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Resumo

O Municipio piauiense de Pedro Il destaca-se no cenario nacional e até internacional, por ser a terra da opala, uma
pedra semipreciosa que é utilizada na fabricacdo de joias. Esse mineral foi encontrado no Municipio ainda na década
de 1980, e desde entdo movimenta o comércio local, proliferando joalherias que escoam suas joias artesanais para
diversos pontos do pais e do exterior. Este trabalho, com foco no marketing digital, pretende aproveitar as
particularidades que envolvem a inteligéncia coletiva e o dinamismo de suas a¢des em espacos especificos dispostos
na web para perceber o que pode ser melhorado no setor joalheiro de Pedro Il, a fim de que resultados positivos
possam ser colhidos para esse importante segmento do Estado do Piaui. Ao consultar a coletividade, os potenciais
consumidores de joias terdo, através do crowdsourcing, oportunidade de expressar seus conhecimentos e inteligéncias,
colocando-se ao inteiro servico das joalherias, contribuindo para melhorar os negdcios de joias de Pedro 11, a partir das
midias sociais dispostas na web. O trabalho foi conduzido pelo método netnografico em uma abordagem qualitativa,
utilizando-se da observacdo participante como técnica de coleta de dados. Como resultado, foram proporcionadas a
partir das praticas de crowdsourcing e do uso da inteligéncia coletiva, sugestdes valiosas de agdes pertinentes a
realidade local, possiveis de tornar o mercado de joias de opala em Pedro II cada vez mais atrativo para os potenciais
consumidores, e assim possibilitar um significativo aumento no volume de vendas.
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INTRODUCAO

Perante as novidades que circundam as plataformas digitais, o crowdsourcing surge como uma grande
oportunidade de incremento aos mais diversos tipos de negdcios e empreendimentos, mediante agdes de
marketing digital que envolvam a colaboragdo dos potenciais consumidores de um segmento em especifico.
Segundo Bittencourt e Moraes Filho (2011, p.01) o crowdsourcing representa “milhares de colaboradores

externos simplesmente dispostos a contribuir com ideias e projetos numa gigantesca criagao coletiva”.

O termo crowdsourcing foi cunhado pelo jornalista americano Jeff Howe e tomou proporgGes mundiais.
Para Howe (2009), os melhores avaliadores de um desempenho sdo amigos e colegas, que poderdo dar
sugestdes e aprimorar um produto pelo prazer da ajuda mutua, criando algo que trara beneficios para todos.
Este € o sentido deste trabalho, ou seja, solicitar apoio dos consumidores para aprimorar 0S
empreendimentos de joias do Municipio de Pedro Il, Estado do Piaui, a partir da catalisacdo da capacidade

intelectual coletiva.

O Municipio de Pedro Il destaca-se no cenério regional e até mesmo nacional e internacional por uma série
de especificidades que o circundam. Além de diversas opg¢des de entretenimento e lazer, como o Festival de
Inverno e o turismo ecoldgico, suportado por cachoeiras e paisagens exuberantes como a do Morro do
Gritador, a grande notoriedade do Municipio se deu a partir do descobrimento em suas terras, das preciosas
pedras de opala. Esse Arranjo Produtivo Local (APL) trouxe consigo novas caracteristicas a Pedro I,

fazendo-o ser reconhecido, inclusive internacionalmente, como a terra da opala.

Segundo Prado (2009) o APL da opala envolve uma enorme cadeia produtiva que vai desde os garimpeiros,
passando pelos lapidarios, joalheiros, até chegar ao mercado internacional onde a opala de Pedro Il figura

como uma das pedras mais raras, bonitas e puras do planeta.

No dia 03 de abril de 2012, a opala de Pedro Il foi contemplada pelo Instituto Nacional de Propriedade
Industrial — INPI, com o registro de sua Identificacdo Geografica, sob o nimero 1G201014*, apresentando a
seguinte descri¢dao par o produto “opalas preciosas de Pedro II e joias artesanais de opalas de Pedro 117,
permitindo assim, identificar a sua procedéncia, bem assim a utilizacdo de uma logomarca que garanta tal

indicacdo.

* http://www.inpi.gov.br/menu-servicos/indicacao-geografica/pedidos-de-indicacao-geografica-no-brasil.
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Figura 1: Logomarca de indicacdo geografica da opala pedrossegundense. INPI, 2016.

O municipio de Pedro II, situado a 195 quilémetros ao norte de Teresina, conta com uma culinaria
diversificada, artesanato rico e uma variedade de opcdes de passeios (PESSOA, 2015). A sede do municipio
esta a aproximadamente 600m acima do nivel do mar, sobre a Serra dos MatBes, com temperaturas amenas
devido & altitude (MILANEZ; PUPPIM, 2009, p.533).

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, em sua pagina da internet, informa que o Municipio
de Pedro Il, primitivamente chamado Pequizeiro, foi fundado no final do século XVIII. Segundo dados
desse Instituto, em 2010 a populacdo pedrossegundense era de 37.496 hab, estimando-se um pouco mais de
38.000 para 2015, distribuida por seu extenso territério de 1.518,233 km2,

Ha dez anos, entre 0s meses de maio e junho, acontece o tradicional Festival de Inverno de Pedro Il, sempre
com a participacdo de artistas consagrados nacionalmente. Segundo Pessoa (2015), o evento que relne
masica, artesanato, turismo e gastronomia, tem como objetivo divulgar as potencialidades daquela regido;
fortalecer as cadeias produtivas, do turismo, da opala e do artesanato; e consolidar a imagem de Pedro I,

cidade conhecida como Suica Piauiense, como um dos melhores destinos turisticos do Piaui.

Martins (2015) informa que o Festival de Inverno de Pedro II gerou mais de R$ 4,6 milhdes em incremento
para a economia do municipio. Esses dados sdo de 2015, onde durante os quatro dias, o evento contou com a
presenca de mais de 30 mil visitantes que contribuiram para a economia local. As pousadas domiciliares, por

exemplo, tiveram um aumento de 300% em sua taxa de ocupagao.

O titulo de Suica Piauiense é devido ao Municipio possuir o segundo clima mais frio do Estado. Ja o de terra
da Opala, se deve ao mineral semiprecioso encontrado mais fortemente somente no municipio e na
Austréalia. Gragas a Pedro II, “o Brasil ¢ considerado segundo maior produtor de opala do mundo”
(OLIVEIRA, 1998, p. 10). Esse autor informa que a opala € utilizada tanto na confeccdo de joias como
anéis, colares, pulseiras e pingentes, quanto na fabricacdo de esculturas, estatuetas e outros objetos

ornamentais.

Milanez e Puppim (2009) destacam que Pedro Il tem uma vocagdo natural para o turismo, devido a sua
altitude e clima ameno, possuindo alguns atrativos naturais, como o Morro do Gritador e a Cachoeira do

Salto Liso; que funcionam como polos de ecoturismo. Considerando o que foi dito por esses autores, essas



caracteristicas fazem de Pedro Il uma cidade bastante singular, possuindo ainda a belissima Cachoeira do
Urubu Rei. No entanto, o comércio de joias de opala da um contorno todo especial a esta importante cidade

piauiense.

Diversas lojas de joias de opala reiteram a singularidade pedrossegundense, sobretudo como forga de atragédo
turistica, movimentando o comércio local e escoando seus produtos para diversos pontos do pais e do
exterior. Conforme reportagem de Prado (2009), com o arranjo produtivo da opala, Pedro Il passou a
registrar grande atividade turistica, mudando a cara da cidade, que ganhou novas joalherias artesanais e as
visitas de turistas nacionais e internacionais. Em 2009, com apoio do Centro de Tecnologia e Artefatos
Minerais — CETAM, chegou a ser adquirido um equipamento especifico de lavra para a oficina de lapidacéo
de Pedro IlI, com prototipo inédito no mundo, confeccionado a partir dos cascalhos de opalas

pedrossegundenses.

Figura 2: Joias de palas estilo mosaico. Bartos Bernardes, 2016.

As primeiras lojas datam do final da década de 1980 e nessa época comercializavam apenas pedras brutas e
lapidadas. As joias somente comegaram a ser produzidas em Pedro Il a partir do ano 2000 (MILANEZ;
PUPPIM, 2009). Esses autores, que tem um importante estudo sobre o arranjo produtivo local de opalas em
Pedro Il, informam que praticamente todas as lojas de joias estdo associadas a uma pequena ou média
oficina, € mesmo as oficinas “independentes” comercializam pegas no varejo. Muitas pessoas da cidade sem

nenhuma relacdo anterior com a opala viram no mercado de gemas uma oportunidade de negocio.

Figura 3: Joias de opalas brancas de Pedro Il. Bartos Bernardes, 2016.



A Associacdo dos Joalheiros e Lapidarios de Pedro Il — AJOLP foi fundada em 2004, com apoio do
SEBRAE, no intuito de conseguir melhores condic¢des de atuacdo, a exemplo de cursos de capacitacdo para
ourives, lapidadores e joalheiros, bem como a participacdo em eventos como feiras e exposicdes. Atraves do
APL, por exemplo, os joalheiros de Pedro Il puderam participar do Fashion Business Week 2007, no Rio de
Janeiro, e tiveram acesso a financiamento do Ministério do Desenvolvimento Agrario para produzir um
catalogo de seus produtos (MILANEZ; PUPPIM, 2009).

O stand da AJOLP, durante a edi¢cdo de 2007 do Festival de Inverno de Pedro II, contou com a presenca de
Pedro Brando, renomado designer de joias que prestou atendimento nas oficinas de joias do Municipio.
Pedro, que mora em Nova York, nos Estados Unidos, ja desenhou joias para diversas estrelas de Hollywood
como Angelina Jolie, Keith Richards, Brad Pitt e Robert De Niro, além de fazer as aliancas para o
casamento de Nicole Kidman e Keith Urban (BATISTA, 2007).

§ N ez . = s 4
Figura 4: Vitrine de joalheria de opala em Pedro I1. Bartos Bernardes, 2016.

Atualmente Pedro Il conta com 27 joalherias, 0 que é um nimero bastante consideravel para uma cidade de
pequeno porte no interior do nordeste brasileiro. Conforme Pampolha (2015) o comércio de joias, desde 0s
garimpos, chega a gerar empregos para mais de 1.500 pessoas na cidade. A gema de opala é encontrada em
grande quantidade em Pedro Il, sendo diferentes pelo brilho e beleza, podendo ser classificadas em trés
tipos: a opala negra, de cor preta; a opala de fogo, de cor vermelha; e a opala nobre, considerada extra, com
sete cores. As pedras garimpadas sdo utilizadas como adorno e servem para a producdo de brincos, colares e
anéis. As joias produzidas com a pedra de opala em Pedro Il sdo confeccionadas em prata 950 de forma
totalmente artesanal e ja conquistaram o prémio Top 100 de artesanato do Sebrae.



JUSTIFICATIVAS

Considerando a grande caréncia de fontes oficiais acerca dos trabalhos desenvolvidos pelos joalheiros e
lapidadores pedrossegundenses, bem assim das ferramentas de marketing utilizadas por seus
empreendedores para atrair clientes para 0os seus negocios, torna-se oportuno realizar um estudo mais
aprofundado sobre a temaética, associando-a com correntes tedricas que abordam o marketing digital, de
modo a contribuir para uma melhor divulgacdo do comércio de joias de opala em Pedro Il, apontando

possiveis melhorias a serem implantadas atraves de acdes na web.

Segundo Lévy (1998), a inteligéncia coletiva permite pensar em conjunto, abrindo importantes
possibilidades para ajudar a transformar radicalmente os dados da vida em sociedade. Tendo em vista as
particularidades que envolvem a inteligéncia coletiva e o dinamismo de suas ac¢Oes, reconhece-se que ela
tem muito a contribuir para a melhoria de um empreendimento, uma vez que ela se utilizara de espacos
especificos dispostos na web para perceber o que pode ser melhorado no setor joalheiro de Pedro |1, a fim de
que resultados positivos possam ser colhidos para esse importante segmento do Estado do Piaui.

E como um caminhar na contram&o, num retorno ao amadorismo, onde as pessoas, através das redes sociais
poderdo exercer, sem 0 rigor burocratico, os seus talentos. Howe (2009) mostra que o crowdsourcing
capitaliza a profunda natureza social da espécie humana, que se utiliza da tecnologia para incentivar niveis
inéditos de colaboragdo e trocas significativas entre pessoas com as formacfes mais diversas e das mais

distantes localizacGes geograficas.

Atualmente vive-se a cultura da convergéncia, a partir da forca das midias presentes na web, que promoveu
profundas mudancas na sociedade, quebrando uma série de paradigmas. E preciso utilizar-se desses
mecanismos para contribuir na formagéo de uma sociedade mais plena. Jenkins (2009, p. 29) assevera que
“Convergéncia é uma palavra que consegue definir transformacdes tecnoldgicas, mercadologicas, culturais e
sociais”. A inteligéncia coletiva se utiliza dessa convergéncia para poder atuar. Jenkins (2009) mostra que
nenhum de nés pode saber tudo, mas cada um de nds sabe alguma coisa e podemos juntar as pecas se

associarmos nossos recursos e unirmos nossas possibilidades.

Nesse momento em que o Brasil atravessa um periodo dificil, de crise e recessdo econémica, € interessante
procurar alternativas sélidas para criar promoc0es atrativas, que tenham tanto uma dimens&o regional quanto
nacional e até internacional. E preciso utilizar os meios de comunicacao que estiverem ao alcance, sobretudo
aqueles disponiveis na web, para melhor divulgar essa preciosidade que é a opala de Pedro Il e toda a

histdria que esse mineral ja construiu, mudando sobremaneira o perfil da cidade.

Para isso, é essencial buscar apoio nas inovagfes tecnoldgicas a exemplo das midias digitas e sua

convergéncia, para, através do crowdsourcing, obter um maximo aproveitamento retido no imaginario e na
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inteligéncia coletiva, e com isso fazer das joalherias de opala de Pedro Il, estabelecimentos cada vez mais
atraentes, acolhedores e abragados pelo puablico consumidor.
PROBLEMATICA DE PESQUISA

A ferramenta utilizada para abranger essa inteligéncia presente na coletividade foi o crowdsourcing,
oportunidade em que os consumidores e empreendedores de joias de opala tiveram de apresentar sugestoes,
solucdes e formatos inovadores de como lidar com o determinado segmento, apoiado nas redes sociais.

Concordando com Botsman e Rogers (2011, p.50)

O que o sucesso do crowdsourcing mostrou foi que a medida que as pessoas deixam 0s
comportamentos de consumo hiperindividualistas, que passa de uma mentalidade eu para
uma mentalidade nos, redes online reaproximam as pessoas, tornando-as mais dispostas a
alavancar a velha regra empirica: os numeros tém poder. E o0s impactos do
compartilhamento e da colaboragdo online ndo estéo restritos ao mundo virtual. Eles estéo
vazando para o mundo off-line, criando mudanca dentro dos nossos mundos culturais,
econdmicos, politicos e de consumo.

O ato de empreender envolve um constante aprendizado, sobretudo no mundo globalizado em que vivemos
onde tudo se transforma de uma maneira extremamente rapida. Concordando com Chér (2008), o
empreendedor deve buscar as oportunidades agindo como um cdo farejador, analisando empresarialmente
qualquer evento ou situagdo, aproveitando todas as situacdes possiveis para perguntar as pessoas mais
proximas suas opinides e experiéncias. Assim, quanto mais ele ouvir, maior e melhor repertorio reunira para
sua tomada de decisdo. Grandes organizagdes usam a tecnologia para conhecer melhor cada cliente ou
segmento especifico, de forma a atender as suas necessidades, adquirindo um aprendizado a partir do

atendimento das necessidades especificas de seus clientes (HASHIMOTO, 2010).

E o crowdsourcing da essa possibilidade, do empreendedor escutar o que os consumidores e colaboradores
tém a dizer sobre determinada questdo, contribuindo para o aprimoramento de seus negocios, inclusive

oxigenando-os mediante uma maior interacdo com as midias digitais da web.

Através crowdsourcing os empreendedores terdo a chance de inovar, transformando positivamente as suas
transagOes. Para Hilsdorf (2015), a inovagdo ¢ o fruto de uma competéncia em aplicar a criatividade para
gerar ¢ ampliar um valor, analisando as oportunidades e utilizando essa criatividade de uma maneira
empreendedora. Para este autor, a auséncia de inovagdo enferruja as potencialidades de negocios e congela

as possibilidades de crescimento.

Na era da informacao, ¢ preciso se utilizar das ferramentas tecnoldgicas disponiveis para abrir e explorar
novas possibilidades. Hashimoto (2010, p. 126) explica que vivemos uma espécie de época da flexibilidade,

que envolve “a capacidade de adequar a organizagdo a realidade mutavel e dindmica do mercado e de usar a
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tecnologia para conhecer melhor cada cliente ou segmento especifico, de forma a atender suas necessidades

particulares e Uinicas”.

Nesse contexto, tem-se a questdo que norteou esta pesquisa: Qual a contribui¢ao do crowdsourcing e da
inteligéncia coletiva para atrair consumidores de joias de opala de Pedro II, através das midias digitais

disponiveis na web?

METODO

O trabalho foi conduzido sob o método netnografico em uma abordagem qualitativa, utilizando-se da
observagdo participante como técnica de coleta de dados. Segundo Kozinets (2014, p.61) “a netnografia ¢
pesquisa observacional participante baseada em trabalho de campo online”. Este autor ressalta que a
netnografia usa as informagdes publicamente disponiveis em espécies de foruns eletronicos, tendo o
potencial de ser conduzida de modo inconspicuo, proporcionando ao pesquisador uma janela para
comportamentos que ocorrem naturalmente em discussdes comunais, analisando as conversas dessas

comunidades online (KOZINETS, 2014).

Virios sites descrevem a netnografia como o monitoramento de comunidades online a fim de se estabelecer
habitos de consumo (ROCHA; MONTARDO, 2005). Estes autores declaram que a netnografia ¢ utilizada,
principalmente, por pesquisadores de marketing digital. Entrementes, Amaral, Natal e Viana (2008, p. 34)
tém pensamento nessa mesma linha, ou seja, de que “o termo netnografia tem sido mais amplamente

utilizado pelos pesquisadores da 4drea do marketing e da administragao”.

Marconi e Lakatos (2011, p. 279) apresentam a observacdo participante como “a interacdo entre o
investigador e grupos sociais, visando coletar modos de vida sistemdticos, diretamente do contexto ou

situagdo especifica do grupo”.

A observagao participante se deu exclusivamente pela internet, utilizando-se da plataforma do Facebook por
sua praticidade e facilidade de acesso dos usurdrios, permitindo a participagdo de colaboradores e
consumidores de joias de opala de Pedro II — PI. A observagdo participante se trata de um método de coleta
de dados onde ha a tentativa de colocar o observador e o observado do mesmo lado, tornando-se membros

de um mesmo grupo, de modo a vivenciar o que eles vivenciam (Mann, 1970).

O instrumento foi composto por algumas questdes semiestruturadas que conduziram a um debate, no estilo
forum de discussdo, onde as participantes puderam opinar com suas ideias e sugestdes, a partir dos

elementos que circundam a tematica da pesquisa.

Tendo como intuito possibilitar que os consumidores se apropriassem da inteligéncia coletiva, foram

disponibilizadas em uma pagina especifica do Facebook, algumas questoes acerca do mercado de joias em
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Pedro II. A partir dessas questdes foram promovidos debates acerca de como melhorar os servigos
oferecidos, sobretudo em relagdo a atracdo de novos clientes para joalherias de opala. O uso da plataforma

na internet permitiu um alcance maior de potenciais consumidores para esses empreendimentos.

A participacdo na plataforma do Facebook se deu através de um convite pessoal feito a cada um dos
joalheiros, dando-lhes ciéncia da proposta e importancia da pesquisa, convidando-lhes a participacdo na
mesma, 0 que ndo foi acatado por todos. Os consumidores de joias, por sua vez, foram convidados atraves
da prépria pagina do Facebook, cujo link também foi compartilhado pelo WhatsApp, representado uma
verdadeira convergéncia de midia a favor da pesquisa. Segundo Cocate e Pernisa Junior (2012), a
convergéncias das midias existentes na web envolve sites de redes sociais como Facebook, Twitter, blogs

entre outros.

A técnica de amostragem utilizada foi a ndo probabilistica. Mattar (2008) discorre que a selecdo dos
elementos de uma populagdo para compor a amostra depende ao menos em parte do pesquisador, que devera
levar em conta o tipo de pesquisa, a acessibilidade e os elementos da populagéo.

O tipo de amostragem ndo probabilistica utilizada foi por conveniéncia, por serem selecionadas, como o
préprio nome diz, pela conveniéncia do pesquisador, sendo frequentemente utilizada para obter ideias sobre
determinado assunto (MATTAR, 2008). Assim, considerou-se esse tipo de amostragem bastante pertinente

para a proposta deste estudo.

CONSUMIDORES MARKETING DIfSITAL:
JOALHERIAS DE %7 Crowdsourcing

~ | opPALA DE PEDROII -
PIAUI % EMPREENDEDORISMO:

Aprendizado

COLABORADORES

Figura 4: Variaveis ou elementos considerados no estudo. Elaboracao propria.

Conforme demonstrado na Figura 4, acima, o presente estudo considera as seguintes varidveis ou
elementos: crowdsourcing, como disciplina do marketing; aprendizado, como corrente do
empreendedorismo; consumidores de joias de opala, colaboradores dos negdcios de opala e as joalherias de
opala de Pedro II, Estado do Piaui, a quem os resultados serdo direcionados. No total, sdo 5 elementos. Para
Malhotra (2006, p.320) populacdo ¢ “a soma de todos os elementos que compartilham algum conjunto

comum de caracteristicas e que compreende o universo para o problema de pesquisa de marketing”.

Assim, considerando que a amostragem foi por conveniéncia, entendeu-se que um numero de 32
participantes foi suficiente para alcangar o que se pretendeu com este trabalho. Nao obstante, vale ressaltar

que Hair Jr. (2009) assevera que o tamanho da amostra a ser analisada depende do niimero de itens ou
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variaveis disponiveis para analise e que para um total de 5 participantes para cada variavel ja ¢ considerado
um numero significativo. Assim, para 5 varidveis, considera-se que um numero de 25 participantes ja seria

suficiente para o tratamento dos dados, no contexto desta pesquisa que possui uma abordagem qualitativa.

As questdes norteadoras do debate proposto na web foram construidas mediante uma consulta prévia aos
efetivos empreendedores de joias de opala e consumidores destas, obrigatoriamente na cidade de Pedro II,
mediante um grupo focal que envolveu 12 participantes no dia 30 de junho de 2016. Nesse grupo foram
levantadas e conhecidas as principais questdes que foram abordadas no Facebook, como instrumento de
coleta de dados. Morgan (1997) define grupos focais como uma técnica de pesquisa que coleta dados por

meio das interagdes grupais ao se discutir um topico especial sugerido pelo pesquisador.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ao todo 32 pessoas, sendo 10 homens e 22 mulheres, colaboraram com a pesquisa, cujos dados foram
coletados ja no segundo semestre de 2016. Participaram da observagdo participante tanto os joalheiros e
colaboradores, como consumidores e¢ os pesquisadores deste trabalho, numa interagdo que objetivou

enriquecer o debate e despertar as inteligéncias coletivas inicialmente propostas.

Tabela 1: Questionamentos escolhidos a partir do Grupo Focal para a pesquisa na web. Elaboragéo propria.

N.2 DE
ORDEM QUESTIONAMENTO RESPOSTAS
1 O que vocé acha da ideia da criagdo de um website especifico na internet, contemplando todas as lojas de opala de Pedro II, 25
expondo suas joias, sendo ainda uma ferramenta de negociagdo?
2 O que vocé acha da ideia da criagdo de confeccionar um mapa com a localizagdo de todas as joalherias de Pedro II, para 20
distribuigcdo gratuita aos pedrossegundenses e turistas?
3 O que vocé acha da ideia da criagdo de uma Semana de Descontos em Pedro Il, oferecendo parcelamentos e outras condiges 18
especiais?
a Que ideia vocé, como joalheiro(a) ou consumidor(a) de joias, daria para otimizar o comércio de joias de opala em Pedro I, 13
principalmente fora do contexto do Festival de Inverno?

Consoante os resultados das discussoes promovidas durante a reunido com o Grupo Focal, algumas questdes
foram acolhidas como prioritarias para dar o inicio aos debates na plataforma de crowdsourcing, e assim
fazer fluir a inteligéncia coletiva mediante a observagdo participante. Na Tabela 1 ¢ possivel visualizar as
quatro dessas questdes € o numero de participantes que contribuiram respondendo/interagindo com cada

uma delas.

Cada uma dessas questdes cumpriu a missdo em dar sua efetiva contribui¢do, através da inteligéncia
coletiva, para o aprendizado acerca das agdes de marketing a serem promovidas em prol da atragdo de

consumidores para as joalherias de Pedro II.
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Na questdo 1, foi perguntada sobre da ideia da criacdo de um website especifico na internet, contemplando
todas as lojas de opala de Pedro II, expondo suas joias, sendo ainda uma ferramenta de negociacao. Essa foi
das questdes mais comentadas. A facilidade e o fortalecimento das empresas a partir de sua promogao na
web foi destaque, apontando que seria necessario preparar uma boa logistica para vendas e entrega dos
produtos de forma adequada, pois as vendas a distancia s3o sempre uma alternativa que vem a somar. Como
respostas, a oportunidade de expor as pecas e apresentar os custos de cada uma também foi valorizada. Um
dos participantes frisou que “E muito legal a ideia pois iria aumentar a renda dos joalheiros e
consequentemente o fluxo do dinheiro na cidade, além de aumentar o nimero de empregos”. A economia de
tempo para efetuar uma compra online também foi ressaltada. Ha que se destacar ainda o cuidado que uma
participante chamou a atencdo, para que esse espaco comum a todos ndo acabe influenciando na criagao de

um cartel.

O crowdsourcing tem a capacidade de formar um tipo de meritocracia perfeita. Nada de origem, raca, sexo,
idade e qualificacdo. O que permanece é a qualidade do trabalho em si (HOWE, 2009). E preciso agir com

meritocracia também nos espagos virtuais.

O segundo questionamento exposto na plataforma online tratou da ideia da criacdo de confeccionar um
mapa com a localizag@o de todas as joalherias de Pedro II, para distribui¢do gratuita aos pedrossegundenses
e turistas. Vinte pessoas atuaram nessa questdo, cujas repostas tiveram como énfase o acesso mais facil a
todas as lojas, privilegiando sobretudo aquelas localizadas distantes dos pontos mais visiveis da cidade, por
estarem mais afastadas, privilegiando assim todos os espacos da cadeia produtiva. Houve quem ressaltasse
que ¢ dificil até para os moradores de Pedro II saber onde se encontram todas as lojas, quem dira para os

visitantes.

E a inteligéncia coletiva sobressaiu nessa questdo. A inteligéncia coletiva é uma inteligéncia compartilhada,
baseada na conjugacdo de esfor¢os, onde ninguém sabe tudo, mas todos sabem alguma coisa que de alguma
forma contribui para a construcdo de algo maior (LEVY, 1998). Foi sugerido que o mapa, além de
disponivel para distribuigdo, seja disponibilizado em uma espécie de aplicativo, onde todos possam acessa-
lo através dos seus celulares e computadores. Outra ideia interessante foi a da confeccdo de placas
indicativas em pontos estratégicos da cidade, alertando sobre a existéncia de joalherias de opala nas

proximidades, como por exemplo, a dez metros determinado ponto.

Dezoito pessoas corroboraram com a terceira questdo, que apresentou a ideia da criacdo de uma Semana de
Descontos em Pedro Il, oferecendo parcelamentos e outras condi¢cdes especiais aos consumidores.
Analisando as respostas, essa ideia foi bem acolhida por movimentar o comércio e dar visibilidade aos
negocios, sendo uma 6tima oportunidade de elevar as vendas principalmente nos periodos de baixa

temporada. Um dos respondentes reforcou que descontos sdo sempre validos e que eles d&o a possibilidade
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de ganho financeiro e de se conquistar clientes, sendo complementado por outro que mostrou que descontos
e prazos sao sempre bons argumentos para atrair os consumidores. Norteado pelos ensinamentos de Lévy,
Jenkins mostra que a “inteligéncia coletiva retine a soma total de informagdes retidas individualmente pelos
membros de um grupo, ¢ que podem ser acessadas em resposta a uma pergunta especifica” (JENKINS,
2009, p. 57). A inteligéncia coletiva neste trabalho mostrou que o comércio de joias precisa ser criativo na

dindmica de venda de seus produtos.

O ultimo questionamento pediu ideias aos joalheiros e consumidores, de como otimizar o comércio de joias
de opala em Pedro 11, principalmente fora do contexto do Festival de Inverno, que é o &pice em movimento
turistico na cidade. As expertises dos treze talentosos respondentes fizeram toda a diferenca neste momento
do trabalho. Jenkins (2009) lembra que a inteligéncia coletiva refere-se a essa capacidade que as
comunidades virtuais t€ém de alavancar a expertise combinada de seus membros. A inteligéncia coletiva
representa uma “inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo

real, que resulta em uma mobilizagio efetiva das competéncias” (LEVY, 1998, p.28).

Quando solicitadas ideias diversas, no caso dessa ultima questdo, a primeira sugerida por um dos joalheiros
foi a da necessidade de qualificacdo e atualizacdo, reciclagem para os profissionais das joalherias, que como
empreendedores necessitam sempre adquirirem conhecimentos em 4areas como precificacdo, designer e

atendimento aos clientes.

Os clientes sugeriram a criagdo de um cadastro para envio de mensagens aos clientes em datas especiais,
através das redes sociais. Atitudes como sorteios periddicos de brindes e confec¢do de cartdo fidelidade
também foram citadas. Destacou-se também a importancia dos vendedores saberem a procedéncia das
pedras de opala, e da capacidade que os mesmos devem ter de sugerir combinagdes entre as pecas € o
vestudrio, pois as pessoas gostam de se sentirem especiais, o que gerar fidelidade, além de uma oOtima
propaganda boca a boca, que ainda ¢ bem funcional, sobretudo se suportada pelas redes sociais. Outra ideia
sugerida foi a abertura de um espago para consultores de vendas dessas joias. A fabricacdo de pecas

diferenciadas também foi destaque entre as respostas obtidas.

Ao deparar-se com tantas ideias e sugestoes relacionadas a comercializacdo de joias em Pedro II, pode-se
perceber que a netnografia se mostrou bastante viavel ao satisfazer com eficiéncia o objetivo proposto para
este trabalho, ou seja, que a inteligéncia coletiva € capaz da dar uma série de contribui¢des para o comércio
de joias no intuito principal de atrair consumidores, conforme acabamos de detalhar nos paragrafos acima.
Para Kozinets (2014) a netnografia ¢ definida como um meétodo de pesquisa derivado da técnica etnografica
e teve um crescimento considerado devido as vastas experiéncias da sociedade digital, sendo um método

constantemente utilizado por pesquisadores das areas da comunica¢do e do marketing.
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CONCLUSAO

Concluiu-se que através do crowdsourcing foi promovido um aprendizado conjunto com as pessoas que se
utilizam do comércio de joias de opala em Pedro II, sejam consumidores, colaboradores e até mesmo os
proprios joalheiros, numa troca Unica, saudavel e construtiva de conhecimentos através da inteligéncia
coletiva na plataforma do Facebook na web que possibilitou essa interagdo, se adequando perfeitamente a

proposta deste estudo que esta diretamente ligada ao crowdsourcing.

Mediante o crowdsourcing e o destrinchar da inteligéncia coletiva, somado ao aprendizado advindo do
debate proposto nesta pesquisa, obteve-se como produto final importantissimas sugestdes de agdes propostas
para a realidade local, a fim de oxigenar o mercado de joias de opala em Pedro II, no sentido de torna-lo
cada vez mais atrativo para os potenciais consumidores, tendo, como consequéncia natural, o esperado

aumento no volume de vendas.

Desse modo foi possivel responder a questdo norteadora desta pesquisa, declarando a contribuicdo do
crowdsourcing e da inteligéncia coletiva para atrair consumidores de joias de opala de Pedro II, através das
midias digitais disponiveis na web, ja que se pode gerar uma riqueza de conhecimentos e aprendizados, a

partir das contribui¢des livremente propostas na web.

Mediante as agdes de crowdsourcing, joalheiros e consumidores tiveram a chance de expressar suas
opinides, seus conhecimentos e inteligéncias, visando a melhoria dos negécios de joias de Pedro I,

indiscutivelmente a partir das midias sociais dispostas na web.

Do ponto de vista dos joalheiros, diversas ideias foram langadas, apontando caminhos inovadores que
poderdo abrir espacos para uma maior atracdo de consumidores para as joalherias de opala
pedrossegundenses, a exemplo da criacdo de um site especifico na web, da confeccio de um mapa de
localizag@o das joalherias na cidade, a afixacdo de outdoors nas rodovias em pontos estratégicos, a criagao
de uma semana de descontos e divulgacdo nas redes televisivas. Sob a 6tica dos consumidores, as sugestdes
se pautaram na diversificacdo dos modelos de design de joias, nas condi¢des de pagamento e na constante

qualificag¢do dos produtos e servigos.

Todas as principais sugestdes e ideias nesta pesquisa identificadas serdo levadas ao conhecimento dos
joalheiros pedrossegundesnses, € de suas associagdes representativas, a fim promover uma discussdo acerca
da viabilidade de coloca-las em pratica a curto, médio ou longo prazo, e assim, oportunizar a conquista de

mais clientes para os seus empreendimentos.

Agoes como a elaboracdo de um aplicativo que mostre a localizacdo e a rota para se chegar a cada uma das

joalherias da cidade; a busca por qualificacdo em precificacdo, design de joias e atendimento ao cliente; a
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promogdo de sorteios periodicos de brindes; a confeccdo de cartdo fidelidade; a importancia de se saber a
procedéncia das pedras de opala; a capacidade dos vendedores em sugerir combinacgdes entre as pecas € 0
vestuario; a abertura de um espaco para consultores de vendas de joias de opala; e a constante fabricacdo de
pecas diferenciadas; foram provas mais do que suficientes da capacidade que o crowdsourcing possui de ser
funcional e atender ao objetivo deste trabalho.

Essas agdes, se postas em pratica, poderd mudar a realidade local, dando um novo animo ao mercado de
joias de opala em Pedro II, no sentido de torné-lo cada vez mais atrativo para os potenciais consumidores,
tendo, como consequéncia natural, o esperado aumento no volume de vendas, contribuindo para ratificar a

importéncia do crowdsourcing como importante ferramenta a servi¢co do marketing.

Uma das limitagdes do estudo se deu com a resisténcia entre alguns colaboradores em participar da pesquisa.
Como sugestdo para pesquisas futuras sob o método netnografico, a utilizagao de uma plataforma wiki ou de
outra que possibilite a inser¢do de um forum de discussdo, talvez seja mais indicada para atrair um numero

maior de respondentes e até mesmo deixa-los mais a vontade para discorrerem sobre suas opinides.
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