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RESUMO

O agronegécio ¢ um dos setores mais relevantes da economia brasileira, exercendo papel
fundamental na geragdo de empregos, produgdo de alimentos e movimentagdo econdomica do
pais. Nesse contexto, o marketing digital e as redes sociais vém ganhando destaque como
ferramentas estratégicas para fortalecer a comunicac¢do, ampliar a visibilidade e aproximar
produtores rurais, empresas e consumidores. Objetivou-se avaliar a importancia do
agromarketing e das estratégias de comunicacao digital no fortalecimento da presenca e do
posicionamento do agronegdcio no ambiente digital. A pesquisa caracterizou-se como
descritiva e exploratoria, realizada por meio da aplicacdo de questionarios com profissionais
ligados ao setor agropecuario, incluindo zootecnistas, produtores rurais, médicos veterinarios,
empresas agropecuarias e demais profissionais do agro. Os dados foram analisados por meio
de estatistica descritiva, utilizando frequéncia absoluta e percentual. Os resultados
demonstraram que a maioria dos participantes reconhece a importincia da comunicacao
digital e utiliza redes sociais como Instagram e WhatsApp para divulgagdo da marca,
relacionamento com clientes e fortalecimento da imagem profissional. Contudo, também
foram identificados desafios relacionados a falta de conhecimento sobre ferramentas digitais,
caréncia de profissionais especializados e baixo investimento em marketing. Conclui-se que o
agromarketing desempenha papel essencial na modernizagdo da comunicagao no agronegdcio,
contribuindo para a aproximagao entre campo e sociedade, fortalecimento da presenca digital
e valorizag¢do do setor agropecuario.

Palavras-chave: Comunicacao digital. Marketing agropecuario. Marketing digital. Redes

sociais.



ABSTRACT

Agribusiness is one of the most important sectors of the Brazilian economy, playing a
fundamental role in job creation, food production, and economic development. In this context,
digital marketing and social media have gained prominence as strategic tools to strengthen
communication, increase visibility, and bring rural producers, companies, and consumers
closer together. This study aimed to evaluate the importance of agromarketing and digital
communication strategies in strengthening the presence and positioning of agribusiness in the
digital environment. The research was characterized as descriptive and exploratory, conducted
through questionnaires applied to professionals linked to the agricultural sector, including
animal scientists, rural producers, veterinarians, agribusiness companies, and other
agribusiness professionals. Data were analyzed using descriptive statistics, considering
absolute and relative frequencies. The results showed that most participants recognize the
importance of digital communication and use social media platforms such as Instagram and
WhatsApp for brand promotion, customer relationships, and strengthening professional
image. However, challenges related to lack of knowledge about digital tools, shortage of
specialized professionals, and low investment in marketing were also identified. It was
concluded that agromarketing plays an essential role in modernizing communication in
agribusiness, contributing to closer relationships between the rural sector and society,
strengthening digital presence, and enhancing the value of the agricultural sector.

Keywords: Agricultural Marketing. Digital communication. Digital marketing. Social media.
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1 INTRODUCAO

O marketing pode ser definido como um processo no qual pessoas e grupos buscam
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores por meio da criacdo, oferta e troca de
produtos e servigos de valor, indo além da simples venda, configurando-se como uma
construcao continua de valor entre a empresa e o consumidor (Kotler, 2000).

McCarthy e Perreault (1997) destacam que o marketing tem a funcdo de identificar as
necessidades dos consumidores finais e intermediarios, como distribuidores e agroindustrias,
a partir de uma abordagem investigativa e estratégica. Nesse contexto, o marketing rural
assume grande relevancia ao buscar oferecer os produtos certos, as pessoas certas, no
momento ¢ lugar adequados, e a um prego justo, uma maxima que se aplica perfeitamente a
cadeia produtiva do agronegdcio.

O marketing aplicado ao agronegdcio ndo se limita & comercializacdo de produtos
agricolas ou pecuarios, mas também envolve setores como o marketing de insumos,
maquinarios, genética, tecnologia rural e servigos agroindustriais. Para ser eficaz, o marketing
deve gerar valor tanto para a empresa quanto para o cliente, promovendo uma relacdao
equilibrada de custo-beneficio, aspecto essencial em mercados cada vez mais competitivos e
exigentes como o agronegocio (Las Casas, 2016; Faria et al., 2023).

Com o avango da digitalizagdo e da conectividade nas zonas rurais, o uso das redes
sociais surge como uma ferramenta estratégica dentro do agromarketing. Elas possibilitam
que produtores, marcas e cooperativas construam um relacionamento direto com o publico,
divulguem seus diferenciais e aumentem sua visibilidade, inclusive em mercados urbanos e
internacionais (Terra, 2021; Faria et al., 2023).

O processo de gestdo de marketing passa por trés etapas fundamentais: planejamento,
implementagdo e controle. Esses principios também se aplicam ao agronegdcio, onde o
planejamento de safra, a gestdo logistica, a escolha dos canais de distribuicdo e o
posicionamento da marca podem ser organizados de forma estratégica com base em um plano
de marketing bem estruturado (McCarthy; Perreault, 1997).

Kotler (2003) refor¢a que o marketing nao deve ser responsabilidade exclusiva de um
departamento isolado, mas sim uma fun¢ao integrada a todas as areas da organizagdo. No
contexto agropecudrio, o sucesso de uma marca depende tanto da qualidade da producao
quanto da forma como ela se comunica, se posiciona e se relaciona com o mercado. No
agronegdcio, muitas empresas ainda se encontram em estagios iniciais de maturidade em

marketing. Entretanto, o avang¢o das tecnologias digitais e a crescente valorizagdo da
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comunicagdo com o mercado vém acelerando essa evolugdo. Redes sociais, plataformas de e-
commerce agro, influenciadores rurais e conteudos técnicos tornaram-se importantes aliados
para o fortalecimento do posicionamento competitivo das marcas do setor (Terra, 2021;
SEBRAE, 2023).

Assim, compreender o conceito de marketing sob uma perspectiva ampla e adapta-lo
as particularidades do setor agropecudrio € essencial para a construcao de estratégias capazes
de conectar o campo ao consumidor, gerando valor para toda a cadeia produtiva (Kotler,
2003; Faria et al., 2023). Neste contexto, objetivou-se avaliar a importancia do agromarketing
e das estratégias de comunicacao digital no fortalecimento da presenca e do posicionamento

do agronegdcio no ambiente digital.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Breve histérico e importancia econémica do agronegocio no Brasil

r

O agronegocio ¢ compreendido como a integracdo entre agricultura e negocios,
abrangendo ndo apenas as atividades produtivas realizadas no campo, mas também os setores
relacionados ao processamento, armazenamento, transporte, comercializacdo e distribuicao
dos produtos agropecuarios. De acordo com Barros (2013), o conceito de agronegocio surgiu
da necessidade de compreender a agropecuaria de forma ampla, considerando sua relagao com
diversos segmentos econdmicos. Nesse sentido, o setor deixou de representar apenas a
produgdo rural, passando a constituir uma extensa cadeia produtiva responsavel por
significativa participagdo na economia nacional.

O processo de modernizacdo do setor agricola brasileiro comecou efetivamente a
partir da década de 1970, com investimentos em tecnologia, mecanizagdo e pesquisas
agrondmicas. A partir da criagdo da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
(EMBRAPA), o Brasil passou a desenvolver tecnologias adaptadas as condig¢des tropicais, o
que permitiu a ampliacdo da produtividade e a inser¢do do pais no mercado internacional
como um dos maiores exportadores de produtos agricolas (Silva; Pandolfi, 2021).

Atualmente, o agronegocio brasileiro ¢ responsavel por uma parcela significativa do
Produto Interno Bruto (PIB), movimentando cadeias produtivas que vao desde a producao no
campo até a industrializacdo e exportacdo. Dados recentes mostram que o setor representa
cerca de 25% a 27% do PIB nacional, sendo um dos principais geradores de emprego ¢ renda,
além de garantir a seguranga alimentar interna e fortalecer a balanga comercial através das

exportagdes de commodities como soja, milho, carne bovina, suina e de frango (CNA, 2025).
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Além da importancia econOmica, o agronegocio também influencia diretamente o
desenvolvimento regional, especialmente em areas do Centro-Oeste, Sul e Sudeste do pais,
onde a agricultura moderna e a pecuaria intensiva transformaram realidades econdmicas
locais. Contudo, o crescimento do agronegdcio também impde desafios. As discussdes sobre
sustentabilidade, preservacdo ambiental e uso responsavel dos recursos naturais se tornaram
centrais, exigindo que o setor avance cada vez mais para modelos produtivos sustentdveis

(EMBRAPA, 2018).
2.2 A importancia do marketing no agronegécio

Mesmo diante de sua expressiva relevancia econdmica e social, o agronegocio ainda
enfrenta desafios relacionados a comunicagdo eficaz com o mercado consumidor, a
constru¢do de imagem e a valorizagdo de suas marcas. Nesse cendrio, o marketing surge como
uma ferramenta estratégica fundamental para promover a visibilidade, agregar valor aos
produtos e aproximar os produtores do publico-alvo (Amaral, 2024). Com o avanco das
tecnologias e a mudanca nos padrdes de consumo que incluem maior exigéncia por
sustentabilidade, rastreabilidade e qualidade, tornou-se imprescindivel que os agentes do setor
compreendam e incorporem praticas de marketing em suas atividades (Tavares et al., 2016).

As redes sociais, em particular, transformaram-se em grandes canais de comunicagao
no campo, permitindo uma aproximacgao direta com os clientes. Por meio delas, ¢ possivel
divulgar boas praticas, mostrar historias reais da producdo, informar o dia a dia no campo e
prestar noticias ao publico sobre a importancia da cadeia produtiva. Essa exposi¢ao contribui
ndo apenas para aumentar as vendas, mas também para melhorar a imagem do agronegocio
diante da sociedade, combatendo preconceitos e desinformagao (Silva et al., 2014).

O agronegbcio brasileiro mesmo como todo potencial e importdncia econdmica
para o pais, ainda assim a imagem que representa a grandeza desse segmento econdomico
necessita de comunicagdo as geracdes atuais e futuras através de estratégias de marketing,
sobre o seu potencial economico e social. Desta forma, as empresas rurais precisam que uma
fatia do orcamento seja destinado para investir em conhecimento e estratégias
adequadas de marketing para seus segmentos afim de maximizar o potencial produtivo
do empreendimento rural (Silva; Pandolfi, 2021).

Além disso, o marketing estratégico permite que o setor se antecipe as tendéncias de
mercado e adapte suas operagdes conforme as novas demandas. A valorizagcdo de atributos
como producdo organica, bem-estar animal, responsabilidade socioambiental e inovagdo

tecnologica passa a ser comunicada de maneira eficaz (Amaral, 2024).
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2.3 Definicao e evolucio das redes sociais

A defini¢do de redes sociais vai além da simples troca de mensagens, elas constituem
um ambiente virtual que permite a formacao de comunidades e a disseminagdo de contetidos
em diferentes formatos, como textos, imagens, videos e transmissdes ao vivo. Atualmente,
essas plataformas ndo se restringem mais ao uso pessoal, mas se tornaram ferramentas
essenciais para empresas que buscam ampliar sua visibilidade e se fortalecer junto ao seu
publico (Tavares et al., 2016).

O processo evolutivo das redes sociais acompanha o desenvolvimento tecnologico e as
mudangas no comportamento. No inicio dos anos 2000, plataformas como Orkut e MySpace
foram pioneiras no Brasil e em outros paises, permitindo que as pessoas criassem perfis e
interagissem de forma simples. Com o tempo, o surgimento de redes mais dindmicas e
interativas, como Facebook, Instagram, Twitter (atual X) e TikTok, ampliou
significativamente as possibilidades de comunica¢do e marketing digital (Guimaraes; Brisola,
2021).

Essa evolugdao trouxe novas oportunidades para o agronegocio, um setor
historicamente associado a praticas tradicionais de divulga¢do e relacionamento com o
mercado. Com o crescimento das redes sociais, produtores rurais, cooperativas, empresas
agricolas e profissionais do ramo passaram a utilizar esses canais para apresentar produtos,
servicos, inovagdes tecnologicas e, principalmente, aproximar o campo do consumidor final.
As midias sociais foram desenvolvidas para ampliar a divulgacdo de marcas e
fortalecer a interacdo entre empresas e consumidores de maneira dinamica e
acessivel. Além disso, essas plataformas contribuem para aumentar a visibilidade de
paginas comerciais e facilitar a divulgacdo de produtos e servigcos por meio da
internet. Nesse contexto, a utilizacdo adequada das redes sociais pode auxiliar
empresas do meio rural na ampliacdo do alcance de mercado, fortalecimento da
comunicagdo com o publico e melhoria dos resultados econdmicos (Santos et al.,
2019).

Além disso, as redes sociais se tornaram fundamentais na constru¢dao de autoridade e
confianga no mercado agropecuario, permitindo que pequenos, médios e grandes produtores
compartilhem sua rotina, praticas de manejo na producao, aumentando assim a visibilidade do

agronegocio.

2.3.1 Tipos de redes sociais
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As redes sociais deixaram de ser apenas espagos de interacao pessoal para se tornarem
verdadeiras ferramentas estratégicas de marketing. No agronegocio, essa transformacao
permitiu que produtores rurais, empresas € marcas especializadas se aproximassem nao
apenas dos consumidores finais, mas também de parceiros comerciais, investidores e
fornecedores. Essa interacdo tem fortalecido a imagem do setor, quebrando esteredtipos e
ampliando o alcance das informagdes sobre producdo, sustentabilidade e inovacao tecnologica
(Silva et al., 2024).

O Instagram, por exemplo, ¢ amplamente utilizado para divulgacao visual de produtos,
mostrando o dia a dia no campo, processos e resultados produtivos. O apelo visual da rede
contribui para o fortalecimento da marca e criagdo de uma conexdo emocional com o publico.
Ja o Facebook ¢ muito utilizado para comunidades e grupos de discussdo sobre o setor, além
de facilitar a criacdo de anuncios patrocinados com segmentagdo por localizagdo, interesses e
perfil profissional (Santos et al., 2019).

Por sua vez, o LinkedIn se destaca como uma rede profissional, sendo mais utilizado
para fortalecimento institucional, networking entre empresas do setor e busca por parcerias
comerciais. O YouTube ganha relevancia na divulgacao de videos institucionais, entrevistas
com especialistas e demonstragdes técnicas, contribuindo para a disseminacdo de
conhecimento no setor. Recentemente, o TikTok também passou a ser explorado por
produtores e empresas do agronegdcio, especialmente por seu grande alcance entre o publico
jovem e pela facilidade de viralizagcdo de contetidos informativos e curiosidades sobre o setor.
O WhatsApp, embora ndo seja uma rede social no formato tradicional, ¢ amplamente utilizado
para comunicacao direta com clientes, envio de catalogos e fortalecimento do relacionamento
(Silva et al., 2024).

E importante destacar que o marketing no agronegécio, quando aliado as redes sociais,
também precisa ser planejado e profissional. Conteudos relevantes, linguagem adequada ao
publico-alvo e consisténcia na comunicagdo sdo aspectos fundamentais para alcancar
resultados positivos (Silva; Pandolfi, 2021).

Assim, as redes sociais vém se consolidando como ferramentas indispensaveis para a
modernizagdo da comunicagdo no agronegocio, aproximando o campo da cidade e

contribuindo para uma imagem mais moderna, inovadora e sustentavel do setor.

2.3.2 Apresentacio das redes sociais como ferramenta estratégica para o

agromarketing
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No cenario atual da comunicagdo digital, as redes sociais tornaram-se ferramentas
indispensaveis para diversos setores, inclusive o agronegdcio. A crescente presenca de
produtores rurais, agroindustrias e profissionais do setor nas plataformas digitais revela uma
mudanga significativa na forma como o marketing ¢ concebido e aplicado. Nesse contexto, as
redes sociais emergem como instrumentos estratégicos capazes de ampliar o alcance das
acoes de agromarketing, aproximar o consumidor final do campo e fortalecer a imagem das
marcas ligadas ao setor agropecuario (Martins, 2022).

A fungdo do marketing estd relacionada a criagdo, promogdo €
fornecimento de bens e servigos para pessoas fisicas ou juridicas de modo que satisfagam
suas necessidades, entdo para que uma empresa tenha sucesso precisa saber se comunicar
com seus clientes através das a¢des de marketing que sdo através delas que o cliente sente
suas necessidades e desejos identificadas e satisfeitas, promovendo o sucesso financeiro da
empresa através da manutengao e fidelizagao do cliente (Silva; Pandolfi, 2021).

O agromarketing, enquanto pratica voltada a promogdo de produtos, servigos e
tecnologias do agronegocio, tradicionalmente concentrava-se em meios convencionais de
comunicagdo € em eventos presenciais como feiras e exposicoes. No entanto, com a evolugao
das tecnologias da informacdo e o crescente acesso a internet em areas rurais, observou-se um
movimento de digitalizagdo do setor, que passou a incorporar as redes sociais como aliadas na
difusdo de conhecimento, na promocao de produtos € na constru¢ao de relacionamentos com
publicos diversos (Lima; Miranda, 2025; Rodrigues, 2018).

A intera¢do constante entre produtores, consumidores, especialistas e influenciadores
digitais do setor agro cria um ambiente de troca de informagdes, de estimulo a inovagdo e de
valorizacdo das boas praticas agricolas. Essa conexdo digital contribui nao apenas para o
fortalecimento da cadeia produtiva, mas também para a constru¢do de uma imagem positiva e
moderna do agronegdcio nacional e internacionalmente (Martins, 2022).

Portanto, a apresentacdo das redes sociais como ferramenta estratégica para o
agromarketing revela uma transformacdo significativa na forma como o setor se comunica

com seus publicos.

2.3.3 Desafios encontrados no uso de redes sociais no agronegocio
Um dos principais desafios estd relacionado a falta de conhecimento técnico sobre
como utilizar as redes sociais de forma estratégica. Muitos profissionais do campo ndo foram
formados com foco em marketing digital, o que dificulta a criacdo de contetidos atrativos e

direcionados ao publico-alvo. Além disso, ha uma caréncia de profissionais especializados em
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comunicagdo voltada ao agronegécio, o que limita a producdo de contetidos relevantes e
alinhados com a realidade do setor.

Outro obstaculo importante ¢ a dificuldade de acesso a internet em regides rurais
(Alencar et al., 2025). Mesmo com os avangos tecnologicos, muitas areas ainda possuem
conexao instavel ou limitada, o que prejudica a atualizagdo frequente de contetido, interagdes
com seguidores e campanhas de divulgacdo mais robustas.

Ha também a resisténcia cultural de parte do setor, que por muito tempo se manteve
distante das inovagdes digitais. Essa resisténcia pode dificultar a adesdo de praticas mais
modernas de marketing, limitando o alcance e a visibilidade das marcas rurais em um
mercado cada vez mais competitivo (Alencar et al., 2025).

Portanto, para que o agronegocio aproveite plenamente as oportunidades oferecidas
pelas redes sociais, € necessdrio investir em capacitagdo, conectividade e mudanga de
mentalidade. O fortalecimento da presenca digital do setor depende de estratégias bem
elaboradas, conteudos auténticos e uma comunica¢do mais proxima com o publico
consumidor, que valoriza cada vez mais a origem e a sustentabilidade dos produtos que

consome (Pinheiro et al., 2022).
2.3.4 Vantagens e desvantagens do uso de redes sociais no agronegocio

Entre as principais vantagens do uso de redes sociais no agronegocio estd o aumento
da visibilidade de marcas, produtos e servigos. Produtores rurais, cooperativas e empresas do
setor conseguem divulgar seus processos produtivos, praticas sustentdveis, inovagodes
tecnologicas e resultados, fortalecendo sua reputacdo diante do publico. Além disso, o
engajamento com os consumidores permite a construcdo de uma relacdo de confianca,
valorizando o que ¢ produzido no campo e estreitando lagcos com a sociedade urbana (Farias;
Missio; Seifert, 2024).

Outro ponto positivo € o acesso a novos mercados, ja que as redes sociais possibilitam
ampliar o alcance da comunicagdo e alcancar potenciais clientes em outras regiodes, inclusive
em ambito internacional. A rapidez na disseminag¢ao de informagdes também facilita o
compartilhamento de novidades, promog¢des ¢ campanhas de conscientizagcdo, promovendo
agilidade e economia nos processos de marketing (Silva; Pandolfi, 2021).

No entanto, o uso das redes sociais no agronegocio também apresenta desvantagens.
Um dos principais € o risco de exposi¢do negativa, ja que informagdes equivocadas ou mal
interpretadas podem viralizar rapidamente, prejudicando a imagem da empresa ou do

produtor. Além disso, € necessdrio ter conhecimento técnico e estratégico para gerir
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conteudos de forma profissional, o que muitas vezes exige investimento em capacitacdo ou
contratagao de especialistas na area de marketing digital (Campos et al., 2022).

Outro ponto de atenc¢do ¢ a manutenc¢ao da constincia e da qualidade nas postagens. A
falta de planejamento e de uma linha editorial bem definida pode comprometer o engajamento
e a credibilidade. Ainda, a presenga online exige tempo e dedicacdo, o que pode ser um
obstaculo para pequenos produtores que ja enfrentam rotinas intensas no campo. O uso das
redes sociais no agronegdcio oferece um grande potencial para alavancar negdcios, promover
produtos e fortalecer a conexao com o consumidor. Contudo, é preciso compreender que essa
ferramenta requer estratégia, responsabilidade e comprometimento. O sucesso na utilizagao
das midias digitais depende do equilibrio entre comunicagdo eficaz e gestdo profissional da

imagem institucional (Rodovalho, 2021).

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se como um estudo de campo, de natureza descritiva e
exploratoria, realizado por meio da aplicagdo de questionarios. Os dados foram coletados
através de um questiondrio online disponivel na plataforma Google Forms® entre os dias 15 a
25 de maio de 2026.

O publico-alvo desta pesquisa foi composto por produtores rurais, empresas
agropecuadrias, consultores, médicos veterindrios, zootecnistas, profissionais de agromarketing
e demais prestadores de servigo ligados ao setor agro com o objetivo de analisar a importancia
do agromarketing e das estratégias de comunicacdo digital no fortalecimento da visibilidade,
do posicionamento e da comunicagdo de profissionais, empresas e agentes que atuam no
agronegocio.

As variaveis avaliadas no questionario incluiram a area e o tempo de atuacéao
dos entrevistados no agronegdcio, bem como aspectos relacionados a presenca
digital dos participantes. Também foram analisados fatores como responsavel pelo
gerenciamento das redes sociais, objetivos da utilizacdo das plataformas digitais,
principais midias sociais utilizadas e os desafios encontrados na aplicacdo das
estratégias de comunicacgao digital.

Os dados obtidos foram organizados e analisados por meio de estatistica descritiva,
utilizando frequéncia absoluta e percentual para interpretacdo dos resultados através do
programa Excel. As respostas discursivas foram analisadas qualitativamente, buscando

identificar padrdes de percepgdo entre os participantes.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Pertfil da atuacao de profissionais no agronegaécio

O grafico 1 apresenta a distribuicdo das areas de atuacdo dos 44 participantes da
pesquisa no agronegocio. Observa-se que a maior parte dos entrevistados € composta por
zootecnistas, representando 54,5% do total. Esse resultado demonstra uma forte participagao
de profissionais ligados diretamente a producdo e ao manejo animal, indicando que o publico
pesquisado possui grande envolvimento técnico com a drea pecudria.

Em seguida, aparecem as empresas agropecuarias, com 11,4% das respostas,
mostrando a presencga significativa de representantes do setor empresarial do agronegocio. As
demais categorias, como produtor rural, médico veterinario, técnico agropecuario, profissional
de marketing/agromarketing, prestador de servigo do agro e agrénomo, apresentam

participagdes menores e mais distribuidas entre si, totalizando 34,1%.

Grifico 1 — Area de atuacio de 44 participantes envolvidos na pesquisa sobre o agromarketing

Zootecnista 54,5%
Empresa

Médico veterinario
Prestador de servico
Agrénomo

Produtor rural

Tec. Agropecuario

Agrénomo e tec.

Fonte: elaborado pela propria autora (2ZU26).

4.2 Presenca digital

O grafico 2 ¢ referente & comunicagdo e presenca digital que demonstra a grande
maioria dos participantes, correspondente a 86,4%, respondeu “Sim”, indicando que
reconhece a importancia ou utiliza estratégias relacionadas a comunicacdo e presenca digital
no agronegocio. Apenas 13,6% dos entrevistados responderam “Nao”.

O elevado percentual de participantes que afirmaram possuir presenca digital

ou utilizar estratégias de comunicagdo no agronegocio (86,4%) pode estar
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relacionado a crescente importancia das plataformas digitais na divulgacao de
produtos, servigos e informacdes do setor agropecuario. Segundo Santos et al.
(2019), a atuacéo de profissionais e empresas do agro nas redes sociais contribui
para ampliar a visibilidade, fortalecer o relacionamento com o publico e facilitar a
comercializagédo, fatores que incentivam a adocdo dessas ferramentas como

estratégia de comunicagédo e marketing.

Grafico 2 — Comunicacio e presenca digital no agronegdcio

Sim

Nao

Comunicagao e Presenca Digital

0 10 20 30 40
Fonte: elanoradao pela propria autora (2ZU20).

4.3 Frequéncia da utilizacdo das midias sociais

A frequéncia de utilizacdo das redes sociais para fins profissionais entre os 44
participantes da pesquisa estd demonstrada no grafico 3. Observa-se que 40,9% dos
entrevistados utilizam as redes sociais diariamente, demonstrando uma forte presenca digital e

um uso constante dessas plataformas no contexto profissional.

Grafico 3 — Frequéncia de utilizacio das redes sociais profissionalmente
20 - 18
15 -

10 A

Numero de respostas

Semanalmente Raramente Nao utiliza Diariamente

Fonte: elaborado pela prépria autora (2026).

Além disso, 22,7% afirmaram utilizar as redes sociais semanalmente, enquanto 31,8%
utilizam raramente. 4,6% dos participantes informaram que nao utilizam redes sociais

profissionalmente. Os resultados indicam que as redes sociais ja fazem parte da rotina de
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grande parte dos profissionais do agronegécio, sendo utilizadas como ferramentas de

comunicagdo, divulgagdo, networking e fortalecimento da presenca digital no setor.
4.4 Administracio das redes sociais

O gréfico 4 apresenta quem ¢ responsavel pela gestdo da comunicacao digital entre os
participantes da pesquisa. A maioria dos entrevistados, correspondente a 52,3%, afirmou que
realiza pessoalmente a gestdo da propria comunicacdo digital. Além disso, 18,2% informaram
contar com uma agéncia de marketing/agromarketing, evidenciando a busca por suporte
especializado na area. Ja 20,5% afirmaram ndo possuir gestdo de comunicacao digital, o que

pode indicar oportunidades para maior inser¢do no ambiente digital.

Grafico 4 — Responsavel pela gestio da comunicacio digital
25
20
15

10

Contagem de Quem gerencia
sua comunicagéao digital?

Eu mesmo(a) Agéncia de N&o possui Social media Outros.
realizo a gestéo agromarketing gestao de
da comunicagao comunicagéo
digital

Fonte: elaborado pela propria autora (2026).

Uma parcela menor utiliza servigos de social media ou apoio informal de pessoas
proximas para auxiliar na comunicagdo digital. Os dados revelam que, embora a presenca
digital seja reconhecida como importante, grande parte dos profissionais ainda administra sua
comunicagio de forma independente. E importante destacar que o marketing no
agronegocio, aliado as redes sociais, necessita de planejamento e estratégias
adequadas para alcancar melhores resultados. Segundo Silva et al. (2024),
conteudos relevantes, linguagem adequada ao publico-alvo e consisténcia na
comunicagao sao fatores fundamentais para fortalecer a presencga digital e ampliar o

alcance das empresas e profissionais do agro.

4.5 Utilizacao das redes sociais

Observa-se que os objetivos mais citados foram a divulgagdo da marca e o

fortalecimento da imagem profissional, ambos com 50% das respostas, demonstrando que as
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redes sociais sdo amplamente utilizadas como ferramentas de posicionamento e construgdo de
credibilidade no mercado.

Em seguida, aparecem o relacionamento com clientes e a divulgacdo de produtos e
servicos, cada um com 43,2% das respostas. Esses dados evidenciam a importancia das
plataformas digitais para a comunicagdo direta com o publico e para a promoc¢do de solucdes

oferecidas pelo negocio.

Grafico 5 — Principais objetivos da utilizacdo das redes sociais no negocio pelos participantes da
pesquisa

Divulgagdo da marca 22 (50%)

Relacionamento com clientes 18 (43,2%)
Divulgagdo de produtt.)s e 18 (43,2%)
servigos

Vendas 10 (22,7%)
Fortalecimento da imagem
profissional 22 (50%)

Posicionamento no mercado 13 (28,5%)

T T T T T 1

0 5 10 15 20 25
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O objetivo de posicionamento no mercado foi mencionado por 28,5% dos
participantes, enquanto o uso das redes sociais voltado diretamente para vendas correspondeu
a 22,7% das respostas. De forma geral, os resultados mostram que as redes sociais sdo
utilizadas principalmente como estratégias de fortalecimento da marca, construgdo de

relacionamento e amplia¢do da visibilidade profissional no agronegdcio.
4.6 Plataformas digitais

O grafico 6 apresenta as principais plataformas digitais utilizadas pelos participantes
da pesquisa em seus negdcios no agronegédcio. O Instagram aparece como a ferramenta mais
utilizada, sendo mencionado por 95,5% dos respondentes, demonstrando sua forte relevancia
para comunicagao, divulgagao e relacionamento com o publico. Segundo Silva et al. (2024), o

apelo visual do Instagram contribui para o fortalecimento da marca e criacdo de uma conexao
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emocional com o publico, por este motivo, pode ter sido o mais utilizado entre os
entrevistados.

Em seguida, o WhatsApp também se destaca, com 79,5% das respostas, evidenciando
sua importancia como canal direto de comunicagdo com clientes, parceiros e fornecedores.
Outras plataformas, como Facebook e site institucional, foram citadas por 13,6% dos
participantes, enquanto TikTok, LinkedIn, YouTube e e-mail marketing apresentaram menor

utilizagdo. Nenhum participante afirmou ndo utilizar plataformas digitais.

Grafico 6 — Plataformas digitais utilizadas pelos participantes da pesquisa

Instagram 42 (95,5%)

Facebook 6 (13,6%)

WhatsApp 35 (79,5%)

LinkedIn
TikTok
YouTube

Site institucional 6 (13,6%)

E-mail marketing 2 (4,5%)

Nao utilizo plataformas digitais [— 0 (0%)

0 10 20 30 40 50

Fonte: elaborado pela propria autora (2026).

De acordo com McKinsey (2020), produtores rurais brasileiros apresentam elevada
conectividade digital, sendo o WhatsApp uma das plataformas mais utilizadas para
comunicagdo e troca de informagdes. O estudo também aponta que os produtores utilizam
canais digitais para buscar contetidos relacionados a propriedade, manejo, producao e
atividades do setor agropecuario. Esses fatores podem justificar a elevada utilizagdo dessas
plataformas pelos entrevistados no presente estudo.

Além disso, os resultados encontrados estdo de acordo com Silva et al. (2024), que
observaram predominancia das redes sociais pertencentes ao grupo Meta entre empresas e
profissionais do agro. Segundo os autores, essas plataformas contribuem para ampliar o
alcance da comunicacdo, fortalecer a divulgacdo de produtos e servicos e favorecer a
aproximacao com clientes e consumidores, fatores que incentivam sua utilizagdo no

agronegocio.
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4.7 Comunicacio estratégica

O grafico 7 apresenta os resultados sobre a aceitagdo da comunicagdo digital
respondida por 44 participantes, em que a grande maioria, correspondente a 97,7%, respondeu
“Sim”, enquanto apenas 2,3% responderam “Nao”. A predominancia das respostas positivas
indica que os participantes possuem uma percepcdo favoravel, sugerindo que o tema do

presente estudo ¢ amplamente reconhecido ou considerado importante pelos participantes do

estudo.
Gréfico 7- Aceitaciio da comunicaciio digital
Sim 97,7%
Nao [ 2,3%
0 20 40 60 80 100

Percentual (%)
Fonte: elaborado pela propria autora (2026).
4.8 Dificuldades enfrentadas na percepc¢ao dos profissionais do agronegdcio

Os principais desafios enfrentados na comunicacdo no agronegdcio, segundo a
percepcao de 44 participantes da pesquisa, estdo demonstrados no grafico 8. Observa-se que a
maior dificuldade apontada foi a “Falta de conhecimento sobre ferramentas digitais”,

representando 27,3% das respostas.
Grafico 8 - Percepcio dos obstiaculos encontrados no agromarketing pelos participantes da
pesquisa

Falta de conhecimento sobre
ferramentas digitais

Falta de investimento em marketing

Dificuldade de producgdo de contetdo

Falta de profissionais
especializados

Resisténcia ao ambiente digital

Baixo alcance nas redes sociais



25

Fonte: elaborado pela propria autora (2026).

Esse resultado demonstra que muitos profissionais ou produtores rurais ainda possuem
limitagdes no uso de tecnologias e plataformas digitais, o que pode dificultar a divulgagao de
produtos, servigos e informagdes do setor agropecudrio.

Em seguida, a “Falta de investimento em marketing” aparece com 22,7%,
evidenciando que parte dos participantes considera insuficiente o direcionamento de recursos
para estratégias de comunicacdo e divulgacdo no agronegocio. Ja as dificuldades relacionadas
a “Producdo de contetido” e a “Falta de profissionais especializados” obtiveram 18,2% cada,
indicando que existe uma caréncia tanto na criagdo de contetidos estratégicos quanto na
disponibilidade de profissionais capacitados para atuar na comunicacao do setor.

Os menores percentuais foram atribuidos a “Resisténcia ao ambiente digital” e ao
“Baixo alcance nas redes sociais”, embora esses fatores também representem obstaculos
relevantes para a modernizagdo da comunicagdo no agronegocio.

Dessa forma, o grafico evidencia que os principais desafios da comunicacdo no
agronegocio estdo diretamente ligados a transformagao digital e a necessidade de capacitagao
profissional. Isso reforca a importancia de investimentos em treinamento, estratégias de
marketing digital e qualificacido de profissionais, visando fortalecer a presenga do

agronegocio no ambiente digital e ampliar sua comunicagdo com o publico consumidor.

5 CONCLUSAO

Conclui-se que o agromarketing e a comunicacao digital possuem papel importante no
fortalecimento da presenca e da visibilidade do agronegocio no ambiente digital,
principalmente entre zootecnistas e empresas do agronegdcio. O Instagram e WhatsApp sdo
os mais utilizados para divulga¢do de produtos e servigos, fortalecimento da marca e
relacionamento com clientes. A falta de conhecimento ¢ tido como entrave para o avango do
agromarketing, caréncia de profissionais especializados e limitagdo de investimentos em

marketing.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO
Pesquisa sobre Comunicac¢io e Presenca Digital no Agronegocio
Prezado(a) participante,

Este questionario tem como objetivo analisar a comunicacdo e a presenca digital no
agronegocio, identificando praticas, desafios e estratégias utilizadas pelos profissionais do
setor. As informagdes coletadas serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos,

garantindo o anonimato dos participantes.
1. Qual sua atuagao no agronegocio?

() Produtor rural
() Consultor

() Técnico agricola
( ) Empresario

() Estudante

() Outro:

2. Com que frequéncia voce utiliza as redes sociais profissionalmente?

() Diariamente
() Algumas vezes por semana
( ) Raramente

() Nunca
3. Quem gerencia sua comunicagao digital?

() O proprio proprietario
() Equipe interna

() Agéncia de marketing
() Freelancer

() Nao possui gerenciamento
4. Qual o principal objetivo da utilizacdo das redes sociais no seu negocio?

() Divulgacao de produtos/servicos



() Relacionamento com clientes

() Fortalecimento da marca

() Aumento das vendas

() Compartilhamento de informagdes

() Outro:

5. Quais redes sociais sua empresa utiliza?

] Instagram

] Facebook

] WhatsApp

] TikTok

] YouTube

] LinkedIn

] Nao utiliza redes sociais

[
[
[
[
[
[
[
[

] Outra:

6. Vocé considera importante investir em marketing digital no agronegdcio?

() Sim
() Nao
() Talvez

7. Sua empresa possui planejamento estratégico para redes sociais?

() Sim
() Nio

() Em desenvolvimento
8. Quais dificuldades vocé encontra na comunicacao digital do seu negdcio?

() Falta de tempo

() Falta de conhecimento técnico
() Baixo alcance das publicacdes
() Falta de recursos financeiros
() Produgdo de contetido

() Nenhuma dificuldade



() Outra:

9. Voceé acredita que as redes sociais ajudam na aproximagao com clientes e parceiros?

() Sim
() Nio

() Parcialmente
10. J4 realizou campanhas patrocinadas/antiincios nas redes sociais?

() Sim
() Nao

11. Como avalia os resultados obtidos através da presenca digital da sua empresa?

() Excelente
() Bom

() Regular
() Ruim

() Muito ruim
12. Faixa etaria

() Até 20 anos
()21 a30 anos
()31 a40 anos
()41 a 50 anos
() Acima de 50 anos

13. Tempo de atuagao no agronegocio

() Menos de 1 ano
()1 a5anos
()6al0anos

() Mais de 10 anos

14. Espaco para sugestdes ou comentarios adicionais
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