcando a identidade e a distingao
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de um lugar e de um povo (Koerich et al., 2019). De acordo com Cunha et al. (2019), os

produtos de massa e os de cultura popular sdo muito valorizados, dentre eles os
gastrondémicos. Na visdo de Jacob (2012), a gastronomia deu inicio a uma expansao
midiatica, devido a sua exibicdo na midia. Dessa forma, as midias sociais desempenham
um papel ndo apenas de divulgacdo, mas também de intensificagdo de seu valor
econdmico, social e cultural.

Para Coelho-Costa (2017), o conteudo gastronémico oferecido na midia exerce forte
influéncia nos habitos alimentares dos individuos, principalmente a partir do acesso as
informagdes pela internet. Destarte, a gastronomia tem ganhado espago em programas de
TV, nas redes sociais e nas plataformas de criagdo de conteudo (Furtado, 2011; Rezende;
Lavinas, 2017). Conforme Krause e Bahls (2013), a gastronomia vem adquirindo aspectos
sociais, ultrapassando o simples ato de cozinhar.

Em se tratando de marketing, as comunidades formadas nas plataformas virtuais
facilitam a interatividade entre empresas e compradores, através da troca de informacgdes
sobre produtos, servigos, ideias ou vendas on-line (Yuan et al., 2020). Em complemento,
Lima et al. (2019) declaram que em uma realidade na qual os consumidores podem fazer
sugestdes e reclamacgdes através de conteudos de midias sociais, € possivel afirmar que
tanto as empresas de alimentos quanto os clientes podem alcangar uma grande quantidade
de pessoas em ambito virtual.

A facilidade de interagao e acesso a internet permitem que o consumidor passe a ter
o habito de buscar informacdes de produtos que tenham relevancia e que oferecam
conteudos significativos (Barbosa et al., 2020). O crescimento das redes sociais vem
culminando em mudangas para o desenvolvimento gastronémico (Crumo, 2023). Nesse
sentido, as redes sociais podem favorecer um elo entre empresas e consumidores, sendo
eficiente para a formagéao de opinido a respeito de produtos gastronédmicos (Ribeiro-Martin;
Silveira-Martins, 2018).

Os conteudos produzidos sobre gastronomia nas midias sociais exercem influéncia
na decisdo de compra, moldando o comportamento do consumidor e impactando na
competitividade das empresas desse ramo (Gorgényi et al., 2017). Os negocios de
alimentos e bebidas, por exemplo, s&o rapidamente acessados por meio das comunidades

virtuais, compostas por individuos com interesses em comum (Gaber et al., 2019). Nessas
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comunidades, os comentarios compartilhados sao levados em consideracdo pelos
consumidores na hora de avaliar e indicar um produto ou uma empresa. Diante disso, a
maioria das organizag¢des do setor gastrondmico utilizam as redes sociais para estabelecer
uma comunicagao mais proxima com os clientes (Henche, 2018).

O Instagram tem sido muito utilizado para a comercializagdo e promogao de
negocios nas redes sociais (Vassallo et al., 2018). Essa plataforma permite conexao entre
produtores e consumidores, fidelizando os clientes ja existentes e conquistando novos. O
Instagram, através da postagem de fotos e videos de produtos gastronémicos, favorece a
atracdo de consumidores, despertando o interesse e a curiosidade de quem visualiza o
conteudo (Kusumasondjaja; Tjiptono, 2019).

Portanto, para as empresas do setor, parece correto concluir que publicar conteudo
relacionado a tais produtos no Instagram pode facilitar a atragdo de clientes. Nessa
perspectiva, percebe-se a relevancia do MMS aplicado a gastronomia. O proximo tdpico,
que trata dos procedimentos metodoldgicos da pesquisa, explica como essa questao foi
investigada neste estudo, analisando o caso da Coopercuc, que comercializa produtos
gastrondmicos da Caatinga.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo, de natureza qualitativa, foi desenvolvido mediante carater exploratorio-
descritivo. De acordo com Costa et al. (2018), a busca pela compreenséo de fenébmenos
complexos, tais como a que se propbés nesta investigacdo, tende a requerer uma
abordagem metodoldgica qualitativa. Esta abordagem esta centrada na identificagdo das
caracteristicas de situagdes, eventos e organizagoes (Wilson; Hollinshead, 2015), e sera
usada para verificar as caracteristicas do que € postado no Instagram da Coopercuc em
termos de conteudo, sem a necessidade de utilizar um instrumental estatistico na analise
dos dados.

Optou-se, ainda, pela analise de um caso especifico. Ou seja, a pesquisa se
configura com estudo de caso unico, uma vez que a Coopercuc foi selecionada como
empresa representativa do fenbmeno em debate. Para Eisenhardt (1989), o estudo de caso
unico tem por interesse focar no entendimento das dindmicas que comumente tendem a
ser observadas em determinado contexto que, ndo obstante, configura-se como unico,

exclusivo.
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3.1 APRESENTAGCAO DO CASO INVESTIGADO

A Cooperativa Agropecuaria Familiar de Canudos, Uaua e Curaga (Coopercuc)
surgiu em 2004, com a missao de contribuir para o fortalecimento da agricultura familiar,
objetivando uma produgao ecologicamente correta, economicamente viavel, socialmente
justa e solidaria. A cooperativa favorece uma melhor condigdo de vida sustentavel para as
comunidades rurais e pauta o seu trabalho levando em consideracdo quatro eixos
essenciais: social, ambiental, cultural e econémico (Coopercuc, 2022).

Atualmente a empresa articula 6 grupos de produgao e conta com 288 cooperados
que atuam no processo de organizagao, 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. A valorizagcdo de produtos locais &
um importante diferencial estratégico para atingir os objetivos principais de preservagao dos
recursos da biodiversidade alimentar da Caatinga e, ainda, garantir o bem-estar das
comunidades que vivem e dependem dela (Coopercuc, 2022). Levando em conta a
magnitude da Coopercuc em colocar no mercado nacional e internacional produtos
gastrondémicos que utilizam, em sua maioria, produtos exclusivos do bioma Caatinga,

considerou-se adequado utilizar esse caso para investigar o objetivo da presente pesquisa.
3.2 COLETA DE DADOS

Para coleta de dados, realizou-se uma entrevista semiestruturada com a assessora
de comunicacdo da Coopercuc, que € responsavel pela elaboragdo dos conteudos
postados na pagina da empresa no Instagram. A entrevista foi gravada através do Google
Meet e posteriormente transcrita, sendo aprovada pela entrevistada depois da transcricéo
e edicdo. O roteiro da entrevista realizada foi composto pelas seguintes perguntas: 1) Qual
a importancia do uso das midias sociais para a promog¢do e venda dos produtos da
Coopercuc?; 2) Como se deu a escolha do uso do Instagram como estratégia de
comunicag¢do?; 3) Como ocorre o planejamento das postagens no Instagram?; 4) De que
forma a empresa utiliza fotos e videos nestas postagens?; 5) A empresa conhece o perfil
dos seguidores? De que maneira essa informacgé&o interfere nas publicagdes do Instagram?;
e 6) Como a empresa realiza a interagdo com 0s seguidores?. A elaboracao das questdes

levou em consideragao o referencial tedrico construido no estudo.
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Paralelamente, procedeu-se a uma pesquisa documental (Kripka et al., 2015). No
contexto desta pesquisa, os documentos foram os conteudos produzidos e postados pela
Coopercuc, no Instagram. Decidiu-se que, apesar do Instagram ser uma rede social
baseada principalmente no compartilhamento de fotos e videos, o foco do estudo seriam
os textos que acompanham as postagens. Esses textos, como as legendas publicadas junto
as fotos/videos, oferecem mais informacdes sobre o conteudo, permitindo compreender a
mensagem que esta sendo transmitida de forma mais eficiente. Além disso, favorecem uma
analise mais objetiva dos resultados, conforme procedimento semelhante realizado na
pesquisa de Fernandes, Souza e Barbosa (2024).

Para isso, utilizou-se o site Export Comments, que extraiu todas as publicacées do

perfil investigado (@coopercuc_gravetero), contendo comentarios dos seguidores ou nao,

considerando o periodo de 1° de julho de 2022 a 31 de julho de 2023 (um ano completo).
Definiu-se que apenas o conteudo produzido pela cooperativa faria parte do corpus de
pesquisa, descartando o dos seguidores, visto que o objetivo do estudo € analisar de que
forma o conteudo promocional de produtos gastronédmicos da Caatinga € desenvolvido no
Instagram. Foram obtidos 219 documentos em texto.

3.3 ANALISE DOS DADOS

Os dados foram analisados por meio da Analise de Conteudo Categorial que,
segundo Bardin (2016), € executada através do desmembramento do texto em unidades,
de forma a serem agrupadas em categorias. Nesta pesquisa utilizou-se as cinco etapas da
analise de conteudo propostas por Moraes (1999), a saber: 1) Preparagao das informagdes;
2) Unitarizagdo ou transformacdo do conteudo em unidades; 3) Categorizagdo ou
classificagao das unidades em categorias; 4) Descri¢c&o; e 5) Interpretagao.

Na primeira fase, foi feita a organizagdo do material coletado. Foram obtidos dois
tipos de conteudo: o texto resultante da entrevista semiestruturada e o conteudo textual
postado pela Coopercuc no Instagram. Na segunda etapa, realizou-se a desconstrugao dos
textos, destacando os elementos condizentes com a pesquisa, resultando em unidades de
analise. Na terceira fase, fez-se a categorizacdo do material. Esse processo resultou em
nove categorias, todas envolvendo ‘promog¢ao’ atrelada a outras, como: marca, Caatinga,
interatividade, datas comemorativas, eventos, cooperativa, agricultura, histéria e produgao.

Tais categorias representam as agdes de promogéo no contexto do caso investigado. Para
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isso, os 219 documentos em texto foram analisados e categorizados por temas afins,

conforme Quadro 1.

Quadro 1 - Categorias de analise das acbes de promogao
Categoria Descrigao
Postagens que citam as marcas

1. Marca Coopercuc e/ou Gravetero
. Postagens com conteudo sobre a
2. Caatinga .
Caatinga
Postagens que contenham perguntas
3. Interatividade como estratégia de interagéo, podendo

despertar curiosidade

Postagens com conteudo relacionado a
datas comemorativas

Postagens com conteudo sobre
participagdo em eventos

Postagens com conteudo sobre

6. Agricultura agricultura, agricultura familiar, e
agricultores

Postagens com conteudo que remete a
7. Gastronomia gastronomia, como sabor, receita,
degustacéo etc.

Postagens com conteudo sobre histéria

4. Datas Comemorativas

5. Eventos

8. Historia de impacto de cooperados ou da prépria
Coopercuc
9. Produgéo Postagens com conteudo demonstrando

como sao feitos os produtos
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Na penultima etapa, os conteudos foram separados e detalhados em categorias. Por
fim, foram realizadas as interpretacdes, resultando na analise de todos os conteudos. Para
assegurar a credibilidade e confiabilidade dos resultados desta pesquisa, foi utilizada a
analise cruzada entre a entrevista semiestruturada e os documentos extraidos do
Instagram, possibilitando a triangulagdo dos dados (Zappellini; Feuerschitte, 2015). O
processo de triangulacdo € aplicado para validar e confrontar os dados coletados,
empregado nas pesquisas de campo que envolvem entrevistas estruturadas ou
semiestruturadas, que necessitam de analise criteriosa da confiabilidade do estudo
(Santana; Paiva Junior, 2022). Tais procedimentos metodoldgicos culminaram nos

resultados que sado apresentados e discutidos a seguir.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 RESULTADOS DA ENTREVISTA
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Primeiramente, sdo abordados os resultados obtidos por meio da entrevista
realizada com a assessora de comunicag¢ao da Coopercuc. Em relacdo a primeira questao
(Qual a importancia do uso das midias sociais para a promogédo e venda dos produtos da
Coopercuc?), a entrevistada forneceu a seguinte resposta:

Atualmente as pessoas vivem praticamente nas redes sociais, 0 alcance desses
produtos é maior nesse espaco. Entédo, eu acho que ndo tem como a gente dividir

mais a comunicagdo sem utilizar as redes sociais. Nao existe mais uma
comunicacao social sem uma rede social (entrevistada).

Essas afirmacbes da entrevistada corroboram os pensamentos de Alalwan et al.
(2017), quando argumentam que a utilizacdo das redes sociais faz parte do cotidiano da
maioria dos individuos. Além disso, a entrevistada informou que muitas pessoas tém o
primeiro acesso aos produtos da Coopercuc em feiras, mas quando querem comprar
novamente, recorrem a pagina da empresa no Instagram. Nesse sentido, nota-se a
relevancia das midias sociais na decisdo de compra do consumidor, inclusive no contexto
gastronémico (Gorgényi et al., 2017).

Sobre a segunda pergunta (Como se deu a escolha do uso do Instagram como
estratégia de comunicagé&o?), a entrevistada respondeu que “o Instagram é um espago em
que as pessoas podem conhecer o produto para além do que é colocado na prateleira,
visualizando comentarios e avaliagdées”. Portanto, o Instagram da cooperativa funciona
como uma espécie de comunidade virtual na qual os clientes, além de conhecerem os
produtos, expressam suas opinides sobre eles (Gaber et al., 2019). A entrevistada também
ressaltou que o perfil da cooperativa realiza publicacbes sobre o dia a dia da empresa,
como forma de aproximagao com o publico — em linha com Henche (2018).

Em relacdo a terceira questdao (Como ocorre o planejamento das postagens no
Instagram?), a entrevistada revelou que tal planejamento € baseado no monitoramento da
pagina. Nessa perspectiva, a empresa utiliza hashtags para que as publicagdes aparegam
na aba “explorar” do Instagram, além de publicar fotos e videos que contem histérias sobre
os produtos apresentados, fomentando o storytelling da organizagdo. Dessa forma, as
postagens sao adequadas aos interesses do publico, otimizando o engajamento. Assim,
fica evidente que a empresa utiliza o MMS para favorecer a criagdo de reconhecimento
sobre a marca, conforme aponta Hanaysha (2022). Ademais, nota-se que a cooperativa
realiza o planejamento das postagens a partir do monitoramento, que € uma etapa

fundamental nesse processo (Tafesse; Wien, 2018).
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Acerca da questdo 4 (De que forma a empresa utiliza fotos e videos nestas

postagens?), a entrevistada indicou que o perfil da Coopercuc no Instagram faz publicagdes
mais efetivas utilizando videos, pois fotos, em geral, ndo tém uma performance muito
satisfatoria. Nesse sentido, a entrevistada afirmou que as fotos sdo mais usadas para datas
comemorativas ou para promog¢ao de sorteios. Portanto, nota-se que a empresa obtém,
sobretudo por meio de videos relacionados aos produtos gastronémicos, uma atragdo maior
de clientes, o que desperta o interesse e a curiosidade dos seguidores, conforme sugerem
Kusumasondjaja e Tjiptono (2019).

No tocante a quinta pergunta (A empresa conhece o perfil dos seguidores? De que
maneira essa informagdo interfere nas publicagbes do Instagram?), vale salientar o

posicionamento da entrevistada:

O nosso publico é misto, pois temos os cooperados, que sdo pessoas de mais idade
e a maioria, até pouco tempo atras, nao tinha Instagram. Atualmente alguns ja
utilizam a rede social, mas a gente cria estratégias para que o conteudo chegue até
eles. A gente leva o link de tudo que é postado para o WhatsApp, para que essas
pessoas vejam no grupo e, a partir disso, criem um perfil no Instagram para acessar
as publicagbes diretamente (entrevistada).

Além disso, a entrevistada revelou que a maioria dos seguidores ja consome 0s
produtos da Coopercuc, enquanto outra parte deles tem intencdo de consumir. Nessa
perspectiva, resgatam-se os argumentos de Vassallo et al. (2018), ao dizerem que o
Instagram permite conexdo entre produtores e consumidores, fidelizando os clientes ja
existentes e conquistando novos. Também ficou evidente na fala da entrevistada a
preocupagao em disseminar o conteudo para que seja acessado por varias pessoas, 0 que
€ uma estratégia relevante do MMS (Alalwan et al., 2017; Lal et al., 2020).

Por fim, em relagdo a sexta questdo (Como a empresa realiza a interagdo com 0s
sequidores?), a entrevistada mencionou que essa atividade € uma de suas principais
atribuicbes. Segundo ela, existe uma checagem diaria das mensagens recebidas no
Instagram da cooperativa para que a resposta seja dada o mais rapido possivel. Ademais,
a pagina envia mensagens para pessoas que visualizam o conteudo, mas ndo seguem o
perfil da Coopercuc, como forma de fortalecer a interagao e trazer mais seguidores. Diante
disso, percebe-se uma utilizacdo das midias sociais para troca de informacdes entre a
Coopercuc e seus clientes (Dwivedi et al., 2015), propiciando a interatividade entre ambas
as partes (Filo et al., 2015).
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4.2 RESULTADOS DA PESQUISA DOCUMENTAL

Os resultados desta etapa foram obtidos por meio das categorias de analise (vide
Quadro 1). Sobre a categoria “Marca”, esta foi a que registrou 0 maior numero de mengoes
nos conteudos produzidos pela cooperativa. As marcas apareceram 205 vezes nos textos
do feed, de um total de 219 publicagdes. Nessa perspectiva, nota-se que a Coopercuc
utiliza o MMS como forma de criar consciéncia, reconhecimento, memoria e agao sobre
uma marca (Hanaysha, 2022), uma vez que a divulgagdo da marca da empresa foi
predominante no material analisado. A Figura 1 exemplifica esta categoria analitica.

4 COOpercuc gravetero 45 se
¥ Aconteceu em Rects-PE entre 05 dlas

Servigo Naclonal de Aprendiz
R AR-AR.PE], Sebra

Mais uma oportunidade Ge uitrapassar
a5 @ levar a5 delicias da

ETERD em exposic
antes puderam apreciar historias e

Sabores -

QY W

§  2.084 visualizagoes

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

As postagens classificadas na categoria “Caatinga” (exemplo conforme Figura 2)
foram a segunda mais mencionada, com 167 aparicdes. Nessa categoria, foram
observados conteudos sobre o bioma Caatinga e a AgroCaatinga, projeto
da Coopercuc que atua na preservacao e recuperagao do bioma. Diante disso, percebe-se
que a Coopercuc conhece seu publico e sabe quais temas chamam mais atengdo. Assim,
€ evidente que a empresa realiza as publicagdes no formato adequado para se comunicar
com os clientes existentes e potenciais, em conformidade com os argumentos de Lal et al.
(2020).
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Figura 2 - Postagem da categoria Caatinga
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Qv W

Saenl 217 curticas

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

A terceira categoria (Interatividade - Figura 3) representa as postagens que fazem
algum tipo de pergunta ou despertam a curiosidade dos seguidores, incentivando o
engajamento. Foram identificadas 99 publicagdes desse tipo. Com isso, nota-se que o MMS
é utilizado pela Coopercuc também como ferramenta de interagdo com os consumidores,
permitindo troca de experiéncias entre empresa e cliente por meio de conteudos

promocionais (Dwivedi et al., 2015).

ura 3 - Postagem da categoria Interatividade

LOOpENTUC_graveters « Seguindo
ducio ariging

__Fi

Mn COOPENCUC Qravelero B def
“F Vamos de #tot!

Compartinames e3¢ video nos
stories durante 8 Naturatech, mas
revendo &e.., Preceina cemar
regstrado squl no feed, concoras’

Quem sl também € apaixonado peia
cerveja oe Umbu Graveterno como 2
@oeiagll ? 1 vimos gue ama dutros
produtinhios da nossa linha e ficamos
feizes. Esperamos gue terha
ENCOnraco 8 cenveia na feirs, em? @
Mutc gbrigass tEmbem &
ScentradocerTada que nos Ruda a
fortalecer » Agricuttura Fam linr Baisna
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Fonte: Dados a pesquisa (2023).

A categoria “Datas Comemorativas” (Figura 4) registrou 91 postagens. Tal categoria
engloba os posts que remetem a datas importantes para a realidade da Coopercuc e seu

publico, sejam eles cooperados, consumidores finais, empresas parceiras ou politicas
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publicas. Essas datas comemorativas sao escolhidas de acordo com o interesse do publico.
Diante disso, percebe-se que a empresa analisada aproveita as estratégias de MMS para
cocriar conteudo com os consumidores (Voramontri; Klieb, 2019), especificamente as datas

comemorativas.

Figura 4 - Postagem da categoria Datas Comemorativas
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Na categoria “Eventos”, foram encontradas 64 publicagées. Notou-se que, além de
informagdes gerais sobre o evento que participa, a Coopercuc sempre indica algum produto
em especifico ou informa quais produtos estdo disponiveis em cada evento. Assim, a
empresa utiliza as midias sociais para informar os seguidores acerca dos eventos e quais
itens estdo sendo comercializados nessas ocasides. Nesse viés, pode-se retomar as
afirmacdes de Yuan et al. (2020), ao dizerem que o MMS facilita a interatividade entre
empresas e compradores, através da troca de informacdes sobre produtos, servigos, ideias

ou vendas on-line. Um exemplo de conteudo relacionado a esta categoria pode ser visto na

Figura 5.
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Figura 5 - Postagem da categoria Eventos
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

A categoria “Agricultura” (Figura 6) resultou em 57 postagens. Salienta-se que a
Coopercuc esta inserida dentro de um contexto de agricultura familiar. Nesse sentido, a
cooperativa tem como missao contribuir para o fortalecimento da agricultura familiar,
objetivando uma produg¢do ecologicamente correta, economicamente viavel, socialmente
justa e solidaria. Nota-se que esse compromisso é traduzido e difundido através do
conteudo produzido nas postagens observadas nessa categoria. Portanto, constata-se que
a empresa investigada fornece informagdes pertinentes ao cliente no momento adequado,
como a missao da organizagao frente ao contexto no qual esta inserida. Esse movimento,

segundo Chuang (2020), facilita a formag¢ao de uma conex&o entre consumidor e empresa.

FONSECA, DURAO & BARBOSA | CULTUR - v. 18, n. 02 (2024) | ISSN: 1982-5838




Figura 6 - Postagem da categoria Agricultura
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Sobre a categoria “Gastronomia”, foram identificadas 68 postagens. Trata-se de uma
das categorias mais atreladas ao objetivo desta pesquisa (exemplo na Figura 7). Observou-
se o0 uso de imagens, videos e texto com o objetivo de agucar o paladar e despertar o
interesse dos seguidores em degustar os produtos gastronémicos da Coopercuc. Diante
disso, nota-se a utilizagdo do Instagram para promover os produtos de forma atrativa,
despertando o interesse e a curiosidade de quem visualiza o conteudo — em linha com
Kusumasondjaja e Tjiptono (2019). Essas publicacbes tém a capacidade de moldar o
comportamento do consumidor, instigando-o a comprar produtos gastrondmicos, conforme

sugerem Gorgeényi et al. (2017).

Figura 7 - Postagem da categoria Gastronomia
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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A categoria “Histéria” (Figura 8) € formada por 35 postagens. Verificou-se que tal

categoria abrange publicagdes sobre as histdrias dos cooperados, o que também motiva
0s seguidores a conhecerem mais sobre o surgimento da empresa. Além disso, essas
postagens estédo ligadas ao proposito da Coopercuc, que utiliza o slogan “Mais do que
sabor... Histérias!”, valorizando, além das vendas em si, a tradicdo e o resgate de suas
origens. Nessa perspectiva, observa-se que a empresa investigada utiliza as midias sociais
para divulgar conteudo pelo qual os consumidores tém interesse, como as histérias
relacionadas a cooperativa. Isso € uma estratégia relevante do MMS, pois promove a
participagéo e conversagao dos clientes (Domenico et al., 2021).

Figura 8 - Postagem da categoria Histoéria
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N
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Resultado semelhante foi encontrado para a categoria “Produ¢ao”, ja que o conteudo
relacionado ao processo de producao dos itens vendidos pela cooperativa também possui
consideravel interesse dos seguidores (exemplo de conteudo - Figura 9). Destarte, nota-se
que as postagens sobre histérias da empresa e sobre a produgdo dos produtos sao
relevantes para os consumidores, 0 que propicia maior envolvimento do cliente (Ribeiro-
Martin; Silveira-Martins, 2018; Barbosa et al., 2020).
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Figura 9 - Postagem da categoria Producao
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).
Ha evidéncias, portanto, de que esses conteudos sejam o0s principais para a

promogéo de produtos gastrondmicos da Coopercuc, pois o MMS deve ser fundamentado
nas postagens mais bem recebidas pelo publico, como aponta Almohaimmeed (2019).
Para complementar a analise dos resultados, verificou-se o impacto do conteudo em
termos de métricas de sucesso, especificamente o engajamento (curtidas, comentarios e
compartilhamentos). Para isso, a Coopercuc disponibilizou os dados do Instagram Analytics
das 10 postagens em foto que mais receberam curtidas e as 10 em video que mais
receberam curtidas e visualizacdes. Para exemplificar, uma dessas fotos obteve 1007
curtidas, 51 comentarios e 124 compartilhamentos. Trata-se de um conteudo promocional
do umbu, que passa a ser vendido in natura em um grande supermercado. Com base nas
meétricas desta postagem, acredita-se que houve alta interagdo e engajamento com o

publico, pois sdo numeros relativamente expressivos.

5. CONCLUSOES

O destaque de aspectos conclusivos emergentes na analise dos dados permite
retomar o objetivo do estudo, que é analisar de que forma o conteudo promocional de
produtos gastronémicos da Caatinga é desenvolvido no Instagram, tendo como objeto de
pesquisa a Coopercuc. Diante dos achados da investigacdo, notou-se que o conteudo

textual da Coopercuc no Instagram é avaliado positivamente de acordo com os seguintes
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critérios: clareza da mensagem, coeréncia com a identidade da cooperativa e relevancia

para o publico-alvo. Observou-se, ainda, que o conteudo esta alinhado ao tema das
postagens, focado na divulgacéo dos produtos gastrondmicos da Caatinga.

Adicionalmente, as categorias de analise revelaram que a Coopercuc aborda de
forma eficaz temas-chave em seu conteudo do Instagram, como sustentabilidade, receitas
tradicionais, impacto local, valorizagcdo dos colaboradores e processo de produgao. Além
disso, possui uma distribuicido de conteudo equilibrada que reflete os interesses e
necessidades do seu publico.

Com base nos resultados obtidos por meio da entrevista, percebeu-se que as
postagens sao elaboradas de forma a agregar valor ao produto. Isso porque o conteudo
publicado pela empresa no Instagram abrange elementos que favorecem a percepgéao de
um valor diferenciado, como a inclusdo de informagdes educacionais, a interagdo com o
publico e a promogao eficaz do produto. Desta forma, fica claro que o conteudo € muito
mais voltado para o consumidor final, com o cuidado de transmitir os valores inegociaveis
da Coopercuc, reforcando o aspecto da agricultura familiar. Portanto, as estratégias de
MMS utilizadas pela empresa analisada, de modo geral, sdo pautadas na transmissao do
conceito organizacional atrelado a promogé&o dos produtos gastrondmicos comercializados.
Diante disso, afirma-se que o objetivo da pesquisa foi atingido, uma vez que foi possivel
obter resultados alinhados a proposta do estudo.

Como um dos principais achados da pesquisa, destaca-se que o MMS, da maneira
como € realizado pela Coopercuc, faz parte da formacdo da marca da empresa,
contribuindo para seu reconhecimento no mercado, bem como para os cooperados e
comunidade onde esta inserida. No entanto, foram observadas poucas postagens que
exploram os insumos e produtos com o recorte da gastronomia. Em algumas publicagbes
com esse teor, realizou-se apenas a demonstracdo do uso dos produtos em pratos e
receitas. Todavia, acredita-se que esse tipo de conteudo possa ser mais bem explorado
pela empresa, principalmente levando em consideragcdo que atualmente os produtos
gastrondémicos da Caatinga estdo sendo adotados por chefs de renome, contribuindo para
maior visibilidade desses insumos.

Como contribui¢des tedricas, este trabalho apresenta contribui¢gdes para o campo de

estudo que envolve o comportamento do consumidor no ambito da gastronomia, em
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especial a aplicagdo do MMS nesse contexto especifico. Isso porque a investigacao
permitiu observar de que modo ocorre a interacdo entre a empresa Coopercuc e seus
consumidores no ambito digital, evidenciando as dinamicas interacionais a partir do
conteudo publicado pela marca no Instagram. Tendo em vista que, sobretudo nos dias
atuais, a légica de consumo é altamente dependente da reputagao online das marcas, a
pesquisa reforgca essa realidade também no contexto gastronédmico.

Adicionalmente, a pesquisa avanca teoricamente no campo da hospitalidade, ao
investigar aspectos gastronédmicos da Caatinga, cuja tematica ainda € pouco desenvolvida
em pesquisas académicas. Considerando que o elemento da gastronomia faz parte das
discussobes relacionadas a hospitalidade, o presente trabalho traz novas compreensodes
acerca de como a valorizagdo da Caatinga se da em contexto digital, reforcando seus
atributos gastronémicos. Ao mesmo tempo, esta pesquisa coloca em evidéncia o papel do
cooperativismo, que pode ser atrelado ao conceito de hospitalidade empresarial.

Em relagdo as contribuicdes gerenciais, os resultados deste estudo podem servir
como suporte para estratégias de MMS no contexto da gastronomia. A pesquisa evidenciou
a importancia de uma comunicag¢ao de marketing efetiva por meio das midias sociais, para
que as publicagbes estejam alinhadas aos interesses dos consumidores. Nesse sentido,
acredita-se que os profissionais de marketing/midias sociais podem utilizar o subsidio
informacional gerado neste estudo para otimizar planos de marketing aplicados em
empresas de gastronomia e areas afins. Além disso, outras organiza¢gdes podem se
beneficiar a partir dos achados desta pesquisa ao considerarem desenvolver o conteudo
promocional de seus produtos/servigos levando em conta também caracteristicas como
missao e valores, que podem atingir o publico de forma mais eficiente.

Como limitagbes do estudo, destaca-se o recorte temporal das postagens
analisadas. Acredita-se que englobar um periodo maior de publicagdes poderia trazer um
panorama mais completo da problematica investigada no estudo. Para pesquisas futuras,
sugere-se analisar a importancia dos chefs de cozinha na difusdo da gastronomia da
Caatinga e averiguar, com pesquisas longitudinais, como os insumos da Caatinga
passaram a ser valorizados pelas grandes midias. Também recomenda-se investigar como
as praticas da Coopercuc se comparam as dos concorrentes ou de outras cooperativas
semelhantes, observando um contexto mais amplo. Com isso, espera-se dar continuidade

as investigagdes relacionadas ao tema abordado neste trabalho.
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