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MARKETING DIGITAL: O USO DAS REDES SOCIAIS POR UMA COOPERATIVA
DE ARTESAOS NO INTERIOR DA PARAIBA

Vitoria da Conceicdo de Andrade Castro
RESUMO

O progresso tecnologico provocou significativas mudangas que geraram impactos diretos nas
formas de comunicacao. Nesse cenario, surge o Marketing Digital, revolucionando a maneira
como as empresas se comunicam com os seus clientes utilizando ferramentas como as redes
sociais digitais. Este estudo se propde a analisar 0 uso das redes sociais digitais como
ferramenta de comunicacdo de marketing pela cooperativa Arteza. O mesmo caracteriza-se
como sendo qualitativo e de carater exploratdrio-descritivo onde, para alcancar seu objetivo,
procedeu-se a realizacdo de entrevistas e 0s dados coletados a partir destas foram submetidos
a técnica de analise de contetudo. Constatou-se que a cooperativa pesquisada possui um
planejamento para seus perfis nas redes sociais digitais, mostrando sua preocupacdo em
utiliza-las através de uma perspectiva profissional e, com isso, as mesmas tém trazido
beneficios para a organizacdo em aspectos de comunicacdo, divulgacdo e vendas. Portanto,
percebe-se, assim, a importancia das redes sociais digitais enquanto instrumento de marketing
para a organizacdo pesquisada e, tendo em vista os beneficios viabilizados por elas, os
cooperados entrevistados ja as consideram como ferramentas indispensaveis na rotina da
organizacdo com a pretensdo de ampliar o seu uso através de novas estratégias.

Palavras-chave: Marketing Digital. Redes Sociais Digitais. Cooperativismo.

DIGITAL MARKETING: THE USE OF SOCIAL NETWORKS BY A
COOPERATIVE OF ARTISANS INSIDE PARAIBA

ABSTRACT

Technological progress has brought about significant changes that have had direct impacts on
forms of communication. In this scenario, Digital Marketing emerges, revolutionizing the way
companies communicate with their customers using tools such as digital social networks. This
study aims to analyze the use of digital social networks as a marketing communication tool by
the Arteza cooperative. It is characterized as being qualitative and exploratory-descriptive
character where, to achieve its goal, interviews were conducted and the data collected from
them were submitted to the content analysis technique. It was found that the cooperative
surveyed has a planning for their profiles in social networks, showing their concern to use
them from a professional perspective and, with this, they have brought benefits to the
organization in terms of communication, disclosure and sales. Therefore, we realize the
importance of digital social networks as a marketing tool for the researched organization and,
considering the benefits made possible by them, the interviewed members already consider
them as indispensable tools in the organization's routine with the intention of expanding its
use through new strategies.

Keywords: Digital Marketing. Digital Social Networks. Cooperativism.



1. INTRODUCAO

Como resultado dos avangos tecnoldgicos e, em especial, da internet, houve o
surgimento de novas tecnologias de informacgdo e comunicacdo (TIC) que permitiu que as
pessoas estivessem conectadas a internet a qualquer momento e em qualquer lugar, bem como
facilitou o acesso a informacdo. Novas formas de comunicacdo e de interacdo social também
foram aparecendo em consequéncia da criacdo das redes sociais digitais que possibilitaram,
nas Ultimas décadas, a troca de informacdes entre pessoas em qualquer ponto do globo,
ultrapassando as barreiras geograficas.

Nesse novo cendrio, onde as mudancas sdo rapidas e constantes, as redes sociais
digitais também adentraram no ambiente organizacional, apresentando muitas possibilidades e
desafios. As estratégias que as organizacgdes utilizam para se promover e divulgar sua marca
evoluiram do marketing veiculado apenas por midias tradicionais, onde quem detém o
controle sdo 0s grupos empresariais, para o marketing digital, em que o controle é passado
para 0 consumidor, com o objetivo de alcancar um maior nimero de pessoas e de uma
maneira mais dindmica e interativa.

O numero de empresas que utilizam as redes sociais digitais como uma ferramenta
para alcancar seu publico-alvo é crescente. Em uma pesquisa citada por Reino (2010) e
realizada pelo CERIAS (sigla em inglés para Centro de Educacéo e Pesquisas de Garantia e
Seguranca da Informacdo), é apontado que, no Brasil, 90% das empresas usam aplicativos de
redes socais e a maioria delas alega que os consumidores exigiram a ado¢édo dessa ferramenta.
Outra pesquisa publicada em 2019 pelo site Rock Content (2019) revela que as cinco redes
sociais digitais mais utilizadas pelas empresas que desejam manter engajamento com seu
publico-alvo sdo Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter e YouTube.

A quantidade de usuarios nas redes sociais digitais também cresce em um ambiente
onde é possivel desempenhar ativamente o papel de consumidor trocando experiéncias de
consumo, dando feedbacks sobre determinado produto ou servigo e também se comunicando
diretamente com a organizacdo. As redes sociais digitais passam a ser um dos principais
pontos de encontro entre empresa e consumidor, sendo um ambiente onde o relacionamento
entre esses dois atores ¢ estreitado ¢ “permite que as empresas estabelecam uma relagdo de
confianga que acaba por criar influéncia entre seus usuarios” (SILVA; TESSAROLO, 2016,

p.3).

As redes sociais digitais constituem um canal de marketing multifacetado que pode ser
utilizado por qualquer tipo de empresa, desde multinacionais até um pequeno negdécio local ou
até mesmo por cooperativas, como no caso da Cooperativa dos Artesdos em Couro —
ARTEZA, que constitui o foco desta pesquisa. A Arteza foi fundada no ano de 1998 por 28
cooperados no municipio de Cabaceiras, no Cariri paraibano, esta ha mais de vinte anos
atuando na producdo e venda de artigos que tém o couro como principal matéria-prima
(CASTRO, 2014) e, recentemente, comecou a fazer uso de redes sociais digitais, como 0
Facebook, o0 WhatsApp e o Instagram como ferramentas em sua estratégia de negocios.

Nesse ambito, o presente estudo busca responder a seguinte questdo que constitui o
problema de pesquisa: como se da o uso das redes sociais digitais por uma cooperativa de
artesdos no interior da Paraiba e quais resultados foram alcancados? Frente a isso, tem-se
como objetivo analisar o uso das redes sociais digitais como ferramenta de comunicacéo de
marketing pela cooperativa Arteza.

Assim, tendo em vista a ascensdo do mundo digital no meio organizacional e levando
em consideracdo 0 objetivo do artigo em questdo, é possivel compreender que 0 mesmo
apresenta um grande potencial de relevancia ao buscar conhecer mais a fundo o marketing
digital da organizacdo estudada e, desse modo, contribuir para a gestdo desse setor, havendo



também a possibilidade de colaborar para outras empresas que também optem pelo uso das
redes sociais digitais como forma de promocéo e interacdo com o publico.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Evolugao do Marketing: do 1.0 ao 4.0

O marketing é definido por Kotler e Keller (2012) como um conjunto de atividades
que envolve a identificacdo das necessidades humanas e que as supre, gerando lucro. Outro
conceito € atribuido ao marketing pela American Marketing Association, onde o marketing é a
atividade que implica processos de criacdo, comunicacdo, entrega e troca de ofertas que
possuam valot para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo (KOTLER;
KELLER, 2012).

O marketing passou por muitas mudancas e aprimoramentos desde o inicio do século
XX. Em sua primeira fase, em meados da segunda Revolucdo Industrial, o marketing era
orientado somente para o produto, feito de forma padronizada onde o objetivo era produzir e
vender o maximo possivel. Essa era a época do marketing 1.0, como ficou conhecido,
caracterizado pela producdo em escala, mercadorias com preco reduzido e uma grande
quantidade de compradores (GOMES; KURY, 2013).

Ja por volta da década de 1970 a 1980, na chamada Era da Informacdo, surge a
segunda fase do marketing, ou marketing 2.0 (SANTOS, 2014). Nesse periodo, 0s
consumidores possuem maior acesso a informacdo, sdo dotados de razdo e de emocao e sdo
mais exigentes quando comparados as geracOes anteriores (SANTOS, 2014) e o marketing,
antes centrado no produto, passou a ser centrado no consumidor, também levando em
consideracdo suas satisfagdes emocionais (OLIVEIRA, 2014).

Décadas depois, ja por volta dos anos 2000 a 2010, em consequéncia da nova
dindmica do mercado, surge o marketing 3.0. Nessa terceira fase do marketing, Kotler,
Kartajaya e Satiawan (2012) afirmam que as empresas deixam para tras o foco no consumidor
e passam a adotar uma abordagem centrada no ser humano na qual a lucratividade tem como
contrapeso a responsabilidade corporativa.

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0s profissionais de
marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coracdo e espirito. Cada
vez mais, 0s consumidores estdo em busca de solucbes para satisfazer seu anseio de
transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles
buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica social,
econdmica e ambiental em sua misséo, visao e valores. Buscam ndo apenas satisfacao
funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos produtos e servigos que
escolhem (KOTLER; KARTAJAYA; SATIAWAN, 2012, p. 4).

Hoje, estamos testemunhando o aparecimento de uma nova fase do marketing,
intitulada Marketing 4.0, que surgiu como um desdobramento natural de sua fase anterior
(marketing 3.0) e que é ainda mais centrado no ser humano. O marketing passa a ser
caracterizado por forcas inclusivas e sociais que substituem a antiga ideia de exclusivismo e
individualismo. E também uma fase onde os consumidores ganham mais poder em relagio as
organizagOes, suas trocas de experiéncias possuem mais credibilidade que as campanhas
publicitéarias e € nesse momento que o fator social ganha mais confianga e forca fazendo com
que os consumidores deixem de ser alvos passivos das campanhas de marketing para se
tornarem midias ativas de comunicagdo com uma grande capacidade de influéncia (KOTLER;
KATAJAYA; SATIAWAN, 2017).



Em um mundo cada vez mais digital, essas transformacdes que marcam a chegada do
Marketing 4.0 séo facilitadas, sobretudo, pela internet e suas midias sociais que fornecem as
plataformas que potencializam a voz do consumidor. Para Santos (2014, p.18), esse ¢ “o
momento em que empresas aderem a internet como um meio para estabelecer essa relacao
mais proxima com seu cliente” combinando estratégias do marketing tradicional com recursos
digitais. E nessa fase que o conceito de marketing digital se difunde e ganha forca, se unindo
ao marketing tradicional com o objetivo de proporcionar a melhor experiéncia possivel para o

consumidor.

Quando [se] ouve falar de marketing digital, publicidade on-line, marketing web,
publicidade na Internet ou quaisquer outras composicdes criativas que se possa fazer
dessas palavras, estamos falando em utilizar efetivamente a Internet como uma
ferramenta de marketing, envolvendo comunicacdo, publicidade, propaganda e todo
arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria no marketing (TORRES,
2009, p. 45)

Com isso, a maioria das empresas da atualidade estdo presentes no ambiente online ao
aderirem, por exemplo, ao e-commerce, ou comércio eletronico, o qual possui como objetivo
principal a apresentacdo e venda de produtos, sem a necessidade da presenca destes de forma
fisica na loja (TORRES, 2009), e ao aderirem, também, ao uso das redes sociais digitais, que,
segundo Torres (2009), sdo sites na Internet que possibilitam a criacdo e disseminagdo de
conteldos pelas pessoas e para as pessoas e que, do ponto de vista do Marketing, séo
sobremodo vantajosas para as organizacdes pelo fato de possuirem grande visibilidade e de j&
serem uma das maiores redes de comunicacdo (TORRES, 2009). Além dessas, 0 Marketing
digital possui muitas outras ferramentas e estratégias. Algumas delas sdo discutidas por
Torres (2009) em seu modelo para o marketing digital que serd evidenciado no préximo
subtopico.

2.2 Estratégias para o Marketing Digital

Torres (2009) elabora um modelo para 0 marketing digital, o qual foi formulado para
fins didaticos ou para o auxilio na organizacdo de acdes efetivas de marketing em empresas.
O modelo possui 7 estratégias, dentre as quais, 6 possuem como centro, que orienta sua visao
e valores, o consumidor e 0 modo como se comporta. Sdo elas: Marketing de conteldo,
Marketing nas midias sociais, marketing viral, e-mail marketing, publicidade online e
pesquisa online. Segundo Torres (2009), cada uma dessas 6 estratégias pode ser definida da
seguinte maneira:

e Marketing de conteddo: o marketing de contetdo diz respeito ao conteudo que €
gerado em sites e esta intimamente relacionado com o marketing de busca, pois 0s
assuntos contidos nos sites necessitam ser estruturados com as principais palavras-
chave para que possa favorecer a varredura das ferramentas de busca.

e Marketing nas midias sociais: As midias sociais englobam os sites da internet que
sdo construidos com o objetivo de permitir a criacdo de conteudo, a interacdo social e
o compartilhamento de informacdes em formatos variados. Atualmente, no Brasil, a
maioria das pessoas que acessam a internet esta presente nas redes sociais digitais e é
nesse fato que reside a importancia de ser realizado um projeto de marketing voltado
para esse ambiente.



e E-mail marketing: o e-mail marketing é uma ferramenta de marketing direto e
consiste no envio de mensagens aos consumidores ndo sé através do e-mail, mas
também por SMS e outras ferramentas de chat online.

e Marketing viral: o marketing viral é o efeito que surge ao se espalhar uma mensagem
na internet por meio do “boca-a-boca". A mensagem se espalha rapidamente de pessoa
para pessoa criando uma corrente de comunicacdo que consegue atingir milhares de
individuos sem esfor¢o demasiado.

e Pesquisa online: a pesquisa constitui a base da atividade de marketing e a internet
permite que essas pesquisas sejam feitas online onde é possivel recrutar um ndmero
maior de informacBes a um custo menor quando comparado as pesquisas
convencionais feitas a partir de testes ou entrevistas.

e Publicidade online: copiando publicidades veiculadas através da midia exterior e
imprensa, surgiu a publicidade online inicialmente em forma de banners e,
posteriormente, evoluindo conforme os avancos tecnolégicos, onde os banners
passaram a ser animados e interativos. Atualmente ha inimeras formas de publicidade
online para além dos tradicionais banners.

J& a sétima estratégia do modelo de Torres (2009) é a do monitoramento e tem sua
importancia demonstrada atraveés do modelo PDCA (sigla em inglés para planejar, executar,
verificar e agir). “O modelo PDCA se baseia na ideia de que em qualquer projeto se deve
planejar, executar, verificar e agir, corrigindo os rumos da a¢do” (TORRES, 2009, p. 69).
Embora as seis estratégias consigam direcionar as acdes na Internet, Torres (2009) afirma que
€ necessario monitorar os resultados obtidos por essas acdes para que assim haja a
possibilidade de controlar e agir no aprimoramento das atividades.

Por terem como norte nogBes gerais sobre o consumidor, as estratégias continuam as
mesmas, com valores fixos, porém suas acOes (taticas e operacionais) sdo flexiveis e se
adaptam as possiveis mudancas no mercado e ao tipo de neg6cio em que se inserem. Outra
caracteristica relativa as estratégias é que elas séo interdependentes e ndo devem ser pensadas
isoladamente, de forma que s6 podem gerar resultados consistentes quando empregadas em
conjunto. Porém, para fins deste estudo, apenas a estratégia referente ao Marketing nas midias
sociais sera evidenciada, onde buscamos aborda-la de modo mais detalhado.

2.3 Redes sociais digitais

As redes sociais digitais integram o conceito de midias sociais abordado por Torres
(2009) em suas sete estratégias para o marketing digital. Apesar de quase sempre serem
tratados como conceitos sindnimos, Cobra (2015) afirma que ha uma diferenca entre eles,
porém, ainda pouco explorada na literatura. Enquanto as redes sociais digitais se caracterizam
por serem sites que permitem a criacdo de perfis e interacdo entre estes, as midias sociais sao
uma classificacéo atribuida as redes sociais digitais pelas organiza¢des, como sendo um meio
alternativo de comunica¢do (COBRA, 2015). Em outras palavras, a midia social pode ser
definida como o uso das redes sociais digitais como um canal midiatico com a finalidade de
compartilhar informacdes (COBRA, 2015).

Para Recuero (2009) as redes sociais digitais constituem um conjunto formado por
dois elementos: representagfes dos atores sociais e suas conexdes. Essas representacOes
exibem a personalidade e individualidade de cada ator social por meio da criacdo de um
perfil. Por outro lado, as conexdes sdo 0s elementos que, através da formacéo de lagos sociais,
estruturam a rede. Ja Cobra (2015) define redes sociais digitais como sites na internet que



permitem a criacdo de um perfil por determinado usuério através do qual se consegue
estabelecer um relacionamento com perfis de outros usuarios.

Por ser um fenbmeno global e que esta se espalhando rapidamente, as redes sociais
digitais adquiriram um enorme poder de alcance, tornando-se, desse modo, uma importante
ferramenta de marketing (SMITH, 2009), e, por meio delas, € possivel elaborar campanhas
segmentadas baseadas no perfil de seus usuarios e comunidades (COBRA, 2015). Elas
também abrem portas para a instauracdo do marketing de relacionamento, funcéo
organizacional envolvendo uma série de processos na busca de estabelecer um relacionamento
profundo e duradouro com os publicos de interesse, tanto nos momentos de pré-venda como
de pds-venda (COBRA, 2015).

Dentre as redes sociais digitais existentes, direcionaremos a discussdo para aquelas
que séo utilizadas pela empresa estudada, o Facebook, o WhatsApp e o Instagram.

2.3.1 Facebook

O Facebook foi criado em 2004 por quatro alunos da universidade de Harvard,
baseado no Facemash, um site de fotografia restrito aos estudantes da instituicdo. Dois anos
depois, em 2006, apds ter passado por varios aprimoramentos, qualquer pessoa que possuisse
uma conta de e-mail poderia criar um perfil na rede, que, ao longo do tempo, ganhou milhdes
de inscritos em todo o mundo (COBRA, 2015).

Embora o Facebook seja uma midia voltada para o uso pessoal, hd muitas formas para
a criacdo de relacionamentos profissionais (LIMA, 2016). Por esta razdo, é reconhecido
atualmente como um dos principais meios de divulgacdo e comunicacdo entre usuarios e
empresas (SILVA; KNOLL, 2018) além de disponibilizar um tipo de pagina especifica para
pessoas juridicas denominada fanpage (pagina de fas) que oferece relatérios estatisticos
avaliando o desempenho dos posts quanto ao nimero de visualizagcdes e compartilhamentos
destes (LIMA, 2016).

Lima (2016) comenta acerca das vantagens dessa rede social para a area de
comunicacdo de marketing nas empresas, enfatizando, em primeiro lugar, o seu poder de
alcance, dado a sua enorme concentracao de pessoas. Em segundo lugar, a viralidade, fator
que faz com que a empresa leve sua mensagem para um nimero maior de consumidores de
uma forma mais pratica. E, em terceiro, a presenca do Facebook no cotidiano das pessoas,
facilitando o contato do consumidor com a empresa, caso ela esteja ativa na rede.

2.3.2 Instagram

O Instagram foi elaborado por dois engenheiros de software da Universidade de
Stanford (Estados Unidos) no ano de 2010. Inicialmente disponivel apenas para sistema 10S
(sistema operacional dos dispositivos da Apple), ja possuia, em 2011, dez milhdes de usuarios
cadastrados. Apenas em 2012, o aplicativo foi disponibilizado para o sistema operacional
Android, ganhando milhdes de novos usuarios. Em 2017, a rede social ja possuia oitocentos
milhdes de inscritos, ndmero este que ndo para de evoluir (CORREA, 2018).

Com a popularidade do Instagram, principalmente entre organizacGes, que enxergaram
nessa rede social um novo jeito de divulgar sua marca e interagir com seu publico através do
compartilhamento de fotos e videos, foi lancada uma verséo de perfil comercial, vinculada ao
Facebook, que permite a empresa cadastrar um nimero para contato, e-mail e sua localizaco.
Também é possivel fazer anuincios e ter acesso a estatisticas relacionadas a interagdo dos
usuarios com o perfil e com suas postagens. Além disso, a conta comercial também possui
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uma ferramenta através da qual o publico pode realizar compras de uma forma mais pratica,
diretamente no aplicativo, porém esta disponivel apenas para as contas que possuem catalogos
de produtos no Facebook (CORREA, 2018).

2.3.3 WhatsApp

O WhatsApp é um aplicativo para smartphones langado em 2009, elaborado no Vale
do Silicio (Estados Unidos) por dois ex-funcionarios da empresa Yahoo e, em 2016, ja atingia
a marca de dois bilhdes de usuarios espalhados ao redor do mundo, estando entre as redes
sociais digitais mais utilizadas, inclusive entre as organiza¢des (GOULART et al, 2019).

O aplicativo tem como funcionalidades a troca de mensagens de texto, o
compartilhamento de fotos, videos, audios, documentos, localizacdo e possibilita que os
usuarios facam chamadas de video ou de voz entre até quatro pessoas simultaneamente.
Também possui o perfil comercial, direcionado para as empresas, que além dessas funcdes,
permite que sejam enviadas mensagens instantaneas e que sejam colocadas algumas
informacdes sobre a organizacdo, acrescentando a comunicagdo entre empresa e cliente ainda
mais intimidade e praticidade (GOULART et al, 2019).

Pensando este cenario contemporaneo de crescimento das midias digitais, “a partir
dessa interligacdo entre a rede e o posicionamento de marketing, é possivel construir no
ambiente digital uma marca forte online” (REINO, 2010, p. 9), e ainda que a empresa nao crie
um perfil em qualquer que seja a rede social, sua marca possivelmente estard 14 sendo
debatida por consumidores que a experienciaram e sua auséncia nesse meio pode ser
considerada uma falha grave que a impossibilita de ouvir a opinido desses consumidores e
receber seus feedbacks.

Esses fatos citados nos permitem entender que as redes socais viabilizam a
sustentabilidade das empresas em um mercado que esta, aceleradamente, se transportando
para 0 mundo digital comunicando, dessa forma, a importancia daquelas para as organizacgoes
de quaisquer setores ou modalidade, incluindo-se, aqui, as organizacGes cooperativistas, das
quais faz parte a Arteza (empresa foco deste estudo).

2.4 Cooperativismo e Redes Sociais Digitais

O cooperativismo pode ser definido como uma modalidade de organizagdo que possui
valores enraizados no sentimento de cooperacédo e tem como objetivo principal agregar valor a
producdo econdmica dos seus associados. Ele concede maior poder econdmico aos
cooperados na medida em que estes se reunem e agrupam forcas em torno de objetivos
comuns a serem perseguidos (GALERANI, 2003).

A Organizacdo de Cooperativas Brasileiras (OCB, 2019) define cooperativismo como
mais que um modelo econdmico, carregando consigo uma filosofia de vida que busca
transformar o lugar em que se situa, tornando-o0 mais justo e igualitario e mostrando que €
possivel unir desenvolvimento econdmico, social e sustentavel. E formado por pessoas que
buscam um objetivo comum numa organizacao onde todos sdo donos do préprio negécio.

O cooperativismo foi idealizado, na época da Revolucdo Industrial, por socialistas
utopicos do século XIX que buscavam mudar a realidade precéaria dos trabalhadores daquela
época, 0S quais viviam num contexto em que eram vistos apenas como apéndice do
maquinario industrial (SALES, 2010). Porém, a primeira cooperativa so veio a ser fundada, de
fato, em 1844, na Inglaterra. Conhecida como Sociedade dos Probos Pioneiros de Rochdale,
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era formada por um grupo de tecel@es que buscava enfrentar coletivamente as dificuldades
socioecondmicas e politicas do momento (OLIVEIRA, 2013).

Segundo a OCB (2019), a Sociedade em Rochdale estabeleceu, para si, sete principios
gue regiam sua rotina perante os cooperados e perante a sociedade como um todo:

a) aadesdo de novos membros € voluntaria e livre, sem qualquer discriminacao;

b) asua gestdo é democratica e participativa;

c) a participacdo econdmica dos membros € equitativa;

d) é uma organizacdo autbnoma e independente;

e) busca promover a educacdo e formacgdo para 0s membros, contribuindo na sua
especializacdo, além de fornecer informacdes sobre as vantagens do cooperativismo
para o publico externo;

f) busca a cooperagéo entre os membros; e

g) visa contribuir para o desenvolvimento sustentavel das comunidades por meio de
politicas aprovadas pelos membros.

Rochdale, seguida por seus fundamentos, inspira as cooperativas até os dias atuais.
Porém, inseridas em outro contexto social e econdmico, estas encaram, agora, novos desafios,
principalmente em virtude da acirrada competitividade que se instalou entre as organizagdes.
Diante disso, as cooperativas passaram a voltar-se para o diferencial e o posicionamento de
mercado (REIS et al, 2008) e, assim como as demais empresas, buscam métodos e estratégias
que as impulsionem e as cologuem em posicdo de vantagem com relacdo aos seus
concorrentes. Nesse sentido, Coutinho (2015) afirma que o marketing atende a tais propositos,
tornando-se um instrumento indispensével para essas gestoes.

Em vista disso, Reis et al (2008) afirma que, para aplicar o marketing em uma
cooperativa, € necessario que a mesma esteja envolvida no processo como um todo,
realizando um planejamento completo para este setor, incluindo também, em sua rotina,
ferramentas do marketing digital, dentre as quais observa-se o valor das redes sociais digitais
para agregar valor a marca, concedendo-lhe visibilidade a medida que também traz consigo
um novo modo de comunicagao organizacional.

ApOls a exposicdo dos principais conceitos que servem como embasamento para 0
presente estudo, serdo apresentados os procedimentos metodolégicos aqui adotados.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo em questéo se caracteriza como sendo de abordagem qualitativa, ao trabalhar
com o universo dos significados, motivos, crencgas e atitudes (MINAYO, 2009) e possui
carater exploratério-descritivo. Para Gil (2008), esse tipo de pesquisa possui, como finalidade,
descrever as caracteristicas de um determinado fendmeno e esclarecer conceitos e ideias
proporcionando uma visao geral sobre o tema abordado.

Por reter sua atencdo na cooperativa de artesdos Arteza, tendo-a como Unico objeto de
estudo, esta pesquisa se enquadra nos termos do estudo de caso, definido por Yin (2001, p.
32) como uma investigagdo empirica que “investiga um fendmeno contemporaneo dentro de
seu contexto da vida real quando os limites entre o fendmeno e 0 contexto ndo estdo
claramente definidos”. Ja Santos (2005, p 174) considera o estudo de caso como uma analise
profunda de “um ou poucos fatos, com vistas a obtengdo de um grande conhecimento com
riqueza de detalhes do objeto estudado”. A escolha da cooperativa Arteza para a realizagao
deste estudo é motivada diante do impacto econdmico e social que ela causa no municipio
onde estd localizada, sendo uma organizacdo que contribui para a geracdo de muitos
empregos aquecendo a economia local.
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Para alcancar o objetivo proposto para este trabalho que é o de analisar o uso das redes
sociais digitais como ferramenta de comunicacdo de marketing pela cooperativa Arteza,
utilizou-se, como instrumento de coleta de dados, a entrevista semiestruturada, que pode
combinar perguntas dos tipos fechada e aberta, em que é dada ao entrevistado a possibilidade
de discorrer sobre o assunto em questdo sem se prender a indagacéo formulada (MINAYO,
2009).

Nesse sentido, foram realizadas entrevistas junto as pessoas ligadas diretamente a
cooperativa Arteza: o presidente, o vice-presidente, o coordenador de setor de marketing e
outro cooperado a parte da lideranca, sendo este escolhido, entre os demais, por conveniéncia,
somando, um total de quatro cooperados entrevistados considerando que a Arteza possui 75
cooperados. As indagacOes a eles direcionadas foram elaboradas com base em pesquisa
bibliogréfica realizada no inicio da pesquisa e tiveram como foco o uso das redes sociais
digitais na organizagao.

As entrevistas foram elaboradas entre os dias 16 a 19 de outubro de 2019, contendo,
cada uma, duracdo aproximada de 11 minutos. Objetivando entender como a empresa em
questdo se utiliza dessas redes, o roteiro da entrevista foi elaborado de modo que englobasse
topicos referentes a comunicacao de marketing na cooperativa, a0 modo como se deu 0 Uso
das redes sociais digitais nessa area e a percep¢do dos gestores e dos demais cooperados
frente a esses fatos.

Para andlise dos dados, de forma que conduzisse a uma busca da logica peculiar e
interna do objeto estudado (MINAYO, 2009), foi utilizada a ferramenta da analise de
conteido que, com um conjunto de técnicas de analise das comunicacgdes, utiliza
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo das mensagens possibilitando, para além
do simples significado das falas, uma interpretagdo mais profunda destas (BARDIN, 1977).

Segundo Zanella (2009), a analise de contetdo é constituida por trés fases. A primeira
fase é a pré-andlise, em que h& a reunido das informacBes a partir das entrevistas e,
posteriormente, inicia-se o processo de leitura geral do que foi coletado; a segunda fase é a de
anélise do material onde 0 mesmo passa por um estudo aprofundado, orientado pela pergunta
de pesquisa, pelos objetivos e pelo referencial-teorico; ja a terceira fase € onde sera realizada
a interpretacdo dos resultados em que relaciona-se o conteido do material a base tedrica da
pesquisa a fim de torna-los significativos. Dito isso, foram analisados trechos das entrevistas,
confrontando-os com a bibliografia correspondente ao tema abordado para, desse modo,
culminar em uma analise minuciosa do caso.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secdo foi dividida em quatro partes (ou subtopicos). No primeiro subtépico foi
abordada a questdo histérica da organizacdo pesquisada, onde sdo citados os principais fatos e
caracteristicas da mesma utilizando dados coletados por meio de entrevista com os gestores da
organizacdo. No segundo subtopico, é debatido sobre como se deu o inicio do uso das redes
sociais digitais pela cooperativa e 0 planejamento feito para estas é discutido no terceiro
subtopico. Por fim, no quarto subtdpico, comenta-se acerca dos impactos gerados pelo uso das
redes sociais digitais na organizacao.

4.1 Um breve historico da cooperativa Arteza

A Arteza, cooperativa de artesdos em couro, situada na regido do Cariri Paraibano, foi
fundada em 31 de julho de 1998 a partir da iniciativa de 28 socios, que sdo conhecidos, hoje,
como o0s socios fundadores. Porém, do surgimento da ideia até a sua implantacdo, foi
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necessario um longo periodo de planejamento que correspondeu a, aproximadamente, 10
anos. Esta demora para que a cooperativa viesse a concretizar-se se deu, principalmente,
devido ao alto custo dos ativos necessarios a elaboracao do processo.

Hoje, a cooperativa conta com 75 socios, 0s quais, em sua maioria, possuem oficina
prépria e contribuem para a geracdo de empregos englobando cerca de 300 familias no distrito
Ribeira, na cidade de Cabaceiras, onde esta localizada sua sede. Tal fato reflete amplamente e
de maneira positiva na economia local, que apresentou um significativo desenvolvimento ao
longo desses 20 anos de existéncia da Arteza.

O catédlogo de produtos da Arteza € diversificado, contendo bolsas, carteiras, cintos,
chapéus, bonés e sandalias, somando em torno de 300 modelos de produtos. A maioria das
suas vendas sdo em atacado, em que lojistas locais e de outros estados adquirem e
comercializam sua mercadoria, representando a marca. As vendas feitas em varejo acontecem,
principalmente, através da participacdo da cooperativa em feiras direcionadas para o
artesanato, ou na propria sede da cooperativa ou, ainda, por meio de suas redes sociais
digitais.

Se faz importante, também, destacar alguns fatos relacionados a matéria-prima
utilizada pela cooperativa: o couro. Este ultimo passa por um processo chamado curtimento,
no qual ele é tratado até chegar ao ponto em que estara pronto para ser trabalhado pelos
artesdos. Esse processo é realizado em curtume local, também associado a cooperativa Arteza.

4.2 As redes sociais digitais na cooperativa Arteza

Como resposta a uma necessidade do mercado identificada pela gestdo, no ano de
2016 a Arteza adentrou no universo das redes sociais digitais tendo como objetivo a
interacdo e aproximacao com seus clientes. Porém, é necessério salientar que, anteriormente,
a organizacdo ja havia adotado o uso do WhatsApp, mas este era direcionado para outro
objetivo: a comunicacéo interna. O atual vice-presidente indicou que o principal motivo para
iniciar o uso das redes sociais digitais pela perspectiva do marketing foi a facilidade que estas
lhe proporcionaram e explica: “por ndo ter custos e pela facilidade de encontrar pessoas, de
atingir varias pessoas no mundo inteiro. Entdo esse € o principal motivo de correr atras das
redes sociais digitais e comecar a trabalha-las” (Vice-Presidente da Cooperativa), mostrando o
papel das mesmas enquanto veiculo de divulgacdo gratuito e agil no alcance de pessoas em
todo o mundo.

Quando ndo havia a presenca da cooperativa em redes sociais digitais, o
presidente comenta que a troca de informacao entre a empresa e o cliente acontecia por meio
de telefone ou de forma presencial e se refere a este periodo como sendo “dificultoso”
(Presidente da Cooperativa), considerando que essa comunicacao apenas se fazia possivel se o
cliente possuisse o nimero de telefone da empresa ou se deslocasse até a mesma, fato que nos
volta para a ndo praticidade das formas anteriores de comunicacgédo, tornando esta Gltima um
processo mais lento ao contrério do que a ferramenta da nova roupagem trazida para ela nos
dias atuais através das redes sociais digitais.

Hoje, a cooperativa Arteza conta com o uso do Instagram, do Facebook e do
WhatsApp, através dos quais se comunicam com clientes e com fornecedores, realizando
atos que abrangem tanto a compra de matéria-prima como a venda do produto final, segundo
afirmacao do presidente da cooperativa: “Hoje, por exemplo, a gente vai fazer uma compra de
matéria-prima, a gente ndo precisa se deslocar, sair daqui para as lojas. [...] Da mesma forma
¢ a venda” (Presidente da Cooperativa) e, por intermédio desta fala, notamos que a ferramenta
de marketing aqui discutida consegue englobar, nesta organizacdo, processos que vao além da
comunicacdo, envolvendo a compra e a venda propriamente ditas.
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Os gestores também contam que o0 processo de comunicacdo em seus perfis nas
redes sociais digitais se inicia com postagens de fotos contendo os produtos oferecidos pela
cooperativa e, a partir disso, os clientes, cujos produtos lhes chamam atengdo, entram em
contato com o objetivo de obterem informacdes sobre preco, formas de pagamento e de
entrega, por exemplo, tendo sido possivel perceber esse fato através das seguintes falas
proferidas pela lideranca da Arteza nas entrevistas: “assim que fez o produto, colocou no
Instagram, entdo sdo segundos né... a pessoa ja esta ali: ‘Opa! Quanto ¢? Como fagco para
adquirir?”” (Presidente da cooperativa); “a gente posta um negocio hoje e, na mesma hora,
vinte/trinta pessoas ja entram, elogiam, ja perguntam como faz para comprar” (Vice-
presidente da Cooperativa).

Observando as falas citadas proferidas pelos entrevistados e considerando a realidade
em que as redes sociais digitais insere a cooperativa Arteza, percebemos que é de fundamental
importancia que essa organizacdo pense em um planejamento direcionado para esta
ferramenta de marketing digital com a finalidade de elaborar objetivos e taticas além de
conseguir avaliar os resultados que serdo obtidos atraves disto (SANTOS, 2014).

4.3 Planejamento para as redes sociais digitais

Dentre as trés redes sociais digitais utilizadas pela cooperativa (Instagram, Facebook e
WhatsApp), a gestdo considera que o Instagram ocupa uma posicao de destaque. Este fato
se d&, segundo comenta a coordenadora de marketing da Arteza, pela migracdo de usuarios
para esta rede social, mantendo um maior nimero de inscritos quando comparado as outras,
como o Facebook, por exemplo, que, aos poucos vai sendo esquecido. A coordenadora das
redes socias, em entrevistas, da mais detalhes, expondo sua opinido sobre essa questdo:

O Facebook ja foi. E porque rede social, eu vejo que cada uma tem o seu tempo Util.
Vocé veja o Facebook hoje, ele ndo é mais a mesma coisa depois que o Instagram
passou a existir né. Hoje em dia, sdo varios e varios usuarios e eu sou um deles, que
deixaram de utilizar o Facebook e passaram a utilizar o Instagram (Coordenadora de
Marketing da Cooperativa).

Como consequéncia da concentracdo de usuarios no Instagram, a entrevistada
confirma que se tem, nessa rede social, uma maior interacdo destes nas publicaces da
Arteza, onde fazem comentarios, mandam mensagens e mantém-se informados sobre as
novidades e a coordenadora completa sua fala, demonstrando alguns exemplos de como essas
interacdes sdo respondidas: “ja estou ali ligada e ele ja tem um retorno bem mais rapido. Ja
tem aquela aten¢do que vocé precisa: ‘onde voc€ mora? A gente pode verificar valor do frete,
simular o preco. A gente pode ver a questdo de formas de pagamento’ (Coordenadora de
Marketing da Cooperativa). Aqui € importante considerar a maneira que a organizagdo se
comporta frente aos seus clientes neste processo de interacdo, se dedicando ao tipo de
comunicagdo que ela retorna para estes, onde a entrevistada afirmou se posicionar de forma
agil e confiavel.

No setor responsavel pelo marketing digital da organizagdo, incluindo suas redes
sociais digitais, é elaborado um planejamento para as publicacdes que serdo feitas no
Instagram. A coordenadora do setor estima que, em média, procura-se fazer trés publicacbes
por semana para manter o engajamento com os seguidores da conta: “eu estou tentando,
primeiramente, organizar para depois comegar a lancar, entendeu? Entdo, no momento, eu
estou tentando manter uma demanda, geralmente, de duas a trés fotos durante a semana”
(Coordenadora de Marketing da Cooperativa).
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Ha também uma preocupacdo com relacdo a qualidade de tais publicacdes visto
que a aparéncia do perfil é um aspecto fundamental que influencia a opinido do publico-alvo
sobre a imagem da cooperativa:

Se vocé entrar hoje no Instagram da Arteza, vocé ainda vai ver todo um histérico
antigo, né, com fotos que ndo sdo tdo profissionais, tdo qualificadas, como as que eu
estou colocando atualmente. Entdo vocé ja consegue notar a diferenca do que é um
perfil profissional e do que é um perfil pessoal (Coordenadora de Marketing da
Cooperativa).

Dito isto, as ultimas publicaces sdo agora feitas com fotografias em alta qualidade,
realizadas em estudio, profissionalmente, diferente do que era feito antes quando, mesmo
havendo um certo cuidado com as postagens, algumas ndo se enquadravam em um padrao
que, segundo a coordenadora de marketing entrevistada, é requerido para contas comerciais
na rede social Instagram.

Além de aperfeicoar o perfil, a coordenadora conta que essas fotos também fazem
parte do projeto de criacdo de um site para Arteza, onde os produtos da marca serdo
vendidos online e onde também sera disponibilizado uma aba para informacdes institucionais
e feedbacks de clientes. Segundo o vice-presidente “a intengdo do site € essa: ndo é so
comercializar, € mostrar o diferencial que essa cooperativa tem em frente as outras empresas
que vendem os mesmos produtos” (Vice-Presidente da Cooperativa).

A gestdo se mostrou otimista sobre a abertura de um site e-commerce, ao relatarem
suas previsdes, principalmente com relacdo aos meios de pagamentos que serdo
disponibilizados: “[...] como a questao de pagamento. Ai vao ter varias formas de pagamento
(cartdo, boleto, dividido, a vista, tal) e, assim, a ideia € comecar a comercializar mesmo com
mais énfase” (Vice-Presidente da Cooperativa).

Esses meios de pagamento ndo sdo oferecidos de forma direta nas redes sociais
digitais, fato que, atualmente, constitui um obstaculo a realizacdo de um numero maior de
vendas através das mesmas, segundo a coordenadora de Marketing: “no momento, os lucros
ainda ndo sdo maiores por conta dessas plataformas [de pagamento] que a gente ainda nédo
disponibilizou pro cliente” (Coordenadora de Marketing da Cooperativa). Mas, baseado nas
afirmacbes dos entrevistados, com o site vinculado aos seus perfis nas redes, esse entrave
poderd ser deixado para tras, e as redes sociais digitais poderdo gerar ainda mais retornos
positivos para a cooperativa.

Com relagdo a isso, Corréa (2018) comenta sobre a praticidade que os sites trazem
para 0s consumidores e, consequentemente, para a organizacdo considerando que estdo
disponiveis a qualquer momento sendo uma ferramenta que torna a compra e venda acdes
faceis, ageis, flexiveis e seguras para ambos (consumidor e organizacdo). TaiS processos
ganham um beneficio a mais através do site na Arteza, pois era algo que ja vinha sendo
influenciado pelas redes sociais digitais utilizadas que possibilitaram algumas mudancas na
organizacao que serdo abordadas no proximo subtopico.

4.4 Impacto gerado pelas redes sociais digitais na cooperativa

Por meio das entrevistas, também houve a possibilidade de enxergar os impactos
causados pelo uso das redes sociais digitais na organizacao, sendo a comunicacao, tanto
com cooperados como com clientes, um dos fatores mais afetados de maneira positiva. E
unanime entre os entrevistados o fato de que a comunicacdo da cooperativa obteve uma
significativa evolugdo. Isto corrobora com Lima (2016) quando este afirma que um dos
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maiores impactos gerados por tecnologias digitais reside na comunicacdo que, em rede,
fortalece as estratégias ligadas ao relacionamento.

Nesse sentido, em entrevista, 0s cooperados citam, como exemplo, mudancas
realizadas na comunicacdo entre os cooperados. Eles fazem uso da comparacdo para
relatarem que, antes do uso das redes sociais digitais, era uma tarefa ardua disseminar
informacdes no ambiente interno pois era necessario reunir todos os cooperados em um Unico
ambiente ou deslocar-se para junto de cada cooperado, um por vez, para relatar-lhe
determinado assunto:

Antes, as pessoas sé conversavam, conheciam, debatiam alguma coisa da cooperativa
guando se juntava em algum local, né, duas ou trés pessoas conversando e sabia de
algo. Mas hoje ndo. Tudo que acontece dentro da cooperativa, se é para reunido, se é
para um curso, se é para uma feira, entdo rapidamente a gente coloca nos grupos que
tem no WhatsApp (Presidente da Cooperativa).

[...] entdo a gente desenvolveu grupos no WhatsApp para estar passando essas
informacdes de forma rapida e mais precisa. [...] ajudou bastante até na agilidade do
tempo. N&o precisa estar indo de pessoa em pessoa. A gente cria um grupo, passa
todas as informacges para todo mundo de uma vez (Vice-Presidente da Cooperativa).

O sdcio cooperado entrevistado, em sua fala, entra em concordancia com a lideranca
da cooperativa ao relatar alguns exemplos de comunicacdo entre os cooperados através de
redes sociais digitais: “Hoje a gente vai fazer um comunicado e utiliza o grupo do WhatsApp
para fazer a questdo e convocacdo, divulgacdo, alguma novidade que estéd surgindo, a gente
utiliza o grupo da cooperativa, isso facilitou sem sombra de divida” (Sdcio cooperado).

Atualmente, tal tarefa (de comunicacdo) perdeu este carater de complexidade,
principalmente devido ao grupo criado pela gestdo no WhatsApp contendo a maioria dos
cooperados. Nele, com o envio de uma mensagem, todos 0os membros sdo alcancados e
passam a ser detentores de todas as informacdes necessarias sobre a cooperativa.

De igual modo, foi mencionado, entre 0s entrevistados, outro exemplo agora
relacionado a forma viavel de trocar informac6es com clientes (ou potenciais clientes)
residentes em outras localidades em apenas alguns cliques, eliminando, dessa forma, qualquer
dificuldade antes existente nesta &rea. Com relacdo a isso, 0 presidente da cooperativa
também comenta que as redes sociais digitais derrubaram fronteiras (Presidente da
Cooperativa), abrindo novos horizontes para a organizagdo. O presidente também comenta
que “para [o cliente] ficou muito mais facil porque ndo precisa de vir a loja fisica e
virtualmente eles tém essa aproximagdo maior” e que ‘“criou uma intimidade, um
relacionamento mais estreito com o cliente” (Presidente da Cooperativa).

A respeito disso, Cobra (2015) comenta que as redes sociais digitais permitem que 0s
clientes perguntem diretamente, esclarecam duvidas, reclamem, pecam auxilio técnico e tudo
0 mais que eles acharem necessario, entdo, a partir disso, € possivel entender que se relacionar
com o cliente se tornou um trabalho muito mais simples. A Arteza passou a manter um
contato constante com seu publico-alvo, acabando por estreitar os lagos e gerar aproximagao
entre estes ultimos.

Mesmo com o entrave causado pela auséncia de formas diretas de pagamento,
comentadas anteriormente, a gestdo enxerga que o consumo por parte dos clientes tambem
passou a ser mais facil: a partir do momento que o consumidor deseja obter um produto da
cooperativa, ele pode acessar sua pagina em um de seus perfis nas redes sociais digitais,
iniciar um contato e realizar a compra. Ap0s isso, a mercadoria é enviada ao comprador. O
presidente da cooperativa fala sobre esse assunto, iniciando seu discurso com um exemplo de
troca de informagdo com o cliente: ““ah, eu queria ver 0 catalogo de vocés agora, se tem
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alguma coisa nova’, entdo, de imediato. Entdo para ele ficou muito mais facil porque nao
precisa de vir a loja fisica e virtualmente eles tém essa aproximacdao” (Presidente da
Cooperativa). Nesse aspecto, as relacdes de consumo também sédo afetadas reconfigurando as
relacdes de poder existentes no meio organizacional (OLIVEIRA, 2014), onde o proprio
cliente possui um alcance maior de informagdes e tem autonomia para iniciar um didlogo e
fechar compras nesse ambiente.

As redes sociais digitais também contribuiram para a divulgacao dos produtos da
marca, sendo estes compartilhados em seus perfis e difundidos entre os que estdo seguindo a
pagina e até mesmo entre aqueles que nao estdo seguindo, pois nesse ambiente ha o que pode
ser chamado de rede de compartilhamento, onde cada usuario compartilha a mensagem para
mais uma pessoa (LIMA, 2016) contribuindo para que as postagens se tornem virais e atinjam
pessoas fora do ciclo de seguidores. A partir disto, a Arteza consegue atingir uma quantidade
significativa de pessoas e atrair mais visibilidade para o seu negdcio e seu produto.

O presidente e o vice-presidente inserem suas opinides sobre esse assunto no ambito
da cooperativa Arteza: “Hoje a gente nao pode dizer ‘ah, com é que eu fago para meu produto
chegar em outro estado, na regido Sul?” Milésimos de segundos! Fotografou, divulgou, entdo
o produto ja estd para o pais e o mundo inteiro ver” (Presidente da Cooperativa); “entdo a
gente langa um negdcio aqui hoje e tem uma pessoa la em Séo Paulo que estd vendo e esta
curtindo e estd repostando. Tem uma nos Estados Unidos, uma no Japao” (Vice-Presidente da
Cooperativa). O planejamento das postagens feito pela coordenadora de marketing da
cooperativa também influencia no processo de divulgacao pois auxilia a cooperativa a manter
um bom nivel de visibilidade, fazendo com que sua imagem ndo caia em esgquecimento.

Estes elementos, em conjunto, contribuem de forma direta ou indireta para o
aumento das vendas na organizacdo. As redes sociais digitais, a0 promoverem estes
beneficios, geram um aumento na porcentagem de vendas realizadas pela cooperativa. O
presidente considera que esse aumento tenha alcancado a marca de 30%:

Além de ter aumentado as vendas, porque a partir do momento que comegou a
divulgar no Instagram muitas pessoas tiveram oportunidade de ver, estando longe,
tiveram oportunidade de conhecer os produtos e hoje a gente calcula que a gente
aumentou, de vendas, 30% depois das redes sociais digitais e ha chance de aumentar
mais ainda (Presidente da Cooperativa).

Frente a tantas consequéncias positivas, a gestdo e o restante dos cooperados se
mantém otimistas, acreditando que o uso das redes sociais digitais continuara a gerar muitos
resultados em beneficio da organizacdo e isso é realmente possivel. caso a empresa em
questdo continue a usa-las adequadamente considerando que deslizes podem consistir em um
marketing negativo que acaba por desvalorizar a sua imagem em meio aos seus clientes.

Apesar disto, um dos entrevistados conta que houveram certos niveis de resisténcia a
adocdo de tais tecnologias na cooperativa: “as resisténcias acontecem mais no pessoal do
curtume, entendeu?” (Cooperado). Tais resisténcias ocorreram, em sua maioria, entre os
cooperados que atuam no curtume e o entrevistado atribui tal resisténcia ao fato de que estess
funcionarios ndo tinham acesso as tecnologias e acreditavam, desta forma, serem algo
desnecessario ao desempenho da organizacdo. Tal pensamento pode impedir que uma
organizacdo se iguale aos seus concorrentes, fazendo com que a mesma nao se adapte ao
mercado e as suas transformacdes, mas esse ndo € o caso da Arteza, sendo uma organizagdo
gue conseguiu contornar as resisténcias existentes e implantar as redes sociais digitais em sua
rotina
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo em questdo buscou analisar 0 uso das redes sociais digitais como ferramenta
de comunicacdo de marketing pela cooperativa Arteza. Sendo assim, foi possivel concluir, a
partir deste estudo, que as redes sociais digitais estdo cada vez mais presentes no cotidiano da
organizacdo, assumindo um papel fundamental e de alta relevancia enquanto instrumento de
marketing para a comunicagédo da organizacao.

Considerando que as redes sociais digitais, se usadas de forma errada, podem trazer
consequéncias negativas para uma organizacao, nao foi esse o caso da Arteza. Esta conseguiu
fazer um uso adequado que possibilitasse a geracdo de bons resultados para si. E o que
enxergamos através das vantagens que esta Ultima adquiriu; vantagens essas que s foram
possiveis devido a dedicacdo na realizacdo de um planejamento para o marketing digital que
exige uma perspectiva técnica em relacdo as redes sociais digitais com postagens periddicas e
com um carater mais profissional demandando o manuseio correto das ferramentas que estdo
a sua disposicao.

A partir disto, a Arteza conseguiu atrair um consideravel grau de visibilidade para sua
marca, considerando também a facilidade com que é possivel divulgar seus produtos na rede
social digital, e, além disso, foi possivel estabelecer um relacionamento soélido e estreito com
seus clientes através de uma comunicacéo e interacdo diarias que os aproximam. A rede social
digital é, entdo, um eficiente canal de publicidade e essa eficiéncia também se mostra na
aproximacdo entre empresa e consumidor, além de possibilitar a elaboracdo de outras
estratégias relacionadas ao marketing como a liberdade dada aos clientes.

A liberdade é passada aos clientes nesse ambiente para realizar as compras através das
redes sociais digitais. A intencdo da organizacdo aqui estudada é transparecer ao cliente
valores como confianca e conforto ao negociar diretamente no ambiente online e tais taticas
tém conquistado o publico. Aqui, salientamos o poder dado ao consumidor atual e o cuidado
gue a organizacao precisa ter ao passar determinada imagem para seus clientes. Reunindo 0s
aspectos citados de visibilidade da marca e liberdade transmitida ao publico-alvo, é
importante a organizacao se concentrar na posi¢cao que esta tomando nesse ambiente digital
para que consiga passar uma imagem positiva e relevante no consciente daqueles que a
acompanham.

Também foi possivel notar que h, entre a lideranga da cooperativa, a consciéncia das
transformac6es que se sucedem no mercado criando novos cenarios onde o cliente tem mais
espaco e voz sendo esse um fato que motivou a entrada desta organizagdo nas redes sociais
digitais que conseguiram, dessa forma, gerar 6timos resultados sendo um indiscutivel e
indispensavel fator de sucesso movendo-a a patamares mais altos. Apesar disso, ha muito para
evoluir considerando que as tecnologias presentes no mercado passam por constantes
transformagcdes, entdo é necessario a constante atualizagdo da organizagio frente. E preciso
investimento e criatividade para avaliar as estratégias, substituir aquelas que ndo estdo sendo
eficazes e desenvolver outras de acordo com a necessidade percebida.

Nesse sentido, entendemos que a Arteza ainda possui muito potencial de crescimento e
pode aproveita-lo assumindo uma posicdo mais estratégica nas redes, desenvolvendo novas
taticas que gerem adicionais resultados. Ela tem mostrado sua iniciativa em relacédo a este fato
ao desenvolver um site para a organizacdo que relne em um s& espaco e-commerce €
informacdes institucionais para aqueles que se interessam sobre os modos de producdo e
historico da organizacdo. Percebemos que, nesse setor, é exigido um nivel consideravel de
esforco para que haja obtencdo de resultados, algo que nao pode ser ignorado ou colocado em
segundo plano, entéo é preciso uma dedicacdo voltada a esse projeto para que ele atenda as
expectativas da gestao.



19

Dito isso, as principais contribuicGes da presente pesquisa seguem no sentido de trazer
uma maior compreensdo dos efeitos proporcionados pelas redes sociais digitais em uma
organizacdo como a cooperativa de artesdos em couro Arteza sendo também possivel, dessa
forma, entender que as redes sociais digitais conseguem abranger todos os tipos de negocio.
Contudo, novas pesquisas ainda sdo necessérias, para expandir os horizontes deste tema,
envolvendo analise estatistica dos efeitos das redes sociais digitais em uma empresa e também
estudos incluindo, de uma forma mais direta, as outras estratégias que estdo inseridas no
ambito do marketing digital, como marketing de contetido, e-mail marketing, marketing viral,
pesquisa online, publicidade online e monitoramento, elaboradas por Torres (2009).
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